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Sammanfattning

Dagens modeindustri verkar pd en komplex och dynamisk arena dir effektiv marknadsforing
ar avgorande 1 konkurrensen. Syftet med studien har varit att f4 6kad kunskap om hur
modeforetagen hanterar marknadsforingsstrategier over internationella grianser och globala
nationer. Strdvan har varit att bidra till den pdgdende debatten angdende anpassning och
standardisering av marknadsfoéringsmixen. Vi har undersokt detta genom en analys av det
svenska modeforetaget Twist & Tangos marknadsforingsstrategier, med ett fokus pa
promotion. De viktigaste resultaten &r att foretagets kommunikation i hdg utstrdckning dr
standardiserad och ddrmed inte anpassad till skilda kulturer. Eftersom anpassning till olika
marknader idag ar en central nyckelfaktor for internationell framgéng dr dessa resultat av stort
véirde. Det empiriska materialet visar att Twist & Tangos marknadsstrategi framst inkluderar
sociala medier, public relations och modemaissor. Trots det visar analysen att PR-strategierna
och modeméssor dr mer framgingsrika bade nationellt och internationellt &n fOretagets
kommunikation via sociala medier. Studien visar betydelsen av att inte enbart vilja rétt
verktyg, utan dven ha en hog kdnnedom om hur dessa verktyg ska anvindas effektivt genom
kontinuerlig och korrekt uppfoljning. Studien bidrar dven till en analys av de Gvriga tre
marknadsforingsverktygen; produkt, plats och pris, som tillsammans med promotion utgor
plattformen for en effektiv marknadsforingsmix.



Abstract

The fashion business of today operates in a complex and dynamic setting where marketing
becomes a crusial task to manage effectively in an increasingly competitivte marketplace. The
purpose of the study was to gain knowledge about how fashion companies manage their
marketing strategies across international and global nations and accross cultural borders. The
aim has been to contribute to the ongoing debate of adaption or standardisation of the
marketing mix. We have exemplified this by analysing the marketing strategies of the
Swedish fashion company Twist & Tango with a focus on promotion. Our most important
findings shows that communication activities to a large extent are standardised and thereby
not adapted to different cultures. Since adaptation into different markets is a key factor for
international success these findings are of high importance. The empirical findings shows that
Twist & Tangos marketing foremost includes social media, public relations and fashion fairs,
yet the analysis showed that the PR strategies and fashion fairs are more successful, both
national and internationally, than the companies communication through social media. The
study has also shown how important it is not only to choose the right tools but also know how
to use the tools effectively by continous and correct follow-ups. The study has also
contributed to an analysis of the other three marketing tools; product, place and price, which
together with promotion makes up the platform for an effective marketing mix.
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1. Introduktion

Nedan foljer en presentation av varumdrkens uppgift, utvecklingen av internationell
marknadsforing samt den globala modeindustrins framvixt. Ldsaren introduceras for
begreppen anpassning och standardisering av marknadsforingsaktiviteter samt att en
bakgrundsbeskrivning av det valda fallforetaget Twist & Tango ges.

1.1 Bakgrund

Eftersom varumérken idag utgdr foretagens mest virdefulla tillgdngar &r det viktigt att de
behandlas och forvaltas pa ett effektivt sitt for att vara langsiktigt 1onsamma (Martenson,
2009). I det moderna samhillet har varumédrken en informativ uppgift och konsumenter gor
val av produkter genom den information de kédnner att det kan lita pd. Smaken géllande olika
varumirken har ett symboliskt virde som reflekterar individens identitet och efterstrdvande.
Enligt Power & Hauge (2008) kan varumirken ses som institutionella kontexter dar individer
och grupper konstruerar och forhandlar om vanor, rutiner, symboliska register och sociala
identiteter. Precis som andra samhéillsinstitutioner dr komplexa till sin karaktir byggs dven
varumirken upp av dynamiska interaktioner mellan aktorer pa olika marknader. Varumaérkets
mening och innebord konstrueras med andra ord inte enbart av marknadsforaren, utan genom
omsesidiga sociala processer. (Power & Hauge, 2008)

Den 6kade globaliseringen beror inte pd att konsumenterna ér speciellt intresserade av globala
varumirken, utan foretagen har ofta sadana skalfordelar i tillverkning och distribution att det
ar svart for nationella och lokala varumairken att konkurrera med pris och kvalitet. Forr var det
vanligt att foretag lokalanpassade varumirken genom namn, forpackning och innehall. Under
1900-talets borjan ledde teknologiska och politiska framsteg till att visterlindska foretag
kunde utveckla allt storre skalekonomier och forbittrade distributionsmdjligheter. Foretagen
borjade di sidlja produkterna pd nya marknader, vilket gav varumérken en betydligt mer
framstdende position dn tidigare. Med den geografiska expansionen stélldes hogre krav pa ett
mer standardiserat sortiment med tydlig kommunikation av produktens kvalitet och identitet.
Patenterade produkter och varumédrkesbyggande aktiviteter blev da allt vanligare som
overtygande mirkningar till konsumenten. (Méartenson, 2009)

Det senaste decenniets omfattande ekonomiska och teknologiska fordndringar har format nya
villkor for den internationella marknadsforingens framfart. Manga foretag konkurrerar idag
over kulturella grianser och det finns mdjlighet for bdde sma, mellanstora och multinationella
foretag att etablera sig i nya ldnder genom att anvdnda anpassade marknadsstrategier.
Informationsmissiga framsteg som bidragit till forindrade kommunikationsmonster samt
tillvixten pd den internationella produktmarknaden &dr de tvd framsta anledningarna till att
tidigare framgangsrika strategier kan behdva omprdovas. (Albaum et al, 2008) Styrning av
internationella aktiviteter kan ha avgdrande betydelse for organisationens tillvixt och
langsiktiga Overlevnad och dérfor krivs att fOretagen uppmirksammar utvecklingens
inneborder samt vésentliga fordndringsfaktorer for att nd framgang (Czinkota et al, 2007).

"At its simplest level, international marketing involves the firm in making one or more
marketing mix decisions across national boundaries. At its most complex level, it involves the
firm in establishing manufacturing facilities overseas and coordinating marketing strategies
across the globe” (Doole & Lowe, 2001).



Modeindustrin har idag nétt en global rickvidd langtifrdn de lokala och hantverksbaserade
foretagen som tidigare utgjorde marknaden. Ett institutionellt skifte har 4gt rum i och med
dominansen av ett varumédrkesfokus dér marknadsstrategierna som anvénds dr avgorande for
organisationens langsiktiga Overlevnad. Varumédrken har blivit en central institution inom
modeforetag, vilket bidragit till en fordndrad organisation bade i och mellan dessa foretag.
Internationella modekoncerner har bildats ddr varumirkesbyggande, med fokus pa
reklamsatsningar, differentiering och kundlojalitet, idag dr centrala inslag i den dynamiska
industrin. (Power & Hauge, 2008) Modebranschen &r en industri dir det finns enorma
strukturella och storleksmissiga skillnader mellan organisationer, frdn mindre foretag med
endast en designer till multinationella foretag som priglas av en stindig expansion. Den
fordndrade regleringen géllande handel mellan EU-ldnder och tekonologiska framsteg ar
viktiga faktorer som bidragit till modesektorns fortsatta tillvéxt. Kulturella, ekonomiska och
sociala variationer mellan ldnder har dven bidragit till att marknadsforingen inom omradet
inte ar en likriktad process, utan utgors istillet av mangfald. (Easey, 2009) Enligt framstdende
forskare paverkar befolkningens mediandlder och fordndrad disponibel inkomst
modeutvecklingen, vilka kan forstirka eller forsvaga processens fortlopande. Individuella och
patryckande behov fran andra individer eller grupper samt sociala trender anses dven ha
avgorande betydelse. Industrin hdvdar dock att det endast &r designers och vidare
detaljhandeln som utvecklar och bestimmer modets fordndrade trender pd marknaden. (Law
et al, 2004)

“Fashion is by definition ephemeral, elusive, and highly unpredictable - a target that keeps
moving” (Crewe, 2001).

1.2 Twist & Tango

Vi har valt att géra en studie av det svenska varumirket Twist & Tango for att undersoka
vilka marknadsforingsaktiviteter modeforetaget anvinder idag samt hur dessa anpassas eller
standardiseras internationellt. Foretaget valdes som fokus for studien dd de har en stark
position pa den skandinaviska marknaden med distributérer bade i Europa, Asien och
Australien samt for att de nyligen har paborjat expansionen, med maélet att stirka positionen
pa den internationella marknaden (twisttango.com, 2011-11-30). Organisationen dr ocksa av
intresse att studera dd expansionen avsiktligt sker utan medfinansidrer med tanken att behalla
den oberoende stillningen pd marknaden (gp.se, 2011-11-29).

Twist & Tango startades 1995 av Marcus Eliasson och Bibbi Lundgren och den forsta butiken
Ooppnades 1 Haga, Goteborg 1998 (gp.se, 2011-11-29). Grundarnas idé var att skapa ett
varumirke som inte redan fanns pd marknaden (Foghammar, 2011). Twist & Tango é&r ett
stort foretag, samtidigt som de fortfarande &r relativt smé. Foretaget har idag kontor bade i
Goteborg och 1 Stockholm, men ingen marknadsavdelning. Tanken ar dock att det ska bildas
en sidan i framtiden. (Music, 2011) Ar 2010 hade Twist & Tango en omsittning pa 52 241
(TKR) och en vinst pad 722 (TKR), en 6kning frin de tva foregaende &ren som bade har haft
ligre omsittning samt géatt med forlust (121.nu, 2012-01-08). Sedan starten har foretaget
satsat pd en langsiktig uppbyggnad och under ar 2009 fanns de ekonomiska resurserna som
kriavdes for expansion till nya marknader, varpd den Nordeuropeiska marknaden fick ett
centralt fokus. Utlandslanseringen skedde med eget kapital for att lata foretaget behdlla en
oberoende stéllning. Eliasson stéllde sig inte positiv till att anvdnda medfinansidrer for
expansion till nya marknader: “externt kapital kan bidra med annan kunskap, men vi vill
hellre expandera med medarbetarna som arbetat for foretaget en ldangre tid”. (gp.se, 2011-
11-29) Twist & Tango har intagit en stark position pé den Skandinaviska marknaden, med sex
konceptbutiker i Sverige och agenter och distributorer i 6vriga nordiska ldnder. Varumirket
har over 450 aterforsdljare 1 23 lander och aterfinns bland annat pd den franska och tyska
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marknaden 1 Europa, men har dven agenter och distributorer i Australien och Japan. Trots
denna spridning har foretaget som mal att expandera ytterligare. (twisttango.com, 2011-11-
30) Visionen &r att etablera varumairket i Paris, Amsterdam och Berlin och att inom en snar
framtid dven ha konceptbutiker i 6vriga Europa (gp.se, 2011-11-29).

Foretagets design stir for enkla, stilfulla vardagsplagg med variation i stil, material, detaljer
samt farger och tryck, vilket ansdgs saknas pd marknaden vid den tidpunkt da foretaget
grundades: "stil dr ndagot personligt och mode dr det bdsta sdttet att uttrycka en personlig stil
genom”. (Music, 2011) Foretagets filosofi bygger pa kdrnvirdena: glddje, enkelhet,
personlighet och femininitet, som genomsyrar allt foretaget gor. Varje enskilt plagg ska vara
mdjligt att bdra for sig, men i kombination med andra plagg fran Twist & Tango Okar
mdjligheterna att skapa en personlig stil med en kénsla av vintage och glddje.
(twisttango.com, 2011-11-30) Twist & Tango ldgger stor vikt vid den betydelse som
foretagets verksamhet har for ménniskor och miljo eftersom de anser det vara en
nddvindighet for fortsatt vinst och tillvixt. Nagot som fOretaget prioriterar dr att alla
produkter ar framstéllda pa ett miljovénligt och etiskt korrekt sdtt. Twist & Tango kdnner ett
ansvar gentemot alla som bidrar till deras framging och har dirfor ett néra samarbete med
leverantorerna for att utveckla en hallbar social och miljomassig standard i fabrikerna dér
tillverkning av produkterna sker. (twisttango.com, 2011-11-30)

1.3 Problemdiskussion

Internationell marknadsstrategi har tvd dimensioner; den ena innebér att foretaget definierar
erbjudandet och segmenterar marknaden, medan den andra omfattar organisationens
konkurrensfordelar och marknadsforingsmix. For att bli framgéngsrika méste internationella
foretag hantera styrningen av varumérkets globala karaktirsdrag och ha en strdvan efter
overliagsenhet 1 produktens pris, utforande och funktion samt det bildméssiga spriket. Alltfor
ofta tonas betydelsen av det strategiska varumirkesbyggandet ner vid analyser av ekonomiska
processer. Varumarken ér idag sé starkt sammanfldtade med konsumtion och konsumenter har
ofta djupa och personliga forhallanden till deras historia. Power & Hauge (2008) menar att
forhdllandet mellan konsument och producent uppritthalls genom en reflexiv
varumirkeskonstruktion dér konsumenten i processen aktivt bidrar till virdeskapande och
ddrmed inte dr en passiv mottagare av foretagens erbjudanden. Varumirkesbyggande ér ett
strategiskt forsok att ge produkter en personlighet och en egen historia samt finga balansen
mellan olika ekonomiska, symboliska och kvalitativa samt kulturella virden. Personligheten
ar dock inget som kan faststéllas av foretaget en gang for alla, utan den tenderar att ha ett eget
liv. Varumérkesbyggande aktiviteter dr idag foretagets kommersiella kdrnverksamhet och den
inneboende drivkraft som pa ett aktivt sétt dven involverar konsumenten i processen. Genom
marknadsforingsaktiviteter knyts olika kvaliteter till varumérket och konsumentens slutliga
asikter och kéanslor. Detta leder till varumérkets sammanlagda virde, vilket inte &r konstant
utan under kontinuerlig fordndring. Differentiering finns Overallt pd marknaden, hela
virdekedjan fran producent till séljare genomsyras av kontinuerliga forsok att sirskilja
erbjudandet frén konkurrenternas. Starka varumirken kan dock hjéilpa foretag vid expansion
till nya marknader eller produktgrupper utanfoér det egna huvudomradet. Det finns ménga
exempel pa varumdrken som inte uppdaterats till marknadens och konsumenternas skiftande
behov, vilket leder till att de forlorar konkurrenskraften. Det dr 1dngtifrén en regel att det alltid
ar foretaget som har det storsta inflytandet dver utvecklingen. (Power & Hauge, 2008)

Trots att varumérken har en avgorande roll inom modeindustrin dr varumérkesbyggande inom
detta omrade ett relativt nytt fenomen utifrdn principerna om massproduktion och
standardiserade produkter. Kldder och mode var en hantverksorienterad industri fram till
1960-talet d& ny teknik som tilldit massproduktion av stdrre volymer bdrjade anvéndas.
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Standardiseringen stéillde krav pa producenter och detaljhandel att differentiera produkterna
och expanderande klddféretag anammade andra branschers mérkningstekniker. Under 1970-
talet var populdrkultur och mode starkt sammanlénkat, vilket ledde till en mer fragmenterad
modeindustri. 1980-talets ekonomiska ldge bidrog till att manga traditionella franska modehus
hade djupa ekonomiska svérigheter som mottes genom licensiering av varumérkesnamn eller
logotyp till producenter inom andra sektorer, for att ddrigenom differentiera produkterna och
addera mervirde. Vidare ledde situationen till ett storre fokus pa varuméirkesbyggande och
styrning, vilket bidrog till ett skifte dir manga designers antog ett mer holistiskt perspektiv pa
varumdrken, istéllet for att pd traditionellt vis enbart fokusera pa individuella kollektioner.
Entreprenérer som Armani, Calvin Klein och Versace arbetade for att skapa starka
organisationer som kunde klara snabba fordndringar genom att erbjuda konsumenten en
méngfald av produktkategorier som utvidgades till att inkludera parfym och inredningsartiklar
samt idag dven hotell-, spa- och caféverksamhet under samma varumérkesnamn. Under 1990-
talet anvinde dven producenter och &terforsiljare pd massmarknaden varumérken som en
framtradande strategisk utgdngspunkt. (Power & Hauge, 2008)

Att marknadsfora mode skiljer sig frdn andra omraden och branscher eftersom designen bade
ska leda och reflektera konsumentens efterfrigan. Darfor har olika perspektiv géllande
marknadsforing av mode och strategiplanering inom omrédet utvecklats. Eftersom industrin
ar beroende av kundens inkdpsbeteende och lojalitetsband blir formégan att identifiera
konsumentens behov en central utgangspunkt. En vdl genomférd och korrekt riktad och
anpassad marknadsforing kan hjdlpa till att reducera riskerna pa den konkurrensinriktade
marknaden. Den 6kande takten av krav pd modeprodukter fran konsumenterna har bidragit till
att fOretagen, istéillet for att producera tvd kollektioner per &r, idag producerar fyra
kollektioner. Det finns delade dsikter angdende vad marknadsforing av mode dr och vad det
ska vara. Easey (2009) viljer att belysa tvd olika synvinklar av modemarknadsforing;
designbaserad och marknadsbaserad marknadsforing. Manga foretag har anvént den
sistnimnda med lika stort fokus pa design, kunder och vinster. Traditionellt sett har
designyrket varit fritt frdn strukturer for att det kreativa flodet inte ska vara alltfor beroende
av tidsmissiga eller kostnadsbegrinsade ramar. Marknadsforaren har en annan uppgift att pa
ett analytiskt och systematiskt sédtt hantera problem med fokus pd marknadsandelar och
kostnad for marknadskommunikation och reklam. Forhallandet kan leda till att designern
upplever marknadsforarens argument som begriansande, medan marknadsforaren kan se
designern som omedveten om kostnader och vinstmaximering. Inom vissa omraden delar de
dock samma virdegrund; som inom forberedning, professionalitet samt forstielse for vikten
av effektiv kommunikation. (Easey, 2009)

Det finns idag en stark kritik mot utdvandet av marknadsforing inom modeindustrin. Kritik
som aterfinns pd foretagets makroniva handlar om att organisationer inte riktar tillrdcklig
uppmaérksamhet kring socialt och miljomassigt ansvarstagande, utan istéillet uppmuntrar
staindig konsumtion. Ett annat problem pd makroniva &r Overrepresentationen av modeller
som framjar alltfor smala ideal, bade i reklammaterial och pa catwalken. Easey (2009) anser
att det dr hdpnadsvidckande att modebranschen som har ett dverflod av kreativa formégor
uppvisar en alltfor konservativ hallning i vissa avseenden. (Easey, 2009)

Trots att en av de frimsta framgéngsfaktorerna for organisationer idag ar anpassning till olika
marknader dr ndgra av de storsta utmaningarna inom internationellt foretagande just
marknadsforingsrelaterade anpassningsproblem. Aven de organisationer som inte aktivt deltar
pa den globala arenan paverkas av den stindigt fortlopande ekonomiska och politiska
utvecklingen pa makronivd. (Czinkota et al, 2007) Jeannet & Hennessey (2003) for ett
liknande resonemang och understryker vikten av att forsta vilka kulturella, ekonomiska och
politiska forutsattningar som dominerar pd en viss marknad for att nd ekonomisk framgéang.
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Vid internationell marknadsforing blir foretaget direkt involverat i1 den lokala
marknadsforingsmiljon 1 ett specifikt land och darfor maste hela marknadskommunikationen
anpassas till den valda marknaden. (Jeannet & Hennessey, 2003) Vi anser att det utifrdn
dagens fokus pa varumérkesbyggande och den dynamiska marknadssituation som rader dr av
hog relevans att undersoka hur marknadskommunikation anvinds som strategiskt verktyg i
dagens modeforetag och vidare hur dessa aktiviteter anpassas internationellt. Strivan &r att
studien ska bidra med kunskap angdende vilken marknadsforingsmix ett modefGretag
anvinder idag och dven vara ett inslag i den stdndigt pdgdende debatten om anpassning och
standardisering till olika marknader. Inom modeindustrin dr fokus pd forhallandet mellan
konsument och producent mer centralt 4n inom &vriga branscher. Strategiskt och effektivt
varumirkesbyggande samt lojalitet blir dd dominerande faktorer med avgdrande betydelse for
organisationens langsitkiga utveckling. Att modeprodukter krdaver en organisation som kan
hantera snabbare fordndringar till omvérldsfaktorer och kundens fordnderliga preferenser dn
inom flertalet andra omraden gor marknadsforingen till en svarhanterad och komplex uppgift
att beméstra. (Power & Hauge, 2008) Utifran dessa teoretiska utgdngspunkter anser vi att det
ar betydelsefullt att fi4 okad kunskap och fOrstaelse for hur denna uppgift hanteras inom
modeindustrin idag.

1.4 Syfte

Vart syfte har varit att fa Okad forstdelse for hur Twist & Tango anvénder
marknadsforingsaktiviteter idag och vidare hur foretagets marknadsforingsmix anpassas eller
standardiseras internationellt 1 dagsldget. Syftet har &ven wvarit att komma med
rekommendationer till foretaget, baserade pa studiens resultat. For att besvara syftet har en
kvalitativ metod samt en reviderad modell av marknadsforingsmixen anvénts. Vi har dven
arbetat utifran foljande fragestéllning for att besvara syftet:

Hur anvinder modeforetaget Twist & Tango marknadsforingsaktiviteter idag och hur
anpassade eller standardiserade dr dessa aktiviteter internationellt?

1.5 Avgransningar

Var studie dr avgransad till att behandla Twist & Tangos nutida marknadskommunikation och
vi kommer dirmed inte bidra med en historisk genomgéng angéende foretagets tidigare
aktiviteter. Studien har ett fokus pa promotion, men ovriga element s& som produkt, plats och
pris behandlas for att bidra till en helhetsbild angéende fOretagets integrerade
marknadsforingsmix.

1.6 Uppsatsens fortsatta disposition

Dispositionen for denna uppsats dr enligt foljande; i1 referensramen ges en bakgrund samt
storre forstdelse for de fyra P:na som ingér i marknadsforingsmixen samt vilka kategorier som
inkluderas under varje P. Den betydelse en anpassad respektive standardiserad
marknadsforing kan ha tas d&ven upp i detta kapitel. Darefter, i metodkapitlet behandlas de
olika metoder som anvints for att utfora studien, med diskussioner kring vetenskapligt
forhallningssitt samt forskningsmetoder, datainsamling, validitet och reliabilitet. Vidare i
fjdrde kapitlet presenteras det empiriska materialet samt analys av detta. I det femte kapitlet
redogors for de slutsatser vi har kommit fram till utifrdn studiens resultat och slutligen 1
uppsatsens sista kapitel ges rekommendationer till foretaget.



2. Teoretisk referensram

Nedan presenteras marknadsforingsmixen och de fyra P:na; promotion, produkt, plats och
pris, men ocksd effekterna av en anpassad respektive standardiserad marknadsforingsmix.
Kapitlet innehaller dven var reviderade modell av den traditionella marknadsféringsmixen
samt motivering av den valda teorin.

2.1 Marknadsféringsmixen

Foretagsledningens perspektiv  innefattar ~marknadskonceptet, marknadsféringsmixen,
produktlivscykeln samt marknadssegmentation. Ett av de storsta koncepten inom modern
marknadsforing dr marknadsforingsmixen. Modellen bestir av taktiska verktyg som blandas
for att astadkomma en Onskvérd respons hos malmarknaden. Niel Borden utvecklade
konceptet marknadsforingsmixen redan 1960 pa Harvard Business School och identifierade
och beskrev de olika elementen som &r avgoérande for en effektiv marknadsforingsplan.
Variablerna dr kontrollerbara eftersom de &r fordnderliga, vilket gor att aktiviteterna kan
kombineras pé otaliga sétt som ger olika resultat. (Zineldin & Philipson, 2007)

Marknadsforingsmixen omfattar allt organisationen kan astadkomma for att 6ka efterfrdgan
pa produkten och dr central for att utveckla en stark positionering pd marknaden. De fyra
variablerna promotion, produkt, plats och pris formas till en integrerad och effektiv strategi
for att uppnd marknadsforingsmalen och skapa mervirde till kunden. Produkten ar sjdlva
varan eller servicen som erbjuds till marknaden som dess kvalitet, attribut, varumérkesnamn
och forpackning. Priset d4r vad kunden méste betala for att erhélla varan, vilket 4ven innefattar
rabatter och kreditmdjligheter. Platsen &r de foretagsaktiviteter, kanaler och dterforséiljare som
gor produkten tillgidnglig for kunden. Promotion &r de aktiviteter eller den
marknadskommunikation som berittar om produktfordelarna pé ett 6vertygande sétt och som
fdr mélgruppen att konsumera varan, s& som reklam, personlig forsdljning, sales promotion
och public relations. Promotion likstdlls ibland med séljfrimjande aktiviteter, men ordet har
en mangtydig betydelse. Den svenska dversittningen dr frimst reklam, marknadsforing eller
fraimjande, men vi kommer bendmna aktiviteten som promotion da vi anser att ordet har ett
bredare omfing. (Armstrong & Kotler, 2010)

P4 grund av osdkra och skiftande marknader har organisationer tvingats gora
omstruktureringar for att 6ka chansen for tillvixt och 6verlevnad pa marknaden. Under det
senaste decenniet har relationsmarknadsforing blivit ett populdrt begrepp med
flerdimensionell innebdrd, dir definitionen skiljer sig at beroende av sammanhang.
Relationsmarknadsforingens utgéngspunkt &dr att bygga och behdlla starka relationer, vilket
star 1 motsats till det traditionella transaktionsperspektivet som endast &r inriktat pa
forsdljningstillfillet av produkten och att hitta nya kunder. Marknadsforingsmixen har
kritiserats fOor att vara begridnsande, otillricklig och inte ta hinsyn till langsiktigt
relationsbyggande. Manga har forsokt utoka de fyra P:na till fler dimensioner, vilket ar
problematiskt da det aldrig gar att inkludera alla relevanta komponenter eller situationer.
Kritiker menar att modellen uteldmnar aktiviteter och element rérande marknadsforingens
komplexitet. Achrol & Kotler (2011) moter kritiken genom att lyfta fram att det framst
handlar om att hitta det ramverk som &r mest effektivt i utformandet av en integrerad
marknadsforingsstrategi. Annan kritik hdvdar att perspektivet inte har konsumenten, utan
sdljaren som fokus vilket inte ligger i linje med dagens utveckling didr kundvérde och
relationer dr det centrala. Nordiska forskare hdvdar ofta att skandinaviska foretag dr mer
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inriktade pd relationsmarknadsforing @n 6vriga Europa och USA samt att det har skett ett
paradigmskifte pd vidg ifrdn marknadsforingsmixen och transaktionsperspektivet.
Relationsmarknadsforing kan dock likvédl ses som en terupptackt istdllet for en ny upptickt
eftersom manga framgéngsrika foretag dven tidigare anvédnt denna typ av marknadsforing.
Redan 1963 konstaterade Drucker att foretagandets uppgift ér att skapa och behélla kunder.
(Zineldin & Philipson, 2007) Att skapa, bygga och uppritthalla kundrelationer dr ddrmed
foretagets och inte enbart marknadsforingens huvudsakliga syfte. I enighet med Achrol &
Kotler (2011) anser Zineldin & Philipson (2007) dérfor att marknadsforingsmixen fortfarande
ar ett giltigt verktyg idag eftersom det krdvs att foretagets erbjudande inkluderar ratt
kommunikation, plats och pris samt uppfyller alla element som inkluderas i modellen for att
vara effektiv (Zineldin & Philipson, 2007). En vilutformad och kundorinterad
marknadsforingsmix ger diarfor goda mojligheter att fran foretagets sida bygga langsiktiga
relationer och lojalitet samt skapa mervérde for nuvarande och potentiella kunder (Kumar et
al, 2010).

"When a brand gets the mix right it makes us, the people who buy it, feel that it adds
something to the idea of ourselves” (Olins, 2003:16).

Inom omradet internationell marknadsforing anvénds ofta de omdebatterade variablerna
anpassad eller standardiserad marknadsstrategi. Att anpassa marknadsforingsmixens olika
element till internationella marknaders behov reducerar osékerhet och minskar distansen
mellan organisation och marknad. (Ruzo et al, 2011) Foresprdkare av en standardiserad
marknadsforingsmix ser marknader som homogena till naturen och menar att foretagets
overlevnad och tillvéxt sker genom standardisering av produkter och tjénster. De dr ocksd av
asikten att konsumentens behov och Onskemal inte skiftar ndmnvért dver marknader och
nationer. Framlagda argument 4r att den globala utvecklingen leder till en likriktning dér
konsumenters efterfragan och behov alltmer pdminner om varandra och dr mindre beroende
av geografiskt 14ge och miljoméssiga faktorer. Foresprakare av anpassade marknadsstrategier
papekar didremot svarigheterna med ett alltfor standardiserat forhéllningssdtt och menar att
marknadsforingen ska vara skridddarsydd och anpassad till internationella marknaders olika
dimensioner. De menar att olikheter finns bade mellan lander, men ocksa inom regioner i
samma land och dirfor ska hénsyn tas till de makroekonomiska faktorerna s& som klimat,
kultur och teknologi samt samhélle och lagar vid utformning av marknadsforingen. (Vrontis
et al, 2009)

Det finns mojlighet att utveckla den traditionella fyra P-modellen att omfatta dven andra
aktiviteter. For en mer strategisk mix krévs information i form av kundinsikter och for mer
kundfokus kan exempelvis processer, miljo och ménniskor analyseras under produktkategorin
och att bygga och uppritthdlla langsiktiga och lojala relationer kan diskuteras under
promotion. Under platser kan analysen, forutom distributorer, dven omfatta logistiska
aktiviteter och relationer mellan grossister och aterforsiljare. (Holland & Naud¢, 2004)

Vi viljer dérfor att anvdnda marknadsforingsmixens olika element for att besvarara syftet och
fragestéllning angdende hur Twist & Tango anvédnder marknadsforingsaktiviteter idag. Detta
gors eftersom teorin fortfarande dr dominerande och dérfor ett av de storsta koncepten inom
modern marknadsforingsteori. Trots att modellen mots av viss kritik anser vi i enighet med
Zineldin & Philipson (2007) att den fortfarande &r ett giltigt verktyg dé det &r ett krav att de
fyra P:na hanteras pé ett strategiskt effektivt sdtt. | bemdtande av den riktade kritiken skriver
Achrol & Kotler (2011) att marknadsforingsmixen ér ett ramverk for att uppna en effektiv
strategi. Modellen kan med andra ord aldrig inkludera alla situationer eller komponenter, utan
méste situationsanpassas. Med hdnsyn till teorin ovan kommer vér analys darfor utgd ifrdn
hur en effektiv och kundorienterad marknadsforingsmix kan skapas ur ett ledningsperspektiv.
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For att besvara syftet har vi dven undersokt hur marknadskommunikationen anpassas eller
standardiseras till skilda marknader, d& forstdelse for olika kulturer adr avgorande for
foretagets framgang 1 dagens rddande konkurrens (Czinkota et al, 2011). Nedan f6ljer en mer
ingdende beskrivning av de fyra P:na samt presentation av de faktorer inom respektive
element som &dr centrala for véar studie. Vi anvidnder marknadsforingsmixen som
grundldggande ramverk, men for att géra analysen mer relevant kommer modellen revideras
och inkludera de element som &r mest centrala och ddrmed har en starkare anknytning till det
valda foretaget Twist & Tango. Detta bidrar dven till att marknadsforingsmixen som ramverk
fdr en hogre aktualitet och storre anknytning till centrala marknadsforingsaktiviteter i
dagslidget. En reviderad mix ger oss mdjlighet att inkludera relationsinriktade aktiviteter samt
lojalitetsbyggande som tar hénsyn till marknadsforingens komplexitet, vilket kritiker av
marknadsforingsmixen hivdar att modellen tidigare utelamnat.

Elementen som behandlas har utgdngspunkt i empirin och vilka marknadsforingsaktiviteter
det valda foretaget anviander. Darfor utesluts nigra av de element som vanligtvis inkluderas i
den traditionella marknadsforingsmixen. Reklam, direktmarknadsforing och sales promotion
kommer ddrmed inte att behandlas. Trots att storslagen reklam ger indikationer om foretagets
storlek, popularitet och framging har Twist & Tango aldrig varit ett foretag som gor
reklamkampanjer enligt Foghammar (2011). Foretaget satsar ocksa pd direktmarknadsforing 1
mindre skala d& nyhetsbrev dr det enda verktyg de anvédnder for att kommunicera direkt med
konsumenten. Sales promotion som rabattkuponger och varuprover ér heller inte ndgot Twist
& Tango arbetar med pd ett mer omfattande vis och kommer dérfor inte att behandlas i
analysen. Detta beslutet kan stddjas av att trycket pa att 6ka forsdljningen har trappats upp
inom foretag och dérfér anses sales promotion vara ett kortsiktigt forsdljningsverktyg
(Armstrong & Kotler, 2010). Utifrdn empirin har vi valt att behandla féljande centrala
element inom promotion: effektiv marknadskommunikation, sociala medier, bloggar, public
relations, lojalitet, méssor, personlig forsdljning och CSR. Det finns ett fokus pa
promotionverktygen di dessa behandlas 1 storre utstrickning 4n Ovriga element i
marknadsforingsmixen. Inom produkt har vi wvalt att behandla modekonsumenten,
varumidrkesnamnet och kvalitet. Vidare inom plats tas positionering, distribution, logistik och
kultur upp som centrala element. Pris berors i studien under strategi, men dd i mindre
utstrdckning &n Ovriga P:n. I analysen presenteras déarfor marknadsforingsmixens olika P och
element utifran en ordningfoljd med tyngdpunkt pa promotion, foljt av produkt, plats och pris.

Nedan visas en omarbetad modell av marknadsfoéringsmixens fyra P och element. Dessa
beskrivs ndrmare i teorin nedan och behandlas vidare i avsnitten empiri och analys.
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Figur 1. En reviderad modell av marknadsforingsmixens fyra P och element.

Ett av de storsta koncepten inom modern marknadsforing dr marknadsforingsmixen, som
bestar av de fyra variablerna promotion, produkt, plats och pris. Denna blandning av verktyg
anviands av foretag for att uppnd Onskad respons frdn den valda malmarknaden. Tidigare
kunde foretag vélja att enbart finnas p4 hemmamarknaden, men genom 6kad konkurrens och
okad kopkraft har foretagen tvingats utvidga marknadsforingsaktiviteterna och anpassa dessa
till olika marknader. Anpassning av marknadsforingsaktiviteterna &r idag dessutom en
avgorande faktor for att nd framgang dir forstdelse for kulturella skillnader ger
marknadsforaren mojlighet att avgora i vilken grad erbjudandet ska anpassas. Bade teorin om
marknadsforingsmixens olika element och teorin om betydelsen av kulturell anpassning har
anvints vid utveckling av intervjuguiden och dven senare vid analys av det empiriska
materialet.

2.1.1 Promotion
2.1.1.1 Effektiv marknadskommunikation

Promotion dr aktiviteter som kommunicerar produktens vdrde och dvertygar malgruppen att
kopa den. Foretag kan antingen ha samma kommunikationsstrategi for samtliga linder dér
foretaget verkar eller anpassa kommunikationen till en specifik marknad. Trots att en
standardiserad kommunikationsstrategi anvinds maste kommunikationen anpassas till viss del
genom anpassningar i sprak och kultur. Kampanjer beskrivs ofta som Overtygande
kommunikation dédr en organisations kommunikationsstrategi innehdller en blandning av
reklam, personlig forsdljning, marknadsforing, public relations och direktmarknadsforing.
Kommunikatérens huvudsakliga uppgift dr att se till att mélgruppen uppméirksammar
erbjudandet och dess fordelar samt blir paverkade att agera. (Armstrong & Kotler, 2010)
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Promotion eller marknadskommunikation &r den del av marknadsforingsmixen som ska
informera och dvertala mélgruppen att kdpa och anvinda foretagets produkterbjudande och
samtidigt kommunicera huvudbudskapet till den valda malgruppen. Syftet med promotion &r
att utveckla en effektiv kommunikation genom att fokusera pa vad, hur, 4t vem och genom
vilka medier budskapet ska formedlas. (Barker & Angelopulo, 2007) Masskommunikationen
ar en bidragande faktor till den oOkande konsumtionen av modeprodukter genom
informationstillgdng kring de senaste trenderna, dédr kdndisar och modevisningar har okat
begiret av omedelbar tillgang till moderiktiga produkter (Barnes & Lea-Greenwood, 2006).
Alla komponenter som ryms inom promotion har en specifik roll, samtidigt som de kan
anvéndas enskilt eller i en kombination tillsammans med de andra komponenterna. I praktiken
anvinds dock oftast en kombination av samtliga komponenter, men i olika stora proportioner,
for att pé béasta satt lyckas kommunicera med den valda malgruppen. (Barker & Angelopulo,
2007)

2.1.1.2 Sociala medier

Sociala medier dr de kommunikationstjénster som innehéller en social faktor dédr information
delas till kontakter i ett socialt nidtverk genom en webbaserad tjdnst som Facebook eller
Twitter. Medan traditionella medier producerar information som gar fran producent till flera
konsumenter dr konsumtions- och produktionsmonstret for sociala medier mer otydligt och
komplext. En stor skillnad dr den stora publiken som under sérskilda omsténdigheter kan nas
genom sociala medier med forhdllandevis sma medel. De traditionella medierna som tv och
radio anvénder, integrerar sociala medier i kommunikationen och lidnkar till tv-klipp och
tidningsartiklar, vilket leder till en form av mediekonvergens. Vid internationella jamforelser
om tillgdng och anvindning av sociala medier ligger Sverige i topp dér 85 procent av de dver
16 &r har tillgang till Internet i hemmet. Aldern #r avgérande for hur ofta sivil Internet som
sociala medier anvénds. 90 procent av 80-talisterna, personer under 30 ar anvénder sociala
medier varje vecka, medan 70-talisternas anvindande uppgar till 64 procent. Anvdndandet av
sociala medier dr ddrmed betydligt vanligare i de yngre aldersgrupperna. Flertalet studier
visar att medievanor grundas i ung alder dér 54 procent av kvinnor i aldern 16-25 uppdaterar
statusen pa Facebook dagligen. Darfor ér ett givet antagande att anvdndandet mestadels ér
yngre svenskar, &ven om anvéndningen 6kat nigot bland dldre. Yngre anvéndare dr ocksd mer
aktiva dn dldre nér det handlar om att ldsa och folja de sociala medierna och pa ett interaktivt
satt sjdlva bidra. Nutida studier visar till skillnad fran tidigare studier skillnader i
anvindningsmonstret mellan médn och kvinnor dér kvinnor adr mer aktiva pad Facebook och
statusuppdaterar oftare dn méan. (Gustafsson & Hoglund, 2011)

Sociala medier som Facebook, Twitter och Youtube anvédnds idag av majoriteten foretagare
med syftet att det &r fOrdelaktigt for deras organisation. Sociala medier kan ur
marknadsforingssyfte vara ett effektivt sétt att observera och komma nérmare konsumenten
och utveckla personliga varumérken. Twitter dr den ledande microbloggen med méjlighet till
interaktion med ett storre omfang individer och dér alla anvéndare har en profilsida som visar
vilka foretaget foljer, vilka regelbundna foljare de har samt hur manga tweets de har gjort. I
takt med att funktionen av Facebook och Twitter utvidgas okar ockséd anvéndbarheten for
foretagarna. For att pa ett effektivt sitt marknadsfora foretaget genom sociala medier kréivs att
foretaget kan hantera kulturen som associeras till mediet ifrdga, exempelvis genom att bygga
och upprétthalla fortroende och utveckla en forstaelse for vilket beteende som &r atrdvirt
respektive oacceptabelt. Idag finns dock inga faststillda riktlinjer for vad som &r bidragande
faktorer till ett effektivt hanterande av sociala medier. (Fischer & Reuber, 2011)

2.1.1.3 Bloggar
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Manga foretag anvinder idag en foretagsblogg for att kommunicera med malgruppen genom
att gora information och reklamkampanjer mer tillgéngliga. En blogg kan &ven fungera som
en tvaviagskommunikation mellan kunden och foretaget, di de har en chans att svara pa
kontroverser angdende bade organisation och foretagets produkter. En effektiv blogg driver
trafik till foretagets webbplats samt fungerar som en plats for interaktion mellan kund och
foretag, dar mojligheten ges att publicera information snabbt. Detta anses vara en fordel
jamfort med traditionella kommunikationskanaler, d4 en uppdaterad bild av foretaget ldttare
formedlas. D& bloggen ger ldsaren mdojlighet att kommentera vad foretaget skriver visas
tecken pé att foretaget har en vilja att bade dela information och delta i en konversation med
konsumenten. Denna typ av informell kommunikation gor att foretaget inger fortroende, men
ocksa mojlighet att hantera malgruppens uppfattning om foretaget. Da dagens samhille bestér
av ett overflod av information dr det extra viktigt for foretaget att rétt information nar ratt
méinniskor vid rétt tidpunkt. Om den information som nér konsumenten upplevs ha ett hogt
virde kommer denna leda till en 6nskan om integration och engagemang i foretaget. Da
kommunikationen mellan foretaget och konsumenten dr regelbunden forstirks foretagets
image och produktbudskap samt att varumérkeskdnnedomen 6kar och starker varumarket. Nér
konsumenten regelbundet kommer i kontakt med ett varumirke kan varumirket uppfattas som
en palitlig vin som &r en del av det vardagliga livet. Dérigenom stirks dven lojaliteten till
varumirket. (Ahuja & Medury, 2010) En studie utférd av Marketdirection som undersokt vad
ett hundratal svenska foretagare anser om bloggar visar att det frimsta syftet med att ha en
foretagsblogg ir att skapa PR, sprida information och ge en personlig bild av foretaget genom
en Oppen kanal till kunden, men kunskapen kring i vilken utstrickning bloggar bidrar till
framgang ér fortfarande relativt 14g (wpr.se, 2011-12-27).

2.1.1.4 Public relations

Ibeyostudio dr en PR- och eventbyrd frdn Stockholm med kunder som Twist & Tango,
Nordiska kompaniet (NK), JC, Marc Jacobs och Levis pa den svenska marknaden. De arbetar
for att synliggora och fOrstirka varumédrkens virden genom icke-standardiserade l9sningar
med hénsyn till marknadens snabbt skiftande och fordnderliga klimat. Att harmonisera med
mélmarknaden dr avgorande for framgangsrika varumérken och dérfor &r det viktigt att inte
enbart identifiera denna grupp, utan ocksé skapa utrymme for interaktion och forstaelse med
konsumenterna. P4 byrans hemsida star det att Twist & Tango har en ny design- och
inkOpschef frain MQ, Emelie Nilsson. Hennes vision &r att foretaget ska vara Sveriges ledande
modevarumérke for kvinnor och att fokus pé kvalitet och design ska vara tydligare. Enligt
Tina Foghammar, VD pa Twist & Tango &r den nya inkdps- och designchefen en tillgang for
att ytterligare stirka varumérket. (ibeyostudio.se, 2011-12-13) Genom sponsring och events
blir PR ett mer trovérdigt redskap dn vad reklam &r genom att foretag som anvénder PR nér en
bredare publik som vanligtvis undviker annonser. Information via PR upplevs som nyheter
snarare dn sdljinriktad kommunikation. Ofta tenderar PR att underskattas, men tillsammans
med andra redskap frén promotionmixen kan kampanjen bli bade effektiv och ekonomiskt
fordelaktig. (Armstrong & Kotler, 2010)

2.1.1.5 Lojalitet

Att ta vdl hand om de lojala kunderna dr av stor vikt da de generellt sett &r mer l6nsamma dn
andra kunder. De lojala kunderna ar 16nsamma eftersom de genererar intdkter som okar for
varje ar, foretaget har kundanskaftningskostnader endast under det forsta dret, de bidrar med
lagre rorliga kostnader genom bland annat ldgre anskaffningskostnader, de rekommenderar
varumirket for vanner och bekanta och de ér i storre utstrickning mindre priskédnsliga genom
att de accepterar att betala premiumpriser. Lojalitet innebér stabilitet, samtidigt som de lojala
kunderna kan utnyttja positionen och istillet bli olonsamma for foretaget. Det &r av stor vikt
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att skilja mellan beteendemissig lojalitet och attitydmaéssig lojalitet, dir de kunder som é&r
bade beteendemissigt lojala och attitydmaéssigt lojala rekommenderar foretaget till andra
ménniskor i storre utstrickning dn kunder som endast dr beteendemaéssigt lojala. (Méartenson,
2009)

Den grupp som har storst betydelse for foretaget, genom ett stort inkopsbeteende kan ha en
multiplikatoreffekt pd foretagets vinst genom att de kdper mer dn genomsnittskunden.
Samtidigt finns en mgjlighet att f4 dessa kunder lojala till varumérket i1 ett skede ndr det
fortfarande ar relativt billigt att kommunicera med dem. For att urskilja denna viktiga grupp
av kunder dr det bra att utga fran de kunder vars inkop Okar i snabbare takt &n vad branschen
totalt sett gor. Foretaget maste kontinuerligt skaffa nya kunder, vilket inte betyder att
foretaget ska ha som strategi att stindigt byta ut kundkretsen, utan istéllet se de lonsamma
lojala kunderna som en tillgdng och arbeta med att behdlla dessa genom att visa uppskattning.
Aven de foretag som satsar mest pi de nuvarande kunderna méste hela tiden skaffa nya
kunder for att ersétta det naturliga bortfallet som kan intrdffa pa grund av alder eller byte av
bostadsort. Foretaget bor inte satsa pd de kunder som ér lojala till en konkurrent, d& de inte dr
mottagliga for marknadskommunikation frdn konkurrerande varumérken. Detta, tillsammans
med att konkurrenterna ofta géar till motattack om andra varumérken riktar sig till deras
kunder, gor att det blir dyrare att kommunicera med dem. (Martenson, 2009)

For att mita effekten av marknadskommunikation med andra matt &n forsdljning blir
resultatet battre nér foretaget vander sig till de lojala kunderna framfor andra kunder. Lojala
kunder uppmérksammar reklam och kommer ihdag den i1 hogre grad dn andra kunder samtidigt
som det frimst dr de lojala kunderna som utnyttjar siljframjande aktiviteter. Forklaringar till
det kan vara teorin om selektiv exponering, som betyder att ménniskor léttare
uppmaérksammar saker som anses vara relevanta for dem sjédlva. Teorin om kognitiv dissonans
som betyder att konsumenten soker beréttigande for att fatta ett visst beslut eller bete sig pa
ett visst sétt kan ocksa vara en forklaring pd varfor det dr de redan lojala kunderna som framst
utnyttjar foretagens siljfrimjande aktiviteter. Dessa teorier forklarar dven varfor det dr svart
att fa de lojala kunderna att byta varumédrke nir de vl har blivit lojala. Lojala kunder &r inte
bara mer mottagliga for kommunikation fran det specifika varumirket, de &r ocksd mer
motstdndskraftiga mot konkurrenternas kampanjer. Ett foretag som har goda kundrelationer
kan genom att erbjuda olika kringtjénster fa ytterligare kontaktpunkter att utveckla lojaliteten
fran. Om kundtillfredsstéllelsen okar, dkar dven lojaliteten, forsdljningen och lonsamheten,
men istdllet for att generellt forsoka oka kundtillfredsstéllelsen kan det vara bra att satsa
resurser pa de kunder som har det hogsta kundkapitalvardet. (Martenson, 2009)

2.1.1.6 Massor

Globala modeforetag &r en av de storsta, men samtidigt geografiskt mest utspridda
industrierna. Det finns tidigare forskning som behandlat modeshowers struktur och dess
gatekeepingfunktion. Det finns ddremot inte ndgon mer omfattande forskning som studerat
méssornas roll och funktion, trots att modeforetagen opererar pa en vidstrackt arena, vars
framsta sammanslutningar sker via mdssor dir individer fran skilda lander och professioner
mots och ges tillfdlle till interaktion. Manga méissor startade som exportméssor, men idag &r
den centrala utgangspunkten for méssverksamhet inte endast att sprida dessa ekonomiska
nétverk, utan funktionen &r snarare att halla ihop och sammanlidnka de olika organisationerna
inom industrin. Fackmissor dr viktiga motespunkter som &dr lokaliserade i ett sérskilt
granssnitt 1 virdekedjan dér samspel sker mellan aktdrer inom industrin. Modeindustrin &r i
hog grad en segmenterad marknad bade i uppdelningen av varumérkestyp; klader till mén,
kvinnor och barn och utifran ett hierarkiskt marknadssegment definierad av high-end eller
low-end produkter. Segmentet som far hogst publicitet och uppmérksamhet av den
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internationella pressen dr modeveckorna i Paris, London, Milano och New York, dér det finns
ett mer imageskapande syfte. Ndgot mindre exklusiva varumirken presenteras didremot pa
méssor 1 bland annat Diisseldorf och Kopenhamn. Ytterligare sammanslutningar i
virdekedjan d4r Hong Kong och Beijing dir inkdpare fér ta del av regionala varumérken och
tillverkningsmajligheter. (Skov, 2006)

Missor dr betydelsefulla marknadsforingskanaler dd de mojliggdér en komplex mangfald av
kommunikation som sker mellan séljare, inkdpare och press. Det &dr ett av de frimsta
tillfallena for foretagen att &dgna sig &t internationell promotion. De flesta véljer att dela ut
produkter i form av kalendrar, pennor och véskor med logotypen vél synlig for besdkarna.
Pressen dokumenterar och foljer hdndelserna, vilket ocksa stéller krav pa en vilgjord och
noggrann framstéllning fran foretagens sida. Den greppbara inramningen &r den struktur och
miljo dér méssorna sker, vilken &dr lokaliserad i center som ar léttillgangliga for besokaren.
Utstéllningsenheterna mojliggér en direkt jdmforelse mellan varumérkena da det som
synliggdrs dr foretagets nuvarande marknadsposition i forhdllande till andra foretag. Att aktivt
representera foretagets egen position dr avgorande pa méssan da framstéillningen och helheten
bedoms av tusentals besokare. Missor dr dock inte priméra arenor for inkdp lédngre eftersom
kollektionerna idag &r betydligt fler. Istéllet &r den framsta funktionen kontaktknytande. Fa
foretag visar upp den senaste kollektionen pa en missa eftersom inkdpare redan vid tidigare
tillfalle inbjudits att se kollektionerna i foretagens internationella showroom i respektive land.
Presskonferenser och modeshower utgdr ocksad viktiga element pd modemissor, likasd gor
seminarier angdende nya trender, nya marknader samt teknologi. (Skov, 2006)

2.1.1.7 Personlig forsdljning

Personlig forsdljning &r det mest effektiva redskapet i kopprocessen da den innefattar
personlig interaktion mellan tva eller fler personer, ddr de kan observera varandras behov for
att kunna anpassa sig till dessa. En effektiv siljare ser hela tiden till kundens bista for att pa
sa sétt kunna skapa en langsiktig relation genom att l6sa kundens problem. Samtidigt som
personlig forséljning édr foretagets mest effektiva redskap ér det ocksé det dyraste redskapet.
(Armstrong & Kotler, 2010)

2.1.1.8 Corporate social responsibility (CSR)

Marknadsekonomin &r vilfungerande ur aspekten att den fungerar effektivt, skapar
arbetstillfallen och bygger tillvaxt och vélfard, men synséttet har ocksé hindrat foretag fran att
nd full potential gidllande samhéllets andra utmaningar och behov. Porter (2011) efterlyser en
ny form av kapitalism eftersom samhillets behov dr stora och dkar for varje dag. Foretagens
frimsta syften méste omvérderas och inte endast omfatta vinst. (Porter et al, 2011) Corporate
social responsibility (CSR) innebér att foretagen utdver den egna verksamheten dven ska
ansvara for andra intressenter s& som samhéllet, miljon och de anstilldas valfdrd. Foretag har
en mojlighet att sjdlva vilja hur arbetet med CSR ska gé till, men de kan ockséd paverkas av
samhillets och konsumenternas krav. Det finns tre olika ansatser som behandlar hur
organisationer kan integrera CSR i marknadsforingen; varumédrket kan helt och hallet
synkroniseras med ett ansvarsfullt agerande, vilket fungerar om ansatsen innefattar ndgot av
foretagets kdrnvirden pa ett synligt sitt. Med en selektiv ansats anvinder foretagen, pa ett
mélinriktat sétt, CSR genom strategiska partnerskap med andra foretag. Detta dr en ansats
som anvinds ndr ansvarfullt agerande krévs for varumérkespreferenserna, men nér samtliga
krav pé att stddja CSR inte dr uppfyllda fullt ut. CSR kan ocksé spela en underordnad roll i
den externa kommunikationen, men dndé vara strategisk viktig som végledning for foretaget.
Det kan d& finnas strategiska Dbeslut att hdlla dessa budskap utanfor
marknadskommunikationen, exempelvis att det inte skapar ndgon differentiering. Att pa ett
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seriost séitt anvdnda CSR kan skapa mervérde, men att hivda i marknadskommunikationen att
organisationen tar ansvar, utan att leva upp till dessa forvintningar kan fa negativa
konsekvenser for varuméarket. (Martenson, 2009)

2.1.2 Produkt
2.1.2.1 Modekonsumenten

Produkten &r hjértat i varumirkeskapitalet dér starka varumérken oftast har hog kvalitet och
tillgodoser kundens forvintningar. Foretag investerar stora belopp for att bygga upp
varumirkeskapital och styrkan hos varumérket ligger i vad kunden lért sig, ként, sett eller hort
om varumirket over tiden. (Méartenson, 2009) Armstrong & Kotler (2010) definierar en
produkt som nagot som erbjuds marknaden och tillfredstéller ett behov hos konsumenten. Det
kan vara fysiska produkter som bilar och datorer, men ocksa innefatta en breddning av
inneborden till produkter av mer abstrakt slag som inkluderar service, personer och idéer.
Denna breda definition av produkter innebédr att tjanstens aktiviteter, fordelar och
kundtillfredsstéllelsen &r delar av den abstrakta produkten. Eftersom produkten &ar
nyckelfaktorn &r det forsta steget i marknadsforingsmixen att utforma ett attraktivt erbjudande
och merviarde at kunden. Detta erbjudande &r sedan avgdrande for det langsiktiga
relationsbyggandet med kunderna. Produkten utgér en viktig del av varumérket, men i
verkligheten &r det svart att skilja mellan effekter av produkten, forpackningen och mervéardet
dé kunden koper en helhet. Eftersom det har blivit allt svarare att differentiera varumérken ar
det darfor viktigt att skapa associationer, en varuméirkespersonlighet samt symboler for
varumérket. (Martenson, 2009)

Kldder klassificeras som shoppingprodukter, vilket &r produkter som inte handlas lika
frekvent som andra produkter och som kraver hogre engagemang. Kopprocessen for denna
typ av produkter kinnetecknas av att kunden gor noggranna jamforelser mellan olika
varumirkens kvalitet, pris och stil for att avgéra om erbjudandet lever upp till kraven.
(Armstrong & Kotler, 2010) Det finns ménga fall som visar att konsumenter dras till det
varumérke som uppfattas som bittre, trots att ett jimforande varumirke kan vara funktionellt
likvirdigt. Virdet av produkten 0kar oftast i estetiska hinseenden, produkteffektivitet, styrka,
atervinningsmojligheter samt distributionsmojligheter. I marknadsforingssammanhang har
synen att kunden inte enbart konsumerar produkter, utan produktférdelar linge dominerat.
(Mértenson, 2009) Om produkten eller tjdnsten inte kan sédrskiljas frdn konkurrentens
motsvarighet finns en stor risk att konsumenten upplever varukategorin som ett och samma
erbjudande (Christopher, 2005). Konsumenter virdesitter ofta vissa produkter hogre &n andra
eftersom de associeras med en sérskild livsstil som fungerar som en betydelsefull reflektion
av individens sjélvbild. Yngre konsumenter uppvisar positiva attityder och &ven en storre
bendgenhet att ta till sig nya trender &n vad mogna konsumenter gor. (Forney et al, 2005)

2.1.2.2 Varumarkesnamnet

Konsumenter ser varumirken som en viktig del av produkten och varumirkesnamnet
underldttar for konsumenten att identifiera produktens kvalitet och attribut (Armstrong &
Kotler, 2010). Varumirkesnamnet har visat sig ha stor betydelse for konsumentens
beddmningsprocess av produkten. Det ger konsumenten information om hur foretaget vill att
produkten ska projiceras, exempelvis kan namn pé olika sprdk uppbringa olika associationer
samt atrdvdarda bilder hos konsumenten. Varumdrkesnamn som framkallar sérskilda
associationer kan vara strategiskt effektiva vid hogengagemangsprodukter. (Smidt & DeBono,
2011) Nér produktionen flyttats till ldgkostnadsldnder blir de svenska modeforetagens
centrala uppgift att skapa vérde for konsumenterna genom varumairket. Produktion och
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ledarskap av idéer blir d& en del av kédrnprodukten. Ménga foretag vill dérfor betona
svenskheten och ge kunden varumirkesassociationer av svenska kvalitetsprodukter med
minimalistisk, avskalad design med fa avvikande detaljer. (Malmberg et al, 2008) Det finns
ett flertal exempel pé foretag som fortydligat marknadsféringen av varumérket i samband med
internationell expansion. Hunky Dory valde att fortydliga varumirkespersonligheten genom
att ldgga till Stockholm efter det ursprungliga namnet (hunkydory.se, 2011-11-30). Tiger of
Sweden hette vid starten Tiger of Uddevalla, men vid ompositionering och
internationalisering gavs varumairket sitt nuvarande namn (tigerofsweden.com, 2011-11-30).

2.1.2.3 Kvalitet

Produktkvaliteten &r ett viktigt marknadsforingsverktyg och manga foretag har idag atervént
till kvalitetsperspektivet med insikten att det dr en investering som bygger relationer med
kunderna och uppmuntrar till dterk6p. Som tidigare ndmnts kan en vél genomford och korrekt
anpassad marknadsforing vara riskreducerande vid intrddande pa nya marknader. Nigra av de
framsta framgéingsfaktorerna for internationellt foretagande &r idag anpassning till olika
marknader, men det dr samtidigt en av de stdrsta utmaningarna for globala organisationer.
(Armstrong & Kotler, 2010)

2.1.3 Plats

2.1.3.1 Positionering

Positionering av fOretagets produkter bor ha utgdngspunkt i varumirkets sjidl och
varumirkesidentitet. For att lyckas med en tydlig positionering dr det viktigt att koncentrera
kommunikationen kring nagra fa konsumentfoérdelar. Varumirkesidentiteten dr foretagets
vision om hur varumirket ska uppfattas av malgruppen och ska vara utgangspunkt i all
kommunikation. Varumaérkets sjél ar varumaérkets 16fte uttryckt pa enklast mojliga sitt, utifran
maélgruppens genuina behov dédr varumaérkets identitet ska forstdrka varumédrket genom att
koppla samman allt som maélgruppen identifierar med varumairket till en perceptuell enhet.
Identitetssystemet kan bland annat bestd av ett visuellt designsprak med symboler, farger,
slogans och vilkénda tillfdllen i varumaérkets historia. (Mértenson, 2009)

2.1.3.2 Distribution

Plats inkluderar foretagets aktiviteter for att gora produkten tillginglig for méalgruppen.
Bekvamlighet kan inkludera olika inkdpsalternativ, fysiska platser samt 6ppettider och &r ofta
en av de viktigaste faktorerna for kunden vid val av konkurrenskraftiga alternativ. En mingd
olika leveransalternativ av varor upplevs idag som en fordel av kunden da platsstrategier
inkluderar viktiga beslut om var, nidr och hur kunden ska kunna ta del av erbjudandet.
(Armstrong & Kotler, 2010) Platsen eller distributionskanalen ar alltsd den del i
marknadsforingsmixen som ska presentera och leverera produkten till kunden. Distribution
kan forklaras som en process for att sékerstilla att produkten gors tillginglig for mélgruppen;
pa ratt plats, 1 rétt tid, i ratt kvantiteter, 1 ritt skick samt till ett konkurrenskraftigt pris. En
distributionskanal ska innehédlla bade de processer och de relationer som underléttar
overforingen av produkten frén tillverkare till slutkund. Marknadsforingskanalen kan sedan
anpassas till olika situationer och bor ses som en integrerad del av fOretagets
marknadsstrategi. Foretagets distributionskanal bor baseras pd en vil gjord beddmning av
marknadens krav och vilka mojligheter foretaget har att tillgodose dessa. (Barker &
Angelopulo, 2007) D4 modebranschen idag dr snabbforidnderlig efterfrigas inte langre stora
massproduktioner fran aterforsdljarnas sida. Istdllet efterfrigas mindre leveranser som sker
mer frekvent och fran ldnder beldgna pd ett kortare geografisk avstdnd. (Barnes & Lea-
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Greenwood, 2006) Ett avgdrande beslut ar att vilja mellanhdnder till en viss marknad dér
alternativen dr agenter eller distributorer. En distributér kdper produkten och dr déarfor mer
oberoende &n agenter som har mindre frihet och inte hanterar produkterna genom
direktkontakt. Foretag som har ett framgéngsrikt internationellt distributionssystem har en
strdvan att hitta de bésta representanterna da en ineffektiv utlindsk distributor kan fa negativa
konsekevenser for organisationen flera ar framdver. Det dr déarfor ibland béttre att inte ha en
distributdr pd en marknad 4n att ha ndgon som dr ineffektiv. (Czinkota et al, 2011)

2.1.3.3 Logistik

Den forutbestimda konventionen att dela in modekollektionerna i tva sdsonger, vinter och
sommar dominerade under 1800-talet, men idag har strukturen fordndrats och kollektionerna
omfattar ofta fyra sdsonger som forstirks med delkollektioner vid de mest kopkraftiga
arstiderna. Den strukturella utformningen har positiva konsekvenser da risken att kundens
smak fordndras under den kortare tidsperioden minimeras och de stindiga leveranserna gor att
kunden kontinuerligt kan aterkomma till butiken. Vidare begridnsas inkopen till en kortare
tidsperiod dd produkten finns tillgédnglig pd marknaden, vilket fordndrar konsumentens
kopmonster da beslutsperioden forkortas. En manadsmaissig leverans av nya produkter till
aterforsdljaren har ldnge setts som idealisk, men det finns foretag som minimerat tidscykeln
mellan design och tillverkning ytterligare. (Skov, 2006) For att kontinuerligt erbjuda kunden
nya produkter har kedjor som spanska Zara numer omkring 20 olika sédsonger pa ett ar.
Lyckas inte denna typ av foretag tillgodose kundens krav pa nya produkter tillrdckligt snabbt
ar risken stor att forsdljningen pdverkas negativt eller att kundens behov redan har @ndrats
innan produkten ndr fram till butiken. (Barnes & Lea-Greenwood, 2006) Zara har dérfor
forbattrat de logistiska forutséttningarna och reducerat processen till att idag endast omfatta
tvd veckor fran design till leverans. Att varumirkenas kollektioner presenteras oftare &n tva
génger per aret krdver en okning av konsumenternas inkdpsniva. Flera produktionscykler ér
endast mojliga genom att fOretaget har ett nétvirk av leverantdrer och ett kontinuerligt
relationsbyggande. (Skov, 2006)

Varumirken dterfinns dir de storsta konsumentgrupperna befinner sig, men ocksé var dessa
konsumenter har en stridvan efter att vara. Modeforetagen har stor medvetenhet angdende
sarskilda platsers betydelse och har didrmed en ldngtgdende stridvan att placera produkterna i
ett strategiskt sammanhang. Foretag anvinder platsbaserade varumérkesnamn och
associationer eller investerar i flaggskeppsbutiker péd sérskilda gator i modestider med
avseende att inforliva positiva bilder i varumaérket. (Power & Hauge, 2008)

2.1.3.4 Kultur

Det finns otaliga definitioner av vad kultur dr, men det gar att uttyda gemensamma element.
Kultur ar ndgot inldrt som delas och overfors fran en generation till en annan. I
organisationssammanhang definieras kultur som ett integrerat system av inldrda
beteendemdnster vars karaktdrsdrag &r sérskiljande for en grupp eller ett samhille. Processen
av kulturinldrning med justering och anpassning till en specifik kultur dr en nyckelfaktor till
ett foretags internationella framgéng. I multinationella organisationer krdvs darfor forstaelse
for grundliggande kulturskillnader for att meddelanden och intentioner inte ska missforstas.
(Czinkota et al, 2011)

Det finns inga vetenskapliga matt som kan motivera att betrakta en specifik grupps sitt att
tanka, kiinna och agera som &verldgsna eller underlégsna i jimforelse med en annan grupp. En
neutral position vid studier av kulturella skillnader &r séledes ett maste. Detta har uttryckts pa
foljande sitt:
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“Kulturell relativism bekrdftar att en kultur inte har nagra absoluta kriterier for att bedoma
att en annan kulturs aktiviteter dr “simpla” eller “nobla”. Varje kultur kan och bor
emellertid bedoma sina egna aktiviteter pd detta sdtt, eftersom mdnniskorna i en kultur bade
dr aktorer och observatorer” (Hofstede 2005, s 19).

Vad Hofstede (2005) menar dr att ménniskor bor vara forsiktiga med att doma andra grupper
och samhéllen, da de kulturella skillnaderna mellan samhillen dr utformade efter ménniskors
ursprung och det gar inte att fordndra manniskors tankar, kdnslor eller handlingar i ett land
enbart genom inréttningar fran andra linder. Multinationella foretags globalisering moter
darfor starkt motstand pd grund av att ekonomiska system inte dr kulturberoende. (Hofstede,
2005) Modeindustrin dr en bransch i stdndig forandring dd konsumentens livsstil och krav
vixlar. Aven de sociokulturella faktorerna forindras i hogre takt idag jimfort med forr.
(Barnes & Lea-Greenwood, 2006)

Konsumenternas forhéllande till mode &r beroende av socialt system samt kulturella normer
och vérderingar. Informationsflodet och exponeringen av modetrender skiljer sig ddrmed at
mellan samhillen, vilket bidrar till att trendernas uppkomst och inflytande har olika effekt.
(Forney et al, 2005) Den stindigt okande konkurrenskraftiga virldshandeln pa Oppna
marknader och konsumenternas forbattrade kopkraft har bidragit till utvidgade
marknadsforingsaktiviteter 1 majoriteten av organisationer. Att hantera kulturella véarderingar
och attityder med hénsyn till konsumentbeteende och i implementeringen av marknadsforing
pa individuella marknader blir ddrmed en avgoérande uppgift. Om fOretagen anvinder ett
alltfor standardiserat forhdllningssétt kan det f& forddande konsekvenser eftersom
framgangsfaktorer pa den globala marknaden idag &r beroende av kulturell anpassning.
Télamod, flexibilitet och tolerans for andras dvertygelser samt forstéelse for vad som driver
konsumentbeteendet i olika ldnder dr viktiga ingredienser i konkurrensavseende for att nd nya
marknader och segment. Kunskapen om vilka likheter och gemensamma efterstrdvanden som
finns mellan olika ldnder dr ocksd en avgorande faktor. Vid expansion far foretagen inte
enbart nya kundsegment, utan ocksd nya affarspartners sd som representanter, distributorer
och reklambyréer, vilka spelar en viktig roll fér marknadsutvecklingen. Tidigare kunde
foretag som inte var intresserade av att anta en kulturell utmaning vilja att enbart finnas pa
inrikesmarknaden, vilket i dagens fOoretagsklimat dr ett omdjligt forfarande. Att i den nya
marknadsmiljon avfirda kulturell forstdelse har visat sig f4 negativa konsekvenser.
Forstdelsen ger marknadsforaren en mojlighet att avgéra om erbjudandet ska anpassas samt 1
vilken grad anpassningen ska ske i forhdllande till nationella eller globala skillnader.
(Czinkota et al, 2011)

Om kulturell méngfald ses som en positiv fordel och inte enbart studeras som ett faktum kan
olikheterna bidra med forbittrade 16sningar dér kompetensen ses som en nyckelférdel inom
marknadsforing. Justeringar maste goras for att mota méngfalden av kundpreferenser genom
att uppticka likheter och tillata skillnader. En idealisk tanke &r att framgangsrik idégenerering
kan Overforas dver nationsgrianserna och anpassas till lokala villkor. Kulturell inkompetens
kan leda till enorma kostnadsokningar genom negativ inverkan pd forhandlingar, forsiljning
och kundrelationer. Foretagets interna effektivitet kan ocksa forsvagas om inte ledning och
anstéllda dr pa samma vaglangd. (Czinkota et al, 2011)

2.1.4 Pris

2.1.4.1 Strateqgi

17



Niér produktutvecklande, séljfrimjande aktiviteter och distribution dr grundldggande faktorer i
en effektiv och framgangsrik organisation &r priset ett viktigt marknadsforingsverktyg som
enligt Armstrong & Kotler (2010) kan liknas vid skorden eller vinsten. Priset 4r summan av
virdena som konsumenten &r villig att ge upp for att erhalla produktférdelarna. Prisstrategin
ir en komplex uppgift av yttersta vikt for att bestimma foretagets marknadsandel och
lonsamhet. Trots detta misslyckas manga foretag med uppgiften att anvinda korrekt och
effektiv prisséttning. Ett vanligt problem &r ndr organisationen inte uppnir angivet resultat
och som frimsta atgdrd reagerar genom att sdnka produktens pris istédllet for att addera
overtygande mervdrde till konsumenten. Inom marknadsforingsmixen &r priset det mest
flexibla och enda elementet som anknyter till intédkterna ndar de ovriga tre P:na (promotion,
produkt och plats) dr kostnadsbaserade. Andra misstag kan vara att prissittningen inte har
tillrdckligt stort kundfokus eller inte tar hédnsyn till resten av marknadsforingsmixen.
Prisséttningen spelar ocksa en stor roll som strategiskt verktyg for att skapa och behélla
kundvédrde och langsiktigt relationsbyggande. Kundernas perception av varumdrket och
produktvirdet dr avgorande for hur hogt priset kan sittas. Om kunderna upplever att priset ar
hogre dn produktfordelarna leder detta till att de véljer att avstd frdn produkten. Ett foretag
kan pa motsvarande vis inte géd ldgre i prissédttningen &n den aktuella kostnadsnivan for
produkten. Prisstrategin bestims mellan dessa extrema vérden, med hinsyn till savél interna
marknadsfaktorer som externa omvirldsfaktorer. (Armstrong & Kotler, 2010)

Slutligen dr det konsumenten som avgor om varans pris dr det riktiga och darfor méste
prisstrategin grundas pd konsumentvdrde. Det kridvs fOrstdelse for hur stort vérde
konsumenten sétter pa produktférdelarna for att vidare utveckla en prisséttning som efterfoljer
detta virde. En virdebaserad prisstrategi utgér ifran konsumentens upplevda virde, medan ett
kostnadsbaserat forhallningssitt baseras pd produkten. Den forstndmnda strategin innebér att
priset dr integrerat och bestdms i samspel med de andra elementen i marknadsfoéringsmixen,
medan den kostnadsbaserade strategin innebdr att produktionskostnaderna adderas och
marknadsforingen gors i syfte att dvertyga konsumenten att kopa den fardiga produkten. Det
kan uppsta svarigheter i att méta vilka virden konsumenten avser att produkten har eftersom
de skiljer sig mellan olika situationer. Det krdvs dndd att konsumenternas upplevda virde
mits, dd det dr en del i kundens utvérdering av produkten vid kdpbeslutet. (Armstrong &
Kotler, 2010)

Studier av Barnes och Lea-Greenwood (2006) fokuserar pd den brittiska marknaden da den ar
kénd for sin hoga modegrad och dominans av stora, méngfaldiga dterforséljare. Trots studiens
geografiska begriansning anses den dnda vara applicerbar dven pd andra marknader. For att
lyckas uppritthdlla konkurrensméssiga fordelar pd 1990-talet fokuserade de brittiska
modefOretagen pé priset genom att producera allt mer i lagkostnadslédnder i Ostra Asien. Pa
grund av stora geografiska avstand resulterade detta i 1anga ledtider mellan tillverkningslandet
och fOrsdljningslandet. Trots att ledtiderna forlingdes och att kvaliteten 1 viss man
forsdmrades upplevde modebranschen kostnadsreduktionen som fordelaktig. Fordndringar i
konsumenternas livsstil och hogre krav pd nya produkter under 2000-talet gjorde dock att
aterforsdljarna istdllet blev tvungna att lagga storre fokus pé att tillfredsstélla kundens krav
genom att erbjuda trendriktiga produkter. Detta ledde vidare till att konkurrensen mellan
foretagen Okade ytterligare genom att kraven pé att leverera nya och moderna produkter
okade. (Barnes & Lea-Greenwood, 2006)
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3. Metod

Nedan presenteras den metodiska ansats och det forhallningssdtt som legat till grund for
studiens genomforande. I kapitlet presenteras de forskningsmetoder som anvdnts samt hur
primdr och sekunddr datainsamling gjorts. Hdr behandlas ocksa processer kring
intervjuernas genomforande samt att studiens validitet och reliabilitet diskuteras.

3.1 Vetenskapligt forhallningssatt
3.1.1 Positivism och Hermeneutik

Inom samtida forskning finns en rad dominerande vetenskapliga forhéllningssétt som skiljer
sig at beroende av forskningsomrade och innefattar skilda tolkningar och uppfattningar om
ménniskan, virlden, filosofin och vetenskapen. Forhdllningssétten har sdvil likheter som
skillnader och positivismen bygger pa iakttagelser som logiskt gér att bevisa. Dock har
positivismen inte ldngre samma status som under 1900-talets bdrjan eftersom det visade sig
omdjligt med en separation mellan teori och observation. Forskarens asikter ska inte pa nigot
satt paverka resultatet, utan resultatet ska bli detsamma oberoende av vem som genomfor
studien. Hermeneutiken star i klar motsats till det positivistiska forhéllningssattet som bygger
pa tolkningsldra och forstdelse av olika fenomen. Hermenutiker menar att tolkning och
forstaelse for minskliga handlingar dr mojlig och att forforstéelsen i form av tankar och
uttryck som forskaren har ér en tillgang och inget hinder for att tolka och forsta foreteelser.
Hermeneutiken anvinds idag fridmst inom kultur- och samhéllsvetenskap, men ocksd som
inspiration inom andra discipliner och har en nédra koppling till det abduktiva
forhédllningssittet. (Patel & Davidsson, 2003) Vi viljer darfor att inspireras av de
hermeneutiska tankegingarna eftersom vért syfte har varit att fi 6kad forstaelse for vilka
marknadsstrategier det valda fallforetaget Twist & Tango anvinder idag. Vi har anvént
forhallningssittet 1 den utstridckning att vi tillimpat en medvetenhet om att vara egna tidigare
kunskaper och erfarenheter bidragit till tolkningsarbetet vid analysen. Vi vill dock tilldgga att
efterstrdvad objektivitet varit centralt och tolkningar har hela tiden gjorts genom utvald teori
och empiri.

3.2 Vetenskaplig ansats
3.2.1 Deduktion och induktion

Det deduktiva forhédllningssittet innebér att forskaren utifran redan befintliga teorier drar
slutsatser om enskilda foreteelser. En redan befintlig teori far da bestimma vilken information
som samlas in och hur tolkning sker med hjidlp av teorin. Fordelaktigt med detta
tillvigagéngssitt dr att objektiviteten forstirks med utgdngspunkt i redan befintlig teori, men
arbetssdttet kan ocksd péverka forskningen i en riktning dir ny intressant information inte
framkommer. Ett induktivt angreppssitt innebér diremot att en teori formuleras utifran den
insamlade empirin. Positivt med detta forhillningssétt ar att forskaren haller sig relativt 6ppen
infor nya upptickter, medan en negativ aspekt dr att kunskapen om teorins rickvidd é&r
begrinsad eftersom empirin &r baserad pé en speciell situation, tid eller grupp. Teorin och
empirin kan ocksd relateras genom en kombination av ett deduktivt och ett induktivt
forhallningssitt som innebér att hypoteser forst formas och sedan provas, vilket dr positivt da
forskaren inte laser sig i lika hog grad som ndr endast en relation mellan teori och empiri
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anviands. (Patel & Davidsson, 2003) Vid starten anvéindes frimst det deduktiva
forhallningssittet da teori anvéindes for utformning av intervjufrdgor. Under studiens senare
skede anvindes ett mer induktivt forhdllningssitt och ddrmed formulerades teorin utifrdn
empirin. Detta gjordes for att vi inte skulle lasa oss fast vid en redan befintlig teori eftersom
det kan vara begransande for studien.

3.3 Forskningsmetoder och datainsamling

3.3.1 Fallstudier

Utifrén syftet och problemformuleringen har vi valt att anvinda en fallstudie som metod,
vilket innebdr att vi har undersokt ett specifikt foretag. Mojligheten att anvénda flera metoder
vid den empiriska datainsamlingen dr ddrmed en styrka (Merriam, 1994). Fallstudier utgér
ifran ett helhetsperspektiv och anvédnds vid studier av processer och fordndring, vilket har
varit centralt for var analys. Urvalet av fallen som studeras avgdr generaliserbarheten av
resultatet och giltigheten kan sedan diskuteras for den angivna populationen. Information 1
form av intervjusvar har frimst insamlats 4ven om observationer i viss man har forekommit
vid besok pa foretaget. Detta for att fallstudien ska aterge en s& dvergripande och innehallsrik
bild som mgjligt. (Patel & Davidson, 2003)

Fallstudien har varit av kvalitativt slag, vilket betyder att resultatet redovisats i litterdr text
istéllet for siffror (Merriam, 1994). Fokus har legat pd att fa en forstéelse for hur samspelet
mellan de olika faktorerna i foretaget paverkar anpassningen av marknadsfoéringsmixen till
olika marknader. Denna typ av studie har gett oss mojlighet att upptécka nya samband under
arbetets gdng och dirmed erhélla ny forstielse for det valda problemet, vilket dr signifikativt
just for den kvalitativa fallstudien. Den information som fallstudier leder till skiljer sig dven
fran den som gér att f4 fram genom andra vetenskapliga metoder, genom att den &r mer
konkret (Merriam, 1994).

Studien har varit deskriptiv, d& syftet har varit att beskriva och forklara det valda problemet
pa ett fullsténdigt sitt, samtidigt som nagon styrning av objekten inte har forekommit. Studien
har frémst varit beskrivande, dd syftet har varit att redogdra for hur Twist & Tango anvinder
olika marknadsforingsaktiviteter idag och hur anpassade eller standardiserade dessa
aktiviteter dr till den internationella marknaden. Studien har édven till viss del varit tolkande
genom att information har kategoriseras for att f4 en helhetsbild. Att vdlja en fallstudie som
metod innebdr att gora en omfattande beskrivning av de valda objekten. En nackdel med detta
kan vara att tiden dr begrénsad och att tid inte finns att ga tillrdckligt pa djupet. (Merriam,
1994)

3.3.2 Primar datainsamling

Forstahandsrapporteringar kallas for primédrkdllor, medan Ovriga kéllor ar sekundarkallor
(Patel & Davidson, 2003). For informationsinhdmtning och datainsamling har vi framst
anvént oss av kvalitativa intervjuer eftersom det dr en av de vanligaste metoderna for att fa
reda pa saker som inte framkommer enbart vid iakttagelser. Den kvalitativa datan och empirin
bestar av detaljerade beskrivningar av situationer, hindelser och samspel samt attityder,
asikter och tankar. Djup och detaljer vid kvalitativ datainsamling fas genom psykologisk och
bokstavlig nirhet till foreteelsen sé att den kan identifieras, beskrivas och forstas. (Merriam,
1994) Vid marknadsforingsrelaterade studier anvinds den kvalitativa metoden flitigt av olika
anledningar; den mdjliggor flexibilitet vid datainsamling och ger en méngfald av de
analyserade dmnena. Dessutom skapar den kvalitativa ansatsen fOrstaelse for det fenomen
som studeras. (Ruzo et al, 2011) Vi har dérfor valt den kvalitativa metoden med en strivan
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efter insikter och forstaelse angdende vilka marknadsstrategier Twist & Tango anvénder och
vidare hur anpassade eller standardiserade dessa ér till den internationella marknaden. For att
f4 en nédrhet till det studerade foretaget valde vi att genomfora alla intervjuer pd Twist &
Tangos huvudkontor i Goteborg, vilket dr fordelaktigt dd respondenterna befunnit sig i en
vélbekant miljo och samtalet blivit mer givande nér intervjupersonerna kdnner sig bekvima
med situationen. Eftersom intervjun &r ett samtal med ett bestamt syfte ddr intervjuaren ska fa
respondenten att ldmna ifrdn sig information har detta darfor varit ett fordelaktigt
tillvigagéngssétt. Samtalet kan handla om kénslor, tankar och avsikter eller handlingar som
dgt rum forr 1 tiden och som bidragit till ett sirskilt meningsskapande eller tolkningar som fatt
en viktig innebord. (Merriam, 1994) Vi genomforde darfor den kvalitativa datainsamlingen
genom personliga samtal, ansikte mot ansikte, i en stilla miljé6 och utan avbrott i
konversationerna, vilket vidare underldttat var beskrivning, tolkning och analys av det valda
fallforetaget. Vi valde ocksa att inte gora inspelningar av intervjuerna da det kan paverka
intervjupersonernas svar pa fragestillningarna (Patel & Davidson 2003). Istdllet gjordes
anteckningar, svaren genomgicks och analysen paborjades direkt efter intervjuerna for att
undvika oklarheter vid datainsamlingen. Det har dven varit fordelaktigt att pdborja analysen
medan intervjun varit farsk i minnet for att {3 ett levande forhallande till materialet.

For de situationer som inte gar att observera dr det relevant att anvidnda kvalitativa intervjuer.
Vid insamlandet av data ar det viktigt att ha en klar bild av de valda fragestéllningarna for att
kunna utforma och stélla relevanta fragor, tolka svaren pa ritt sitt samt tyda motségande och
svartolkad information. (Yin, 2007) Det finns olika typer av intervjuer beroende pd vilken
grad av struktur informationsinhdmtningen kriver. Intervjuer vid kvalitativa fallstudier kan
anvidnda en vélstrukturerad insamling, men overlag &r intervjuerna Oppna och mindre
strukturerade. Anledningen é&r att forskarens vérldsbild inte ska dominera studien, utan strivan
ska vara att dterge respondentens vérldsbild och uppfattningar av olika hindelser. Det
vanligaste dr en delvis strukturerad intervju som genomgér vissa frigestillningar, dock utan
ordningsfoljd, till alla respondenter. (Merriam, 1994) Vi har diarfér anvidnt oss av
semistrukturerade intervjuer for att behdlla en viss Oppenhet och inte lasa intervjun till
specifikt formulerade frdgor i en given ordningsfoljd. Alla frgestdllningar har behandlats
under samtalet, men med ett Oppet forhallningssétt utifrdn de dmnen som f6ll sig naturligt
under intervjun. Genom intervjumetoden har vi efterstrdvat att uppna en mer levande och
djupare datainsamling dédr ny information har kunnat uppstd i samtalet. Intervjupersonens
perspektiv kan fas genom att stdlla icke-flerfaldiga fragor av idealisk, tolkande eller
hypotetisk karaktdr. Kvaliteten pd intervjun blir ocksd hogre om intervjupersonen forstir
sprék, termer och begrepp som aterspeglar individens vérldsbild eller verklighetsuppfattning.
(Merriam, 1994) Vid utformandet av fragor har vi dérfor tagit hinsyn till att frdgorna inte ska
vara flerfaldiga, utan tydligt formulerade sé& att respondenten kan besvara dem en i taget.
Intervjusituationen paverkas av samspelet mellan intervjuare och respondent dér intervjun
alltid har ett visst subjektivt och komplext inslag. Intervjuarens personlighet, fardigheter och
respondenternas attityder och inriktning paverkar, vilket &r oundvikligt att fullt ut undvika
eftersom intervjuprocessen dr en social foreteelse. (Merriam, 1994) Vi har dock varit
medvetna om att var roll som studenter har kunnat paverka situationen, vilka attityder som
uppstatt samt vilken typ av information som framkommit.

3.3.3 Sekundar datainsamling

For att ge en fyllig bild kan forskaren anvénda olika datainsamlingsmetoder s& som en
kombination av intervjuer, observationer och dokument (Patel & Davidsson, 2003). For att
aterge en sd& nyanserad bild av foretaget som mojligt och erhdlla information fran
observerbara kéllor har vi dérfor anvént oss av sekunddra datainsamlingsmetoder s som
tidningsartiklar, foretagets &rsredovisning och hemsida, samt information fran foretagets
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samarbetsorganisationer och reklambyrd. Dessutom har vi som komplement till dvrig empiri
valt att anviinda informationsverktyget Alexa i var analys av foretagets publik pad hemsida och
blogg under avsnittet promotion. Alexa grundades 1996 och har idag sex miljoner unika
besokare per manad, vilket gor det till det dominerande globala informationsforetaget vars
data anvénds for konkurrensanalyser, marknadsundersokningar och foretagsutveckling genom
analys av webbinformation och dominer. Foretaget har utvecklat en infrastruktur som
mdjliggdr informationsbearbetning och statistikanalyser av trafik samt mojliggor for
organisationer att erhdlla den egna sidans popularitet och vilka de frimsta besokarna #r. Ar
2005 slidpptes tjdnsten med webbinformationsservice genom plattformen for amazon.com.
(alexa.com, 2011-12-27) Ovrig datainsamling som varit relevant for studien med hénsyn till
den insamlade empirin dr de sociala medierna Facebook och Twitter samt Twist & Tangos
foretagsblogg.

Den teoretiska sekundérlitteraturen bestdr huvudsakligen av framtrddande forskare inom
omradet, som Kotler et al, for att behandla varumérken och Czinkota et al for internationell
marknadsforing samt Easey som kélla till modemarknadsforing. Utdver detta har artiklar
anviands frdn databaserna Gunda (Gd&teborgs Universitets bibliotekskatalog) och Lovisa
(Lunds Universitets bibliotekskatalog). Eftersom vi har avgrénsat studien till att behandla hur
marknadsstrategierna ser ut i foretaget idag har vi avsiktligt framst anvént de mest aktuella
och nyaste publikationerna inom dmnesomrédet vid urval av forskningartiklar.

3.4 Urval och process

De personer som intervjuats for studien dr Tina Foghammar, VD pd Twist & Tango och
ddrmed den som har det yttersta ansvaret. Foghammar dr dven sdlj- och marknadsinriktad
samtidigt som hon ansvar for samtliga exportmarknader. Marie-Louise Schultz som é&r
ekonomichef inom foretaget har &ven intervjuats samt Tahira Music som arbetar som
marknadskoordinator, en ny roll inom foretaget dér hon ansvarar for sociala medier. Enligt
Music (2011) &r hon den som ar marknadsansvarig pa Twist & Tango och “spindeln i ndtet”.
Vidare berdttar hon att “allt en marknadsavdelning gér, gor jag”, men medger att
Foghammar dven arbetar med marknadsforingsaktiviteter d4 hon &r marknadsorienterad och
har ansvarat for marknadsforingen tidigare. Foghammar (2011) menar dock att det &r hon som
har det frimsta ansvaret dven gdllande marknadsforingsaktiviteterna. Vi har valt att
genomfora intervjuer med Twist & Tangos VD, ekonomichef och fOretagets
marknadskoordinator eftersom dessa personer har storst kunskap och erfarenhet inom detta
omrdde. For att besvara syftet har intervjuer med dessa centrala nyckelpersoner i foretaget
varit ovdrderliga. Intervjuerna hade en varaktighet pd en timme vardera, med undantag for
intervjun med Schultz som hade ett kortare tidsomfang.

Den forsta kontakten med det valda fallforetaget innebar en forfrdgan angéende intevjuer av
nyckelpersoner inom fOretaget varpd en omfattande process angéende intervjutillfillen sedan
foljde. Vi var forst i kontakt med ekonomichefen Marie-Louise Schultz som meddelade att
Tina Foghammar, VD péa foretaget var bortrest och dérfor hdanvisades vi till Tahira Music,
Twist & Tangos marknadskoordinator. Dérigenom fick vi svar pd minga marknadsrelaterade
fragor. Det fanns dock en del mer ingdende fragor som Music inte hade tillrdcklig kunskap
om for att kunna besvara, da hon nyligen pabdrjat anstéllningen och hennes tjanst mestadels
innefattar sociala medier. Dérfor ville vi komma i kontakt med Foghammar for att fa en
bredare och djupare bild av hur Twist & Tango arbetar med marknadsforingsmixens olika
delar. Vi kontaktade &dven Sara Storfilt, exportansvarig pad Twist & Tango som kunde svara pa
fragor via mail, dock fick vi ingen dterkoppling fran denna kontakt, vilket gav oss ett visst
bortfall. Vi anser dock att detta bortfall i ett senare skede kompletterades av VD:s utforliga
svar eftersom hon innehar det dvergripande ansvaret dven angdende dessa frdgor. Ett visst
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bortfall uppstod dven dé vi forsokt komma i1 kontakt med branschorganisationer, men inte
lyckats med detta. Vid ytterliggare kontakt med Schultz besvarades fragor angdende
foretagets prisstrategier, men dérefter stillde hon sig frdgande till om vi verkligen fatt
tillstdnd att skriva om deras foretag. Vi fick da kdnslan av att foretaget inte ville medverka
langre eftersom de vanligtvis inte stéller upp pa denna typ av intervjuer. Detta stillde vidare
till med problem for oss da vi tvingades Overvdga att byta fallforetag eller komplettera med
empiriskt material frdn externa kéllor. Det skapade forvirring hos oss att foretaget plotsligt
dndrat instillning angédende medverkan eftersom vi antog inbjudan till en intervju pa
huvudkontoret som ett godkdnnande att skriva om foretaget. Ytterligare forsok gjordes att
kontakta foretaget for att fa klarhet i situationen samt besked angaende om fortsatt medverkan
var tankbar. Efter dessa samtal lit Schultz meddela att foretaget fattat beslut om fortsatt
medverkan och att de ville avsluta vad de paboérjat, varpa vi kontaktade Foghammar och
bokade in ett mote. Denna situation forsatte oss i1 en tidspress, men resulterade slutligen i ett
omfangsrikt material som bidrog till analys och vidare reflektion.

3.5 Validitet och reliabilitet

Uppmairksamhet ska laggas pd att bedoma och analysera riktigheten i den information som
framkommer. Reliabilitet och validitet kan diskuteras i relation till de fallstudier som gjorts
genom att analysera om intervjuerna var uppbyggda pé ett tillforlitligt och riktigt satt och om
slutsatserna vilar pa den empiriska informationen. Fragor som ror validitet och reliabilitet kan
atgdrdas genom uppmaérksamhet pa grundlidggande begrepp i studien rérande hur insamling,
analys och tolkning har genomforts. Validiteten bedoms via perception och tolkningar av
forskarens erfarenheter och vissa forskare hdvdar att det inte finns nigot objektivt sétt att
faststilla validiteten, da det inte finns nagra fasta och objektiva foreteelser. (Merriam, 1994)
Eftersom kvalitativa forskningsprocesser kdnnetecknas av variationer ska ldsaren ges en
uppfattning angéende studiens genomforande och urval. Det gar inte att fixera négon
reglering for att sikerstélla validiteten eftersom varje forskningsprocess ér unik, men det finns
ndgra aspekter som dr tillrdckligt generella. (Patel & Davidsson, 2003)

Eftersom studien dr av kvalitativt slag har en objektiv syn efterstrévats i den utstrickning det
ar mojligt. Vi har dock haft en medvetenhet om att det inte helt gar att bortse frén tidigare
erfarenheter och kunskaper eftersom individer inte &r nagra blankskrivna blad (Patel &
Davidsson, 2003). Att det under genomforandets gédng har funnits en koppling mellan syfte
och problemstillning har varit av stor vikt. Darfér har var strdvan varit att beskriva
forskningsprocessen sd detaljerat som mojligt for att pavisa vilka val och avvdganden som
gjorts under studiens varaktighet. Vid kvalitativa studier &r ambitionen att tolka och forsta
innebodrden av livsviarden och beskriva uppfattningar och begreppet validitet dr da giltigt for
forskningsprocessen som helhet. Vid intervjuer kan olika svar fis av samma respondent vilket
inte behdver betraktas som lag reliabilitet om fallet hade behandlat kvantitativa studier.
Orsaker for olika svar i en kvalitativ studie kan vara att intervjupersonen éndrat asikt eller att
stimningsldget ar ett annat. Reliabiliteten ska darfor endast ses med hinsyn till den unika
situation som rdder vid undersokningstillfillet och dérfor &r reliabilitetsbegreppet néra
anknutit till validitet vid kvalitativa studier. Eftersom den insamlade datan beskriver
situationen vid en unik tidpunkt och intervjupersoner kan éndra asikter kan resultaten fran en
kvalitativ studie inte upprepas pd samma sitt som vid en kvantitativ studie. (Patel &
Davidsson, 2003) Vi dr medvetna om att studiens resultat i viss utstrackning dérfor kan skilja
sig 4t om studien genomfors igen vid ett annat tillfélle.

Tolkningar dr centrala vid den kvalitativa studien och har dérfor en stor betydelse for
validiteten. Dessa ska av den anledningen kommuniceras sd att meningen blir tydlig. Att
belysa foreteelsen fran olika perspektiv dr fordelaktigt for att ge underlag for méngfald 1
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tolkningsprocessen, vilket Okar validiteten. For att stirka wvaliditeten har darfor all
datainsamling for studien végts samman och de olika riktningarna har tolkats och analyserats
utifran den valda teorin. En god inre logik vid den kvalitativa analysen mdjliggor ocksa att de
olika delarna kan relateras till en helhet. De tva begreppen validitet och reliabilitet &r starkt
sammanldnkande, men reliabilitet anvinds séllan av kvalitativa forskare, istéllet far begreppet
validitet en vidare innebord. Vid datainsamling med hog validitet ska underlag skaffas som
mojliggor for forskaren att géra en trovirdig tolkning av det studerade och dven tolkningar av
det som ar mangtydigt. (Patel & Davidson, 2003) Vid sekundirdata har vi framst anvint
litteratur fran framstdende forskare inom omrédena och nistan uteslutande Emerald-godkinda
publikationer for att stirka validiteten genom att endast anvénda tillforlitlig teori.

Genom kvalitativa intervjuer med nyckelpersoner med den storsta @mneskunskapen angédende
marknadsforingsstrategier har vi strivat efter att erhalla underlag med hog validitet for att
vidare kunna gora trovérdiga tolkningar av foretaget. Det empiriska materialet som &r himtat
fran foretagets blogg och sociala medier bedomer vi ha hog trovérdighet.
Informationsverktyget Alexa beddmer vi ocksd vara en relevant och trovdrdig kélla vid
datainhdmtning med hidnsyn till foretagets hoga besokarantal och dataomfidng samt da
webbinformationen erhélls via plattformen for amazon.com. Validiteten &r dock inte enbart
kopplad till datainsamlingen, utan strdvan innefattar forskningsprocessens alla delar och
utvecklade forforstaelse i forskningen (Patel & Davidson, 2003). Darfor har forforstaelse
erhallits genom inldsning av aktuell forskning inom omradet vid ett tidigt stadium. Musics
svar kan 1 viss utstrickning ha péverkats av graden av erfarenhet inom &mnesomradet
eftersom hon ar relativt ny pa foretaget. Da studien endast har genomforts pa ett specifikt
foretag och resultaten ar kopplade dit kan dessa inte anses vara generaliserbara eftersom andra
foretag kan anvinda andra strategier, men att generalisera har heller inte varit vart mal.
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4. Resultat

Nedan presenteras studiens resultat utifrdn de fyra P:na i den ordningsfoljd som studien haft
sin tyngdpunkt. Inom varje P dterfinns den empiri och analys som dr kopplad till respektive
element.

4.1 Promotion
4.1.1 Effektiv marknadskommunikation

4.1.1.1 Empiri

De kommunikationskanaler som Twist & Tango anvinder idag é&r sociala medier,
foretagsblogg och olika PR-aktiviteter. Det dr frdmst i Sverige som dessa kanaler anvinds,
men bloggen som finns pa hemsidan skrivs pd engelska, s& den é&r till dven for de
internationella kunderna. Traditionell marknadskommunikation anvidnder foretaget i mycket
liten utstrdckning. Twist & Tango genomfor en del kortsiktiga aktiviteter och kampanjer pa
butiksniva, exempelvis en adventskalender kring jul och rabatterade priser for dterkommande
kunder. Nér det handlar om varumérkesbyggande aktiviteter anser Music (2011) att samtliga
aktiviteter som fOretaget gor kan raknas som langsiktiga, men att framfor allt den personlighet
de vill formedla till kunden genom allt de gor ar varumirkesbyggande. (Music, 2011)

Enligt Music (2011) finns ingen anledning till att Twist & Tango inte anvdnder kénda
personer i marknadsforingen. Trots det papekar hon de risker och negativa konsekvenser
varumirket kan f4 genom att gora detta. I dagslaget anvinder Twist & Tango inte kénda
personer i marknadsforingssyfte, men om de skulle gora det anser Music (2011) att en viss
anpassning av person till olika marknader skulle behdva ske. Trots att foretaget enligt Music
(2011) inte anvénder kénda personer i marknadsféringssammanhang berdttar hon att Twist &
Tango nyligen inlett ett samarbete med Melodifestivalsaktuella Love Generation. Detta ér
dock ingenting Foghammar (2011) ndmner nir vi ber henne ndmna nagon kénd person som
skulle kunna symbolisera varumérket Twist & Tango, utan hon understryker endast faran med
att anvdnda kdnda personer i marknadsforingen.

Hur stor del som ldggs pd marknadskommunikation varierar beroende pa vad som hinder i
foretaget och hur mycket de expanderar. Ett ar satsade de ingenting pd marknadsforing, utan
endast upprustning av butiker och bidrag till dessa, men om en ny agent finns satsas dock mer
pa marknadsforing. (Schultz, 2011) Foghammar (2011) anser dock att storre ekonomiska
resurser borde lidggas pd marknadsforing, medan Schultz (2011) menar att dven pasar,
kartonger och snoren i butik riknas som marknadskommunikation.

4.1.1.2 Analys

Twist & Tango har olika kommunikationskanaler beroende pa vilket land de vinder sig till
dven om all kommunikation styrs efter tydliga riktlinjer ifran Sverige. Foghammar (2011)
ndmner ocksa att marknadsforingen inte dr speciellt integrerad, vilket kan tyckas mérkligt da
allt styrs ifrdn Sverige. Da foretaget inte anvénder reklam och annonser anser vi att den
traditionella marknadskommunikationen i andra linder dn Sverige i princip dr obefintlig.
Detta far negativa konsekevenser for foretaget dd promotion ska kommunicera produktens
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virde samt Overtyga den valda malgruppen att kdpa den (Armstrong & Kotler, 2010). I
motsats till Armstrong & Kotler (2010) som menar att foretag antingen anpassar eller
standardiserar kommunikationen har Twist & Tango valt att inte kommunicera med de
internationella kunderna 1 lika stor utstrickning som med de svenska kunderna. Att bloggen
skrivs pd engelska anser inte vi dr ndgra garantier for att de internationella kunderna ska ldsa
den. De kortsiktiga aktiviteter som foretaget genomfor i butik gér de internationella kunderna
miste om dd konceptbutiker endast finns 1 Sverige. Ndr kommunikatdrens huvudsakliga
uppgift dr att se till att malgruppen uppmérksammar erbjudandets fordelar (Armstrong &
Kotler, 2010) anser vi att Twist & Tangos strategi brister i detta hdanseende dd erbjudandet
inte ndr ut till samtliga i mélgruppen. Enligt Barker & Angelopulo (2007) dr huvudsyftet med
promotion att skapa effektiv kommunikation och dérfor anser vi att Twist & Tangos
marknadskommunikation kan forbattras med hénsyn till detta.

Att foretaget har valt att samarbeta med gruppen Love Generation kan leda till en
fragmenterad bild av varumirket om de valda personerna inte kopplas till varumirket av
maélgruppen. Music (2011) nimnde att det dr viktigt att gora denna typ av val noggrant, men
vi anser inte att det finns ndgon tydlig koppling mellan varumérket och Love Generation. Vi
stiller oss frdgande till hur Twist & Tango ska formedla det koncept och den personliga
kénsla som de arbetar med i allt de gér genom att synas i Melodifestivalssammanhang. Precis
som Schultz (2011) pdpekar riknas dven pédsar och dylikt som marknadsforing, men det &r
ocksa ndgot som varje butik erbjuder och kan dirfor inte anses vara unikt for Twist & Tango.
Vi stilller oss dven fragande till om det har lika stor effekt som annonser och kampanjer har.
Barker & Angelopulo (2007) menar att de delar som ryms inom promotion vanligtvis anvédnds
1 kombination med varandra, medan Twist & Tango satsar mer pd vissa delar.

4.1.2 Sociala medier
4.1.2.1 Empiri

Enligt Foghammar (2011) arbetar foretaget mycket med sociala medier bade genom Twitter
och Facebook, "vi twittrar hela tiden”. Enligt Foghammar (2011) laggs idag “allt krut” pa
sociala medier eftersom de aldrig varit ett varumérke som velat gora traditionella annonser
och dérfor har valt Internet som frimsta marknadsforingskanal idag. Twist & Tango méter
hur ménga som Oppnar nyhetsbreven, men méter inte sjdlva effekten av sociala medier. Enligt
Music (2011) &r sociala medier centralt for foretaget och nigot de arbetar mycket med idag,
framfor allt for att det dr kostnadseffektivt och tidsenligt med utvecklingen, men ocksé for att
foretaget dr mer tillgéngliga dir 4n genom tryckta medier. Besdkarna gér in och tittar oftare
och mer regelbundet och “nu ndr alla har smartphones” ér det viktigt att vara tillgéngliga pa
dessa plaster, menar Music (2011). Sociala medier som Facebook dr inget som anpassas
internationellt, inte heller e-handeln anpassas till andra l&nder och marknader.

“Den tyska och den svenska marknaden skiljer sig inte sa mycket dt, utan kunderna dr relativt
lika. Ddrfor behover vi inte gora nagra storre fordndringar i dagsliget, men i framtiden kan
det vara sd att vi far tinka till. An sd linge fungerar det att géra pd bara ett sditt”
(Foghammar, 2011).

Via Twitter kan vi se att Twist & Tango har 61 regelbundna f6ljare och har twittrat 57 ganger
sedan februari 2011 nér foretaget anslot sig till Twitter och den senaste uppdateringen ar gjord
den 27 oktober. For att placera detta i ett storre sammanhang har vi valt att se hur nagra andra
svenska modeforetag kommunicerar via Twitter. Om vi ser till Hennes & Mauritz som dr en
av de storsta aktorerna inom den globala modeindustrin i Europa (Guozhi, 2011) har foretaget
669.966 foljare, 3.848 tweets och twittrar i dagsldget flera glnger per dag. Nagra andra
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exempel dr Acne som har 30.467 foljare och 267 tweets och twittrade senast den 13
december, Odd Molly har 270 foljare och 240 tweets och gjorde senast en uppdatering den 26
september.

4.1.2.2 Analys

Att stor publik kan nés med relativt smé resurser genom sociala medier dr fordelaktigt for alla
organisationer. Foretag med stora resurser for marknadsforing och reklam ges ytterligare ett
kostnadseffektivt verktyg for marknadsforing av produkter, vilket ger mojlighet att integrera
dessa med 6vriga marknadsforingskanaler for 6kad effektivitet. For organisationer med mer
begridnsade resurser for marknadsforingsaktiviteter finns storre mojligheter att nd en stor
publik dn genom traditionella metoder. Vi anser dirfor att det ar positivt att sociala medier &r
ett sé centralt verktyg for Twist & Tango. Bade Foghammar & Music (2011) &r dverrens om
att sociala medier dr den marknadsforingskanal foretaget frimst satsar pa idag, dven nér det
handlar om att marknadsfora varumérket internationellt. Foretaget anvander frimst Facebook
och Twitter och uppger att de twittrar hela tiden. Hur andra foretag kommunicerar via Twitter
ger en indikation pa hur forhallandet ser ut i jdmforelse med andra aktorer inom industrin. Vi
ir medvetna om att foretagen skiljer sig 4t i storlek och omséttning, men vi kan &ndé se
tecken péd att de storsta fOretagen twittrar betydligt oftare, Hennes & Mauritz twittrar
exempelvis flera gdnger varje dag. Twist & Tango twittrade senast den 27 oktober och har
endast 61 foljare och 57 tweets, vilket vi inte anser &r tillrdckligt for att fa nagon effekt varken
nationellt eller internationellt. Enligt Foghammar (2011) ladggs “allt krut pa sociala medier”
och inga resurser satsas pa traditionell marknadsforing. D4 Facebook och Twitter blir de enda
centrala kanalerna anser vi dirfor att en effektivare strategi behovs for att nd fler och fa fler
foljare. Nér sociala medier anvinds bdde av myndigheter, det privata néringslivet, av
privatpersoner samt av de traditionella medierna sjilva (Fischer & Reuber, 2011) anser vi att
foretag idag inte har valmojligheten att anvénda sig av detta eller inte. Som Music (2011)
ndmner ar det avgdrande att foretaget finns tillgangligt och synligt samt &ven har en
webbaserad image for att vara effektivt i konkurrensen. Vi ser att den framsta fordelen med
att anvinda sociala medier &r att effekten i stor utstrackning dr mitbar eftersom foretaget kan
anvinda analysverktyg for att f6lja upp hur vél de lyckats med dessa atgarder. P4 fragan hur
Twist & Tango miter effekten av sociala medier svarar Foghammar (2011) att de inte méter
eller analyserar hur effektiv kanalen &r, trots att sociala medier &dr deras frimsta
marknadsforingsverktyg bade nationellt och internationellt. Trots fordelarna med sociala
medier anser vi dock med hédnsyn till mélgruppen pé 30 ar och uppét att det inte ar tillrackligt
att anvinda detta som fridmsta marknadsforingsverktyg. Vi anser att det hade varit en
effektivare strategi om malgruppen varit i dldern 15-24 4r, dir den dagliga anvindningen av
sociala medier dr betydligt hogre.

4.1.3 Bloggar
4.1.3.1 Empiri

Foretagets blogg ér en inspirationsblogg som distributorerna ldnkar vidare eftersom foretaget
idag inte har mojlighet att gd in med PR-byraer i varje land. Bloggen anpassas i likhet med de
sociala medierna inte till olika linder och marknader. (Music, 2011) Enligt Alexa kan vi se att
den demografiska publiken péd twisttango.com har en Gverrepresentation av kvinnor i aldern
18-24 ar som har en hogre utbildningsniva och besoker sidan nér de befinner sig pa arbetet.
Besokarna spenderar ungefar tre minuter per sida och 20 procent av publiken besoker endast
en sida, medan den dagliga besdkaren genomsnittligt besoker fem sidor per gang. Twist &
Tangos link reputation” uppgér idag till 90, vilket dr antalet sidor som lankat till hemsidan
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inklusive fOretaget sjdlv, dér ldnkar frdn samma sidor endast rdknas en gang (alexa.com,
2011-12-27).

4.1.3.2 Analys

Twist & Tangos maélgrupp bestdr av kvinnor i1 &ldern 30 &r och uppat. Enligt
informationsforetaget Alexa som tillhandahaller analyser och webbinformation angéende
publiken har Twist & Tangos domin twisttango.com, vilket dven inkluderar bloggen, en
overrepresentation av kvinnor i dldern 18-24 ar som har en hogre utbildning och besoker
sidan ndr de befinner sig pa arbetet. Analysen visar att doménens besokare skiljer sig avsevért
fran Twist & Tangos primdra malgrupp som foretaget har for avsikt att rikta marknadsforing
och kommunikation mot. Enligt Ahuja & Medury (2010) dr det viktigt for organisationen att
ritt information nar ritt manniskor vid rétt tidpunkt for att kommunikationen ska ha avsedd
effekt. Bdde Foghammar & Music (2011) dr eniga om att bloggen ar ett viktigt
marknadsforingsverktyg nationellt, men ocksd i syftet att marknadsfora sig péd den
internationella marknaden. Nir en foretagsbloggs framsta syfte &r att kommunicera med
kdrnkonsumenten och integrera denna i ett samspel ddr konsumenten har mdjlighet att tycka
till och bidra med virdefulla asikter dr det avgdrande att foretaget vinder sig till
malmarknaden, annars uteblir den fulla effekten. Vi stéller oss dirfor fragande till varfor
Twist & Tangos malgrupp 1 sa hog grad skiljer sig frdn besdkaren av doménen och hur detta
paverkar kommunikationen och samspelet med att bygga ldngsiktiga forhdllanden med lojala
konsumenter.

Vi utgdr ifran att foretagets avsikt dr att rikta hemsida och blogg till kdrnkonsumenten
eftersom bade Foghammar & Music (2011) understryker att de strévar efter att virna om de
redan lojala kunderna istdllet for att satsa alltfor stora resurser pd att endast hitta nya
kundgrupper. Besokarna av doménen Overrensstimmer dock vdl med Gustavssons &
Hoglunds (2011) teori angédende besdkare av sociala medier, det vill sdga att anvindarna till
storsta del bestar av en yngre publik. Det kan dérfor vara ett trovardigt antagande att denna
mélgrupp ocksd dr aktiva och besoker olika doméner, bloggar och hemsidor i hogre
utstrdckning. Ur kommunikationsavseende anser vi dock att det &r strategiskt fordelaktigt for
Twist & Tango att rikta sig till den avsedda malgruppen via doménen eftersom den frimsta
publiken inte dr forenlig med foretagets priméra mélgrupp idag. Syftet med en foretagsblogg
ar att stirka varumirkets personlighet och pa ett interaktivt sitt kommunicera med kunden
(Ahuja & Medury, 2010). Darfor anser vi dven att det &r relevant att bloggen uppdateras
kontinuerligt for att ha en stindigt pagdende kommunikation med kunden och bygga
langsiktiga forhallanden. Vi kan se att Twist & Tangos blogg inte blivit uppdaterad sedan den
2 december 2011 (twisttango.com, 2011-12-30). Eftersom Foghammar & Music (2011) ar
eniga om att bloggen &r ett viktigt marknadsforingsverktyg anser vi att det hade varit
fordelaktigt att uppdatera denna med nyheter till kunderna sirskilt i december som é&r en
betydelsefull manad inom modeindustrin med hinsyn till konsumtionen vid julhandeln. Ett av
foretagsbloggens framsta syften dr att kontinuerligt driva trafik till webbdoménen (Ahuja &
Medury, 2010). Dérfor anser vi att ett utdkat fokus pa att integrera Twist & Tangos blogg,
hemsida och dven sociala medier kan bidra till att synliggéra foretaget pa Internet samt oka
besokarantalet.

4.1.4 Public relations

4.1.4.1 Empiri

Twist & Tango har PR-byréer i en del av de ldnder dér varumaérket finns etablerat, men &n sa
linge &r det ett relativt nytt fenomen, sérskilt for marknaderna i Tyskland och Finland. Det ér
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pa hemmamarknaden Sverige som ett sddant samarbete dr som storst, men i framtiden avser
foretaget att utveckla samarbetet med PR-byréer dven i andra ldnder. (Music, 2011)

4.1.4.2 Analys

Vi anser inte att foretagets PR- och eventbyrd arbetar efter icke-standardiserade 16sningar dé
de 1 allt for stor grad har avspeglat en viss stil pd Twist & Tangos hemsida. En stil som dven
aterfinns pa exempelvis NK:s hemsida. Detta avskalade och minimalistiska snitt anser inte vi
aterspeglar Twist & Tangos personliga koncept som de vill formedla till deras kunder. Férger
kan ha olika betydelse for olika kulturer och dr dérfor ndgot som ofta méste anpassas
(Armstrong & Kotler, 2010). P4 Twist & Tangos hemsida dominerar firgen vit, som
symboliserar sorg i Japan (Armstrong & Kotler, 2010). Detta kan leda till felaktiga
associationer for en del av foretagets kunder. I Twist & Tangos fall anser vi inte att PR leder
till ett mer trovardigt budskap da rétt kinsla inte formedlas genom hemsidan, som en stor del
av kommunikationen sker genom. Darfor anser vi att foretag bor vara noga nér de viljer vilka
PR-byrder de samarbetar med for att rétt bild av foretaget ska kommuniceras.

4.1.5 Lojalitet
4.1.5.1 Empiri

Enligt Foghammar (2011) skapas lojalitet genom ett starkt varumérke och i Twist & Tangos
fall gors det med hjélp av starka produkter av bra kvalitet. Foretaget bjuder dven in kunderna
till unika evenemang och VIP-kvillar dir kunden fér ta del av olika erbjudanden. Foghammar
(2011) menar att det &r av hogsta intresse att ge kunden en unik upplevelse. Twist & Tango
har dven en kundklubb som Foghammar (2011) menar skapar lojalitet. De har inte alls
studerat hur andra varumérken utformat kundklubbar, utan helt och hallet skapat en egen
version. P4 samma sitt arbetar foretaget nir de ska skapa evenemang for kunderna. Vad som
ar unikt for just Twist & Tango menar Foghammar (2011) dr det mervédrde de kan erbjuda
kunden genom prisvérda produkter i bra kvalitet. (Foghammar, 2011) Det dr frimst i Sverige
som Twist & Tango kan bygga langsiktiga kundrelationer och de satsar mest pa de
existerande kunderna istillet for att enbart leta efter nya (Music, 2011).

Enligt Music (2011) finns det ingen klar konkurrent till Twist & Tango da hon inte kan
komma péd nagot foretag som varken erbjuder likande produkter eller prissattning. Music
(2011) menar ocksa att Twist & Tango erbjuder en helt annan upplevelse som kunden inte
kan fa ndgon annanstans. Foghammar (2011) & andra sidan menar att det dr kedjorna som ar
deras framsta konkurrenter och ndmner Zara som hon anser vara ett varumérke med en tydlig
filosofi och produkter med bra kvalitet. Varumérken som Filippa K, Whyred och Acne réknar
Foghammar (2011) inte till konkurrenter trots att de i likhet med Twist & Tango har en
“tydlig vision och sjdl i hjdrtat”. (Foghammar, 2011)

4.1.5.2 Analys

Da foretaget inte ser till hur konkurrenterna har utformat kundklubbar kan det bli svért att
veta vad som faktiskt dr unikt och dirfor hade en konkurrensanalys varit viktig att genomfora.
Kunden kénner sig troligtvis inte som en utvald medlem i en kundklubb som majoriteten av
modeforetagen anvander och lojalitet skapas dé inte av en sddan kundklubb. Vi anser ddremot
att Twist & Tango forsoker ta hand om de lojala kunderna, om &n pa ett traditionellt sétt, med
en strategi som flertalet andra foretag ocksa anvénder sig av. I Twist & Tangos fall kan de
lojala kunderna bidra med en viktig faktor, ndmligen att rekommendera varumérket for
vianner och bekanta. Dessa rekommendationer kan vara mycket betydelsefulla eftersom
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foretagets satsningar pd marknadskommunikation dr mycket sma, samtidigt som fOretagets
butiker ofta &r placerade i ndrheten av de stora shoppinggatorna och inte pa dessa.

I enlighet med Martenson (2009) menar Music (2011) att det &r av stor vikt att arbeta med att
behalla existerande kunder och ta vdl hand om dem istéllet for att forsoka skaffa nya kunder.
Dock anser vi i enlighet med Martenson (2009) att det &r viktigt att kontinuerligt skaffa nya
kunder pa grund av naturliga orsaker. Vi anser till skillnad fran Music (2011) att konkurrenter
dven kan vara de foretag som erbjuder produkter i en annan prisklass samt foretag som
erbjuder en annan typ av produkter, men haller med Music (2011) om att konkurrenter kan
vara foretag som erbjuder en liknande upplevelse. I enlighet med Martenson (2009) anser vi
inte att Twist & Tango bor satsa pa att ta Over Zaras lojala kundgrupp da det kan bli mycket
kostsamt. I dagsldget anser vi med hénsyn till foretagets begrinsade resurser att det mest
formanliga dr att satsa pd att bygga ldngsiktiga forhdllanden med redan existerande kunder.
Zara dr ett vérldsledande foretag inom internationellt mode med en tydlig inriktning pa
trendriktiga och stindigt uppdaterade kollektioner och en positionering som skiljer sig
markant frén Twist & Tango (zara.com, 2011-12-27). Vi anser dessutom att foretagen skiljer
sig at géllande butiksldge. Zaras strategi dr att finnas pd de mest centrala adresserna, medan
Twist & Tango snarare valt en placering i anslutning till populédra shoppinggator.

4.1.6 Massor
4.1.6.1 Empiri

Enligt Foghammar (2011) dr méssor en viktig mdtespunkt, men Twist & Tango har idag
dragit ner pa antalet missor och satsar endast pa att finnas nérvarande pd varumaérkets storsta
marknader Tyskland och K&penhamn. Foretaget anslot sig forst till CPH Vision som funnits
sedan 1998 och som idag éterfinns i centrala Kdpenhamn. Det dr en samlingsplats for bade
nya och véletablerade skandinaviska varumérken med feminint inriktat mode som ldmpar sig
att sdljas likvél i stora kedjor som i mindre utvalda butiker. Missan r ett forum for sdvil
inkOpare som nationell och internationell press och besokarantalet uppgar till 30.000
(cphvision.dk, 2011-12-26). Twist & Tango var under tvd sdsonger nidrvarande pa Gallery
som &r en méssa som startade 2006 och en plattform for skandinavisk design med kléder till
bade médn och kvinnor. Gallerys vision dr att forstirka kunskapen angdende skandinavisk
design internationellt samt att introducera ny innovativ design (gallery.dk, 2011-12-26). Twist
& Tango blev inte erbjudna det Onskade utrymmet pd missan och Foghammar (2011)
upplever att arrangdrerna agerade pa ett oproffessionellt sitt. De anslot sig till missan
eftersom det var “coolt och nytt” att medverka, men atergick sedan till CPH Vision da det var
mer fordelaktigt for varumirket strategiskt sitt, dd@ Terminal 2 och CPH Vision ska slas
samman till en storre missa. Twist & Tango har dven bildat en grupp med de storsta
inkdparna i Stockholm for att ta reda pd var inkdparna helst ser att foretaget medverkar.
Music (2011) anser i likhet med Foghammar (2011) att méssorna dr viktiga for att knyta
kontakter, vilket 4r av dnnu storre betydelse vid ingdende pa nya marknader. Twist & Tangos
strategi dr att bygga ldngsiktiga forhdllanden med &terforsiljarsidan som ocksd bjuds in till
kollektionsmoten.

4.1.6.2 Analys

Béde Skov (2006), Foghammar (2011) & Music (2011) understyker vikten av méssorna som
sammanslutningar och frimsta motespunkter for att knyta kontakter internationellt. Denna
kontaktknytande funktion dr idag den viktigaste rollen modeméssorna spelar eftersom
inkdparna, som Music (2011) ocksa understryker, 1dngt tidigare bjudits in for att se de nya
kollektionerna 1 respektive varumirkes showroom. Tidigare, nir kollektionerna och
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modecyklerna var férre spelade massorna ddrmed en annan roll for inkdparna dn i dagslaget.
Vi anser att snabbare modecykler och forbittrade distributionsmojligheter fordndrat
méssornas funktion och dven bidragit till att dessa blivit allt viktigare, for att inte sdga den
allra viktigaste kanalen for modefOretagen att marknadsfora produkterna genom, bade
nationellt och internationellt. Vi anser att det &r ett utmarkt tillfdlle for promotion, dels for att
knyta kontakter med nya inkdpare, men ocksd for att varumérket kan komma att
uppmédrksammas av nationell eller internationell press, vilket dr virdefull reklam till relativt
laga kostander. Vi anser att varumérkesutrymmet och synligheten pd méssan dr avgorande for
hur mycket uppmérksamhet varumairkets ges. Enligt Foghammmar (2011) valdes en méssa i
Kopenhamn bort d& utrymmet ansags for litet. Att aktivt representera fOretagets egen
marknadsposition pa ett genomtéinkt sétt dr en av de viktigaste marknadsforingsaktiviteterna
for ett foretag 1 modeindustrin. Att méissorna har ett spridande syfte och idag framfor allt en
sammanldnkande funktion inom industrin anser vi dr en viktig insikt som kan utnyttjas av
foretagen. Music (2011) anger att méssorna framst &r ett viktigt marknadsforingsverktyg vid
ingdende pa nya marknader, medan Twist & Tango enligt Foghammar (2011) idag till storsta
delen valt att satsa pa att befinna sig pd midssor dir det finns en marknad for deras varumarke
som i Tyskland och Kopenhamn. Vi anser att det i dagsldget ar strategiskt av Twist & Tango
att satsa pd de redan lojala kunderna och didrmed finnas tillgéngliga pd varumairkets stora
marknader eftersom foretaget inte har de ekonomiska resurser som kridvs for en satsning pa
anpassade och differentierade produkter samt marknadsforing. Eftersom det krdvs ett aktivt
engagemang i1 bade framstéillning och kommunikation fran fOretagets sida dr det mer
fordelaktigt att satsa resurser pa dessa marknader. Missorna ses av tusentals besokare dér ett
mindre framgangsrikt framtrddande kan fa oerhort negativa konsekvenser for varumérket. Att
besokaren pa ett mer dverskadligt sétt kan jamfora olika varumaérken ar ocksé ett argument for
att tydligare differentiera det egna varumirket fran konkurrenterna genom massan.

4.1.7 Personlig forsaljning
4.1.7.1 Empiri

Personlig forséljning &r nigot Twist & Tango arbetar mycket med. Foretaget har interna
kurser 1 hur personalen pa bésta sitt ska kunna tillfredsstélla kundens behov. (Music, 2011)
Foghammar (2011) betonar vikten av att kunna erbjuda kunden en unik kdpupplevelse och att
det ar lika viktigt som att erbjuda en bra produkt. Foghammar (2011) menar ocksé att séljarna
1 butik &r en stor tillgdng nér det géller att skaffa kunskap om hur marknaden ser ut.

4.1.7.2 Analys

Foghammars (2011) asikt om att personlig forsiljning ar ett effektivt redskap for personlig
interaktion mellan kund och butikspersonal Overensstimmer med Armstrong & Kotlers
(2010) asikter. Kommunikationen till kunden ska vara av en viss standard och lik i de svenska
konceptbutikerna, s& att kunden kinner igen sig oavsett vilken butik som besdks. Detta dr
ocksa ett bra sitt for Twist & Tango att nd ut med det personliga budskapet som de har som
mélsittning att nd ut med. Att foretaget har interna kurser i hur personalen ska kunna leva upp
till kundens forvéantningar anser vi dr en god investering trots att Armstrong & Kotler (2010)
menar att det dr det dyraste redskapet. Dock tror vi att det kan skapa svérigheter for Twist &
Tango att kontrollera att aterforséiljare runt om i vérlden lever upp till deras krav om hur métet
mellan kund och personal ska ga till.

4.1.8 Corporate social responsibility (CSR)

4.1.8.1 Empiri
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Twist & Tango har en lingsiktig uppforandekod med ansvarstagande for ménniskor och
miljo, eftersom det dr en viktig forutsdttning for organisationens fortsatta lonsamhet och
tillvixt. Det dr ocksé viktigt att alla produkter &r tillverkade pa ett sdtt som ar miljovénligt och
socialt hallbart. Dérfor arbetar foretaget med att bygga langsiktiga forhallanden med
leverantorer. Denna uppforandekod och miljoméssiga standard ska uppritthillas vid
tillverkning och produktion i fabrikerna. (twisttango.com, 2011-11-30) Enligt Foghammar ar
90 procent av leverantdrerna anslutna, men malet dr att 100 procent ska vara anslutna till
uppforandekoden. Vi fragar Music om hur de arbetar med CSR i marknadsforingen och fér
veta att hon inte var bekant med uttrycket. Music (2011) berittar sedan om foretagets
uppforandekod och att de inte arbetar med fabriker som anvidnder barnarbete, utan med
noggrann tillsyn kontrollerar och dokumenterar, bland annat med bilder, hur férhallandena ser
ut. Tillverkningen sker i Asien och till viss del Europa dir foretaget har en stridvan efter att
arbeta med material som dr bra for naturen. Enligt Foghammar (2011) har foretaget en
heltidsanstilld som enbart arbetar med fragor rorande CSR eller foretagets samhallsansvar. Vi
kan dock utifrdn foretagets organisationsschema inte urldsa att det finns ndgon anstdlld som
arbetar med dessa frdgor. (Foghammar, 2011) Enligt Foghammar (2011) arbetar foretaget
med CSR utifrdn de fOrutsdttningar som finns i dagslidget genom att de sjdlva besoker
fabrikerna och dr engagerade i dessa fragor. De anvdnder samma sorts reklam i alla lander och
anvénder inte socialt samhéllsansvar i marknadsforingen eftersom det &r ett kinsligt &mne och
det ar “jdttefarligt att gd ut med det i marknadsforingen om vi inte kan sta for det till hundra
procent”. Twist & Tango stodjer foretaget Hand & Hand varje ar, en organisation som
mdjliggor for kvinnor i Indien att ta mikroldn for att kunna starta upp verksamheter. Hand &
Hand é&r en ideel forening med huvudsaklig syfte att stodja utvecklings- och hjilparbete, med
det storsta bistdndsarbetet 1 Indien. Organisationen arbetar med eliminering av barnarbete,
sjalvhjéalpsgrupper, entrependrskap och miljoprojekt, dir de miter och redovisar resultatet.
(handihand.nu 2011-12-27)

4.1.8.2 Analys

Enligt Foghammar anvinder foretaget inte CSR i marknadsforingen eftersom det dr ett
kénsligt dmne att gd ut med i den externa kommunikationen. Vi anser att det utifran
Martenson (2009) ér strategiskt av foretaget att inte anvinda CSR i marknadsforingen framst
av tvd anledningar, eftersom det inte dr ett av foretagets kdrnvirden och dirmed ingen
differentieringspunkt dr det inte av relevans. Den andra orsaken anser vi vara att foretaget
arbetar med CSR utifran de forutsittningar som finns idag, vilket kan innebéra att de inte fullt
ut lever upp till de forvintningar eller krav som stélls for att anvéinda det i kommunikationen,
varken nationellt eller internationellt. Vi noterar dock att Twist & Tango till viss del &nda gér
ut med att de arbetar med socialt ansvarstagande pad hemsidan och pa bloggen, dér foretaget
ndmner den miljoméssiga standarden, uppforandekod och samarbete med den ideela
organisationen Hand & Hand. Vi anser utifrdn Méartensson (2009) att Twist & Tango har en
delvis selektiv ansats eftersom foretaget pd hemsidan hivdar att de arbetar pé ett mélinriktat
satt med socialt och samhéllsmédssigt ansvarstagande och anslutning till en ideel organisation.
Foretaget anvénder dock inte uteslutande en selektiv ansats da de inte framhdver samarbetet i
marknadskommunikationen. Vi anser dock att det finns en del oklarheter angdende hur
foretaget arbetar med CSR eftersom det enligt Foghammar (2011) finns en heltidsanstilld
som arbetar med dessa fragor, vilket Music (2011) inte ndmner nér vi frdgar henne angédende
CSR och enligt foretagets eget organisatiosnschema finns ingen tjénst utsatt for detta andamal
och syfte.

4.2 Produkt
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4.2.1 Modekonsumenten
4.2.1.1 Empiri

Foretagets fyra ledord dr glddje, enkelhet, personlighet och femininitet, vilket &r
genomgaende 1 allt foretaget dstadkommer. Varumarket star for snyggt, men enkelt mode som
fungerar 1 vardagen och har en bredd dir tanken &r att kunden ska kunna kopa hela
garderoben hos Twist & Tango. Det unika med Twist & Tango och det mervirde som
produkten ger kunden &r enligt Music (2011) att plaggen inte dr de typiska och vanliga som
finns hos majoriteten av aterforsdljare, utan att de erbjuder en unik, svensk design. Kldderna
ska vara enkla och kdnnas kvinnliga samt ha en fin, hog kvalitet och bra passform.

“"Den typiska konsumenten dr en karridrkvinna, kanske en sjukskéterska som dr
medelinkomsttagare. Hon dr runt 30 ar och tycker om att ta hand om sig sjdlv och soker efter
bekvima klider med en modern kinsla” (Music, 2011).

Den typiska konsumenten foljer trender, men &r inte forst med det allra senaste och inte
trendmedveten till den punkten da man “blir blind” som Music (2011) uttrycker det. Twist &
Tango har dven for avsikt att nd en ndgot yngre malgrupp, men detta segment dr inte den
framsta kidrnkonsumenten.

4.2.1.2 Analys

Vi anser att Twist & Tango har en tydlig och vildefinierad mélgruppsbeskrivning av
kdrnkonsumenten. Denna frangds dock nir foretaget dven stravar efter att vinda sig till en
yngre malgrupp. Yngre individer efterstrdvar ofta de allra nyaste trenderna, vilket Twist &
Tangos kdrnkonsument enligt beskrivningen dr aningen restriktiv mot. Konsumenten vill vara
modern, men inte foregangare av nya trender. Darfor anser vi att det finns en motsittning 1
beskrivningen av kidrnkonsumenten och att samtidigt forsoka na en yngre mélgrupp. Eftersom
det idag kridvs att produkten &r mer differentierad och inte har en alltfér bred
maélgruppsavgrinsning dr det strategiskt fordelaktigt att ha ett sammanhallet koncept med
fokus pa endast ett segment, ndmligen fOretagets kirnkonsument. Foretaget tillgodoser
kundens forvintningar genom en god kinnedom av malgruppen och designen anpassas
dérefter genom att tillverka moderna och enkla, men inte alltfor trendinriktade kollektioner.
Twist & Tango differensierar sig genom att erbjuda produkter som inte &r alltfor typiska eller
vanliga, utan har en unik svensk design. Den abstrakta delen av produkten och det
emotionella erbjudandet till kunden innefattar associationer i form av kénslan att bira ett
modernt plagg av unik, svensk design. Det unika med erbjudandet bestar ocksé av att det gar
att kopa hela garderoben hos fOretaget och erbjudandet inkluderar bekvdma klader for
vardagsbruk. Idag méste produkterbjudandet ha sérskilt unika, abstrakta egenskaper eller ge
specifika associationer med tydlig sérskiljning frdn konkurrenterna. Vi anser att majoriteten
av aktdrerna pa marknaden erbjuder konumenten ett liknande erbjudande i form av klader for
hela garderoben. De flesta gar idag @nnu lédngre och erbjuder ocksa parfym, inredning eller
caféer frdn samma varumarke. Ett unikt erbjudande skulle snarare vara att endast erbjuda ett
utbud av en typ av plagg. Det dr ocksd nistintill omdjligt att inhandla ett klddesplagg idag
som dr omodernt oberoende av varumérke, dd majoriteten av varumérken erbjuder kldder for
vardagsbruk, vilket ddrmed inte &r ndgon differentieringspunkt. For att sérskiljas fran
konkurrenterna anser vi darfor att mervirdet som erbjuds kunden borde differentieras och
tydligaregoras ytterligare.

4.2.2 Varumadrkesnamnet
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4.2.2.1 Empiri

Varumérkesnamnet Twist & Tango uppkom vid en inspirationsresa till de fargstarka Art
Decokvarteren i1 Los Angeles, “det var mycket dans” ddrav namnet Tango. Designen ska
ocksa std for kontraster och vara &dkta, vilket aterspeglas bade i namnet Twist och vidare i de
olika kollektionerna. Enligt Foghammar (2011) fungerar namnet idag bra pa den
internationella marknaden. De associationer som varumdrkesnamnet Twist & Tango ska
aterspegla dr foretagets vision och kdrnvirden med betoning pa glddje, enkelhet, personlighet
och femininitet. Visionen innebér att kunden erbjuds moderiktiga plagg med en tidlos design
till ett konkurrenskraftigt pris. (Foghammar 2011) Att designen &dr svensk &r centralt for Twist
& Tango att formedla till kunden. Svensk design stér for kvalitetsprodukter och dérfor ar det
bra att konsumenten ges associationer till det svenska ursprunget enligt Music (2011). Det
fanns ocksa en bild av att foretaget hade ett danskt ursprung (Foghammar, 2011).

4.2.2.2 Analys

Det kan pa detta vis fungera som virdeskapande for kunden att varumérket behaller den
svenska identiteten och ursprunget. Bidde Foghammar & Music (2011) understryker en
strdvan att Twist & Tango ska associeras med svensk design och att svenskheten ir ett av
varumirkets kdrnvédrden. Enligt Foghammar (2011) har foretaget ett varumirkesnamn som
fungerar bra pd den internationella marknaden. Eftersom varumirkesnamnet idag har en
viktig funktion for att konsumenten ska kunna identifiera ursprungslandet samt att bidra till
sarskilda associationer som kan vara viktiga i konkurrenssyfte, anser vi att kommunikationen
av varumdrkets svenskhet borde kommuniceras starkare och tydligare genom namnet. Att
anvinda varumérkets ursprung pé ett tydligare sétt anser vi hade varit strategiskt effektivt av
tre skil; dels vid expansion till nya marknader, for att betona varumarkets viktiga kdrnvérde
och for att fortydliga att varumérket har ett svenskt och inte ett danskt ursprung.

4.2.3 Kvalitet
4.2.3.1 Empiri

Anpassningen till olika marknader dr enligt Foghammar (2011) Twist & Tangos storsta
utmaning. I dagsldget véljer de dock att inte anta utmaningen, idag far de istillet “take it or
leave it” som hon uttrycker det, eftersom fOretaget inte har tillrackligt med ekonomiska
resurser fOr att anpassa marknadsforing och produkter till olika ldnder. Diremot finns
visionen att genomfora detta i framtiden eftersom det kommer att vara en oundviklig
nddvindighet. Marknadskoordinatorn Music (2011) menar i enighet med Foghammar (2011)
att produkterna inte anpassas utifran en specifik marknad, utan det handlar om att hitta en
marknad som passar for varumérket. Det normala tillvigagangssattet dr att terforsiljarna gor
ett urval och det ar aterforsdljarna som avgdér vad som passar respektive marknads
konsumenter. Music (2011) tilligger att Twist & Tango generellt inte gér ndgon anpassning
av produkten till olika l&nder, men att foretaget i sérskilda fall har anpassat kvaliteten till en
specifik marknad. Detta skedde vid expansion till den japanska marknaden di designen pa
plaggen behdlls standardiserad, medan kvaliteten dubbelkontrollerades for att passa den
krésne japanske konsumenten och markanden. “de vill inte att det hinger en enda trad pa
plagget, kvaliteten ska vara perfekt” menar Music (2011).

4.2.3.2 Analys

Béde Foghammar & Music (2011) &r eniga om att anpassning av produkterna inte sker till
olika ldnder och marknader eftersom foretaget inte har de ekonomiska resurser som krévs for
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att anpassa marknadsforingen och produkterna. Anda visar det sig att produkten i viss grad
fordndrats nér kvaliteten dubbelkontrollerats i sirskilda fall, exempelvis for att uppfylla den
japanske konsumentens fOrvantningar. Vi anser att det dr anmirkningsvirt att Foghammar
(2011) hivdar att produkterna ar standardiserade och dérmed inte fordndras till olika
marknaders eller konsumenters skilda behov och att resurserna inte finns idag, medan
marknadskoordinatorn menar att en anpassning faktiskt gors vid ingdng pa sérskilda
marknader. Vi anser ocksd att kvalitetsskillnader for samma produkt till samma pris fast 1
olika ldnder inte &r strategiskt hallbart for att mota konsumenternas fOrvdntningar.
Konsumenten far en dubbelkontrollerad och i hogre grad kvalitetssdkrad produkt om inkdpet
gors 1 Japan dn om inkdpet sker pd den Europeiska marknaden. Vart antagande &r ocksd att
skillnaden méste vara mérkbar, annars hade fordndringen inte varit fordelaktig att genomfora.
Vi anser dock att en anpassning till olika ldnder &ar avgorande for framgang inom
modeindustrin. Vi stiller oss frdgande till om mindre anpassningar av produkten i sjdlva
verket goOrs &dven till andra marknader och lidnder eftersom det sker pd den japanska
marknaden. Enligt Music (2011) dr foretagets strategi att hitta marknader som passar for
varumirket, vilket i hog grad motsétter att organisationen anpassar produktkvaliteten. Som
tidigare ndmnts dr ocksd den hoga kvaliteten ett av Twist & Tangos kérnvirden. Vi stiller oss
dérfor undrande till varfor kvalitetsforbattringar av kldderna ska behdva utforas da dessa krav
alltid borde vara uppfyllda. Det kan orsaka problem om kunden har forvantningar som fatts
genom varumérket, men som inte Overrensstimmer med verkligheten. Enligt Foghammar
(2011) gors inga kundundersokningar angaende kundernas nuvarande bild av varumérket eller
vad de anser om produkterna. For att anpassa kvaliteten méste dock efterforskningar ha gjorts
angdende de japanska kundernas preferenser samt hur den japanska marknaden fungerar. Det
kan naturligtvis, som ndmns i empirin, ockséd vara aterforsdljarnas kunskap och information
angdende konsumenterna som anvints for att sékerstélla vad som eftersoks.

4.3 Plats
4.3.1 Positionering

4.3.1.1 Empiri

Twist & Tango finns representerade 1 23 ldnder och hos 450 éterforséljare runt om i virlden
(Foghammar, 2011). Samarbetspartners viljs noga ut, d& distributdren positionerar ut
varumidrket i det valda landet. Dock far de tydliga instruktioner frdn huvudkontoret i
Goteborg. “att arbeta med ritt typ av mdnniskor som forstar visionen dr otroligt viktigt for
varumdrkespersonligheten” anser Foghammar (2011). I Japan &ar butiker och varuhus
utformade pd ett annat sitt enligt Foghammar (2011) och av den anledningen é&r det viktigt att
distributéren har kunskap om landet, ndgot som enligt Foghammar (2011) &r omgjligt for dem
att ha ifran Sverige. Music (2011) menar i enlighet med Foghammar (2011) att aterforsiljare
véljs ut med omsorg och tilldgger att en anpassning av produkt och marknadsforing inte gér
att genomfora i dagsldget dd foretaget fortfarande &r relativt litet.

4.3.1.2 Analys

Da foretaget fortfarande anses vara litet av bade Foghammar & Music (2011) &r en
anpassning till olika marknader inte mojlig. For att lyckas med positioneringen anser vi i
likhet med Martenson (2009) att den bor ha utgdngspunkt i varumaérkesidentiteten, da den ér
foretagets vision och ska vara utgdngspunkt i all kommunikation. Detta arbete anser vi
underldttas genom att Twist & Tango ger distributdren i respektive land tydliga anvisningar
om hur varumirket ska positioneras. Eftersom malgruppen vill kunna skapa en perceptuell
enhet genom kontakt med fOretaget anser vi att det dr bra att Twist & Tango ger
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distributérerna tydliga riktlinjer om hur varumérket ska positioneras, sa att detta skots
enhetligt i samtliga lander. Dock menar vi inte att det dr en god idé¢ att dverlata allt arbete till
distributorerna i respektive land och att inte ha kunskap om olika kulturella skillnader pa
huvudkontoret i Géteborg.

4.3.2 Distribution

4.3.2.1 Empiri

De marknader som Twist & Tango finns etablerade pé idag dr noga utvalda enligt Music
(2011) och varumirket dr positionerat pa likande sétt pd samtliga marknader. I de fall da
Twist & Tango finns i ett varuhus viljs varumérkets placering noga ut dven dar.
Konceptbutiker finns endast i Sverige, men dé det &r ett sétt att knyta kontakter med kunden
finns planer pa att starta konceptbutiker dven i utlandet i framtiden, dock inte inom de tre
nirmsta aren. Idag satsar de istéllet pa de butiker som redan finns. I dagsldget fungerar det bra
med 4terforsdljare 1 andra linder, da de dr relativt nya pa den internationella marknaden.
(Foghammar & Music, 2011) Music (2011) tror att det skulle fungera bra med konceptbutiker
i England dé kunderna dér ar lika de skandinaviska kunderna. Trots det podngterar hon att den
engelska kunden ar svar och att det skulle kunna innebédra problem. Det ar fridmst i Sverige de
kan arbeta aktivt med att bjuda in kunder till evenemang och de har flera kunder som reser
langt for att kunna vara med vid utforsédljningar. De utldindska kunderna kan foretaget framst
ha kontakt med via webbshopen. (Music, 2011) Music (2011) kan inte tinka sig béttre
butiksldgen. I bdde Goteborg och Stockholm finns de pé adresser i nédrheten av de stora
shoppinggatorna och det dr ett medvetet val foretaget har gjort for att behalla den personliga
kdnslan. Music (2011) &r medveten om att det kan vara svért for nya kunder att hitta till Twist
& Tangos butiker.

De bada édgarna till Twist & Tango har valt att expandera sakta och stadigt och hittills 4r de
ndjda med utvecklingen och anser sig inte ha ndgot behov av medfinansidrer. Varumarket
Twist & Tango ér alltsa enbart uppbyggt med hjalp av eget kapital. Det ér de tva dgarna, dock
inte operativa, som sitter de yttersta strategierna, exempelvis nir det giller arlig tillvéixt
berdttar Foghammar (2011). Trots de svarigheter som detta har inneburit betonar Foghammar
(2011) vad som har varit framgangsfaktorer for den internationella expansionen. Det har varit
viktigt att ha en tydlig strategi, att ha réitt medarbetare och rétt person pa ritt plats, bdde nér
det giller personal inom foretaget och vilka samarbetspartners de har valt. En stark produkt
och att anpassa varumirket till olika marknader, men &nd& behalla kdrnan har ocksa varit
framgangsfaktorer.

Vid en etablering i ett nytt land gors inga marknadsundersokningar, men de aterforsdljare som
har valts ut genom moten pd méssor och tips frin samrbetspartners granskas noga. Det &r
viktigt att de har ett genuint intresse for konceptet menar Music (2011) samt att de inte har
ndgra betalningsanmérkningar (Foghammar, 2011). Det &r distributdren 1 varje land som
skdter varumarket samt positionerar ut det. Twist & Tango har idag agenter och distributdrer i
20 liander. Till de andra ldnderna sdljer de via missor. Det kostar mer med distributorer,
samtidigt som det krdver mindre av organisationen. I Japan tar distributérerna hela det
ekonomiska ansvaret. Nér det giller expansionen har det hint att foretaget har tackat nej till
vissa lander pé grund av att de vill fokusera pa de lander de redan finns i. (Foghammar, 2011)

Enligt Foghammar (2011) kan framgang maétas genom kundens feedback och asikter om
produkter, men dven genom fOrsiljningssiffror. De dr inte intresserade av att be kunderna att
svara pa enkdter for att ta reda pé vad de tycker om foretaget, da det av Foghammar (2011)
anses vara dalig marknadsforing. Dock genomférde de en marknadsanalys 2009 for att ta reda
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pa vilka de dr, vad de stir for och vilka kunder som tycker om dem. Baserat pd denna
undersokning byggde de sedan de kdrnvédrden och den vision som existerar idag. De gjorde
dven om den grafiska profilen och logotypen samt satsade pé att synas mycket, vilket var
effektivt och gav resultat. (Foghammar, 2011)

Att ha kulturell forstaelse for olika marknader &r viktigt, men Twist & Tango har inte
mdjlighet att anpassa sig 1 ndgon storre utstrackning, da det kraver stora ekonomiska resurser.
Dock kan de borja gora det nir forsdljningsvolymerna har blivit storre. Foghammar (2011)
forklarar att antingen tycker linderna om varumérket och gor de inte det ska de inte finnas
déar. Foghammar (2011) anser att det &r svart att veta hur konsumenter ser ut i andra ldnder da
de fortfarande &r relativt sma utomlands, men menar att skillnaden mellan tyskar, japaner och
svenskar inte dr speciellt stor. Sedan 2006 har Twist & Tango haft som strategi att lansera
varumérket pd den internationella marknaden, i linder med liknande infrastruktur som
Sverige. (Foghammar, 2011)

4.3.2.2 Analys

Music (2011) menar att de marknader som varumirket finns pa idag dr noga utvalda, men
enligt Foghammar (2011) verkar det vara slumpen och VD:ns kontakter som avgdr i vilka
lander de viljer att etablera sig, d& nya affarskontakter ofta knyts genom bekanta. For att gora
produkten tillgdnglig for kunden &r det av stor vikt att vilja butiksldge strategiskt enligt
Armstrong & Kotler (2010). Twist & Tango har valt att ligga pa adresser bortom de stora
shoppinggatorna. Enligt Music (2011) beror det pa att de vill behdlla den personliga kédnslan
och vara unika. Trots att foretaget frimst arbetar med att behalla befintliga kunder, tror vi att
butiksldgena kan skapa problem for nya kunder att hitta till butikerna.

Det finns bade positiva och negativa konsekvenser med den expansiva strategi som foretaget
har valt. Vi stéller oss dock fragande till varfor denna marknadsstrategi har valts nir ménga
andra foretag tar hjilp av medfinansidrer samt att minga andra, storre foretag har blivit
uppkopta. De positiva med att expandera pa egen hand &r att foretaget behaller kontrollen
over varumarket samtidigt som en nackdel kan vara svarigheter med att vixa och inta nya
marknader snabbt. Langsiktigt varumérkesbyggande kan trots allt vara en bra strategi for
varumirkets Overlevnad och vad som kan vara positivt, att med hjélp av medfinansidrer
expandera, dr att det redan finns fardiga logistik- och distributionsmdjligheter. Vi anser att det
kan finnas en risk att foretag som blir uppkdpta, pa lang sikt, forlorar kirnidentiteten, genom
att fokus liggs pa kortsiktigt varumérkesbyggande. Vi stiller oss dven frigande till om den
langsiktiga strategin har valts av foretaget pa grund av bristen pa erbjudanden frén externt hall
eller om det dr en medveten strategi. Foghammar (2011) hdvdar dock att det dr en medveten
strategi som har funnits frdn dgarnas sida dnda frén start, “det dr dgarnas vilja och vision vi
arbetat efter och passar inte det far man séka sig nagon annanstans”’ (Foghammar, 2011).

Da foretaget inte gor ndgra marknadsundersokningar infor en etablering i ett nytt land skapas
svérigheter for att fa en forstaelse for andra kulturer. Anledningen till att foretaget tackat nej
till att etablera sig pa vissa marknader beror troligtvis pd de begridnsade resurserna. Det var
bra att foretaget genomforde en marknadsundersékning for att kunna utforma vision och
kdrnvdrden eftersom detta dr en bransch dédr kundens smak och &sikter forandras snabbt. Vi
ser detta som en uppdatering for att fornya och tydliggéra imagen och att det var en
ompositionering, som mojligtvis kan ha berott pd en kris. Dé det &r av stor vikt att foretaget
har kdinnedom om marknaden i andra kulturer ar det en fordel att de tar hjélp av distributorer
pa plats. Istéllet for att ha instéllningen att inte vilja anpassa produkter och marknadsforing till
olika lédnder borde de ha en strdvan efter att fa en 6kad kulturell forstielse for att lyckas med
en framgangsrik expansion.
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4.3.3 Logistik
4.3.3.1 Empiri

Twist & Tango har fyra kollektioner per ér, tva storre huvudkollektioner och tvd mindre
kollektioner som lanseras mitt i sdsongerna. Foretaget gér inga marknadsundersékningar for
att ta reda pa vad konsumenten efterfrgar, utan utgér endast frdn konsumentens preferenser.
Butikskedjan Zara anses vara en konkurrent till foretaget, samtidigt som Zaras kunder &r mer
intresserade av de allra senaste trenderna. (Foghammar, 2011)

4.3.3.2 Analys

I enlighet med Skov (2006) lanserar Twist & Tango fler &n tvd kollektioner per ar for att
tillgodose konsumentens behov av stidndiga nyheter. Daremot anser vi att Zara, som av
Foghammar (2011) anses vara en konkurrent till Twist & Tango, ligger steget fore genom att
lansera runt 20 sésonger pa ett ar. Dock tror vi inte att detta &r ett koncept som skulle fungera
for Twist & Tango, dad malgruppen inte efterfragar trendriktiga produkter i lika stor
utstrdckning som de som viljer att gora inkdpen pé Zara. For att lyckas erbjuda konsumenten
fler &n tva kollektioner per &r anser vi i likhet med Skov (2006) att ett ndtverk av leverantdrer
ar nodvéndigt. Detta dr nagot som vi anser att Twist & Tango har, men ocksa nigot de skulle
kunna utveckla ytterligare genom ett standigt relationsbyggande.

4.3.4 Kultur

4.3.4.1 Empiri

Kulturell forstéelse for olika marknader &r viktigt, men som det ser ut idag har Twist & Tango
inte mojlighet att anpassa sig till olika marknader. Anledningen till det ar att det krdvs stora
ekonomiska resurser, som foretaget inte har i dagslidget. Det kan borja anpassa sig forst nér
forsdljningsvolymerna har blivit storre. Antingen tycker linderna om varumirket och annars
ska de inte finnas dér, anser Foghammar (2011). Skillnaden mellan tyskar, japaner och
svenskar anses inte vara speciellt stor samtidigt som det anses vara svart att veta hur
konsumenten ser ut, da de fortfarande &r smd utomlands. Strategin sedan 2006 har varit att
lansera varumaérket i ldnder med liknande infrastruktur som Sverige. Kontakt med tidigare
samarbetspartners mojliggjorde lanseringen i Japan, som nu enbart ska stabiliseras och inte
expanderas ytterligare. Genom kollegor i branschen har Twist & Tango nu &dven borjat
etablera sig i Kina, som Foghammar berittar dr en extrem marknad. Ett nytt koncept med
enbart skandinaviska varumérken héller pa att utarbetas. (Foghammar, 2011)

Att arbeta med rdtt typ av mdnniskor som fOrstdr visionen &r viktigt for
varumirkespersonligheten. I dagsldget har foretaget inga samarbetspartners i Ryssland och 1
USA finns enskilda butiker, men ingen strategisk etableringsplan, da det enligt Foghammar
(2011) &r en helt annan typ av land. Dérfor lugnar de sig med en etablering i detta land.
(Foghammar 2011) Tyskland &r den stdrsta internationella marknaden, vilket syns genom
forsiljningssiffror och i enlighet med Foghammar (2011) anser Music (2011) att de tyska
kunderna ér lika de svenska och foredrar samma typ av produkter.

4.3.4.2 Analys

Da kulturella skillnader &r utformade efter méinniskors ursprung ir det viktigt att forsta att
dessa dr svéra att fordndra och darfor nagot som foretag maste forhalla sig till (Hofstede, 2005
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& Czinkota et al, 2011). Foghammar (2011) 4r medveten om hur ovérderlig kunskap om
andra kulturer dr, men menar att tillrdckliga ekonomiska resurser inte finns i dagslédget.
Czinkota et al (2011) menar att hanteringen av kulturella skillnader dr avgorande och att
anpassning till olika kulturer dr en nyckelfaktor till foretagets framgéng. Ett allt for
standardiserat forhdllningssétt kan dessutom fa katastrofala foljder. Vi anser i likhet med
Czinkota et al (2011) att kunskap om de marknader som foretaget finns etablerade pa ar
avgorande for Twist & Tangos framtid samt att det hade varit bittre att satsa pd en
expandering till ett farre antal ldnder. Det hade varit léttare att skaffa kunskap om de
kulturella skillnaderna om en sddan strategi hade anvénts framfor den strategi dir
expansionen skedde till 23 olika ldnder. Dock anser vi att Twist & Tango har forsokt
kompensera denna bristande kunskap genom att ta hjilp av distributdrer pa plats i respektive
land.

For att 6verleva pd dagens konkurrensutsatta marknad anser vi i enlighet med Czinkota et al
(2011) att det dr oumbdérligt att expandera verksamheten dven till andra ldnder. Att da inte ha
nagon kulturell forstdelse har enligt Czinkota et al (2011) visat sig f4 negativa konsekvenser
eftersom denna forstielse ger indikationer i hur stor grad en anpassning bor ske till de radande
kulturella skillnaderna. (Czinkota et al, 2011) Vi anser dven att expansionen skulle kunnat bli
framgangsrik i lander ddr infrastrukturen dr annorlunda jimfort med den svenska marknaden
om kunskapen om andra kulturer hade varit storre.

Kulturella skillnader bor, i enlighet med Czinkota et al, (2011) ses som en nyckelfordel 1
marknadsforingssammanhang, medan kulturell inkompetens kan leda till kostnadsdkningar.
Enligt Forney et al (2005) &r modebranschen sérskilt beroende av kulturell forstaelse eftersom
modetrender skiljer sig &t mellan olika samhéllen och dédrmed far trendernas inflytande olika
effekt pa olika marknader. Bade Czinkota et al (2011) och Forney (2005) resonerar kring
betydelsen av kulturell kompetens och allt tyder pa att denna typ av kunskap och forstaelse ar
av stor vikt och dirfor ndgot som vi anser att Twist & Tango bor utveckla for att vara
framgangsrika pa den internationella marknaden.

4.4 Pris
4.4.1 Strategi

4.4.1.1 Empiri

Foghammar (2011) betonar vikten av att sétta rétt pris pa produkterna. Twist & Tango har ett
rekommenderat utpris, men det dr inte lagstiftat om att aterforséljarna maste folja dessa. I
webbshopen ér det ddremot samma prissittning pa samtliga produkter. Enligt Music (2011)
anpassar Twist & Tango produkternas pris endast efter kursfordndringar och inte till olika
marknader, medan Schultz (2011) menar att en prisanpassning faktiskt visst sker d& de har en
sé kallad Europrislista som baseras pé bade valuta och fraktkostnader. Music (2011) menar att
prisnivdn ocksa kan vara ett sitt som paverkar varumirkesbyggandet i rétt riktning. Music &
Foghammar (2011) betonar vid flertalet tillfdllen att Twist & Tango har prisvirda produkter i
god kvalitet, men att de inte ar ett foretag som erbjuder kunden de absolut senaste trenderna.

4.4.1.2 Analys

Twist & Tango har positionerat sig i ett prislige ddr fa andra varuméarken befinner sig idag.
Prisvérda plagg med god kvalitet kan 14ta som en genial id¢, men fragan dr om konsumenten
verkligen efterfragar just denna kombination, d4 f& andra varumérken har valt denna strategi.
Valet av prisstrategi dr av stor vikt for att bland annat bestimma foretagets l6nsamhet enligt
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Armstrong och Kotler (2010) och da Twist & Tango finns etablerade i ett flertal andra lander
ar det av stor vikt att ta reda pd om varumirket ir relativt ensamt om denna positionering dven
dér eller om de konkurrerar med andra varumirken om denna position, nagot som Twist &
Tango inte gor i dagsléget.

Som nédmnts ovan stéller vi oss fragande till om dagens konsumenter verkligen efterfragar
produkter i det prisldget som Twist & Tango har valt att positionera produkterna i, men da
priset dr det enda verktyg inom marknadsforingsmixen som anknyter till intdkter samt bidrar
till 1angsiktigt relationsbyggande (Armstrong & Kotler, 2010) anser vi att det trots allt borde
vara en bra strategi som fungerar 1angsiktigt.

Den prisanpassning som bdde Music & Schultz (2011) talar om &r nédvéndig da olika ldnders
valuta i vissa fall annars skulle innebéra en allt for stor prisskillnad. Detta &r ndgot som skulle
kunna péverka forsiljningen negativt for vissa marknader. Enligt Armstrong & Kotler (2010)
bestdms prisstrategin i beaktande av bade interna marknadsfaktorer och externa
omvirldsfaktorer samtidigt som det krdvs forstdelse for vilket virde konsumenten anser att
produktfordelarna har. Twist & Tango har som mal att etablera sig i ldnder med en liknande
infrastruktur som Sverige, men da de inte genomf{or ndgra marknadsundersokningar for att ta
reda pa vad foretagets konsumenter 1 respektive land anser om varumaérket kan det leda till
misslyckade etableringar.

Eftersom fOretaget inte gor nigra marknadsundersokningar (Foghammar & Music 2011)
konstaterar vi att foretagets prisstrategi dr kostnadsbesparande. Enligt Armstrong & Kotler
(2010) kravs en uppfattning om vilket virde konsumenten anser att produktfordelarna har for
att lyckas med en prissittning som efterfoljer dessa védrden. D& prisstrategin é&r
kostnadsbesparande kan vi ockséd konstatera, i enlighet med Armstrong & Kotler (2010) att
priset inte dr integrerat samt inte bestdms i interaktion med de andra bestdndsdelarna i
marknadsforingsmixen. Marknadsforingen har istdllet som syfte att endast f& konsumenten att
kopa den firdiga produkten. I enlighet med Armstrong & Kotler (2010) anser vi att det dr av
stor betydelse att Twist & Tango méter konsumentens upplevda vérde eftersom det dr en av
parametrarna vid konsumentens utvérdering av produkten i en kdpsituation.

Liksom de Brittiska modeforetagen under 1990-talet producerar Twist & Tango till stor del
plaggen 1 ligkostnadslander i Asien, dven om viss produktion sker i Europa. Trots att
foretaget inte har som mal att vara forst med det senaste &r troligtvis anledningen till att en del
av produktionen sker pa ndrmare hall att kunna producera snabbare for att tillgodose
konsumentens krav och minska ledtiderna. De fordandringar som skedde under tidigt 2000-tal
genom att manga foretag borjade erbjuda kunden mer trendriktiga produkter har inte Twist &
Tango hdngt med pa alls. Detta kan vara indikationer pé att de har en unik position pa dagens
marknad genom den valda strategin av kvalitetsprodukter i en mellanprisklass.
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5. Slutsats

Nedan presenteras vdra slusatser angdende hur Twist & Tango anvinder
marknadsforingsaktiviteter idag och hur dessa anpassas eller standardiseras till olika
marknader.

Twist & Tango anviander marknadskommunikation i form av sociala medier, bloggar, public
relations, lojalitetbyggande med kunder, médssor och personlig forsiljning. Foretaget
framhéver inte att de anviander CSR i kommunikationsavseende, men hinvisar dnda till denna
aktivitet pa hemsidan och bloggen. CSR anvinds inte 1 den Ovriga externa
marknadskommunikationen. Varken de sociala medierna eller bloggen &r anpassade till olika
internationella marknader och ldnder, utan en standardiserad marknadskommunikation
anvinds 1 detta avseende. Traditionell kommunikation anvénds inte i ndgon storre
utstrackning, utan foretaget satsar mest resurser pa moderna kommunikationskanaler i form
av sociala medier och bloggar. Nagot som skulle kunna vara en framgéngsfaktor eftersom
detta verktyg dr relativt billigt och foretaget har begrinsat med ekonomiska resurser att
anvénda till marknadskommunikation i dagsldget. Foretaget hade dock kunnat anvinda detta
verktyg pd ett mer effektivt sdtt genom att linka samman sociala medier, dels med bloggen
och hemsida samt ocksd med Gvriga marknadsforingskanaler, for att 6ka den Overgripande
synligheten. Vid anvindandet av sociala medier som promotionverktyg dr det av stor vikt att
mita vilken effekt dessa redskap har, ndgot som foretaget inte gor i dagslaget. Malgruppen
som besoker foretagets domén dr med hénsyn till aldern inte heller forenlig med foretagets
avsedda kdrnkonsument.

Foretaget har insett vikten av att frimst satsa pd de lojala kunderna, d& det kan innebéra
svérigheter att skaffa nya kunder, dels pd grund av butikernas ldgen bortom de storre
shoppinggatorna och dels med tanke pd de sma satsningar som gors pa
marknadskommunikation. En viktig faktor som de lojala kunderna kan bidra med é&r att
rekommendera foretaget for vdnner och bekanta och pa sd sitt hjélpa till att skaffa nya
kunder. Med fOretagets begrdansade resurser i atanke dr det mest forménligt for foretaget att
bygga langsiktiga relationer med de redan lojala kunderna och inte forsoka skaffa nya genom
att kommunicera med konkurrenternas kunder, d& det &r ett mycket kostsamt
tillvigagéngssitt. Lojalitetsbyggande sker frimst genom interaktion mellan foretag och
konsument under kundkvillar och andra evenemang, nigot som enbart forekommer pd den
svenska marknaden, d& koncepbutiker inte finns i andra linder. Darmed anpassas inte heller
lojalitetsbyggandet till andra lénder.

Modemassor ér ett av Twist & Tangos frimsta promotionverktyg for att knyta kontakter
internationellt, men méissornas roll innebir inte enbart kontaktknytande, utan dr dven en
mdjlighet for foretaget att synas for pressen till relativt 18ga kostnader, vilket passar ett
foretag som Twist & Tango bra. Detta promotionverktyg dr anpassat genom att foretaget har
valt att synas pa missor i de ldnder didr det finns en marknad for varumérket. Vid
uppbyggnaden av hemsidan tog Twist & Tango hjédlp av PR- och eventbyrdn Ibeyostudio,
som vi anser arbetar efter standardiserade mallar. For att nd framgang ér det viktigt att vélja
samarbetspartners som anpassar sig efter kunden for att ett gott resultat ska kunna nas. Idag
anvinder Twist & Tango PR fridmst pa hemmamarknaden Sverige, men dven i viss man i
Tyskland och Finland. Exempelvis anvédnder foretaget PR genom samarbeten med
Sverigeaktuella artister. Strategin anvinds ddrmed mer 1 Sverige 4n internationellt och
anpassas inte till olika marknader.
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Genom personlig forsdljning i konceptbutikerna féormedlar Twist & Tango en personlig kénsla
till kunden. Det &r dock svart for foretaget att kontrollera att detta efterfoljs dven i andra
lander dér konceptbutiker inte finns och kan ddrmed ligga foretaget till last genom att kunden
far olika uppfattning om foretaget beroende péd vilket land och vilken butik som besoks.
Personlig forsdljning och lojalitetsbyggande med kunder &r aktiviteter som foretaget arbetar
med att utveckla i Sverige, men dessa kanaler kan inte anpassas till olika ldnder och
marknader da foretaget anvénder sig av distributorer och agenter. Dessa ska fora foretagets
vision vidare, men det finns svérigheter i att ha kontroll dver att dessa mellanhdnder &r
effektiva och arbetar efter varumairkets riktlinjer. Dérfor sker ingen anpassning till den
internationella marknaden i detta avseende.

Foretaget kommunicerar inte det svenska ursprunget genom varumédrkesnamnet, nagot som
skulle kunna leda till associationer om bra kvalitet. Produkten anpassas inte till olika
marknader, utan foretaget erbjuder en standardiserad produkt. Nér distributorerna i de olika
linderna gor selektiva val och bestdllningar frdn befintliga kollektioner gors en indirekt
anpssning till de olika marknaderna, men det bor understrykas att det ursprungligen ror sig
om ett standardiserat produkterbjudande. Kvaliteten anpassas vanligtvis inte, men detta har i
undantagsfall skett i visst avseende till den japanska marknaden.

Eftersom fd andra varumérken valt den positionering som Twist & Tango har stéller vi oss
fragan om konsumenten efterfrgar just detta erbjudande och prisldge. Om det vore effektivt
borde fler organisationer och konkurrenter anvénda denna strategi. D4 priset ska vara en
bidragande faktor till ldngsiktigt relationsbyggande dr det viktigt att prisdttningen gors
effektivt och dr forenlig med positioneringsstrategin. Konsumentens upplevda vérde av
produkten och dess unika fordelar maste alltid ligga till grund for prisséttningen, bade
nationellt och internationellt. Dérfor dr det viktigt att ha en vilgrundad forstaelse for hur
kunden upplever produkten for att kunna gora en korrekt och effektiv prisséttning, vilket gors
genom kontinuerliga marknadsundersokningar. Det dr dirfor av stor betydelse att matningar
av kundens upplevda varde gors kontinuerligt, d& det dr en viktig parameter i utvdrderingen
av produkten 1 kopssituationen. Eftersom Twist & Tango inte gor nagra
marknadsundersokningar ar priset inte en integrerad del av marknadsforingsmixen, da
prissittningen inte bestdms i interaktion med dvriga element. Priset anpassas inte 1 interaktion
med de andra elementen i marknadsforingsmixen, utan anpassning sker endast med hénsyn
till internationella valutaforandringar.

Positioneringen av varumédrket Twist & Tango dr standardiserad genom att distributoren 1
varje land fér tydliga riktlinjer om hur detta arbete ska utforas. For att lyckas med en
framgangsrik positionering av varumirket maste varumirkesidentiteten ligga till grund, vilket
vi anser att den gor i foretaget. Dock anser vi inte att de val av butiksldge som Twist & Tango
har gjort ar strategiskt gjorda trots att marknadskoordinatorn menar att sd dr fallet. Trots att
foretaget vill behdlla den personliga kédnslan tror vi att det skulle vara mer framgéngsrikt om
butikerna vore beldgna pa nagon av de storre shoppinggatorna. Om sé vore fallet skulle nya
kunder lattare hitta till butiken, ndgot som vi dven tror kan forsvaras genom att, som ndmnts
tidigare, foretaget i liten utstrdckning anvénder traditionell marknadskommunikation.

Twist & Tango har expanderat helt utan medfinansiérer, ndgot som fa andra foretag inom
industrin gor idag. Genom denna strategi har foretaget kunnat behélla kontrollen over
varumirket, ndgot som vi anser dr framgéngsrikt pa lang sikt. Daremot genomfor foretaget
inte ndgra marknadsundersokningar for att fa 6kad forstdelse for kulturella skillnader, ndgot
som dr nodvéndigt vid etablering i andra linder dn pd den egna hemmamarknaden.
Anledningen till att detta inte gors beror pa att tillrickliga resurser inte finns. Detta dr
otursamt eftersom anpassning till olika kulturer &r en nyckelfaktor for framgang. Kunskap om
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kulturella skillnader &r av stor vikt, dd det idag &r nddvindigt for foretag att expandera
verksamheten dven i andra ldnder for att klara av den rddande konkurrensen. Eftersom
kunskapen om kulturella skillnader &r liten 1 det valda fallféretaget innehar de heller inte
ndgon forstaelse for 1 vilken utstrackning marknadsforingsmixens olika element bor anpassas
eller standardiseras till olika ldnder. Av den anledningen att modetrender skiljer sig a4t mellan
olika kulturer och samhillen &r just modebranschen sérskilt beroende av kulturell forstéelse.
For att vara framgangsrika internationellt anser vi att Twist & Tango bdr 6ka den kulturella
forstaelsen. Det har idag ett alltfor standardiserat forhallningsétt i avseende pé positionering.
Detsamma giller for den kulturella forstdelsen som borde anpassas i hogre grad.

Marknadskommunikationen dr dock anpassad till olika marknader i avseendet att olika typer
av promotionverktyg anvinds i1 olika ldnder, men aktiviteterna i sig &r ddremot av
standardiserat slag d4 ingen anpassning sker med hinsyn till olika kulturella skillnader. Ingen
integrerad marknadsforingsmix forekommer pa grund av brist pad ekonomiska resurser. Detta
ar ocksé den framsta anledningen till varfér kommunikationen och aktiviteterna till stor del &r
standardiserade. For en effektiv positionering krdvs att strategin &r integrerad for att na
framgang pa de olika marknaderna. Det dr en kostsam aktivitet att anpassa de olika
elementen, men fOretaget hade &ndd tjdnat pa att anpassa vissa delar, exempelvis
promotionaktiviteter i hogre utstrackning, 4ven om erbjudandet i form av produkten behalls
standardiserad. Det ar inte effektivt att ha ett mestadels standardiserat erbjudande nér
konsumenter fran skilda ldnder och kulturer har skiftande behov. For att reducera osédkerhet
och minska distansen mellan kund och marknad &r det effektivt for Twist & Tango att anpassa
vissa element i storre avseende dn vad som gors idag.

Twist & Tango anvénder i1 hog utstrickning en standardiserad marknadsforingsmix som i
dagsldget 1 liten utstrdcknining anpassas till internationella marknader, priset anpassas dock
till valutaforandringar. Eftersom de ekonomiska resurserna inte &r tillridckliga for att anpassa
promtionaktiviteter, produkt eller plats i hogre utsrdckning till olika ldnder gors inte detta i
dagslaget.
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6. Rekommendationer

Nedan presenteras rekommendationer till foretaget som dr sammanstillda efter studiens
resultat.

Med hinsyn till Twist & Tangos, i nuldget, begransade resurser anser vi att det &r positivt att
satsa pa mer moderna marknadsforingsaktiviteter eftersom det &r kostnadseffektivt. Det &r
dock problematiskt att malgruppen pd 30 plus inte konsumerar sociala medier och bloggar
lika ofta som yngre konsumenter gor och dédrmed inte nds av kommunikationen. For att
uteslutande kunna satsa pa denna mer moderna marknadskommunikation kravs kunskaper om
hur detta gors pa ett effektivt sdtt och med malgruppen i frimsta fokus. I nuldget besoks
domén och blogg frimst av yngre och inte av den primdra mélgruppen, vilket &r ett problem
som Vi anser att foretaget maste forsoka atgdrda. For att vara effektivt ska de olika sociala
medierna integreras och ldankas samman bade med varandra och med andra
marknadsforingskanaler s att synligheten 0kar. Vi anser att det med dagens utveckling mot
mer differentierade marknader dr avgérande att modeforetag har en avgransad malgrupp och
ddrmed inte avser att vinda sig till flera segment pd marknaden. Att Twist & Tangos
varumirke designmaéssigt vinder sig till individer som f6ljer trender, men inte dr forst med det
senaste dr dnnu ett argument for att foretaget inte ska vénda sig till de yngre mer
trendinriktade konsumenterna.

For att erbjudandet ska vara effektivt anser vi att det bor inkludera en mer unik produkt, men
ocksa ett mervirde som skiljer sig markant frdn konkurrenterna. For att nd framgéang anser vi
darfor att ett fokus pa dessa faktorer hade varit virdefullt. Trots att Twist & Tango har for
avsikt att associeras med svensk design har de inte vidareutvecklat denna inriktning vid
expansion till nya marknader genom att understryka svenskheten i varumarkesnamnet. For att
anvinda varumidrkesnamnet pd ett framgéngsfullt sétt menar vi att foretaget bor betona den
svenska identiteten for att fungera som vérdeskapande for kunden. Vi kan se att ménga
foretag anviander denna strategi vid internationell expansion och dérfor anser vi att det &r
fordelaktigt eftersom svensk design ger kunden associationer till hog kvalitet. Eftersom det
svenska ursprunget och kvalitetsaspekten dr Twist & Tangos kdrnvirden ar det effektivt att
betona den svenska identiteten 1  varumirkesnamnet och da  fortydliga
varumirkespersonligheten.

Det kan fd negativa konsekvenser for organisationens lingsiktiga utveckling att anpassa
kvaliteten till olika marknader, det vill séga att kunden far olika kvalitet beroende pa var
inkopet sker. Istdllet borde kvaliteten folja foretagets positioneringsstrategi och ddrmed inte
finnas pa marknader i de ldnder dér erbjudandet inte lever upp till kundens preferenser. Detta
hade d& gétt i linje med varumirkets syn pd den strategiska expansionen, det vill séga att
endast finnas pad marknader med liknande infrastruktur som Sverige.

Trots att all kommunikation styrs fran Sverige ar den inte integrerad. Nér det géller att skapa
en integrerad marknadskommunikation anser vi att Twist & Tango har potential att lyckas
med detta, da alla bestimmelser sker pa huvudkontoret i Sverige. Det hade dven varit effektivt
for varumirket att 6ppna konceptbutiker pa andra marknader én den egna hemmamarknaden
for att pa sa vis 0ka bade kinnedom och synlighet.

Eftersom Twist & Tango i dagsldget har begransade ekonomiska resurser och darfor inte kan
satsa fullt ut pa att anpassa erbjudandet internationellt hade ett alternativ varit att ta hjilp av
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externa medfinansidrer. Vi dr medvetna om att detta motstrider foretagets vision av en
langsiktig expansionen internationellt och att foretaget har for avsikt att bygga varumarket
med eget kapital. Med hénsyn till att majoriteten av foretagen inom industrin &r stora
modekoncerner med flertalet varumirken i portfoljen bildas svérigheter for Twist & Tango att
expandera pd egen hand. Externa medfinansidrer mojliggér delaktighet av ett effektivare
system for logistiska l0sningar och distributionsmdjligheter samt en snabbare internationell
tillvaxt for varumérket Twist & Tango.
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Bilaga
Intervjufragor

Tahira Music, marknadskoordinator

Promotion

Vad star Er design for?

Vilka associationer kring varumérket vill Ni formedla till Era kunder?
Vilka marknadsforingskanaler anvénder Ni?

Varfor anvinds just dessa?

Ar reklamen anpassad eller standardiserad?

Varfor anvinds just denna strategi?

Hur anpassas utformningen av reklamen till de olika ldnderna?

Hur arbetar Ni med att bygga langsiktiga relationer med Era kunder?
Hur integrerad dr Er marknadskommunikation?

Anviander Ni ndgon kénd person i Er reklam?

Om ja, dr det samma person i samtliga ldnder?

Pé vilket sétt arbetar Ni med CSR i Er marknadsforing?

Vilka séljfrimjande aktiviteter gors i respective land?

Vilka varumarkesbyggande aktiviteter gors i respektive land?

Hur marknadsfor Ni Er via sociala medier?

Vi har forstétt att Ni inte har ndgon egen marknadsavdelning, hur kommer det sig?

Produkt

Vad finns det for tanke bakom varumirkesnamnet?

I vilken utstrackning anser Ni att det d&ven fungerar internationellt?

Vad dr unikt med just Ert varumérke i1 forhallande till konkurrenterna?
Vilka kdrnvarden har Ni?

I vilken utstrackning dr dessa gangbara pa samtliga marknader?

Hur ser Er typiska kund ut?

I hur stor utstrackning anpassar Ni produkterna till utlindska marknader?
Hur positioneras varumarket i de olika landerna?

Hur differentierar Ni Er pa marknaden i forhallande till konkurrenterna?

Plats

Vilka distributionskanaler anvénder Ni?

I vilken utstrickning fungerar det p4 samma sétt pa samtliga marknader?
Hur véljs Era aterforséljare ut?

Hur viéljs nya marknader ut?

Hur gér Ni tillvdga vid en nyetablering i ett annat land?

I vilken utstrackning foljer Ni trender?

Hur fungerar logistiken i respektive land?

I vilka lander sker Er produktion?

Vilka ér Era frimsta konkurrenter?

Pris
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I vilken prisklass finns Era produkter?

I vilken utstrackning anpassas priset till olika marknader?

Varfor anpassas priset? Varfor anpassas inte priset?

Vad gor Ni for att 6ka kinnedomen om hur konsumenterna upplever Era produkter och dess
pris 1 andra lander?

Marie-Louise Schultz, ekonomichef
Pris

Hur kommer det sig att Ni inte anpassar priset pa Era produkter till olika marknader?
Hur stor del ldggs pa marknadsforing?

Tina Foghammar, VD
Promotion

Hur arbetar Ni med reklam internationellt?

Vilken &r den storsta utmaningen inom internationell marknadsforing?

Hur anpassar Ni kommunikationen till olika marknader och kulturer?

Hur sker marknadsforingen av Twist & Tango ut vid en nyetablering i ett annat land?
Vad har varit framgéngsfaktorer vid expasionen pa den internationella marknaden?
Vad anser Ni vara effektivt med att anvidnda sociala medier i marknadsforingssyfte?
Pa vilket sétt fungerar denna strategi dven bra pa internationella marknader?

Hur integrerad dr Er marknadskommunikation?

Pé vilket sétt arbetar Ni med CSR i Er marknadsforing?

Hur ser relationen ut med PR-byrderna i andra linder?

Hur arbetar Ni med att bygga langsiktiga relationer med Era kunder?

Pa vilket sétt dr kundlojalitet viktigt?

Vad gor Ni for att fa lojala kunder?

Vad gor Ni for att behalla lojala kunder?

Hur kommer det sig att Era konceptbutiker endast finns i Stockholm och Géteborg?
Vilken funktion anser Du att méssor har for varumarket?

Produkt

Vad finns det for historia bakom varumérkesnamnet Twist & Tango?

Hur fungerar varumérkesnamnet internationellt idag?

Vilka associationer vill Ni att varumérkesnamnet ska formedla?

Om Ert varumirke skulle vara ett djur/kéndis, vilket/vilken skulle det vara da?
Hur anpassas produkterna till olika ldnder idag?

Hur tar Ni reda pa vad kunderna tycker om produkterna i dagsldget?

Vilken upplevelse ger produkterna kunden?

Plats
Hur positioneras varumaérket i olika lander idag?

Vilka ar Era framsta konkurrenter?
Hur differentierar Ni Er fran konkurrenterna?
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