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Syftet med studien ar att med en explorativ ansats
belysa den svenska herrmodemarknaden samt
herrmodeforetags anvandning av publicitet.

En kombination av kvalitativa och kvantitativa
metoder i form av en fallstudie, personliga
intervjuer, onlineintervjuer, enkater samt
telefonintervjuer utgor studiens metoder.

Den teoretiska basen bestdr av teorier om
kommunikation, publicitet, opinionsledarskap och
konsumentbeteende.

Empirin  genereras genom intervjuer med
representanter  fran  tvd  modeforetag, en
modedesigner, en PR-byra samt en modeblogg. Det
empiriska materialet bestar dven av enkdter samt
telefonintervjuer med manliga modekonsumenter.

Ett flertal hypoteser som kan studeras vidare i andra
mer djupgdende fallstudier med andra uppldgg. En
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The purpose of this explorative study is to illustrate
the male fashion market in Sweden and the usage of
publicity.

The study has adopted a combination of qualitative
and quantitative methods. Personal interviews,
onlineinterviews, questionnaires as well as
telephoneinterviews with various informants, were
used to gather the empirical material.

Based on theories of communication, publicity,
opinionleadership and consumer behaviour.

Personal interviews with representatives from two
fashion companies, a fashion designer, a PR-firm
and a fashion blog. Data were also gathered from
questionnaires and phone interviews with male
respondents.

The study has put forward alternative hypothesis for
future research by indicating that publicity is an
effective way to reach male fashion consumers.

Our findings reveal a potential tendancy to
opinionleadership amongst male fashion consumers
who read men’s fashion magazines.
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"Det moderna kriver scener. Det midste ovillkorligen
presenteras Oppet och tillgingligt for sin potentiella
publik. Men modet kan inte enkelt skiljas frdn sina
scener. Ocksi dessa inbegripes i processen och blir
moderna och omoderna.”

(Sellerberg: 1987: 140)



1. Inledning

Inledningsvis presenteras bakgrund samt problemdiskussion som behandlar modebranschen och
marknadskommunikation till manliga konsumenter och som direfter mynnar ut i studiens
vroblemstillnine och sufte. Avslutninesvis vresenteras studiens dispvosition.

1.1 Bakgrund

Uttrycket att “klidderna gor mannen” dr mer aktuellt &n ndgonsin eftersom stora forandringar
sker i modebranschen nar det giller mode f6r man. Modecyklerna f6r méan har tidigare gatt
betydligt langsammare an for kvinnor. Idag upplever dock marknaden for herrmodevaror en
reformerande tillvaxtperiod dar @ven modecyklerna borjar ga i en allt snabbare takt. En
nyligen genomford undersokning fran Sifo visar att mén i Sverige i genomsnitt lagger 8 000
kronor per ar pa herrmode, vilket dr det dubbla i jamforelse med mannens konsumtion av
teknik (Kothbauer: 2007). Vidare finns det idag modemagasin som primart har man som
malgrupp. Exempelvis lanserade Condé Nast Publications Men’s Vogue i USA ar 2005, vilket
ar samma ar som Egmont Tidskrifter introducerade King Magazine, en svensk modetidning
for man. Bonnier Tidskrifters DVMan fran ar 2006 ar ytterligare ett svenskt modemagasin
som nyligen har lanserats.

1.2 Problemdiskussion

Modebranschen &r kanske den mest skiftande och imagemedvetna av alla branscher som
marknadsfor sig till konsumenter (De Vries: 1998). Vidare har mannens medvetenhet om
mode forandrats markant pa senare tid genom en rad olika omvarldsfaktorer. Mode for méan
ar den del av modemarknaden som visar starkare tillvaxt jamfort med marknaden for
kvinnor eller barn, eftersom medvetenheten och intresset for mode bland man har okat
(Antar et al: 2006, Warkander: 2004). Andra forfattare anser att modemarknaden for méan
underpresterar jamfort med andra sektorer inom modebranschen (Murray: 2007). Detta kan
tolkas som att modemarknaden f6r méan visar en stark tillvaxt men att det samtidigt finns
potential att utveckla marknaden ytterligare. Trots att man visar ett storre intresse for mode
an tidigare, ar deras behov och beteenden mycket olikt kvinnors (ibid). Detta kan illustreras
genom foljande citat fran den franska trendbyran Stylevisions senaste rapport (Stylevision:
2007: s.3);

”Men love fashion but their freedom of expression through fashion is still limited by the social norms
of gender differences”

Mainnens hypotetiskt lagprofilerade installning till mode kan vara viktig for modeforetag att
ta hansyn till vid utformning av marknadskommunikation. Marknadsforing till méan kan
sdgas hittills ha negligerats av foretag generellt sett och segmentet mén i dldersgruppen 18-
34 &r dr mer fragmenterat dn vad fOretag tidigare utgatt ifran (Janoff: 2006, Byrnes: 2006).
Samtidigt blir dagens kommunikationskanaler allt mer diversifierade och traditionell
marknadsforing genom annonsering anses av vissa inte langre vara lika effektivt som
tidigare (Siljerud et.al, 2007, s.1). En undersokning visar att 85 procent av Sveriges befolkning
anser att det ar for mycket reklam idag och narmare halften ar villiga att betala for att slippa



denna (Liljeroth 2006, s.4). Internet dr dven en bidragande faktor till fordndringen av
konsumenters instdllning till reklam och annonsering.

Statistik som visar svenska herrmodeforetags anvandning av reklam saknas i dagsldget.
Herrmodeféretag i England anvander sig dock i stor utstrackning av reklam. Detta visas
genom att deras reklamutgifter 6kade fran 4,8 till 17,4 miljoner pund fran ar 2001 till ar 2006
(Bainbridge: 2007). Av dessa reklamutgifter gick 86 procent till annonsering i press.
Herrmodeforetagen anser att de genom att synas i media bygger upp konsumenternas
medvetenhet om sina varumarken (ibid). Denna utveckling indikerar att exponering i media
blir ett allt vanligare kommunikationsverktyg for att nd herrmodemarknaden. Samtidigt ar
det kostsamt att annonsera vilket kan vara en orsak till att foretag eventuellt vill soka
kreativa losningar som uppndr kommunikationsmalen samtidigt som de ar
kostnadseffektiva.

Enligt analytikern Mattias Karlkjeller, ar det viktigt for modeforetag att deras kollektioner
uppmarksammas positivt av experter inom modebranschen (Sandstrom 2007). Foljande citat
av Karljkjeller illustrerar detta;

" Att de modemedvetna profilerna talar gott om kollektionen dir otroligt viktigt. Bolagen jobbar
stenhdrt for det” (Sandstrom: 2007).

Forskningen inom marknadsféring av modevarumarken som finns idag bygger till storsta
delen pa kvinnliga konsumenters kopvanor och beteendemonster. Med hdnsyn till
potentialen i den framvéaxande marknaden f6r herrmodevaror kan det vara av relevans for
modeforetag att ta hansyn till mannens beteendemonster och modeinstédllning vid
utformning av kommunikation. Finns det en vag instdllning till mode bland mén idag, trots
den till synes 6kade modemedvetenheten? Ar det s& att mén fokuserar mindre pa trender
och visar stark tilltro till varuméarken nar de konsumerar?

1.3 Positionering

Tidigare forskning har framst fokuserat pa kvinnliga konsumenters beteende néar det galler
klader (Yuri Lee 2001, s. 58). Enligt en studie visar en del man hogre grad av engagemang for
modevaror dn andra. Dessa kan differentieras fran 6vriga med lagt engagemang genom ett
flertal beteendemadssiga faktorer (Ring, 1977, s. XIII). Forskningsresultat visar att
hogengagerade konsumenters intryck av butiker skiljer sig fran ldgengagerades. Dessa
skillnader mdste marknadsforare ta hansyn till (ibid). Ring gar daremot inte ndrmare in pa
hur detta skall ske.

En studie visar att varden som traditionellt har setts som kvinnliga har potential att
utvecklas inom den manliga konsumentmarknaden. Daremot anser artikelforfattarna att
marknadsforare misstar sig om de utgar fran att metrosexualitet! representerar framtiden for
produktutveckling och marknadsforing till man (Centaur: 2005: 38-39). Resultaten visade att
gruppen Traditional Men fokuserar mer pa inre faktorer och foredrar en “no nonsense

1 | studien anvands Sprakrédets definition av metrosexuell man; ”“Heterosexuell man med samma

intresse for mode och utseende som forknippas med homosexuella min inom gaykulturen” (Sprakradet 2004).



approach” till produkter (ibid). Lad Men ar mer beroende av yttre faktorer och ar mana om
att forsakra sig om att det inte finns nagra motsédgelsefulla sexuella signaler genom vilka
produkter de anvander. Salon Men dr dven de beroende av yttre faktorer och tilltalas av det
ovanliga och mer vagad kommunikation. Professional Men har daremot ett mer balanserat
inre och yttre fokus och 6nskar produkter som ar funktionella sdval som att de ser bra ut.

De olika attityderna hos de fyra grupperna har flera implikationer f6r marknadsférare inom
mode och kosmetikabranschen. Forfattarna anser att det inte ar troligt att ett foretag kan
lyckas lansera en produkt som tilltalas av alla grupperna eftersom de reagerar olika pa
forpackning, positionering och marknadsforing. Traditional Men &ar mer tilltalade av
funktionen hos férpackningar medan Lad Men onskar nagot som ar coolt. Professional Men
kraver en betoning pa exklusivitet ndr det galler produkter och Salon Men onskar att
forpackningen i sig sjalv sander ut ett starkt budskap (ibid).

Kommunikationen ar en av de viktigaste faktorerna nar det géller att utveckla och férdjupa
relationer med manliga konsumenter (Antar et al: 2006). Andra studier av konsumenter och
konsskillnader mellan méan och kvinnor nar det galler kommunikation visar att mannens
perception av annonser skiljer sig fran kvinnors (Meyers-Levy et al: 1991). Forfattarna gar
daremot inte djupare in pa kommunicering genom publicitet.?

Den tillgdngliga kommunikationen via media dr en av de faktorer som har visat sig vara
betydelsefull och paverkar nivan och efterfragemonstret i textilindustrin. Barthes anser att
modetidningar har ett stort inflytande pa konsumenters kopbeteende genom att de visar
olika kombinationer av klader och farger (Willis et al: 1973). Vidare visar ytterligare en
studie modemagasinens stora inflytande pa konsumenters beteende genom att de for
samman producent och konsument och styr tillgdng och efterfrdgan (Moeran: 2006). Aven
Waddell instammer i att medieexponering av specialiserade modeskribenter spelar en stor
roll for modevarumarkens genomslagskraft pa marknaden (Waddell: 2004). Waddell havdar
darfor att ledningen av Public Relations har blivit allt viktigare for modeforetag idag.
Daremot bér man ha i atanke att ovanstdende studier dr genomfdérda péd kvinnliga
konsumenter.

Eftersom den existerande forskningen pa manligt mode ar begransad, anvands material fran
en studie som ar gjord i England som utgangspunkt for var studie pa den svenska
marknaden. Denna studie visar att man i adldern 18-25 &r har en relativt hog grad av
modemedvetenhet men att de dven har en markerad ”anti-mode” instéllning (Bakewell:
2006). Om det pa den svenska marknaden finns tendenser till samma ”anti-mode”
installning, borde modeforetag beakta detta vid utformning av kommunikation till denna

malgrupp.

2 | studien anvénds Pelsmachers definition av publicitet; “Publicity is the term used to describe

the free media coverage of news about the company or its products, often as a result of PR efforts” (Pelsmacher
et al: 2007: 9).
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Nar det géller modevaror skapas sammanfattningsvis ett varumairkes image genom
marknadskommunikationsaktiviteter. Eftersom PR-bearbetning har stor betydelse inom
modebranschen och herrmodemarknaden befinner sig under stark framvéaxt och manligt
konsumentbeteende inte dr studerat i ndgon storre utstrackning ar det relevant for studien
att kombinera dessa aspekter.

1.4 Problemstallning

Hur kan ett modeforetag kommunicera och na ut till konsumenter pa den expanderande
herrmodemarknaden?

1.5 Syftte

Syftet med studien ar att med en explorativ ansats belysa den svenska herrmodemarknaden
samt herrmodefdretags anvandning av publicitet.

1.6 Disposition

Bakgrundsbeskrivning och problemdiskussion som behandlar
L. INLEDNING herrmodebranschen samt faktorer som styr
marknadskommunikation till manliga konsumenter.
Avslutningsvis  presenteras problemstéllning, syfte, samt

disposition.

Valda metoder som har anvants for att studera
2. METOD problemstallningen.

3. TEORI Teorier och modeller som bidrar till forstaelsen av
marknadskommunikation till manliga konsumenter presenteras.

En presentation av de respondenter som deltagit i studien och
som darmed bidragit till att generera studiens empiriska material.

4. EMPIRI

Den teoretiska referensramen tillimpas for att presentera

5. ANALYS samt analysera det empiriska materialet.

Resultaten presenteras i form av hypoteser samt forslag till vidare
forskning.

6. SLUTSATSER
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2. Metod

Inledningsvis beskrivs den metodteori som har anvints i denna studie, direfter tillvigagdngssitt
och alternativa metodval.

2.1 Val av overgripande metod

For att kunna uppfylla syftet med studien, da problemstallningen berér modeféretag och
kommunikation till konsumenter pa den expanderande herrmodemarknaden, var det
relevant att studera foretag saval som konsumenter.

En kombination av kvalitativa och kvantitativa ansatser var lampligt for studien pé olika
grunder. Den dominerande kvalitativa metoden valdes for att kunna vara 6ppna for ny
information som framkom och som inte var forvantad innan genomfdrandet (Jacobsen:
2002). Den kvantitativa ansatsen var lamplig som komplement till den kvalitativa vid
studerandet av konsumenterna.

2.2 Tillvagagangssatt

For att fa& en god Overblick om dmnet samt Oka forstdelsen fokuserades studiens
inledningsfas pa sekundar data sdsom vetenskapliga artiklar, larobocker, Internet, tidningar
och rapporter. Detta bidrog till nya idéer om hur det fortsatta arbetet skulle bedrivas samt
vilka infallsvinklar som vore intressanta att studera vidare. Vasentlig information
inhdmtades genom sokning i olika databaser sasom Elin och Libris.

2.2.1 Fallstudie

Avsikten med valet att genomfora en fallstudie var att vi ville inhdmta information fran
foretag. Da studien var begrdnsad i form av tid och resurser, studerades endast tva
fallféretag genom personlig intervju. Genom att studera enskilda fall, kan nya aspekter
framkomma initialt. Detta stammer vl 6verens med Jacobsens beskrivning av syftet med att
genomfora fallstudier (ibid). Detta var lampligt mot bakgrund av studiens syfte som ar att
med en explorativ ansats belysa den svenska herrmodemarknaden samt herrmodeforetags
anvandning av publicitet. Utifran dessa resultat kan sedan hypoteser skapas som gar att
provas genom andra fallstudier eller andra former av studier (ibid). Nackdelen med
fallstudier ar dock att de dr begrdnsade och att det darfor kan vara svart att gora
generaliseringar.

2.2.2 Val av fallforetag

Modeforetag som har verkat linge inom den svenska modebranschen studerades eftersom
de har foljt den expanderande herrmodemarknaden. Tva herrmodeforetag valdes eftersom
foretag som ar specialiserade pa detta omrade antas ha en storre kunskap an modeforetag
som riktar sig till bdde kvinnliga och manliga konsumenter. For att fordjupa var teoretiska
standpunkt och 0ka forstaelsen for studiens teoretiska falt genomfordes en personlig intervju
med Jan Borghardt, Creative Director pa Eton i Gdnghester. Borghardt har en lang erfarenhet
inom modebranschen och har arbetat for Eton i en tjugodrsperiod. En personlig intervju
genomfordes dven med Jenny Wilio, Marketing Manager pa Oscar Jacobson i Boras.
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Positionerna som Creative Director samt Marketing Manager gjorde respondenterna
lampliga, da de besitter en stor kunskap inom omradet for studien.

De bada foretagen verkar inom klassiskt herrmode i den ovre prisklassen vilket var
intressant att studera eftersom dessa foretag darmed arbetar aktivt med sofistikerade
metoder fOr att varda sina varumarken och skapa en trovardig image hos sin malgrupp.
Valet att studera foretag med en nagot lagre trendfaktor var medvetet eftersom syftet var att
urskilja tendenser som ar giltiga for en bredare malgrupp.

Eton ar specialiserade tillverkare av exklusiva herrskjortor och Oscar Jacobsons sortiment
bestar av exempelvis kostymer, kavajer, byxor, stickat och skjortor. Stenstroms skjortfabrik ar
en del av Oscar Jacobson & Stenstrom Holding AB Group (Oscar Jacobson: 2007). Stenstréms
ingick inte specifikt i fallstudien utan for att skapa ett bredare perspektiv fér herrmodevaror
var det mer vardefullt att studera Oscar Jacobson i jamforelse med Eton. Etons huvudsakliga
malgrupp ar affarsman vilket dven ar en del av Oscar Jacobsons malgrupp.

Foretagen valdes dessutom pa grund av att de har ett starkt ursprung i den svenska
textilstaden Boras och att de verkar pa internationella marknader. En aspekt som kan anses
vara viktig att ta hansyn till vid en studie som berdér modebranschen i Sverige. Detta
eftersom den svenska modemarknaden ar begransad och exporten blir allt viktigare for att
skapa tillvaxt (Leijonhufvud et al: 2006).

Eton hade ar 2005 en exportandel pa 85 procent (utlandsforsaljning i férhéllande till total
omsattning) vilket kan jamforas med Oscar Jacobson/Stenstroms 35 procent (Kempe S: 2007).
Denna markanta skillnad i exporthandel trots att de verkar inom samma nisch vackte
ytterligare intresset for att studera just dessa fallforetag.

Ytterligare en anledning till att Eton valdes var att deras framgang till stor del kan bero pa
att de anvander publicitet som kommunikationsverktyg i sin marknadsforing.

2.2.3 Personlig interviju

Primardata samlades in genom semistrukturerade intervjuer med bade 6ppna och slutna
fragor till de bada fallféretagen Eton och Oscar Jacobson. Enligt Jacobsen &r Oppna
individuella intervjuer mycket anvandbara for att fa fram enskilda individers tolkning av
olika fenomen. En intervjuguide fardigstdlldes med teman i en fast ordningsfoljd.

2.2.4 Val av kompletterande respondenter

Da endast tva foretag inkluderas i fallstudien extenderades och kompletterades denna for att
kunna besvara studiens syfte. Som komplement till intervjuerna med de bada fallféretagen
kontaktades ytterligare respondenter som vi ansadg hade relevant kunskap for att uppfylla
syftet med studien. Deras kunskap var relevant att inhdmta, eftersom de har andra
perspektiv nar det giller marknadskommunikation till manliga konsumenter. En yngre
herrmodedesigner kontaktades eftersom det var lampligt mot bakgrund av att de bada
fallforetagen har en anrik historia och den yngre designern kunde antas besitta
kompletterande kunskap om den expanderande herrmodemarknaden. Valet blev Rickard
Lindqvist eftersom han ar grundare av ett varumarke inom exklusivt herrskradderi som
riktar sig till en yngre malgrupp an de tva ovriga.
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En PR-byra ingdr dven i studien eftersom ett flertal modeforetag arbetar med byrder som ar
specialiserade pa att uppna produktpublicitet i modemagasin och press. Vidare var deras
kunskap vardefull pa grund av deras inblick nar det géller marknadskommunikation till
konsumenter och néra kontakt med bade modeforetag och olika kommunikationskanaler.
PR-byran Presskontakterna var lamplig eftersom den har en gedigen erfarenhet for ett flertal
internationella samt svenska modevarumarken.

Aven stylister samt ytterligare modedesigners kontaktades men det var svart att fa dem att
delta i studien. En representant fran ett modemagasin for mén, hade varit relevant att ta med
i studien, eftersom de har stor erfarenhet av kommunikation med manliga konsumenter. I
brist pa deltagande av ovanstdende respondenter anvéndes istdllet sekundardata.
Exempelvis i form av en debattartikel av chefredaktoren for King Magazine. Per Nilsson ar
chefredaktor, modechef och ansvarig utgivare for King. Valet av King Magazine var
naturligt eftersom denna tidning var den forsta renodlade modetidningen for méan i Sverige
samt att den i dagsliget ar den storsta. Aven en representant fran en modeblogg?
involverades eftersom det dr en ny kommunikationskanal.

2.2.5 Onlineintervju

Eftersom studien var tidsbegransad var det effektivt att genomfoéra onlineintervjuer med de
kompletterande respondenterna. De fick fragor sant via email som de kunde besvara. Om
fragor uppstod fanns det majlighet att stalla foljdfragor.

2.2.6 Inledande konsumentundersokning

Malet med den inledande kvantitativa konsumentundersékningen i form av en enkat, var att
vinna okad forstdelse for olika faktorer samt att fanga upp tendenser. Den kvantitativa
ansatsen dominerade var forsta konsumentundersokning eftersom vi ville undersoka om
respondenterna kunde grupperas i olika kluster beroende pa diverse faktorer. Valet av
faktorer samt formulering av fragor skedde efter en inldsning av teoriomradet for var studie.
Utformningen av fragorna till den inledande konsumentundersékningen behandlas i denna
studie i anslutning till teoriavsnittet. Slutna fragor tvingade in respondenternas svar i en
struktur i form av en skala. Det fanns dven ett flertal frdgor som inte var relevanta for
besvarandet av studiens syfte. En anledning till detta var att konsumenterna inte skulle ha
vetskap om studiens syfte utan besvara frdgorna sa objektivt som mdojligt. Fragorna
behandlade ett flertal olika omraden eftersom avsikten var att fanga upp tendenser hos
respondenterna som sedan kunde studeras vidare i en efterfdljande undersckning.

Urvalet i denna inledande undersdkning var inte representativ eller genomférd med
statistisk slumpmassighet, eftersom urvalet av respondenter till enkdten skedde med ett sa
kallat snobollsurval. Denna form av urvalsmetod ar inte lamplig for kvantitativa studier,
ddremot for kvalitativa (Bryman: 2003). Urvalsmetoden valdes for att ha mdgjlighet att
urskilja respondenter som skulle kunna delta i den efterféljande kvalitativa undersokningen.

8 En modeblogg dr en hemsida pa Internet, dar olika skribenter presenterar tips om
mode och stil och dér lasare dven kan gora inldgg och stilla fragor.
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Den inledande konsumentundersdkningen var sdledes en forstudie till en efterféljande
kvalitativ studie med djupintervjuer av ett fatal av respondenterna. Statistisk analys har ej
utforts eftersom materialet var for litet och urvalet begransat. Vi studerade man i
aldersgruppen 20-45. Enkidterna genomfordes online. Kritik kan riktas mot att stalla
negativa fragor vilket kan anses vara mindre bra i undersokningssammanhang (ibid).
Negativa pastdenden kan skapa forvirring hos den som deltar i undersokningen.
Anledningen till valet att anvdanda negativa pastdenden var att majoriteten av dessa var
beprovade pastdenden som har anvénts i den engelska studien UK Generation male fashion
consciousness, som anvandes som utgangspunkt for denna studie (Bakewell: 2006). Vidare
utformades enkdten pa engelska med syftet att underldtta en jamforelse med den
ursprungliga studien av Bakewell. Om fyra svarsalternativ hade anvants istéllet for fem,
hade respondenterna tvingats att svara mer fokuserat. Det var motiverat att anvanda en
Likertskala med fem alternativ eftersom det dar en lamplig metod ndr man vill & reda pa en
konsuments overgripande attityd till ett &mne (Solomon et al: 2006, Jacobsen: 2002).

2.2.7 Fordjupad konsumentundersokning

Vid den andra djupare konsumentundersokningen dominerade den kvalitativa ansatsen.
Den kvalitativa ansatsen med 6ppna fragor redovisar data om hur den tillfragade uppfattade
situationen med dennes egna ord och inte i undersokarens formulering. Urvalet skedde
bland de respondenter i den inledande konsumentundersokningen som visat en hog grad av
modemedvetenhet samt aktivt hdmtar information om mode genom att de laser
modetidningar for man alternativt modebloggar. Denna grupp valdes ut efter en analys av
enkdtsvaren fran den inledande konsumentundersokningen. P4 grund av begrdnsade
resurser valdes ett mycket litet urval av respondenter ut fran denna mindre grupp. Avsikten
med denna férdjupade konsumentundersokning var likt den inledande undersokningen att
fanga upp tendenser. Urvalet av respondenter till den efterfoljande fordjupade
konsumentundersokningen skedde genom foljande kriterier. De som svarat agree strongly +
agree somewhat pa om de ldser modetidningar for man eller modebloggar (Se avsnitt F
Informationshamtning, s. 23) samt motsvarande pa de fragor som berér modemedvetenhet
(Se avsnitt A Modemedvetenhet, s. 23).

2.3 Alternativa metoder

Alternativa metodval skulle kunna vara att utforma intervjuerna annorlunda genom
ostrukturerade intervjuer eller helt strukturerade intervjuer. Att genomfora fler intervjuer
med foretag, hade varit onskvart for att gora en fordjupad jamforande studie.
Telefonintervjuer med de bada fallféretagen hade varit ett annat alternativ men nackdelen
kan vara att samtalet inte blir lika naturligt som vid ett personligt méte. Fokusgrupper var en
alternativ tankbar metod att anvanda nar det galler konsumentundersokningen, men det
begransade urvalet en sddan grupp hade bestatt av medforde att det alternativet f6ll bort.
Ett storre urval av respondenter behovdes for att fanga upp ett bredare perspektiv pa
individernas instdllning till mode. En fokusering av urvalet av respondenterna till
konsumentundersokningarna genom olika typer av livsstilar, hade gett ett annat resultat.
Exempelvis mot bakgrund av den inledande beskrivningen av de olika grupperna Traditional
Men, Lad Men, Salon Men samt Professional Men (Centaur: 2005).
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3. Teori

Teorikapitlet presenterar de teorier och modeller som tillsammans utgor studiens teoretiska
referensram.

3.1 Teoretisk referensram

Studiens teoretiska referensram bygger pa anvandningen av den traditionella
kommunikationsmodellen. Kommunikationens roll &ar att i forsta hand formedla en
markesvaras varde till en malgrupp (Melin et al: 1990). Detta kan ske genom marknadsforing
som informerar, pdminner och 6vertygar. Syftet med den har typen av kommunikation ar att
den ska underldtta uppkomsten av lojalitet hos en konsument (ibid). Varumarkesbudskapet
uppnar endast sitt mal under forutsattningen att alla marknadskommunikationsaktiviteter
anvander samma sprak eller kod, &ven om de kommuniceras genom olika kanaler och media
(Guedes et al: 2005). Den traditionella modellen kan kritiseras for att uppfatta mottagaren
som passiv. Vi viljer trots detta att anvanda den traditionella modellen som 6vergripande
struktur i var studie eftersom den ger en tydlig logik och kan kopplas till studiens
problemstéllning, da den ger en 6verblick 6ver hur kommunikationen fran foretagen nar ut
till de manliga modekonsumenterna.

Figur 1: The traditional communications model (Solomon et al: 2006: 168)

Consumer
l Feedback /
Organization mmmmp- Message mmmmp| Appropriate Consumer
medium —
[ \ Consumer

3.2 Appropriate medium

Den dominerande bestandsdelen av ett varumarkes utveckling ar en fraga om planerad
marknadskommunikation, da grunden for ett varumairke redan finns i form av sjdlva
produkten (Gronroos: 2004). Genom anvandning av kommunikationskanaler sasom TV,
tidningar, direktreklam och Internet, nar ett foretag pa ett effektivt satt ut till den slutlige
konsumenten (ibid).
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3.2.1 Publicitet

For att skapa en djupare forstaelse for produktpublicitet som begrepp ges en presentation av
var produktpublicitet ingar i ett foretags marknadsféringmix. Modellen nedan visar tydligt
att produktpublicitet ingar i badde marknadsforing samt public relations (Hutton: 1996).
Vidare ingar publicitet enligt modellen i marknadskommunikation.

marketing public relations
communication y
N B

\\’ () !
\. /
AN e
marketing T——— RS g

Figur 2: Relationships among marketing, advertising, marketing communication, and
public relations (Hutton: 1996: 157)

a) Corporate advertising.

b) Salesforce and channel communications, trade shows, packaging, direct
marketing, sales promotions, etc.

c) Distribution, logistics, pricing, new-product development, etc.

d) Investor relations.

e) Product publicity; brochures and other collateral materials; parts of media
relations, crisis communications, charitable contributions, etc.

Marknadsforingsforskaren Al Ries anser vidare att public relations har blivit det mest
kraftfulla marknadsforingsverktyget nar det galler att bygga varumaérken och generera
word-of-mouth vid en jamforelse med traditionell annonsering (Neff: 2002).

Publicitet kan vara ett bra komplement till marknadsforing eftersom det anses vara
kostnadseffektivt samt att positiva effekter kan genereras (Hudson: 2006). ”Gratis” publicitet
kan inte helt ersatta direktreklam, men det kan 6ka identifieringen av ett foretagsnamn samt
paminna konsumenterna om foretagets existens. Genom publicitet i media bygger foretag
upp en ”“top-of-mind” kdnnedom hos konsumenter samt uppnar en 6kad trovardighet
genom anvandningen av en tredje part, dvs. att ndgon annan an foretaget sprider ett gott
rykte om varumarket i kontrast till annonsering. Det finns ddaremot nagra aspekter enligt
Hudson som éar viktiga att ta hansyn till. Den forsta ar att publiciteten maste vara positiv for
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att ovanstdende positiva effekter skall kunna genereras. Den andra &r att det faktum att
publicitet dr ”gratis” inte innebér att det dr enkelt att uppna. Problemet med publicitet som
marknadsforingsverktyg ar att manga felaktigt tror att bara for att det dr gratis sa kommer
resultaten utan arbetsinsats. For att skapa publicitet kravs en plan for genomforande (ibid).

3.2.2 Celebriteter

Eftersom anvandningen av celebriteter kan underldtta for ett foretag att uppna publicitet
ingar teorier om celebriteter i denna studie. Modellen nedan presenteras eftersom den bidrar
till att tydliggora foretags anvandning av celebriteter vid marknadsforing till konsumenter.

Modellen visar hur innebord gar fran celebritet till produkt och fran produkt till konsument.
(McCracken: 1989). Inte bara de vanliga film- och TV-stjarnorna, utan dven sportstjarnor,
politiker, affarsfolk med flera, gar under rubriken celebriteter. S& lange trovardigheten och
de attraktiva villkoren ar uppfyllda, kan vilken celebritet som helst verka som en
overtalande kraft for vilket reklambudskap som helst, dvs. det méste finnas en matchning
mellan val av celebritet i férhallande till typ av produkt. Celebriteten representerar inte sig
sjdlv som privatperson utan de kvaliteter som innefattas i sitt offentliga jag. Det betyder att
nar en konsument reagerar pa en marknadsforingskampanj med en celebritet svarar de
egentligen pad en gruppering av specifika vadrden. Darfor fungerar endast vissa
produktkategorier med vissa celebriteter (ibid).

Figur 3: Meaning Movement and the Endorsement Process (McCracken: 1989: 315)

FIGURE
MEANING MOVEMENT AND THE ENDORSEMENT PROCESS
Culture Endorsement Consumption
| | objects
persons . celebrity celebrity . product product » consumer
context
role 1

2 I
d Stage 1 Stage 2 Stage 3

Key: . = path of meaning movement

D = stage of meaning movement
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3.3 Consumers

De teorier som presenteras i detta avsnitt kommer i studien att anvandas for att analysera det
empiriska materialet som genererats fran konsumentundersokningarna.

3.3.1 Spridning av innovationer

Enligt Everett Rogers teori om spridning av innovationer finns det for alla produktkategorier
fem olika adopterarkategorier (Willis: 1973). Knutsson beskriver adopterare pa foljande vis;
”...dvs de personer som adopterar (accepterar) en innovation i dess olika livscykelstadier” (Knutsson:
1993).

Den forsta kategorin, Innovators (Innovatorer), beskrivs som aventyrliga, utbildade, tycker
om att prova nya idéer och anses vara varldsvana (Willis: 1973). Den andra kategorin, Early
adopters, (Tidiga accepterare) ar sociala ledare, utbildade och tar till sig nya idéer tidigt men
med en viss forsiktighet. Den tredje kategorin, Early majority, (Tidiga majoriteten) ar
medvetna och dessa personer tar till sig idéer fore den stora massan i samhallet, men de ar
sallan ledare, de &r lite skeptiska. Den nast sista kategorin, Late majority, (Sen majoritet) ar
skeptiska, traditionsbundna, har lagre socioekonomisk status. Den femte och sista kategorin
ar Laggards (Sena accepterare), anvander grannar och vidnner som sin framsta
informationskalla, vidare dr de misstinksamma mot forandringar och ar traditionsbundna.
Slutligen kan namnas att de endast tar till sig nya idéer nar de blivit en tradition (ibid).

Figur 4 Rogers Adoption/Innovation Curve (Manage.com: 2007)
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3.3.2 Involvement

Involvement, eller engagemang, dr ytterst relevant for denna  studies
konsumentundersokning, eftersom nivan av engagemang ar avgorande ndr ett fOretag
utformar en produkt och dess marknadsforing. For att kunna analysera de manliga
konsumenterna pa ett effektivt satt har vi valt att anvidnda teorier om
engagemang/involvemet for att fa& mojligheten att urskilja olika tendenser inom materialet.
Beroende pa en persons grad av engagemang, ar konsumenter passiva eller aktiva nér de ser
reklam och begransade i vilken utstrackning de tar till sig denna kommunikation (Laurent et
al: 1986). For att anpassa sig till dessa skillnader anser Laurent et al att marknadsforare maste
ta hansyn till en mangd variabler som exempelvis typen av media, graden av repetition,
langden pa budskapet, tonen pa budskapet och mangden information.

Nyligen kom Rothschild ar 1979 fram till att det inte finns en enda faktor som kan tala om
och beskriva huruvida en person har ett engagemang i produktkategori eller ej (ibid).
Forfattarna foreslar darfor att forskare inom marknadsforing upphor att tanka i termerna att
det endast finns eller inte finns engagemang, utan istdllet anvander sig av en
engagemangsprofil for att pa sa satt battre forsta relationen mellan en konsument och en
produktkategori.

Att vara medveten om graden av engagemang ger en statistisk beskrivning (ibid). Att forsta
kdllan till engagemanget ger en dynamisk bild av konsumentens subjektiva situation
samtidigt som det ger ledtradar till hur kommunikationen med denne ska utformas. Utover
definitioner av engagemang, har undersokningen visat pa fem bakgrunder eller aspekter till
engagemang (ibid);

1. Konsumentens personliga intresse av produktkategorin, personliga betydelse eller
relevans.

2. Hur stor vikt eventuellt negativa konsekvens har som ar kopplade till ett daligt val av
produkt. Risken att ha gjort ett daligt kop.

3. Det symboliska vardet av produktkategorin (hur nédra den ar kopplad till jaget).

4. Tillfredstallelsen av produktkategorin, dess formaga att ge kdnslomassigt varde for
konsumenten.

Typiskt for en engagerad konsument borde vara att denne reagerar pa ett visst satt (aktivt
letande, lang beslutsprocess, aktivt informationssokande, etc.) Nar konsumenter inte ar
engagerade reagerar de inte pa samma vis (ibid).

En typ av engagemangsprofil kan anvindas for att segmentera marknaden. Istéllet for att
endast dela upp marknaden i en hog eller lag grad av engagemang (involvement), menar
forfattarna att genom att profilera konsumenterna med de fem bakgrunderna/aspekterna,
hoga pa vissa och laga pa vissa av de fem aspekterna, sa finns det mdjlighet att identifiera
och nd konsumenterna. De menar att en saddan profil ger en battre forstdelse av
konsumenternas dynamik nar det giller engagemang. Genom att studera aspekterna okar
forstaelsen for varifran engagemanget kommer ifran, nagot som ger ledtradar till vilken typ
av kommunikation som tilltalar och bér anvandas till varje segment (ibid).
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3.3.3 Opinionsledarskap

I en studie som behandlar @mnet mode ar det relevant att inkludera teorier kring
opinionsledarskap eftersom detta har en stor betydelse for hur modespridning sker. Teorier
kring opinionsledarskap ar dven vidl sammanlankade med de ovanstdende teorierna kring
celebriteter, spridning av innovationer samt involvement. Inom marknadsféring ar en
opinionsledare ndgon som informellt paverkar andra individers attityder i en avsiktlig
riktning (Vernette: 2004). Det finns dven forskning som visar att information som sprids
genom word-of- mouth har en storre paverkan pa kopbeslut an exempelvis publicitet (ibid).
Eftersom det ar relevant for modeféretag att finna och néa opinionsledare och mot bakgrund
av foretagens stravan efter att uppna publicitet i modetidningar f6r man samt modebloggar,
ar det av intresse att undersoka huruvida de méan som ldser modetidningar verkar som
opinionsledare eller ej?

Nar opinionsledarskapet kopplas till teorier kring varumarkeslojalitet framgar relevansen
ytterligare. Om opinionsledare dr mer varumairkeslojala i storre utstrdckning dn icke-
opinionsledare och sprider sina attityder vidare genom word-of-mouth, far detta
konsekvenser for modeforetagen. Att d@ven man generellt sett har visat en storre
varumarkeslojalitet i jamforelse med kvinnliga konsumenter dr vart att beakta i detta
sammanhang.

3.3.4 Faktorer som paverkar modemedvetenhet hos man

Figur 5: Male Appearance Consciousness (Bakewell et al: 2006: 172)
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Ovriga faktorer bortses fran och istillet anvinds endast modetidningar for méan samt
sportstjarnor i var teoretiska referensram. I denna studie uppmarksammas &dven
modebloggen for madn som en bidragande faktor.
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3.3.5 Craiks hypoteser

Bakewells resultat star i kontrast till en studie om instdllningen till mode hos méan av Craik
fran ar 1994 (Bakewell: 2006), som kom fram till f6ljande hypoteser;

1) Det finns inget herrmode.

2) Man klar sig for passform och komfort snarare an for stil.

3) Kvinnor viéljer klader till man och koper klader till man.

4) Méan som kldr upp sig dr avvikande (pa ett eller annat satt).

5) Mén lagger inte marke till klader.

6) De flesta méan har inte duperats att folja det evigt skiftande sdsongsmodet.

Den andra hypotesen av Craik, antyder att man beaktar bekvamlighet i stor
utstrackning.
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3.4 Utformning av inledande konsumentundersokning

Fragorna till den inledande konsumentundersokningen formulerades med utgangspunkt i
den teoretiska referensramen. Majoriteten av de pastdendena som anvands i enkdten ar
hdmtade ur Bakewells artikel (Bakewell et al: 2006). Fragor har adderats som behdvde
besvaras specifikt for denna studie, exempelvis nar det galler informationshamtning samt
forebilder.

A. Modemedvetenhet

7) Tknow which types of men’s clothes are fashionable

11) I usually shop in trendy stores

17) I am usually not conscious of the clothes I wear

18) I am conscious about how my clothes look at work

21) I am very conscious of men’s fashions

23) I am conscious that there are men’s fashions

25) I am very aware that some shirts are more fashionable than others

26) I am very aware that some shoe styles are more fashionable than others
)

27) I am very aware that some suits are more fashionable than others

B. Identifiering av opinionsledare

1) I'm very alert to changes in men’s fashion/trends
2) Iam not very bold when it comes to fashions

5) Other people think I am fashionable/trendy

9) Ithink I am fashionable/trendy

22) I am usually the first to buy the latest styles

30) Other people ask me what is fashionable/trendy

C. Lojalitet

12) I have a favourite fashion brand

13) I am brand loyal

24) I am very brand conscious when it comes to fashion
29) I am very price conscious when it comes to fashion

D. Involvement

3) I am more fashionable/style conscious than the average man

6) Ithink carefully about the styles I wear

8) I take great care in choosing the clothes I wear

10) I take a long time to decide about the clothes I wear

20) I have a very instinctive reaction when I go shopping for clothes
31) I am usually aware of my motives when I buy clothes

E. Forebilder

4) Iam influenced by the fashionstyles of sportsmen and celebrities
19) I hardly ever notice what other men are wearing

28) I usually notice that some men are more fashionable than others

F. Informationhdmtning

14) I read magazines that have fashion/style pages
15) I read fashion magazines for men

16) I read men’s fashion blogs on the Internet
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4. Empiri

Empiriavsnittet inleds med en presentation av studiens primérempiri som bestar av de
foretag som deltagit i studien. Dérefter foljer det foretag som anvands som sekundarempiri
samt en presentation av respondenterna i konsumentunder sokningar na.

4.1 Primarempiri

4.1.1 Eton

Eton kan sdgas vara en av varldens framsta tillverkare av exklusiva herrskjortor (Di.se: 2006).
Eton grundades ar 1928 och foretaget har sitt huvudkontor i Ganghester, Sverige. Deras mest
omfattande exportmarknad ar Storbritannien och storsta delen av tillverkningen sker i
Estland (Kempe S: 2007). Sdljkanaler ar egna butiker samt varuhus och detaljister. Den
amerikanska marknaden ar idag Etons nast storsta marknad (Blomqvist: 2006). Eton finns
idag representerat i cirka 1000 butiker och varuhus varlden 6ver, varav 100 i Sverige
(Blomqvist 2006). Intervjun genomfordes med Jan Borghardt, Creative Director.

4.1.2 Oscar Jacobson

Oscar Jacobson ar ett svenskt herrmodeforetag som grundades i Boras 1903 och &r en del av
Oscar Jacobson & Stenstrom Holding AB Group. Andra foretag i gruppen ar Stenstroms
Skjortfabrik (Oscar Jacobson 2007). Oscar Jacobsons fokus nar det galler export d&r marknaden
i Norden, Storbritannien och Polen men en ny marknad &r Sydafrika (Teko.se, (b), 2007).
Intervjun genomfordes med Jenny Wilio, Marketing Manager.

4.1.3 Rickard Lindqvist

Rickard Lindqvist ar ett herrmodevarumarke som etablerades ar 2006. Rickard Lindqvist har
personligen arbetat som designer for modeforetagen Nudie och Filippa K Man.
Onlineintervju genomférdes med Rickard Lindqvist, grundare av varumarket Rickard
Lindqvist.

4.1.4 Presskontakterna

Presskontakterna &ar en PR-byrd i Stockholm som &r specialiserad pa modevaror.
Presskontakterna arbetar med Sveriges framsta stylister och representerar ett flertal ledande
svenska och internationella varumarken som riktar sig till bdde méan och kvinnor (PR-
foretagen: 2007). Onlineintervju genomfordes med Lotta de Champs, VD, Presskontakterna.

4.1.5 Manolo.se

Manolo.se dr en av de forsta specialiserade svenska bloggarna om herrmode pa Internet och
startades i december 2004 med syftet att fungera som en kunskapsbank for man ndr det
galler frdgor om herrmode, stil och skonhet. Manolo.se lockar idag drygt 21.000 unika
besokare varje vecka. Onlineintervju genomfordes med Bjorn Jeffery, grundare av Manolo.se.
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4.1.6 Konsumenter

For att lasaren skall fa en bild av deltagarna i studiens enkét presenteras respondenternas

alder och yrke nedan.

Figur 6: Respondenternas profil i den inledande konsumentundersékningen

Alder | Yrke Alder | Yrke
1 ]25 Borsmaklare 26 | 30 Civilekonom
2 |25 Borsmaklare 27 | 26 Marketing Manager
3 |25 Universitetsstuderande 28 | 32 Saljare
4 |27 Civilingenjor 29 | 28 Civilingen;jor
5 |27 Civilekonom 30 | 24 Civilekonom
6 |34 User Experience Designer 31 | 30 Civilingenjor
7 |29 Foretagare 32 | 32 International research executive
8 |33 Dansare 33|27 Civilingenjor
9 |27 Installation consultant 34 |39 LegSjukskoterska
10 | 27 Team leader 35|26 Universitetsstuderande
11| 26 Project Manager 36 | 27 Séljare
12 ] 25 Teacher 37|24 Universitetsstuderande
13129 Civilingenjor 38 | 27 Civilingenjor
14 | 27 Polis 39|23 Universitetsstuderande
15 [ 25 Art Director 40 | 21 Administrator
16 | 25 Civilekonom 41 | 42 Designer/Lérare
17| 27 Konsult 42 133 Arkitekt
18] 23 Universitetsstuderande 43129 Civilekonom
19129 Civilingenjor 44 |1 35 Producent
20 | 27 Civilingenjor 45| 30 Dentolog
21|31 Personlig assistent 46 | 33 Musiklédrare/Sangare
22 | 27 Civilekonom 47 | 43 Fotograf
23| 26 Civilekonom 48 | 39 Forskoleldrare
24 | 28 Civilekonom 49 | 25 Universitetsstuderande
25|24 Universitetsstuderande 50 | 28 Foretagare
4.2 Sekundarempiri

4.2.1 King Magazine

King Magazine ar ett svenskt modemagasin for man som grundades ar 2005 och utkommer
med tio nummer per ar.
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5. Analys

Analyskapitlet presenterar vara resonemang, reflektioner och argumentationer utifran teori och
empiri samt utgor aterkoppling till studiens syfte. Analysverktygen bestar av teori, modeller och

begrepp.

5.1 Herrmodemarknaden

Studiens syfte dr att belysa herrmodemarknaden samt herrmodeforetags anvandning av
publicitet. Det ar relevant att gora en inledande analys av hur respondenterna i de personliga
intervjuerna, onlineintervjuerna, har besvarat frdgor angdende temaomradet den manliga
modemedvetenheten. Detta eftersom det bidrar till en belysning av herrmodemarknaden
som ar en del av studiens syfte. De resultat som framkommit ur dessa intervjuer stélls sedan
i relation till de resultat som framkommit genom den inledande samt den fordjupade
konsumentundersokningen. Resultaten analyseras med utgdngspunkt i de teorier som utgor
studiens teoretiska referensram. Inledningsvis presenteras den férenklade samt omarbetade
versionen av de faktorer som paverkar den manliga modemedvetenheten for att ge ldsaren
en aterkoppling till studiens teoriavsnitt (Bakewell et al: 2006).

Figur 7: Forenklad samt for studien omarbetad version av Bakewells Male fashion
consciousness model

Modemagasin Sportstjarnor
for mén \ och
celebriteter
Manlig
mode-
medvetenhet
Modebloggar
for man

5.1.1 Manlig modemedvetenhet

Nar det géller den manliga modemedvetenheten och férdandringen av herrmodemarknaden
marker ett flertal av respondenterna i intervjuerna en stor skillnad pa senare tid. Borghardt
namner exempelvis att det har hant mycket under de senaste femton aren samt att det ar
generationsbundet, yngre man ar mer medvetna om klader och om sig sjdlva och sin egen
identitet. Borghardt talar 4ven om att yngre man dven &ar duktiga pa att marknadsfora sig
sjdlva. I begreppet att marknadsfora sig sjdlva anser vi att den visuella identiteten och modet
spelar en stor roll dven for man. Enligt Borghardt var det tidigare fult att prata om klader,
speciellt bland méan. Vidare anser Borghardt, som har varit anstélld hos Eton i ver 20 ar, att
ndr han borjade i foretaget hade det varit omdgjligt att sy skjortor i de farger som de tillverkas
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idag, ex rosa, lila och ljusblatt. Detta tolkar vi som att herrmodemarknaden har forandrats.
Svaren fran de personliga samt onlineintervjuerna indikerar vidare att herrmodemarknaden
ar under expansion.

Chefredaktoren for King Magazine, Per Nilsson, ndmner i en artikel och f6ljande tva citat att
herrmodemarknaden har utvecklats mycket de senaste tio aren (Nilsson: 2007: 36).

... Vi har fitt helt egna avdelningar i bade butiker och varuhus, dir vi i lugn och ro kan forbdttra vir
garderob och lita oss inspireras. Vi har fitt virldar pd Internet dir vi kan dela med oss av information,
synpunkter, tips och idéer. Vi har fitt en rad nya forebilder att rikta blickarna mot inom ett flertal
omrdden. Framforallt har det skett en avgirande attitydforindring hos viktiga och inflytelserika
grupper i samhiillet.”

“Under de senaste dren har den svenska modescenen genomgitt en radikal forindring. Den storsta och
viktigaste progressionen dr att det har skapats en specifik herrmodescen vird namnet”

Nilssons resonemang om modescenen kan relateras till den forsta delen av Sellergrens citat
som inleder studien och som konstaterar att det moderna kraver scener och att det maste
presenteras Oppet for sin potentiella publik.

Borghardt som varit aktiv i modebranschen under storre delen av sin karridr, kan klart
konstatera att herrmodemarknaden har utvecklats och att denna tillvaxt inte kommer att
stagnera. Jeffery instimmer i detta och ndmner att mangden media som bevakar ett aktuellt
amne brukar vara en bra mattstock for att mata intresse. Foljande citat av Jeffery belyser vl
den svenska herrmodemarknadens utveckling;

”- Den manliga modemedvetenheten dr fortfarande i sin linda och mdnga har svdrt att ta ut
svingarna ordentligt. Dirfor vinner man nog pd en nigot tillbakahdillen kommunikativ approach”

De Champs ndamner att det har kommit fler herrtidningar pd marknaden och att fler
herrmodejobb gors. Jeffery instimmer i detta och anser att marknaden f6r modemagasin den
senaste tiden har utvecklats kraftigt. Exempelvis genom att tidningar som Café och Slitz som
tidigare haft en valdigt grabbig profil, slapper separata titlar inriktade pa manligt mode.
Dessutom ser Jeffery att trafiken till Manolo.se éar stabil och pa en hog niva vilket garanterar
att intresset inte dar en fluga som haller pa att do ut. Jeffery anser dven att mangden
herrmodebloggar ocksa har okat valdigt kraftigt bara de senaste manaderna. Vidare far
Presskontakterna fler forfragningar fran sina kunder pa PR-uppdrag och events som bara
galler man. Detta kan indikera att herrmodemarknaden befinner sig i en utvecklingsprocess.

Lindqvist namner att det dr en 6kad uppstandelse kring sitt och manga andra varumarken
som helt eller delvis dr dgnat 4t herrmode. En titt pa tidningshyllorna visar att betydligt fler
renodlade herrmodetidningar finns att kdpa idag an for 10 ar sedan. Samma utveckling har
enligt Lindqvist gatt igen pa nétet, om an lite senare i tiden.

Idag finns det enligt Lindqvist ett flertal valbesokta bloggar tillignade manligt mode och han
menar vidare att nar giganter som Bonniers gar in och blir deldgare i en blogg indikeras att
det borjar bli allt mer ekonomiskt intressant med herrkldder. Ett annat tecken som pekar i
samma riktning enligt Lindqvist dr att det idag inte bara ar kulturjournalister som skriver om
mode i dagspressen utan att sportreporter och andra journalister i allt hogre utstrackning
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kommenterar kldder pa sina respektive sektioner. Lindqvist nimner dven fragan om var
gransen ska dras mellan herrmode och herrkldder, vilket kan vara intressant att relatera till
vid en diskussion om den svenska herrmodemarknaden.

Foljande citat fran Nilsson indikerar &ven att wutvecklingen av den svenska
herrmodemarknaden har gatt med en hog hasighet samt att medieutbudet inte i lika stor
utstrackning har anpassats till den fordjupade efterfragan hos manliga konsumenter.

"Att inkOparna pd landets tv-kanaler, samt redaktdrerna pd dags- och kvillstidningarna, fortfarande
ser oss mdn som mer eller mindre grottmdnniskor dn groomingproffs dr forstds ingenting annat in
genant, och ett tecken pd ett forlegat synsitt” (Nilsson: 2007).

Att respondenterna i konsumentundersékningarna visar en hog grad av modemedvetenhet
overensstaimmer med resultaten fran foretagsintervjuerna (Se bilaga 2, s.43). Majoriteten av
konsumenterna sager sig veta vilken typ av herrkldder som ar moderiktiga och dr medvetna
om att det finns mode for méan. De flesta & medvetna om att vissa skjortor, skor och
kostymer ar mer moderiktiga dn andra. Majoriteten svarar att de har ett favoritvarumarke
och att de anser sig vara varumdrkeslojala. De flesta ar daremot ej ytterst
varumarkesmedvetna nér det giller mode. Majoriteten av respondenterna ar medvetna om
sina motiv nar de koper klader.

En av respondenterna i den fordjupade konsumentundersokningen anser att det &r en
kombination av ménga olika faktorer som paverkar modemedvetenheten hos man
(Ekonomistudent, 25 ar), vilket dven intervjuerna med foretagen samt de kompletterande
respondenterna visar. Ytterligare en respondent ndmner att han blir valdigt paverkad av
omgivningen dven fast han sjalv inte lagger marke till det (Dentolog, 30 ar). Darfor anser vi
att enkdtmetoden ar nagot begrdansad nar det galler att ga djupare in pa vilka faktorer som
paverkar mannens modemedvetenhet.

5.1.2 Spridning av innovationer

Rogers teori om spridning av innovationer kan stéllas i relation till ovanstdende resonemang
om den manliga modemedvetenheten. Herrmodemarknaden i sig sjalvt, kan darmed antas
befinna sig i ett utvecklingsstadie dar konsumenterna motsvarar kategorin tidiga adopterare.
Detta kan antas dels mot bakgrund av sekundirdata, studiens intervjuer samt
konsumentundersokningar, samt exempelvis Borgharts uttalande att herrmodemarknaden
kommer att utvecklas mer.

Rogers teori kan d&dven appliceras pa den inledande samt den fordjupade
konsumentundersokningen men studiens undersokningar ar inte tillrackligt djupgéende for
att kunna utrona vilka respondenter som kan delas in de olika adopterarkategorierna.

5.1.3 Craiks hypoteser

Vidare kan Etons forsédljningsframgangar varlden 6ver pa den konkurrensfyllda marknaden,
ha sin grund i att de har lagt ner mycket tid pa att gora marknadsundersékningar med man.
Genom dessa har de fatt klarhet i manliga konsumenters syn pa mode och onskvarda
bekvamlighetsfaktorer, vilket dr relevant att ta hansyn till vid design och produktion av
herrskjortor. Ur en av deras undersokningar framkom att konsumenterna 6nskade saval fin
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kvalitet och bekvamlighet saval som latthanterliga och strykfria skjortor, vilket kan kopplas
till en av Craiks hypoterser som sdger att man nar det gadller klader varderar komfort hogt
(Bakewell: 2006). Mot bakgrund av det som framkommit genom studiens intervjuer och
undersokningar kan ett konstaterande goras att mycket har fordndrats nar det galler
modemarknaden for méan sedan Craiks hypoteser presenterades ar 1994.

5.1.4 Involvement

Avsikten med den inledande konsumentundersokningen var att fanga upp olika tendenser
bland de respondenter som deltagit. I konsumentundersokningarna visades skillnader nar
det géller involvement, dvs. engagemang hos respondenterna, genom att de i olika hog grad
hamtade information om mode genom modemagasin samt bloggar (Se bilaga 2, s.43).

I 6verenstimmelse med Laurent et als teorier kan dven ndmnas att det inte gar att dela in
respondenterna i tva olika grupper av hog- respektive lagengagerade, daremot ar den aktiva
handlingen att hamta information en indikation pa en hogre grad av engagemang hos vissa.

Modevaror ar vidare en produkt som generellt sett dr associerat med hog social risk delvis
pa grund av dess visualitet. Detta galler sjdlvfallet inte alla, men fran studiens
konsumentundersokning framgick en hog grad av modemedvetenhet vilket kan jamforas
med de tva forsta av Laurent et als fem aspekter;

1. Konsumentens personliga intresse av produktkategorin, personliga betydelse eller relevans.
2. Hur stor vikt eventuellt negativa konsekvenser har som ir kopplade till ett diligt val av produkt.
Risken av att ha gjort ett diligt kip.

Den inledande konsumentundersokningen visade dven att medvetenheten om hur kliderna
ser ut pa jobbet var hogre an i storsta allméanhet. Detta kan anses vara naturligt eftersom den
sociala risken kan antas vara hogre nar det galler den professionella visuella identiteten. Det
ar vidare mojligt att de man som deltagit i studien i stor utstrackning skulle kunna tillhora
gruppen Professional men, som presenterades i studiens positioneringsavsnitt (Centaur: 2005).

Nar det géller Laurent et als aspekter nummer tre och fyra ar modevaror en produktkategori
som &r starkt kopplat till jaget och det symboliska virdet kan darfor anses vara hogt. Aven
det kdnslomassiga vardet ar starkt kopplat till konsumtionen av modevaror.

3. Det symboliska virdet av produktkategorin (hur néra den dr kopplad till jaget).
4. Tillfredstillelsen av produktkategorin, dess formiga att ge kinslomdssigt virde for
konsumenten.

Laurent et al havdar att studerandet av konsumenternas dynamik nér det galler engagemang
kan leda till en storre forstaelse for kallan till engagemanget vilket indikerar vilken typ av
kommunikation som tilltalar en viss grupp av konsumenter (Laurent et al: 1986). Att
medvetenheten ar storre nar det galler klader pa jobbet kan foljaktligen vara relevant att ta
hénsyn till vid utformning av marknadskommunikation till manliga konsumenter.

Laurent et al hdavdar vidare att marknadsforare maste ta hénsyn till exempelvis typen av
media vilket kan stéllas i relation till publicitet.
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5.2 Publicitet

Mot bakgrund av studiens positionering som indikerar att exponering i media blir ett allt
vanligare kommunikationsverktyg i dagens mediebrus, fokuseras studien pa publicitet for
att na herrmodemarknaden. Detta anser vi dr en av framtidens sitt att marknadsfora
herrmodevarumarken.

5.2.1 Kommunikationskanaler

Enligt kommunikationsmodellen viljer ett foretag en kommunikationskanal for att sénda ett
budskap och nd fram till konsumenter. Nar det giller kommunikationskanaler och
effektivitet anser ett flertal av respondenterna i intervjuerna att Internet samt TV ar
hogintressanta val. Rickard Lindqvist ansag dock inte att det finns en speciell
kommunikation som fungerar specifikt for man utan att foretag skall kommunicera vad de
vill att varumarket skall sta for. Vi instimmer med Lindqvist mot bakgrund av att fragorna
som stéllts i studien har varit generellt formulerade och inte gallt specifikt for en viss typ av
man med sdrskilda livsstilar, aldersgrupper etc.

Nar det géller publicitet sa finns det en mangd olika kommunikationskanaler som ar mdojliga
att anvanda for att uppna publicitet. Enligt Borghardt syns Eton i olika sammanhang som
exempelvis modevisningar, celebriteter, tidningar och reklam riktade till sin malgrupp
(affarsman i storstaden), talkshows och olika typer av filmer och serier. Borghardt vill inte
sla fast vilka kommunikationskanaler som anvands regelbundet eftersom kommunikation
handlar om att gdra det som dr ovéntat. Aven detta uttalande kan stillas i relation till
Sellerbergs inledande citat om att det @&ven gar mode i de scener dar mode presenteras
(Sellerberg: 1987).

Wilio anser att Internet samt TV ar tva kommunikationskanaler som éar effektiva for att na
den manliga modemarknaden. Tva media som de inte arbetar med idag.

Vidare anser Lindqvist att generella foreteelser som att allt farre prenumererar pa tidningar
och allt fler ldaser pa ndtet maste ocksad vdgas upp av att det idag finns en uppsjo
gratistidningar. Darfor ar det svart att observera tydliga tendenser gallande vilka kanaler
som olika marken anvéander for sin kommunikation. Att for ett marke ha en hemsida ar
naturligtvis en relativt billig och effektiv kanal att na intresserade men besokarna maste anda
pa nagot sitt ha blivit varse om hemsidans existens. Pa sa satt finns det darfor enligt
Lindqvist ett beroende mellan olika kanaler; for att effektivt kunna anvanda en kanal kravs
ibland exponering i de andra.

De Champs anser att modemagasinen, TV, bloggar och webbsidor ar bra for att effektivt na
manliga konsumenter.

Jeffery hdvdar att Internet ar den starkaste kanalen, med tanke pa vilken bredd av budskap
man kan sdnda igenom det. Jeffery tror dven att det ar dit manga gar for att hitta de plaggen
som de kanske sett i streetfashionbloggar eller modemagasin. Véldigt manga marken idag
har enligt Jeffery en forvanansvart ddlig internetndrvaro vilket gor det svart for
konsumenterna att hitta information om aktuella kollektioner eller inkopsstallen.
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Av de tva herrmodeforetag som studerades genom personliga intervjuer anvande ett av
foretagen publicitet i stor utstrackning och det andra foretaget som befinner sig i en
forandringsprocess kommer inom kort borja arbeta med aktiviteter for att uppna publicitet,
da de uppmarksammat att foretaget inte syntes i media i nagon storre utstrackning. Detta
indikerar att anvandningen av publicitet kan vara en effektiv metod for att na
herrmodemarknaden.

Studien visade dven att for Etons del var kreativitet, ett helhetstinkande och utveckling av
idéer, ett valdigt effektivt satt for att uppna publicitet och ddrmed na manliga
modekonsumenter. Detta for att konsumenter skall uppmaidrksamma varumarket da
konkurrensen i dagens hektiska mediebrus ar stark. Detta kan naturligtvis appliceras pa flera
typer av produktkategorier samt deras konsumenter och ar inte unikt for just herrklader.

5.2.2 Trovardighet

Eftersom studiens teoretiska referensram visade att trovardighet var en betydande aspekt
nar det galler publicitet dr det relevant att observera att ett flertal av respondenterna har
behandlat just detta. Lindqvist nimner att manga konsumenter nog vill ha ett godkdannande
for de saker de kdper av nagon sjalvutnamnd auktoritet pd omradet. Detta resonemang kan
sammankopplas med teorier om publicitet och trovardighet (Hudson: 2006).
Presskontakterna anser exempelvis att trovardigheten dr hogre an den kopta annonsplatsen.
Att PR-byran anser att vardet av publicitet ar starkt far stallas i relation till forvantad
partiskhet. Dock visar dven intervjun med Eton detta resultat. Borghardt ansag att om ett
foretag betalar stora summor pengar for att fa ndgon att bdara ens varumarke forloras
trovardigheten.

”- Nir ett foretag anvinder sig av annonsering visar de endast att de kan marknadsforing men inte att
de kan.”

Detta uttalande kan relateras till Al Ries tes att public relations dr mer varumarkesbyggande
an traditionell annonsering (Neff: 2002). Enligt Borghardt ger vanligtvis kladforetag bort
produkter gratis till celebriteter och hoppas att de ska synas i skvallerpressen for att pa sa
satt fa gratis PR. Vidare hdavdar Bortghardt att Eton alltid tar betalt for sina varor da han
anser att det ger en mer trovardig PR.

5.2.3 Kostnadseffektivitet

Att annonsera ar kostsamt vilket kan vara ytterligare en orsak till att foretag eventuellt vill
soka kreativa l0sningar som uppndr kommunikationsmalen samtidigt som de ar
kostnadseffektiva. Kostnadseffektiviteten aterkom &ven i Borghardts resonemang kring
export av modevarumarken dar det nastintill blir omgjligt att som en mindre aktor
annonsera pa samtliga marknader som foretaget finns representerat pa. Kostnadseffektivitet
och anviandningen av publicitet som kommunikationsverktyg kan saledes relateras till ett
foretags export.

Det foretaget som skall forandra sin marknadskommunikation har en lagre exportandel &n
det foretaget som anvander publicitet i stor utstrackning. Vara slutsatser bygger endast pa
tva foretag och bor fordjupas. Dock kan resultatet indikera att ett av skalen till skillnaden i
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exportandel skulle kunna ligga i anvandningen av metoder for att uppnd publicitet. Av
naturliga skal finns det en mangd olika faktorer som paverkar ett foretags exportandel
forutom utformningen av marknadskommunikation.

5.2.4 Celebriteter

Eton har lyckats att attrahera attraktiva celebriteter vilket i sin tur skapat en ”“spin-off” effekt
for varumarket. Eton anvander sig nédstan uteslutande av celebriteter for att uppna publicitet.
McCrackens teori sdger att det maste finnas en positiv matchning mellan val av celebritet i
forhallande till typ av produkt som riktar sig till den slutlige konsumenten (McCracken:
1989). Detta for att celebriteten inte representerar sig sjdlv som privatperson utan de
kvaliteter som foretaget vill formedla. Eton ser risker med att knyta ett varumarke till en
specifik celebritet eftersom det kan skada foretagets image. Detta 6verensstimmer dven med
teorierna kring celebriteter. Samtidigt nimner Borghardt att en del celebriteter dr diskreta
med sitt innehav (Realtid, 2007).

Wilio ar positivt installd till att arbeta med celebriteter, men i dagsldget ar det inte ndgot som
Oscar Jacobson aktivt arbetar med.

Fordelen med att anvanda celebriteter for att nd herrmodemarknaden visas genom tva citat
av Borghardt; (Teko.se (a): 2007);

"-En stor PR-midssig framging blev det nir fotbollsstjdrnan David Beckhamn for nigra dr sedan
borjade synas med en av Etons skjortor. Media identifierade snabbt varumdrket och genomslaget blev
enormt, inte bara i England utan i flera andra lander”

Ytterligare celebriteter som Eton arbetar med dr exempelvis Robbie Williams, Mick Jagger
och Leonardo DiCaprio (ibid). Borghardt ndmner vidare i artikeln att ”Leonardo DiCaprio ir
en levande produktplacering for Bordsskjortan. -Han skriker ut att han bir en Eton, siger

Jan Borghardt” (ibid).

En viktig aspekt som Borghardt standigt aterkom till var betydelsen av karaktar i samband
med Etons varumarke. Detta kan relateras till valet av celebriteter som forknippas med
varumarket Eton. Borghardt ansag att skonheten dr 6vergdende medan en personlighet ar
bestdende och visar en individs innersta vasen. Associationen till individens karaktar och
betydelsen av denna gav en klar inblick i hur Borghardt ville att omvarlden skulle uppfatta
varumarket Eton.

Sarskilt celebriteter i form av sportstjarnor vore intressant att vidare studera mer djupgdende
mot bakgrund av herrmodemarknaden och foretagens sponsring av sportevents. Oscar
Jacobson sponsrar golfsporten och syns exempelvis i golftidningar genom annonsering etc.
Oscar Jacobsons specialiserade fokusering pa endast en sport, kan stéllas i relation till Etons
val av bade golf samt segling. Vidare &r det intressant att uppmarksamma Etons aktiva val
att ta avstand fran sponsring av motorsporter sdsom exempelvis Formel 1 eftersom detta inte
ar i linje med Etons miljotankande. Borghardt dterkom genomgaende under intervjun till
betydelsen av ett helhetstankande for att skapa spin-off effekter pa lang sikt. Vidare ansag
Borghardt att det nastintill ar omdjligt att lyfta ur marknadsfoéring som en enskild faktor i ett
foretags framgang, utan att alla delar i ett foretags verksamhet verkar tillsammans.
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De svar som framkommit genom de bada konsumentundersdkningarna visar dven att
respondenterna anser sig paverkade av kédndisar i kombination med ett flertal Gvriga
faktorer.

Den inledande konsumentundersokningen visade att ett flertal ansag sig vara paverkade av
sportstjarnor och celebriteter:

E. Forebilder Agree Agree | Neither agree | Disagree Disagree
strongly | somewhat | nor disagree | somewhat strongly
4) T am influenced by the fashionstyles 2 16 15 13 4
of sportsmen and celebrities

Foljande urval av citat fran den fordjupade konsumentundersokningen bekraftar
ovanstaende resultat;

....”"Min inspiration kommer frian minga olika hdll. Jag kan se ett snyggt plagg pd en bekant, i en
tidning, pd en kdindis osv. och tycker jag att det dr snyggt och passar mig si gdr jag och képer nigot
liknande.” (Forsaljare, 27 ar).

”...det dr vil lite olika saker som inspirerar mig, man ser ju hur andra klir sig, tidningar, TV,
kindisar.” (Personlig assistent, 31 ar).

5.2.5 Modemagasin for man

En analys av intervjuerna utifran modellen om faktorer som paverkar den manliga
modemedvetenheten ger att majoriteten av respondenternas svar dverensstimmer med att
modetidningar for méan har en stark inverkan pa den manliga modemedvetenheten (Men's
Magazines, s.172, (Bakewell et al: 2006).

Oscar Jacobson arbetar annu ej aktivt for att synas i modemagasin for méan respektive
modebloggar. De befinner sig i en forandringsprocess och vill foryngra sin malgrupp. Som
ett led i denna forandringsprocess kommer de att aktivt borja arbeta for att uppna publicitet.
Efter att nyligen ha genomfort en undersokning fann de att foretaget syntes relativt lite i
press och Internet. Eton har pa sin hemsida hanvisningar till pressklipp. Oscar Jacobsons
hemsida saknar pressklipp. Manolo.se markte att foretagen inte hangde med vid starten av
deras verksamhet, men att det borjar forandras nu. Enligt Presskontakterna kan ett foretag
na ut med nyheter, forandringar eller starka sitt varumarke till nuvarande eller ny malgrupp
genom medverkan i modemagasin.

De Champs anser att herrmodevarumarken kan né& ut med nyheter, forandringar eller starka
sitt varumarke till nuvarande eller ny malgrupp genom medverkan i modemagasin. De
Champs namner dven att det dven ar mojligt att rikta ett varumarkesbudskap direkt till
malgruppen.

Genom ytterligare analys av den inledande konsumentundersokningen framgick att de
konsumenter som generellt sett visade en hogre grad av modemedvetenhet ocksa i betydligt
storre utstrackning laser modetidningar. I den mer djupgaende konsumentundersékningen
dar telefonintervjuer av ett antal respondenter utférdes var respondenterna relativt eniga om
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att de laser modetidningar for att fa inspiration och samtidigt se vad som ar pa modet. Den
fordjupade konsumentundersokningen visar ett urval av respondenterna fran den inledande
konsumentundersokningen som har visat en hog modemedvetenhet samt att de aktivt
hamtar information i modetidningar, alternativt modebloggar.

Eftersom vi endast fick reda pa att respondenterna svarat att de laser modetidningar men
inte mer detaljerat hur och varfoér, var det relevant att ga vidare med en fordjupad
konsumentundersokning. Den fordjupade konsumentundersokningen visade saledes
motiven till varfor médnnen ldser modetidningar. Ett flertal ndimnde i telefonintervjuerna att
de ar konsumtionsinriktade ndr de ldser tidningarna samt att det dven dr en form av
bekvamlighet som underlattar sjdlva akten att kopa klader. ”...det dr littare att titta i en tidning
dn att gi runt pd stan och leta upp det. Mindre energikrdvande”(Ekonomistudent, 25 ar). Detta
anser vi kan stimma val 6verens med Craiks teorier om bekvamlighet (Bakewell: 2006).

”...ser jag nigot snyggt sd kollar jag var det finns att kipa.”(Ekonomistudent, 25 ar).

"...framst liser jag for att se vilka nya saker som finns pd marknaden, men hittar jag nigot jag vill ha
sd kollar jag sjilvklart upp var det finns. Det stdr ju oftast var sakerna finns att kopa.” (Personlig
assistent, 31 ar).

"Kul att hdlla sig uppdaterad plus att dar finns en hel del saker som man vill ha utan att ens innan
veta om att de finns.” (Personlig assistent, 31 ar)

5.2.6 Modebloggar for man

Jeffery anser att modebloggar for man har varit ganska sa sallsynta fram tills nu, men att de
redan idag ar en reell maktfaktor. Motsvarigheten pa tjejsidan ar det definitivt, s& Jeffery
anser att det skulle vara besynnerligt om det inte blev sa @ven f6r man. Manolo.se har enligt
Jetfery, hela tiden hallit en ansprakslds linje dar det dr okej att frdga vad som helst och anda
fa svar. Pa sa vis har de kunnat bryta klassiska tabuamnen och kanske tagit fram den
manliga fafangan i rampljuset. Nyligen rankades Manolo.se pa plats 16 av svenskt
herrmodes maktigaste personer av modemagasinet King Magazine, vilket Jeffery anser kan
vara en signal om deras inflytande.

Nar det galler respons fran svenska herrmodeforetag vid starten av Manolo.se visade de
flesta enligt Jeffery en viss skepsis;

”- de forstod inte var en blogg var och hur mdnga méinniskor vi faktiskt nddde, dven om vi berdttade
om vdr statistik”

Vidare sdger Jeffery att det var valdigt svart att fa fram material och information fran dem,
men att det med tiden borjade vanda, och nu far de inbjudningar till visningar och liknande
regelbundet. Klimatet har enligt Jeffery totalforandrats de senaste tva aren.

Nar det géaller det internationella utbudet for bloggar om mode for méan s& anser Jeffery att
det &n sa lange ar valdigt begransat. Han anser att de nordiska landerna ligger i framkant.
Dels for att intresset vaxt sig sa starkt, men ocksa att for att Sverige har ett sd utbyggt
bredbandsnit. Jeffery bedomer att det kommer att dyka upp flera riktiga stora modebloggar
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for man pa den internationella scenen under aret som kommer - bade fran etablerade
publicister som Condé Nast, men dven fran mindre aktdrer.

5.2.7 Opinionsledarskap

Svaren fran den inledande konsumentundersokningen visade vidare potentiella tendenser
till opinionsledarskap bland det fatal som studerades. Detta grundas dven pa att de aktiva
informationshdmtarna i storre utstrackning dn 6vriga i enkdten svarat att andra personer
fragar dem om vad som dr moderiktigt. Nar det géller identifiering av opinionsledare har ett
flertal svarat att de ar trendkénsliga men manga &r inte sarskilt vagade i sin klddsel. Ett fatal
instammer i att andra personer fragar dem om vad som éar trendigt.

Detta bekraftas vidare fran den fordjupade konsumentundersokningen dar samtliga
respondenter svarat att de diskuterar mode inom sin respektive referensgrupp. Detta dr dock
resultat fran endast fem djupintervjuer och kan darfor inte visa annat d@n tendenser som kan
studeras vidare.

De respondenter som aktivt hamtar information genom modetidningar samt modebloggar
namner dven i den férdjupade konsumentundersékningen att de diskuterar mode med bade
vanner saval som grannar vilket dr en indikation pa att de kan verka som opinionsledare.
Detta eftersom opinionsledare i hogre utstrackning an icke-opinionsledare paverkar sin
omgivning genom word-of-mouth (Vernette: 2004). Det ar dven intressant att upparksamma
att dessa respondenter dven ger rad och tips om exakt var andra kan kdpa vissa modevaror.
Detta visas genom foljande citat;

”...jag och en kompis pratade om trenchcoats, vilka modeller som var snygga och var man kan kopa
dem”, (Forsaljare, 27 ar).

En artikel som behandlar modemarknaden for kvinnor och opinionsledarskap forknippat
med aktiv informationshdmtning genom modemagasin kan utgdra en utgangspunkt for
framtida analogvisa studier pa herrmodemarknaden (Vernette:2004). Detta eftersom det inte
gar att forutsatta att opinionsledarskapet fungerar pa samma vis som for kvinnor.
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6. Slutsatser

En aterkoppling till syftet inleder presentationen av studiens slutsatser. Darefter foljer en
presentation av de slutsatser som framkommit i form av ett flertal hypoteser. Avsnittet avslutas med
forslag pa vidare forskning.

6.1 Aterkoppling till studiens syfte

For att presentera studiens slutsatser ges nedan en aterkoppling till studiens syfte;

Syftet med studien ir att med en explorativ ansats belysa den svenska herrmodemarknaden samt
herrmodeforetags anvindning av publicitet.

Avsikten med de metodval som gjordes for att uppfylla studiens explorativa syfte, var att
anvianda de resultat i form av tendenser som genererades for att darefter skapa hypoteser
som gar att studera i en framtida mer djupgaende undersokning.

6.2 Appropriate medium

Mot bakgrund av studiens problemstallning om hur ett modeforetag kan kommunicera och
na ut till konsumenter pa den expanderande herrmodemarknaden och studiens resultat, kan
det anses vara relevant att vidare studera fOljande hypoteser ur ett
foretagsledningsperspektiv.

Hypotes 1:  Publicitet ir en effektiv metod for att kommunicera och ni ut till konsumenter pi den
expanderande herrmodemarknaden

Hypotes 2:  Publicitet ger ett herrmodeforetag dkad trovirdighet hos konsumenter

Hypotes 3:  Det finns ett samband mellan ett herrmodeforetags exportandel och dess exponering i
media och anvindning av publicitet.

6.3 Consumers

Hypotes 4: De min som liser modetidningar verkar som opinionsledare i storre
utstrickning dn de som ej liser modetidningar
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6.4 Forslag till vidare forskning

* Hur modeforetag anviander marknadsundersokningar som underlag for
marknadsforingsstrategier.

e Att studera detaljisternas inblick ndr det galler kommunikation till manliga
modekonsumenter.

¢ Undersoka om en nagot tillbakahdllen kommunikativ approach till den manliga
modemarknaden ar effektiv.

» Attstudera betydelsen av kreativitet for att uppna publicitet.

+ Att klargora rollen och profilen av opinionsledare inom den manliga
modemarknaden och stélla det i relation till mediekonsumtion.
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Bilaga 1. Enkétformular till den inledande konsumentundersokningen

Age:
Gender:
Education:
Profession:
Location:

Please mark your answer with an x:

Agree Agree Neither agree Disagree
strongly somewhat nor disagree somewhat

1) I'm very alert to changes in men’s fashion/trends

2) I am not very bold when it comes to fashions

3) I am more fashionable/style conscious than the average man

4) I am influenced by the fashionstyles of sportsmen and celebrities
5) Other people think I am fashionable/trendy

6) I think carefully about the styles I wear

7) I know which types of men’s clothes are fashionable

8) I take great care in choosing the clothes I wear

9) I think I am fashionable/trendy

10) I take a long time to decide about the clothes I wear

11) I usually shop in trendy stores

12) I have a favourite fashion brand

13) I am brand loyal

14) I read magazines that have fashion/style pages

15) I read fashion magazines for men

16) I read men’s fashion blogs on the Internet

17) I am usually not conscious of the clothes I wear

18) I am conscious about how my clothes look at work

19) I hardly ever notice what other men are wearing

20) I have a very instinctive reaction when I go shopping for clothes
21) I am very conscious of men’s fashions

22) I am usually the first to buy the latest styles

23) I am conscious that there are men’s fashions

24) I am very brand conscious when it comes to fashion

25) I am very aware that some shirts are more fashionable than others

26) I am very aware that some shoe styles are more fashionable than others

27) I am very aware that some suits are more fashionable than others
28) I usually notice that some men are more fashionable than others
29) I am very price conscious when it comes to fashion

30) Other people ask me what is fashionable/trendy

31) I am usually aware of my motives when I buy clothes

Disagree
strongly
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Bilaga 2. Samanstallning av den inledande konsumentundersdkningen

when it comes to fashion

A. Modemedvetenhet Agree Agree Neither agree Disagree Disagree
strongly | somewhat | nor disagree somewhat strongly
7) I know which type of men’s 16 26 6 2
clothes are fashionable
11) I usually shop in trendy stores 8 14 13 9 6
17) I am usually not conscious 4 8 13 10 15
of the clothes I wear
18) I am conscious about how 21 15 10 2 2
my clothes look at work
21) I am very conscious 12 11 17 6 4
of men’s fashions
23) I am conscious that there 30 7 13
are men’s fashions
25) I am very aware that some 28 17 3 2
shirts are more fashionable than others
26) I am very aware that some shoe 22 19 7 2
styles are more fashionable than others
27) I am very aware that some suits 25 19 6
are more fashionable than others
B. Identifiering av opinionsledare Agree Agree Neither agree | Disagree Disagree
strongly | somewhat | nor disagree somewhat strongly
1) I'm very alert to changes in men's 5 25 11 7 2
fashion/trends
2) I am not very bold when 4 14 23 7 2
it comes to fashions
5) Other people think I 3 12 17 14 4
am fashionable/trendy
9) I think I am fashionable/trendy 2 16 16 12 4
22) I am usually the first to buy 7 12 13 18
the latest styles
30) Other people ask me what 12 15 13 10
is fashionable/trendy
C. Lojalitet Agree Agree Neither agree | Disagree Disagree
strongly | somewhat | nor disagree somewhat strongly
12) I have a favourite 11 21 7 5 6
fashion brand
13) I am brand loyal 3 23 11 5 8
24) I am very brand conscious 2 14 11 10 13
when it comes to fashion
29) I am very price conscious 6 16 18 8 2
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D. Involvement Agree Agree Neither agree | Disagree Disagree
strongly somewhat | nor disagree | somewhat strongly
3) I am more fashionable/style 5 25 14 4 2
conscious than the average man
6) I think carefully about 9 19 15 5 2
the styles I wear
8) I take great care in choosing 9 21 11 9
the clothes I wear
10) I take a long time to decide 4 7 12 11 16
about the clothes I wear
20) I have a very instinctive reaction 13 14 19 4
when I go shopping for clothes
31) I am usually aware of my 19 17 10 2 2
motives when I buy clothes
E. Forebilder Agree Agree Neither agree | Disagree | Disagree
strongly | somewhat | nor disagree | somewhat | strongly
4) I am influenced by the fashionstyles 2 16 15 13 4
of sportsmen and celebrities
19) I hardly ever notice what 4 6 9 22 9
other men are wearing
28) I usually notice that some 23 17 10
men are more fashionable than others
F. Informationshiamtning Agree Agree | Neither agree | Disagree Disagree
strongly somewhat | nor disagree somewhat strongly
14) I read magazines that 2 16 14 9 9
have fashion/style pages
15) I read fashion magazines 2 14 11 10 13
for men
16) I read men’s fashion blogs 3 11 14 22

on the Internet




