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ABSTRACT

The purpose of this thesis is to illustrate to what extent theory about brand building within the
fashion industry are applicable to brand building of an intrinsic fashion designer and what
importance the surroundings seem to have. A case study was conducted based upon
interviews with three fashion designers within a design network in the province of Norrbotten.
The study has shown that intrinsic fashion designers to some extent use the same tools and the
same ways of thinking that was found in theory, because of the differences in business size
and budget it occurs on a smaller scale. Intrinsic fashion designers use themselves and their
personalities in the brand building process. Furthermore the study has shown that intrinsic
fashion designers cooperate in networks and strategic alliances to create attractive brand
concepts.
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INLEDNING

1. INLEDNING

| detta kapitel beskrivs bakgrunden inom modebranschen och det problemomrade som
behandlas djupare i problemdiskussionen introduceras. | problemdiskussionen beskrivs
tidigare studier och teorier inom fashion marketing. Déarefter presenteras syfte med uppsatsen
samt forskningsfragorna.

1.1 BAKGRUND

Mode beskrivs av Azuma och Fernie (2003) som ett fenomen som paverkas av
samhéllssystem, klimat, estetisk anda, religion, sjalvbild, ménskliga faktorer och teknologisk
bakgrund inom ett givet omrade. Nationalencyklopedin definierar mode (1994) som “ett
uttryck for tidsandan och dess ideal, formedlade genom framfér allt kladedrakten”. Azuma
och Fernie skriver att mode ses som en av vara viktigaste konstformer som reflekterar kulturer
fran forr och illustrerar karaktaristiska drag av individuella samhallen genom arhundradena
fram till idag. Forra seklet foddes en rad idéer och rorelser som illustrerar hur konst- och
modevarlden inspireras av varandra (ibid).

Klader har alltid varit ett satt att uttrycka identitet, sjalvbild, klimat och tillh6righet till en viss
social klass. Tar man klader ur sitt dagliga sammanhang ar det allt annat &n harmlést och
oskyldigt. Beroende pa vad designern vill formedla kan klader ge uttryck for ideologier och
samhallskritik eller en kombination av bada (Azuma & Fernie, 2003).

Stenstrom (2002, s 72) skriver att konst alltid varit en slags frizon i det moderna samhéllet, en
plats for kritik och ifrdgasittande av den radande samhéllsordningen. Aven om konst i olika
former alltid varit beroende av maktens vélvilja, oberoende om det handlat om hovet, kyrkan,
politikerna eller kapitalismen &r kombinationen konst och ekonomi dock inte given. | modern
tid har de nérmast setts som varandras motpoler (ibid). | flera artiklar beskrivs relationen
mellan den kapitalistiska modeindustrin och enskilda designers som mycket frostig (Azuma &
Fernie, 2003; McRobbie, 2002). Utifran litteraturen upplever vi att de internationella
modehusen och sméskaliga® modedesigners? verkar existera i parallella universum. Azuma
och Fernie havdar att modevarlden under de senaste 30 aren har genomgatt en dramatisk
forandring pa ett satt dar mode gatt ifran att paverkas av lokala omgivningsfaktorer till att bli
dominerat av den globala modekapitalismen. McRobbie instimmer med ovanstaende
forfattare och kallar fenomenet prada-ization. Azuma och Fernie anser att detta har gjort det
svart for designers att uttrycka sin inspiration da de kuvas och granskas av modehusens
intressenter. McRobbie skriver att manga smaskaliga modedesigners riskerar att ga i konkurs
nér de tvingas expandera och rikta sig till en global marknad och producera for stora
aterforsaljare. Logistiken som kréavs for att sdlja en kollektion med ett tjugotal artiklar till en
handfull butiker i nagra internationella stader ar precis vad en designer med en liten
verksamhet méktar med. For att bli storre, menar McRobbie att det kravs kapitalinvesteringar
langt ifran den sjalvstandiga designerns ursprungliga syfte.

! Term som anvénds om verksamheter som bedrivs i liten skala, bildad framst i motsats till storskalighet. En
smaskalig teknik ar oftast resurs- och energisnal, miljomassigt skonsam och lokalt paverkbar (Smaskalighet,
1995).

2 Med modedesigners menar vi formgivare av klader.
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Moore, Fernie och Burts (2000) analys av 114 modeféretags agarskap sedan 1990 visar att
over 60 procent av foretagen har gatt fran att vara privata familjedgda foretag till att bli
borsnoterade. Modehus som Donna Karan, Gucci och Tommy Hilfiger bérsnoterades i mitten
av 1990-talet. Andra modehus har slagits samman till bdrsnoterade lyxkonglomerat.
McRobbie (2002) menar att forbli smaskalig, strider mot den kapitalistiska foretagsamheten.
Banker och investerare vill ha avkastning pa sitt kapital och vill se vaxande vinster (ibid).

Problemet for smaskaliga modedesigners ar att kunna balansera sitt artisteri med sin
affarsverksamhet. Manga designers vill inte befatta sig med marknadsforing och anser sig inte
ha kunskaperna (Gehlhar, 2005, s 2). | statliga undersokningen Mode Svea tillfragades
svenska designers om majliga stodatgéarder géllande vad de sjéalva skulle vilja och behova ha
hjalp med i sin verksamhet. De mest frekventa svaren var i tur och ordning, finansiering,
marknadsforing, forsaljning och tillverkning. Mer &n hélften av foretagen i studien skulle vilja
ha hjalp med finansiering och att marknadsféra sina produkter och generellt sétt var
hjalpbehovet klart storre bland yngre foretag (SOU 2004:02, 2004, s 24-25). Andy Warhol sa
en gang att ”Being good in business is the most fascinating kind of art” (citerad i Haig, 2004).
Stenstrom (2002, s 71) skriver att i byggandet av ett varumarke mots det konstnérliga och det
ekonomiska. Denna uppsats kommer darmed att behandla varumarkesbyggande inom
smaskalig modedesign.

1.2 PROBLEMDISKUSSION

Ar modedesign business eller konst? Meningarna gar isar och modeindustrin beskrivs ofta
som ren business medan litteraturen refererar till mindre designers som konstnarer
(McRobbie, 2002; Fernie, Moore, Lawrie & Hallsworth, 1997). | Wahlbergs (2005, s 50)
studie framkom en patagligt negativ installning hos konstutévare till att tala i ekonomiska
termer ndr det gallde den konstnarliga verksamheten. Tungate (2005, s 4) anser dock att mode
handlar mer och mer om business och att designers arbetar for ett allt mindre antal globala
konglomerat. Underpresterande varumarken saljs ut utan antydan till anger, oavsett hur
talangfulla och konstnarliga personerna bakom varumérkena &r. De kladkollektioner en
designer skickar ut pa catwalken ar vérdeldsa om de inte okar forsaljningen av handvaskor,
solglasdgon och parfym (op cit, s 5). Tungate menar att marknadsforing har fatt en avgorande
betydelse som ingen designer har rad att forsumma. Martine Assouline, forldaggare och
utgivare av flera modebdcker anser att it is not fair to say that fashion is based entirely on
marketing. You can do as much marketing as you like, but if the final product does not
deliver, the brand loses its power” (citerad i Tungate, 2005, s 26). Tungate (2005, s 37)
skriver att varumarkesbyggande inom mode handlar lika mycket om kommunikation som om
klader. McRobbie (2002) beklagar utvecklingen och menar att mode som kultur och konst far
sta tillbaka for foretagsekonomiska krafter.

Stenstrom (2002, s 71) framhaller att om det finns nagonstans som det konstnarliga och det
ekonomiska mots sa ar det i varumarkestankandet. VVarumarken handlar i grund och botten om
ekonomiskt tdnkande, om att vilja sarskilja och kommersialisera en vara. Hon anser dock att
for att kunna gora detta krdvs mer an ekonomisk kompetens. Vad som behdvs ar en kénsla
och forstaelse for det estetiska, for upplevelserna via de manga sinnena, for skonheten och
skenet (ibid). Duncans (2002, s 761) definition av ett varumérke &r “a perception of an
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integrated bundle of information and experiences that distinguishes a company and/or its
product offerings from the competition”. David Ogilvy, véalkand copywriter och grundare av
en marknadsforingsbyra, definierar varumarke som “the intangible sum of a product’s
attributes: its name, packaging, and price, its history, its reputation, and the way it’s
advertised” (citerad i Gehlhar, 2005, s 87).

Gehlhar skriver att image &r det som skapar varumarket och upprattar en emotionell koppling
till konsumenterna. Hon forklarar att framgangsrika designers marknadsfor sin identitet och
livsstil lika mycket som sina produkter. Lifestyle branding ar ett koncept inom modeindustrin
som innebér att de varderingar, image och associationer som varumérket formedlar reflekterar
den befintliga eller dnskvérda livsstilen hos kundsegmentet (Fernie, Moore, Lawrie &
Hallsworth, 1997). Coco Chanel och Ralph Lauren réknas som pionjarerna inom lifestyle
branding och deras kunskaper inom varumarkesbyggande framhavs i flera artiklar (Fernie et
al, 1997; Tungate, 2005, s 18). Genom att anvanda en innovativ design i butikerna har manga
modehus kunnat férmedla en distinkt varumarkesidentitet till kunderna. Den nedtonade miljon
i en Armanibutik, den 6verdadiga elegansen hos Gucci och den kaotiska interidren hos
Gaultier hjalper till att omedelbart férmedla de vésentliga varderingarna hos dessa
varumarken (Fernie et al, 1997).

Fernie, Moore och Lawrie (1998) skriver att vissa butiksomraden har stor inverkan pa
varumarkesimagen. Gator som Bond Street och Sloane Street i London verkar vara en unik
statussymbol som inte erbjuds av andra narliggande gator och de menar att designers
anvander sig av laget for att skapa en identitet kring varumérket. Porters (1998, s 155)
klassiska Klusterteori belyser att foretag skapar fordelar genom att omge sig med starka
rivaler, aggressiva leverantdrer och krédvande kunder. McRobbie (2002) som studerat
kvinnliga designers i Storbritannien betonar vikten av samarbete mellan olika designers och
mellan designers och producenter. Att ha tillgang till och delta i ett centralt belaget natverk av
personer med kreativa yrken, som stylister, fotografer och kulturjournalister anser hon ocksa
vara en kritisk framgangsfaktor. Crane (1999) haller med om att samarbete med andra
kreativa naringar ar bra for inspirationen. Att ga i konstskola anser hon vara ett satt for
modedesigners att utveckla starka band till skapare inom andra omraden, som musik, film och
teater.

Majoriteten av den vetenskapliga litteraturen inom omradet fashion marketing behandlar
modebranschens globala aktorer. John Fernie och Christopher Moore aterkommer standigt
som forfattare eller medforfattare till artiklar som belyser skapandet av internationella
modevarumarken (Fernie, Moore & Lawrie, 1998; Moore, Fernie & Burt, 2000; Moore &
Birthwistle, 2004). De belyser &ven foreteelsen att stora modehus samlar sina butiker inom
samma omraden och pa samma gator (Fernie, Moore, Lawrie & Hallsworth, 1997; Fernie et
al, 1998). Varumarkesbyggande anser vi vara en fortlépande process som pagar under hela
varumarkets livstid. Precis som McRobbie (2002) skriver, har fa studier gjorts for att
undersoka hur smaskaliga modedesigners bygger sina varumérken, darfor finns ett intresse att
belysa detta &mne tydligare.
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1.3 SYFTE OCH FORSKNINGSFRAGOR

Syftet med denna uppsats &r att belysa i vilken utstrackning teori om varumarkesbyggande
inom modebranschen ar applicerbar pa varumarkesbyggandet av smaskaliga modedesigners.
For att uppna detta syfte har vi formulerat tva forskningsfragor. Var forsta forskningsfraga ar
som foljer:

¢ Hur byggs ett varumarke inom smaskalig modedesign?

Inom varumarkesbyggande i modebranschen och framst inom smaskalig modedesign verkar
omgivningen® ha betydelse vilket for oss till var andra forskningsfraga:

¢ Hur anvander sig smaskaliga modedesigners av sin omgivning for att skapa ett
varumarkeskoncept?

® Med omgivning menar vi omgivande férhéllanden som infrastruktur, foretagsklimat och samhallstrend.

4
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2. TEORI

| detta kapitel behandlas teori med relevans for vara forskningsfragor. Kapitlet borjar med
att behandla teori inom varumarkesbyggande for att sedan belysa teorier for omgivningens
betydelse som stdd i byggandet av ett varumarke.

2.1 VARUMARKESBYGGANDE

2.1.1 VARUMARKESKAPITAL

Wells, Moriarty och Burnett (2006, s 35) forklarar varumérkeskapital (brand equity) som det
rykte, mening och varde som namnet och symbolen har skapat Over tiden.
Varumarkeskapitalet méater det finansiella véardet som varumérket bidrar till foretaget. Aaker
(2002, s 7-8) definierar varumérkeskapital som “a set of assets and liabilities linked to a
brand, its name and symbol, that add value or subtract from the value provided by a product
or service to a firm and/ or to that firm’s customers”. Dessa tillgangar och ataganden bestar
av fem element: namnmedvetenhet, upplevd kvalitet, varumérkesassociationer, andra
varumarkestillgangar (till exempel varumarkesrattigheter) och varumarkeslojalitet (Randall,
2000, s 23).

Duncan (2002, s 47) framhaller att narmare studier visar att de fyra forsta elementen styr det
femte, det vill sdga varumarkeslojaliteten. En personlig upplevelse av ett varumérke kan
utvecklas till en relation som med tiden 6vergar till varumarkeslojalitet (Wells et al, 2006, s
113). Enligt Aaaker &r varumarkeslojalitet “a measure of the attachment that a customer has
to a brand” (refererad i Duncan, 2002, s 47).

Figur 1. Hur varumarkeskapital genererar varde
Efter “Building strong Brands” av Aaaker, D. (2002). London: Simon & Schuster, 9.
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Fernie, Moore, Lawrie och Hallsworth (1997) skriver att europeiska modeskapare forsokt
differentiera sina erbjudanden sedan den industriella revolutionen. Nér det blev enklare att
kopiera klader insdg designers behov av att sammanlénka sin identitet med sina produkter,
som ett satt att skapa kundlojalitet. Detta forsokte uppnas med exklusivitet, pris, service,
geografiskt lage och viktigast av allt, genom att marknadsféra en tydlig image och identitet av
modehusen. Tungate (2005, s 40) skriver att kundlojalitet i modeindustrin numera ser
annorlunda ut. | det moderna samhallet dér individualism har blivit norm, & mode ett verktyg
for sjalvforverkligande (Azuma & Fernie, 2003). Tungate pastar att en era av slaviskt
varumérkesbérande verkar vara 6ver. Det racker inte att bara se modern ut, kunderna vill aven
framsta som intelligenta. Han skriver att ingen bar logotyper ldngre och man tvekar inte att
bara klader fran exklusiva modehus tillsammans med plagg fran oetablerade designers och
varuhus.

2.1.2 VARUMARKESIDENTITET

Lonn och Lohman (2000, s 11) framhaller att en tydlig varumarkesidentitet “berittar en
historia om vad som sarskiljer organisationen fran andra samt vad det star for i den omvarld
man existerar i, det vill sdga vilket existensberdttigande man har i en viss miljo”.
Varumarkesidentiteten ar den bild av varuméarket som sénds till marknaden (Randall, 2000, s
7). Den &r under foretagets kontroll, forutsatt att foretaget forstar essensen och uttrycket av
varumarket (ibid). Uggla (2004, s 35) skriver att varumarkesidentiteten bestar av tolv olika
dimensioner. De &r grupperade i fyra olika perspektiv som utgdr varumarkesidentiteten:
varumarket som produkt, organisation, person och symbol. Utover dessa bestar strukturen
aven av varumarkets essens, karnidentitet och utvidgande identitet. Varumérkesidentiteten ar
stark om dimensionerna ar konsekventa och stodjer varandra (Randall, 2000, s 8). Om nagon
dimension &r svag eller sdnder ett motstridigt budskap, kommer det att forvirra kunderna.

Varumérket som produkt
Varumirket som symbol

Produktomfang

Prodl_lktartrlbut Visuell image och metaforer
Kvalitet/varde Varumdrkets ursprung, arv
Anvindning

Ursprungsland

Kérnidentitet

Varumérke som organisation

arumirke som person

Organisationsattribut, tex. Personlighet
innovation eller miljbomtanke. Kund/varumérkesrelation
Lokal vs. global

Figur 2. Varumarkesidentitet
Fran “Varuméarkesstrategi for saljare ” av Uggla, H. (2004). IHM Publishing: Goéteborg, 35.

Upshaw (1995, s 25) skriver att varumadrkesidentiteten formas av sammanflddet av dess
positionerade och strategiska personlighet. Identiteten &r varumarkets DNA, det vill sdga ett
antal varumérkeselement vars unika sammanséttning avgor hur varumarket kommer att
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upplevas av marknaden. Han framhaller att varumarkets essens dr karnan av dess identitet.
Essensen kan ibland presenteras med associationer bestaende av ett enda ord (op cit, s 26).
Forutom enstaka ordassociationer, kan varumarkets essens breddas till att inkludera allt som
ett varumarke hoppas kunna etablera hos kunderna; dess namn, signum, paketering,
marknadskommunikation och sa vidare. Att bygga den ratta varumarkesidentiteten kan vara
det enskilt mest effektiva sattet att skydda och odla varumérkeskapitalet (op cit, s 28).

2.1.2.1 VARUMARKESPERSONLIGHET

Varumarkets personlighet, en idé som bygger pa att varumarket tar sig an manskliga uttryck,
sasom vanlighet, ungdomlighet eller snobberi, bidrar till en kansloméssig dimension av
varumaérket som reflekterar hur allmanheten upplever det (Wells, Moriarty & Burnett, 2006, s
113). Haig (2004, s 96) menar att om varumarken forsoker bli personligheter borde ocksa
personligheter kunna bli varumarken. Inom modebranschen har designers ett stort inflytande
pa varumarkets personlighet. Tungate (2005) skriver till och med att designern ar varumarket.
Japanska varuméarket Comme des Gargons’ personlighet ir konstnirlig och rebellisk pa grund
av designern Rei Kawakubos personlighet medan Armani utstralar nedtonad elegans och
sofistikerad minimalism, precis som sin skapare Georgio Armani (Armani, 1996; Comme des
Gargons’, 1996; Fernie, Moore, Lawrie & Hallsworth, 1997; H&M samarbetar, 2008).

Kawamura (2004, s 66) skriver om the star system som ett sétt att skapa ett varuméarkesnamn
inom Kkultur. Fenomenet existerar inte bara inom mode utan &ven inom konst, film och
musikindustrin med flera. Han menar att stjarnor ar oumbaérlig del av den kreativa ideologin
dar produkter maste ha en identifierbar skapare. Kawamura anser vidare att hur mycket en
designer &r involverad i produktionen av kladerna &r inte relevant for kunderna, men
designers maste bli stamplade som stjarnor av makthavarna i modebranschen for att lyckas.
En designers star quality ar inte medfodd eller naturlig utan &r en social konstruktion.
Lipovetsky (1994) definierar foreteelsen som:

The enchanted fabrication of images of seduction. Like fashion, stars
are artificial constructions, and if fashion is the aestheticization of
clothing, the star system is the aestheticization of actor - not only their
faces but their entire individuality. The star system is based on the
same values as fashion, on the sacralization of individuality and
appearances.

2.1.3 VARUMARKESDIFFERENTIERING

Duncan (2002, s 45) skriver att manga kunder inte &r villiga att spendera den tid och energi
som behovs for ett kop av en ny vara. Darfoér anvander kunderna varumérkets namn och
symbol/logotyp som en paminnelse for att direkt identifiera en specifik produkt som de har
testat tidigare och tyckt om (eller en produkt som de har blivit évertygad att de tycker om), for
att reducera tiden for att handla. Darfér, menar Duncan att ju specifikare och tydligare
varumérkesidentiteten &r, desto mer hjélper det kunden att kdnna igen produkten eller
foretaget, och saledes blir mer varde tillsatt till varuméarket. Han skriver att studier har gjorts
som visar att kunder anvander materiella attribut (storlek, form, pris) for att bestdmma om
konkurrenters produkter dar annorlunda, och immateriella attribut (kvalitet, varde) for att
bestdmma hur de &r annorlunda. Han anser vidare att det darfor ar viktigt att utveckla starka
varumarken. Immateriella attribut &r viktiga i varumarkesbyggnaden av tva anledningar; de ar

7



TEORI

svara for konkurrenter att kopiera och de involverar kunderna kanslomassigt. Differentiering
ar en viktig faktor for att skapa en lank mellan varumérket och dess intressenter (Duncan,
2002, s 45).

Tabell 1. Varumarkesdifferentiering

Tangible attributes Intangible attributes
+Design *Value
*Performance *Brand image
*Ingredients/ components *Image of stores where sold
+Size/ shape «Perceptions of users of the brand

*Marketing communication

Fran “IMC: Using Advertising & Promotion to Build Brands” av Duncan, T. (2002). New York, NY: McGraw-
Hill Higher Education, 45.

2.1.3.1 DIFFUSION BRANDS

Randall (2000, s 63) forklarar varumarkesutvidgning som introduktion av nya produkter med
samma varumarkesnamn i samma eller liknande omraden. Inom modeindustrin &r
varumaérkesutvidgning ett vanligt fenomen i form av diffusion brands. Med diffusion brand
menas en sekundar kladlinje med lagre prisniva eller en linje som fokuserar pa specialartiklar
eller en ny kategori produkter (Gehlhar 2005, s 187). Gehlhar menar vidare att diffusion
brands kan 6ka medvetenheten om varumarket och 6ppna nya marknader. Om en sekundér
linje skapas vid en annan kvalitetsniva eller fokuserar pa en annan marknad an signaturlinjen,
framhaller hon att det ar viktigt att ge den ett annat namn for att undvika att billigare varor
urholkar signaturkollektionens kvalitet och image.

For att aterspegla den okade efterfragan av modevarumarken fran mindre valbargade kunder
har manga modehus utvecklat diffusion brands (Fernie, Moore, Lawrie & Hallsworth, 1997).
Marknadsféringen av dessa vill forsékra kopplingen mellan designern och modehuset, men
undvika att forvéxlas med de mer exklusiva couturekollektionerna (Moore, Fernie & Burt,
2000). Moore et al framhaller att couturekollektionerna skapar medvetenhet och PR medan
diffusion brands star for vinsten. De beskriver vagspelet mellan designers onskan att vara
exklusiv och samtidigt gora allt for att maximera varumérkets vinstpotential. Att utveckla
diffusion brands innebér en risk att varumarket tappar sin status nar det blir tillgangligt for fler
genom lagre priser.

Bourdieu (1993, s 85-86) forklarar modehusens sérskilda boutiquer med lagre priser som
riktar sig till en yngre malgrupp som ett forsok att Gverbringa de motsatser som han havdar
finns inom alla omraden. Ung star i motsats till gammal, fattig & motsatsen till rik och
modern till traditionell. Inom kulturens omréde, star “intellektuell” 1 motsats till “borgerlig”.
Genom boutiquerna anser Bourdieu att modehusen forsoker visa att “man kan vara
traditionell och modern samtidigt, kort sagt vara borgerlig och dnda hinga med”.
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2.1.4 VARUMARKESBYGGANDE OVER TID

Doyle och Stern (2006, s 176) beskriver byggandet av ett framgangsrikt varumarke som en
process som att fa ett hjul att rulla. Processen startar med en kvalitativ produkt som mater
kundens funktionella behov. De skriver att ndsta steg ar att ge produkten en attraktiv
presentation som differentierar produkten och okar dess dragningskraft. Tredje steget ar att
utbka basutbudet med tillaggsprodukter eller tjanster for att gladja kunden.
Varumarkesbyggandet startar ndar kunden prévar varumarket. Om varumarket &r riktigt
utvecklat kommer kunderna att bli néjda med produkten vilket leder till en vilja att gora
aterkop. For att forst fa kunden att testa varumarket forklarar Doyle och Stern att det kravs
triggande mekanismer. Dessa mekanismer ombesorjs av foretagets investeringar i
marknadsforing, som annonsering, saljframjande atgarder och PR. Genom kombinationen av
stimuli fran konsistent kommunikation och kundngjdhet byggs medvetenhet om varumarket,
fortroende och varumarkeskapital upp (ibid). Gehlhar (2005, s 87) skriver att modeindustrin
handlar lika mycket om marknadsféring som om design, men att varumarken inte skapas éver
en natt utan véxer naturligt 6ver tiden genom att manniskor uppfattar varumarket eller
anvander produkterna pa olika sétt.

Advertisin
Brand equty Selling ¢
/- \ Promaotion
PR

Loyalty

potentigy /

Trial
x Product

Brand /
Added values

Satisfied customers

Dhfferentiation

Figur 3. Varumarkesbyggande 6ver tid
Efter "Marketing Management & Strategy” av Doyle, P., & Stern, P. (2006). Edinburgh: Pearson Education
Limited, 176.

2.2 OMGIVNINGENS BETYDELSE

2.2.1 KLUSTER, NATVERK OCH STRATEGISKA ALLIANSER

Porter (1998, s 155) belyser att foretag skapar férdelar genom att omge sig med starka rivaler
pa orten, aggressiva lokala leverantdrer och kravande lokala kunder. Foretag inom ett kluster
tenderar att snabbare och mer klarsynt uppfatta nya kundbehov och trender (op cit, s 221).
Kluster innebdr en kombination av konkurrens och samarbete dar lokal rivalitet &r
motiverande och 6nskan att skilja sig fran méangden innebar att medlemmarna kampar for att
Overtréaffa varandra (Porter, 1998, s 222; Rantisi, 2002).
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Rantisi har undersokt Garment District i New York, en design-intensiv lokal sektor som &r
kant for design och produktion av kvinnoklader. Dar finns cirka 4 000 moderelaterade
verksamheter som forutom designers och kladtillverkare dven inkluderar aterforsaljare,
textilleverantorer, inkdpskontor, prognosmakare och designskolor. Rantisi beskriver dver 85
procent av dessa foretag som sma eller medelstora. Hon ansag att aktorerna i Garment District
borde kunna skapa fordelar genom den geografiska narheten till konkurrenterna bade direkt, i
form av delade konventioner, normer och forvantningar, och indirekt genom mgjligheten
overvaka och halla jamna steg med sina respektive konkurrenter. Genom intervjuer med
designers i Garment District upptackte hon dock att klustret framst har indirekt betydelse da
dessa designers knappast diskuterar sina affarer med andra i omradet pa grund av den harda
konkurrensen.

Bengtsson, Holmqvist och Larsson (1998, s 20) skriver att natverk bestar av foretag som &r
kopplade till varandra genom att de tillsammans utfor olika aktiviteter. Foradlingen av de
gemensamma resurserna ar centralt i natverket. Det ar foretagen i natverket som kontrollerar
resurserna och utfor aktiviteterna (ibid). Azuma och Fernie (2003) framhaller att den globala
modeindustrin faktiskt skapar en lukrativ mojlighet for nya talangfulla designers och lokala
tillverkare att natverka for att vidareutveckla lokal design. McRobbie (2002) som studerat
kvinnliga designers i Storbritannien betonar vikten av samarbete mellan olika designers och
mellan designers och producenter. Att ha tillgang till och delta i ett centralt belaget natverk av
personer med kreativa yrken, som stylister, fotografer och kulturjournalister anser hon ocksa
vara en kritisk framgangsfaktor. Crane (1999) haller med om att samarbete med andra
kreativa naringar ar bra for inspirationen. Att ga i konstskola anser hon vara ett satt for
modedesigners att utveckla starka band med skapare inom andra omraden, som musik, film
och teater.

Bengtsson et al (1998, s 24) definierar strategisk allians som ett “interorganisatorisk medel
for att genom samarbete nd strategiska mal . De forklarar att detta innebar att tva eller flera
foretag gar samman for att utbyta resurser och kompetenser kring en specifik uppgift, i syfte
att uppnd nagon form av definierat mal. Huvudsyftet ligger i att genom gemensamma
aktiviteter forbattra konkurrensformagan. Inom modebranschen anvands ofta strategiska
allianser. De stora kladkedjorna samarbetar med k&nda modedesigners vilket skapar publicitet
och image for bada parterna (Tungate, 2005, s 40-41). Detta har aven spridit sig till
sportmodet, dar ett av de mest framgangsrika partnerskapen Y-3, ar mellan den japanske
designern Yohji Yamamoto och Adidas. Tungate skriver att detta visade sig vara
framgangsrikt da Adidas har fortsatt samarbeta med modedesigners och att andra, till exempel
Reebok och Fred Perry gjort samma sak.

2.2.2 BUTIKSOMRADEN SOM IDENTITETSSKAPARE

Fernie, Moore, Lawrie och Hallsworth (1997) har undersokt vikten av butikernas geografiska
lage. | London beskrivs situationen som uppdelad mellan det priméra l&get i Knightsbridge
och Mayfair, dar de internationella modehusen har sina flaggskepp, och det sekundéra laget i
South Kensington och Covent Garden dar lokala designers haller till. Situationen ar liknande i
New York dar Upper East Side ar omradet for de internationella modehusens flaggskepp
medan nyare och mer nischade designers haller till i Soho (Fernie, Moore & Lawrie, 1998).
De sekundara omradena i bada staderna tenderar att attrahera designers som &r nya eller
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etablerade men inte tillhdrande stora foretag och darfor inte har rad att hyra lokaler pa de mer
fashionabla klassiska gatorna. Fernie et al (1998) anser att de stora modehusen pa ett satt
hammar lokala designers da de tranger undan dem fran de prestigefyllda kvarteren. De
papekar vidare att en adress pa dessa gator verkar vara en unik statussymbol som inte erbjuds
av andra nérliggande gator och att designers anvéander sig av laget for att skapa en identitet
kring varumérket.

Rei Kawakubo, designern bakom Comme des Gargons, har introducerat konceptet med
gerillabutiker (Tungate, 2005, s 79-80). Jobber (2004, s 721) forklarar gerillataktik som ett bra
satt for ett litet foretag att effektivt konkurrera med patagligt storre konkurrenter utan att
riskera att en frontalattack misslyckas. Han skriver att metaforen ursprungligen kommer fran
gerillakrigsforing, dar stora arméer ofta besegras av mindre motstandare pa grund av deras
kunskap om terrangen och genom att de utvecklat strategier som spelar pa hastighet och
flexibilitet istallet for storlek och makt. Comme des Gargons gerillabutiker ar endast 6ppna 12
manader i taget i utkanterna av staderna (Tungate, 2005, s 79-80). Kawakubo ansag att om
mode &r flyktigt, borde butikerna kunna vara lika tillfalliga. Butikerna marknadsfors genom
affischering pa utvalda platser, men butikerna ar gjorda for att upptackas ryktesvagen, nar
malgruppen talar om dem pa exempelvis klubbar och Internet. Gerillabutikerna bidrar till
designerns konstnarliga image, lika val som de smickrar kunderna som far mojlighet att
upptécka nya trender (ibid).

2.2.3 RESEARCH OCH TRENDPAVERKAN

Dwyer och Tanner (2006, s 123) framhaller att kunderna ar en vital kalla till nya produktidéer
och Crane (1999) betonar vikten av research for att forsoka forutspa vad kunderna kommer att
efterfrdga. Hon skriver att manga designers anvéander sig av prognosmakare som flera
manader innan skapandeprocessen startar, samlar varldsomfattande information fran olika
samhaéllsskikt. Prognosmakarna undersoker andra designers kollektioner och de satt som
kladerna tolkas av allmanheten. Diesels designers aker till storstader for research och
atervander med material som affischer, vykort, flygblad och second hand (Tungate, 2005, s
35). Crane skriver att prognosmakare fotograferar manniskor pa gatan for att fa idéer om vad
allmanheten kommer att vilja bara om ett antal manader. Tungate instammer i att det ar pa
gatan som de riktigt innovativa fordndringarna inom mode sker. Rantisis (2002) intervjuer
med designers i New York visade att de inspirerades mest av manniskor de sag pa gatan.
Aven “marknaden” med dess lokala konkurrerande butiker ansdg de vara en primar
inspirationskalla. Att dven halla sig uppdaterad om trender inom musik och populéarkultur
anser Crane vara ett maste for designers.
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3. METOD

| detta kapitel beskrivs vart tillvagagangssatt under denna uppsats, fallstudieobjektet
presenteras och metodproblemen diskuteras.

3.1 LITTERATURSOKNING

For att hitta relevant litteratur om varumarkesbyggande inom modebranschen har vi utfort var
litteratursokning i databaserna JSTOR, Emerald Insight och Business Source Elite (Ebsco) vid
Lulea universitetshiblioteks hemsida. Vi har dven sokt bocker, publikationer och e-bocker i
katalogen Lucia. Vara sokord har varit: fashion marketing, design entrepreneurship, build
brands, branding, fashion brands, brand, networks, samt olika kombinationer av dessa. Vi har
aven anvant de svenska motsvarigheterna till sékorden.

3.2 VAL AV FORSKNINGSSTRATEGI

Vi har valt att anvanda oss av fallstudie som forskningsstrategi. Denscombe (2000, s 43)
skriver att “en fallstudie inriktar sig pd en (eller ndagra fi) undersékningsenheter i syfte att
erhalla en djupgéaende redogdrelse for handelser, relationer, erfarenheter eller processer som
upptrdder i denna speciella undersékningsenhet”. Syftet med denna uppsats ar att belysa i
vilken utstrackning teori om varumarkesbyggande inom modebranschen ar applicerbar pa
varumarkesbyggandet av smaskaliga modedesigners. Vara forskningsfragor behandlar
varumarkesbyggande som vi anser vara en process som behover kvalitativa data for att kunna
beskrivas pa ett tillforlitligt satt. Darfor var fallstudie ett lampligt val.

3.3 VAL AV FALL

Denscombe (2000, s 41) forklarar att det som utmérker en fallstudie &r dess inriktning pa bara
en enda undersokningsenhet. Vissa ganger hander det att forskare anvander tva eller fler
undersdkningsenheter, men han poangterar att principen bakom fallstudier &ar att sokarljuset
snarare riktas mot enskilda enheter &n mot ett brett spektrum. Genom projektet Exjobb Lulea
kom vi i kontakt med utvecklingsprojektet och ekonomiska foreningen DesignLabland, som
verkar for designers i Norrbotten. Vi valde DesignLabland for att vi tyckte att det var ett
intressant projekt och det enda av sitt slag i Norrbotten. Dessutom ar DesignLabland till viss
del en avvikande undersokningsenhet (Denscombe, 2000, s 45), da den vetenskapliga
litteraturen om varumarkesbyggande inom modebranschen huvudsakligen fokuserar pa de
stora modehusen, medan vart fall &r en sammanslutning av smaskaliga aktorer.

3.3.1 DESIGNLABLAND

DesignLabland ar ett koncept for utveckling av designindustrin med kreativ bas i norrlandsk
mode- grafisk form- och arkitekturkompetens. DesignLabland bestar dels av ett
utvecklingsprojekt som drivs av IUC Norrbotten AB och syftar till att stddja unga
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designertalanger®, dels en ekonomisk férening av 15 designrelaterade féretag i Norrbotten
som utgdr en kompetensbas for projektet. DesignLablands syfte ar att skapa innovativ
konceptdesign och verka for okad tillvaxt, bade ekonomiskt och personellt (nyforetagande
och fornyade foretag) inom falten textil, mode, grafisk form och arkitektur. Malet ar att
bygga upp ett kreativt “laboratorium” for unga talanger och erfarna kompetenser.
DesignLablands ekonomiska forening ska utveckla produkter, tjanster och utbildningar inom
design, vilka ska leda till 6kad lénsamhet. Foretagen fungerar som mentorer, men aven som
studios at designertalanger. Utvecklingsprojektet fungerar som en lank mellan oetablerade
designers och etablerade foretag, exempelvis formedlas tillverkningskompetens,
ravarukannedom och marknadskontakter via natverket till designers samtidigt som dessa kan
aterge det “senaste” till foretagen. DesignLabland fungerar dven som samverkanspartners med
olika lokalt och nationellt situerade designers, fotografer och aktdrer inom néringsliv och
offentliga verksamheter.

3.4 DATAINSAMLINGSMETOD

Vi har valt semistrukturerade intervjuer och observationer som val av datainsamlingsmetod.
Denscombe (2000, s 43) skriver att en fallstudie inbjuder till olika typer av forskningsmetoder
i undersokningen. Observationer av handelser kan kombineras med insamling av dokument
eller informella intervjuer (ibid). Forsta personliga kontakten med fallstudieobjektet
etablerades via telefon med projektledaren Sara J:son Lindmark, da ett personligt mote
bestamdes. Motet agde rum den 13 mars 2008 da vi fick en presentation av projektet och fick
ta del av DesignLablands projektplan.

Vi har intervjuat Sara J:son Lindmark som férutom projektledare for DesignLabland &ven &r
designer under egna varumarket Deep Surface. Hon ar akademiker i grunden, och har designat
klader aktivt i fyra ar. Hon ser sig sjalv som egen foretagare och hennes framtidsdrom ar att
kunna leva pa sitt varumarke och samtidigt ha kreativ frihet. For fler intervjuer
rekommenderade J:son Lindmark tva designertalanger inom DesignLabland. Malin Unga é&r
23 ar och laser pa konstlinjen pa Sunderby Folkhdgskola. Hon har sytt klader sedan tonaren
och hade sin forsta modevisning for drygt ett ar sedan. Unga kommer snart att bli egen
foretagare och har nyligen startat hemsidan malinunga.com, saledes fungerar hennes namn
som hennes varumarke. Fredrik Lindbla ar 22 ar och laser tredje aret pa
mediedesignprogrammet pa Lulea tekniska universitet i Pited. Han har designat klader till och
fran sedan gymnasietiden, men ar mest inriktad pa tryck. Han vill in i modebranschen och ser
sig sjalv som nyfodd egen foretagare. Lindbla hoppas pa en framtid inom design dar han kan
vara flexibel och finnas lite har och dar. Han haller pa att utveckla tva varumérken, dels en idé
som han driver tillsammans med tva andra designertalanger inom DesignLabland, dels hans
eget varumarke.

Det de tre respondenterna har gemensamt ar att de designar klader. Nar det galler faktorer
sasom alder, kon och utbildning sa skiljer sig respondenterna at. Detta var medvetna val fran
var sida for att skapa variationsrikedom i fallet och upptacka eventuella skillnader och likheter
i byggandet av deras varumarken. Genom att de skiljer sig fran varandra i manga avseenden
sa skapas en bredd i studien och var forhoppning var att gora en intackning av sa manga olika
saker som mojligt.

* Designertalanger ar DesignLablands egna bendmning p& de oetablerade designers som finns i
utvecklingsprojektet och darfér den bendmning vi valt att anvanda i uppsatsen.
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Vid semistrukturerade intervjuer finns en fardig lista med dmnen som ska behandlas och
fragor som ska besvaras (Denscombe, 2000, s 135). Svaren ar dppna for att respondenten ska
kunna utveckla sina synpunkter (ibid). En intervjuguide (se bilaga) sammanstalldes i forvag
dar fragorna kopplades till var teoretiska referensram. Intervjuguiden skickades till
projektledaren dagen fore intervjutillfallet, for att ge henne mojligheten att ta fram
information om projektets och ekonomiska foreningens konstruktion. Intervjuerna med
designertalangerna genomférdes utan att de i forvag tagit del av intervjuguiden. Detta for att
vi ansdg att de inte behdvde informeras om fragorna innan intervjutillfallet for att ge
kvalitativa svar. Intervjun med Sara J:son Lindmark genomférdes i DesignLablands lokaler i
Luled. Vid intervjun anvandes, efter respondentens godkéannande, en diktafon och en
mobiltelefon for ljudupptagning. Intervjun varande i cirka 60 minuter. Intervjuerna med
designertalangerna genomfordes dven dessa i DesignLablands lokaler. Intervjuerna varade 30
minuter vardera och for ljudupptagning anvéndes en mobiltelefon.

For att fa en fylligare inblick i DesignLabland och smaskaliga modedesigners
varumarkesbyggande valde vi att dven utféra observationer. Vi ville inte bara forlita oss pa
respondenternas intervjusvar, utan aven bilda oss en egen uppfattning om hur verkligheten ser
ut. Dessa observationer har skett i DesignLablands laboratorium” dér unga designers samlas
en kvall i veckan for att skapa. Vi har dven ndrvarat vid ett designmingel i DesignLablands
lokaler den 16 april samt vid projektets officiella invigning den 16 maj. Vart syfte med att
delta vid designminglet var att fa en forsta inblick i hur DesignLabland tankte kring
konceptdesign och hur det tog sig uttryck. Vi ville ocksa se hur de anvande sig av sin
omgivning ur tre olika synvinklar, dels hur DesignLabland nyttjade sina lokaler, dels hur
studenterna anvande den norrbottniska omgivningen som inspiration till sina montrar och
slutligen hur samarbetet mellan naringsliv och utbildning fungerar inom projektet. Vart syfte
med att delta vid invigningen av DesignLabland var att se hur den ekonomiska féreningen och
designertalangerna utnyttjade sina kompetensomraden och samarbetade for att tillsammans
genomfora ett event.

3.5 ANALYSMETOD

| var analys har fallet analyserats genom att svaren fran respondenterna har jamforts med de
teorier som belysts i teorikapitlet. Analyskapitlet foljs av ett kapitel som vi valt att kalla
Diskussion och slutsatser, dar forskningsfragorna besvaras med hjélp av vad vi kommit fram
till i var analys. | det avslutande kapitlet sker dven en aterkoppling till syftet och en diskussion
av teorins applicerbarhet pa varumarkesbyggande inom smaskalig modedesign. Vi for dven en
diskussion kring slutsatsernas generaliserbarhet, som vi bland annat menar kan ha minskat pa
grund av att respondenterna tillhér samma nétverk och kan ha inspirerats av varandra.

3.6 METODPROBLEM

Nar det galler forskningsdata handlar begreppet validitet om huruvida data reflekterar
sanningen, verkligheten och tacker de avgdrande fragorna (Denscombe, 2000, s 283). Har blir
det relevant att diskutera vara val av respondenter. Nagot som kan vara validitetssankande ar
att designertalangerna ar oerfarna och annu inte kommit sarskilt langt i byggandet av sina
varumarken. Genom att vi har intervjuat tre personer som skiljer sig at samt gjort
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observationer vid designmingel och invigning har vi metodtriangulerat, vilket Denscombe
menar ar ett satt att sékerstélla validiteten (2000, s 251).

Yin (2007, s 59) skriver att reliabilitet innebar att om en annan forskare foljer samma
tillvagagangssatt som nagon annan tidigare formulerat och genomfort sa ska aven den
forskaren komma fram till samma resultat och samma slutsatser. Han poangterar att tonvikten
ligger pa att man ska genomfora samma fallstudie en gang till, inte replikera resultaten fran ett
fall genom att gora en annan fallstudie. Yin framhaller att man bor dokumentera det
tillvagagangssatt man foljt s konkret som mojligt. For att starka reliabiliteten har vi
konstruerat en intervjuguide utifran den teoretiska referensramen. Ytterligare nadgonting som
ar reliabilitetsstarkande &r det faktum att vi anvénde oss av ljudupptagning vid
intervjutillfallena for att sékerstélla att ingen information uppfattades felaktigt. Genom att en
av respondenterna fick tillgang till intervjuguiden i forvag kunde denne forbereda sina svar,
vilket kan ha positiv och negativ inverkan pa reliabiliteten. Den positiva inverkan som detta
kan ha ar att respondenten kan samla kompletterande information som ger fylligare svar vid
intervjutillfallet. Reliabiliteten kan paverkas negativt genom att respondenten kan forbereda
sina svar for att framstélla sig sjalv i battre dager. Detta upplevde vi dock inte att responden
gjorde.

Ytterligare ett metodproblem &r att manga vetenskapliga artiklar inom fashion marketing inte

finns tillgangliga pa Lulea universitetshibliotek. Vi har darfor tillforlitat oss pa allméan teori
inom varumarkesbyggande och kopplat dessa till de vetenskapliga artiklar som finns att tillga.
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4. DESIGNLABLAND

| detta kapitel redovisas resultatet av intervjuerna med respondenterna inom DesignLabland.
Sara J:son Lindmark, Malin Unga och Fredrik Lindbla har intervjuats i egenskap av
modedesigners. J:son Lindmark har &ven intervjuats i egenskap av projektledare for
DesignLabland. Empirin presenteras i samma ordningsfoljd som teorikapitlet.

4.2 VARUMARKESBYGGANDE

4.2.1 VARUMARKESKAPITAL

For att skapa medvetenhet om varumarkets namn anvander sig J:son Lindmark av sig sjalv
genom att synas och horas. Hon menar att egentligen har hennes varumarke och hennes klader
fungerat som marknadsforing for hennes konsulttjanster. J:son Lindmark sdger att hennes
varumarke &r hela hennes livs- och foretagsfilosofi. Hennes varumarke Deep Surface handlar
om spelet mellan djupet och ytan. Hon tror att det ar en illusion att ytan inte har stor
betydelse, men att en bra yta kommunicerar djupet pa ett intressant satt. J:son Lindmark har
inte formskyddat utformningen av logotypen, men hon har skyddat Deep Surface, bade som
domannamn och varumarkesnamn.

Unga menar att hennes foretag inte hade varit lika mycket vart utan hennes varumaérke. Sjalva
foretaget ar bara nadgonting man maste ha for att fa in och ut pengar, medan varumarket ar det
som man arbetar igenom, menar Unga. Hon tycker att det ar viktigt att forsoka synas sa
mycket som majligt, aven om det &r sma saker som att varumarkesnamnet namns pa lokal tv.
De visningar som hon tidigare haft har varit pa Kirunas snéfestival och pa Kirunafestivalen.
Unga sager att hon alltid forsokt synas i kommersiella forum.

Lindbla tror att varumarket ar ett bra satt att beratta att han finns och menar att det kan
fungera som en forsta marknadsforing for hans foretag. Han sdger att det &r 6nskvart att skapa
varumarkeskapital, det vill séga att varumarket tillfor ett varde utdver sjalva produkten. For
att bygga upp sitt varumarke berattar Lindbla att han kommer att bygga upp en mystik kring
varumarket, vilket han tror kommer att skapa nyfikenhet.

J:son Lindmark beréttar att hon inte ar utbildad inom sémnad. Hon skulpterar vilket ger
skraddarsydd passform och déri tycker hon att kvalitet ligger. Hon syr valdigt mycket pa
samma plagg och darfor haller kladerna bra. For henne &r kvalitet dven att det héller farg- och
formmassigt. Hon berattar att de som bér hennes klader &r personer hon tycker om. De &r
manniskor i alla aldersgrupper, fran Killar i tonaren till kvinnor 6ver 60 ar. J:son Lindmark
menar att hennes kundsegment inte bestar av de mest trendkansliga dven om hon tror att de
som ar trendkansliga kan tycka att hennes grejer ar intressanta. Hon menar dock att hennes
kundsegment bestar av personer som gillar att synas. Hon séager att hennes problem ar att
hennes kldder ser “virdeldsa” ut nir de hidnger p& galge och maste visas pa en modell eller
docka for att komma till sin ratt. Hon menar att det darfor ar viktigt att placera kladerna pa
personer som passar i dem for att marknadsfora varumaérket.

Unga menar att kvalitet ar jatteviktigt for varumérket. Om knapparna lossnar efter forsta
anvandningen sa ger det ett daligt rykte for varumarket. Unga séager att hon vill att folk ska ha
roligt och anvanda hennes klader for att bygga en egen stil. Hon vill inte att folk ska ha pa en
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uniform av hennes klader, utan malet ar att inspirera och ge mer idéer till en sjalvstandig stil.
Unga sager att de flesta som bar hennes klader ar i hennes alder och att &ven hon sjalv bar sina
klader ibland. Hon riktar sig framst till kvinnor i dldrarna 15-40 ar, &ven om hon gor en del
unisexklader. Nar det géller konst, smycken eller accessoarer ar det inget speciellt
kundsegment hon tanker pa utan hon vill att alla ska vilja ha dem.

Lindbld tycker att kladernas kvalitet ar viktig. Han vill att man ska vara radd om kladerna
snarare an att slita och slanga med dem. Han menar att folk inte alltid behandlar klader
sarskilt vardefullt, eftersom nya kollektioner kommer en gang i halvaret. For Lindbla &r det
viktigt att varumarket berattar nagonting, det géller bade hans sidoprojekt och hans eget
varumarke. Han beréttar att hans varumarke star for utveckling, personlighet och utsaga. Just
nu ar det mest Lindbla sjalv och personer han kanner som bér hans klader. Hans forsta
kollektion &r riktad mot klubbing, med stora grafiska tryck med CMYK?® som grundfargskala.
Lindbla beskrev i sin affarsplan sitt kundsegment som personer som inte &r radda for att
utvecklas och som inte &r konservativa nar det géaller hur man ska vara. Hans kl&der riktar sig
till folk som tycker att man kan byta stil fran en dag till en annan, utan att det ar ndgonting
konstigt med det.

Under var observation av DesignLablands invigning var modevisningen den stora handelsen.
Under modevisningen fick vi se kreationer skapade av bland andra vara tre intervjuobjekt,
vilket var valdigt intressant. Modevisningen var en positiv upplevelse for oss och det enda vi
opponerade 0ss mot var vissa brister i sémnadstekniken.

4.2.2 VARUMARKESIDENTITET

J:son Lindmark sager att karnan i hennes varumérke ar att starka sig pa bade in- och utsidan
med hjalp av klader. Hon anvander storytelling for att symbolisera sitt varumérke. Storyn
handlar mycket om hennes erfarenheter och sadant som hon har varit med om i sin barndom,
hur hennes mamma och mormor sydde men inte klarade av att ga ut i offentligheten med det.
Hon menar att det ar nagonting som gor i ont i dem och som har gjort ont i henne, att man inte
har fatt eller klarat av att visa upp sina saker. J:son Lindmark tror darfor att mycket av det hon
gor handlar om att forsdka verka professionellt inom det hon alltid dromt om.

Unga forsoker i dagsldget komma fram till vad som &r kdrnan i hennes varumarke, eftersom
hon har sa manga tradar behover hon den lilla knuten som haller ihop dem. Hon vet inte
riktigt hur hon tankt i det stora hela med varumarket, men hon brukar anvéanda storytelling nar
hon gor kollektioner eller visningar. Hon har ofta en idé om helhetsbilden som inte bara
handlar om klader, utan allt fran makeup och har till musik. Hon har ofta en liten story som
varierar.

Lindbla tror att karnvardet i hans varumarke &r utsagan, berattandet och allt vad det innebér.
Han menar att det kan vara méten och talar da mest om kontraster genom att kombinera saker
som redan finns och kontrastera dem for att beratta nagonting nytt. Han anvander sig mycket
av storytelling for att symbolisera sitt varumérke. Han tror dock att det framsta kdnnetecknet
kommer att vara fargerna och kontrasterna mellan dem, eftersom han har vissa farger som han
kontinuerligt anvander sig av.

> CMYK 4r en firgrymd dar fyra farger blandas. De fyra grundfargerna ar Cyan, Magenta, Yellow och Key Colour (svart)
(Masterdesign).
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J:son Lindmark vill vara global, men tror att man maste borja i narmiljon och sedan sprida sig
ut i resten av Sverige och sedan vidare ut i vérlden. Hon menar att med tekniken och
mojligheten att ha en webshop finns egentligen inga geografiska begrénsningar. En liten
designer behéver inte goéra visningar i Milano for tre miljoner, utan istédllet anvénda sig av
Internet.

Unga har inga utstakade riktlinjer, men miljo och kvalitet &r viktigt for henne. Hon vill garna
varna om miljén och vill inte att hennes kléder ska massproduceras, utan att de bara ska finnas
i en utgava.

Lindblas riktlinjer vad galler varumérket &r att det ska vara etiskt. Han &r vegan och beréttar
att han darfor aldrig skulle géra nagonting i exempelvis lader. Han menar att hans vérderingar
dven ar inbaddade i hans foretag. Vad galler lokala/globala riktlinjer sd menar Lindbla att
hans lokalisering i och med hans blogg ar ganska flytande. Han séger att han har férhandlat
med butiker som tar in smaskaliga designers och att han har tankt borja dar, en egen webshop
anser han inte att ha resurser till i nuldget.

Nar det galler varumarkets personlighet tanker J:son Lindmark pd Madonna. Hon menar att
Madonna pa ett satt ar lik henne sjélv; ”"Madonna &r taskig pa att sjunga, egentligen som jag,
jag kan inte sy”. Hon beréttar vidare att hon alltid tyckt om hur Madonna arbetar och att hon
ser henne som marknadsforare och inte som artist i forsta hand. J:son Lindmark menar ocksa
att hennes egna personlighetsdrag gar ihop med varumérkets personlighet. Hon anvénder sig
av en svart cirkel med varumarkesnamnet i mitten, som kannetecken for att differentiera och
skilja sina klader fran mangden. Hon tror att den alltid kommer att finnas med eftersom hon
rent formgivningsmassigt alltid aterkommer till den svarta cirkeln. Hon tror att hur man &n
vrider och vander pa sig sa aterkommer man till vissa farger och former.

Unga menar att hennes varumdrke ar som hon sjalv. Hon beskriver sig sjalv som lite
’fladdrig” och ganska spontan. Hon vill dven beskriva varumarket som ganska modigt och
sjalvstandigt. Hon menar att hennes personlighetsdrag paverkar varumarkets personlighet
valdigt mycket. Hon tycker att det blir personligt nar man skapar, da det ar hennes tankar och
kanslor som satts pa plats. Unga sager att hon haller pa att utarbeta en logotyp till sitt
varumarke. Hon tycker att det &r viktigt att det finns nagot som kannetecknar varuméarket och
att man kéanner igen logotypen. Hon har for tillfallet inget som hon kanner att hon hittat hem i.

Om Lindblas varumarke skulle vara en person, menar han att det skulle vara en ganska
informell person med en sund syn pa sig sjalv. Han séager att det handlar mycket om att
utvecklas och fornya sig sjalv, sa darfor skulle det vara en ungdomlig person som dessutom ar
lite exhibitionistisk och inte rddd for att synas. Han séger att hans egen personlighet och
varumarkets personlighet ibland skiljer sig fran varandra. Hans designprinciper talar mycket
om utvecklig medan han sjalv menar att han kanske inte utvecklas i samma hastighet. Lindbla
ser inget fel i att hamta inspiration fran saker han inte vanligtvis haller om hjartat”. Han kan
till exempel hitta inspiration fran bilar, trots att han inte &r ett dugg intresserad av motorer.

4.2.3 VARUMARKESDIFFERENTIERING

J:son Lindmarks plagg ar ganska exklusiva och hon menar att i Norrbotten finns inte mycket
sadant och pa sa satt skiljer hon sig fran mangden nar det galler materiella attribut. Hon sager
att hon skiljer sig stilmassigt fran det klassiskt svenska som sager att glamorés kan man vara
en lordagskvall, men inte en vardag. Vad som skiljer henne fran mangden nar det galler
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immateriella attribut &r att hon forsoker knyta ihop teori och praktik. J:son Lindmark menar
att hon gor allt utifran sin filosofi for att arbeta fram ett starkt koncept och forsoka na ut med
det genom mun till mun-metoden.

Unga séager att hon inte riktigt har kommit pa vad som skiljer henne fran mangden nar det
galler materiella attribut. De har pratat mycket om det i DesignLabland, det maste vara nagot
unikt, med hog kvalitet som sticker ut med hjélp av designen. Unga menar att hon &r bade
minimalistisk och galen i sin design, beroende pa humor. Hon ar inte nischad inom nagot
speciellt, hon menar att hon lika garna kan gora en galaklanning som ett t-shirttryck. Unga
menar att hon har svart att bestimma sig, eftersom hon som person inte kan halla pa med bara
en sak, utan hon vill garna gora allt. Unga forsoker skilja sig fran mangden nér det galler
immateriella attribut genom att inte begrénsa sig till att bara finnas inom vissa forum. Hon
menar att man som designer inte kan valja vilka som ska bara ens klader. D& hon inte ar
nischad kanner hon inte heller att hon vill begransa sig, for om hon enbart visar sig i ett visst
forum &r det bara dessa anhéngare som kanner kontakten med henne.

Lindbla menar att det ar stilen pa hans tryck som &r det materiella attribut som sarskiljer
honom fran mangden. Han sager att trycken ar ganska skamtsamma och han tror att manga
reagerar pa fargerna och orden som signalerar mycket. Nar det galler immateriella attribut
menar Lindbld att det ar varumarkesimagen som sarskiljer honom. Hans klader &r en
motreaktion till det diskreta som han uppfattar har varit trendigt tidigare. Hans design
formedlar snarare att man syns, vilket han tror ar valdigt aktuellt just nu. Eftersom han inte &r
etablerad och hans klader inte finns ute i butikerna &nnu menar han att det ar viktigt att synas
med medel som inte ar vanliga.

Under intervjuerna uttryckte sarskilt designertalangerna en osékerhet kring vad som sarskiljde
dem, men under observationen av invigningen och modevisningen kénde vi valdigt snabbt
igen respektive stil och personlighet i deras design. Fredrik Lindbla visade bade tryck och
sydda klader och Malin Unga visade stilrena klanningar med galna detaljer som stora paljetter
och tovade garnbollar.

4.2.3.1 DIFFUSION BRANDS

For J:son Lindmark kénns det helt naturligt att arbeta med produktutvidgning. Hon har en
bred syn pa design och ser det som att man designar nar man lagar en specifik middag. Hon
sager sig inte ha nagon materialbegransning och gor smycken, klader och tjanster under
varumarket Deep Surface. J:son Lindmark skapar ibland klader som enbart ar till for att skapa
medvetenhet. Infor visningar har hon sytt i papper och plast, sadant som vilket inte gar att
anvanda och egentligen bara &ar att slanga efterdt, men som skapar medvetenhet och
uppmarksamhet. Hon menar att det ger kreativ input att sy i plast for da kan man sy i nastan
vad som helst. Pa det sattet menar J:son Lindmark att hon far utvecklas bade hantverksmassigt
och idémassigt. Under invigningens modevisning stod Sara J:son Lindmark for finalnumret da
hon i sann coutureanda hade skapat en klanning med slép helt gjord i overhead-plast.

Unga arbetar med produktutvidgning i stor utstrackning. Pa konstlinjen pa Sunderby
Folkhogskola finns manga olika verkstader dar hon far nya idéer hela tiden. Unga menar att
det kan vara viktigt att skapa ett plagg som &r mer som ett konststycke for att skapa
medvetenhet. | Ungas kollektion Recycle Me finns till exempel en korsett av tryckplatar med
tillhérande kjol av tidningspapper.
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Lindbla menar att det ar aktuellt med produktutvidgning, att inte bara gora tryck pa klader
utan att forsoka fa nya forutsattningar. Han har en liten kollektion smycken och séger sig ha
funderat mycket kring accessoarer och sétt att modifiera redan existerande accessoarer.
Lindbla har idéer kring att utforma plagg som inte ar barbara i vanliga sammanhang som ett
sétt att skapa medvetenhet och uppmarksamhet.

4.2.4VARUMARKESBYGGANDE OVER TID

J:son Lindmark tanker langsiktigt nar hon bygger upp sitt varumarke. Hela hennes princip &r
att atervinna och sy om. Hon menar att det inte skulle ga att producera hennes varumarke i
fabrik, vilket ar en av anledningarna till att hon inte satsat i stor skala, att det inte haller att
sitta och sy sjalv. Hon forsoker hitta vissa modeller for att visa andra personer hur hon syr om.
J:son Lindmark ser marknadsféring som A och O, att synas, horas, se till att prata i radio och
vara med i press samt att hitta pa grejer som skapar uppmarksamhet. Hon har aldrig
annonserat, men menar att man kan hitta manga andra spannande satt. Hon namner event,
filmer och communities istallet for traditionell annonsering, da det &r svart att veta om man
overhuvudtaget nar fram.

Unga menar att hon kommer att tanka langsiktigt nar hon ska bygga upp sitt varumarke. Hon
vill att det ska halla, darfor ar det viktigt att tanka pa hur man lagger upp sitt varumarke. Unga
sager att det ar viktigt med planering och genom DesignLabland kanner hon att hon fatt hjalp
med det. | projektet finns det folk som har mer kétt pa benen an hon som kan komma med
vardefulla tips. Unga menar aven att hon far uppbackning genom att finnas i DesignLablands
lokaler, eftersom de kan visa upp henne pa ett sitt som hon inte kunnat gora sjalv. Unga
beskriver marknadsféringens betydelse for varumérket som mycket stor och att det ar viktigt
att finnas pa ratt stalle vid ratt tid. Hon menar att det inte ar speciellt viktigt att annonsera i
specialtidningar, utan mer i dagstidningar som den stora massan ser. Mun till mun-metoden
anser hon ocksa vara en véldigt bra metod.

Lindbla menar att han pa ett satt inte kan tanka sa langsiktigt nar man bygger upp sitt
varumarke, eftersom “det kommer och gar s& mycket”. Hans grundpelare ar byggandet av en
personlig stil dven om det ar temporart eller pa langre sikt. Han tror att marknadsforingen
betyder allt for varumarket i borjan, men han tror att man alltid maste finnas och synas, men
han vet inte riktigt hur. Lindbla beréattar att han just nu loser detta genom att ha en blogg, dar
han skriver om nuvarande trender samt har en porfolio dar han visar det han gjort. Han séger
att i nuldget ar all hans marknadsforing koncentrerad till bloggen.

4.3 OMGIVNINGENS BETYDELSE

4.3.1 KLUSTER, NATVERK OCH STRATEGISKA ALLIANSER

J:son Lindmark menar att utbytet i projektet och den ekonomiska foreningen ligger i att de har
stod hela tiden. De bollar arbetsuppgifter till varandra och hjalper varandra med olika saker.
J:son Lindmark berdttar att ofta rekryteras nya medlemmar till den ekonomiska féreningen
genom personliga rekommendationer om foretag som kan vara bra for foreningen. Pa det
sattet menar hon att man far referenser om vilka foretag som ar bra att samarbeta med. Den
ekonomiska foreningen har fatt stod av Langmanska foretagarfonden for att utveckla tio
valfria prototyper som kommer att 4gas av den ekonomiska foreningen och som ska mynna ut
i en vernissage och sedan séljas gemensamt i en webshop. Under observationen av
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designminglet som bestod av en redovisning av studenter fran Mediedesign i Pited som fatt
uppgiften att skapa montrar for féretagen i DesignLablands ekonomiska férening fick vi en
inblick i hur samarbetet mellan utbildning och néringsliv fungerar i DesignLabland.

J:son Lindmark tycker att konkurrens mellan designertalangerna inom DesignLabland ar
nyttig och menar att nar hon undervisat pa textilhogskolan har hon saknat konkurrenskanslan
och tyckt att klimatet varit alltfér mesigt. Hon tror att det kan vara sunt med konkurrens, att de
far visa vad de gar for och om de haller mattet far de vara med. Med designertalangerna inom
DesignLabland har hon markt att i slutdandan behover det inte vara den som har den basta
begavningen som gor de basta kreationerna. Det handlar om att lara sig att arbeta i team. J:son
Lindmark menar att ensam dar man for svag och att det galler generellt for alla typer av foretag
i Norrbotten.

Unga tycker att designertalangerna inom DesignLabland snarare samarbetar an konkurrerar
med varandra. Hon menar att de ar sa olika att om nagon skulle fa modebranschen att lyfta i
Norrbotten sa skulle det vara ett plus dven for henne. Lindbla menar att designertalangerna
inom DesignLabland samarbetar. Han har tillsammans med tva andra slagit sig samman under
ett gemensamt varumarke. Han menar att det kan hjdlpa dem att komma ut som egna
foretagare i ett senare skede. Samtidigt beskriver han konkurrenssituationen da han upplever
att manga andra ligger langt fore honom sjalv. Han sager att han lyckligtvis kanner sig
inspirerad av det och tror att ndgonting annat hade varit ganska destruktivt.

4.3.2 BUTIKSOMRADEN SOM IDENTITETSSKAPARE

Om J:son Lindmark hade en egen butik menar hon att det skulle vara ett mobilt showroom
som skulle placeras pa stallen dar man inte forvantar sig att det ska vara, pa en flotte i hamnen
eller pa stadshusets tak. Precis som Comme des Gargons som aker runt med sina butiker i hela
varlden, tror hon att fasta butiker &r ett utdéende koncept. J:son Lindmark tycker att
butiksinnehavarna har fatt for stor makt, att de valjer ut vilka klader som ska visas i butik och
designern &r helt utelamnad till deras attityd och har ingen aning om hur personalen beter sig.
Hon tror pa att kunna vara flexibel precis som man kan vara med en virtuell butik. Samtidigt
menar hon att man dven maste finnas fysiskt, antingen genom att personer visar upp kladerna
eller att man finns ndgonstans.

Om Unga skulle ha en butik i Luled menar hon att den skulle ligga pd Storgatan, dar flest
manniskor ror sig. Hon vill att butiken ska ligga sa centralt som mojligt. Lindbla beréattar att
om han hade haft en egen butik s& hade den legat i Uppsala. Han har iakttagit gatumodet dar
och tycker att det ar en trendig stad med en lovande marknad for hans plagg. Han fokuserar pa
att fa ut farre plagg till stérre varde an att massproducera klader som han anser leder till att
kladernas varde sanks. Lindbla tror att trendiga personer prioriterar sadant som kommer i
limiterad utgava.

4.3.3 RESEARCH OCH TRENDPAVERKAN

J:son Lindmark tittar mycket pa bilder pa Internet for att hitta inspiration. Hon tycker aven att
arkitektur- och makeuptidningar &r intressanta. For henne ar mat ocksa en inspirationskalla,
exempelvis fargen pa en sallad eller njutningen i sig. Hon menar att mat ar flyktigt precis som
mode, man lagger ner sa mycket energi och planering, som sedan blir nagot man upplever
tillsammans med andra, ett mote. J:son Lindmark sager att hon absolut paverkas av trender.
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Trender sager nagonting om tiden och vad marknaden ar beredd att satsa pa vilket ar
intressant, menar hon.

Unga inspireras av andra manniskor, vad dem har pa sig eller sager. Hon inspireras dven av
tidningar, ofta modemagasin som Elle och Vogue, men ocksa av arkitektur och konst. Hon
menar att man paverkas av trender vare sig man vill eller inte. Hon tror inte att hon gor saker
som &r trendiga utan menar att om det kommer en trend blir hon mer anti-trend.

Lindbld sager att han inspireras av allt fran arkitektur till musik. Det ar dock mest
modemagasin, stylingar och omgivning. Han paverkas av trender pa det satt att han vet vad
han ska opponera sig emot och forsoka gora battre. Genom att titta pa en trend sa menar han
att han vet vad som komma skall eftersom det ofta & en motreaktion. Han tror att han
kommer att halla pa med trendanalys eftersom han vill vara aktuell. Aven om Lindbla inte ser
sitt varumarke som trendigt sa vill han dnda kunna se vad det finns for allman uppfattning
inom mode och vad det kommer att finnas for uppfattning for att kunna skapa en reaktion mot
det. Han menar att antingen kan man rikta sig till de som medvetet véljer att opponera sig mot
trender eller sa kan man anvanda trender som en ekonomisk trygghet.
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5. ANALYS

| detta kapitel analyseras empirin och kopplas till den teoretiska referensramen. Analysen
presenteras i enlighet med foregaende kapitel.

5.1 VARUMARKESBYGGANDE

5.1.1 VARUMARKESKAPITAL

Wells, Moriarty och Burnett (2006, s 35) skriver att varuméarkeskapital (brand equity) méater
det finansiella vardet som varumarket bidrar till foretaget. Dessa tillgangar och ataganden
bestar av fem element: namnmedvetenhet, upplevd kvalitet, varuméarkesassociationer, andra
varumarkestillgangar och varumarkeslojalitet (Randall, 2000, s 23). Dessa element aterspeglar
i viss man respondenternas tankar kring varumarkeskapital. Att skapa namnmedvetenhet och
associationer till varumarket anser respondenterna vara viktigt och de anvénder sig sjalva i
processen. De menar alla att kladernas kvalitet spelar en avgdrande roll, &ven om de inte &r
utbildade i somnad och har en bristande somnadsteknik. J:son Lindmark &r den enda som har
skyddat sitt varumarkesnamn, vilket troligtvis beror pa att Unga anvander sitt eget namn som
varumarke och Lindblad funderar fortfarande pa namn till sitt varumarke. Nar det galler
varumarkeslojalitet menar Tungate (2005, s 40) att ingen langre &gnar sig at slaviskt
varumarkesbarande. Kunderna vill forutom att se moderna ut, dven framsta som intelligenta
och de tvekar inte att bara klader fran exklusiva modehus tillsammans med plagg fran
oetablerade designers (ibid). Unga verkar medveten om detta och uttrycker en vilja att
kunderna ska blanda hennes klader med plagg fran andra designers. Respondenterna bar
sjalva sina klader och anser att det ar valdigt viktigt att placera kladerna pa personer som
passar i dem for att marknadsféra varumarket.

5.1.2 VARUMARKESIDENTITET

Lonn och Lohman (2000, s 11) framhaller att en tydlig varumarkesidentitet “berdttar en
historia om vad som sarskiljer organisationen fran andra samt vad det star for i den omvarld
man existerar i, det vill sdga vilket existensberdttigande man har i en viss miljo”. Intervjuerna
visade att alla respondenter anvédnder sig av berdttande som ett sitt att formedla
varumérkesidentitet. J:son Lindmark menar att hennes story handlar om hennes erfarenheter
och barndom. Unga séger att hennes story varierar genom hennes olika kollektioner och
visningar. Hon har ofta en idé om helhetshilden som inte bara galler kladerna, utan allt fran
makeup och har till musik.

Upshaw (1995, s 25) skriver att varumérkesidentiteten formas av sammanflodet av dess
positionerade och strategiska personlighet. Identiteten ar varumarkets DNA, det vill séga ett
antal varumérkeselement vars unika sammanséttning avgor hur varumarket kommer att
upplevas av marknaden. | respondenternas fall paverkas varumarket av deras egna riktlinjer
gallande miljo och andra etiska fragor. Angaende lokala/globala riktlinjer menar J:son
Lindmark att en liten designer inte behdver gora dyra visningar i Milano, utan kan anvénda
sig av Internet. Upshaw beskriver varumérkets essens som kérnan av dess identitet. J:son
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Lindmark och Lindbla har tydliga tankar om vad som ar karnan i deras varuméarken medan
Unga fortfarande funderar pa vad som &r karnan i hennes varumarke.

5.1.2.1 VARUMARKESPERSONLIGHET

Haig (2004, s 96) menar att om varumarken forsoker bli personligheter borde ocksa
personligheter kunna bli varumérken. Inom modebranschen har designern ett stort inflytande
pa varumarkets personlighet. J:son Lindmark menar att hennes egen personlighet gar ihop
med varumarket, vilket Unga haller med om. Unga beskriver aven varuméarket som modigt
och sjalvstandigt. Om Lindblas varumarke skulle vara en person, skulle det vara en informell
person med en sund syn pa sig sjalv. Han sager att det handlar mycket om att fornya sig sjalv,
darfor skulle det vara en ungdomlig exhibitionistisk person. Han menar att hans egen
personlighet och varumarkets personlighet ibland skiljer sig fran varumarkets personlighet.
Hans designprinciper handlar mycket om utveckling medan han menar att han sjalv kanske
inte utvecklas i samma hastighet. Kawamura (2004, s 66) skriver om the star system som ett
sétt att skapa ett varumarkesnamn inom mode, men &ven inom konst, film och musik. Han
menar att stjarnor ar en oumbérlig del av den kreativa ideologin dar produkter maste ha en
identifierbar skapare. Nar det galler varumarkets personlighet sa tanker J:son Lindmark pa
Madonna. Hon har alltid tyckt om hur Madonna arbetar med marknadsforing och identifierar
sig i viss man med henne.

5.1.3 VARUMARKESDIFFERENTIERING.

Duncan (2002, s 45) menar att materiella och immateriella attribut anvénds for att bestimma
om och hur konkurrenters produkter ar annorlunda. Pa fragan om materiella attribut som
sarskiljer respondenternas varumarken svarade de att det ar deras design som skiljer dem fran
mangden. J:son Lindmark beskrev sin design som glamords och Lindbla talade om sina tryck
medan Unga menade att hon &r bade minimalistisk och galen i sin design. Under intervjuerna
uttryckte sarskilt designertalangerna en osékerhet kring vad som sérskiljde dem, men under
observationen av invigningen och modevisningen kénde vi valdigt snabbt igen respektive stil
och personlighet i deras design. Vi upplever sarkskilt att respondenterna inte funderat kring
immateriella attribut som sarskiljer dem fran méangden.

5.1.3.1 DIFFUSION BRANDS

Varumarkesutvidgning och diffusion brands namns som en viktig del inom teorin om
varumarkesbyggande inom modedesign da det kan 6ka medvetenheten och Gppna upp nya
marknader (Gehlhar, 2005, s 187). For respondenterna kanns det naturligt att arbeta med
produktutvidgning for att fa nya forutsattningar. De tanker i termer liknande bade couture och
diffusion brands. Moore, Fernie och Burt (2000) framhaller att couturekollektionerna skapar
medvetenhet och PR medan diffusion brands star for vinsten. Infor visningar har de sytt
coutureliknande plagg i papper och plast, vilket inte gar att anvanda, men som skapar
medvetenhet och uppmarksamhet. Detta fick vi se exempel pa under DesignLablands
invigning da J:son Lindmark visade en klanning i tryckt overhead-plast. Unga menar att det
kan vara viktigt att skapa ett plagg som &r mer som ett konststycke. I hennes kollektion
Recycle Me finns till exempel en korsett av tryckplatar med tillnérande kjol av
tidningspapper.
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5.1.4 VARUMARKESBYGGANDE OVER TID

Doyle och Stern (2006, s 176) beskriver byggandet ett framgangsrikt varuméarke som en
process som att fa ett hjul att rulla. For att forst fa kunden att testa varumarket forklarar de att
det kréavs triggande mekanismer form av investeringar i marknadsféring. Respondenterna
anvander sig av alternativa marknadsforingstekniker som &r anpassade till deras begransade
budgetar. J:son Lindmark ser till att synas och horas i media samt att hitta pa saker som
skapar uppmarksamhet. Unga tror att det ar viktigt att finnas pa ratt stélle vid ratt tid och hon
namner aven mun till mun-metoden som en bra metod. Lindbla berattar att all hans
marknadsforing ar koncentrerad till hans blogg. Gehlhar (2005, s 87) skriver att ett
modevarumarke inte skapas dver en natt utan vaxer éver tiden genom att ménniskor uppfattar
varumarket eller anvander produkterna pa olika satt. Respondenterna tanker alla langsiktigt
nar de bygger upp sina varumarken, dven om de under intervjuerna uttryckte det pa olika stt.

5.2 OMGIVNINGENS BETYDELSE

5.2.1 KLUSTER, NATVERK OCH STRATEGISKA ALLIANSER

Porter (1998, s 155) belyser att foretag skapar férdelar genom att omge sig med starka rivaler,
aggressiva leverantorer och kravande kunder. McRobbie (2002) menar att ha tillgang till och
delta i ett natverk av personer inom kreativa yrken &r en kritisk framgangsfaktor. Att ga i
konstskola anser Crane (1999) vara ett satt for modedesigners att utveckla starka band med
skapare inom andra omraden. Inom DesignLabland hjélper och samarbetar deltagarna med
varandra. Uppfattningen ar att ensam ar svag. Under en av observationerna fick vi en inblick i
hur samarbetet mellan utbildning och naringsliv fungerar i DesignLabland. Vi upplever att
utbildningar och féretag har ett bra samarbete och att de kan dra nytt av varandra vilket stods
av McRobbie (2002) som menar att det &r en kritisk framgangsfaktor att delta i ett natverk av
personer med kreativa yrken. J:son Lindmark berdttar att utbytet i projektet och den
ekonomiska foreningen ligger i att de hela tiden har stod av varandra da de bollar
arbetsuppgifter och hjalper varandra med olika saker.

Kluster innebdr en kombination av konkurrens och samarbete dar lokal rivalitet &r
motiverande och 6nskan att skilja sig fran méangden innebér att medlemmarna kampar for att
overtraffa varandra (Porter, 1998, s 222; Rantisi, 2002). | den man respondenterna upplever
konkurrens valkomnar de den eftersom de upplever konkurrens som inspirerande och
kvalitetshdjande.

Bengtsson, Holmqvist och Larsson (1998, s 20) menar att i en strategisk allians gar flera
foretag samman for att utbyta resurser och kompetenser kring en specifik uppgift, i syfte att
uppna ett definierat mal. DesignLabland tar sig formen av en strategisk allians, da deltagarna i
den ekonomiska foreningen har gemensamma mal i utvecklingen av prototyperna.

5.2.3 BUTIKSOMRADEN SOM IDENTITETSSKAPARE

Fernie, Moore och Lawrie (1998) papekar att vissa gator verkar vara en unik statussymbol och
att designers anvander sig av laget for att skapa en identitet kring varumérket. Comme des
Garcons, har introducerat konceptet med gerillabutiker som endast ar Gppna ett ar i taget.
(Tungate, 2005, s 79-80). J:son Lindmark talar ocksa om gerillabutiker. Hennes butik skulle
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vara ett mobilt showroom, placerad pa oférvantade platser. Hon tror att fasta butiker ar ett
utdéende koncept och vill vara flexibel. Designertalangerna har mer traditionella tankar om
vilka butiksomraden som formedlar deras varumarkens identitet. Om Unga skulle ha en butik
skulle den vara dar flest manniskor ror sig. Lindbla berattar att om han hade haft en egen
butik s& hade den varit i Uppsala, som han tror &r en trendig stad med lovande marknad.

5.2.4 RESEARCH OCH TRENDPAVERKAN

Crane (1999) betonar vikten av research for att forutspa vad kunderna kommer att efterfraga.
Det ar pa gatan som de riktigt innovativa forandringarna inom mode sker (Tungate, 2005, s
35). Alla respondenterna uppgav att de paverkas av trender. J:son Lindmark menar att trender
sager nagonting om tiden och vad marknaden &r beredd att satsa pa. Lindbla menar att han
paverkas av trender pa sa satt att han vet vad han ska opponera sig emot. Unga tror inte att
hon gor saker som &r trendiga, utan menar att hon ar mer anti-trend. Rantisis (2002) intervjuer
med designers i New York visade att de inspirerades mest av manniskor pa gatorna. Att dven
halla sig uppdaterad om trender inom musik och popularkultur anser Crane (1999) vara ett
maste for designers. Respondenterna soker inspiration i popularkultur, och namner arkitektur,
konst, musik och modemagasin, men dven manniskor i deras omgivning som exempel pa
inspirationskallor.
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6. DISKUSSION OCH SLUTSATSER

| detta kapitel aterkopplar vi till vart syfte genom att behandla de slutsatser vi kommit fram
till utifran tidigare behandlade kapitel. Vi kommer &ven att diskutera var uppsats teoretiska
bidrag samt presentera forslag till fortsatt forskning inom omradet.

6.1 SVAR PA FORSKNINGSFRAGORNA

Syftet med denna uppsats var att belysa i vilken utstrdckning teori om varumarkesbyggande
inom modebranschen ar applicerbar pa varumarkesbyggandet av smaskaliga modedesigners.

¢ Hur byggs ett varuméarke inom smaskalig modedesign?

Genom var fallstudie fick vi reda pa att smaskaliga modedesigners skapar namnmedvetenhet
och associationer till varumérket genom att anvanda sig av sig sjalva. Kladernas kvalitet anser
de spela en avgorande roll, &ven om de saknar utbildning inom sémnad. En modedesigner
uttrycker en vilja att kunderna ska blanda hennes klader med plagg fran andra designers.
Smaskaliga modedesigners béar sjalva sina klader och har klara tankar kring vilka de vill ska
bara kladerna, vad konsumenterna representerar och sander ut for signaler. Smaskaliga
modedesigners anvander sig 1 stor utrdckning av sig sjalva for att skapa en
varumaérkesidentitet. Deras egna personlighetsdrag samt egenskaper som de varderar och
onskar att de sjalva haft paverkar i sin tur varumarkets personlighet likaval som varumarkets
etiska riktlinjer speglar deras personliga uppfattningar gallande miljo och andra etiska fragor.
De anvander sig av storytelling och berattande for att skapa djup i varumérket och nyfikenhet
hos konsumenterna. Produktutvidgning anses vara en vital del for att fa nya idéer och
forutsattningar. For att skapa uppmaérksamhet och medvetenhet skapar de kreationer i material
som papper, plast och metall, som egentligen inte &r till for att béras. Vi upplever att
smaskaliga modedesigners tanker i termer liknande bade couture och diffusion brands. De
tanker langsiktigt nar de bygger sina varumarken och har manga idéer kring alternativa satt att
marknadsfora sig med en lagre budget, till exempel att anvanda sig av Internet och mun till
mun-metoden.

¢ Hur anvander sig smaskaliga modedesigners av sin omgivning for att skapa ett
varumarkeskoncept?

Genom att undersoka resultatet av vara intervjuer har vi kommit fram till att smaskaliga
modedesigners anvander sig av nétverk och strategiska allianser med personer inom andra
kreativa naringar, for att skapa ett varumarkeskoncept. Deltagarna hjalper och samarbetar med
varandra, da uppfattningen ar att ensam ar svag. | den man de upplever konkurrens valkomnar
de den eftersom konkurrens upplevs som inspirerande och kvalitetshéjande. Nar det galler
butiker anser smaskaliga modedesigners att det ar viktigt att finnas fysiskt nadgonstans. Vissa
tanker kommersiellt med fysiska butiker inom attraktiva omraden, men det finns dven tankar
kring nya koncept, som gerillabutiker. Nér det galler research och trendpaverkan stammer
teorin val in pa resultatet av intervjuerna. Smaskaliga modedesigners soker inspiration i
populérkultur och omgivning. De inspireras av ménniskor i deras narhet och l&ser tidningar
om mode, arkitektur och kosmetika. De haller koll pa trender, inte for att folja dem utan
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snarare for att ligga steget fore och skapa motreaktioner. De séger sig dock paverkas av
trender i allra hdgsta grad och har kommersiella tankar.

6.2 ATERKOPPLING TILL SYFTET OCH DISKUSSION AV
FALLET

Vart syfte med denna uppsats var att belysa i vilken utstrackning teori om
varumarkesbyggande inom modebranschen ar applicerbar pa varumarkesbyggandet av
smaskaliga modedesigners. Vi har kommit fram till att smaskaliga modedesigners till en viss
del anvander sig av samma verktyg och tankesatt som aterfinns i teorin, men att det pa grund
av verksamheternas skillnad i storlek och budget sker i mindre skala. Vi har genom intervjuer
och observationer uppfattat en radsla for att satsa i stor skala vilket vi tror bottnar i att
smaskaliga modedesigners vill bevara konstsynen pa sitt skapande och inte bli for
kommersiella och massproducerade. Detta ser vi som en av anledningar till att manga
smaskaliga modedesigners forsvinner och det ar dven en faktor som forsvarar appliceringen
av teori om varumarkesbyggande inom modebranschen pa smaskaliga designers byggande av
varumarken. Har blir det aktuellt att diskutera mojligheter att generalisera. P& grund av att vi
endast utforde tre intervjuer med respondenter inom samma natverk sa ar det mojligt att deras
asikter influerats av varandra och att deras svar inte &ar representativa for alla smaskaliga
modedesigners. Om fler intervjuer genomférts med respondenter som varit oberoende av
varandra och valda utifran ett storre urval hade generaliseringsmojligheterna kanske ¢kat. Det
ar ocksa relevant att diskutera begreppet “smaskalighet” och vad som raknas till detta. Var
definition ger inga numeriska svar pa antal anstallda, omséttning eller liknande variabler utan
fokuserar pa att produktionen ska ske med tekniker som &r resurs- och energisnala,
miljomassigt skonsamma och lokalt paverkbara.

Vi kan se i litteraturen att couturekollektioner &r vanligt forekommande bland de
internationella modehusen och resultatet av intervjuerna och observationerna gav att &ven
smaskaliga modedesigners hade dessa tankar. Det verkar vara nagot av en nodvandighet i
modebranschen att man som designer skapar couture eller som en av designertalangerna
uttryckte det, ett “konststycke”, for att starka bilden av sig sjalv som modedesigner. Hos
smaskaliga modedesigners saknade vi dock de tankar kring kontinuitet som finns inom den
internationella modebranschen, att man anvénder sig av samma koncept och idéer i skapandet
av couture som i skapandet av diffusion brands.

Vi anser att vara respondenter saknar den teoretiska och praktiska kunskap om
varumarkesbyggande som skulle behovas for att de ensamma skulle kunna skéta hela
processen. Det kommer aven att krévas vissa attitydforandringar och forstaelse for ekonomin
och marknadsféringens betydelse samt den tid som behdvs ldaggas ned pa dessa omraden.
Inom natverket DesignLabland far designertalangerna i viss man hjalp med ekonomisk teori,
men vi upplever att ytterligare stod ar nodvandigt. Det finns manga drémmar och visioner hos
de smaskaliga modedesigners vi mott under fallstudiens gang. Potentialen &r stor, men for att
drommarna ska bli verkliga behdvs mer specifika och utstakade riktlinjer for deras
varumarken. Dessutom maste de vaga satsa pa sina drommar och hitta alternativa vagar
istallet for ursdkter for att inte satsa stort. Att sla sig samman i natverk och strategiska
allianser anser vi vara en bit pa vagen och ett bra satt att lyfta modebranschen i Norrbotten.
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6.3 BIDRAG OCH FORSLAG TILL FORTSATT FORSKNING

Majoriteten av den vetenskapliga litteraturen inom omradet fashion marketing behandlar
modebranschens globala aktorer. Fa studier hade gjorts for att undersoka hur en smaskalig
modedesigner skapar ett starkt varumarke. Vi bedomer att med var uppsats har vi lamnat ett
teoretiskt bidrag genom empiri fran intervjuer med smaskalig modedesigners. Vi anser att var
uppsats kan anvandas som stod i fallstudiens fortsatta arbete samt i andra liknande natverk
och sammanslutningar som syftar till att framja smaskalig modedesign, men &ven
formgivning och skapande inom andra kreativa naringar.

Vi har i uppsatsen jamfort teori om varumarkesbyggande med empiri om hur smaskaliga
modedesigners arbetar och tanker kring varumarkesbyggande. Det hade varit intressant att
med samma forskningsfragor undersoka mer etablerade modedesigners for att se om teorin ar
annu mer applicerbar ju storre verksamheten dr. Nagot annat som vi aterkommit till under
hela uppsatsen ar designers problem att kombinera business och konst vilket &r ett intressant
amne som kan vara avgorande for om en designer lyckas eller inte. Det finns en del forskning
pa omradet, men vi upplever att det &r intressant att belysa ytterligare.
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INTERVJUGUIDE DESIGNLABLAND®

ALLMANNA FRAGOR OCH BAKGRUND

Har du nagon utbildning, i sa fall vilken?

Hur lange har du aktivt designat klader?

Hur kanner du for modebranschen?

Vill du vara en del av modebranschen och anser du dig vara det nu?
Ser du dig sjalv som egen foretagare?

Hur ser du pa din framtid inom design och vilka drémmar och mal har du?

No a k~ wDnp e

Skulle du s&ga att du har ett varumarke?

FF 1. HUR BYGGS ETT VARUMARKE INOM SMASKALIG MODEDESIGN?

8. Vilket varde tillfor ditt varumarke ditt ’foretag”?
9. Hur gor du for att skapa medvetenhet om varumérkets namn?
10. Ar kladernas kvalitet viktigt for varumarket?
11. Vad vill du formedla med dina klader och ditt varumérke?
12. Har du skyddat ditt varumarke?
13. Vilka bér dina klader?
a. Bar du sjalv dina klader?
14. Tanker du langsiktigt nar du bygger upp ditt varuméarke?
a. |safall, med vilka medel?
15. Hur ser du pa marknadsforingens betydelse for ditt varuméarke?
16. Anvander du dig av marknadsforing?
a. Om ja, pa vilket satt?
17. Forsoker du skilja dig fran mangden nar det géller materiella attribut (design,
prestanda, komponenter, form, pris, marknadsforing)?
18. Forsoker du skilja dig fran mangden nar det géller immateriella attribut (varde,
varumarkesidentitet, butikens image, konsumenternas férestéllningar)
19. Hur arbetar du med produktutvidgning, det vill sdga andra produkter inom liknande

omraden under samma varumarke?

® | arbetet presenteras materialet i en annan ordning an i intervjuguiden.
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20. Skapar du klader som egentligen ar till for att skapa medvetenhet medan andra ar till

for att baras?

21. Vad skulle du s&ga ar kérnan i ditt varumarke?

a.
b.
C.
d.

Beratta om dina produkter (omfang, attribut, kvalitet, anvandning)!

Hur anvander du storytelling for att symbolisera ditt varumérke?

Vad har du for riktlinjer (globalt/lokalt, miljbomtanke etc.)?

Om ditt varumarke skulle vara en person, hur skulle den vara? Vilka

personlighetsdrag?

22. Hur paverkar dina personlighetsdrag varumarkets personlighet?

23. Anvéander du dig medvetet av logo, symbol eller andra kéannetecken for att

differentiera och skilja dina klader fran mangden?

24. Hur tankte ni nar ni valde och inredde DesignLabland lokalerna?

25. Forsoker du medvetet rikta dig till ett visst kundsegment?

a.

| sa fall, hur ser det segmentet ut?

FF 2. HUR ANVANDER SIG SMASKALIGA MODEDESIGNERS AV SIN

OMGIVNING FOR ATT SKAPA SIG ETT VARUMARKESKONCEPT?

26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.

Vilket utbyte har projektet och den ekonomiska féreningen?”

Hur valjs féretagen ut till den ekonomiska foreningen (kriterier)?”

Hur samarbetar/konkurrerar féretagen i den ekonomiska féreningen?”

Hur samarbetar/konkurrerar designers inom DesignLabland?

Hur ar DesignLablands projekt uppbyggt?”

Hur arbetar ni for ett dkat samarbete mellan utbildningar och foretag?”
Vad tillfor de olika delarna till DesignLabland?”

Finns det gemensamma mal i DesignLablands ekonomiska férening/projekt?”

34. Arbetar ni i strategiska allianser for att skapa mervérde for bade parter?”

35.
36.
37.
38.

Om du hade en egen butik var skulle den ligga?

Vilka omraden skulle formedla och starka din varumarkesimage?

Vad inspireras du av?

Paverkas du av trender?

“ Fragan stalldes enbart till J:son Lindmark i egenskap av projektledare fér DesignLabland.



