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1. Inledning

| kapitlet presenteras uppsatsens bakgrund och problemformulering som slutligen

mynnar ut i ett syffe och avgrénsningar.

“Det dr magi att sdlja luft”
- Lars Strannegérd, Docent i foretagsekonomi, 2007-11-30

Det pagér ett svenskt modekrig dirute. Sveriges modemarknad kryllar 1 dagsldget av
nya aktorer och varumérken. Klidtillverkare som Whyred, Hope, Pour, Minimarket,
Nudie, Blank, WESC och Velour dr endast en brakdel av det som manga experter
kallar det svenska modeundret.' Ries och Trout (1997) menar att miangden aktdrer pa
den konkurrensintensiva modemarknaden tvingar foretagen till att sldss med livet som
insats om konsumenternas uppmaérksamhet. Det dr inte lingre tillrdckligt med en
imponerande produkt for att konkurrera. Marknaden dversvimmas dagligen av nya
produkter medan efterfrigan stagnerat, detta innebdr att det blir allt vanligare att
betala for immateriella virden (Holmberg, 2002). Klddforetag har 6vergétt till att sélja
kompletta koncept dir identitet och livsstil ingar i kdpet. Den fundamentala
funktionen med en trdja ér till exempel att skyla kroppen, i dagslidget fyller en troja

dven funktionen att bidra till social acceptans och sjalvforverkligande (Melin, 2002).

Konsten att ladda produkter med mening och vérde blir allt viktigare pd en marknad
som priglas av massproduktion (Holger & Holmberg, 2002). Det dr i stort sett
omgjligt att forfatta en generell beskrivning géllande hur en fysisk vara kan laddas
med mervirde. Denna uppsats innehaller dock en forklaring av denna konst utifrén ett
mindre klddesforetags synvinkel. En konst som av Lars Strannegérd liknas vid magi.
Eftersom foretaget Whyred med hjdlp av magi lyckats skapa en osynlig aura kring
sina produkter dr detta en analys av hur Whyred gatt tillvdga. Uppsatsen syftar till att

sonderdela foretagets kommunikation for att slutligen skapa en 6vergripande analys.

Med utgangspunkt i tidigare beskriven konkurrenssituation blir uppsatsens slutsats ett
aktuellt inligg 1 debatten om hur ett mindre modeforetag skall utforma sin

kommunikation, vilket ar intressant for individer och intressenter aktiva inom

" http://www.elle.se/?id=7530 [tillginglig 2008-01-09]
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marknadsforing 1 modebranschen. Whyreds framgéngssaga ar intressant for liknande
foretag da det kan ge en inblick i hur ett foretag lyckats nd framgang med sin
kommunikation. Med detta menas att foretag kan lyfta ut delar av uppsatsen vilka
passar in pa deras verksamhet och marknadsforing i1 syfte att utnyttja uppsatsens
slutsatser och Whyreds erfarenheter. Vidare dr det dven av intresse for forskare da
uppsatsen ger en utgangspunkt for framtida forskning, vilken kan ta vid dér denna

uppsats slutar och utveckla debatten ytterligare.

1.2 Problemdiskussion

1.2.1 Varumarkets betydelse

“Associationer dr varumdrkenas byggstenar och ligger till grund for

varumdrkets virde” (Dahlén & Lange, 2003, s. 191)
Varumiérket fungerar som kommunikationens nav, ett centralt verktyg,
associationerna konsumenten knyter till varumérket gér det mojligt for han/hon att
sarskilja alternativen pa marknaden (Dahlén & Lange, 2003). Syftet med varumarket
ar att overfora dess associationer till konsumenten for att slutligen skapa ekonomiska
virden (Dahlén & Lange, 2003). Associationsteorin styrks av att foretag i allt storre
utstrackning fokuserar pa att producera varumirken, symboler och tecken vilka i sin
tur blir bérare av associationer (Morling & Strannegérd, 2002) . Vad ett varumarke
associeras med dr ddrmed intressant vid analys av ett fOretags

marknadskommunikation.

Melins modell “’den strategiska varumirkesplattformen” behandlar de olika begreppen
som ett varumérke innehdller; produktattribut, maérkesidentitet, karnvirde,
positionering, intern markeslojalitet och marknadskommunikation. De fyra
forstndmnda behandlar inte marknadskommunikation explicit men &terkommer ofta
som underpunkter till marknadskommunikationens olika delar. Med dessa teorier i

atanke kommer uppsatsen att fokusera pa marknadskommunikation.

“Communication is the brand’s weapon”.
(Kapferer, 1997, s. 153)

Kommunikationen av varumérket kan vara skillnaden pa framging och motgang
(Kapferer, 1997). Med marknadskommunikationens budskap laddas varumérket med

associationer som skapar varumirkets sdrart och unika image (Dahlén & Lange,
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2003). Vad ett foretag avser kommunicera dr med andra ord grundldggande for ett

varumaérkes slutliga virde.

"Det dr genom skicklig marknadsforing och marknadskommunikation

som vi kan sdrskilja de extremt framgangsrika varumdrkena frdn andra”.

(Dahlén & Lange, 2003, s. 191)

1.2.2 Vad ar Whyred?

Ar 1998 grundades modemirket Whyred. Foretaget positioneras som ett oberoende
och innovativt designermérke med global inriktning. Till en borjan tillhandaholls
enbart herrklider men idag bestar kollektionen dven av damkldder, skor och
accessoarer. Designen beskrivs ofta som enkel, rak och avslappnad. Foretaget har i
stor utstrickning inspirerats av konstvdrlden, Whyred har bland annat framstallt
underklidder med motiv av konstniren Jockum Nordstrom.? Ytterligare information

om Whyred foreligger 1 empirikapitlet.

1.3 Problemformulering

Utifran ovanstdende text dmnar vi att undersdka vad Whyred kommunicerar mot
marknaden. Vi vill forsta vilka budskap Whyred formedlar till kunden for att kunna
vinna konkurrensfordelar gentemot de stora aktorerna som regerar marknaden.
Uppsatsen kommer dven att undersdka vad foretaget kommunicerar for mervirden

och dirigenom vilka attribut Whyred vill att deras produkter ska associeras med.

1.4 Syfte

Syftet dr att undersoka och skapa en forstaelse for vad ett litet modeforetag
kommunicerar for att uppna konkurrensfordelar pa en marknad som karaktiriseras av

konkurrens fran ett flertal stora aktorer.

1.5 Avgransningar

I problemdiskussionen behandlas det fenomen som idag sker pd den svenska
modemarknaden. Eftersom vi 1 undersokningen anvéinder oss av uttrycket “svenska
modemarknaden” avser vi de foretag vars huvudkontor dr beldget i Sverige. Studien
som foljer avser inte att behandla den kontext som vi inledningsvis tar upp kring den

radande konkurrensen pa marknaden. Syftet med att beskriva denna kontext har for

? http://www.dn.se/DNet/jsp/polopoly.jsp?a=610801 [tillginglig 2008-01-09]
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avsikt att skapa forstaelse for valet av @&mnesomrade. Dérfor innehéller uppsatsen ej

vidare utredning av konkurrenternas budskap.

Whyred ér ett mindre modeforetag med 10 anstillda, verket for niringslivsutveckling
definierar foretag med 0-49 anstillda som ett “mindre” foretag’, vilket faller inom
ramen for denna kategori. I uppsatsen benimns Whyred som ett “framgangsrikt”
foretag. Med framgangsrikt foretag menar vi ett foretag som lyckats skapa ett starkt
varumérke, detta indikeras av den starka omsittningsékningen (91 %) som Whyred

genererat fran ar 2006 till &r 2007*, denna 6kning kan dven urskiljas frén tidigare 4r.

I uppsatsen har vi valt att studera den externa kommunikationen ur ett internt
perspektiv. Med den externa kommunikationen avser vi den kommunikation som
foretaget kommunicerar utit, det vill sdga mot konsumenterna. Med denna
avgransning avséger vi oss att reflektera 6ver kundens upplevelser om varumarket, da
vi inte utreder vad som kommuniceras utan vad foretaget kommunicerar. Vidare
kommer enbart budskapen i kommunikationen behandlas, det vill séga inte foretagets

val av kommunikationskanaler.

1.6 Varfor en ordleke

Kort sammanfattat ska uppsatsen ta reda pd vad Whyred kommunicerar for att vinna
konkurrensfordelar gentemot de storre konkurrenterna pd den svenska
modemarknaden. For att kunna gora det antar vi att foretaget méste dvervdga vilka
budskap som kan ge dem konkurrensfordelar. Det giller for Whyred att forsoka
overtyga konsumenten att de ska vélja just Whyred i den enorma djungeln av
erbjudanden pd modemarknaden. Varfér ska jag som kund vilja Whyred, dirav
namnet pd uppsatsen "Why Whyred”? Vi har valt att spinna vidare pd ordleken fran
borjan till slutet av uppsatsen genom att anvénda oss fragetecken i manga av véara

rubriker.

? http://www.nutek.se/sb/d/210 [tillganglig 2008-01-09]
* PR fran Whyred.



1.7 Disposition

Kapitel 1 - Inledning
Kapitlet tar sin borjan i uppsatsens bakgrund. Fortséttningsvis innehéller dven kapitlet

en redogorelse for den tankegédng som ledde fram till problemformuleringen, vilken
mynnar ut i uppsatsens syfte.

Kapitel 2 - Metod

Hiar presenteras vart tillvigagangssétt vid undersokningen samt utredningen av
problemformuleringen. Vidare fors argumentation for metodvalen samt kritik mot val

av kélla och alternativa tillvigagangssitt.

Kapitel 3 —Teori
Hir presenteras den dvergripande teori som leder oss in pa ett smalare spér av teorier

som senare kopplas direkt till syftet och problemformuleringen, vilket dven ar av

intresse for kommande analys. Kapitlet innehéller &ven motivering till teorivalen.

Kapitel 4 — Empiri
Kapitlet innehéller den empiri vi tagit fram med utgéngspunkt frén teorin. Hér

presenteras de svar vi fatt fran intervjuerna. Empirin ligger tillsammans med teorin till
grund for analysen.

Kapitel 5 - Analys
I detta kapitel kopplas det empiriska materialet samman med uppsatsens teoretiska

referensram. Analysen utgér, precis som teorin, fran Kapferers fyra punkter om
skapande av varumirkesvérde, syftet dr att hjédlpa lasaren att forstd kopplingen mellan
teori och analys.

Kapitel 6 — Slutdiskussion
Syftet med uppsatsen dr att skapa en fOrstdelse for vad ett litet modeforetag

kommunicerar for att uppna konkurrensfordelar. I detta kapitel besvaras syftet genom
att dra slutsatser frdn analysen och belysa Whyreds budskap. Kapitlet avslutas med

forslag pé vidare studier.

Inledning Metod Teori

Problemdiskussion Ansats Varumdrkesplattformen

Problemformulering Kvantitativ Karaktdrisering

Syfte Teoretisk referensram Garanti
Tillvagagdangssatt Kontinuitet
Validitet/Reliabilitet Hedonistisk

v —

Empiri Analys Slutsats och Diskussion
Whyred om Whyred Garanti Slutsats

Intervju med Whyred Karaktdrisering Férslag pd& vidare forskning
Intervju med Strannegdrd Kontinuitet

Hedonistisk

10



2. Metod

| detta kapitel har vi for avsikt att klargéra vart tillvagagdngssatt for att besvara den

utarbetade problemformuleringen. Har argumenterar vi fér metodvalen samt riktar

viss kritik mot kéllor och metod.

2.1 Vad har vi for avsikte

Vetenskaplig forskning atskiljs vanligtvis i tva paradigm, positivism och hermeneutik.
Ur ett positivistiskt perspektiv soks ett samband och en forklaring av ett fenomen.
Hermeneutiska perspektivet anvinds istdllet da syftet ar att skapa en forstielse for ett
fenomen (Jacobsen, 2000). Vi har for avsikt att undersdka och skapa en forstaelse for
vad Whyred kommunicerar for att uppnd konkurrensfordelar pd en marknad som
karaktiriseras av en konkurrens frén ett flertal stora aktorer. Med detta 1 dtanke anser

vi att det hermeneutiska perspektivet ér att preferera.

2.2 Vilkken ansatse

Vid utformandet av uppsatsen har vi valt att anvinda oss av en abduktiv ansats som
forhallningssatt till teori och empiri, vilket dr en kombination av en deduktiv och en
induktiv ansats. Den deduktiva ansatsen utgr ifran befintliga teorier som dérefter
appliceras pd en empirisk granskning. Valda teorier och hypoteser styr dirmed
datainsamlingsprocessen (Bryman & Bell, 2005). I den induktiva ansatsen é&r istéllet
teorin ett resultat av en forskningsinsats. Utifran den studerade observationen dras

generella slutsatser och empiriska generaliseringar (Bryman & Bell, 2005).

Valet av den abduktiva ansatsen ger oss mojligheten att med hjélp av befintliga teorier
granska det empiriska forhéllandet, men dven att utifran den empiri vi tagit del av fran
foretaget Whyred dra egna slutsatser och empiriska generaliseringar. Denna ansats &r
av storst relevans da vi avser att utga ifran foretaget Whyred, men samtidigt inte vill
avfirda tidigare teoretisk kunskap, syftet dr istéllet anvinda dessa som ett ramverk for

vér granskning.

2.3 Kvantitativ eller Kvalitative

Generellt brukar forskningsstrategierna delas in i tva olika metodologiska ansatser,

kvantitativ och kvalitativ forskning. Somliga forskare hidvdar att distinktionen mellan
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dessa metoder fridmst innefattas av att kvantitativ forskning &r maétbar medan
kvalitativ inte dr det. Andra menar istéllet att valet mellan kvalitativ eller kvantitativ

metod grundar sig i den teoretiska referensramen. (Bryman & Bell, 2005)

2.3.1 Kvantitativ

Kvantitativ forskning har tidigare uppfattas som den enda sanna vetenskapliga
metoden, som pa ett objektivt sédtt kan bestdmma forhallanden 1 sambhdllet.
Forskningen grundas i teorin vilket leder till en hypotes och kan darfor definieras som
en deduktiv ansats. Hypotesen dr dock inte alltid nddvindig eftersom en stor del av
den kvantitativa forskningen istdllet anvénder teorin som en formulerad

intresseinriktning 1 relation till undersokningen. (Bryman & Bell, 2003)

Syftet med den kvantitativa undersokningen dr att kunna generalisera resultatet
utanfor kontext den dr genomford i. For att uppnd denna generalisering &r det viktigt
att urvalet dr sd representativt som mojligt . Hansyn bor dven tas till reliabilitet och

validitet i urvalet for att f4 fram ett sanningsenligt svar. (Bryman & Bell, 2003)

2.3.2 Kvalitativ

Den kvalitativa forskningsmetoden grundar sig, till skillnad fran den kvantitativa, i en
generell forskningsfraga vilken forskaren har till syfte att besvara. Detta leder till
insamling av data fran en relevant killa som sedan tolkas och analyseras. Forst efter
detta redogdr forskaren for de olika teorier som ligger till grund for att kunna utforma
en sammanfattning. Den kvalitativa metoden har darfor inte for avsikt att matcha
teorierna med fragestdllningen utan grundar sig istéllet i de bakomliggande idéerna.

(Bryman & Bell, 2003)

Kvalitativ forskning tenderar att fokusera pa processen i sociala fenomen. Process ar
en sekvens av individuella och kollektiva hdndelser samt aktiviteter som uppenbarar
sig over tid i en kontext. Ett resultat av detta &r att kvalitativ forskning visar pa

fordandringen av ett fenomen. (Bryman & Bell, 2003)
De flesta forskare inom den kvalitativa metoden foredrar en undersdkningsorientering

dér objektet har en s liten forvanskning som mdjligt av den sociala verkligheten.

Detta dr nodvéndigt for att en korrekt referensram till undersokningsobjekten skall
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brukas. Genom att begransa strukturen for hur undersokningen genomfors forstirks

mojligheten att exponera undersokningsobjektens preferenser. (Bryman & Bell, 2003)

2.3.3 Varfor kvalitative

Valet av metod grundar sig i utformningen av uppsatsens problemformulering, vilket
innefattar en djupare forstielse for vilka budskap Whyred kommunicerar. Den
kvalitativa metoden &r av storst relevans eftersom den pé ett battre sitt assisterar till
att tydliggora svaret pa uppsatsens problemformulering. Detta beror pa att den
kvalitativa metoden syftar till att ge en fullstindig fOrstaelse, inte ge ett
totalperspektiv vilket den kvantitativa metoden syftar till. Uppsatsen har dven for
avsikt att nyansera tolkningar, inte som tidigare beskrivits 1 den kvantitativa delen; att
bygga teorier eller stilla upp hypoteser, vilket ytterligare stirker valet av den

kvalitativa metoden. (Holme & Solvang, 1997)

Om uppsatsen syftat till att beskriva hur konsumenterna uppfattar Whyreds
kommunikation hade en kvantitativ metod varit av storre relevans. Vid utnyttjandet av
denna metod finns mojligheter till generalisering av en hel population. (Bryman &
Bell, 2003) Uppsatsen syftar dock till att studera Whyreds budskap ur ett
foretagsperspektiv vilket gor den kvalitativa metoden mer passande, da uppsatsen vill

na en djupare forstaelse.

Den kvalitativa metoden karaktériseras av en nérhet till det objekt forskningen riktar
sig till, med andra ord finns det en direkt relation mellan subjekten; forskaren och
undersokningsenheten. Syftet med den kvalitativa metoden 4r att komma
forskningsobjektet inpd livet, vilket resulterar i en grund for dmsesidig tillit samt en
social ndrhet. Den kvalitativa metoden syftar till att sdtta sig in i den undersoktes
situation och perspektiv pa tillvaron, detta betyder att forskaren forsoker att se

fenomenet inifran. (Holme & Solvang, 1997)

Informationen frdn Whyred kommer insamlas fran ett fatal personer vilket ger
mdjlighet till personlig kontakt. Detta leder till en 6kad flexibilitet dar foljdfragor
mojliggdrs. Den kvalitativa metoden medfor dessa fordelar. (Holme & Solvang, 1997;

Bryman & Bell, 2003)
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Mojligheten att sndvare specificera fragestidllningar och samla in ytterligare data
under unders6kningen har en god passform med uppsatsen. Efter analysen av den
forsta intervjun finns mojlighet att utveckla den teoretiska referensramen i syfte att
genomfora nista intervju pa ett effektivare séitt. Ddrmed harmoniserar arbetsgédngen i

den kvalitativa metoden med unders6kningens syfte. (Bryman & Bell, 2003)

Uppsatsen syftar till att ge en forklaring till vad Whyred kommunicerar. Detta gor att
vi som foOrfattare ar klart mer angeldgna att aterge deskriptiva detaljer vid
rapporteringen av resultaten fran forskningen da svaret pd frdgan &r svér att
konkretisera. Den kvalitativa forskningen redogér i1 regel for de detaljer som
forekommer runt sjdlva forskningen, dessa detaljer &r signifikanta da de &r av stor vikt
for hur respondenterna reagerar, samt att de ger underlag for kontexten objektet
befinner sig i. Ett av skélen till att analysera dessa detaljer dr betydelsen av

kontextuell forstaelse och socialt beteende. (Bryman & Bell, 2003)

2.4 Teoretisk referensram

Den teoretiska referensramen utgdrs av teorier, vilka vi anser dr av relevans for att
besvara uppsatsens problemstillning och slutligen svara till uppsatsen syfte. For att
klargdra och skapa en forstaelse for varumérket och dess betydelse har vi valt att ge
ldsaren en Overskadlig bild av varumérkets funktioner, vilket forklaras i Melins teori
om varumirket. Med utgangspunkt i denna teori véljer vi att ytterligare fordjupa oss i
kommunikation, da syftet dr att skapa en forstaelse for vad ett litet modeforetag
kommunicerar for att uppnd konkurrensférdelar. Vidare riktas fokus mot
marknadskommunikationen dér vi valt att utga ifrdn Kapferers teori om skapande av
varumirkesvérde, denna teori kompletteras av ett antal teoretiska resonemang fran

ytterligare teoretiker.

2.5 Hur har vi gatt tillvéga®e

2.5.1 Primardata

Primérdata utgdrs av det “rdmaterial” som, 1 uppsatsen, aterges i form av empiri
(Rienecker & Jorgensen, 2004). D& uppsatsen syftar till att skapa en forstaelse for vad
Whyred kommunicerar till sina kunder, utgors uppsatsens primérdata av de intervjuer

som genomforts med Whyred. Intervjuerna kompletteras med material vi blev
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tilldelade vid intervjutillféllet, vilket innefattas av broschyrer, foldrar, foretagsfakta

samt overgripande mél och idéer.

2.5.1.1 Semistrukturerad kvalitativ intervju
Den kvalitativa intervjun grenar sig i tva olika typer av forhdllningssétt, ostrukturerad

eller semistrukturerad. (Bryman och Bell, 2005) Vid en ostrukturerad intervju tillats
respondenten, utifrdn en eller ett mindre antal fragor, svara och associera fullkomligt
obundet. Forskaren ingriper endast vid de tillfillen ddr en uppfdljningsfraga &r av
relevans. (Bryman & Bell, 2005) I de fall d& forskaren har en guide for specifika
teman som intervjun har till syfte att behandla (sd@ kallad intervjuguide), utgar
forskaren ifran en semistrukturerad intervju. Intervjuobjektet kan hér sjilv fritt
utforma svaren forutsatt att denne haller sig inom ramen for respektive tema. (Bryman

& Bell, 2005)

D& vi som forfattare har en tydlig fokusering mot kommunikationens budskap 1i
uppsatsen anser vi att en semistrukturerad intervju forenklar att erhélla svar som ar
applicerbara pa frigestdllningen "Vad Whyred kommunicerar”. Med de kvalitativa
semistrukturerade intervjuerna anser vi oss kunna, inom ramen for det valda &mnet, fa
respondenten att svara fritt med utgangspunkt i1 egna uppfattningar. De icke
standardiserade svaren, det vill sdga flexibiliteten 1 intervjuprocessen, ger mojlighet
till vidare diskussion kring teman som inte dr planerade innan intervjuerna genomfors.
Den icke planerade informationen kan tillféra ytterligare klargérande 1
undersokningen. Att fokusera pa flexibiliteten vid en semistrukturerad intervju dr av
stor vikt for att den inte skall overga till en strukturerad intervju, vilket inte &r
avsikten. Flexibiliteten innefattar fragornas ordningsfoljd samt uppfoljning och

klargdrande av motsédgelser och oklarheter. (Bryman & Bell, 2005)

De semistrukturerade intervjuerna sker personligen for att undvika distraktion,
storande moment och for att minimera eventuella tolkningsfel och missforstdnd. En
etablerad kontakt underldttar dd vi eventuellt behover komplettera med ytterligare
forfragningar. Kompletteringar kommer att ske via e-post och telefon. En
telefonintervju kan reducera intervjuareeffekterna, det vill séga effekter av
intervjuarens nirvaro, en personlig intervju skapar storre tillforlitlighet och mojlighet
till flexibilitet. (Jacobsen, 2000) Vi anser att denna flexibilitet dr av stor betydelse da

vi har for avsikt att behandla vad Whyred kommunicerar pa djupet.
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2.5.1.2 Varfér dessa intervjuobjekte
Vid valet av intervjuobjekt har vi utgétt ifran den information och de erfarenheter som

de valda personerna besitter inom forskningsomrddet, samt kopplingen till var
problemformulering. Detta dr en véletablerad och accepterad metod for val av
intervjuobjekt. (Jacobsen, 2000) Vi anser att de valda personerna i hogsta grad é&r
relevanta informationskéllor for att svara pa uppsatsens fragestillningar. Martin
Sjostrom har ett forflutet inom modebranschen i flera r, innan Whyred arbetade han
bland annat sju &r hos konkurrenten Acne. Catrin Nilsson dr ansvarig for foretagets
kommunikation mot marknaden och kan darfor ge en réttvis bild Gver foretagets
nuvarande kommunikationsstrategi. Lars Strannegard forskar kring varumérken.
e Martin Sjostrom - VD Whyred
e (Catrin Nilsson — marknadsansvarig Whyred
e Lars Strannegard — docent i foretagsekonomi vid Handelshogskolan 1
Stockholm, forskare vid Centre of Advanced Studies in Leadership samt
gastprofessor vid Uppsala Universitet. Han &dr &dven ansvarig for
Handelhogskolans vidareutbildning — Executive MBA General Management

samt skrivit ett flertal bocker om bland annat varumaérkets roll 1 samhallet.

2.5.1.3 Varfér Whyred?
Whyred har pa senare tid okat sin omsittning kontinuerligt, de har trots sin hoga

prisniva lyckats ta sig in pd den svenska marknaden som idag karakteriseras av hird
konkurrens. Foretagets strukturella forutsédttningar och utvecklingsposition ar
jamforbar med flera mindre svenska modeforetag. Foretag vars forutsdttningar liknar
Whyreds dr exempelvis Fifth Avenue Shoe Repair, Minimarket, Blank, Velour och
Hope. Alla dessa foretag har liknande prisklass, omkring samma antal anstdllda samt
grundades 1 slutet runt ar 2000 och omsidtter 1 dagsliget runt 10-35 Mkr.

Konkurrensen pa marknaden ar darfér uppenbar.

2.5.1.4 Varfor Lars Strannegdrd?
Lars Strannegird ar relevant som intervjuobjekt eftersom uppsatsen fokuserar pa

varumirken och kommunikationen av varumirken, vilket faller inom hans
forskningsomrade. Han har skrivit bade bocker och artiklar som beror det valda

amnet, det vill sdga design och varumirken. Lars Strannegérd har dven en inblick 1
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detaljhandeln da han sjilv 4r en av grundarna till inredningsbutiken Stockhome”.
Utover sin akademiska tyngd inom &@mnet dr han en “typisk” Whyred-kund,
storstadsbo mellan 20 och 40 ar, med ett digert konstintresse. Uppmérksamhet maste

dock riktas mot att intervjun inte baseras pd Strannegards personliga asikter.

2.5.2 Sekundardata

Det finns ett flertal fordelar med att samla in information genom sekundirdata. For
forfattaren kan sekundérdata spara bade tid och pengar, samtidigt som det ofta ror sig

om data av hog kvalitet. (Bryman & Bell, 2005)

Uppsatsens sekundirdata bestér av artiklar och tidskrifter pa Internet. D4 Whyred éar
ett relativt litet och ungt foretag dr informationen om foretaget begrdnsad. Daremot
har vi lyckats utveckla var kunskap om den svenska modemarknaden och den rddande
kopkraften med hjélp av sekundirdata fran Internet. Insamlandet av information
genom sekundidrdata har dock sina begrdansningar. Vi som forfattare har inte samma
kontroll 6ver materialet och datamédngdens komplexitet som vid primédrdata. Detta dr
en av nackdelarna med utnyttjandet av sekundérdata (Bryman & Bell, 2005).
Ytterligare en intervju har genomforts med professor Lars Strannegard. D& han i
intervjun uttalat sig om foretaget Whyred utgér denna information en del av den

sekundérdata vi tillhandahallit.

2.6 Undersokningens tillforlitlighet

2.6.1 Validitet och Reliabilitet

Vid skapandet av en uppsats dr det angeléget att ta hansyn till validitet (giltigheten)
och reliabilitet (trovirdigheten) i det material som tagits fram (Jacobsen, 2000).
Reliabilitet behandlar huruvida resultatet 1 en unders6kning paverkats av tillfalligheter
och slumpmassighet. (Bryman & Bell, 2005) Begreppet reliabilitet anvénds framst i
den kvantitativa metoden men har dven betydelse vid en kvalitativ underskning.
(Bryman & Bell, 2005) I en kvalitativ studie relateras istillet reliabiliteten
(trovdrdigheten) mot bakgrund av den situation som rader vid undersokningstillfallet.
Till skillnad frén den kvantitativa metoden sérskiljs inte validitet fran reliabilitet, 1 den
kvalitativa metoden forenas istéllet matten. Darmed anvénds i regel inte reliabilitet

enskilt i de kvalitativa studierna. (Patel & Davidson, 2003)

*http://dinapengar.se/Avdelningar/Artikel.aspx? ArticleID=2006\11\06\3330&id=5 [tillginglig 2008-
01-09]

17



Validiteten, vilket d& far en central roll i forskningen, behandlar hur vil det vi avser
att undersoka och det vi verkligen undersoker stimmer 6verens. (Patel & Davidson,
2003) Det matt forskaren anvinder méste dirmed spegla de begrepp som forskningen
anses innebdra, vilket beskrivs som begreppsvaliditet eller teoretisk validitet. Utover
begreppsvaliditet dtskiljs dven, intern och extern validitet. Intern validitet behandlar

resultatets giltighet. (Jacobsen, 2000)

Den externa giltigheten berdr istillet den grad av generalisering som undersokningen
kan bidra till utanfér den specifika undersokningskontexten. Ytterligare en aspekt att
ta hinsyn till 1 syfte att skapa hog giltighet 1 uppsatsen dr den ekologiska validiteten.
Forskaren bor darfor inte ingripa for mycket eller skapa en onaturlig miljo. En alltfor
stor inverkan av forskaren eller en konstlad milj6 kan leda till icke sanningsenliga

svar och ddrmed lag tillimplighet. (Bryman & Bell, 2005)

Sammanfattningsvis gér det inte att sérskilja reliabiliteten frdn validiteten vid
kvalitativ forskning. Det ena skapar en forutséttning for det andra, det gér darfor inte
att genomfora en undersokning som dr valid utan att den ocksd maéste vara reliabel.

(Patel & Davidson, 2003)

2.6.1 Kritik mot metod

Ett problem med den kvalitativa metoden ar att det finns en risk att forskningen blir
alltfor subjektiv och att informationen insamlas pa ett icke- systematiskt vis. Med
detta menas att forskarens egna preferenser géllande vad som é&r viktigt vigs in i valet
for uppsatsens signifikans. Aven relationen till respondenten paverkar detta val.

(Bryman & Bell, 2003)

For att undvika detta kommer fler 4n en person ndrvara vid intervjutillfillena, vilket
gor att vi som forfattare far en starkare objektivitet till &mnet och intervjuobjektet.
Den semistrukturerade intervjun gor dven att problemet med den icke-systematiska

insamlingen av information rérande vad Whyred kommunicerar minimeras.

Varje intervju kommer att vara individuellt anpassad till personen den riktar sig till,

dennes position och kunskap samt personens giltighet. Detta gor att eventuella
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problem med att aterskapa intervjuerna inte berér den valda forskningsmetoden. Att
generalisera for en hel population dr inte mdjligt vid en kvalitativ intervju, syftet i det
hér fallet ar att istéllet generalisera till teorin, vilket gér metoden legitim. (Bryman &

Bell, 2003)

En annan brist inom den kvalitativa metoden 4r att det kan finnas en brist av
transparens vid presentationen av tillvdgagingssittet. Detta problem innefattar
exempelvis redogdrelsen for hur urvalet av intervjuobjekt gick till samt hur forskarna
gick tillvdga vid analysen av informationen. (Bryman & Bell, 2003) Risken av brist
pa transparens motverkas genom att samtliga fOrfattare nirvarade vid
intervjutillfidllena, intervjuerna spelades in samt att anteckningar sker under
intervjuerna. Detta gor att tillvigagangssittet kan presenteras pa ett tydligt sétt i

uppsatsen.

Slutligen kan &@ven kritik riktas mot att samtliga forfattare har en stark positiv bild av
Whyreds varumirke, detta gor att det finns en risk att denna instéllning aterspeglas 1
uppsatsen. Detta har visat sig att vara ett problem vid kvalitativ forskning. (Bryman &
Bell, 2003) Vi anser trots detta att vi dr objektiva i vart forhéllningssatt eftersom vi ar

medvetna och kommer ta den risken i beaktande.

2.6.3 Kritik moft kdlla

Kritik kan dven riktas mot kdllan och hur anvindbar denna dr i forhallande till syftet,
det vill sidga kéllans validitet. Anvindbarheten kopplas ofta samman med hur pass
néra kéllan ligger problematiseringen och temat samt hur trovérdig denna &r. (Holme
& Solvang, 1997) Urvalet av intervjuobjekt kan inte kritiseras for att vara irrelevant i
dmnet da uppsatsen behandlar ett specifikt foretag dir de intervjuade ar djupt

involverade i vad Whyred kommunicerar.

Reliabiliteten (trovérdigheten) kan dock ifrdgasittas da respondenten mojligen inte
ger en helt sanningsenlig bild av vilka budskap Whyred kommunicerar. Utover detta
finns det alltid en risk for att Whyred inte dr beredda att delge samtlig information
rorande d@mnet, i och med risken att konkurrenter och andra intressenter kan dra nytta
av denna information. Aven denna risk for begrinsad information kommer att tas i

beaktning i storsta mdjliga mén.
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3. Teori

| defta kapitel redogérs for den teoretiska referensram vi anser vara av relevans for
aft besvara uppsatsens syfte. Inledningsvis motiveras feorivalen och foljs av teori som
avser  klargora begreppet  varumdrke. Darefter  foljer  teorier  kring
marknadskommunikation, relevanta for atft besvara uppsatsens fradgestdlining.

Avslutningsvis forklaras tillédmpningen av den teoretiska referensramen.

3.1 Varfor denna teori¢

"Varumdrket dr marknadskommunikationens nav”
Dahlén & Lange (2003, 5.191)

Den strategiska varumérkesplattformen anvinds i1 syfte att skapa en Overgripande
forklaring av begreppet varumirke. En forstéelse for begreppet anser vi dr av vikt da
marknadskommunikationen &ar beroende av varumirket. Melins (1997) modell
anvinds 1 syfte att tydliggdra var under processen “varumirkesbyggande” som
marknadskommunikationen och budskapet ingar. Modellen anvdnds som ett verktyg
for att strukturera varumirkesbyggandets delar, dérefter avgridnsas studien till
marknadskommunikationen,  samtidigt som  vi  genom  att  studera
marknadskommunikationen oundvikligen berdr samtliga begrepp inom den

strategiska varumarkesplattformen.

Melins modell &r konstruerad utifran maérkesinnehavarens perspektiv  och
fragmenterar begreppet “varumédrke” i sex mindre delar, vi har med grund i
problemformuleringen valt att endast behandla marknadskommunikationen dér vi
dven inom denna del begrdnsat oss till teorier om budskap i kommunikationen. Detta
tillvigagéngssétt gor att vi utgadr frdn ett brett perspektiv for att sedan behandla
explicit det som dr relevant for uppsatsen, det vill séga vad ett litet modeforetag

kommunicerar.

Teorierna om budskapen i kommunikationen utgér ifrdn delar av Kapferers (1997)
teori om vilka funktioner kunden virdesitter vid kommunikation av ett varumairke.

Denna teori kompletteras av aktuell litteratur inom respektive funktion.
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Fordjupningen 1 respektive dmnesomrade aterger teorier av relevans till det valda

syftet.

3.2 Den strategiska varumarkesplattformen

Melins (1997) modell, den strategiska varumarkesplattformen ar utformad utifrdn sex

olika begrepp som 1 synergi och kongruens med varandra anvinds for en

méirkesprodukts uppbyggnad.

— Produktattribut '—
— Markesidentitet .—

J=f Karnvarde
Varumdarkesuppbyggnad i e .
faretaget Warumarkeskapital
= Positionernng .—

4 Moarknodskommunikation r
— Intermmarkeslojalitet '—

( Melin, 1997, 5. 174)

Produktattribut - Med begreppet produktattribut menas i regel enligt Melin
(1997) och Urde (1991) de utmérkande egenskaper en produkt besitter, det vill
sdga det funktionella mervirde som produkten formedlar.

Mairkesidentiteten - Utmérker enligt Melin (1997) vad som gor varuméirket
unikt, vad som ger det dess mening.

Kérnvirde - Melin (1997) anser att begreppet kdrnvdrde sammanfattar vad
som uttrycker en produkts konkurrensfordelar med utgéngspunkt i
mirkesidentiteten, produktattributen samt produktens positionering.
Positionering - Trout & Ries (1972) definierar begreppet positionering som ett
verktyg for foretag att skapa sig en unik position i konsumentens medvetande.
Marknadskommunikation -  Fill ~ (2007) anser att  begreppet
marknadskommunikation illustrerar dialogen mellan ett foretag och dess
omgivning.

Intern mirkeslojalitet - Innebér enligt Melin (1997) att organisationen inom

foretaget ar lojalt mot varumaérkets mening och betydelse.
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Begreppet marknadskommunikation inrymmer ett flertal faktorer for hur ett foretag
skall ga tillviga for att nd ut med sitt budskap. Uppsatsen syftar till att undersdka och
skapa en fOrstdelse for vad ett litet modeforetag kommunicerar for att skapa
konkurrensfordelar. Detta leder till att begreppet marknadskommunikation med
avgransning till budskapen 1 sig dr av storst relevans. Nedanstdende text behandlar

denna teori mer ingdende.

3.3 Utvecklingen av ett kommunikativt mervarde.

Melin (2001) anser att marknadskommunikationens betydelse for ett framgangsrikt
varumérkesuppbyggande inte kan Overskattas. Reklamens uppgift dr att informera,
overtyga och pdminna konsumenterna om de konkurrensfordelar produkten innehar.
Vidare beskriver Melin (2001) att marknadskommunikation bor innehalla en unik

sarpragel for att pa langre sikt bygga upp ett starkt varumérke.

3.3.1 Kommunicera ett varde

Enligt Kapferer (1997) ar det genom marknadskommunikationen foretaget formedlar
sina viarden. Kommunikationen ska innehalla information om varan, men &dven
formedla det virde som kunden tillférs av just den specifika produkten. Dessa
aspekter reducerar den risk som kunden utsitts for vid ett kop. Da risken kunden tar &r

lag okar villigheten att acceptera ett relativt sitt hdgre pris.

Foljande punkter bor foretag, enligt Kapferer (1997), belysa 1 sin
marknadskommunikation vid skapandet av varumérkesvirde for en konsument. Dessa
punkter fungerar som en Oversikt av uppsatsens signifikanta punkter, vilka dven
kommer att fungera som utgdngspunkt for vidare wutveckling av
kommunikationsteorier:
e Garanti: Att formedla den kvalitet foretaget vill forknippa sig med. Kunden
ska veta vad Han/Hon far.
e Karaktdrisering: Att produkten ska bekrifta konsumentens ”self- image”.
e Kontinuitet: Kunden ska kdnna fortrogenhet och intimitet med varumarket och
skapa en relation som haller i ett lingre perspektiv.
e Hedonistisk: Fa kunden att 1dnka attraktionen av ett mérke till foretagets logga

och till dess kommunikation.
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Aven begreppen etik, identifikation, optimering och praktiskt tas upp av Kapferer.
Dessa punkter dr inte av intresse d& det inte d&r mojligt att applicera dem pa vart

aktuella fall.

Teorierna nedan ar strukturerade efter Kapferers fyra valda punkter som behandlar
vilka faktorer kunden virdesitter vid kommunikation av ett varumérke. Uppldgget

mdjliggor en tydlig kategorisering av de olika kompletterande teorierna.

3.4 Garanfi

3.4.1 Kommunicera trovardighet
Melin (2001) beskriver varumérket som en funktion vilken ska kommunicera garanti.

Denna garanti behdver inte betyda att den fysiska kvalitén &r hog ddremot bor
foretaget kommunicera att den upplevda kvaliteten av varumérket ar jamn, det vill
sdga att kunden alltid far det som fOrvintas, detta 1 syfte att skapa mirkeslojalitet.
Mervirdet som foretaget kommunicerar maste vara relevant i relation till produkten
samt konkurrenskraftigt 1 forhéllande till andra mérkesprodukter. Malsittningen ar att
genom markespreferens skapa lojala kunder. Kommunikationen maste dirmed
konvergera med vad produkten erbjuder samt att detta kommuniceras konsekvent

over tiden i syfte att garantera en viss kvalitet.

Joffre och Tiilin (2007) beskriver likt Melin varumérket som en signal, vilken ar
beroende av produkten, fOretagets position och kommunikativa informationen.
Overensstimmelsen mellan den information varumérket signalerar (det 16fte foretaget
ger) och vad kunden har for uppfattning om foretaget, dess villighet och mojlighet att
ge ett 16fte maste konvergera. Konsumentens uppfattning om trovardighet grundar sig
1 hur han/hon upplever foretagets troviardighet och expertis. Med detta menas att
foretaget maste kommunicera ett budskap i linje med den uppfattning som
konsumenten kan tdnkas ha, detta for att kommunikationen ska upplevas som
troviardig. Bergstrom (2003) styrker detta resonemang genom att pavisa att
trovirdighet dr en forutsittning for att kommunikationen till konsumenten ska vara
effektiv, han menar dven att utan trovirdighet forsvinner budskapet frdn ménniskans

medvetande.
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3.4.2 Kommunicera kvalitet
Aaker (1996) anser att kvalitet ska kommuniceras genom demonstration eller

argumentation. Han beskriver dven att kdnslan av kvalitet kan formedlas visuellt men
dé pd ett mer indirekt vis. Att anvdnda kvalitet som en del i foretagets vérderingar,
kultur och personer (representanter och anstéllda) ar ytterligare ett satt att
kommunicera foretagets kvalitet. Vidare beskriver Aaker (1996) den uppfattade
kvaliteten som en hogst betydelsefull del av skapandet av ett starkt varumérke.
Uppfattningen om hdg kvalitet har bevisats 6ka foretagets intidkter och sammanlédnkas
ofta med en positiv uppfattning om varumérket. Detta gor att kommunikation

angédende kvalitet dr av central karaktér for ett foretags framgéang.

3.4.3 Kommunicera en bakgrund
Underwood et al (2001) menar att varumérkets bakgrund kan utgdra en forstirkning

av varumirket. Kapferer (1997) beskriver vidare att ett foretag genom sin
kommunikation kan anvinda varumirkets ursprung for att skapa positiva
associationer. Han ndmner dven att varumérkets identitet inte kan sirskiljas ifran

mérkesinnehavarens. Dirmed dterspeglas grundarens vérderingar i varumérket.

Lee och Littrell (2003) beskriver Internet som en plats dir betydelsen av information
utover pris och material dr extra betydande. Detta grundar sig i att besokare inte har
mdjlighet att kdnna, hantera, lukta och bedoma produktens hantverk. P4 webbplatsen
formedlas kvalitet bade visuellt och genom beskrivande information. Informationen
om de kulturella aspekterna ska innefatta en forklaring av produktionen,
ursprungslandet och hantverkarna. Webbsidor som innehdller historier om
hantverkarnas liv och om deras produkter fungerar ddrmed som en modell for att dra
paralleller mellan kulturell kreativitet och abundanta historier. Fotografier med

tillhérande beréttelser skapar utdver detta en multiemotionell upplevelse for kunden.

3.5 Karaktdarisering

Kapferer (1997) belyser betydelsen av att forstd ménniskan som en social varelse.
Mainniskan har en tendens att virdera varumdrken for att direfter genom sina val
skapa en identitet. Denna identitet utgdrs av de logotyper och varumirken som
personen omges av och didrmed vill forknippas med. Att fa kunden att 6verkomma

den uppfattade risk kunden har for en viss typ av produkt dr en av varumaérkets
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funktioner. For en produkt som medfér stort engagemang fungerar ddrmed
kommunikationen av varumérket som en riskreducerare for bade fysiska och
psykologiska risker. Kapferer (1997) beskriver vidare vikten av att de externa
indikationerna, t.ex. designen och butiken, belyser de interna egenskaperna vilka kan
innefattas av en social tillhorighet. Varumérket fungerar som en symbol i
kommunikationen for att framhalla de dolda egenskaper en produkt medfor, det vill
sdga de egenskaper som inte kan uppfattas av ménniskans sinnen. Varumarket syftar
dven till att kommunicera de kvalitéer och egenskaper konsumenter upplever av att
anvdnda produkten. Kommunikationen av varumérket gér dirmed att konsumenten

uppfattar dessa egenskaper utan att faktiskt kopa eller bruka produkten.

3.5.1 Budskap om personlighet och identitet

Kapferer (1997) menar att varumérkets identitet i kommunikationen syftar till att
specificera eller tydliggéra dess mening, mél och sjidlvbild. Detta innefattar bland
annat budskap genom varumirkets namn och visuella symboler diar varumérkets
image uppfattas dd kunden avkodar dessa budskap. Kapferer menar att
kommunikationens utformning och budskap gradvis bygger upp en karaktir som
framhidver vilken typ av person den skulle vara om den var en minniska. Det kan
dven tillaggas att det finns andra inspirationskéllor till budskapen, idealism,
imiterande och opportunism. Kapferer (1997) hdvdar att en annons idag uttrycker lika
mycket om varumirkets stil och mélgrupp som den redogér for produktens attribut.
Detta gor att alla varumirken forvarvar en kultur, personlighet och reflektion genom
dess kommunikation. Att hantera ett varumérke innebdr att foretaget aktivt kanaliserar
attributen 1 syfte att né ett specifikt mal, inte passivt véntar pa att den atrddda imagen

uppfylls.

Aaker (1996) anser att personer anvidnder arbete, vinner, attityd, asikter, aktiviteter
och livsstil for att uttrycka sin personlighet, 4&ven varumérken som kunden diskuterar,
koper och atrar fyller denna funktion. McCracken (1986) anser att varumérkets
personlighet dr en del av en kulturell mening, vilket gor att konsumenter sdker och
konsumerar produkter som korresponderar med den person de ar eller efterstravar att
vara. Detta kan dven uttryckas som ett fenomen dédr konsumtion av varumarket syftar
till att konstruera och vidhélla den sociala personligheten, denna personlighet skall

dven kommuniceras i budskapen. Varumirket fungerar som en formedlare for att
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uttrycka kundens personlighet och livsstil. Om passformen mellan varumirket och
kunden ér god kan det skapa tillfredstéllelse och sjalvforverkligande for konsumenten.
Kotler (2003) menar i likhet med Aaker (1996) att ett av tillvigagangssitten vid
utformandet av ett budskap dr att utnyttja begreppet livsstil. Detta innefattas av att
kommunikationen illustrerar hur en viss typ av produkt kan appliceras eller associeras

med en speciell livsstil.

3.5.2 Budskap om social kontext
Aaker (1996) menar att foretag genom att framhélla varumirket i kommunikationen

blir ett verktyg for att uttrycka konsumentens personlighet eller livsstil. Puntonis och
Tavassolis (2007) undersokning visar att en forklaring till att ett budskap ger hogre
’recall- och recognition-" nivaer ar att de dr kopplade till att en &trddd social kontext,

relativt om de innehéller ett neutralt budskap.

Aaker (1996) menar att varumérket kan skapa ett viardefullt erbjudande och en grund
for en relation mellan konsument och produkt, detta genom att kommunicera
bildsprék tillhdrande en social- eller referensgrupp. Om konsumenten upplever
tillhorighet eller acceptans hos en grupp skapar det emotionellt mervirde for
han/henne. Om det finns en distinktion mellan varuméirkets och konsumentens
personlighet gor det att budskapet om tillhorighet till en referensgrupp kan asyfta till
varumérkets och personens personlighet eller endast en av dessa. Aaker (1996) menar
att drivkraften for manga konsumenter ir att de vill bli accepterade av den grupp som
finns representerad i det kommunicerade bildspraket. Underwood et al (2001) menar
att foretag skall utnyttja social identifikation 1 kommunikationen 1 syfte att na hogre
lojalitet och kundstdd, de menar dven att denna sociala identifikation skall genomsyra
hela marknadsplanen. Detta kan delvis preciseras genom att Underwood et al (2001)
argumenterar for att bygga unika historier och traditioner. Underwood et al (2001)
menar 1 likhet med Aaker (1996) att historier om socialgrupper tenderar att hoja
konsumentens emotionella inblandning och uppfyllande av dennes identitet genom att

skapa en kognitiv och affektiv link till varumairket.

3.6 Kontinuitet

Melin (1999) argumenterar for att ett kommunikativt mervirde skapas genom

enhetlighet, foretagets budskap ska vara homogent oavsett vilken
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kommunikationskanal som anvidnds. Ett kommunikativt budskap bor enligt Melin
(1999) innehélla fyra olika element som sammankopplas till en samordnad enhet.
Dessa element bestar av tematisk-, visuell-, verbal- och audiell identitet. Ofta &r ett av
elementen mer framtrddande 4n de resterande vilket gor att detta element utgdr en
storre del av identiteten, mélet dr att samordna dessa element till en integrerad enhet.
Syftet med detta dr att kommunikationen skall tillféra en extra dimension till
varumérket, det vill sdga ett kommunikativt mervédrde. Urde (2003) anser i affinitet
till Melin att ett fOrstdeligt mervdrde skapas genom att foretaget kontinuerligt
kommunicerar ett enhetligt budskap genom dess produkter, beteende och
kommunikation. Ett foretags kdrnvdrde &r inte avsett for att anvdndas i direkt
kommunikation utan snarare tolkas internt i organisationen och sedan kommuniceras
indirekt. Om kérnvirdet kommuniceras Oppet och for uppenbart riskerar det att
forlora sin mening och betydelse. Genom att kontinuerligt kommunicera kdrnvérdets
verkliga mening undviks saledes problematiken att kdrnvardet nedvirderas till

meningslosa ord.

Kapferer (1997) hdvdar att enhetlighet &r centralt vid kommunikationen av ett
foretags budskap. Kapferer betonar dven vikten av att budskapet stindigt maste
uppfattas som aktuellt och uppdaterat av omgivningen, budskapet bor darfor préaglas
av dynamik och naturlig anpassningsformédga. Kapferer hdvdar att nodvédndiga
forandringar for att aktualisera budskapet medfor risken att varumaérket forlorar sin
identitet och mening. Han menar att ett varumérkes budskap och slogans dr bundna
till forandring men att dessa inte skall ske for ofta. Kommunikationen syftar till att
positionera varumérket sd att de lever upp till en konsumentgrupps forvéntningar,

eftersom dessa forvintningar fordndras 6ver tiden maste dven budskapen gora det.

Kapferer (1997) menar att varumdrkets essens reflekteras i fOretagets logotyp.
Dirmed kan logotypen anvéindas som ett verktyg for att fA konsumenten att identifiera
ett varumirke. Vidare beskriver Kapferer att en modifiering av logotypen kan
indikera en fordndring i fOretaget. Nar foretaget inte ldngre associeras med deras

tidigare image skapas en mojlighet till att modifiera eller skapa en ny.
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3.7 Hedonistisk

3.7.1 Emotionell kommmunikation
Pelsmacker et al (2007) menar att den emotionella kommunikationen innefattar icke-

verbala element, sasom bilder och andra emotionella stimuli. De menar dven att det
ofta forekommer en distinktion mellan vad det foretaget vill leverera och hur kunden
uppfattar dessa budskap. Pelsmacker et al belyser dven att det emotionella budskapet

inte alltid formér att vicka de tilltdnkta kinslorna hos respondenten.

3.7.2 Emotionellt mervarde genom varumarkesnamn

“After all, names do carry meaning, and they do elicit associations and
images, and choosing a brand name has been suggested as an important
means toward building brand equity”

Winke et al (2007 s. 2)

Winke et al (2007) anser att varumérkets namn bor viljas omsorgsfullt, da detta ska
innehalla en underliggande mening som har till syfte att kommuniceras for att
forstarka markesassociationen. De menar dven att kunden kan anvdnda namnet som
en giltig och diagnostisk ledtrad till vad de kan forvéinta sig av produkten och
varumirket. Detta beror pd att namnet medvetet har valts i avsikt att formedla den
specifika identitet varumaérket associeras med. Namnet kan dven anvéndas i syfte att
kommunicera information som gar utover den direkt kommunicerade, samtidigt kan

det dock paverka konsumentens uppfattning pé ett mindre kontrollerat vis.

Kotler beskriver ett varumérkesnamns funktion som “det forlinar fdirgsdttning och
genklang till en produkt eller tjidnst” (Kotler 2003, s.169). Kommunikationen av
varuméarkesnamnet ska enligt Kotler (2003) kopplas till varumarkets upplevelser och
l6ften. Ett framgangsrikt varumérke kan formedla béde rationella och emotionella
fordelar genom sin kommunikation. Varumérkesnamnet ska samtidigt formedla en

personlighet.

3.7.3 Emotionellt mervarde
Pelsmacker et al (2007) menar att butikens atmosfér innefattas av hur utformningen

av denna kan fi kunden att producera specifika emotionella upplevelser. Detta sker

bland annat genom att butikens karaktdr fungerar som ett budskap. Ett exempel pa
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detta ar att butiken kommunicerar ett budskap som inbegriper vilken malgrupp
varumérket och butiken riktar sig till. Butikens karaktir, och didrmed
budskapsgeneratorer, bestdr av tre olika faktorer, designfaktorn (farg, layout och
displays), sociala faktorer (personalen) samt omgivande faktorer (musik).
Undersokningar visar pa att om nagon av dessa faktorer manipuleras har samtliga en
signifikant effekt pd hur butiken uppfattas och det indirekta kundstédet, en forandring

av designfaktorn visade sig ha storst effekt pa kundens uppfattning.

Carpenter och Fairhurst (2005) menar att foretag som ser butiken som en del av
varumérket skall kommunicera budskap som innefattar en hedonistisk upplevelse
vilket inkluderar upplevelser i form av exaltering, underhdllning, fantasi och
eskapism. De anser dven att denna kommunikation frimst sker genom butikens layout
och design. Motivet bakom dessa budskap dr att Carpenter och Fairhurst (2005) funnit
bevis for att den hedonistiska upplevelsen kunden upplever vid koptillfillet 1 en
kladesbutik ar starkt korrelerad till kundens tillfredstéllelse och didrmed dennes
lojalitet till varumirket, men &ven sannolikheten till att ge positiv word-of-mouth.
Carpenter och Fairhurst (2005) anser dven att forfarandet géllande hur butiken
levererar dessa hedonistiska upplevelser och om de lever upp till eller dverskrider
kundens forvintningar dr av stor vikt. Aven detta dr starkt sammankopplat med

kundens tillfredstéllelse, lojalitet och word-of-mouth.

3.8 Tilldmpning av den teoretiska referensramen

Whyreds kommunikation kommer att analyseras utifrdn ovanstdende teoretiska
antaganden. D4 uppsatsen syftar till att undersdka och skapa en forstielse for vad ett
litet ~modeforetag kommunicerar har fokus riktats mot teorier om
marknadskommunikation och budskap. Teorin kommer att fungera som ett verktyg
for att analysera den insamlade informationen, bade géllande Whyreds

kommunikation och Lars Strannegérds syn pd kommunikation.
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4. Empiri

| detta kapitel presenteras den empiri som ar relevant med bakgrund i den teoretiska
referensramen. Intervjuerna aterges i form av en sammanfattning frén de svar

intervjuobjekten férmedlat.

4.1 Whyred forklarar Whyred
Whyred grundades &r 1998 av Roland Hjort, Lena Patriksson och Jonas Clason.

Grundarna var sedan tidigare kollegor pA H&M och bestimde sig for att kombinera
sina gemensamma kunskaper inom design, produktion och marknadsforing. Foretaget
positionerar sig idag som ett oberoende och innovativt designermérke med global
inriktning, dér ett av malen &r att bli ett ledande Europeiskt premium modemérke.
Varumirket dr 1 dag véletablerat och ar 2006 vann Whyred utmérkelsen for arets

designer pa Elle-galan i Stockholm.’

Namnet "Whyred” hirstammar frdn konstndren Sven “X:et” Erixon, Roland Hjorts
morfar, som under en radiointervju pa 50-talet tillfragades vilken hans favoritfarg var.
Sven X:et Erixon, som &r kénd for sina koloristiska tavlor, fann fragan lite underlig
men svarade “"Rott”. D4 journalisten fragade “varfor rott?” (Why red?) svarade Sven
X:et Erixon Ja, men blatt d4”. Lanken till konstvdrden &r dn idag fundamental for

Whyred.”

Whyred forklarar att de viander sig till den sjdlvstdndiga individen som inspireras av
att liv priglat av sjdlvstindiga val och fullstindig frihet. Whyred vill erbjuda en
kollektion dér varje plagg ar efter &r forblir en klassiker i garderoben. Stilen é&r
grundad utifran varderingarna i modernismen, vilket influerar en kombination av rena
linjer, ndtta former samt spadnnande detaljer. Designkonceptet influeras av musiken
och konsten, samt uppskattningen av intellektuella genrer som inspirationskalla,

precis som Whyreds kunder gor.

% PR material frin Whyred
7 PR material frin Whyred.
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Omsittningen for det finansiella aret 06/07 uppgick till 43 MSEK, vilket innebédr en
tillvaxt pa 91 % (22,4 MSEK). Tillvattakten pd exportmarknaden 6kade med 154 %
fran foregaende ar, samtidigt som forséljningen till svenska aterforséljare 6kade med
87 %. Antalet dterforsdljare &r néstintill ofGrdndrat, detta gor att fOrsdljning per
distributor 6kat markant under aret. Antal anstillda pa huvudkontoret uppgér till 20
personer, samt tre personer pa kontoren i1 Paris och Képenhamn. De tva butikerna har
sex stycken heltidsanstdllda. Whyred har 80 aterforséljare i Sverige och 80

aterforsdljare utomlands.

Ett projekt Whyred arbetat med ar foretagets “Art Project” som bestdr av ett
samarbete med frilanskuratorn Yuvinka Medina och innefattar samarbeten med bade
Svenska och Internationella konstnirer, vilka designar motiv till olika plagg och
accessoarer. Projektet sérskiljs fran den normala kollektionen i och med att projektet
kategoriseras och positioneras som konst. Mélet bestar av att belysa modern konst
samt att syfta till att finna nya perspektiv och inspiration till konsten, detta kan &ven
uttryckas som en mojlighet att prova nya idéer med annorlunda verktyg. Detta &r ett

av Whyreds sétt att kommunicera sin unika prigel genom kommunikation.

Whyred menar att deras storsta konkurrenter inom Sverige dr Acne, Filippa K, Tiger,
Hope, Pour och till viss del Velour, medan de internationellt &r Acne, Filippa K,

Tiger, Vanessa Bruun, Martin Margiela, och Diffusion lights.

4.2 Vad sager Whyred?¢

Fredagen den 30:e november triffade vi Martin Sjostrom, VD pd Whyred, samt
Catrin Nilsson, marknadsansvarig pa Whyred. Intervjuerna &dgde rum pé
Hudiksvallgatan 1 Stockholm dér huvudkontoret ligger. Kontoret ligger i, vad som
upplevs som en gammal industrilokal, vilket for tankarna till SoHo, New York.
Viggarna och golven ger ett kalt, hért intryck. Intervjuerna dger rum i stort och luftigt
utrymme som kan liknas vid ett allrum. Runt omkring star stdllningar med

varkollektionen hingande pa metallgalgar i exemplarisk ordning.

Nedan aterges en sammanstéllning av de tvd intervjuerna med Whyreds VD och
marknadsansvarige. Vi har valt att fora samman respektive svar under varje fraga for

att pa sa sétt underlitta for lasaren da svaren ofta upprepas och kompletterar varandra.
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Vi anser att denna struktur ger en mer Overgriplig bild och askadliggér svaren

tydligare.

Vad avser ni kommunicera till era kundere
Whyred dr ett modevarumdrke av hog klass med internationella influenser inom

prissegmentet mellan till hog. Produkterna utformas utifran referenser fran klassiska

plagg med influenser fran en anglosaxisk modskultur.

Martin Sjostrom reser sig upp for att himta Whyreds “Mission Statement”. Han

atervinder med tre pappersark 1 handen;

e Whyred keywords: Independent, Timeless, Modernist

e Whyred Tagline: Whyred is: ”Timeless fashion of modernist qualities for the
independent individual”.

e  Whyred mission statement: "Whyred appeals to the anti-conformist, the indi-
vidual who aspires to a life filled with independent choices and a free-spirited
outlook. Whyred embodies a grown-up, no-fuss approach to dressing where
collection pieces year after year become classic wardrobe staples. Established
on combination of clean lines, neat shapes and quirky details. Influenced by
the music and art scenes, the design concept like the client has an intellectual

appreciation for these genres of inspiration.”

Vi dr inte néjda med vart "Mission Statment”, det kdndes rdtt néir vi kom fram till
den, men just nu kdnns den inte unik, den kdinns vildigt overgripande och allmdn. Vi
kéinner inte att den dr specifik for oss. Vi funderar pa ett nytt ”"Mission Statement”
men har dnnu inte kommit fram till ett klockrent, som verkligen kéinns vi. Det kinns
som att man lika gdrna kan koppla vart “Mission Statement” till vdra storsta
konkurrenter, det vill sdga Acne och Hope. Alla foretag borde ha en klockren Tagline,
H&M:s dr exempelvis: “Rdtt design till rdtt pris i rdtt tid”, Polarn och Pyret (PoP):
" Torra och glada barn i varma kldder i alla vider”. Det dr nagot som kdnns unikt
och passar just de foretagen. Det dr viktigt att Whyreds “Mission Statement”

verkligen upplevs som vi!
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Hur kom ni fram till ert "Mission Statement’e
Virt "mission statement” utformades i samband med en serie workshops som hélls

internt under 2-3 dagar. Workshopen inneholl olika aktiviteter och diskussioner
utifran  olika  fragor och  ovningar. Medverkande i  processen  var
marknadsavdelningen, designavdelningen, VD samt styrelseordforande. Resultatet

uppkom genom en lang och djup brainstorming”.

Reklambyran Stordkers McCann (Stordkers) ansvarar for utformning av hemsidan
och imagematerial, dvs. broschyrer och liknande. Stordakers har dven deltagigt i att
formge Whyreds retailprogram det vill sdga pdsar, snéren, papper, paketering samt
logotypen. Forvintningarna pd samarbetet med David Hdgglund pd Stordkers var
stora vilket gjorde att vi var vildigt spdnda pa att arbeta med honom. Han kom
tillbaka till Stordkers som Art Director och Byrdchef efter att ha jobbat som AD pd
Vouge i Paris i ndgra dr, det kdnns vildigt spdnnande for ett modeforetag som oss.
David Hdigglund hade massor med imponerande referenser och kontakter pa hog
nivd. Han har verkligen levt upp till vara forvintningar. Vi dr néjda med samarbetet.

Det var bland i samarbete med David Hdgglund som vi tog fram var nya logotyp.

Martin Sjostrom ldgger fram olika broschyrer med tva olika logotyper pa.

Varfor valde ni aft dndra er logotyp och vad vill ni

kommunicera med logotypen?

Den gamla logotypen signalerar attribut sasom 90-tal, street och sportigt. Logotypen
kdnns blaffig”, den kdnns inte speciellt stilren. Whyred ville omformulera sitt
budskap med logotypen och ddrfor bytte vi logotyp. Vi var inte nojda med det som

kommunicerades med logotypen.

Med den nya logotypen vill Whyred signalera internationellt mode, lyxigt, luftigt och
ldttare. Den nya logotypen ska kunna pryda en parfymflaska. Vi anser att den gamla
logotypen inte kunde gora det. Logotypen bérjade utformas i varas och berdknad tid

for implementering fortloper sammanlagt under cirka ett ar.
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Att byta logotyp dr problematiskt med det dr ndgonting vi fdar acceptera. Till varen
kommer den nya logotypen anvdndas pd vara pdsar, i broschyrerna, i butikerna, och

den gamla logotypen i nacken pa kidderna.

Nya logotypen: Gamla logotypen:

WHYRED Whyred

Vad tror ni bytet kommer att kommunicera fill kundernae
Sjdlvklart dr det inte bra att ha tvad olika logotyper ute samtidigt men det dr bara

ndgot som Vi far acceptera. Det gar inte att gora det pd ndgot annat sdtt. Bytet
kommer aldrig att kunna synkroniseras eftersom vi designar och producerar
kollektionerna langt innan de kommer ut i affdren. Den nya logotypen kommer ut till

konsumenter i januari.

Vad kommunicerar ni genom broschyrerna?
Broschyrerna innehdller uteslutande manliga och kvinnliga modeller som tillhor

modellvdrldens fem till tio storsta modeller. Genom att anvinda den "hoga nivdan” pd
modellerna vill vi skaffa internationell legitimitet. Pa sd sdtt kan distributérer och
dterforsdljare utomlands, som tar emot odndligt mdnga broschyrer, granska var
broschyr och se att vi anvinder oss av toppmodeller. Detta kan forhoppningsvis
signalera exklusivitet och “en hégre nivd pd foretaget”. Broschyrerna skickas forst ut

till press foljt av distributérer, inképare och slutligen konsumenter.

Det dr en tydlig skillnad mellan de gamla och de nya broschyrerna. Vi forséker hdr,
precis som med logotypen, signalera ldtthet, med mer raka linjer och enkla drag. I de
tidigare broschyrerna hade vi mer rekvisita medan de nya broschyrerna endast
innehaller modeller och vita bakgrunder. Det kidnns mer exklusivt och lyxigt. Det

passar bdttre ihop med den nya logotypen.

Vad vill ni kommunicera genom ert Art Project?
Malet for Whyred dr att fylla varumdrket med andra attribut dn mode. Vi vill skapa

association mellan varumdrket och tangerande virden som vi anser dr viktiga. For
oss forefaller det sig naturligt att forlinga varumdrket Whyred med andra attribut

inom konstvdrlden. Genom olika samarbeten inom konsten vill Whyred kommunicera
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en association till rédvinsdrickande mode- och konstmedvetna personer. Dock maste
man vara tydlig och inte forvirra kunden. Whyred vill dven med detta projekt

kommunicera exklusivitet eftersom plaggen tillverkas i begrdinsad upplaga.

I var ordindra kollektion tillverkas plaggen inte i en begrinsad upplaga men
samtidigt i avsevdirt mindre volymer dn vad exempelvis H&M gor. Mdnniskor har
overlag en cynisk syn pda varumdrken som Whyred eftersom uppfattningen ofta dr att
kldderna dr vildigt dyra. Det manga inte vet dr att Whyred gatt med forlust i 10 ar,
och har ungefdr samma bruttomarginal som H&M, dvs. ca 60 %. Genom vdrt Art

Project forsoker vi vidga varumdirket Whyred.

Vad vill ni kommunicera med konsten?
Whyred vill visa att vi vet vad vi pratar om. Foretaget vill kommunicera en

sammankoppling till varumdrkets referenser och till en akademiskt och intellektuellt
bevandrad kund. Kunden har ofta inte rad att képa konst, dock har han/hon rad att
kdpa ndagot som associeras till konst. Whyred kallar det att sdlja konst till en bredare
konstskara. Ofta tycker konstndrer det dr kul att jobba mer kommersiellt vilket
Whyred uppskattar och jobbar aktivt for att uppmuntra. Produkten mdste kinnas
darlig, givande och hdrstamma bade fran Whyred och konstndren. Konstsamarbetena

har genererat mycket positiv press och publicitet.

Hur forsOker ni kommunicera markeslojalitete
Vi skyltar mycket hos externa distributérer, det dr viktigt att jobba med konsumenter

genom dterforsdljare, dvs. att externa sdljare dr vdilinformerade och har ett gott
intryck av Whyred. Vi forsoker paverka kunder genom katalog — och broschyrutskick

samt newsletter via hemsidan.

Det gdller dven att synas i rdtt butiker. 1 Sverige dr vi forhallandevis midttade i
butiksledet, tillvixten avmattas, det tillkommer arligen ungefir lika mdnga
distributorer som det faller bort. Vi forsoker genom vdr kommunikation sdlja mer per

butik, mer till varje kund. Internationellt forséker vi att bara sdlja i toppbutiker.
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Vilket budskap anvdnder ni er av for att kommunicera

markeslojalitete

Varfér ska jag som Whyred — kund vdlja erigen@

Vi vill inte verka balla och hdftiga, snarare smarta, intellektuella och sympatiska. Vi
vill skapa en familjir kdnsla. Det dr detta budskap som ska genomsyra samtlig
verksamhet, fran kontor till butik. Butikspersonalen ska frimst vara service-minded,
tonvikten ldggs pd att de ska vara sndlla, trevliga och tillmotesgaende. Whyred vill
skapa en sammantaget friendly” atmosfdr. Det dr faktiskt ndgot som kdnns lite
frammande, modevirlden kopplas ofta samman med en virld ddr man bor vara

snorkig och dryg, vilket dr ndagot vi vill ta avstand ifran.

Vad vill ni kommunicera med era lokaler?
Rent konceptuellt vill Whyred ta vara pa det som redan finns men ge det en modern

tappning. Med det menar vi att inredningen i butikerna bygger pd att fora in element
fran den externa arkitekturen. Whyred har gdllande sina butiker inget enhetligt
koncept som bortser fran den externa miljon, lokalerna ska tala for sig sjdlva. Dock
vill vi skapa en igenkdnningsfaktor hos kunden. Det dr viktigt for oss att butikerna
kdnns exklusiva, det fdr inte upplevas som att de finns éverallt. Om man till exempel
tittar pa vara konkurrenter Filippa K, sd ser man att de anvinder sig utav samma

koncept éverallt.

Vad vill ni kommunicera med prisete
Vi vill kommunicera inom vilket segment vi verkar samt vilka varumdrken vi

konkurrerar mot.

Hur kommunicerar ni trovardighet?
Trovirdighet dr svart att kommunicera oppet, att gd ut i massmedia och forsoka

paverka det kan istdillet ge motsatt effekt. Kommunikationen maste vara konsekvent,
blommorna ska vara vattnade, personalen ska ha rdtt kidder, galgarna ska hdinga
jamnt, det ska inte hdnga ndgra losa trddar ndgonstans, alla intryck maste
kommunicera samma sak. Allting mdste hdnga ihop pa ett tydligt vis. Lova aldrig

ndgot du inte kan halla, gor istdllet saker utan att sdga det sa blir ingen besviken.

Etik och socialt ansvar dr en annan aspekt som kan paverka trovdrdighet. Filippa K
och Polarn & Pyret lanserade exempelvis svanmdrkta kldder, dock gjorde man det

utan att skryta om det. Genom att inte prata om det upplevs det vdildigt trovirdigt.
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Whyred forséker leva som man ldr, inte prata om det, genom att leva konceptet

skapar man trovirdighet. Allting handlar om att vara konsekvent.

Anvdnder ni er av ndgon story i kommmunikationen?
Vi anvinder en story om Rolands morfar, dvs. storyn om hur Whyred fick sitt namn.

Det dr dven en spdannande story om hur Whyred grundades av tre H&M kollegor som
ville starta nagot annat. I grunden dr storyn vdildigt stark i foretaget, mycket for att

grundarna fortfarande dr vdildigt engagerade i Whyred, de dr delaktiga i néstan allt.

Tror ni att kunderna &r medvetna om storyne
1 Stockholm tror vi att ca 70 % av kunderna dr medvetna. Det bidrar till kinslan av

ett genuint anrikt varumdrke med hantverkarursprung.

Vad vill ni kommunicera for kanslae
Produktmdssigt vill Whyred kommunicera en kvalitetsprodukt som varar linge, som

inte dr for trendkdnslig. Foretaget vill inte vinda sig mot trendslavar, utan personer
som dr medvetna om sin egen identitet och behov. Vi vill att kunden ska uppleva en
positiv kdnsla nédr han/hon gar ut frdan vdar butik med en kasse i handen. Kunden ska
vara nojd med sitt kop, eftersom kunden dr medveten om att plagget kommer att

anvdndes om och om igen.

Hur ser er typiska kund ute
Han eller hon dr 20-40 ar, vdlutbildad, intellektuell, akademiker, medveten om sig

sjdlv. Personen har utvecklats, dr sjdilvsdiker och dterfinns mycket i storstider friamst
beroende av demografiska faktorer. Whyreds forsta webbkund bodde i Huared i
Skane, var andra kund handlade fran Soder i Stockholm detta visar lite pa den bredd

som finns i kommunikationen.

Vad vill ni kommunicera genom er webbshop?
Tillgdnglighet inom segmentet, att finnas ndra for alla. Exklusivitet kommuniceras

genom att endast ldta delar av kollektionen vara tillgdnglig pd Internet.

Vilka generella associationer vill ni vackae
Var kund dr vildigt designorienterad. Anvdnder sig mycket av inspirationskdllor

inom konst och musik. Det dr viktigt att varda relationer med klientel inom dessa
omrdden. Associationer vi vill vicka genom denna kommunikation dr gedigen

kvalitet, sympati, inte sa elitistisk, ett socialt varumdrke.
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4.3 Vad séger Lars Strannegdrd?

Torsdagen den 29 november intervjuade vi Lars Strannegard pa Handelshdgskolan 1
Stockholm. Vi blev inbjudna till hans kontor i Handelshogskolans "MBA-hus” pa

Saltmaétargatan i Stockholm.

Vad bdr kommuniceras till kunden?
Kommunikationen bér innehdlla en forklaring av produkten, och syfta till att skapa

forstdelse. Det bor kommuniceras varfor produkten dr vird sitt pris, varfor den dr

efterstrdavansvdrd samt vilket behov den fyller.

Kommunikationen rér sig generellt at ett mer emotionellt hdll och innehdller i
dagsliget mindre information angdende funktion. Att erbjuda en identitet och
tillfredstdlla emotionella behov dr en funktion som mdste kommuniceras. I dagsldget
sdljer foretag oftast en identitet istdllet for att fylla elementdra behov. Emotionellt
virde kan fylla en funktion vilket bor kommuniceras. Du koper inte en tréja for att
den skyler kroppen och viarmer dig, utan for att skapa och spegla din identitet, och pa

sa sdtt tillfredstdller trojan ett emotionellt behov vilket dven det dr en funktion.

Hur tycker du att man kan kommunicera mening och varde?

Hur tycker du Whyred bdr kommunicera mening och varde?

Det finns i dagsldget ingen manual eller modell pa hur man kommunicerar mening
och efemdra virden. Det dr magi att sdlja luft! For det dr egentligen det man gor ndr
man sdljer ndagot mer dn sjdilva plagget, vilket ett foretag som Whyred faktiskt gor. De
sdljer inte bara plagg, de sdljer luften kring varumdrket och plagget. Genom att ladda
produkten med emotionella virden och positiva associationer i sin kommunikation
kan man sdlja den till hogre pris. Produkten bor innehdlla, nagot som jag sjdlv tagit
fram, “de 4 E: na”, vilket innebdr estetik, epik, emotion samt etik. Man skulle kunna

kalla det en modell for hur man sdljer luft.

e Estetik: Visuellt tilltalande, formgivning, viss kontinuitet, utméarkande
utseende och design
e Epik: berittelse, narrativ historia, “’storytelling”

e Emotion: kénslor
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e Etik: etiska virden, till exempel Body Shop, Banco, iPod red

Konkurrenssituation som rdder idag krdver mer av produkten dn att den fyller ett
elementdrt behov. Marknaden dr fylld av produkter och det finns i dag betydligt fler
produkter dn vad som egentligen behovs. En foljd av nuvarande konkurrenssituation
dr att en process har inletts i samhdllet vid namn “speciellisering”. Det gdller for
foretag att erbjuda speciella produkter. Det gdller att verkligen sticka ut och
kommunicera detta pad ett bra sdtt. Kommunicera varfor produkten dr speciell, om
den inte dr speciell finns det ingen anledning for kunden att konsumera den. Genom
“de fyra E: na” foder foretag din identitet, genom att till exempel ha Whyredkldder
pa dig kommuniceras exempelvis att du dr en storstadsmdnniska som ldser
modemagasin, gillar inredning och design samt att du vet vad som gdller, vad som dr

inne och vad som dr ute.

Ndr man som foretag skapat en emotionell koppling till sin produkt har man lyckats.
Apple har exempelvis lyckats ladda varumdrket med “de fyra E:na”. Foretaget
anvdnder sig av en enhetlig estetik, som ndstan alla kinner igen. Man anvinder sig
dven av en historia ddr foretaget knappast gor en hemlighet av den rebelliska striden
mot Microsoft. Etiska virden forekommer i form av att Apple ofta figurerar i
hjdlpande sammanhang, exempelvis tillverkade foretaget en iPod ddr intdkterna gick
till HIV - och Aidsforskning. Genom dessa tre attribut kommuniceras ett emotionellt
vdrde, en tillhorighet och kultur som mdnga vill vara en del av. Dessa mervdrden gor
att kunden utan att kinna sig lurad i manga fall betalar mangfaldigt mer for en

Appledator dn for en liknande dator fran ett annat foretag.

Det emotionella mervdrdet forsvarar ett hogre pris. Samma sak gdller kdpet av en
troja . Fa tycker det dr konstigt att man i mdnga fall betalar fem ganger mer for en
Whyred-troja dn exempelvis en H&M-tréja. Det forekommer ingen storre materiell
skillnad, dndd betalar de flesta utan att tveka. Detta dr ett beteende som pdgdtt under
en ldngre tidsperiod och blivit alltmer institutionaliserat. Kunden tycker i dagens
samhdlle att det dr vdrt att betala for ett plagg eller ett ting som signalerar estetik,

tillhérighet och mervirde.
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Hur kommuniceras en personlighet och livsstil?

Hur tycker du att Whyred boér géra detta?

Genom att skapa en spdnnande story och positiva associationer och sedan ldnka ihop
det till produkten. Apple har gjort det genom att kommunicera sin strid mot Microsoft.
Kulturellt handlar konsumtion alltmer om att fylla behovet att skapa en sdregen

identitet. "Man dr vad man képer”.

Genom att gora alla produkter sa identitetsladdade som mojligt alstras mojligheten
for kunden att vara en del av den identiteten som han/hon konsumerar. I dagens
konsumtionskultur finns det till och med mojlighet att képa koksknoppar designade av
Philip Starck, Tom Dixon eller Jesper Morrison. Mdnniskan har ett behov av att
uttrycka sin identitet genom ting. Aven om du kioper ett par Whyredstrumpor som
ingen ser, fungerar det sd att mdnniskans identitet formas genom interaktion med
saker och andra mdnniskor. Du vet sjilv att du har snygga strumpor och pa sda sdtt
kinner du dig snygg och sdker. Strumporna skapar en sjilvkinsla som utstrdlar
sdkerhet, vilket far dig att md bdttre, och far dig att kdnna dig mer nojd med dig sjdlv.
Mode dr en process som handlar om att vara som alla andra, men du maste vara fore
alla andra. Om du vill tillhéra avantgardet som mode till stor del handlar om maste
du vara forst samtidigt som du ldmnar i tid. konsumenten vill rora sig fore flocken,

men aldrig slumra till sa att han/hon blir en del av mdngden.

Om exempelvis allmdnheten handlar handviskor for éver tiotusen kronor skulle inte
du som modemedveten gora det. Tvirtom skulle manga kanske forséka hitta billiga
vdskor bara for att inte vara som alla andra. Modemedvetna vill i mdnga fall uttrycka
sig som excentriska, vilket krdver att foretaget som tillverkar produkten maste
anvinda sig av originell kommunikation. Ddrfor blir det allt vanligare att producera
och kommunicera limiterade upplagor. Det dr till exempel forklaringen bakom
H&M:s samarbete med designers sd som Roberto Cavalli, Stella McCartney och

Madonna.

Vilka problem kan uppstd vid framstdlining av ett budskap?@
Att budskapet dr en logn. Det mdste alltid finnas en kongruens och autenticitet mellan

budskap och produkt. Budskapet mdste vara dkta. Ett varumdrke kan liknas vid ett
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lofte, att kommunicerat virde infrias i dess produkt. Sd det problem som kan uppstd
dr egentligen att budskapet inte dr autentiskt, dvs. att kommunicerat budskap inte

sammanfaller med produkten.

Jag anser att hela Las Vegas dr en stor logn, staden dr uppbyggd av kulisser
gestaltande en blandning av Kairo och Paris. Lognen gdr dock hem eftersom
budskapet dr drligt. De som reser till Las Vegas vet att staden bestdr av stora kulisser
och ddrmed koper man budskapet. Om SAS exempelvis skulle kommunicera ett
budskap som innebar att de tillhandahéll sikra flygresor och sedan kraschade skulle
budskapet istdllet gora mer skada dn nytta. Det som alltsd kan gad fel dr att
kommunicera ett budskap som hdller mindre dn vad det lovar. Grundregel for

budskap: Hall vad du lovar eller mer.

Hur ser du pd vikten av ett budskaps kontinuitet?
Ett budskap behover inte nédvindigtvis vara kontinuerligt dock mdste det finnas en

logisk forklaring till varfor det dndras. Ett exempel dr Victorinox som initialt
tillverkade och sdlde knivar. 1 dagsldget pryder deras varumdrke flera olika
produkter, bl.a. viskor. Genom att kommunicera sin kompetens inom
outdoorprodukter och kvalitet blir det rimligt for kunden att forsta varfor de nu borjat
tillverka viskor. Om de istdllet hade bérjat tillverka smokings hade forklaringen varit
svdrare for kunden att ta till sig. Det mdste upplevas som relevant och forstaligt for
kunden. Men i allmdnhet dr kontinuitet och konsekventhet otroligt viktigt vid

kommunikation av varumdrken.

Hur tycker du att man kan motivera etft hogre pris genom

kommunikatione
Sa linge kunden inte kdnner sig lurad dr priset alltid motiverat. Ta forslagsvis

konstvirlden som exempel, kunden betalar for konstverkets historik, estetik och
emotionella vdrde. Tillverkningen av tavlan kostar pd sin hojd 5000 kr, men kunden
betalar i mdanga fall 100 000 kr. Konstens aura och logik efterstrdvar manga foretag
att kommunicera genom att skapa begrdinsade upplagor, tid och antal exemplar.
McDonalds och H&M dr tva exempel pd stora foretag som anvinder sig av detta
fenomen. Whyred dr pa sdtt och vis tjuvar, de stjdl fran konsten. Med detta menar jag

att de stjdl logiken bakom att kopa dyr konst. Genom att synas i sammanhang som
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exempelvis konstutstdllningar pa moderna museet kommuniceras kopplingen mellan
Whyreds produkter och ett storre virde som inte virderas i pengar. Whyred
kommunicerar att de brinner for konsten och for mdnsklighetens hogre virden, vilket
rinner av pd varumdrket. Du kan inte kopa en av moderna museets tavlor men vl ett

Whyred - plagg med samma associationer, och som finns i en begrdnsad upplaga.

Hur paverkar produkterna kommunikationens budskap?
Varje produkt mdste stimma o6verens med budskapet. Det dr viktigt att man dr

konsekvent. Annars gor man kunden forvirrad och i virsta fall kan kunden kdnna sig

lurad.

Hur kan man genom kommunikation pdverka relationen fill

kunden?e Markeslojalitet?e
Ju mer du kan fd dina kunder att kdnna en kdnslomdssig bindning, desto mer

lyckosamt for foretaget. Apple dr dterigen ett exempel pa ett foretag med lojala

kunder, eftersom kunderna till exempel slogs om att fd tag pa en iPhone.

Bor ett eller flera budskap kommuniceras?
Det kan finnas flera budskap sa linge de hor samman. Det ska finnas en enhetlig

estetik, forpackningarna ska héra samman, budskapet ska genomsyra foretaget. Man
bor inte géra kunden forvirrad med for manga budskap. Man kan dven koppla denna
fraga till etik, det dr i dagsldget modernt att stotta organmisationer, att agera
filantropiskt. Om exempelvis advokatbyran Vinge skulle sponsra Pridefestivalen
skulle mdnga frdaga sig varfor, och det skulle antagligen leda till viss misstro. Men om
de forklarade sig och forklaringen upplevdes som trovirdig och relevant skulle nog
dven det samarbetet accepteras. Allt maste forklaras och forankras pa ett trovirdigt

satt.

Hur kan man genom kommunikationen pd&verka

trovardigheten for ett varumarke/produki?
Ett foretag bor anvinda sig av en konsistent story som dr attraktiv ur dess mdlgrupps

synvinkel. Lexington anvinder sig av hela paketet i deras kommunikation, fran sdng
till handdukar till kéksredskap i New England anda, samma kinsla och story

kommuniceras i samtliga produkter. Genom att kommunicera storyn enhetligt ndar
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Lexington en trovirdighet som sdljer deras produkter. Det skulle vara svarare att
sdlja ndagot som inte ingick i New England miljon, exempelvis en mexikansk

sombrero. Det skulle paverka foretagets trovdirdighet.

Vad har du for intryck av Whyred<¢ Vad skulle du saga ar

deras styrkor/svaghetere
Sdljer en forhallandevis urban, medveten och ungdomlig identitet. Mer dressat dn till

exempel konkurrenten Acne, kinns dven mindre fladdrigt. Ar ingen expert pd
varumdrket Whyred dr viljer ddrfor att inte uttala mig allfor mycket pa denna frdga.

Sen har jag ju sjdlvklart egna dsikter.
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5. Analys

Kapitlet kopplar samman det empiriska materialet med uppsatsens teoretfiska

referensram. Analysen utgdr precis som teorin frdn Kapferers fyra punkter om
skapande av varumdrkesvarde, syftet @r att hjdlpa Idsaren att forstéd kopplingen

mellan teori och analys.

5.1 Garanti
5.1.1 Trovardighet

Melin (2001) redogdér for den garanti ett varumirke ska formedla for att nd
trovardighet, han beskriver vidare varumaérket som ett 16fte, vilket maste infrias for att
skapa fortroende for foretaget samt generera lojala kunder. Lars Strannegérd beskrev i
intervjun svérigheten att 1 kommunikationen av ett budskap formedla detta l6fte.
Vidare menar han att foretag méste vara konsekventa i sina budskap for att na
troviardighet. Ur analysen urskiljer vi det som att Whyred kommunicerar sitt 16fte
genom foretagets “keywords”: sjdlvstdndighet, tidloshet och modernism. Foretaget
uttrycker att de vill formedla ett tidlost modernistiskt mode av hog kvalitet for en
sjdlvstindig individ. Vi tolkar det som att foretaget genom att inte tillverka alltfor
stora kvantiteter, finnas i ritt butiker, halla butikspersonal vilinformerad och genom
utformningen av broschyrer, nyhetsbrev och hemsidan, formedlar budskap om
exklusivitet, modernism och tidloshet. Utdver detta uttrycker Whyred att foretaget,
med sin nya logotyp, kommunicerar en kidnsla av exklusivitet och enkelhet. For att nd
trovirdighet betonar Whyred sjdlva vikten av att vara konsekventa i sina budskap.
Som vi tolkar det kommunicerar foretaget tidlosheten 1 den grafiska utformningen av
kladesplaggen och genom enkelhet och modernism, vilket d&ven formedlas genom
butiker och personal. Vi anser dven att den sjdlvstindiga identiteten kommuniceras
med hjilp av de associationer foretaget skapar genom konsten och musiken. Detta
tolkas som ett sétt for Whyred att kommunicera sina “keywords” eller det 16fte som
foretaget vill att kunderna ska erfara. Darmed tolkar vi det som att Whyred levererar
de loften foretaget kommunicerar, vilket enligt Melin (2001), &r en av grundstenarna i

att skapa trovérdighet.
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Melin (2001) poédngterar dven att foretaget maste ha beldgg eller forutsittningar for att
kunna uppfylla kommunicerade 16ften. Lars Strannegérd betonar, 1 likhet med Melin
(1999), betydelsen av att ett foretag ska halla vad de lovar for att na trovérdighet,
vilket vi anser ligga i linje med Whyreds uppfattning om 16ften och virdet i att inte
missbruka dessa. Whyred menar att de viljer att agera 1 vissa moraliska fragor utan att
kommunicera detta. Vi tolkar detta som att Whyred pa sa sétt inte gor konsumenten
besviken dé detta inte forvédntas av foretaget. Genom att inte prata om de moraliska
fragorna anser Whyred sjdlva att det upplevs som sjdlvklart och ddrmed trovirdigt. Vi
tolkar detta som att foretaget anvénder tyst kommunikation for att skapa trovéardighet

hos konsumenterna.

Joffre och Tiilin (2007) beskriver liksom Melin den dverensstimmelse som maste
finnas mellan foretagets 16fte och vad de verkligen levererar. Vidare menar de att
kundens upplevelser grundas i dennes uppfattning om foretagets trovardighet och
expertis. Vi tolkar det som att Whyred garanterar sin troviardighet bland annat genom
priset for basta designer 2006, vilket fungerar som en forstarkare av pélitligheten da
foretaget kan titulera sig en av Sveriges framsta designers. Ytterligare en aspekt som
starker intrycket av foOretagets expertis inom mode uttyder vi i samarbetet med
Storakers AD och byrachef, David Hiagglund, som tidigare varit anstélld pd den stora
modetidningen Vouge. Whyred menar att denna expertis inte kommuniceras direkt till
konsumenterna utan istéllet indirekt, genom David Hégglunds uttryck, i designen.
Whyred anser sig kommunicera foretagets “keywords” konsekvent dver tiden vilket
vi tyder som att foretaget dr angeldgen att skapa trovirdighet genom att ”’hélla vad
man lovar” for konsumenten. Vi tolkar det som att Whyred dven valt att inte direkt
kommunicera stéllningstagande 1 olika kontroversiella fragor for att inte géra kunden
besviken utan istillet dvertraffa forvintningarna, det vill sdga Overtrdffa det utlovade
16ftet. Ur empirin och analysen interpreterar vi det som Whyred levererar ett vérde

utover det utlovade i syfte att generera trovérdighet.

5.1.2 Kvalitet

Aaker (1996) redogdr for olika sdtt att kommunicera kvalitet. Att demonstrera,
argumentera eller pd ett mer indirekt vis visuellt formedla kvalitet dr vanligt
forekommande. Whyred uttrycker att de genom sin visuella kommunikation

formedlar en kénsla av kvalitet, en produkt som é&r tidlos och inte trendkénslig.
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Samtidigt anser sig foretaget kommunicera exklusivitet vilket de fortydligar genom
lanseringen av sin nya logotyp, vilken signalerar létthet, raka linjer och enkla drag.
Whyred uttrycker dven att de har valt att uteslutande arbeta med modeller som tillhor
modevirldens fem till tio stdrsta och att deras broschyrer innehéller modellerna och
en vit bakgrund vilket de menar ger en kéinsla av exklusivitet och lyx. Med bakgrund 1
detta anser vi att enkelheten och exklusiviteten &r genomgaende i Whyreds
kommunikation. Vi tolkar det som att Whyred visuellt kommunicerar kvalitet i syfte

att formedla vad som kan forvintas av den specifika produkten.

Aaker (1996) beskriver, utover visuell kommunikation, ytterligare ett sétt att
kommunicera kvalitet, detta genom att anknyta kvalitet till foretagets affédrsidé, vi
tolkar det som att Whyred gor detta genom att koppla kvalitet till sin ”Tagline”. Aaker
(1996) beskriver att konsumentens uppfattning om hog kvalitet kan stirka varumarket
och oka vilket vi anser vara en av Whyreds avsikter med att kommunicera kvalitet 1
sin “Tagline”. Whyred uttrycker att de dven vill associeras med konst vilket &r en del
av foretagets grund och unika priagel. Associationen till konst anser foretaget fungera
som en symbol for kvalitet vilket aterspeglas i varumérket. Genom budskap om
konsten sidger sig Whyred ha som intention att visa att de vet vad de talar om. Lars
Strannegérd menar att Whyred har stulit fran konstvdrlden, med detta menar han att
Whyred lanar logiken bakom att kdpa dyr konst. Genom att synas pa
konstutstdllningar och samarbeta med konstndrer tolkar vi det som att foretaget
associeras med ett storre vérde, detta sker genom att konstens kvalitet rinner av pa
varumirket vilket motiverar ett hogre pris och signalerar kvalitet. Utifrdn detta
resonemang anser vi att Whyred anvinder den visuella kommunikationen betriffande

konst till att skapa en uppfattning om troviardighet och kvalitet hos konsumenten.

5.1.3 Bakgrund

Underwood et al (2001) forklarar att historien bakom varumérket kan skapa en
forutsittning for foretaget. Kapferer (1997) menar att bakgrunden bildar en positiv
association om ett genuint varumédrke. Whyred kommunicerar sin bakgrund genom att
pd hemsidan beskriva designerna och deras bakgrund, vilket vi tolkar som att
varumérket associeras till en genuin hantverkarkultur. Enligt Melin (2001) bor
samtliga foretag efterstrdva att kommunicera en unik prédgel, genom att uppenbart

kommunicera historiken och kopplingen till konsten tolkar vi det som att Whyreds
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kommunikation gor. Melin (2001) anser att denna unika préagel dr en forutséttning for
att na en lyckad marknadskommunikation pa den framtida marknaden. Vi tolkar det
som att hemsidan dven kommuniceras exklusivitet, detta genom att enbart
tillgingliggora en avgriansad del av kollektionen samt att ge en bakgrund av de olika
kreatorerna bakom respektive klddesplagg. Lee och Littrell (2003) beskriver att denna
typ av webbsidor skapar en multiemotionell upplevelse for kunden. Vi tolkar det som
att det dr ett av skélen till att Whyred valt att utforma sin hemsida pa detta, enligt Lee
och Littrell (2003), strategiska vis. Motivet till Whyreds utnyttjande av hantverkarnas
bakgrund tolkas utifrdn ovanstdende resonemang vara att skapa en kénsla av

exklusivitet och genera positiva associationer.

5.2 Karaktarisering

Kapferer (1997) anser att dagens kommunikation sdger lika mycket om varumérkets
stil och malgrupp som den redogoér for produktens attribut. Whyred har i dagsldget
flera uttalade referensgrupper och sociala kontexter de vill associeras med.
Kopplingen till rédvinsdrickande konst- och modemedvetna personer, musiken,
modernismen, anglosaxisk modskultur samt att de vill uppfattas som véalutbildade,
intellektuella och sympatiska dr en fundamental del av Whyreds kommunikation. Lars
Strannegérd menar, i likhet med Whyreds tillvigagingssitt, att foretagen inte ldngre
siljer elementdra behov utan snarare emotionella. Lars Strannegard menar att en
tillhorighet till en kultur gor att kunden kédnner mervérde vilket leder till att kunden 1
ménga fall &r villig att betalar mer for produkten. Genom att kommunicera dessa
sociala kontexter tolkar vi det som att Whyred aktivt kanaliserar emotionella attribut
for att fa kunden att uppleva ett kommunikativt merviarde. Whyred uttrycker att de
uppfattar sin malgrupp som konstintresserade. Vi tolkar det som att Whyred utnyttjar
konsten 1 sin kommunikation i syfte att realisera kundens vilja att uppfattas som en

konstmedveten person.

Enligt Kapferer (1997) bestdr en av delarna i marknadskommunikationen av
“karaktdrisering” vilket innebér att konsumenten fOrstirker sin “’self image”. Han
beskriver vidare att varumaérkets identitet 1 budskapet syftar till att specificera eller
tydliggéra kundens mening, mal och sjilvbild. Lars Strannegird forklarar att
berittelser dr ett framgingsrikt sitt for foretaget att kommunicera sin identitet eller

livsstil. Whyred kommunicerar denna karaktéirisering genom en berittelse om namnet
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Whyred. Historien om namnet och dess bakgrund kopplas till foretagets ndrhet till
konsten, vilket dr nigot Whyred kommunicera till sina kunder. Whyred
kommunicerar “’sin” livsstil genom att associera namnet till en konstmedveten person.
Vi tolkar det som att Whyred kommunicerar en tillhdrighet till konstmedvetna,
akademiker och anglosaxisk modskultur i syfte att ge deras kunder ett storre
sjalvforverkligande av kundens sjdlvbild. Detta sker genom att den sociala
tillhdrigheten gor att mottagaren av budskapet uppfattar de dolda egenskaperna
Whyreds kldder medfor, det vill séga tillhorigheten till de tidigare ndmnda sociala
grupperna. Ur empirin och teorin kan vi utldsa att Whyreds kommunikation syftar till
att ge kunden insikt i det emotionella mervirdet han/hon upplever fran att béra

kldderna, utan att faktiskt konsumera produkten.

5.2.1 Varumdarkets och kundens personlighet
Aaker (1996) menar att det 4r mdjligt att kommunicera budskap som innefattar bade

varumérkets och konsumentens personlighet. Whyred sjdlva menar att deras
varumadrke inte dr elitistisk, hiftigt eller ballt utan snarare ett socialt, intellektuellt och
sympatiskt varumérke. De framhaller dven, som tidigare ndmnt, att den anglosaxiska
modskulturen dr négot efterstriavar att associeras med. Vi tolkar det som att Whyred
vill forknippas med den konstmedvetne kunden samtidigt som de vill associeras med
ett socialt, intellektuellt och sympatiskt varumérke. Puntonis och Tavassolis (2007)
undersdkning visar att kommunikation som behandlar en social kontext ofta ger hogre
“recall- och recognition-" nivder, ur empirin och teorin utldser vi det som att dessa
hogre nivaer ar ett av motiven till varfor Whyred utnyttjar social kontext i sina

budskap.

5.2.2 Konsten som social kontext
McCracken (1986) anser att konsumenter soker och konsumerar produkter som

korresponderar med den person de é&r eller vill bli och att varumirket skall
kommunicera denna personlighet, vilket syftar till att konstruera och vidhalla den
sociala personligheten. Aaker (1996) menar att varumérket blir ett verktyg for att
uttrycka konsumentens personlighet. Detta gor Whyred genom sitt ”Art Project” dar
de uttrycker att de vill forknippas med konstvdrlden. De menar att deras ”Art Project”
syftar till att associeras med, som tidigare ndmnt, en rodvinsdrickande mode- och
konstmedveten person. Vi anser att budskapen i detta projekt forbinds till Lars

Strannegards syn pé kldder, han menar att budskapen syftar till att spegla en identitet.
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Vi tolkar det som att Whyred kommunicerar sitt ”Art Project” 1 syfte att f4 kunden att
anvdnda budskapet om konsten till att konstruera och vidhalla hans/hennes
personlighet, detta sker genom att Whyreds “Art Project” péd ett objektivt vis &r

sammanldnkat med en rodvinsdrickande konstmedveten person.

5.2.3 Konsten som livsstil
Kotler (2003) forklarar att kommunikationen av ett budskap kan utnyttja begreppet

livsstil. Med detta menas att kommunikationen visar hur en produkt kan associeras
med en speciell livsstil. Whyred ser pa sin association till konsten och ”Art Project”
som att sdlja konst till en bredare skara. Lars Strannegird menar att foretag skall
identitetsladda sina produkter i si stor utstrickning som mdojligt och att samarbetet
med konstndrer ar ett tillvigagangssitt att identitetsladda produkten. Att ta in en
extern part, 1 Whyreds fall en konstnir, anser vi stdrka associationen och kénslan av
tillhorighet till den konsten ytterligare, denna tillhrighet tolkar vi som Whyreds
motiv till foretagets agerande. Whyred havdar att deras mélgrupp i stor utstrackning
vill associeras med konst. Vi tolkar det som att passformen mellan Whyreds “Art
Project” och den atrddda livsstilen &r god vilket gor att kunden, i enlighet med Aakers

(1996) teori, upplever tillfredstillelse.

5.2.4 Sjalvstandighet som identitet

Kapferer (1997) menar att varumirkets identitet i kommunikationen syftar till

att tydliggora dess mening, mél och sjalvbild.

"Whyred har gdllande sina butiker inget enhetligt koncept som bortser

frdn den externa miljon, lokalerna ska tala for sig sjilva”
(Martin Sjostrom, VD Whyred, 2007-11-30)

Genom Whyred-butikernas unika utformning och viljan att skapa en sammantaget
“friendly” atmosfar, vilket enligt foretaget normalt dr fraimmande i modevirlden,
uppfattar vi det som att varumirket kommunicerar att de 4r oberoende och
sjalvstiandiga. Detta ér ett av Whyreds forsok att kommunicera en identitet till kunden.
Genom att kommunicera en vinlig atmosfédr och vilvillig identitet tolkar vi det som
att Whyred, 1 samstimmighet med Underwood et al (2001), efterstrivar att na lojalitet
hos kunderna. Att kontinuerligt genomsyra kommunikationen med ett budskap om

oberoende och sjélstédndighet tolkar vi som att Whyred har skapat en tradition om
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sjalvstandighet, vilket enligt Underwood et al (2001), ar ett effektivt tillvigagangssatt

for att generera lojalitet.

5.2.5 Sjalvforverkligande genom exklusivitet
Kapferer (1997) belyser betydelsen av att forstd méinniskan som en social varelse,

eftersom han/hon vérderar varumérken efter i vilken utstrackning det kan skapa en
identitet. Att utveckla kundens sjélvforverkligande sker genom forverkligning av
kundens efterstrivade identitet. Vi tolkar det som att Whyred arbetar med att fa
kunden att uppleva sjélvforverkligande genom att kommunicera exklusivitet 1 sina
broschyrer och pa hemsidan. Foretagets modeller pd hemsidan och i broschyrerna
tillhor uteslutande modeviarldens fem till tio storsta, detta gor att vi tyder de visuella
budskapen som en signal om exklusivitet och internationell legitimitet vilket 1 sin tur
starker konsumentens identitet. Exklusiviteten kopplas till Kapferers teori om self
image”, vilket vi tolkar som att Whyred anvinder den exklusiva utformningen for att

kunden skall vardera varumaérket hogre.

5.3 Kontinuitet

Urde (2003) anser att ett forstaeligt mervérde skapas genom att foretaget kontinuerligt
kommunicerar ett enhetligt budskap genom dess produkter, beteende och
kommunikation. Detta kopplar vi i Whyreds fall till foretagets kommunikation av
exklusivitet. Whyred menar att det exklusiva budskapet genomsyrar i stort sett
samtlig verksamhet, allt frdn val av reklambyrd och AD till webbshopens utbud.
Produkterna i sin tur signalerar exklusivitet ur tvd olika perspektiv, dels genom
material och utformning, dels genom att kldderna inte tillverkas i stora volymer.
Foretaget menar att de stridvar efter att kommunicera sympati och en “friendly”
atmosfar genom personalens och organisationens beteende. Vi tolkar det som att
Whyreds visuella marknadskommunikation dr den faktor som signalerar exklusivitet
tydligast. Foretaget anvénder uteslutande modevirldens topp tio modeller, samtidigt
som de rekryterat en av de mest ansedda reklambyrderma i Sverige (Stordkers
McCann). Reklambyran star for utformningen av webbshopen, broschyrerna och
samtliga retailprogram. Med utgangspunkt i detta tolkar vi det som att Whyred
kommunicerar sin expertis och exklusivitet inom mode genom att anvdnda dessa

toppmodeller och genom samarbetet med reklambyran. Vi tyder det som att Whyred
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med denna exklusivitet kommunicerar ett varumérke som ska tas pa storsta allvar och

som kommer att existera pa modemarknaden flertalet &r framover.

Urde (2003) menar att ett foretags kdrnvérde inte dr avsett for att anvindas i direkt
kommunikation utan snarare tolkas internt i organisationen och sedan kommuniceras
indirekt. Om kdrnvardet kommuniceras 6ppet och for uppenbart, riskerar det att tappa
sin mening och betydelse. Genom att kommunicera kdrnvérdets verkliga mening
undviks sdledes problematiken att kdrnvérdet nedviarderas till meningslosa ord. I
enlighet med Urdes (2003) resonemang tolkar vi det som att Whyred undviker att
kommunicera sitt kirnvirde 6ppet. Whyred menar att de vill signalera ett enhetligt
koncept dér allt dr av betydelse, det vill sédga att klddernas kvalitet ar lika viktig som
faktumet att blommorna i butiken &r vattnade. Vi tolkar det som att detta enhetliga
koncept signalerar hog klass och exklusivitet. Vi anser att syftet med varumaérket ar
att signalera exklusivitet, vilket gor det viktigt att kunden uteslutande exponeras for
ett exklusivt budskap. Vi tolkar det som att Whyred konsekvent kommunicerar

exklusivitet for att mottagaren av budskapet ska uppfatta varumirket som trovirdigt.

Melin (1999) bedomer i linje med Urde (2003) att ett kommunikativt mervirde skapas
genom enhetlighet, foretagets budskap ska vara homogent oavsett vilken
kommunikationskanal som anvédnds. Whyred anser sig medvetet formedla ett
exklusivt budskap genom sina kommunikationskanaler, ett budskap som gar igen frdn
distributorer till foretagets tryckta material. Vi anser att detta resonemang styrks
ytterligare av att Whyred ldgger betydande resurser pd att anvénda sig av en ansedd
AD, som har ett forflutet pa bland annat det franska modemagasinet Vogue. Ett
kommunikativt budskap ska enligt Melin (1999) innehalla fyra olika element som
sammankopplas till en samordnad enhet. Dessa element bestar av tematisk-, visuell-,
verbal- och audiell identitet, dar ett av elementen ofta d4r mer framtriddande 4n de
resterande. Vi tolkar det som att Whyred ldgger storst vikt pa den visuella identiteten
vilket exemplifieras av att Whyred anvénder sig av en konsekvent visuell identitet
bakom webbshopen, retailprogrammet, produkten och butiken. Vi tolkar det som att
valet av AD, de exklusiva budskapen och dominansen av den visuella identiteten
skapar en enhetlighet som syftar till att skapa en extra dimension i form av ett

kommunikativt mervirde av Whyreds varumarke.
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Kapferer (1997) och Urde (2003) beskriver bada, att ett budskap bér genomsyras av
dynamik och naturlig anpassningsformaga for att bevara aktualiteten. Om ett budskap
inte uppfattas aktuellt krdvs det enligt Kapferer (2003) fordndringar, vilka i sin tur kan
innebdra att budskapen forlorar sin identitet. Whyred uttrycker att de under sin
existens undvikit att &ndra budskap. De menar att inspirationen av foretagets budskap
delvis kommer frdn en anglosaxisk modskultur vilken har sina rétter fran 1950-talet.
Vi tolkar Whyreds budskaps formaga att dverleva en sd pass ldng tidsperiod som att
budskapen inrymmer dynamik. Vidare tolkar vi det som att aktualiseringen av
budskap istéllet sker 1 visuella element sdsom broschyrer och foretagets produkter.
Whyreds planer pa lansering av en ny logotyp tyder vi, utifrdn Kapferers (1997) teori,
som en nddvindighet for att aktualisera och anpassa varumarket, vilket &ven Whyred
anger som orsak till foretagets byte av logotyp. Kapferer hdvdar att skiftet kan bidra
till att delar av den gamla identiteten gar forlorad, vi tolkar denna risk i att den nya

logotypen signalerar nagot nytt, exklusivitet.

5.4 Hedonistisk

5.4.1 Emotionell kommunikation
Enligt Kapferer (1997) bor ett foretag bland annat belysa hedonistiska element inom

marknadskommunikationen vid skapandet av ett varumérke. Kapferer (1997) menar
att hedonistiska element far foretagets logotyp och dess kommunikation att lankas till
attraktionen av ett mérke. Pelsmacker et al (2007) menar att den emotionella
kommunikationen innefattar icke-verbala element, exempelvis fOretagets
varumérkesnamn och logotyp. De menar vidare att emotionell kommunikation kan
paverka hur kunderna uppfattar varumérket. Whyreds menar att deras nya logotyp
signalerar internationellt mode vilket medfor en lyxig, luftig och léttare kinsla som 1
sin tur kopplas till exklusivitet. Foretaget anser bland annat att den nya logotypen ska
kunna pryda en parfymflaska vilket inte den gamla logotypen kunde. Vi tolkar det
som att Whyred genom sin nya logotyp och dess associationer vill stirka

overstimmelsen mellan varumirkets attribut och logotypens kénsla av exklusivitet.

Winke et al (2007) anser att varumérkesnamnet inrymmer mening och lockar fram
associationer och bilder. De menar att namnet bor véljas omsorgsfullt da det innefattar
en underliggande mening, vilken forstarker méarkesassociationen och pa sé sitt skapar

emotionella vdrden. Genom Whyreds varumirkesnamn tolkar vi det som att de
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kommunicerar emotionella virden till kunderna, detta da namnet Whyred baseras pa
en historia 1 vilken foretaget forstarker mirkesassociationen till konstvirden. Vi anser
att detta gor att mottagaren av budskapet upplever en kinsla av tillhorighet och
sjalvuppfyllelse genom att kommunikationen skapar emotionella mervéirden. Vi
tolkar, med stod av Wénke et als (2007) teori om varumirkesnamns betydelse, som att
Whyred anvinder sitt varumirkesnamn och dess intilliggande information for att ge
kunden ett verktyg att bedoma vad de har att forvénta sig av deras varumairke. Vi
tyder det som att namnet Whyred bland annat indikerar en koppling till konsten vilket

gor att kunden forvéntar sig att detta speglas 1 varumirket och produkterna.

Kotler (2003) menar att kommunikationen av varumérkesnamnet ska kopplas till
varumirkets upplevelser och 16ften, samt formedla en personlighet. Vi anser att Lars
Strannegards asikt om att foretag bor erbjuda en identitet, samt att detta bor
kommuniceras till kunden stimmer 6verens med Kotlers (2003) teori. Varumérkets
upplevelser och 16ften anser sig Whyred formedla genom den nya logotypen, vilket de
menar ger en luftig och lyxig association, pd sa sitt formedlas en kédnsla av
exklusivitet. Vi tolkar det som att Whyred kommunicerar varumirkesnamnets
personlighet och identitet genom kopplingen till mode och konst, anglosaxisk
modskultur och sjdlvstidndighet. Motivet till att Whyred viljer att kommunicera dessa
budskap genom sitt varumérkesnamn tolkar vi som ett sétt for foretaget att forstirka
identiteten. En identitet som ska Overensstimma med kundens Onskan om sin
personliga sjdlvbild, detta sjélvforverkligande tolkas som en emotionell upplevelse

och ddrmed skapa positiva associationer.

5.4.3 Emotionellt mervarde

Pelsmacker et al (2007) menar att butikens atmosfir kan f4 kunden att producera
specifika emotionella upplevelser, bland annat genom att butikens karaktdr fungerar
som ett budskap. De menar att butiken exempelvis kan kommunicera vilken malgrupp
varumirket och butiken riktar sig till. Vidare menar de att butikens karaktér bestdr av
olika faktorer, t.ex. designfaktorer och sociala faktorer s& som personal. Whyred vill
genom sina butiker kommunicera exklusivitet, de vill undvika att skapa en kénsla av
att butikerna finns Gverallt. Whyred hdvdar att de genom den sociala faktorn
kommunicera en familjir kénsla med personal som &r trevlig och tillmotesgidende. Vi

tolkar det som att Whyred utnyttjar butikernas utformning i syfte att stirka kundstodet
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och paverka kundens uppfattning om varumarket 1 positiv bemérkelse. Vi tolkar det
som att Whyred vill att kunden uppfattar varumérket som exklusivt da han/hon

upplever butikens atmosfar.

Carpenter och Fairhurst (2005) menar att varumairket skall kommunicera budskap
som innefattar en hedonistisk upplevelse. De menar att denna kommunikation framst
sker genom butikens layout och design. Den hedonistiska upplevelse som formedlas
genom butiken menar Whyred innefattas av att kunden ska kénna en positiv kinsla
ndr han eller hon gar fran en av deras butiker. Ur empirin och teorin urskiljer vi det
som att Whyreds motiv till att anvénda layouten och designen ar tillfredstéllelse for
kunden och dérigenom lojalitet till varumérket. Carpenter och Fairhurst (2005)
belyser vikten av att leva upp till de hedonistiska forvantningar kunden har. Vi anser
att Whyreds varumérke, som tidigare ndmnt, stir for exklusivitet och sjdlvstdndighet
vilket d&ven butiken kommunicerar. Vi tolkar det som att Whyred-butikerna lever upp

till kundens forvantningar i syfte att skapa tillfredstillelse hos kunden.
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6. Slutsats & diskussion

Syftet med uppsatsen ar atft skapa en forstéelse for vad ett litet modeféretag
kommunicerar med sin marknadskommunikation. Nedan besvaras syffet med hjdlp
av slutsatser med utgdngspunkt i analysen, kapitlet avslutas med forslag pd vidare

studier.

6.1 Slutsats

Utifrdn analysen har vi identifierat ett flertal budskap som Whyred kommunicerar,
dessa innefattas av kopplingen till konsten, exklusivitet, anglosaxisk modskultur,
aterspegling av malgruppen och tyst kommunikation. Utnyttjandet och funktionerna

av dessa budskap kommer nedan diskuteras mer ingdende.

Whyred kommunicerar kopplingen till konsten genom foretagets ”Art Project”, flitigt
deltagande vid konstutstillningar, genom sin efterstrdvan att associeras med en
rodvinsdrickande konstmedveten person samt genom konstassociationen till
varumérkesnamnet. Vi tolkar det som att konsten ar en stark och vital del av Whyreds

kommunikation da detta genomsyrar budskapen.

Utifran analysen tolkar vi det som att konsten &r ett av verktygen Whyred arbetar med
i syfte att skapa emotionella mervirden hos konsumenten, detta sker genom att
Whyreds kommunikation syftar till att f4 kunden att uppfattas som konstmedveten. Vi
tolkar det som att Whyreds intention att uppfattas som konstmedveten &r en
betydande faktor vid kundens val for att preferera Whyreds produkter. Enligt var
tolkning anser vi att Whyred kommunicerar budskap som har god passform med den
konstmedvetna malgruppen. Vi tyder det som att budskapets passform, i enlighet med
Carpenters och Fairhursts (2005) teori, fungerar som ett instrument for att generera
tillfredstéllelse och sjélvforverkligande for kunden. Aaker (1996) utrycker detta
sjalvforverkligande som att varumirket, eller i detta fall Whyreds ”Art Project”, dr ett
verktyg for att uttrycka kundens personlighet. Detta gor att vi tolkar Whyreds Art
Project” som ett verktyg for att uttrycka kundens identitet. Utifrdn analysen tolkar vi
det som att Whyred ser deras ”Art Project” som ett tillvigagangssitt att kommunicera

de dolda egenskaperna varumédrket medfor, vilket d& ger kunden en indikation pa
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vilka mervédrden han/hon upplever av Whyreds varumirke och produkter. Whyred
aterspeglar dven sin malgrupp i1 budskapen, med detta menas att kommunikationen
inbegriper en stark koppling till rodvinsdrickande konst- och modemedvetna personer
samt att dessa dr sjdlvstidndiga, intellektuella och vélutbildade. Med bakgrund i
analysen tolkar vi det som att syftet med att kommunicera dessa personligheter dr att
identitetsladda produkten med de associationer varumirket medfor. Aterigen tolkar vi
det som att Whyred anvénder budskap om personligheter eftersom de har en god
passform med mélgruppen vilket gor att kunderna, i enlighet med Aakers (1996) teori,

upplever tillfredstéllelse.

Utifrdan ovanstdende resonemang drar vi slutsatsen att budskap med en
god passform med malgruppen genom mervdirde, dolda egenskaper och
identitetsladdning skapar trovdrdighet och sjdilvforverkligande hos

mottagaren av budskapet.

Ur analysen utldser vi att ett av Whyreds tillvigagangssitt dr att skapa en upplevelse
om social tillhorighet hos kunden é&r att utnyttja budskapet om anglosaxisk
modskultur. Det finns flera underliggande argument till varfor en social kontext
anvinds i kommunikationen. Vi tolkar det som att Whyred kommunicerar en
socialgrupp 1 syfte f4 kunden, som Kapferers (1997) teori uttrycker, att pa ett tydligare
sétt uppfatta de dolda egenskaperna varumirket Whyred medfor. Detta tolkar vi som
att budskapen om den anglosaxiska modskulturen anvidnds for att fa kunden att
uppleva emotionella mervdrden i form av sjélvforverkligande och kénslan av

tillhorighet.

Detta gor att vi drar slutsatsen att produkter genom budskap om social
kontext laddas med emotionella mervirden och far saledes formdgan att

skapa sjdlvforverkligande och kdnslan av tillhorighet.

Whyred uttrycker att de genom den nya logotypen, butikens atmosfar, broschyrernas
och hemsidans design kommunicerar exklusivitet, vilka karaktériseras av létthet, raka
linjer och enkla drag. Ur analysen interpreterar vi det som Whyred anvénder budskap
om exklusivitet 1 syfte att skapa sjalvforverkligande hos kunden. Det tolkar vi, med

stod 1 Aakers (1996) teori om kvalitet och forvédntningar, som att Whyred genom
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exklusivitet visuellt vill skapa ett intryck av den kvalitet kunden kan forvénta sig av
deras produkter. Utifrdn analysen tolkar vi det som att enhetlighet framst
kommuniceras genom exklusivitet, detta grundar vi pé att exklusiviteten genomsyrar
samtlig kommunikation frdn Whyred. Vi tolkar det d4ven som att bytet av logotyp
stiarker denna enhetlighet da den nya logotypen 1 forhallande till den dldre, tydligare
signalerar exklusivitet. Whyred uttrycker dven att de inte &4r ndjda med sitt ’mission
statement” vilket gor att vi tolkar det som att foretaget ndgon gang i framtiden
kommer att byta ut deras “mission statement” och ddrmed ytterligare stéirka
enhetligheten. Med grund i analysen utldser vi det som att syftet med de konsekvent
exklusiva budskapen dr att Whyred vill uppfattas som trovirdiga samtidigt som
foretaget, i enlighet med Melins (1999) teori, efterstravar att skapa ett kommunikativt

mervérde hos mottagaren av budskapet.

Ovanstdende resonemang gor att vi drar slutsatsen att design och
enhetlighet kan utnyttjas for att skapa trovirdighet och kommunikativt

mervdrde hos kunden.

Utifrén analysen uttyder vi det som att Whyred ser pé betydelsen av att halla vad de
lovar i1 sin kommunikation som en central faktor for att uppfattas som trovardiga,
detta overensstimmer med Melins (2001) teori om att kommunicera garanti. Vi tolkar
det som att Whyred har ett flertal budskap de inte kommunicerar direkt utan istillet
agerar i och att foretaget anser detta tillvigagangssitt skapar storre fortroende hos
konsumenten, delvis eftersom denne dad inte har ndgra forvédntningar baserade pa
kommunikationen. Ur analysen interpreterar vi det som att Whyred aktivt utnyttjar
’tyst kommunikation” i1 syfte att skapa storre trovardighet. Ur analysen urskiljer vi ett
exempel pa sddana budskap; Whyreds kédrnvdarden kommuniceras inte Oppet utan
genomsyrar istéllet indirekt all kommunikation, att Stordkers AD och byrachef David
Higglund star for Whyreds grafiska design och att Whyreds hogkvalitativa modeller

inte kommuniceras externt exemplifierar detta.
Dessa exempel och ovanstdende tolkningar gor att vi drar slutsatsen att

“tyst  kommunikation”  dr  ett  budskap  som  anvinds i

marknadskommunikation for att generera trovirdighet.
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Sammantaget drar vi den 6vergripande slutsatsen att Whyreds budskap syftar till att
skapa emotionella mervirden, trovirdighet, tillfredstillelse, sjdlvforverkligande och
kénslan av tillhorighet. Detta sker genom att budskapen identitetsladdar produkterna,
kommunicerar dolda egenskaper, har en god passform med malgruppen, drar nytta av
enhetliga budskap och anvinder tyst kommunikation. Vi tolkar det som att Whyreds
tillvigagangssitt stimmer vdl Gverens med teorin vilket gor uppsatsen till ett

anvindbart exempel pa framgangsrik kommunikation.

Slutligen anser vi att uppsatsen ger ett avstamp 1 vad ett mindre foretag vill
kommunicera for att nd framgang pa en marknad bestdende av flertalet stora aktorer.
Med utgangspunkt i denna uppsats anser forfattarna att det finns en rad intressanta
aspekter att studera nidrmare, for att skapa en bredare och en djupare forstielse for

fenomenet pa dagens marknad, vilket leder till vara forslag pa framtida forskning.

6.2 Forslag pd vidare forskning

Da vi analyserat empirin och teorin har en rad intressanta fradgor och nya
forskningsomraden uppméirksammats. [ wuppsatsen diskuteras vad ett litet
moderforetag kommunicerar utifran ett foretags perspektiv. Ndgot som inte undersoks
1 rapporten &dr Overensstimmelsen mellan vad foretaget kommunicerar och hur
konsumenten uppfattar budskapen, det vill sdga hur vl foretagets kommunicerade
identitet Overensstimmer med konsumentens uppfattning av varumirket. Att
genomfora en studie ur ett konsumentperspektiv skulle tillfora ett intressant
komplement till denna studie. Overensstimmelsen mellan dessa perspektiv skulle
bidra med en djupare inblick i marknadskommunikationen och dess effekt pa
konsumentens beslut, med andra ord hur pass effektivt budskapen generar de

tilltdnkta mervardena.

Kompletterade studier av andra varumirkens kommunikation skulle ge en stdrre
bredd i det empiriska materialet, vilket mojliggdr ytterligare generalisering.
Ytterligare ett intressant forskningsomrade ar att genomfora en jimforelse mellan
olika branschers kommunikation, dr modebranschen unik eller finns déar likheter
mellan olika branscher i att kommunicera merviarden for konsumenten? Att vidare
studera vad foretag vill kommunicera till olika malgrupper ér ytterligare ett omrade

som vi anser vara av intresse. Detta di foretag framdver, enligt Lars Strannegard,
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maste skapa en sdregen kommunikation riktad till specifika mélgrupper for att mota

den framtida konkurrensen pad marknaden.

Utover detta skulle det dven vara intressant att utreda vilken effekt Whyreds
varumérkesbyte har for konsumenten. Uppsatsen berér kommunikation riktad mot
konsumenter, ett alternativt perspektiv dr att undersoka hur ett litet modeforetag
arbetar med kommunikation och budskap riktad mot andra foretag och intressenter.
Det hade dven varit av intresse att fordjupa sig i det konstruerade begreppet “tyst
kommunikation” eftersom detta utgor en relativt stor del av Whyreds kommunikation

och att ingen tidigare uppsats utrett detta ur ett marknadsforingsperspektiv.
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