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Abstract
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Marketing has been developed and revalued the last years. The consumer today is more
educated and is therefore able to have higher demands. These requirements together with the
increased competition is forcing brands to find creative ways to reach their target market.

Fashion has throughout history contributed to, and been influenced by, changes in society.
Through all times, people have used fashion and clothing as a way to demonstrate their social
identity and to be accepted. Companies in the fashion industry can be successful if they
develop brands that attract consumers. To achieve this, companies must find new
communication tools to reach out to the consumer, among these tools, we find the fashion
editorials.

Our aim is to investigate whether product placement occurs in Swedish fashion editorials.
Through our thesis we want to explore how consumers perceive the editorials and also
whether if they are used as a marketing channel.

The method is qualitative and the study is based on semi structured interviews and a focus
group interview. To get several opinions of the problem area, the issue is discussed from two
different perspectives. According to the hermeneutical approach, with interpretation in focus,
the empirical material has been analyzed alternately with theory. The theories have therefore
been reviewed during the process.

Our conclusion is that all respondents experience that product placement occurs in fashion
editorials. It is also clear that there are differences between the interview perspectives. The
occurance of product placement in fashion editorials is percieved in different ways. The main
difference is that the fashion industry operatives can see the press offices as messengers for
the brand's image. The consumer, on the other hand, is completely unaware of their existence.
Furthermore, readers believe that the content is selected by someone who is an interpreter in
the fashion area and therefore it is accepted. Readers can see the fashion editorials as a source
of inspiration when shopping. The fashion brands that frequently appears in fashion editorials
become top-of-mind of the consumer/reader. Our results suggest that consumers actually are
shopping garments from the brands that appear in editorials. Fashion editorials can thus be
described as an important part of a fashion company's marketing. Finally, we discuss the
future of fashion magazines as internet and blogs are changing the conditions to attract the
consumer.

Keywords: Fashion editorials, marketing channel, top-of-mind



Sammanfattning

Marknadsforingen har utvecklats och omvérderats de senaste dren. Mycket beror pé att
konsumenter blivit mer upplysta och saledes stéller hogre krav. Kraven tillsammans med den
okade konkurrensen tvingar varumaérken att hitta nya, kreativa sétt att nd sin malgrupp.

Mode har genom historien bidragit till, och paverkats av, forandringar i samhaéllet. Genom alla
tider har minniskor anvidnt mode och kldder som ett medel for att visa sin sociala tillhorighet
och bli accepterade. Foretag inom modebranschen kan bli framgangsrika genom att utveckla
varumirken som attraherar konsumenter. For att uppné detta méste foretagen hitta nya medier
for att na ut till konsumenten, bland dessa medier finner vi modereportagen.

Viért syfte ar att utreda om produktplacering forekommer i modetidningars reportage och den
eventuella effekten som den far. Genom var undersdkning vill vi dven utreda hur
konsumenten uppfattar reportagen och huruvida de upplevs som en marknadsforingskanal.

Undersokningsmetoden ar kvalitativ, baserad pa delvis strukturerade intervjuer och en
fokusgruppintervju. For att fa tvd synvinklar pa problemomrédet belyses fradgan ur bade
lasarens/konsumentens och aktorens synvinkel. Enligt det hermeneutiska synséttet, med
tolkning i fokus, har det empiriska materialet analyserats omvaxlande med att teoretiska
studier har bedrivits. Teorierna har sdledes omprdvats under arbetets gang.

Resultatet visar att samtliga respondenter upplever att produktplacering féorekommer 1
modereportage. Det dr ocksa tydligt att det finns skillnader mellan aktorernas sitt att se pa
produktplacering och konsumentens upplevelse av produktplaceringen i modereportage.
Viktigaste skillnaden &r att aktdrerna ser presskontoren som en budbérare for varuméarkenas
budskap medan konsumenten &r helt ovetande om dess existens. Vidare anser ldsarna att
reportageinnehallet dr utvalt av ndgon med fingertoppskénsla och séledes pélitligt ur
trendsynvinkel. Ldsarna ser reportagen som en inspirationskélla vid shopping. De
modevarumérken som frekvent syns i modereportage hamnar “’top-of-mind” hos
konsumenten/ldsaren. Véart resultat tyder pa att konsumenter i stor utstrdckning faktiskt
handlar plagg frdn de varumérken som forekommer i reportagen. Modereportagen kan saledes
beskrivas som en viktig del i ett foretags marknadsforing. Slutligen diskuteras modetidningars
framtid i och med att internet och bloggar forédndrar forutséttningarna for att fanga den
modeintresserade.

Nyckelord: Modereportage, marknadsforingskanal, “’top-of-mind”
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1. Inledning

1 uppsatsens forsta kapitel beskriver vi och diskuterar vart problemomrdde. Detta
sammanfattas i var fragestdllning, huruvida produktplacering férekommer i modereportage
och i sd fall vilken effekt det far? Med effekt menas hur eventuell produktplacering i
modereportage paverkar konsumenten. Vi kommer dven att utreda hur aktérerna ser pd
fenomenet. Var ambition dr att ldsaren ska forsta hur vi har valt att avgrdnsa oss samt vilket
som dr vart huvudsakliga syfte med uppsatsen. Dessutom bekantas ldsaren med de nyckelord
som kan anses viktiga att ha kdnnedom om vid ldsandet. Slutligen finns uppsatsens disposition
redovisad.

1.1 Problembakgrund

Dagens konsumentmarknad kdnnetecknas av ett overflodigt utbud av varor och tjanster.
Foretagen nar ut till konsumenterna genom alla ténkbara medier och dven i former som
mottagaren inte uppfattar som ren marknadsforing. Mode har blivit savél en accepterad
konstform som en mediekanal. Den fordandrade synen pa mode har lett till att det blivit mer
kommersiellt och littillgéngligt for konsumenten. S&vil designers som néringsidkare har
insett modets betydelse som paverkande medium. Dessutom har foretagen insett
fortjanstmojligheterna, monetért sett, om de lyckas med att bygga ett starkt varumérke och na
ut till ratt malgrupp (Hedén & McAndrew 2005, ss. 40-75).

Sjilva modeindustrin har fordndrats genom en forflyttning av produktionen fran
industrildnder till lagkostnadslédnder (Swanson & Everett 2008, s. 6). Mode ér att betrakta som
en tidsstromning som paverkas av det politiska och finansiella varldsldget — for ndrvarande ar
virldsekonomin som bekant osiker. Aven samhillstrender, virldshindelser, teknologiska
framsteg och globaliseringen reflekteras i modet. Mode skulle kunna beskrivas som en
barometer over hur virlden ser ut och méar (Hedén & McAndrew 2005, s. 54).

Modereportage, annonskampanjer och modevisningar speglar snabbt vixlande trender och
paverkar konsumenters kopvanor, personliga stilar och uttryckssitt, i hog grad. Detta stéller
krav pa foretagen att snabbt kunna svara pa konsumentens efterfragan genom att ha det mest
attraktiva erbjudandet for konsumenten (Bruzzi & C, Gibson 2000, ss. 8-10). Modebranschen
introducerar varje sdsong nya trender som gor forra sdsongens flugor omoderna. Manga av
dessa forandringar drivs av designers som forsoker skapa nya saker for att tillfredsstélla
kunder (Easey 2002, s. 18). Dagens modeindustri producerar sdsongens nya trender inom ett
par veckor frin visningen (Entwistle 2000, s. 134). Detta dr bidragande till marknadens dkade
krav pd nya produkter och konsumenters intresse av att vara uppdaterade med de allra senaste
trenderna. Kraven pa att stindigt producera nya trender och plagg leder till att manga foretag
gor identiska varor. P4 s vis far modebranschens aktdrer svart att vara unika och sticka ut i
mingden. Resultatet av detta &r, inte bara krdvande, nyhetstorstande konsumenter, utan dven
illojala konsumenter som snabbt och latt hittar andra och mer attraktiva erbjudanden (Kotler
et al. 2005, ss. 25-33).

I dagsldget spelar médnga mellanhidnder inom modevérlden en viktig roll {or att leverera och
definiera mode. Designers, modejournalister, tidningsredaktorer, leverantorer, inkdpare och
iterforsiljare ir alla en del av modebranschen. Aven fotografer och modeller ir viktiga vid
processen med att precisera mode eftersom vi lever i en vérld som genomsyras av bildintryck.
Bilden av ett modevarumérke, dess image, &r viktig att hantera omsorgsfullt genom



utformningen av olika typer av marknadsforing och annonsering i tidningar samt i
varumérkets konceptbutiker (Entwistle 2000, s. 210).

En medieform som nér ut med mode till konsumenten dr modetidningen. Nedanstaende citat
ar utvalt for att gestalta hur det dr tinkt att modetidningens innehéll ska paverka och
underlatta kladbeslut for ldsaren:

“The fashion magazine, for example, sets out style of dress and makes such styles meaningful:
“this winter, brown is the new black” (Entwistle 2000, s. 237).

1.2 Problemdiskussion

I och med ovanstidende resonemang kring modevirldens trendingslan framstar betydelsen av
att fanga ratt kund, likvdl som ratt trend, vid ldmplig tidpunkt som mycket stor. Dessa
aspekter gér modebranschen till en kdnslig bransch. Vem eller vilka har egentligen makten att
paverka vad som dr rdtt”? Och till vilken grad dr det mdjligt att pdverka detta? Vilka knep
anvénds for att fanga konsumenten? Vi undrar om den ”dolda” marknadsforingen har samma
inverkan som den mer sjdlvklara i form av exempelvis annonser som kunderna lart sig att vara
kritiska mot? Kan modereportaget betraktas som en marknadsforingskanal for varumérken?
Detta dr fragor vi funderat 6ver och genom vér undersdkning &mnar granska mer noggrant.

For att, som modeforetag, lyckas med att sticka ut med sitt varumérke blir foretagens
produktplacering en viktigare strategisk del i verksamheten. Nuvarande bistra ekonomiska
lage gor sjélvklart sitt genom att konkurrensen om konsumentens pengar dkat &nnu mer.
Sétten att produktplacera ser ut pé olika sitt och allt mer kreativa ldsningar hittas.
Produktplacering gors for att utmérka sig pa marknaden och sétta spér i kundens
undermedvetna for att sedan bli ett i hogre grad sjdlvklart val vid beslutsprocessen. Foretagen
stravar efter att genom effektivt varumirkesbyggande placera sig top-of-mind” da
konsumenten gor sitt urval. “Top-of-mind” syftar till att varumarket dyker upp i
konsumentens medvetande nir de tinker pa en viss produkt'.

Hur péverkas uppfattningen av olika varumédrken genom forekomsten i reportage? Kan det
vara lonsamt att kombineras med andra varumérken, konkurrenter? Vilka element i ett
modereportage dr det som fangar ldsarens intresse? Blir ldsaren paverkad av att se ett specifikt
plagg stylat och fotograferat i ett sammanhang jamfort med om det ar fotograferat rakt upp
och ner i en ren produktbild? Paverkas i slutinden konsumentens shoppingbeslut? Och stor
det konsumenten om hon/han blir undermedvetet paverkad? Ar det rentav ett medvetet val for
att underlétta kopbeslut och minska stressen att inte ha “’rétt” klader? Med samtliga fragor i
problemdiskussionen i dtanke och med problembakgrunden som utgangspunkt vill vi med
stod i mode- och marknadsforingslitteratur granska foreteelserna modereportage och
produktplacering

1.3 Problemformulering

Med utgdngspunkt i frdgorna och resonemangen i var problembakgrund och
problemdiskussion finner vi ménga tendenser som skulle vara intressanta att granska narmre.
For att halla en rod trdd, och knyta an till &mnena modereportage och marknadsforing

1 Anders Hedén foreldsare inom marknad, kommunikation och design, féreldsning i management och estetik den 4 november 2008.



genomgaende i uppsatsen, har vi beslutat oss for att utgd frén att undersoka den overgripande
fragestéllningen;

Forekommer produktplacering av medveten art i modereportage? Om det forekommer, hur
paverkas ldsaren/konsumenten?

1.4 Avgransning

Vi har valt att granska problemomradet som en foreteelse och kommer dirfor att behandla
relevant fakta och applicera denna pa resultatet utifran vara intervjuer. Diskussioner utgor
basen for var empiri och ar gjorda utifran tva skilda perspektiv. Dels bestar var empiri av
resultatet fran individuella intervjuer med modebranschfolk. Dels har en fokusgruppintervju
genomforts med personer mellan tjugo och trettio ar som ldser modetidningar, for att
kartldgga hur de paverkas av reportagen.

Vi har medvetet valt att inte intervjua ndgot modeforetag av flera skél. Ett dr
avgriansningsskél. Ett annat &r tidigare erfarenhet av arbeten som visat att modeforetagen inte
gérna vill dela med sig av sina strategier till omvirlden. Kort sagt upplever vi effekten av
eventuell produktplacering som mer intressant for granskning i denna uppsats dn den
eventuella strategin bakom produktplaceringen. Dé eventuella strategiska val frén foretagens
sida inte kan uteslutas helt for vi ett resonemang kring detta utifran teorier och information vi
erhallit fran intervjuer.

Vér undersokning ar dven avgriansad till att behandla den svenska marknaden, i synnerhet
véra intervjufragor dr av den karaktiren att inte ndgon annan marknad avses. Fokusgruppen
fick se modereportage fran svenska tidningar for att forsta var definition av vad ett
modereportage dr. Vi kommer inte att behandla andra former av reklam som exempelvis
annonser for enskilda modehus eller varumérken da avsandaren och dess syfte for oss ter sig
sjalvklart.

1.5 Syfte

Vart huvudsakliga syfte ér att undersoka om produktplacering forekommer i modereportage
och i sa fall vilken effekt det fir p4 konsumenten. Ambitionen dr dven att utreda om
modereportage dr att betrakta som en marknadsforingskanal. Dessutom vill vi ta reda pa hur
aktorer som medverkar till att skapa reportaget ser pa fenomenet produktplacering.

1.6 Nyckelbegrepp och definitioner

Var mening ir att klargora betydelsen av nedanstdende begrepp for att 1dsaren ska forstd och
kunna tillgodogora sig innehallet i var uppsats.

Stylist — person som yrkesmaissigt sysslar med moderiktighet och till exempel viljer modeller,
kldder, accessoarer med mera for reklamfotografering (http://www.ne.se/kort/stylist).
Stylistens arbetsuppgifter innefattar &ven modefotograferingar, modevisningar, personlig
styling etcetera (var egen definition).

Moderedaktér — person som leder och planerar arbetet p4 en modetidnings redaktion (var
egen definition).

Modereportage — avser 1 uppsatsen reportage som bestér av bilder pa plagg som stylats i ett
sammanhang av en stylist eller moderedaktdr. Till reportagen hor vanligtvis en bildtext som



informerar ldsaren om vilka mérken plaggen kommer fran och vad de kostar. Ett reportage ar
inte avsett att direkt marknadsfora ett visst varumirke (var egen definition).

Produktplacering — nér en varuméirkesspecifik produkt dyker upp i teve eller pa bild istéllet
for en produkt utan nagot specifikt varumérke (Swanson & Everett 2008, s. 394).

Presskontor — ett PR-ndtverk, dit varumérken skickar delar av kollektionen, som skoter
kontakten med olika mediekanaler (vdr egen definition).

Top-of-mind — syftar till att varumérket dyker upp i konsumentens medvetande nér de tdnker
pa en viss produkt (var egen definition).

Aktorer — 1 uppsatsen avses personer som verkar inom modebranschen och marknadsfor
varumdrken (var egen definition).

1.7 Disposition

Kapitel 1 — Inledning

I rapportens forsta kapitel redovisas bakgrunden, nimligen modets roll i dagens samhélle. Vi
for en diskussion baserad pa bade vara egna erfarenheter inom branschen och utifran relevant
litteratur, kring det problemomrade vari fragestillningen utformats. Hér presenteras dven
avgransningsval, som av hanterbarhetsskél gjorts, samt uppsatsens huvudsakliga syfte.

Kapitel 2 — Metoddiskussion

Har presenteras kort fakta kring de olika metodval uppsatsforfattarna stélls infér. Vi motiverar
véra val som forskningsansats, vetenskaplig huvudriktning och kunskapssyfte. Vidare
presenteras information kring véra val av metoder for undersokning och datainsamling. Vi
diskuterar dven reliabilitet och validitet.

Kapitel 3 — Teoretisk referensram

I kapitel tre presenteras befintliga teorier och forskning inom marknadsforings- och
modevirlden. Vi for dessutom ett resonemang kring litteraturen som legat till grund for
teoridelen.

Kapitel 4 — Tematisk framstdllning av undersokningens empiriska del
Resultatet fran intervjuerna presenteras hér.

Kapitel 5 — Analys och tolkning av empiri
I analysdelen varvas svaren frén intervjuer med aterkopplingar till teorin. Syftet dr att
problematisera och utreda for att kunna besvara vér fraga.

Kapitel 6 — Slutsatser
Kapitel sex presenterar de slutsatser som dr dragna utifran den teoretiska referensramen och
intervjuernas resultat, i relation till var fragestillning.

Kapitel 7 — Avslutande diskussion och forslag till vidare forskning
I detta kapitel redovisar vi de erfarenheter studien givit oss. Vi reflekterar kring

uppsatsprocessen och dess kunskapsbidrag, samt ger forslag till vidare forskning.

Kapitel 8 — Kdllforteckning och referenser



2. Metoddiskussion

Syn pd kunskap och tolkning

Vi som dr forfattare till uppsatsen har studerat pa Textilhdgskolan i tre &r och samtidigt
arbetat med mode och kliader. Eftersom vi stindigt slukar alla former av modemedier har vi en
del hogst subjektiv forkunskap. Det dr oundvikligt att forforstaelsen paverkat oss da den varit
avgorande for vart val av uppsatsimne. Marknadsforing 4r huvuddmnet i utbildningen sa dven
inom det omradet besitter vi viss forkunskap. Detta hindrar oss inte frén att ta del av fler
teorier, snarare kan det ha underléttat processen vid litteratururvalet.

Efterforskningar visar att valt problemomrade med fokus pa modereportagens roll i foretagens
marknadsforingsmix ir ett relativt outforskat omrade. For att uppné syftet har vi list relevant
litteratur inom omrddena mode och marknadsforing. Dessutom har vi samlat in stor méngd
data da vi genomfort sju intervjuer. I detta kapitel tar vi upp olika vetenskapliga val
uppsatsforfattaren stills infor. Vi beskriver och motiverar kortfattat de val vi har gjort utifran
vart problemomrade.

2.1 Vetenskaplig huvudriktning

Inom den vetenskapliga forskningen finns det tva huvudsakliga inriktningar, positivism och
hermeneutik.

2.1.1 Positivism

Positivism dr en naturvetenskaplig kunskapsteori som hivdar att vetenskap &r begrénsad till
det erfarenhetsmissigt givna. Det vill sdga, att det finns en logiskt given sanning.
Verifierbarhetsprincipen och positivismen gar hand-i-hand vilket innebér att teorin ska kunna
bevisas genom verifierbara observationer. Skélet till detta dr att det inom positivismen anses
vara av stor vikt att skilja mellan vetenskap och icke-vetenskap (Patel & Davidsson 1994, ss.
23-24).

2.1.2 Hermeneutik

Hermeneutik innebir, enligt Ljungkvist®, att ett férre antal objekt undersoks men desto mer
detaljerat 4n inom positivismen. Sdledes ges omfattande kunskap om undersdkningsobjekten.
Inom hermeneutiken vixlas fokus mellan del och helhet eftersom det 4r sammanhang och
rimliga tolkningar som eftersoks. Kérnan inom hermeneutiken dr, som nédmnts, att studera och
tolka tillvaron/objekten. Det &r viktigt att ha i atanke att hela tiden, som forskare, kritiskt
ifragasitta sin egen forforstdelse, och de uttolkningar forforstaelsen resulterar i, for att na
okad kunskap. “Att tolka dr att ange betydelse ndr man inte omedelbart forstdr”.

2.1.3 Val av vetenskaplig huvudinriktning

Hermeneutiken, som syftar till att genom tolkande och ifragaséttande av kunskapen ge 6kad
kédnnedom om valt unders6kningsomréde, dr mer ldmpad for vart syfte. Eftersom positivismen
ger mer ytlig kunskap med storre rdckvidd har den mindre relevans for var uppsats. Den
framsta orsaken till att vi kommer att anvdnda oss av den hermeneutiska inriktningen ar dock
att var undersokning kommer att besta av kvalitativa intervjuer.

2 Torbjorn Ljungkvist universitetsadjunkt vid Hogskolan i Boras, foreldsning i forskningsmetodologi den 20 januari 2009.



2.2 Vetenskapligt tillvdgagangssatt

Som forskare maste beslut fattas géllande vilket av de vetenskapliga tillvigagangssétten,
induktion, deduktion och abduktion, som ska anvidndas for hur teori och verklighet ska
relateras till varandra. Valet gors for att kunna ge en sa riktig bild av verkligheten som mojligt
(Patel & Davidsson 1994, s. 20).

2.2.1 Induktion, deduktion och abduktion

Da en induktiv ansats gors utgar studien fran verkligheten dér forskaren finner en
problematisering som relateras till teorin (Patel & Davidsson 1994, s. 21). Med andra ord,
induktion innebdr att forskaren gar fran empiri till teori. Praktiskt sett sker ett
datainsamlande/observerande forst, ett monster kan skonjas och utifran det kan teoribildning
ske (Andersen 1998, s. 30). Deduktion kan definieras som motsatsen till induktion. Generella
teorier testas genom empiri. Syftar till att forskaren ska kunna gora en avdelning fran det
generella till det mer konkreta. Eftersom induktion och deduktion dr sammanflatade med
varandra kan det vara svart att skilja dem at, speciellt vid faltstudier och
samhiéllsvetenskapliga projekt (Andersen 1998, ss. 29-30). Abduktion innebér att enskilda fall
tyds utifran ett monster. Denna tolkning bor kunna styrkas genom fler iakttagelser. Metoden
har drag frén bade induktion och deduktion men det &r viktigt att vara medveten om att
abduktion inte &r en blandning av ansatserna. Under processen gang utvecklas empirin
samtidigt som teorin justeras allt eftersom. Abduktion skiljer sig fran de andra ansatserna
genom att vara mer inriktad pé att skapa forstaelse for ett fenomen (Alvesson & Skoldberg
2008, ss. 54-55).

2.2.2 Val av vetenskapligt tillvagagangssatt

Vér uppsats dr skriven utifran en abduktiv ansats. I och med valt undersékningsomrade, vars
sfar ligger 1 verkligheten, har vi valt att vdxla mellan teori och empiri. Under
uppsatsprocessen har vi utgatt fran teorier for att sedan skonja monster utifrdn empirin och
dérefter justerat teorierna.

2.3 Kunskapssyfte

Kunskapssyften forekommer 1 olika varianter och nedan foljer en kort presentation av dem
samt vilket syfte som vi véljer att gestalta kunskap utifran (Andersen 1998, ss. 17-18).

2.3.1 Forklarande, explorativt och beskrivande syfte

Genom att anvénda sig av ett forklarande syfte i undersdokningen blir orsaken och dess
konsekvenser det visentliga. Vanligt &r att forklarande undersokningar har ett generaliserande
syfte vilket leder till att kunskapen som undersdkningarna resulterar i frambringar generella
system (Andersen 1998, s. 19). Med ett explorativt syfte ges 0kad kunskap om relativt
outforskade omrdden. Forskaren kan anvénda sig av ett explorativt syfte for att finna
undersokningsfragor som kan utgdra underlag for vidare forskning. Likvél kan explorativt
syfte leda till hypoteser som sedan provas av forskare (Andersen 1998, ss. 18-19). Det
beskrivande syftet ar, bokstavligt talat, av beskrivande natur. Undersdkningarna syftar till att
beskriva sévél samhélleliga fenomen, och konsekvenser av dessa, som kopplingar till tidigare
hindelser (Andersen 1998, s. 18).

2.3.2 Val av syfte

Da problemomrédet ér relativt outforskat kommer var underskning framst att ha en
explorativ karaktdr. Vart syfte ar att undersoka forskningsfragan genom empirin med grund i
etablerade teorier vilket gor syftet delvis beskrivande men dndock framst explorativt.
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2.4 Empirisk undersékningsmetod

En empirisk undersdkning kan goras efter olika principer beroende pé hur
forskningsproblemet ar utformat. Undersdkningsmetoderna som anvénds for att gora
undersdkningen &r kvalitativ och kvantitativ metod. De kan anvédndas var och en for sig eller
bada i kombination. Metoderna avgor hur insamlad information bearbetas och analyseras.
Forskare har olika asikter om vad som &ar mest tillforlitligt. Det ena maste dock inte
nodvindigtvis utesluta det andra dven om det finns forskare som tycker att de dr oforenliga
(Patel & Davidsson 1994, s. 12).

2.4.1 Kvalitativ metod

For att na fordjupad forstaelse for ett fenomen anvénds kvalitativ metod. Vanligtvis anvénds
intervjuer och fallstudier for att uppné onskat resultat med metoden
(www.uppsatsguiden.se/ord/37). Det dr av stor vikt att forskaren har forstaelse for
problemomrédets samband med helheten vad géller den kvalitativa undersdkningen
(Andersen 1998, s. 31).

2.4.2 Kvantitativ metod

Da en undersokning gors med kvantitativ metod utférs undersokningar i form av enkédter med
fasta svarsalternativ eller experiment. Undersokningen syftar till att kartldgga vidden av ett
fenomen genom “harda” data. Resultatet redovisas ofta statistiskt
(www.uppsatsguiden.se/ord/38). Syftet med kvantitativ metod &r att forklara orsaker till det
som undersoks. Genom att forklara orsakerna kan de uppnidda resultaten provas (Andersen
1998, s. 31).

2.4.3 Val av undersdokningsmetod

Eftersom undersokningens empiri utgdrs av intervjuer vars svar tolkas och forstas, tycker vi
att kvalitativ metod &r bast lampat for vért syfte. Dessutom kan metoden medverka till att
skapa en djupare forstaelse och kunskap for undersokningsomradet.

2.5 Undersékningsdesign

Undersokningsdesign avser de olika val av tillvigagangssétt som tillsammans anvénds for att
samla in data till unders6kningen. Formulér eller intervjuer? Sker datainsamlingen under en
lang tidsperiod eller under en begriansad period? Avgorande for utformningen &r projektets
syfte och problemstéllning samt projektets resurser (Andersen 1998, ss. 120-121).

2.5.1 Longitudinell undersokning, tvarsnittundersokning och fallstudie

Vid en sé kallad longitudinell undersokning sker datainsamlingen vid flera olika tidpunkter.
Det motsatta forfarandet som begrénsas till att vid ett tillfdlle samla in data kallas for
tvdrsnittsundersokning. Vid framtagande av mer detaljerad data inom ett relativt avgriansat
omréde tillimpas fallstudier. Ett fall/fenomen kan vara individbaserat likvdl som grupp-,
hindelse- eller atgardsbaserat. Fallstudierna kan delas in i tvd 6vergripande kategorier;
enkelfallsstudier och flerfallsstudier. Vid den senare kategoriseringen kan fall jimforas med
varandra for att styrka likheter eller finna avvikelser’. En svérighet med fallstudier ér
avgransningen, i synnerhet da det handlar om processer som ska granskas (Andersen 1998, s.
130).

3 Torbjorn Ljungkvist universitetsadjunkt vid Hogskolan i Boras, foreldsning i forskningsmetodologi den 2 februari 2009.
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2.5.2 Val av undersokningsdesign

Vi har valt att gora en flerfallstudie baserad pa tva typer av intervjuer eftersom vi anser att
det, enligt det hermeneutiska synsittet, ger mdjligheten att tolka delar for att fa en helhetsbild
av fenomenet.

2.6 Urvalsmetod

Vid de intervjuer som var undersokning bygger pa har ett urval gjorts. Bland annat av
tidsméssiga, ekonomiska och praktiska skil. De individer som valts ut paverkar onekligen
vért resultat.

Vid vért urval till intervjuerna hade vi tva olika tillvigagéngssitt. For de individuella
intervjuerna med verksamma inom modebranschen kontaktade vi personer som har nagon
form av koppling till branschen. Vi gjorde urvalet sé att respondenterna, med sin
yrkeserfarenhet, kan belysa vart problemomréde ur flera synvinklar. P4 detta sitt okar
uppsatsens trovardighet och vi far en mer dynamisk och verklighetstrogen bild av fenomenet.
Det slumpade sig sa att det blev lika manga min som kvinnor. Yrkesrollerna dr nigot olika;
tva modestylister, tva grafiska formgivare, en PR-ansvarig, tillika fotomodell, en entreprendr
med eget modevarumérke samt en makeupartist med erfarenhet frdn modestyling. Enda
avhoppet, olyckligtvis, var var modejournalist.

Till fokusgruppen valde vi att gora ett urval efter Karin M Ekstroms” tips som vi fick pa en
foreldsning i intervjuteknik. I korthet gick det ut pé att inte anvénda sig av sina vinner eller
bekanta vid fokusgruppintervjuer. Darfor, med enda krav att de da och da ldser
modetidningar, valde vi att ga ut med en efterlysning i bekantskapskretsen om personer som
uppfyllde grundkravet. Efterlysningen géllde personer i vara bekantas kontaktnét som vi
sjdlva inte kinner. Vi anser att det minskar risken att ’fastna” i invanda tankesitt och monster
eftersom vi inte pd forhand ként till virderingar och idéer hos de personer som deltagit i
undersokningen.

2.7 Datainsamlingsmetod

For datainsamlandet till unders6kningen anvénds i huvudsak tvd metoder, primir respektive
sekundir insamlingsmetod. Sekunddrdata ér det material som redan finns att tillga, det vill
sdga tidigare forskning och teorier inom ett visst omrade. Mgjligheten att anvénda sig av
sekundirdata for att belysa en fragestéllning kan spara tid, energi och pengar for forskaren.
Primdrdata ar 1 motsats till sekundérdata, den information som forskaren eller forskarens
assistenter sjdlv samlat in, och dédrmed &r delaktiga i sjdlva framtagandet av (Andersen 1998,
s. 150).

2.7.1 Val av data

Var undersdkning innehaller bade primér- och sekundirdata. Den insamlade empirin bestar av
primirdata medan teorikapitlet utgdrs av sekundérdata. Litteraturen som utgor sekundérdatan
diskuteras i teorikapitlets inledande del.

2.8 Datainsamlingstekniker

For att samla in data kan olika tekniker anvédndas. Intervjuer dr den datainsamlingsteknik som
anvénds da forskare vill studera ett visst fenomen mer helhetsinriktat. Det finns olika typer av

4 Karin M. Ekstrém professor vid Hogskolan i Boras, foreldsning i forskningsmetodologi den 23 februari 2009.
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intervju- och analystekniker’. Intervjuer tenderar att ha storre svarsvillighet, hogre
svarsprocent, mer valida svar och storre mgjlighet att anvinda omfattande fragor &n enkéter
(Andersen 1998, ss. 163-164). Det sammanfattar de frimsta skélen till att vi valt att basera var
undersokning av problemomradet pa intervjuer. Av avgriansningsskal har vi valt att endast
redovisa de former som anvinds i uppsatsen.

2.8.1 Fragetekniker

Fragetekniker; var undersokning bestir som sagt av en kombination av svar frén en
fokusgrupp som fick diskutera under ledning av en moderator och intervjuer av mer
individuell karaktir. For att ge alla respondenter samma fragor utformade vi en intervjuguide
innan®. Vi spelade in samtliga intervjuer med en diktafon, for att sedan transkribera dem.
Arbetet med att transkribera har tagit atskilligt med tid 1 ansprdk men det har gett oss mycket
att hora svaren flera ganger. En undermedveten bearbetning har kunnat goras och
svarsmonster har framkommit. Vi har valt att skriva ut intervjuerna detaljerat men inte
ordagrant. Metoden for intervjuanalysen kan beskrivas som en blandning av kategorisering
och tolkning dé vi funnit tendenser vid uttolkandet av svaren’.

2.8.2 Intervjutekniker
Vid den delvis strukturerade intervjun har forskaren mer kunskap om undersékningsomradet
och ar 6ppen for att 14ra sig mer (Andersen 1998, s. 162).

Fokusgruppintervjun ér, som tidigare beskrivits, en gruppintervju med omkring étta till tolv
deltagare. Intervjun beror ett visst amne och kan anvéndas i alla faser av
undersokningsprocessen, den ir billig som intervjuform och ger relativt detaljerad
information. Detta gor den till en tacksam intervjuteknik. Dessutom kan gruppmedlemmarna
stimulera varandra till att tdnka i nya, vidare, banor. Problem kan uppsti pa grund av att det
stora deltagarantalet leder till att farre frdgor hinner besvaras. Viss risk finns dessutom for att
konflikter eller osdmja ska uppsta (Andersen 1998, ss. 162-163).

Efter sju genomforda intervjuer upplevde vi dven att mittnadsfasen infann sig. Det vill séga,
vi fann utmirkande likheter respektive olikheter i respondenternas svar®.

2.8.3 Val av datainsamlingsteknik

Intervjuer utgoér grundstommen i var uppsats. Sévil en fokusgruppintervju utifran var
intervjuguide som individuella, av karaktéren delvis strukturerade, intervjuer har genomforts.
For att bibehalla fokus pa vara fragor hade vi en moderator med vid fokusgruppintervjun. Det
hade dven fordelen att vi kunde dgna var odelade uppmaérksamhet at gruppen. Vi forde
anteckningar och observerade. Dessutom kunde vi flika in med foljdfragor utanfor
protokollet. Ett bra och fungerade uppldgg som vi utan tvekan skulle gora om ifall vi stélldes
infor samma uppgift igen. Vi utforde intervjun pé en avskild plats i en lagom stor grupp for att
f individerna att kiinna sig bekvima att svara pa frigorna och delta i diskussionen. Amnet
som diskuterades &r inte av den karaktér att respondenterna bor uppleva diskussion och svar
pa fragor som obehagligt. P4 sa sitt har vi minimerat risken for svarsbortfall. I de fall
respondenterna inte haft ett spontant svar pa fragan som stéllts har vi latit dem vinta eller ga

5 Karin M. Ekstrom professor vid Hogskolan i Boras, foreldsning i forskningsmetodologi den 23 februari 2009.
6 Karin M. Ekstrom professor vid Hogskolan i Bords, foreldsning i forskningsmetodologi den 23 februari 2009.
7 Karin M. Ekstrom professor vid Hogskolan i Boras, foreldsning i forskningsmetodologi den 23 februari 2009.

8 Karin M. Ekstrom professor vid Hogskolan i Boras, foreldsning i forskningsmetodologi den 23 februari 2009.
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vidare, ingen har pressats att svara. Ingen av de svarande fick reda pa detaljer kring uppsatsen
1 forvig eftersom vi var ute efter deras spontana reaktioner och svar.

2.9 Reliabilitet och validitet

Reliabiliteten uppger, oavsett om vi miter det vi menar att méta, hur exakta och sdkra
métningarna dr. Begreppet innefattar dven till vilken nivd en métnings resultat paverkas av
tillfalligheter. Att se till att mitningarna inte innehaller osékra data ar darfor viktigt for att
resultatet ska bli tillforlitligt (Andersen 1998, s. 85). Validitet syftar till att beskriva huruvida
man har undersokt det som menats att undersokas och inte nagot annat
(www.uppsatsguiden.se/ord/67/). Begreppet kan delas upp i tvé delar; giltighet och relevans.
Giltigheten innebar att teoretiska och empiriska begrepp har en generell Gverensstimmelse.
Relevansen forklarar hur vésentligt urvalet av olika begrepp 1 empirin ér for
problemstillningen (Andersen 1998, s. 85).

2.9.1 Undersokningens reliabilitet och validitet

Da respondenternas svar inte gar att forutspa kan det péstas att var undersokning méter
abstrakta fenomen. Svaren gar inte att ta fram och granska pd samma sitt som konkreta
foreteelser det dr darfor viktigt att valet av métinstrument, i vart fall intervjuerna, har god
validitet. D4 véra intervjuobjekt inte &r likartade kan vi inte fa ett exakt matt pa reliabiliteten.
Vid framstéllnigen av intervjuresultaten har vi valt att inte namnge négon av respondenterna.
Detta d& vi anser att det inte har nagon betydelse varken for undersdkningen eller for texten.
Vem som ar av vilken ésikt anser vi &r irrelevant for vart syfte. Vid verifiering av vért
tillvigagéngssétt kan vi limna uppgifter om intervjudeltagarna. Reliabiliteten paverkas av
ménga faktorer vid intervjuer. Tack vare att vi varit tva forskare har vi kunnat gora
ljudupptagningar och anteckningar for att vid transkriberingen kunna gé tillbaka till och
kontrollera att allt uppfattats korrekt. Vid gruppintervjun anlitade vi en utomstiende
moderator for att vi skulle kunna anteckna och observera svarsutfallet.

Genom att utgd fran vér fragestillning och vart syfte, samt de fragor som formulerats i
uppsatsens inledande kapitel, har vi 16pande kunnat kontrollera att vi faktiskt underséker vad
vi dmnat undersoka. I och med problemomradets outforskade karaktér, och att det innefattar
ett stort antal mer eller mindre relevanta aspekter, har vi 6vervégt vilka data uppsatsen ska
innehalla for att behélla validiteten. Uppsatsen presenterar tidigare outforskade omrdden och
dérfor ar vi medvetna om att det som forfattare dr svért att avgora generaliserbarheten. Vi ar
medvetna om att alla begrepp som tas upp i empirin inte har en direkt koppling till var
problemstillning. Dock véljer vi att ta upp vissa av dem @nda da de visar pa den bredd
omrédet har.

3. Teoretisk referensram

3.1. Tidigare forskning

Vira teorier har sin utgangspunkt i dmnena marknadsféring och mode.

Det tar tid att gora efterforskningar inom ett omrade. En uppsatsprocess som varar ett par
ménader tillater forfattarna att skaffa sig overblick over litteraturen och publicerade studier
inom omrddet. Vi upplever att det finns véldigt mycket skrivet om marknadsforing, mycket
om mode men ganska lite om modereportage. Kritik av forskningslaget inom mode som
vetenskap utifran tva olika forfattares perspektiv summeras nedan. Omfanget pa forfattarnas
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kallforteckningar &r sa pass stort att vi, pa grund av tidsaspekten, far vilja att forlita oss pa att
de hunnit skapa en god uppfattning om hur forskningsléget ser ut.

Joanne Entwistle (2000) presenterar i sin bok, The fashioned body - fashion dress and modern
social theory, tre olika forklaringar till varfor modeomradet saknar forskningsperspektiv. Hon
underbygger resonemanget genom att referera till flera teoretiker inom omradet. Edwards
(1997) menar att mode har forbisetts av sociologin, vilket han utreder utifran dess historiska
lokalisering inom konsten. Forbiseendet dr forvanande ndr man tar i beaktande att mode har
varit sa viktigt for utvecklingen och gestaltandet av vasterlindskt, modernt samhille och idag
ar av betydelse for bade ekonomin och kulturen. Dessutom, ndr det konstateras hur viktigt
mode dr i vardagen i och med att man i civiliserade samhiéllen varje dag klér pé sig, ar det
ganska anmirkningsvért att sociologin (hittills) har forbisett modets inflytande. Orsaker till
detta dr oklara. En mojlig forklaring dr att sociologisk vetenskap under 1800-talet tenderade
att fokusera péd handling och rationalism. Ett faktum som manade pé en fortraingning av
kroppen som ett objekt for sociologisk utredning och séledes forsummade praktiska
foreteelser som det banala i att kla sig (Entwistle 2000, s. 53).

En annan forklaring for den laga statusen mode och sociologiska studier verkar ha i den
akademiska vérlden kan, enligt Polhemus (1988) och Tse€lon (1997), vara dess synonymitet
med det feminina. Mode som forskningsamne refereras, enligt denna teori, alltfor lattvindigt
till kvinnan som faller offer for rysliga” modenycker (Entwistle 2000, s. 54).

Mode kan behandlas utifran olika perspektiv. Som exempel ndmns industri-, produktions-,
marknadsforings-, design- och estetik-, konsumtions- och livsstilsperspektiven. Mode har
saledes pékallat uppmirksamheten frén teoretiker som arbetar inom olika discipliner och
alltsa har olika ’point-of-view”. Intressegraden for mode — fran olika hall — gor sociologins
forbiseende dnnu mer forbryllande. Ur ett antropologiskt perspektiv har dock mode som dmne
behandlats mer seridst utifran ett ménskligt, kulturfenomen-perspektiv (Entwistle 2000, s. 55).

Pamela Church Gibson (2000) forklarar i kapitlet Redressing the balance i antologin Fashion
Cultures (s. 359) att ett av problemen med den akademiska diskussionen kring mode har varit
att sektorn inte setts som en helhet. Det har forbisetts att plagget, som utgor den slutliga
produkten, dr ett resultat av en process som tar mellan 18 manader och tva ar, och involverar
ett flertal aktdrer. En stor del av det som utgdr modeindustrin sker inom processens tidsram.
Trendanalytiker, med den viktiga uppgiften att stélla prognoser, ofta upp till tva ar innan en
viss trend nér “massan”, stylisters, makeupartisters och hérstylisters kreativa process har
praktiskt taget ignorerats inom den kulturella debatten. I och med att den akademiska
diskussion som forts dr begriansad é&r litteraturen som finns att tillga foljaktligen dven den
begransad. Industrin har vuxit sig stor och komplex och har under senare ar hamnat 1
allménhetens intresse. Skulle samma uppsats skrivas om ytterligare nigra ar skulle
litteraturutbudet antagligen se helt annorlunda ut.

3.1.2 Litteraturdiskussion

Kontinuerligt och i linje med den abduktiva ansatsen har, i uppsatsskrivandets inledande
skede och 16pande under arbetets gang, en stor mingd litteratur konsumerats. Litteraturen
berér omrdden som marknadsforing, modeindustrin, forskningsmetodologiskt
tillvigagéngssétt och svenska skrivregler. Langtifran allt som ldsts har tagits upp i arbetet.
Allmint sett finns det mycket skrivet om @mnena. Specifikt sett finns det inte mycket att tillgd
om just modereportage och eventuella strategier bakom dem.
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Antologin Fashion Cultures (2000) tar upp teorier, kartligger och analyserar modebranschens
olika delar. Verket ar uppdelat i fem kapitel som sammantaget ringar in manga av industrins
bestandsdelar, bdde direkta och indirekta. Det framgar tydligt att varje forfattare har anvint
sig av en stor médngd referenser vilket ger boken tyngd och trovéirdighet. The Fashioned Body
(2000), problematiserar mode i relation till hur mdnniskokroppen och tar upp olika perspektiv
och teorier. Som helhet dr det en mycket intressant bok som for en relevant diskussion kring
mode som akademiskt &mne. Modefabriken — kreativt affdrsmannaskap frdn insidan (2005) ér
skriven av tva av vara tidigare foreldsare, Jane McAndrew och Anders Hedén. Bada har lang
erfarenhet fran den svenska modeindustrin vilket gor dem trovirdiga som uttolkare av
branschen. Darfor har var allmidnna bild av modebranschen till stor del baserats pa intrycken
vi fatt av deras bok samt information frén tidigare foreldsningar.

I syfte att beskriva och forsoka hitta kopplingar till teorier inom grundléggande
marknadsforing har boken Principles of marketing (2005) utgjort en sjalvklar bas for
teorikapitlet. Aven Christian Grénroos bok Service management och marknadsforing — en
crmansats (2007), som redovisar grundldggande teorier inom relationsmarknadsforing, har
varit till hjdlp vid teoretiserandet. For att komplettera med
marknadskommunikationsperspektivets syn har vi haft nytta av Micael Dahléns och Fredrik
Langes bok Optimal marknadskommunikation (2003). Mer nischad litteratur som vi gatt
igenom dr; Promotion in the merchandising environment (2008), The why of the buy (2008)
samt Fashion marketing (2002). Dock har inget av dessa alster bidragit med uttémmande
information om vért problemomréde. Istdllet har de verkat som komplement till de
overgripande marknadsforingsteorier som uppsatsen presenterar samt utgjort underlag for den
mer ingdende information som aterfinns om promotion och konsumentbeteende med
kopplingar till just modemarknadsforing. Under de senaste dren har samhéllsutvecklingen
paverkat modebranschen och dé var uppsats utforskar ett relativt nytt fenomen anser vi att aret
da boken ar forfattad dr avgorande for huruvida fakta ar relevant och réttvisande. Darfor har
vi forsokt att halla oss inom en tiodrsram for litteraturen. I och med avsaknaden av teorier som
behandlar vért specifika problemomrade &mnar vi att presentera relevanta marknadsforings-
och promotionteorier. I uppsatsens senare kapitel applicerar vi empirin pa teorierna inom vért
omréde.

3.2 Marknadsforing

En kort allmdn oversikt over marknadsforing syftar till att introducera dmnet, och olika
teorier inom marknadsforing, for ldsaren.

Dagens marknadsforingsbegrepp

Marknadsforing har utvecklats fran det som tidigare inneburit "telling and selling” till att
innebéra en lang process som startar innan en vara ar producerad och pagéar under hela
produktlivscykeln. Processens framsta uppgift dr att tillfredsstilla och helst overtréaffa
kundens behov och forvantningar. Marknadsforingsmiljon dr mycket komplex och under
standig fordndring. Detta gor att det krdvs mycket arbete och resulterar i en stindigt utvecklad
innebdrd av begreppet marknadsforing (Kotler et al. 2005, ss. 6-8).

Marknadsforingsstrategier

Som en del i ett foretags affarsstrategi utformas marknadsforingsplaner. Vid utvecklingen av
dessa strategier &r det viktigt att forstd den miljo som foretaget befinner sig i (Kotler et al.
2005, ss. 25-26). Genom att kartldgga och analysera marknaden kan marknadsforare skapa sig
bred forstdelse. D4 marknaden &r konkurrenskraftig &r det viktigt att foretag, for att vinna
kunder, erbjuder ett mervirde som konkurrenter inte kan dvertrdffa (Kotler et al. 2005, s. 29).
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Kvalitet och loften

Den kvalitet konsumenten upplever bestar dels av produktens faktiska kvalitet och dels av
immateriella produkt- och varumérkesegenskaper. For att generera en n6jd kund bor den
upplevda kvaliteten innebira ett positivt mervéirde. Mervérdet utgors av skillnaden i upplevd
kvalitet mellan en mérkesspecifik produkt och en mérkeslds produkt. Mervirdet skdnker
positiva associationer till varumérket (Hedén & McAndrew 2005, s. 74). Marknadsforing ska
inte bara avge 16ften for att uppna den 6nskade reaktionen hos konsumenterna. Darfor ar det
viktigt att hélla 16ften for att dstadkomma kundtillfredsstéllelse som att bevara sin kundbas
och for mer l4ngsiktig Ionsamhet. De 16ften foretagen kommunicerar till marknaden maste
vara vil underbyggda och genomténkta. Darfor kan det vara fordelaktigt att skilja mellan
uttryckliga 16ften och underforstadda l6ften. For att minimera risken att séinda ut omedvetna
signaler om underforstddda 16ften bor foretaget noga overvéga de olika typerna av
marknadskommunikation som finns (Grénroos 2007, ss. 270-271).

3.3 Modebranschen

For att lasaren ska fa forstdelse for modebranschen foljer hdr en kort sammanfattning av
modets roll och utveckling i historien.

Vikten av mode har under historien blivit allt mer betydelsefull. Ménniskan har mer och mer
kommit att bli vad hon bér (Bruzzi & C, Gibson 2000, s. 11).

Tack vare okat vilstand under 1700-talet fordndrades marknadens konsumtionsmonster. Med
mer pengar borjade folket att konsumera mer. Aven saker som inte var livsnddviindiga, utan
mer flardfulla, borjade konsumeras (Entwistle 2000, s. 97). Nyckeln till modets utveckling
anses ligga 1 samhallsfordndring/-utveckling. Mode utvecklas ur samhéllen som har en
rorlighet mellan samhéllsklasserna snarare dn ordnade, tydliga klassindelningar. Ett samhille
som bevaras intakt &r mindre bendget att uttrycka fordndringar i hur man klér sig 4n ett som
stoter pa rorlighet mellan samhéllsklasserna (Entwistle 2000, ss. 78-82). Industriella
revolutionen (1760-1840), och omvélvningen till industrisamhéllet, utvecklade textilindustrin
(Schon, 2009). Dessutom mojliggjordes standardisering av varor och utvecklade produktionen
till en massmarknad diar massmarknadsforing var mojlig (Easey 2002, s. 98). Teknologins
utveckling under 1930-talet spelade stor roll i "demokratiseringsprocessen av mode” som
hade for avsikt att sprida modet fran modevisningarna och de exklusiva butikerna till “folket”.
Media paverkade allt mer fran 1970-talet sa att minniskorna blev inspirerade att skaffa sig en
egen stil. Folk borjade bli mer selektiva med vad som passade dem. Designers kunde inte
langre diktera stilar for folket, som de hade gjort fram till 1960-talet. Begreppet "street
fashion” kom dérmed att utvecklas (Easey 2002, s. 14).

I och med globaliseringen har modeindustrin blivit omformad. Produktionen har forflyttats till
lagkostnadslédnder (Swanson & Everett 2008, s. 6). Ett stort antal aktorer, utspridda 6ver hela
vérlden, dr involverade i tillverkningen och forsiljningen av modevaror, som omsitter stora
summor pengar. Vilutvecklade transport-, kommunikations- och informationsnit
kénnetecknar branschen (Hedén & McAndrew 2005, s. 53). Modebranschen har utvecklat
monster for inkdp och forsiljning, kollektions- och sdsongsplanering samt grundlig kunskap
om konsumenters kopmonster. Detta ligger till grund for de, for branschen signifikativa,
prognoser som gors och de beslut som fattas om nir efterfragan ska tillgodoses (Hedén &
McAndrew 2005, s. 85).
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En central hiindelse i modeprocessen, modevisningen, har utvecklats fran att vara en
begrinsad hindelse for inkdpare, modepress och andra utvalda personer. Dagens visningar dr
istdllet en underhallande forestdllning som skapar rubriker bade pa internet och i tidningar och
darfor paverkar populdrkulturen. Varje aspekt dr menad att skapa uppméirksamhet kring
varumérket (Bruzzi & C, Gibson 2000, s. 339).

Leopold menar att branschen ar mer dn bara framstédllningen av kldder. Den ar en hybrid dir
aktorer tillsammans med olika traditioner/seder bor betraktas som producenterna av mode.
Det ér savil en industri med speciella relationer inom produktion och konsumtion som en
diskursiv arena for &mnen som identitet, kon och sexualitet. Modebranschen innehaller
ekonomiska, kulturella och samhéllsméssiga aspekter. Branschen har varit betydelsefull for
den industriella och den ekonomiska utvecklingen for manga linder. Mode har dven spelat en
viktig roll i globala relationer mellan ldnder (Leopold 1992 se Entwistle 2000, s. 208).

3.4 Marknadsféringsmixen

Marknadsforingsmixen utgor basen i foretagens strategier och vi anser att den, i synnerhet
promotiondelen, dr vdsentlig vid pdstdendet att modereportage dr en av
marknadsforingskanalerna modeforetag anvinder for att nd ut till sin malgrupp.

Efter att ha valt en 6vergripande konkurrensstrategi kan foretagen bdrja planera de olika
delarna i marknadsfoéringsmixen. Sammanséttningen av overviagda marknadsforingsverktyg
hjdlper foretagen att nd sin malmarknad och skapa efterfridgan pa sina produkter. Variablerna i
denna sammanséttning kallas for ’de fyra P:na” och stér for; produkt, pris, plats och
promotion. Med produkten menas det totala erbjudandet av varor och service som ett foretag
riktar mot sin valda mélmarknad. Priset r det kunden betalar for att erhalla produkten.
Promotion syftar pa de aktiviteter som kommunicerar ut produkten och dess fordelar samt
overtygar konsumenten att kopa produkten. Plats inkluderar de aktiviteter som gor produkten
tillgénglig for malkunderna. En effektiv marknadsforingsstrategi blandar dessa element till ett
program som ska hjélpa foretaget att nad utsatta marknadsforingsmal (Kotler et al. 2005, ss.
33-34).

3.4.1 Promotion

Dagens marknadsforing krédver mer &n en bra produkt, ett attraktivt pris och att vara
tillgénglig pa réitt marknad. Foretagen méste kommunicera med nuvarande och framtida
konsumenter for att bygga och forstarka relationer med kunder savél som med leverantorer
och andra intressenter. For att pa basta satt kommunicera ut sitt budskap utformar féretagen
marknadskommunikationssystem och en kommunikationsmix som bestar av en vil avvigd
blandning av de olika delarna som ingar i promotion; annonsering, personlig forsdljning,
forsdljningspromotion, public relations (PR) och direktmarknadsforing. Tack vare nya
teknologier kan foretagen skicka ut anpassade budskap, genom olika kanaler, till flera
malgrupper. Dock dr det viktigt att inte glomma att produkten, med sitt pris, sin paketering
och sitt forséljningsstélle ocksa kommunicerar ut ett budskap till konsumenterna.
Promotiondelarna dr foretagets fraimsta kommunikationsaktivitet men alla delar i
marknadsforingsmixen maste koordineras for att skapa storst konsumentpéverkan. Vid
utformningen av kommunikationsmixen maste foretagen vara medvetna om de faktorer som
paverkar foretaget och marknaden (Kotler et al. 2005, ss. 719-720). For att marknadsfora
mode krivs forstaelse for konsumenternas medievanor sa att ritt medium kan viljas for det
budskap som ska skickas (Easey 2002, s. 48).
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Genom att dela upp sina marknader utformas en mer malsokande marknadsforing. Med hjélp
av en dynamisk mix av kommunikationskanaler och promotionverktyg kan foretagen nd sina
mal. De olika budskapen som skickas via olika kanaler maste dock ha en inre konsistens for
att inte forvirra kunden och ge en otydlig bild av foretaget och dess varden. Hér utgor internet
bade en mojlighet och ett hot for foretagen. A ena sidan ér det ett sitt att nd ut till tusentals
minniskor med anpassade budskap mycket snabbt och relativt billigt. A andra sidan kan
budskapet bli otydligt och snarare skapa forvirring kring varumérket. Darfor bor foretagen
fokusera pa att leverera ett klart och konsistent budskap om foretaget och dess produkter.
Darmed byggs dven en stark varuméirkesidentitet upp och positionerar foretaget med en tydlig
image och identitet (Kotler et al. 2005, ss. 220-224).

Idag frangas mer och mer den massmarknadsforing av standardiserade produkter som tidigare
karakteriserat foretagens marknadskommunikationsmiljo. Foretagen utvecklar istéllet
marknadsforingsprogram med anpassade budskap till mindre kundsegment for att skapa
starkare relationer. Aven utvecklingen av kommunikationsteknologier hjilper foretagen att
spara kunder och behov énda ner pa individuell nivd. Denna sa kallade one-to-one”-
marknadsforing skapar nya forutsattningar och paverkar i allra hogsta grad ett foretags
promotionsmix (Kotler et al. 2005, ss. 720-721).

3.4.1.1 Annonsering

Annonsering ér olika typer av opersonliga budskap som foretagen betalar for att fa sprida i
massmedia. Kommunikationsformen syftar till att férmedla olika typer av information om
foretaget och dess produkter. De vanligaste kanalerna ar nyhetstidningar och andra typer av
magasin, radio, teve och direktutskick. Denna typ av promotion anses ha en begrinsad verkan
men dr dock effektiv for att sprida information till en stor malgrupp for en relativt liten
kostnad (Swanson & Everett 2008, s. 19). Annonsering i massmedia har tidigare utgjort storst
del av promotionmixen men minskar mer och mer. Foretagen satsar istéllet pd att f4 mer
valuta for pengarna genom att synas via andra, mer fokuserade, kanaler (Kotler et al 2005, s.
762).

3.4.1.2 Public Relations (PR)

PR édr en viktig del av masspromotion. Med detta kommunikationsverktyg kan relationer
byggas med foretagets olika publika intressenter genom fordelaktig publicitet. Dessutom kan
ofordelaktiga rykten pa ett bra sitt hanteras. PR innehéller f6ljande delar; pressrelationer,
produktpublicitet, publika affirer, lobbying, relationshantering med investerare samt
utveckling. PR som kommunikationsverktyg har stor paverkan pd publik medvetenhet till en
lagre kostnad &n exempelvis annonsering. Inom PR handlar det om att utveckla och styra
informations- och produktflodet till olika medier och pa sa vis erhdlla vérdefull tid i
rampljuset. PR dr mer trovérdigt 4n annonsering. Darfor spelar denna kommunikationsform
en storre roll nir det kommer till varumirkesbyggande. Vissa menar att PR &r pa vig att bli
det starkaste marknadskommunikationsredskapet (Kotler et al. 2005, ss. 793-794).
Redaktionell uppmérksamhet innebér att en produkt dyker upp som en del av tidningens
innehall dér redaktdren informerar om vart produkten kan inhandlas eller som en del av ett
reportage dér det anges vart produkterna kommer ifran. Produktplacering kallas det nér en
varumérkesspecifik produkt dyker upp i teve eller pa bild istéllet for en produkt utan nagot
specifikt varumirke (Swanson & Everett 2008, s. 394). Det &r for PR-avdelningen viktigt att
se till att tidningsredaktioner har produkter att anvinda vid modefotograferingar sé att
produkterna hamnar i reportage och plockbilder. Detta dr en funktion inom foretagen som, for
marknaden, verkar i det dolda. Denna typ av marknadsforing anses mycket trovirdig for
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konsumenten da han/hon ser produkterna i reportaget som ett stéllningstagande av ndgon som
ar inflytelserik i modebranschen (Easey 2002, s. 174).

For modevarumairken ar annonsering och promotion avgorande for forséljningen av en
produkt. Annonsering forsdkrar att ett varumérke dr synbart och kan identifieras av
konsumenterna. Avsikten &r att skilja produkten fran konkurrenter och skapa ett intresse och
ett "habegér” (Bruzzi & C, Gibson 2000, s. 339). Citatet nedan ar taget ur en text dar
modeskaparen Gianni Versace beskrivs som banbrytande inom annonsering och promotion:

“Versace believed that fashion should be fun, fearless and, most of all, new. If he could make
the whole experience colourful and exciting, people would talk about it, write about it,
photograph it. The more exposure that a designer could have, the stronger that he would
become. He understood that publicity is the oxygen of the fashion business. Today, the
symbiotic relationship between fashion and fame is evident. But the Versace family put the
most conviction behind it” (Bruzzi & C, Gibson 2000, s. 339).

3.5 Konsumentbeteende

Dagens konsument handlar mer for ndjes skull én tidigare. Konsumenten bryr sig om
produkter och identifierar sig med hjélp av dem. Hela tiden utvecklas metoder for att locka till
konsumtion och foretagen skapar behov pa marknaden som konsumenter inte visste att de
hade (Rath et al. 2008, ss. 91-110). Det finns flera olika faktorer som har inverkan pa hur
konsumenter resonerar kring produkter och dess attribut (Kotler et al. 2005, s. 256). For att
tilldgna sig kunskap om produkter anvinder konsumenten sig av en mix av kontaktytor och
kanaler. I de kommersiella kanalerna har foretagen kontroll 6ver budskapet medan de saknar
kontroll 6ver budskapen som skickas via de icke-kommersiella kanalerna (Dahlén & Lange
2003, ss. 37-38). Genom att information om en vara sprids av malgruppen skapas ndgot som
Dahlén och Lange kallar for mélgruppsrespons och som inte nddvandigtvis leder till kop.
Diremot sprider mélgruppen information om produkten vilket dkar tillfdllena d& varumirket
syns och hors. De enskilda personerna blir pa sa vis en form av avsédndare av varumaérkets
budskap. Informationsspridningen via méalgruppen dkar trovérdigheten i
marknadskommunikationen eftersom de inte har nagot eget intresse av att produkten séljs
(Dahlén & Lange 2003, s. 110).

Genomslagskraften hos massmedia &r en helt annan én foretagets marknadskommunikation
och mélgruppens personliga informationsspridning. Dels pa grund av att rickvidden ar
mycket stor, dels eftersom nyheter i massmedia har en “uppfattad” objektivitet. Detta gor dem
mer trovérdiga én foretag eller enskilda ménniskor inom mélgruppen (Dahlén & Lange 2003,
s. 117).

Ett av konsumentens kopmotiv dr transformativt kopmotiv - social acceptans. Osédkra
konsumenter vill passa in i omgivningen. De har ett starkt behov av bekréftelse och sneglar pa
andra, exempelvis referensgrupper, for att kdpa “ritt” saker. Marknadskommunikation bor 1
fallet med transformativt kdpbeteende fokusera pd anviandaren for att hitta en strategi for att
formedla vem som bér produkten. Viktigt dr da att genom kommunikationen skapa ett tillstand
som kunden 6nskar befinna sig i och som saledes leder till ett kop av foretagets produkt. Detta
kan ske genom att formedla kdnslomissiga budskap (Rossiter & Percy 1998, ss. 157-158).
“Det dr forst da konsumenterna har aktiverat ett behov som de blir mottagliga for
kommersiella budskap” (Dahlén & Lange 2003, s. 38).
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3.6 Marknadskommunikation och positionering

Konsumenterna bombarderades med tusentals budskap varje dag och stélls infor fler val dn
tidigare. I och med méingden budskap som skickas fran foretagen ar det foga forvénande att
ett varumérkes marknadskommunikation strévar efter att sticka ut frdn méngden.
Marknadskommunikationens uppgift ér att ge kunden en anledning att vilja en viss produkt
framfor andra foretags liknande produkter (Easey 2002, s. 169).

Positionering gér ut pa att foretag ska placera sitt varumirke pé ritt” marknad si att
konsumenterna forstar vad varuméirket star for (Dahlén & Lange 2003, s. 222). Genom att
bygga associationer som stddjer och stirker varandra tydliggdrs varumérkets position
ytterligare (Dahlén & Lange 2003, s. 202). Att skapa ett starkt varuméarke med en trovirdig
identitet &r en forutsittning for att kunna lyckas i den harda konkurrensen pa modemarknaden
(Easey 2002, s. 169). "Det dr langt ifran sa att bdst produkt vinner. Det handlar istdllet om
att bést kommunicerade produkt vinner” (Dahlén & Lange 2003, s. 13).

Emotionell positionering &r ytterligare en vag att ga for att forsétta sig 1 konsumenternas
medvetande. Denna form av positionering gar ut pa att ta sa stort “hjartutrymme” som
mojligt. Lyckas foretagen med detta blir det léttare att uppritthilla lojaliteten. Emotionell
positionering skapas genom snygga bilder eller liknande uttryck som tilltalar konsumentens
sensoriska intryck. Dessa direktkommuniceras genom syn, horsel och kinsel (Dahlén &
Lange 2003, s. 270).

Starka varumérken kan marknadskommunikationsmassigt utnyttja en rad fordelar. Med ett
hogt varumérkesvirde har en kiinnedom etablerats och medfor positiva associationer hos
konsumenten (Dahlén & Lange 2003, s. 209). Kommunicerande budskap kan komma fran
olika killor. De budskap som formedlas omedvetet kan verka mer effektivt an vanliga
annonser, reklambroschyrer och liknande. Generellt sett litar konsumenten allra minst pa de
sa kallade planerade budskapen i och med vetskapen om att de syftar till att fi konsumenten
att kopa nagot. Oplanerade budskap anses vara mest troviardiga. Det avser budskap som
skickas av andra konsumenter genom exempelvis muntliga referenser, via teve,
tidningsartiklar och tidskrifter. Dock dr de oplanerade budskapen, som namnet siger, svéra att
planera och styra 6ver (Gronroos 2007, ss. 292-296).

Modeforetag har tidigare forlitat sig pé sina butiker som frimsta kommunikationskanal och
som ansiktet utdt. Med den 6kade konkurrensen har foretagen insett att detta
kommunikationssitt inte &r tillrdckligt (Easey 2002, s. 169). Mgjligheterna att ni
modekonsumenter dr minst lika stora som vid kommunicering av andra typer av produkter. I
dagens digitala varld &r kommunikationsmojligheterna for mode odndliga. Genom webbsidor,
bloggar och till och med via mobiltelefonen utbyts information. Explosionen av nya medier
har uppenbarligen skapat fler vagar for marknadsforare att nd konsumenterna. Det har dven
skapat nya utmaningar da marknadsforare maste lyckas utmérka just sitt varumérke i
méngden och kunna bestdmma vilket medium som bast nér ut till malkunden. Genom att
placera sina produkter pd personer (kéndisar, i filmer och teveprogram och i speciella
konceptbutiker) fir marknaden upp 6gonen for dem och ett "habegir” skapas (Rath et al.
2008, s. 263). Utvecklingen av nya kommunikationskanaler har fatt de ”gamla” kanalerna att
anvéndas pd nya sitt. Tidningar och magasin till exempel anvinds dnnu for att sprida
modenyheter, men kompletteras med hemsidor som kan uppdateras dagligen. Tack vare att de
ger viktig information om prenumeranterna, exempelvis demografiskt sett, vet
marknadsforare/annonsdrer precis vilken publik de nér ut till genom att annonsera i en viss
tidning (Rath et al. 2008, ss. 264-265).
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I tidskriften Bon (2008/2009), ur artikeln Rollspel av Olle Lidbom, behandlas
varumarkespositionering inom kultursfiren. En av fem intervjuade ar kliddesignern Gunilla
Pontén om sin egen stil, image och sitt varumirke. Artikeln diskuterar konsten och strategin
att sdrskilja sig. Positionering &r ett begrepp som flyttat in i kulturvérlden — och anvdnds mer
eller mindre frekvent av aktorer inom kultursfiren. Eftersom begreppet kommer frén
foretagsvirlden ar det inte “comme il faut™ i finkulturella kretsar.

Gunilla Pontén séger att hon har hallit sin linje sedan hon var sex ar. Hon skapade, enligt sig
sjdlv, tonarsmodet pa 1940-talet. Allt mode d& var ndmligen for antingen barn eller damer.
Gunilla Pontén ritade och klddde sig i korta kjolar och fargade strumpor. Eftersom utbudet var
relativt begransat borjade Gunilla Pontén farga konduktorsviskor i chockrosa och aubergine.
Hon, séger sig folja Parismodet, inte trender. Kring ett starkt varumirke vicks starka kanslor
som kérlek och hat, sdger Pontén. Vidare menar hon att hennes mode maéste skilja sig fran
kedjorna fOr att silja. Att man maste sticka ut lite extra genom att ha en extra knorr (Lidbom,
Olle (2008/2009). Rollspel. Bon, december/januarti).

3.7 Varumarken

Varumérken fungerar som informationsbérare for konsumenter. I och med att varumirken
syns i olika sammanhang far konsumenten en god bild av vad varumairket stér for. Kunskapen
om olika varumirken “utnyttjas” vid kdpbeslutsprocessen. Saknas en tydlig koppling mellan
varumidrkesnamnet och produktfordelen riskerar foretaget att gora reklam for en viss
produktmarknad, vilket vanligtvis gynnar marknadsledaren (Dahlén & Lange 2003 s. 194).

Overgripande funktion for ett betydelsefullt varumirke ir att representera trygghet for
konsumenten. Detta innebér att betydelsen av att nagon som &r kunnig inom mode, redan valt
ut och godként plaggen blivit &nnu viktigare for koparen. Konsumenten markerar genom sitt
val av varumairke, mer dn ndgonsin tidigare, status och grupptillhérighet samt sin identitet
som markor for en viss livsstil (Hedén & McAndrew 2005, s. 36).

Manga foretag arbetar aktivt med forddling av varumirket. Karakteristiskt for dessa
varumérken dr att processer som avser att verka varumérkesbyggande anses strategiskt viktiga
och pégar i det dagliga arbetet, pa alla plan i foretagets verksamhet. Kinnedomen om
véarderingarna underldttar for trovardigheten i den information som foretaget, medvetet och
omedvetet, skickar ut. Ofta véljs en eller flera ambassaddrer som kommunicerar foretagets
profil sdvil internt som externt. H&M sponsrar exempelvis ryttarinnan Malin Baryard. Vet
man vart man ir pd véig, varfor och hur man ska g tillviga, ar det léttare att underhélla sin
varumérkesidentitet som bygger pa en helhetssyn och pa att man ar konsekvent i det man gor.
Aven beslutsfattande gillande reklam, annonsering, evenemang och butiksutformning
underlittas (Hedén & McAndrew 2005, ss. 73-74).

Karl Lagerfeld-kollektionen for H&M som lanserades i november 2004 i H&M-butiker dver
hela virlden bestod av cirka 50 artiklar som séldes slut pd nigra timmar. Forséljningsvérdet
uppskattas till omkring 300 — 400 miljoner kronor. I en svartvit reklamfilm for kollektionen,
gor Karl Lagerfeld (som sjalv medverkar i filmen!) upp med modevirldens indelning i mode
for rika och mode for folket genom att falla kommentaren; “I¢’s all about taste” (Hedén &
McAndrew 2005, s. 71).

9 (franska, 'som det skall vara'), passande, korrekt. http://www.ne.se/lang/comme-il-faut
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"Att kunna kombinera bdde kreativitet och business-tdank. Allt mdste utga frdn en designide,
men finns inte kunskap om lager, logistik, ekonomi och marknadsféring sd fdar man nog svdrt
att klara sig i ldngden.”

Citatet ovan kommer fran Jonny Johansson, Acnes chefsdesigner och grundare, som svar pa
frdgan om vad ett modevarumirke behover for att lyckas med sin design idag (Hedén &
McAndrew 2005, s. 128).

I boken, Mode — designernas arhundrade, aterfinns denna del av ett samtal mellan designern
Helmut Lang och Margit J Mayer 1998/1999. Referatet fran samtalet har vi valt ut eftersom
Helmut Lang, redan for dryga tio ar sedan, diskuterar, ur vir synvinkel, aktuella amnen som
modetidningar och internet. Det dr intressant att fa ta del av en stor modeskapares tankar kring
dmnena, och att Helmut Lang ténkte si hir for tio ar sedan 4r intressant att sitta i relation till
hur utvecklingen faktiskt gétt.

MM Du var den forsta designern som visade sin kollektion pa internet. Hur tror du att den
framtida relationen mode och internet kommer att se ut?

HL: Internet blir extremt viktigt. Information om kollektioner och designers filosofier blir
saledes tillgdngliga for hela virlden oberoende tillgang till affdrer och visningsrum.

MM: Innebdr detta pa ldngre sikt slutet for modetidningarna?

HL: Inte alls. Diremot blir det viktigare att tidskrifter och teveprogram har en egen profil
och kops pa grund av den. Eftersom grundinformationen kommer att ga mer och mer via
internet.

MM: Skulle det kunna vara sd att modet redan gdtt om tidsandan och inte ldngre bara dr en
spegel utan ocksd en kristallkula? Att det till och med foregriper allmdnna tendenser? Det
intrycket fick jag sist.

HL: Genom den direkta forbindelsen med medierna har modet mojlighet att mycket snabbt
uttrycka samhdlleliga processer, dven inom minoritetsgrupper. Det som goérs inom
designermodet publiceras ju bdde direkt och heltickande. Atminstone tvd ganger drligen
mdste vi (designers) komma med ndgot nytt. Ddrtill kommer offentlighetens aktiva
medbestimmande. [ samma 6gonblick som modet sldpps ut i offentligheten gor offentligheten

ndgot med modet. Det beror inte bara pad reklam utan pa hur varje enskild mdnniska reagerar
pd det (Seeling 2001, ss. 612-614).

23



4. Empiri

[ kapitlet har vi sammanstillt en tematisk resultatredovisning av vdra intervjuer.
Intervjuguiderna som utgjort ramen for intervjuerna ligger som bilagor. Vi har valt att gora
tvd typer av intervjuer for att belysa problemet fran tva hall.

4.1 Resultat fran delvis strukturerade intervjuer

Samtliga intervjuade har svarat att de anser att produktplacering férekommer i
modereportage. Intressanta kommentarer kring detta ar att produktplacering ar vad ett
reportage faktiskt gar ut pa. Forutom att fi ut sitt konstnérliga budskap, dr det syftet med
organisationen bakom ett reportage; att fa ut foretagets varor i ett slags marknadsforingssyfte.
Produktplacering blir ett medel som anvinds for att {2 tillgang till vissa produkter. En
respondent menar att produktplacering inte &r att betrakta som produktplacering om den ar
omedveten. Hon tror inte att det framgar sé tydligt eftersom en, ur féretagens synvinkel sett,
oberoende person har gjort ett urval pa personlig basis.

Respondenternas dsikter huruvida produktplaceringen kommuniceras till ldsaren gar isdr.
Tva av respondenterna tror att lasaren uppfattar produktplacering i reportage medan tva inte
tror det. En respondent tror att konsumenten borde vara medveten med motiveringen;

”...att folk idag dr sd pass upplysta och kritiska mot olika medier att de borde vara medvetna
om att produktplacering férekommer.”

I vissa fall, tror respondenten att konsumenter ar overkritiska. Darfor dr det viktigt att
modemirkena kommunicerar ut valfriheten sé att budskapet och ett eventuellt kop inte kdnns
patvingat. Reportaget bor dirfor vara oberoende och ge indirekt paverkan pa konsumenten.
En annan respondent menar att det inte framgar s tydligt men kommer en hel ”outfit” fran ett
och samma mérke kan man misstinka att det dr dold produktplacering.

Vem har inflytande 6ver vad som hamnar i reportaget och hur gar urvalsprocessen till?
Olika svar fran respondenterna. Nagon utgar ifrén sig sjdlv, sin tanke, idé, vision och smak. I
arbetet har hon haft ett 6vergripande ansvar efter att ha resonerat med redaktoren. For henne
ar slutkonsumenten viktig, vilken dr mélgruppen for tidningen? Med de tankarna i huvudet
gor hon ett urval som snarare baseras pé att blanda dyrt och billigt 4n utifran vilka méirken
plaggen kommer ifran. Det beror pd vad som vill 4stadkommas och vad presskontoren har att
erbjuda. Dessutom ndmner hon tidspress som en viktig faktor. D& det &r ont om tid far
stylisten ringa presskontoret och be att de, utifran vissa dnskemal, skickar vad som finns. En
annan svarande menar att det skiljer sig 4t mellan olika tidningar och stylister. Mindre
tidningar har férre annonsorer och ddrmed farre intressen att ta hinsyn till. De kan siledes
vara mer kreativa. Vid en produktion har fotografen och stylisten lika ansvar. I daliga tider
(14s: nu) laggs inte jobb ut pé externa aktorer utan tidningens stylist och fotograf gor jobben.
Ar de frdn samma tidning har dock stylisten mest inflytande. Har tidningen annonsérer finns
vissa regler fran dem att rétta sig efter. Det beror dven pa vilka kontakter stylisten/fotografen
har att tillgd. En annan respondent menar att modemairkena sjdlva har ett ansvar och genom
varumérkesvard kan bygga upp ett starkt varumérke som blir atravért for bade tidningar och
konsumenter. Lyckas foretag med det kommer de att synas genom att de rétta stylisterna,
tidningarna etcetera vill visa att de har koll och darfor véljer deras plagg. Det blir saledes en
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“win-win”’-situation. Samtliga svaranden lutar t att urvalsprocessen bestar av bade en kreativ
del och en del som péverkas av sdljpress och radande trender. Modebranschen dr kommersiell
och foretagens ’bottom line” dr trots allt att sdlja — annars kan man inte halla pa med det man
dlskar — ndmligen att vara kreativ! Slutligen ar en respondent av asikten att stylisterna bara
stylar det de sjdlva tycker om. De kan vara konstnirliga och uttrycka sin egen stil och tolka
trender. De arbetar snarare med sitt eget varumérke dn med att ’promota” andras.

1 vilken utstrdckning paverkas konsumenten av reportagen?

Overgripande anser samtliga att det finns tva sorters paverkan. Att konsumenten drabbas av
en kénsla som formedlas via reportaget och inspireras till shopping eller att konsumenten
faktiskt koper ett plagg som varit med i reportaget. Alternativt kopierar "looken” rakt av.
Flera respondenter har egen erfarenhet av att det finns, sa kallat, listfolk”. De ringer upp
foretag vars plagg forekommer i reportagen i syfte att fi tag i plaggen. Saker som varit med i
reportage siljer slut direkt, sdger flera respondenter. Att kopa nadgot som varit med i ett
reportage ir en trygghet i och med att plagget anses vara godként av en professionell —
ndmligen stylisten/redaktoren. Genomgéende for samtliga dr att de tror att ldsaren ser sjdlva
helheten i reportagen som inspiration. Lyckas varumérken kommunicera ut sin virdegrund
och hamna "top-of-mind” hos konsumenten kommer de att soka sig till just det mérket nir de
ar ute och shoppar — trots att det kanske var ett annat varumérke som inspirerade konsumenten
i fOrsta taget.

Uppfattar ldsaren om stylisten avser att formedla en kdnsla genom reportaget?

En svarande séger att det dr kénslan av hur man vill se ut som séljs till kunden. Tva andra tror
att lasaren véldigt sdllan uppfattar kinslan. Pa grund av att det 4r en stor produktion med olika
visioner, bristande utbud pé plagg, hinner/orkar man inte arbeta igenom varje reportage sd
noga. Viljan att formedla en kénsla ar inte sé& viktig hos stylisten att den kan uppfattas av
konsumenten. Stylister dr ganska konservativa och ror sig inom ett kdnt omrade. Négon tror
inte att det dr s mycket kénsla, att stylisten sjdlvklart tycker att det &r kul men att reportaget
snarare dr en del av deras varumairke &n olika kénslor hela tiden. En annan séger att stylisten
har en viktig roll vid formedling av kénslan hos olika mirken. I vissa fall kan stylistens
roll/arbete ses som brus mellan sdndare och mottagare. Formedlas varumirkets uttryck pa
’ratt” satt forstirker stylisten budskapet. Ndgon menar att det beror pa hur duktig stylisten &ar
och hur processen bakom resultatet varit. Det vill sdga hur genomarbetat reportaget dr och hur
samarbetet har fungerat. Olika plagg formedlar per automatik olika kénslor, som exempel tas
underkldder som skapar en intim kénsla.

Paverkas konsumenten pd samma sdtt av reportage som av annonser?

Samtliga respondenter anser att reportaget bestar av plagg som valts ut av stylist/redaktér som
har koll pa rddande trender. Dérfor behover inte konsumenten kénna sig rddd att vara fel ute
om de foljer tips och rad fran reportagen.

Ett par respondenter menar att annonsen ir betald och har en avsidndare. Ett reportage dr inte
bestillt pa samma sétt och paverkar darfor mer eftersom det upplevs som mer dkta. Flera
respondenter tror att annonser dr bra for varumérkesbyggande medan reportage paverkar
forsdljningen mer direkt. For att fa ett starkt varumirke &r det viktigt att ha en blandning av
annonser och reportage i sin marknadsforingsmix. I en annons har varumirket mer kontroll
over alla element och kan ldttare kommunicera ut sin identitet. Annonsen ar dock mer
tvingande 4n ett reportage. Lisare granskar ett reportage pé intressebasis och tilltalas av
kénslan som formedlas. Har dsyftas den sammantagna kénslan av alla plagg, rekvisita med
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mera. Citat en respondent som exemplifierar hur ett par jeans kan sdljas genom annons eller
reportage:

”[ en annons kommuniceras kdnslan som man vill sdlja med jeansen medan ett reportage
snarare sdljer jeansen.”

Respondenten menar att ingen koper just dina jeans om de inte har ett mervirde. Mervérdet ar
det virde som kommuniceras i en annons. I ett reportage kommuniceras inte specifika
varumérkens mervarden. Detta séljer inte just dina jeans i slutindan. Darfor ska foretag inte
enbart forlita sig pa att synas i reportage utan fortfarande satsa pa annonser. Kombinationen
av att synas 1 reportage och annonser ger storre mdjlighet att bli ett ’top-of-mind”-varumaérke
for konsumenten. En respondent har lite annan &sikt an 6vriga. Han menar att reportage véiger
tyngre och att annonser tillhor 1990-talet. Manga foretag betalar dyrt for annonser men
sponsring av klider till kéinda personer, exempelvis bloggare som Ebba von Sydow, bidrar i
storre utstrackning till 6kad forsiljning.

Paverkas konsumenten mest av en ren produktbild eller av ett plagg som stylats och
fotograferas som en del i ett sammanhang?

Eftersom plagget syns béttre pa en kropp halls modevisningar, menar flertalet av vara
respondenter. Dock kan plagget vara stylat pa ett sétt som inte gor det réttvisa”. Plocksidorna
ser nagra som ett mer konkret sétt att visa plagg inbjudande som uppmanar till direkta kop.
Exempelvis nimns magasinet Bon som inte har nagra plocksidor och visar ménga dyra
varumirken. Detta pdverkar kunden sa att hon istéllet uppméarksammar varumérken och gar ut
och koper en annan, billigare, varugrupp. Exempelvis en parfym eller en véiska. En svarande
tycker att “produktbilder sciger mig ingenting ”. Produktbilden ar framst till for en
aterforsdljare som vill se varje plagg svart pa vitt. Oberoende metoden som anvénds for att
visa upp ett plagg, dr den dvergripande asikten att det avgdrande dr huruvida stylisten lyckas
med att skapa ett snyggt arrangemang eller inte. Ar resultatet bra attraherar det konsumenten.

Vad i reportaget fangar ldisarens intresse?

Samtliga respondenter dr Gverens om att det dr en helhetsupplevelse snarare én enstaka plagg.
Forklaringarna varierar dock ndgot. Det som fangar ldsaren i ett reportage dr helheten, att 6gat
fastnar i en harmonisk helhet vad det géller farg och form. I svartvita reportage fingas dgat av
linjer och man arbetar mycket med former. Féarger och fargkombinationer som &r intressanta
fdngar ens uppmérksamhet. Man jobbar med referenspunkter, kontrastfirger och nyanser nar
man arbetar med fargsammanséttningar, beréttar en respondent. Flera menar att 1dsaren
fastnar for ett reportage vid igenkdnning eller om det &r nagon detalj som sticker ut och skapar
uppmaérksambhet.

Hur varumdrken paverkar konsumenten och huruvida modereportagen kan betraktas som en
strategisk kanal:

PR och presskontakter borjade poppa upp for cirka femton &r sedan. Vissa la 6ver ansvar for
marknadsforing pad PR-byrderna och manga upptéckte att de mérkena syntes mer i pressen.
Idag ar det vildigt viktigt att foretag anviander sig av en PR-byra eller ett sé kallat presskontor.
Detta underléttar tillgdngligheten for stylist och redaktor. Vissa mirken kan ha valt att 1ata bli
som en “imagegrej”’, menar ett par respondenter. En del mérken skickar hela sin kollektion till
presskontoren medan andra enbart skickar de utstickande, for kollektionen mest talande,
spjutspetsprodukterna. Presskontoren dr ofta med vid urvalsprocessen eftersom de har en
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erfarenhetsgrundad kunskap. Flera respondenter menar att produktplacering har blivit en del
av foretagens marknadsforingsmix. Presskontoren hjilper foretagen att fi ut sina produkter
och det &r viktigt att kldderna hénger pa ritt pressagentur. De saker som héngs hos
presskontoren dr noga utvalda for att utgéra summan av kollektionen. Det forekommer ocksa
att stylister och foretag samarbetar pa olika sétt. Finns en personlig relation till den eller de
som ligger bakom ett varumaérke ar det sdkert ocksd paverkande for att stylisten véljer det
maérkets varor, tror en respondent. Modereportage som marknadsforingskanal dr mycket
viktigt. Syns varumérken i exempelvis Elle siljer plaggen eftersom de har blivit godkidnda
modemaissigt. Lindex, till exempel, syns mer och mer och blir dirfor okej. Pa sa sétt nir de ut
till en ny kopgrupp. Nagon menar att stora foretag som H&M befinner sig sé ”langt upp” att
de inte kan ordna ett event i form av ett mindre mingel utan maste gora stora kampanjer och
klassisk annonsering. Mindre foretag kan dgna sig at gerillamarknadsforing, vilket f6ljande
citat belyser:

“ldag mdste man tinka annorlunda, var syns och ndr syns man? Det gdller att hitta rdtt
forum.”

Flera respondenter menar att det dr viktigt for modeforetagen att synas pa ritt stillen och
béras av ritt ménniskor.

En respondent tror att mindre foretag anviander sig mer av produktplacering och sponsring och
liknande former av marknadsforing for att formedla kdnslan i varumaérket. Far
modevarumaérkena pa detta sétt publicitet och syns i rdtt sammanhang vill tidningarna visa
produkterna for att visa att de hinger med och har koll. Flera respondenter har en teori om att
varumirken strategiskt annonserar i en tidning for att komma med i reportagen. For varje
krona de satsar pa reklam och annonser fir de tva tillbaka, enligt en svarande. Flera
respondenter dr eniga om att de flesta méirkena tycker att det dr positivt med all form av
publicitet.

Ar det positivt eller negativt for mérken att blandas med varandra?

Samtliga anser att det positiva med att blanda olika varumérken dvervéger eventuella negativa
aspekter. Skdl som anges dr att det blir mer avdramatiserat i ett reportage dn en annons dir det
ar solklart att den gjorts i marknadsforingssyfte. Negativt kan vara om ett marke hamnar i
skuggan av andra plagg eller varumérken eller bredvid ett annat uppslag som &r béttre och
fdngar kundens uppmérksamhet. Det handlar om vilka varumérken som blandas med
varandra. Vissa varumérken vill inte synas i vissa tidningar, menar ett par respondenter.
Négon menar att det 6kar reportagets trovérdighet att blanda olika varumaérken.

Ar lidsaren medveten om vilka varumdrken som finns med i reportaget? Kinner de igen en
viss stil (fotografs eller stylists)? Och i sd fall, dr det positivt eller negativt?

De flesta respondenterna intresserar sig for vilka varumérken som férekommer i reportagen
eftersom det tillhor deras jobb att halla koll p4; trendbilden, vilka varuméirken som
forekommer mest, blandningen av dyrt och billigt och lattillgéngligt eller svartillgéngligt samt
for att se vad man inte ska kopa(!). De menar att de kan kénna igen stilar hos kreatorer och
tror att det beror pd vilket intresse man sjélv har. Positiv eller negativ paverkan; olika
kreatorer har olika stil och uppdragsgivaren vet ungefar vad de far av den de koper en tjdnst
av. En respondent sédger att det visentliga &r om nagot dr snyggt, inte varifran kliderna
kommer. Flera menar att det dr bra att som stylist eller fotograf ha en sdrpriglad stil. Det &r
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viktigt for kreatdrernas egna varumérken, som signum och for identifiering, att folk kinner
igen deras stil. Nagon upplever att svenska stylister ofta hyser en forkdrlek for ndgot mérke
som de forsoker anvénda s& mycket som mojligt.

Anser du att vissa varumdrken forekommer mer dn andra, vilka? Finns det varumdrken som
dr over- och/eller underrepresenterade?

Samtliga nimner Acne som vanligt forekommande i svensk modepress, H&M foljer tétt efter.
Nedanstéende citat syftar till att gestalta den allménna &sikten om att Acne dr det svenska
varumérke som syns overlagset mest — eller mirks mest? — i svensk modepress.

“Acne har lyckats branda sig. Mycket tack vare att de har sa mdnga kanaler. De tar liksom
over virlden.”

Overlag anser respondenterna att det ir dvergripande svenska mérken som syns i svensk
modepress. Internationella mérken anses inte fa sa stort utrymme i svensk modepress. En
respondent forklarar detta faktum med att det handlar om vad presskontoren har for tillgdngar,
dock blir det béttre och béttre. Idag lagger vissa tidningar arbetet med att skapa
modereportagen i exempelvis Paris for att fa tillgéng till fler médrken. Det &r svart att f saker
skickade till Sverige eftersom vi &r ett sa litet land. Den internationella scenen &r inte
tillrdckligt informerade om vad som héinder i Sverige. Men a andra sidan &r det kanske dnda
positivt for de svenska mirkena eftersom de blir starka hir hemma.

Flera dr av dsikten att smé, okdnda designers borde synas mer. De upplever att tidningarna har
en lista pd mérken som det dr okej att ha med i reportagen. En respondent har fatt erfara att
presskontoren ldgger ner mindre engagemang i mindre mérken. Bland mérken som anses
underrepresenterade mirks; Fifth Avenue Shoe Repair som: “borde det vara mer hypat dn
vad det dr idag. Haute couture men dnda bérbart”’, Nakkna, Carin Wester, Rickard Lindqvist
och Julian Red. En intressant iakttagelse ndgra respondenter gjort &r att det finns en avsaknad
av saker som produceras i Goteborg, pa den nationella arenan. Harddras resonemanget kan det
sdgas att det finns tendenser som pekar pa att varumirken maste verka i Stockholm for att
lyckas i och med att alla kontakter som behdvs for att komma in i ”finrummen” finns dér.
Whyred ndmns av flera respondenter som ett varumérke som antingen ar daliga pa att
kommunicera ut sitt varumaérke eller gor det for sillan. Svenskt mode uppskattas i véirlden och
svenskarna méste ta vara pa detta.

Bland 6verrepresenterade ndmns Odd Molly med motiveringen; “fula monster men ett
exemplariskt foretag.” Respondenten menar att deras sitt att skota foretaget dr foredomligt
men att deras sdtt att hantera farg &r mindre bra. Uniforms for the dedicated och WE liksom
Tiger som beskrivs som ’fruktansvirt med Partillekdnslan”, anses samtliga vara
overrepresenterade.

Tar bloggar 6ver ldsare (och potentiella konsumenter av varumdrkenas varor) frdan
modetidningarna?

Flera (de ver trettio) tror att det &r en generationsfraga. Generellt sett, menar vara
respondenter att folk dver trettio inte laser/foljer bloggar. Mélgruppen som berors av
bloggarna tror de ddremot péverkas i hog grad av bloggarna. Flera tror att en blogg littare
skapar en "hype” kring en viss produkt eftersom den kan uppdateras dagligen att jimfora med
en tidning som ges ut en gdng i manaden. Respondenterna anser i allménhet att varuméarken
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sdljer mer pé att "promota” nagot via en blogg istéllet for att visa nagot i ett reportage.
Bloggaren blir som en kompis som tipsar om ett plagg. En respondent tror att bloggarna
himtar sin inspiration ur modereportagen. Han menar att bloggarna fangar trenden nér den
befinner sig ndrmare mognadsfasen i produktlivscykeln medan stylisten fingar trenden redan i
inledningsfasen. Nagon tror att foretag i framtiden kommer att anvénda sig av traditionell,
tryckt reklam nér de vill ge ett mervérde och vill sticka ut lite med en produkt. Mer pakostad
PR helt enkelt. Respondenterna dr dock dverens om att tidningarna har en tyngre och mer dkta
paverkan. Ingen tror att bloggarna ar en 6vergdende fluga men de tror 4nda inte att de
nodvindigtvis méste ta tidningarnas plats. Nagon menar att en blogg speglar en persons
asikter medan en tidning bestar av en uppsjo folk. Tidningarna maste vérda sin status och sitt
expertkunnande, bloggarna &r ju privatpersoner. Nagon menar att tidningarna bor rikta in sig
pa att antingen 6ka sin paverkan fran mirkena eller bli helt oberoende. For att de ska kunna
vara helt oberoende maste de avsté fran produktplacering. Modetidningarna &r ju var tids
hantverk och ldmnar darfor utrymme for kreativitet. En respondent menar att den kreativa
processen — det vill siga samspelet mellan fotograf, stylist och makeupartist — kan lyfta en
“outfit” eller ett plagg jattemycket. En modebloggare som gor dagens “outfit” framfor
garderoben kan aldrig bli samma sak.

4.2 Resultat fran fokusgruppintervjun

Vér huvudfraga besvaras dven av fokusgruppen med ett rungande: JA! Produktplacering
forekommer i reportage. Sammanfattningsvis kan vi dock konstatera att ingen 1
fokusgruppen verkar ndmnvért upprord eller stord over detta faktum. Alla har en medvetenhet
om det men dr dverlag bekvima med att det dr sd eftersom de anser att reportagen fungerar
som inspirationskélla och dven dr en bra mattstock for att veta huruvida ett visst plagg dr okej
att ha pa sig eller inte, rent trendméssigt. Att studera reportagen ger alltsa en form av sikerhet
och trygghet. Flera menar pa att de till och med kan vaga mer tack vare reportagen. I och med
att de kan fa tips och idéer om nya sitt att kombinera etcetera. Samtliga anser att
modetidningar har visst inflytande 6ver dem. En 6vergripande ésikt dr att d&ven bloggar,
modevisningar, ambassadorer och kidndisar som valt ett visst mérke utifrdn egna premisser
inspirerar och i forlingning utgér marknadsforingskanaler for varumérkesbyggande foretag.

Produktplacering dr det en medvetet eller omedvetet strategi fran modeforetagen?

Flera tror att det &r ett medvetet drag. Nagon erkénner att han inte tédnkt pd det innan fragan
stilldes. En sédger att det &r ett sitt for varumirken att nd ut med sina saker till kéndisar. Att
det méste vara jétteviktigt for varumérkena att synas i reportage och genom produktplacering.

Pa fragan varifrdan plaggen som finns i reportagen kommer och vem som bestimmer 6ver vad
som finns med har diskussionsdeltagarna olika svar. Genomgéaende verkar respondenterna
dock dverens om att stylisten, redaktoren och eventuell utomstaende uppdragsgivare i ett
samspel har inflytande 6ver vad som finns med i reportagen. De flesta tror att olika tidningar
arbetar med olika mérken. Presskontoren som ndmns som mellanhand mellan tidningar och
varumirken av respondenterna i de delvis strukturerade intervjuerna verkar inte fokusgruppen
vara medvetna om. Istdllet anas en allmédn uppfattning om att man dels utnyttjar sina kontakter
och dels kontaktar butiker for att fa varor. Ndgon menar att “de som gor reportagen tar
kontakt med de specifika mdrken de vill ha.” Eftersom tidningarna har en forteckning dver
samtliga varumérken som forekommer sé har stylisterna kontakt med de som séljer
produkterna, dr en slutsats en respondent drar. En av respondenterna séger:
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”Om jag var stylist skulle jag sjilvklart vinda mig till mina kontakter. Kanske inte ga och
leta efter indiemdrken ndagonstans.”

Moderedaktoren har sista ordet, tror flera. De tror dven att modeskaparna sjélva har det. En
respondent exemplifierar med att sammet var hett i hostas. Manga hakade pé trenden och
gjorde reportage som speglade sammetstrenden. Reportagen fick genomgéende en lite
morkare, dovare kénsla. Pa sa vis speglas utbudet och vad som géller den sdsongen 1
reportagen. Forst syns saker pa visningar, sedan i reportage och sist 1 butiker. Och dérefter i
tidningar igen. En respondent forklarar sin teori kring vilka krafter som ligger bakom
reportagetrender med foljande ord:

”Sen kan vdl modereportagen spegla ett visst mdrkes vdr- eller hostkollektion, om ett visst
mdrke sldpper en stark kollektion — da kan det fd inflytande over andra. Jag tinker inte pa ndt
specifikt men om ett stort mdrke sldpper en stark kollektion pdverkar det andra mycket och dd
kanske hela reportaget blir en forldingd kampanj av den kollektionen.”

Pé fragorna som ror huruvida de upplever att de efter att ha sett ett visst plagg i ett reportage
faktiskt kopt det plagget, svarar diskussionsdeltagarna, precis som respondenterna i de
halvstrukturerade intervjuerna, att de inte brukar kopa enstaka plagg som de sett utan snarare
ser reportagen som en inspirationskalla. Flera séger att de tycker att kldder i reportage oftast
ar dyra, atminstone ger sken av att vara det. Granskas reportagen narmre uppticks det dock att
reportagen blandat high fashion” med billigare marken som H&M och Gina Tricot. Manga
ndmner “’sno stilen” som en form av reportageform som de lagt marke till. Dock omnimns
inte den med ett positivt tonfall utan snarare ser de lite nedlatande pa den typen av reportage
dér ldsaren uppmuntras att kopiera kindisars stil. De, av respondenterna, sa kallade ’b-
varianterna” som “’sno stilen” brukar forekomma i tidningar som Glamour, sondagsbilagor till
kvallstidningar, Damernas Virld och Damernas Virld Man.

Annonser kontra reportage, hur upplevs skillnaden mellan dessa av var fokusgrupp?

I likhet med tidigare resultat anser fokusgruppen att annonser dr mer kopinriktade én
reportage som ir mer 1nsp1rat10nsg1vande och for att halla koll. De kan @ven ha en konstnérlig
underton, menar ndgon. Aven pé denna friga nimns olika tidningar som avsindare av olika
typer av reportage. Bon omndmns som avsindare av mer konstnérliga reportage medan Sofis
Mode (bilaga till Aftonbladet, forfattarnas anmarkning), Vecko-Revyn, Solo och Glamour ses
som mer konsumtionsinriktade. Citatet &r en kommentar kring de olika reportagevarianterna:

“Jag tycker att det ndstan maste vara ndgot lite konstndrligt. Jag gar inte igdng sd
Jjdttemycket pa de ddr Sofis Mode-reportagen.”

Inom samma omrade diskuterar respondenterna i fokusgruppen om deras shoppingbeslut i
storsta allménhet paverkas av reportagen. Svaren varierar ndgot. Vildigt mycket, tror ndgon
medan flera andra menar att det i sa fall sker omedvetet. En mediebild som allménhet, det
behover inte vara tidningar just. Folk, film och teve paverkar ocksa, sdger ndgon. Citatet
nedan sammanfattar den dvergripande asikten i frdgan:
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”Bara modereportaget dr en del av den kakan.’

Ingen av respondenterna tycker att det stor dem att de paverkas av modereportage, de menar
att har de blivit inspirerade sa har de. Och dé har de ju dnda lyckats for da tycker man ju att
det &r “’sjysst”.

Respondenterna diskuterar vidare kring reportagens innehall ifradga om de uppfattar det som
att foretagens utstickande spjutspetsprodukter figurerar mer eller mindre dn mer slétstrukna
vardagsplagg. Flera papekar att lite av syftet med sjédlva reportageformen é&r att blanda extremt
med basplagg men att huvudsaken for samtliga, som ldsare, r att de gors pé ett snyggt sétt for
att deras intresse ska vickas. Som tidigare ndmnts upplever flera att det hjélper dem att vaga
mer att “’sd kan man faktiskt géra”, som nagon uttrycker det. Hér spinner flera vidare pa hur
overraskade de kan bli nér de ser ett reportage som fingar deras intresse som visar sig
innehalla ett mirke som de inte brukar klassa som intressant.

"Att jag ndstan blir irriterad for jiklar vilket bra reportage dven om jag inte tycker att mdrket
i sig dr sd intressant egentligen. Da har man lyckats. Da kdnner jag att jag kanske borde ge
det ddr mdrket en chans dnda.”

Diskussionen leds in pd huruvida det kan anses som positivt eller negativt for varumérkena att
i reportage kombineras med konkurrerande mérken. Fokusgruppen tror, i linje med tidigare
slutsatser, att detta dr bra men att det beror lite pd vilka mirken som blandas. Nedanstdende
citat speglar den positiva effekten detta kan fa:

" Ar det riktigt vassa mérken sd kommer man med i det sammanhanget och det mdste ju
betyda vildigt mycket. Da kanske man pa nat sdtt forknippas med de andra liksom.”

P4 fragan om bloggare pdverkar mer in reportage i tidningsform, tror alla att det 4r si. Aven
de som inte ldser bloggar paverkas av dem mer eller mindre for det har blivit sé stort, menar
en respondent. Vissa har ju bade blogg och tidning, pdpekar en respondent. Sofis Mode anges
som exempel pa bade tidning och blogg. Sedan utmynnar bloggdiskussionen i en diskussion
om att fler killar skulle f6lja modebloggar. Tjejmodebloggarna har svalnat lite anser en
respondent och forklarar det antagandet med f6ljande argument:

“Det dr inte lika intressant att félja vad Elin Kling gér. Och nu dr det mer vad heter han
Daniel?”

"Westling?”

"Nej, haha, Lindstrom. Han pd King. Han hade vdl ndn blogg och sen finns det vil
privatpersoner som borjat komma upp sig litegrann.”

Pé den naturliga foljdfragan efter bloggresonemanget, huruvida tidningarnas existens numer
dr hotad, svarar samtliga att de tror att nya omsténdigheter stéller hdgre krav pa kvaliteten pa
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de tidningar som finns pa marknaden. Detta svar gar hand-i-hand med det svaret vi fick fram i
de delvis strukturerade intervjuerna ocksa.

“"Marknaden kommer kanske att rensas lite bara. De kommer absolut inte att forsvinna.”

Den hér “rensningen” tycker samtliga i fokusgruppen ér jéttebra. De menar att bloggarna
fungerar i ett mer kommersiellt syfte medan reportagen, som sagt, fungerar mer i
inspirationssyfte.

“Det kommer nog inte att hdlla att trycka ut en massa saker som bloggarna gor bdttre och
snabbare. 1 sd fall fdr det vara mer kvalitativa reportage. Bloggarna har mer direktkontakt
med ldsarna. Det gar mycket snabbare idag och nu dr ju kidderna redan ute i butiken ndr
tidningen kommer ut.”

Vi stéller dven fragan om reportage kan fa en negativ effekt pd ldsaren och pdaverka sd att
ndgot varumdrke bojkottas. Har papekar ndgon i fokusgruppen att d&ven annonser har stylats
men att visst om de ser pa reportaget som en konstform si stiger toleransnivan for vad de
tycker dr okej och inte. I virsta fall tror de att de skulle 14ta bli att handla plagg fran ett visst
varumérke pa ett tag, tills snedsteget har glomts bort. De papekar dock vikten av att
varumirkena bor hélla koll pa i vilka sammanhang deras produkter figurerar. Men, som niagon
namner:

"Det kéiinns ju som att de inte alltid kan pdverka det till hundra procent.”

Hur mycket paverkas gruppdeltagarna av bildtexten i reportagen dir varumdrken som finns
med i reportaget brukar omndmnas? Samtliga hdvdar att de ser efter vilka mérken som finns
med da de ser ndgot de tycker om i reportaget. En séger att hon inte lusldser bildtexten om
reportaget inte fingar hennes intresse

I vara delvis strukturerade intervjuer diskuterar vi en hel del kring stylisters och kreatorers
personliga uttryck. Hur vdl ndr den personliga stilen fram till ldsaren av reportaget? Vi
fragar om fokusgruppen kénner igen olika stylisters och fotografers stil/uttryck i reportage.

“Bara om det dr David LaChapelle, tror jag.”

Citatet kommer fran en av véra respondenter och det sammanfattar den allmdnna hallningen i
fragan. Respondenterna tycker att det dr svart att kdnna igen vem som har skapat ett reportage
bara genom att granska bilderna. Fotografer anses 6verlag vara mer stilbildande 4n stylister
som maste vara i framkant for att bli igenkénda. Deltagarna i fokusgruppen dr §verens om att
det beror ganska mycket pa vilket intresse man har. Endast en har tillrdckligt stort intresse for
att forsoka kénna igen/identifiera en viss stylists eller fotografs stil. Men da kommer en annan
pa sig sjilv med att visst ha gjort igenkidnnande iakttagelser:
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”Nu ndr jag tinker pa det, jag kommer inte ihdg vad hon heter nu men det finns en kvinnlig
fotograf som gor vildigt dromska reportage. Det dr dndd positivt for att jag har positiva
kénslor till henne. Man blir sd hdr, det dr gott nu kdnde jag igen det hdr.”

Vilka mdrken figurerar mest i pressen?
Aven hir svarar samtliga Acne och H&M. Fler svenska mirken som Local Firm, Our Legacy,
Minimarket, Flippa K och Weekday namns ocksa. Kommentarer kring detta ar:

"H&M gdr hem ganska brett.”

“Det brukar alltid blandas in H&M. Ndt plagg.”

’

"H&M:s designkollektion ger den uppmdrksamheten.’

"H&M dr ju sd jdvla stora de finns ju i hela virlden.”

Fast, aterigen, konstateras det att olika varumérken syns i olika typer av tidningar. H&M
forekommer inte s& mycket i Bon tror en respondent. Flera tycker att H&M syns for mycket
och att de syns pa bekostnad av smadesigners. De tror dock att det kan bero pa att de mindre
aktdrerna inte har marknadsfort sig i samma utstrackning. De tror att de sma foretagen
tenderar att fokusera pa kladerna och darfor kanske inte hinner med eller helt enkelt saknar
kunskap inom omradden som marknadsforing. Dock konstaterar de att det, trots allt, borde
ligga i foretagens intresse att f ut grejerna men att de formodligen koncentrerar sig pa
butiksutformning fore marknadsforingskampanjer.

“De smd foretagen mdste ju komma med ndt vildigt intressant. Jag tror att det dr svart att fa
med sina kldder i en tidning om man dr ett litet foretag. Man mdste verkligen sdlja in det bra

-3

alltsa.

Bloggare dr sponsrade. Hur tror ni att stylisten/redaktéren gor?

Fokusgruppen ér eniga om att mutor forekommer dven inom klddbranschen. Men dven hér &r
det viktigt for varumérket att presentera varan pa ett snyggt och attraktivt sétt for att
varumérkespositionera/produktplacera sig. Flera kommer in pa att modevisningar maste vara
en viktig kanal for att fa ut sina plagg. Om inte annat for att de blir omskrivna av rétt
personer.

For att generera pengar. Vilken kanal dr allra viktigast?

Modevisningar ndmner flera, med for- och nackdelar i och med att saker visas upp sa ldngt
innan det kommer i butik. Vilrenommerade tidningar, som exempelvis DV Man, tror en
respondent &r viktigast. Bloggarna attraherar 14 — 20-aringar, menar ndgon. En respondent
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gjorde nyligen iakttagelsen att flera amerikanska kéndisar hade blivit fotade i H&M-klader
som enligt respondenten inte varit inne pé ett tag men dé plotsligt kdndes godként att ha pa sig
igen. Aven modeller och teveprogram som Topmodel, tror respondenterna har betydelse for

forsaljningen. Kate Moss forkroppsligar exemplet pa en person som folk tar efter, bade plagg-
och inspirationsméssigt;

“Kate Moss hade ett par jeans som var héga i midjan och veckan ddrefter hade halva Sverige
dem.”

“Acnes t-shirt med tuppen hade ocksa Kate Moss. Jag képte den bara ddrfor.”
“Det kan man anvdnda som ett sdljargument, den hdr t-shirten hade Kate Moss...”

”Aven om det inte dr ett generellt mérke kopieras ofia stilen. For ndagra dr sedan hade alla
tiejer samma som Kate Moss. Vad hon hade pd sig hade oerhort stor betydelse.”
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5. Analys

I analysdelen tolkas empirin i forhdllande till teorin. Vdr ambition dr att koppla ihop
teoribegrepp inom marknadsforingen med resultaten fran vdra intervjuer.
Problemdiskussionen, problemformuleringen och vart syfte utgor basen for var analys.

Modereportaget dr en form av kommunikationsmedel for varumirken. Det ar viktigt att ha
den inre konsistensen (Kotler et al. 2005, ss. 220-224) i dtanke vid utformning av olika
reklambudskap. Att som marknadsforare fundera 6ver om presskontoren, alternativt
tidningarna, arbetar efter samma premisser som foretaget sjdlva gor. Eller se det som ett
mervérde i sig att produkten tas ur foretagets kontext och placeras i en “konstnérlig tolkning”
1 ett annat sammanhang.

Hur bidrar modereportagen till kommunikationen? Fran Versacecitatet (Bruzzi & C, Gibson
2000, s. 339) i var teoridel kan meningen, som vi har 6versatt, “att publicitet dr som syre for
modebranschen”, tas. Modereportaget som kommunikationsmedel &r enligt respondenterna
ett bra verktyg i och med att alla inspireras och paverkas av reportagen.

Presskontoren kan ses som en form av budbidrare med varumirkenas budskap till
konsumenten. Svar fran vara delvis strukturerade intervjuer tyder pa att presskontoren har en
avgorande betydelse for spridandet av varumérkenas plagg. Konsumenten/ldsaren dr dock
omedveten om dess existens och tolkar séledes inte in deras roll vid urvalsprocessen som
foregétt reportaget. Fokusgruppen ser istéllet varumirket som direkt avsédndare och att
varumdrkets varderingar bor stimma dverens med tidningens som publicerar reportaget. For
varumérkesbyggande foretag som anvénder sig av presskontor kan det déarfor vara riskfyllt om
inte en rak och dppen dialog om vérderingar fors med presskontoret.

Att som varumirke synas i modereportage stimmer vl overens med grundldggande PR-
filosofi; att erhalla virdefull tid i rampljuset, till en minimal kostnad. Vilket dr da “priset” for
att medverka i modereportagen? Det upplever vi som svarmétbart men dverlag sa ar
respondenterna mer positiva dn negativa till att modereportagen &r ett sitt att marknadsfora
sig. Att méta detta i kronor forefaller omojligt eftersom det knappast gar att méta vad
reportagen genererar for mérkena i inkomster métt. Ddremot, som sagt, &r den uppenbara

”goodwill”-effekten viktig att notera.

Produktplacering enligt Swanson & Everett (2008, s. 394) att en varumdrkesspecifik produkt
finns med pa bilden istdllet for en allmdn produkt utan ndgot specifikt varumdrke.
Produktplacering kan dirmed anses forekomma i modereportage i och med att varorna
vanligen dr varumirkesspecifika. Sett frin ett annat hall med samma resonemang i dtanke kan
hivdas att direkt produktplacering inte &r forekommande. Detta grundar sig pa att avsidndaren
oftast inte dr direkt forknippad med reportagebilden. Det finns formodligen dven fall da
varumairket inte ens dr medvetet om att dess produkter finns med i ett reportage. Néstan alla
respondenter stirker detta uttalande genom att de oftast ser en helhet och inte specifika plagg
dé de studerar reportagen. Samtidigt styrker de det forra pastdendet; att produktplacering
forekommer. Dels genom sitt entydiga ja vid den direkta fragan huruvida produktplacering
forekommer 1 modereportage, och dels genom att de, trots allt, noterar vilka varumérken som
ar forekommande i reportagen i svenska modetidningar. Summan av detta ir att det dr svart
att dra en ”sann” slutsats. Fragan dr komplex och kan véndas och vridas pa utifrén olika
perspektiv och forutsidttningar. Dock kan man generellt sdga att modereportage och dess
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bestandsdelar liksom annan publicitet frimst verkar positivt for varumérket. Enligt Easey
(2002, s. 174) ar modereportaget att betrakta som en mycket trovirdig form av
marknadsforing i och med att konsumenten upplever att produkten valts ut av modekunnig.
Utifran detta resonemang torde modereportagen utgora en betydelsefull kanal for foretagen
eftersom trovérdig marknadsforing (allmén generalisering fran teorierna) genererar kunder.
Vara respondenters svar styrker denna slutsats eftersom samtliga menar att plaggen i
modereportagen har blivit godkidnda av ndgon som har tillrdckligt inflytande inombranschen.

Kopprocess och konsumentbeteende belyser vikten av att vara medveten om hur konsumenten
tenderar att reagera pa en viss typ av marknadsforing. Aven om foretagen saknar kontroll dver
de icke-kommersiella kanalerna som Dahlén och Lange (2003, ss. 37-38) kallar de kanaler
som inte kan betraktas som traditionella inom marknadsforingen, sa dr det viktigt att vara
medveten om dem. Att se 6ver vilka budskap de kan skicka ut samt fundera 6ver hur de kan
generera positiv respons. Eller racker det med att hdvda att all publicitet dr positiv?

Vaéra respondenter ger intrycket av att vara medvetna om att modereportage har inflytande
over hur attraktivt ett visst varumérke anses vara i deras 6gon. Ett budskap som forefaller
oplanerat kan det ligga atskillig planering bakom i och med att detta paverkar
trovardighetsaspekten i en positiv riktning. Samtliga respondenter svarar ju, trots allt, att de
tror att produktplacering forekommer i modereportage. Alltsa borde det vara en del 1
marknadsforingsplanen, oavsett om det forefaller vara ”oplanerat” eller inte.

En positiv effekt av de icke-kommersiella kanalernas budskap ir att de kan leda till vad
Dahlén och Lange (2003, s. 110) kallar for malgruppsrespons. Da sprider konsumenten
information om varan. Det géller alltsa, precis som flertalet respondenter patalar, att
marknadsforaren ser effekten av att medverka i olika tidningars reportage. Vilka signaler kan
sandas ut? Vilken malgrupp nar foretagen ut till genom att medverka i reportagen? Vara
respondenter tycks skilja mellan olika tidningar, Bon nimns flera ganger som mer konstnérligt
med “avancerade” reportage medan Sofis Mode samt Glamour och Vecko-Revyn omndmns i
mer nedlatande ordalag. Trots skiftande tonldge vad géller olika tidningars status s dr den
allmédnna uppfattningen att respondenterna gérna shoppar utifran tidningsinspiration. Att de
medvetet, ja rent av avsiktligt, later sig paverkas av reportagens innehall. Den viktigaste
aspekten for vad de gillar i reportage (och i forlingningen koper) ar att sjdlva arrangemanget
ar snyggt gjort!

Som Dahlén och Lange (2003, s. 117) ocksd nédmner, trots fordelarna med personlig
informationsspridning far foretag inte glomma att massmedia/tidningar har stor rdckvidd och i
allménhet uppfattas som “objektiva”. Darfor tjinar varuméarkena, paradoxalt nog, pa att
komplettera sin ’subjektiva” marknadsforing i form av annonser med mer “objektiva” som
genom modereportage. Flera respondenter tror pa en mix av traditionella och mer moderna
grepp inom marknadsforingen. Endast en tror att annonser och liknande traditionell
marknadsforing spelat ut sin roll och tillhor 1900-talet. Respondenterna uppfattar plaggen i
reportagen som godkidnda av modekunniga vilket dr en indikation pé att den annars relativt
kritiska konsumenten i fallet med reportage inte dr direkt medveten om hur och varifran
plagget kommer. Darfor lagger de inte heller ndgon storre vikt vid att reflektera dver detta
faktum. Det viktigaste for dem ér att plagget, i deras 6gon ér snyggt och att de far social
acceptans genom att béra det utvalda plagget.

Aven Rossiter och Percy (1998, ss. 157-158) diskuterar detta genom att tillimpa det
transformativa kopmotivet. Det syftar till att forklara att osédkra konsumenter handlar efter ett
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slags bekriftelsebehov. Konsumentens shopping avser att f4 honom/henne att passa in i den
grupp denne vill tillhora. Saledes géller det for marknadsforaren att kartldgga
referenspersoner som kan anses typiska for den specifika malgruppen. Respondenterna
ndmner vid flera tillfillen, opakallat, kéndisars betydelse for varumérken da de i
respondenternas 6gon kan betraktas som en form av ambassadorer for varumérkena i friga.
Exempel ges till och med pé att Kate Moss klddval varit direkt inspirerande for
respondenterna i fokusgruppen. Modereportagets uppgift blir hér att utifrén tidningens profil
knyta an till detta genom att skapa en dtravérd kénsla hos konsumenten med eller utan kéint
ansikte - vilket for varumirkets del leder konsumenten till att kopa.

Vikten av positionering diskuteras i Bon (Lidbom, Olle (2008/2009). Rollspel. Bon, dec/jan)
dér designern Gunilla Pontén siger att “kring ett starkt varumdrke vicks starka kdnslor som
kéirlek och hat.” Modereportage paverkar kinslorna kring ett visst varumirke. Overlag verkar
det, pa respondenternas svar som att medverkan i modereportage snarare verkar positivt for
ett varumadrke, atminstone att doma av reaktionerna kring de varumérken som anses synas
mest i svensk modepress. Acne nimns av samtliga — flera menade att foretaget lyckats i sin
positionering och i sitt varumédrkesbyggande. Hur produkten kommuniceras ér viktigare dn
vilken kvalitet” produkten har. Detta stimmer vil 6verens med respondenternas allménna
asikt att snyggt ar frimsta inspirationskriterium. Resonemanget kan dven kopplas till Dahléns
och Langes (2003, s. 270) begrepp emotionell positionering som skapas genom snygga bilder
1 avsikt att attrahera kunderna genom syn- horsel- och kanselintryck. Dock far man inte
glomma att respondenterna, enligt utsago, uppfattar reportagen som formedlare av en kénsla,
en produkt eller ett varumérke som inspirerar dem. Vid kdpet paverkas de inte nodvéandigtvis
av ett specifikt varumérke fran det reportage som verkat inspirerande. Snarare kan vissa svar
tolkas som att ménga kop baseras pd ”top-of-mind”’-varumirken. Men fragan &r om det inte &r
ganska synonymt, vilka mérken som &r “’top-of-mind”, och vilka som férekommer mest
frekvent i modepressen? En sak &r i alla fall séker; det som synts i ett reportage séljer slut. Att
storre varumérken far mer utrymme 6verallt, bland annat i reportage, och d& utgor mer
sjdlvklara val for konsumenterna vid urvalsprocessen dr flera respondenter pd det klara med.
Saledes kan slutsatsen dras att &ven uppmérksamheten i ’smalare” kanaler som
modereportage tycks vara mest gynnsamt for de storsta varumérkena, vanligtvis
marknadsledaren.

Har varumirket 1ag status kan dess status till och med hdjas genom att det syns med andra,
mer inflytelserika och trendigare, varumérken. Det mindre ’coola” market sétts in i ett for
varumérket nytt sammanhang vilket leder till att konsumenten omviarderar mirket. Vanligtvis
verkar det statush6jande. Detta dr en asikt flera respondenter delar.

H&M ir ett intressant specialfall eftersom det dr ett varumérke som néstan samtliga
respondenter nimner att de sett i reportage men som verkar vicka bade positiva och negativa
reaktioner. Vi har ett exempel frén teorin (som dven respondenterna tar upp) om hur H&M
2004 (Hedén & McAndrew 2005, s. 71) pabdrjade sina designarbeten genom att lata Karl
Lagerfeld designa en kollektion. De 14t dven spela in en reklamfilm dédr han medverkar. Hér
anvénds i och for sig tevereklam och traditionell reklam i form av annonser i tidningar men
Karl Lagerfelds medverkan gjorde budskapet som sindes ut unikt. Exemplet syftar till att
gestalta hur H&M lyckats bygga ett starkt varumérke som inte enbart forknippas med nigot
bra men dndé — och kanske viktigast — finns i folks (respondenternas) medvetande. Med detta
ar vi aterigen tillbaka i resonemanget kring vérdet av att synas. Kanske spelar det mindre roll
om associationerna till ett visst mérke dr negativa. Det enda som réknas i langa loppet &r att
synas eftersom man da finns i konsumentens medvetande i kdpbeslutsituationer.
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Acnes, som vi ju nimnt som forekommande pé respondenternas top-of-mind”, chefsdesigner
Jonny Johansson citeras (Hedén & McAndrew 2005, s. 128) eftersom han belyser vikten av
att kombinera ett kreativt tinkande med “’businesstinkande”. Respondenterna menar att precis
avsaknaden av det senare utgdr en bidragande orsak till att mindre mérken ar daligt
representerade 1 modereportage i svensk press. De menar att de mindre aktdrerna inte hinner,
eller saknar kunskap om vikten av att, satsa pd genomténkt marknadsforing. Tva stycken
ndmner Whyred som ett exempel pa ett kiint varumérke med bristande marknadsnérvaro.
Acne didremot omndmns av samtliga respondenter som vanligt forekommande i press. Detta
torde inte vara en tillféllighet, snarare resultatet av starkt och genomténkt
varumérkesbyggande. Med tanke pa hur mycket Acne syns i media och finns i konsumenters
och aktdrers medvetande ter det sig som en genomtinkt strategi att finnas med i
modereportage. Atminstone maste det vara ett planerat drag mer #n en tillfillighet. Som Jonny
Johansson sjdlv uttrycker det; “kreativitet och affirer kombinerade med business-tink”.

Slutligen, designern Helmut Lang sa for drygt tio &r sedan, (Seeling 2001, ss. 612-614) d& han
fick fragan om modetidningar kommer att forsvinna; “Inte alls. Ddremot blir det viktigare att
tidskrifter och teveprogram har en egen profil och kops pd grund av den”. Internets roll i
dagens samhille har skapat nya mgjligheter for bade varumérken och konsumenter. I
synnerhet bloggarna paverkar modekonsumenten. Ar reportageformen hotad? Samtliga
respondenter menar att det ena inte behdver utesluta det andra. Modereportaget och
modetidningarna kommer inte att férsvinna. Daremot kommer den hardare konkurrensen
tvinga tidningarna att véssa sin profil. Att tdnka i nya banor eller helt enkelt bara gora de basta
och snyggaste reportagen!
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6. Slutsatser

[ kapitel sex presenteras de slutsatser som besvarar var problemstdllning och dessutom berér
frdgorna vi stdller i problembakgrunden.

6.1 Diskussion utifran problemformuleringen

Forekommer produktplacering av medveten art i modereportage? Om det forekommer, hur
paverkas ldsaren/konsumenten?

Vér huvudfraga besvaras av samtliga svarande med ja; produktplacering forekommer i
reportage! Véra respondenter i form av modetidningsldsare ser reportagen som en
inspirationskélla men dr medvetna om att foretagen pa olika sétt produktplacerar i reportagen.
Den allménna uppfattningen ar dock att ldsarna inte stors ndmnvért av detta. Samtliga betonar
istéllet att de later sig paverkas i och med att plagg som finns med i reportagen har godkénts.
Respondenterna menar att produktplacering i modereportage beror lite pa vilket synsétt man
har pé branschen och i synnerhet hur man ser pa mellanhéndernas roll. Den tydligaste
mellanhanden &r presskontoren. Huruvida varor produktplaceras eller inte beror pa hur deras
arbete med att forse redaktionerna med varor gér till. Intressant i sammanhanget ar att
respondenterna i fokusgruppen helt saknar medvetenhet om presskontorens roll och
betydelsen de har i friga om produktplacering i reportage. Aven tidningens annonsdrer tycks
ha viss makt dver urvalet i och med att olika tidningar har olika intressen att tillfredsstélla.

Aterkommande och gemensamt for samtliga svarande ér att reportageinnehallet anses vara
utvalt av ndgon med fingertoppskénsla och séledes palitligt for konsumenten ur
trendsynvinkel. Vem eller vilka som ligger bakom urvalet anses mindre viktigt &n att det ar
snyggt. Okunskapen kan bero pé att de inte reflekterat 6ver detta tidigare. Framsta kriterium
for vad som &r intressevickande och kopgrundande ir att plagget eller reportaget som helhet
ar snyggt gjort. Att detta dr absolut viktigast dr alla svarande dverens om.

Reportageformen uppfattas av respondenterna som mindre koppaverkande dn annonsformen.
I slutdndan shoppar minga med reportagen i bakhuvudet, enligt utsago som “inspiration och
idéuppslag”. Kontentan é&r, sett ur foretagets perspektiv, att konsumenten faktiskt handlar just
deras varor. Om det dr reportaget eller en annons i sig som lett till att konsumenten fattat det
avgorande shoppingbeslutet dr egentligen oviktigt. Vikten ligger vid att se helheten och darfor
inse betydelsen av de olika marknadsforingskanalerna. Vilka kanaler som anvinds beror pa
vad som kommuniceras ut och till vem budskapet riktas. Malet &r att hamna “top-of-mind”
hos konsumenten.

Marknadsforingsstrategin bakom att synas i modereportage framstar inte som overtydlig. Men
sett utifran vart resultat, vad géller modevarumirken som forekommer frekvent i svensk
modepress, stir det klart att vissa foretag har en mer genomarbetad pr-strategi 4n andra. Acne
och H&M tillhoér de méarken som finns “’top-of-mind” hos samtliga respondenter. Flera tycker
att mérkena har lyckats bra med att marknadsfora sig pa olika sitt. Whyred tas upp som ett
exempel pa modeforetag som lyckats mindre bra med att positionera sig i kundens
medvetande.
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Gemensamt for respondenterna, i bida lager, &r att de i princip bara ser fordelar for
varumérkena att medverka i modereportage. Ladsaren ser det som inspirerande snarare dn
konkurrerande att olika méarken blandas. Faktum ér att flera menar att ett mérke med légre
status kan f4 forhojd status i1 deras medvetande tack vare blandningen. En viktig slutledning
av var analys &r att all publicitet dr bra publicitet.

Modereportagets framtida existens har diskuterats vid utférda intervjuer. Diskussionen beror
till stor del pa internets och i synnerhet bloggarnas inflytande pa modekonsumenten.
Slutsatsen av respondenternas resonemang ar dock att reportagen med storsta sannolikhet
kommer att fortsitta locka ldsare men att bloggarna och internet kan fungera som ett
komplement.
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7. Avslutande diskussion

[ detta kapitel redovisar vi de erfarenheter studien gett oss. Egna reflektioner om processen
och dess kunskapsbidrag samt forslag till vidare forskning inom omrddet ges.

7.1 Vara reflektioner kring uppsatsprocessen

Vi upplever att amnet for var uppsats dr mycket intressant, speciellt da vi har forstétt att det
finns mycket att bidra med i debatten kring mode i allménhet och reportageformen i
synnerhet. Sjdlva marknadsforingsbiten har det skrivits och forskats mycket kring. Efter tre
ars studier inom omrédet har det varit givande att fa tillimpa dessa teorier och anvdnda dem
som utgangspunkt i vart arbete. Uppsatsskrivandet kan, enligt vr mening, verkligen betraktas
som en process. En idé som forankras praktiskt i vedertagna teorier far véxa och dndra form
genom intervjuer och resultaten dérifran.

Vi dr tacksamma Over att vi haft mojlighet att skriva om ett &mne som ligger oss varmt om
hjartat. Samtidigt som vi blivit engagerade har vi insett de begransningar man som
uppsatsforfattare tvingas gora. Nagonstans ryms inte fler teoriuppslag i uppsatsen. Inte heller
racker tiden till for att kontakta alla tdnkbara intervjuobjekt, utféra intervjuerna, lyssna och
transkribera dem samt sammanstélla resultatet av dem. For oss har det dérfor varit en viktig
insikt att forstd hur hérfin skillnaden ar mellan att ha for lite teori/empiri och faktiskt dra en
grans for insamlandet av intressant material. Detta for att ro 1 land hela projektet och behalla
den roda traden.

Det ér véldigt klokt att gora en ungeférlig tidsplan innan arbetet borjar for att vara séker pd att
hinna slutfora uppsatsen i tid. D4 inser man som forfattare ocksa om nagot delmoment
riskerar att dra ut pa tiden och om kvarvarande tid bor omdisponeras. Var process har varit
relativt smértfri. De svarigheter vi har stott pd var den inledande kontakten med personer som
vi kunde intervjua. Men vi gav inte upp och liarde oss snabbt att telefonen &r mest effektivt for
att fa kontakt med intervjuobjekt. Att mejla funkar bra i manga sammanhang men inte for att
fa direktkontakt.

7.2 Trovardighet och tillforlitlighet

For att skapa oss en dvergripande bild av hur modereportaget betraktas fran olika hall sa
bestimde vi att ha tva intervjuperspektiv. Perspektiven tycker vi bidrar positivt till
helhetssynen; att sammanfoga olika delsyner, i enlighet med det hermeneutiska synsittet, till
en helhet. Var tanke har dven varit att skapa en helhetssyn kring &mnena marknadsforing och
mode for att underldtta for lasaren vid problematiseringen.

Olika synsétt kan leda till en diskussion som Oppnar for ett tredje, ”’jamkande”, perspektiv. Vi
ar dock medvetna om att vi redan genom vért val av &mne, som grundar sig i ett passionerat
intresse, avgransade oss till att vara relativt subjektiva. Det viktigaste dr dock, enligt oss, att
som forfattare vara medveten om detta och att hela tiden forsoka ifradgasitta sina slutsatser och
antaganden.
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7.3 Forslag till vidare forskning

Under processen med uppsatsen har vi hittat en massa intressanta sidospar som skulle kunna
utvecklas till intressanta undersokningsomrdden. For att nimna négra som forefaller mer
relevanta utifran vart perspektiv kan vi borja med att sitta vart nationella resultat i ett mer
internationellt perspektiv. Vad gors likadant och vad gors annorlunda pa internationella
tidningsredaktioner och ur modevarumaérkesperspektiv?

En annan intressant och i synnerhet relevant trad att ta upp &r hur hela
marknadsforingsvirlden omformas genom internets intag i vardagslivet. Tidningars framtid &r
en aktuell och omdebatterad friga. Ar en rensning bland tidningarna nddvindig for
medieformens dverlevnad? Hur mycket skulle ett annonsor- eller annan intressentoberoende
paverka ldsandet av tidningar i en positiv (upplagedkande) riktning?

I stycket om tidigare forskning tar vi upp vad som anses saknas inom modeforskningen.
Forskning ur ett sociologiskt perspektiv och forskning kring betydelsen av
produktionsprocessen tas upp som tvd 6nskviarda forskningsomraden. Det senare anser vi vore
intressant och relevant att, ur ett Textilekonomsperspektiv, utveckla vid fortsatta studier.
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Bilaga A
Intervjuguide — individuella intervjuer

Nyckelord: Modereportage, varumérken, makthavare, dold produktplacering,
konsumentpéverkan:

* Anser du att produktplacering, av medveten eller omedveten karaktir forekommer i
modereportage?

*  Om det forekommer; tycker du att det generellt sett kommuniceras till 1dsaren?

e Hur, tror du att varumirken nar ut med dold marknadsfoéring genom modereportage?

* Vem tror du har mest inflytande éver vad som hamnar i ett modereportage?

*  Hur, tror du att stylisten/redaktoren resonerar vid urvalsprocessen (klader med mera
till reportagen)? Utgér stylisten fran uppdragsgivarens intressen eller utgar de mer frén
sin egen konstnérliga tolkning/idé?

* Tror du att reportagen leder till att konsumenten/ldsaren faktiskt gar ut och handlar en
specifik produkt efter att ha sett den i ett modereportage?

* Eller, tror du att reportagen frimst leder till mer undermedveten kdppaverkan?

* Vad dr din egen erfarenhet kring detta? Inte personligen men genom ditt liv som
yrkesperson inom modebranschen.

* Formedlas den tanke/kénsla som stylisten har till ldsaren/mottagaren av bilden?

e Hur vil stimmer makthavarnas utsidnda signaler 6verens med vad som mottas av
konsumenten?

* Paverkas konsumenten av reportage pa samma eller liknande sitt som av annonser?

e Hur pass strategiska dr foretagen i1 sina val vad giller denna typ av
marknadskommunikation och marknadspaverkan?

* Vilka element i ett modereportage ar det som fingar kundernas intresse?

*  Ar det de mest utmérkande spjutspetsprodukterna eller de mer slitstrukna basvarorna?

e Vilket paverkar kunden mest, enligt dig, att se ett specifikt plagg stylat och
fotograferat i ett sammanhang eller ett plagg som dr fotograferat rakt upp och ner i en
ren produktbild?

* Vad i reportaget som fingar ldsarens intresse? Hur det &r stylat? Hur det &r
fotograferat eller snarare enstaka klddesplagg?

e Hur tror du att enskilda varumirken paverkar konsumenten genom modereportage?

* Ar modereportage en medveten kanal for att marknadsfora varor eller ir det en kanal
som &r svar att paverka for varuméarkena?

* Hur viktig, tror du, att modereportage som marknadsforingskanal ar for enskilda
varumirken?

* Tror/vet du om det finns en medveten strategi fran varumérkena i modereportagen for
att fi med produkterna i modereportagen?

* Tror du att ldsaren av modetidningar & medveten om att det kan forekomma
produktplacering av olika slag, inte bara i annonser, utan dven i modereportage?

e [ vilken utstrdckning tror du att konsumentens shoppingbeslut paverkas av vad som
visas i modereportage?

* Och hur mycket stér det konsumenten att hon/han blir undermedvetet paverkad. Ar det
rentav ett medvetet val att utifrdin modereportagen kdpa klader for att minska stressen
att inte ha “ratt” klader?

* Tror du att de storsta modebloggarna i dagslidget paverkar konsumenterna i storre grad
an traditionella modereportage?

* Intressant dr dven att granska olika varumaérkens roll i olika reportage och hur de blir
mer synliga/atravarda for konsumenten genom produktplacering.
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e Ar det mest positivt eller negativt for enskilda mirken att blandas med andra i
modereportage?

¢ Ser du efter vilka varumérken som forekommer i de reportagen du studerar?

* Kan du kinna igen en viss stil och identifiera den stylisten eller fotografen som varit
med och gjort jobbet?

* Om du identifierar varumirken eller stylisten/fotografen, anser du att det ar en form av
positiv eller negativ paverkan?

* Vilka varumirken férekommer allra mest i svensk modepress tror du?

* Finns det ndgot/ndgra varumérken du upplever som under- eller 6verrepresenterade i
svensk modepress?

Intervjufragor — for fokusgruppen

Nyckelord: Modereportage, varumérken, makthavare, dold produktplacering,
konsumentpéverkan:

* Anser du att produktplacering, av medveten eller omedveten karaktir forekommer i
modereportage?

*  Om det forekommer; tycker du att det generellt sett kommuniceras till 1dsaren?

* Vem eller vad, tror du har storts inflytande 6ver vad som finns med i ett
modereportage?

e Hur, tror du att varumirken nar ut med dold marknadsfoéring genom modereportage?

*  Hur, tror du att stylisten/redaktoren resonerar vid urvalsprocessen (klader med mera
till reportagen)? Utgér stylisten fran uppdragsgivarens intressen eller utgar de mer fran
sin egen konstnérliga tolkning/idé?

* Har det hint att reportagen har lett till att du faktiskt gir ut och handlar en specifik
produkt efter att ha sett den i ett modereportage?

* Eller, upplever du att reportagen framst fungerar som inspiration for dig?

* Vad tror du att stylisten vill férmedla genom reportagen?

* Péverkas du pd samma sitt av ett reportage som av en annons?

e Hur pass strategiska, tror du, &r foretagen i sina val vad giller denna typ av
marknadskommunikation och marknadspaverkan?

* Vilka element i ett modereportage ér det som fangar ditt intresse?

* Ar det de mest utmirkande spjutspetsprodukterna eller de mer slitstrukna basvarorna
som fangar ditt intresse?

e Hur tror du att stylisten resonerar vid urvalsprocessen?

* Vilket paverkar dig mest, att se ett specifikt plagg stylat och fotograferat i ett
sammanhang eller ett plagg som &r fotograferat rakt upp och ner i en ren produktbild?

* Vadireportaget fangar ditt intresse? Hur det dr stylat? Hur det &r fotograferat eller
snarare enstaka klddesplagg?

* Hur upplever du att enskilda varumirken paverkar dig genom modereportage?

* Ar modereportage en medveten kanal for att marknadsfora varor eller ir det en kanal
som &r svar att paverka for varuméarkena?

* Hur viktig, tror du, att modereportage som marknadsforingskanal ar for enskilda
varumirken?

* Tror/vet du om det finns en medveten strategi fran varumirkena i modereportagen for
att fi med produkterna i modereportagen?

* Anser du att det forekommer produktplacering av olika slag, inte bara i annonser, utan
dven 1 modereportage?
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I vilken utstrackning tror du att dina shoppingbeslut paverkas av vad som visas i
modereportage? Minimalt, medel eller valdigt mycket?
Hur mycket stor det dig att du blir undermedvetet paverkad? Ar det rentav ett
medvetet val att utifrin modereportagen kdpa klader for att minska stressen att inte ha
’réatt” klader?
Tror du att de storsta modebloggarna i dagsldget paverkar konsumenterna i storre grad
an traditionella modereportage?
Skulle du/har du bojkottat nagot varumarke pa grund av hur det framstélls i
modereportage?
Har du hogre toleransniva for vilket sammanhang ett plagg visas i om det gors i ett
reportage dvs “’stylas” jamfort med om det visas genom en vanlig reklambild?
Ar det mest positivt eller negativt for ett varumirkes image att synas pa samma bild
som andra marken?
Ser du efter vilka varumérken som finns med i ett reportage som fangar ditt intresse?
Kan du kinna igen en viss stil och identifiera den stylisten eller fotografen som varit
med och gjort jobbet?
Om du identifierar varumirken eller stylisten/fotografen, anser du att det &r en form av
positiv eller negativ paverkan?
Vilka varumérken forekommer allra mest tror du?
Finns det ndgot/nagra varumérken du upplever som under- eller 6verrepresenterade i
svenska modepress?
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