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1. INLEDNING

Kapitlet inleds med bakgrundsfakta om den svenska modeindustrin och den
digitala utvecklingen, som foljs av en problemdiskussion. Ddrefter ges en inblick i
tidigare forskning kring problemomrddet och ett forskningsgap identifieras, vilket
leder fram till uppsatsens problemformulering och syfte. Avslutningsvis
presenteras uppsatsens fortsatta disposition.

1.1 Bakgrund

“Fashion is a matter of change and change is the future”
Cay Bond , Trendanalytiker (Bond 2002, 5.52)

Modeindustrins existens kan forklaras utifran sociala, politiska och ekonomiska
faktorer. Framvixten av denna bransch som ofta ses som en kulturell industri”,
har sedan begynnelsen vuxit vid sidan av handelns utveckling och dérfor har
ekonomiska forklaringar till modets existens ofta varit de mest populéra. (Barnard
2007) Det har dock argumenterats om dessa aspekter ir tillrickliga, och om inte
element sdsom ménniskans strdvan mot skonhet, farger, linjer och former dr minst
lika viktiga. Modet har precis som konsten foljt sina egna lagar och har genom
tiderna tolkat ménniskans forhéllande till livet pa sitt eget sétt. (Lehnert 2000)
Redan pd 1800-talet uppstod “Haute Couture”, vilket d&r den hogre formen av
skriddarkonst som linge var liktydig med mode. Aven om Haute Couture idag
inte dr en viktig faktor, betyder den mycket fér ménga stora modehus stolthet och
renommé. Det var istillet ”Pret — a — porter”, eller den amerikanska versionen av
ordet, "ready to wear”, som uppstod under 40-talet och idag dr modehusens
viktigaste inkomstkélla. ”Ready to wear” innebdr moderiktiga kldder, som
utformas av modeskapare, men istéillet for att vara handsydda och mattbestillda
som “Haute Couturen”, tillverkas och distribueras de industriellt och i stora
mingder, dr prisméssigt Overkomliga och vésentliga for en bredare publik. Det dr
denna gren inom modeindustrin som ger imponerande omséttningssiffror.
(Lehnert 2000)

Den ekonomiska strukturen av modeindustrin dr till viss del baserat pa
tillverkningen av sjdlva kldderna, men det finns dven ett symboliskt och ett
estetiskt virde med i spelet. Den estetiska inputen eller designen dr fortfarande
grundstommen i branschen, men utvecklingen kring sjdlva varumérkena, dess
strategi och innovationsprocesser for att kommunicera med kunderna tar nu mer
plats och har pé sd sétt bidragit till ett strategiskt skifte inom modeindustrin. Av
de kreativa beslut som idag fattas inom modebranschen har minst lika manga att
gbora med marknadsforingsprocessen som sjidlva designen. (Rantisi 2002) Virde



skapas idag inom ménga sektorer av ekonomin men immateriella tillgdngar,
sasom idéer, kreativitet, “know how” och fantasi, blir allt viktigare. Inom denna
nya dynamik, som under de senaste dren har vuxit fram, upplevs kulturella
industrier som modebranschen vara den mest dynamiska, flexibla, innovativa och
informationsrika. (Morace 2007)

1.1.1 ”Det svenska modeundret”

Virldens modefokus vixlar konstant, och land eller ldnder som anses ligga i
framkant varierar. Har fokus for ett tag legat pd de nordiska ldnderna, kommer
fokus med stor sannolikhet att skifta med tiden. Det &dr sd det fungerar i
modevérlden, den ar cyklisk, fordnderlig och 1 konstant behov av ny inspiration.
(Soderberg 2009)

Sverige ligger 1 periferin inom modevérlden och det vore dérfér aningen
overdrivet att sdga att Sverige har en avgdrande och viktig rost 1 den globala
modeindustrin. Under det senaste artiondet har dock svenska “ready to wear”
modeforetag borjat spridas runt om i virlden. Drivna av image kring sitt
varumdrke, snarare @n sjdlva designen eller en dominerande estetik, har foretagen
snabbt uppnatt internationell framgéng. (Marcus 2010) Enligt Anders Heden,
medforfattare till "Modefabriken”, har svenskt mode varit framgéngsrikt pd en
global marknad d& de har varit duktiga pa omvirldsanalyser, att gora saker
annorlunda, samt att fanga upp trender. (Flemstrdm 2009) 2008 passerade den
svenska modeindustrin en tio miljarders grins enligt branschorganisationen
TEKO, Sveriges Textil- och modeforetag (TEKO 2010). De preliminéra siffrorna
for 2009 pekar pa en uppging med 2 % for klader (Flood 2009). I borjan av 2000-
talet myntades begreppet ”Det svenska modeundret” av press och refererade till de
allt fler svenska modeforetag som borjade synas internationellt. Det som var
annorlunda med dessa foretag var att de expanderade internationellt redan innan
de skapade sig en stabil och stark hemmamarknad, vilket varit den traditionella
vigen att vandra. Istéllet for att vinta pd en succé hemma lit de den eventuella
framgingen styras helt av internationella faktorer. Den uttalade viljan som har
funnits att forst synas pa en internationell marknad, har varit en afférsstrategi som
ar kopplat till hur samhéllet har fordndrats de senaste &ren i1 friga om
kommunikationsvégar, konkurrens och shoppingvanor. Mélgruppen ir inte langre
enbart inhemsk, den dr global. (Soderberg 2009)

1.1.2 Den digitala utvecklingen

Under det senaste decenniet har Internet revolutionerat ménga industrier och
fundamentalt skakat om de kontrollerade distributionsled som foretagen byggt
upp. Aven modeindustrin har under de senaste &ren drabbats av en digital tidvag
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som ger konsumenterna insyn till en annars véldigt stingd “insider” modevérld,
med spelregler satta av en maktelit. (Kansara 2009) For modehusen har det
tidigare handlat om kontroll, att genom detaljstyrning bygga en aura och en image
kring sitt varumérke (Jakobsson 2010). Enligt Suzy Menkes, Chefsmodeskribent
vid International Herald Tribune, har modeindustrin gatt fran att ha varit ndgot
som tidigare var en monolog, till att nu ha blivit en konversation dér folk kan ge
uttryck for sina asikter direkt efter till exempel en visning (Amed 2010). Menkes
uttrycker sig angaende den pagéende processen som:

“The world changed when fashion instead of being a monologue became a
conversation. Everything is now integrated and there is a backwards and

forwards, and that is never going to stop now. Now that it has started, that is it
forever.” (Amed 2010)

1.2 Problemdiskussion

"I open my imagination to push me forward. A computer is about getting into a
formula - and that is the biggest danger to the imagination."
Alber Elbaz, Modedesigner (Menkes 2008)

Digitaliseringens intrdng i modeindustrin har inneburit nya spelregler och nya
mojligheter. For att ta tillvara pd dessa mojligheter krdvs ett innovativt synsitt.
Innovationer dr viktiga for alla foretag, men i synnerhet for designdrivna
modefOretag som bygger en image kring sin kreativitet. En innovation kan ses
som en id¢, anvindning eller dndamél som av en individ eller en grupp av
anviandare upplevs som ny (Rogers 1995). Det spelar mindre roll om en idé dr
tidsmissigt ny sedan den forst introducerades eller upptéicktes, det &r snarare
individen eller gruppens reaktion till huruvida de upplever den som ny som avgor.
En ny innovation behover inte innehdlla ny kunskap, minniskor kan ként till
innovationen under en viss tid men inte tidigare utvecklat en positiv eller negativ
attityd mot den eller varken anammat eller forkastat den. (Rogers 1995)

Informationsteknikomradet, IT, har &ndrats i snabb takt under de senaste
artiondena och har lett till att ny teknik finns tillgénglig for att virdera och bevara
kapacitet till foretagets kundbas. Digital innovation kan erbjuda bade nya
mojligheter savdl som hot for foretaget. (Sandberg et al. 2010) Anvédndandet av
Internet har startat en grinsloshet som tidigare inte har funnits pd marknaden,
kommunikationen har blivit global. Medans den forsta generationen webforetag,
Web 1.0, fokuserade pa att leverera snabbutvecklande produkter och tjénster via
centraladministrerade webplatser for kunder, dr utformningen fér Web 2.0-foretag
fokuserade pd att Oka anvédndarnas delaktighet, samarbete, gemensamma
utveckling och informationsutbyte med kunderna. Traditionellt sett har foretag



gjort stora anstringningar fOr att skydda sina innovationer genom starka
immateriella rattigheter eller genom att hilla dem som affarshemligheter. Genom
att e-foretag overgér fran det, 1 stort sett, centralt kontrollerade Web 1.0 till det
nya Web 2.0 som bygger pa en Oppnare, mer deltagande kultur, star de infor
utmaningen att gora en avvigning mellan risker och fordelar forknippade med
Oppna och slutna affdrs- och innovationsmodeller. (Lang & Arakji 2010)

Internet ger foretagen mojlighet att vara innovativa och att knyta kontakter med
sina kunder pé ett enklare och snabbare sitt &n vad som tidigare varit mojligt. Det
finns dock bade for- och nackdelar med Internet och dess flexibilitet dr ett
exempel pa detta. Nya foretag kommer och gér hela tiden vilket gor det svart att
halla koll pd konkurrenterna i branschen. Ett annat exempel ar att all information
finns tillgidnglig for alla hela tiden, vilket Okar risken fo6r plagiat och
massproducering.

1.2.1 Fashion 2.0

Utvecklingen kring forhdllandet mellan modeindustrin och Internet har skett i ett
rasande tempo de senaste dren, men vdgen dit har varit ldngsam. Modebranschen
som anses vara en av de mest snabbrorliga och designmissigt innovativa
industrier har varit skeptisk och har haft svart att ta till sig Internet och dess
mojligheter. Flera stora modedesigners, diribland Alber Elbaz, har offentligt
erként sig rddd for de nya kommunikationsverktyg som Internet fort med sig och
det inflytande de har pd konsumenter. (Jakobsson 2010) 2009 innebar dock en
viandpunkt for manga modeforetag angdende anvdndandet av social media. Kelly
Cultrone, dgare av PR byrdn Peoples Revolution i New York sager:

“It’s one thing if you are a luxury brand and have been around for 60 years and
can weather the retail storm we ve had, but if you are a new brand that’s just
starting out, innovating through social media is crucial. Those that are hidden
and guarded will not progress.” (Prabhakar 2010)

De kommunikationsverktyg som Internet har fort med sig dr de nya kanaler
foretagen kan anvénda sig av for att kommunicera online. Social media ar en
relativt ny form av kommunikationsverktyg, som drastiskt har dndrat séttet
ménniskor kommunicerar och interagerar med varandra online. Genom dessa
kanaler av kommunikation kan ménniskor snabbt och enkelt dela med sig av
information, erfarenhet, dsikter samt tycke och smak. Enligt Constantinides och
Fountain (2008) &r sociala medier en samling av “open source, interactive and
user controlled applications” som okar upplevelsen och kunskapen om marknaden
for anvindaren. Under de senaste dren har modeindustrin snabbt borjat se sociala
medier som nédsta naturliga steg och borjat experimentera med det. Sociala medier
gor det mojligt for en designer eller foretag att fa publicitet 6ver olika
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”communities” och webbsidor. Uppmaérksamhet kring ett varuméarke kan léttare
uppnds, det kan promotas mer effektivt, till en minimal kostnad och pd en global
nivd. 2009 visade sig vara nigot av en “tipping point” kring séttet att anvénda
Internet inom modebranschen, med den fOrsta digitala IQ rankningen av
modeforetags digitala kompetens. 2009 kallas inom branschen for "aret av sociala
medier" och begreppet "Fashion 2.0" myntades och syftar p4 modeindustrins
utveckling kring Web 2.0 och dess mer 0ppna och deltagande kultur. (Amed
2009)

Inom modeindustrin dr bloggen den sociala media som &n si ldnge fétt storst
genomslagskraft. Ménniskorna bakom bloggarna ar ofta “fashionistas” eller
“opinionleaders”. En fashionista &r en vanlig ménniska som ofta dr paldst om
modeindustrin och som foljer alla senaste trender slaviskt. Bloggarnas roll har
utvecklats och de spelar numera en avgdrande roll i modeindustrin, dir de sdgs ha
tagit over en stor del av makten pa marknaden. Bloggaren ger information till den
bredare massan kring de senaste trenderna, produkterna och vilka varumirken
som for tillfdllet &r i ropet om man vill vara moderiktig. De seridsa bloggarna &r
paldsta och involverade i modeindustrin i sin helhet, de har hogt fortroende och de
ar vildigt socialt aktiva. Enligt Yvan Rodic, grundare till Facehunter en av de

mest populdra bloggarna, d&r modebloggarna nyckelspelare pd dagens marknad.
(Amed 2010)

“Today there is no campaign that can be done without using the web and
bloggers.” (Amed 2010)

Nér traditionell media sdsom modemagasin har reportage frdn de senaste
visningarna, har bloggarna veckor tidigare avlagt fulla rapporter och deras lisare
ar uppdaterade. Bloggen fOrser inte enbart potentiella kunder och marknaden med
information kring foretag och dess produkter, utan ger dven kunden mer makt.
Den information, bestdende av asikter eller ren fakta, som bloggaren ger till sina
lasare gor kunderna vilinformerade och mer kridvande (Jakobsson 2010). Den
amerikanska modedesignern Donna Karan ar kritisk till det nya
informationsflédet och menar att det tar d6d pa modeindustrin. Hon papekar att
visningar behdvs men det dr bara till for branschen, inte allmidnheten, och det ska
inte kablas ut pd nitet. Karan pdpekar dven att hon tycker att all information

sprids for ldtt och modeindustrin maste ldra virlden begrinsning.
(Jakobsson 2010)

Sociala nétverk sdsom Facebook och Twitter, innehdller mer personlig
information, och ett utbyte av séddant. Varumirken definieras mer och mer av
kunder och pé sociala ndtverk &dr debatten kring dem het. Foretagen kan inte
kontrollera eller styra det som skrivs, och &mnen kring dem diskuteras, oavsett om
det sitter foretaget 1 bra dager eller inte. Det finns dock en mdjlighet for foretagen



att strategiskt vara inblandade i dialogen som fors. Foretagen idag behover forstd
sina kunder, speciellt under rddande omsténdigheter di de fir mer och mer makt.

1.2.2 Studiens relevans

Modeforetagen har fram till ganska nyligen varit sena att ta till sig nya digitala
kommunikationsverktyg sisom sociala medier (Wright Lee 2010). Aven om
Internet anvénts internt i foretagen under en ldngre tid ar det inte forrén de senaste
aren som kommunikationen med kunder har frodats genom Internet. Tidigare
forskning av Bostrom och Byers (2009) behandlar dmnet digitala strategier for
traditionella klddforetag och de belyser dér vikten av att synas pa Internet ur ett
varuméirkesbyggande perspektiv. Det finns dock inga tidigare studier kring hur
modeindustrin anvéinder sig av Internet for att kommunicera med sina kunder. D4
dagens modekund fér allt storre inflytande och ror sig mer och mer i den digitala
sfaren far nya verktyg sdsom sociala medier allt storre relevans for foretagen
(Wright Lee 2010). Josefsson och Sundtrom (2010) behandlar &dmnet
organisationers anvdndande av sociala medier och hur de nu ser sociala medier
som en naturlig utveckling for kommunikation. Det finns ett gap 1 tidigare
forskning kring just modeforetags anvindande av verktyg sdsom social media och
vi finner det ddrmed intressant och aktuellt att utforska huruvida det nu finns
strategier inom modeforetagen kring digitala kommunikationsverktyg.

Detta leder oss till den centrala fragestdllningen:

Hur ser de svenska modeforetagens digitala strategier ut for att
kommunicera med kunden och vilka kommunikationsverktyg anvinds?

1.3 Syfte

Syftet med denna uppsats ér att beskriva och analysera hur svenska modeforetag
innovativt anvdnder Internet for att kommunicera med kunden pa en global
marknad.
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1.4 Uppsatsens fortsatta disposition

Nedan presenteras uppsatsens fortsatta disposition:

Metod

De svenska
modeforetagen och
den digitala
utvecklingen

Modeforetagens
digitala strategier

Slutdiskussion

Kapitlet inleds med en redogorelse for vilka metodologiska
overvigande som har gjorts. Vi kommer dven beskriva hur
datainsamlingen  har gatt till samt en utforlig
urvalsdiskussion for att motivera vdra forskningsforetag.
Avslutningsvis diskuteras studiens kvalitet och trovirdighet.

Kapitlet inleds med en presentation av de sex utvalda
modeforetagen och ddrefter presenteras den empiri som
samlats in via intervjuer med foretagen. Slutligen
presenteras synen pd modefiretagens internetanvindande
utifran tva fristdende aktorer som enligt modeforetagen
sjdlva har stor paverkan pd deras agerande. Empirin
sammanstdlls och presenteras utifrdn tre teman.

1 detta kapitel behandlas teorier som vi anser ldmpliga for
att analysera de svenska modeforetagens digitala
strategier. Vi kommer att diskutera och analysera hur de
svenska modeféretagen innovativt anvdinder Internet for att
kommunicera med kunden. Vi tittar pd savdl uttalade som
outtalade strategier, ddr fokus framforallt ligger pd den

senare.

1 detta avslutande kapitel avser vi att besvara den
fragestillning som inledningsvis stdlldes. Svaret ligger
sedan till grund for diskussionen kring studiens teoretiska
bidrag. Avslutningsvis presenterar vi vdra reflektioner éver
studiens slutsatser samt ger forslag till fortsatt forskning.
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2. METOD

Kapitlet inleds med en redogérelse for vilka metodologiska overvigande som har

gjorts. Vi kommer dven beskriva hur datainsamlingen har gatt till samt en utforlig
urvalsdiskussion for att motivera vdra forskningsforetag. Avslutningsvis
diskuteras studiens kvalitet och trovdrdighet.

2.1 Metodologiska overvaganden

2.1.1 Induktiv ansats

Dé vart d&mne ar ett relativt outforskat omrade har vi en induktiv ansats pa
uppsatsen. Detta innebdr sdledes att teorierna inte ar styrande Over hur
forskningsansatsen gétt till utan tvirt om (Bryman & Bell 2005). Innan det
empiriska materialet, data i form av intervjuer, har samlats in dr det svart att se
vilka teorier som dr anvindbara och didrmed av intresse for uppsatsen. Teorier
valdes darfor istdllet efter vad som ansdgs relevant efter att empirin samlats in och
diskuterats.

2.1.2 Kvalitativ undersokningsmetod

Dé det induktiva angreppssittet tillimpas &dr det vanligt att dven anvinda en
kvalitativ undersokningsmetod. Kvalitativ metod ldgger forst och frimst vikt vid
ord och betonar inte, till skillnad fran kvantitativ metod, kvantifiering. (Bryman &
Bell 2005) Vi har valt att anvidnda oss av kvalitativ metod for att utreda
forskningsfrdgan d& vi har behov av ett antal, mer djupgéende intervjuer dir
analys kan goras utifrdn vad som sédgs. Den teoretiska inriktningen har darfor
framst intagit en tolkande karaktér, dir orden &r av storsta betydelse (Bryman &
Bell 2005).

Det finns en del kritik riktad mot kvalitativ forskningsmetod som hédvdar att det dr
forenat med vissa svarigheter att arbeta med da den bygger pa subjektivitet och dr
svér att replikera. (Bryman & Bell 2005) Fordelarna med kvalitativ ansats bedoms
dock som flera d& den bide ger mdjlighet att tyda unika och nyanserade
foreteelser hos objektet som studeras, och karakteriseras av Oppenhet och
flexibilitet. Oppenheten bestér i att respondenten tillats att styra svaren istillet for
att lata sig styras av intervjuaren eller observatoren. Flexibiliteten &dr att den
forskningsfrdga vi arbetat utifrdn kan omformuleras efterhand som data samlats in
och slutsatser kunnat dras utifrn detta. (Jacobsen 2002)
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2.2 Primardata

Genom framst telefonintervjuer med personer som &r insatta 1 amnet pa de utvalda
modeforetagen och PR-byrder som arbetar med modeforetag, har vi undersokt pa
vilket sdtt svenska modeforetag forsoker anvdnda Internet innovativt for att
kommunicera med sina kunder. For att kunna vélja ut intressanta svenska
modeforetag till var uppsats har vi dven tagit hjdlp av och intervjuat en
modeanalytiker och moderedaktorer pd svenska modemagasin. Vi valde att
avsluta empiriinsamlingen nédr den uppnadde en mittnad, alltsd nir svaren blev
aterkommande.

2.2.1 Val av primérdata

Primédrdata har samlats in 1 form av semi-strukturerade, kvalitativa
telefonintervjuer. Semi-strukturerade intervjuer bygger pa att intervjuaren utgér
frén ett frdgeschema, dér fragorna stills i1 valfri ordning och mojlighet till att stélla
uppfoljningsfragor finns. Respondenten svarar sedan fritt pd frdgorna, ndgra
svarsalternativ finns sdledes inte. (Bryman & Bell 2005)

Anledningen till att semi-strukturerad intervjuform har anvénts &r for att kunna
erhdlla ett bra analysmaterial d& vi dnskar mer djupgdende svar 4n vad som kan
ges 1 den strukturerade intervjuformen, men vi har ett behov av mer styrda fragor
an vad den ostrukturerade formen erbjuder. Fordelarna med en semi-strukturerad
intervju &r att den ar flexibel och later respondenten prata fritt utifran de fragor vi
stiller (Bryman & Bell 2005). Den ger dven mdjlighet till att stéilla foljdfrégor,
vilket strukturerade intervjuer inte gor utan att skada dess validitet (Bell 1995) For
att kunna gora jimforelser mellan respondenternas svar anvéndes vissa teman och
frdgor som utgjorde stommen for intervjuerna. Specifika fragor till den aktuella
respondenten stéilldes utdver detta.

Vi genomforde alla intervjuer telefonledes da vi inte sag personliga intervjuer som
ett alternativ dd alla modeforetagen sitter pd annan ort, Stockholm och Paris. En
klar fordel med telefonintervjuer ar att tillgangligheten pa personer okar eftersom
begransningar i tid och rum blir mindre avgoérande. Det som gor att
telefonintervjun brister i manga meningar &r att avstandet mellan intervjuaren och
respondenten blir storre och ansiktsutryck, miner och andra nyanser &r omdojliga
eller svérare att upptidcka. (Bryman & Bell 2005) Det kan dven vara intressant att
se hur respondentens omgivning ser ut vilket dven det faller bort i en
telefonintervju (Bryman & Bell 2005). Eftersom telefonintervjuerna har
skett under arbetstid finns det en risk att kollegor befunnit sig inom hdorbart
avstand vilket kan hdmma respondenten i sina uttryck. I vért fall bedomer vi dock
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att det inte dr en relevant begransning, d& vara frdgors art inte dr sddana att ndgra
dolda strukturer eller dylikt ar foremalet for var undersdkning.

Diér det fanns behov av ytterligare frdgor foljdes intervjun upp av ytterligare ett
telefonsamtal eller fragor via mejl. Telefonintervju har gjorts med sex personer
anstéllda pad Acne, Burfitt, Carin Wester, Filippa K, Our Legacy och The Local
Firm och de har valts pa grund av sin kompetens inom detta omride. Intervjuer
har dven gjorts med en PR-byrd; Patriksson Communication, som arbetar med
modeforetag, detta for att f4 deras bild av hur svenska modeforetag anvinder
Internet, men dven med en digital reklambyra; Greatworks. Trendanalytikern Cay
Bond har dven intervjuats for att fa ett expertutlaitande inom d&mnesomradet.

2.2.2 Urvalsdiskussion

I en studie som denna &r vi som forfattare 1 en beroendesituation i forhallande till
de studerande foretagen da deras vilja att medverka och ge access ar helt
avgorande for att overhuvudtaget kunna genomf6ra studien. Efter kontakt med
trendanalytikern Cay Bond och moderedaktorer pé fyra svenska modemagasin;
Martina Bonnier (Damernas virld), Carmencita Lundsten (PLAZA Kvinna),
Maria Virgin (Glamour) och Lisa Sundstrom (Cosmopolitan) valde vi att titta
nidrmare pd Acne, Burfitt, Carin Wester, Filippa K, Our Legacy och The Local
Firm. Anledningen till att vi valde just de hir foretagen ar for att de &r, enligt forut
ndmnda personer, framgangsrika och vil ansedda pa den globala marknaden
vilket da gor en studie om kommunikation via Internet intressant. Alla foretagen
utom Acne och Filippa K é&r relativt sma och nystartade men detta ser vi inte som
ett hinder utan snarare som en intressant mojlighet att se hur de har anammat
Internet som ett kommunikationsverktyg. Alla foretagen har ocksd, sdsom
beskrivs som typiskt for "Det svenska modeundret”, valt att i ett tidigt stadie satsa
pa den globala marknaden, innan de skapat sig en stabil hemmamarknad. Fokus
kommer alltsa ligga pd svenska designvarumirken och inte pa foretag fokuserade
pé retailverksamhet, likt H&M. Vi har haft kontakt med fler foretag som ocksa
passar in i den hér kategorin, till exempel Whyred, Tiger, J.Lindeberg, WESC,
Nudie och Rodebjer men de har pa grund av tidsbrist inte haft mgjlighet att
medverka 1 studien.

Anledningen till att vi dven valde att intervjua Patriksson Communication dr for
att de har ménga modeforetag som sina kunder och det dr darfor intressant att f
deras bild av hur modeforetagen anvinder sig av Internet som
kommunikationsverktyg. Greatworks har visserligen inga modeforetag som vi har
valt att inrikta oss pd som kunder men de har en bra inblick i branschen och dr
darfor intressanta som intervjuobjekt.
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2.2.3 Utformning av intervjuguide

For att kunna genomfOra intervjuerna har vi konstruerat en intervjuguide som kan
ses 1 Appendix I-III. Den sekundirdata som inledningen bygger pa ligger dven till
grund for intervjuguiden, vilken har utformats som en grund for intervjuerna och
innefattar fragor om foretagets anvindande av Internet for att kommunicera med
sina kunder p& en global marknad. Intervjuguiden &r utvecklad -efter
respondenterna sé att de forvéntas besitta den kompetens som krévs for att besvara
frdgorna och vad som anses som relevant for uppsatsens syfte. Som ndmnts ovan
utgdr intervjuguiden grunden for intervjun, men fragorna har dven utvecklas efter
vad som framkommit under intervjuns géng.

2.2.4 Tillvidgagangssatt

Studien genomfordes pa foljande sitt:

1. Vi inledde arbetet med en genomging av relevanta artiklar for att
kartligga vad tidigare studier pd omradet kommit fram till. Med denna
grund avgrinsade vi problemomradet och faststéllde en forskningsfriga.

2. Vi kartlade ddrefter modeforetagen 1 Sverige och identifierade intressanta
forskningsforetag. Detta skedde med hjidlp av en modeanalytiker och
moderedaktdrer pa svenska modemagasin.

3. Vi gjorde sedan ett urval av foretagen och forde en dialog med dem for att
fa mer kunskap 1 dmnet.

4. Slutligen utredde vi pa vilket sitt foretagen forsoker anvinda Internet
innovativt for att kommunicera med sina kunder pd en global marknad.
Detta skedde genom intervjuer med a) personer insatta i dmnet pa
modeforetagen, b) en modeanalytiker som har en bra inblick Over
marknaden och c) en PR-byra som arbetar med modeforetag och en digital
reklambyra med inblick i kommunikation pa Internet.

Det var endast en av forfattarna som utforde intervjuerna, dessa spelades dock in
sa att alla sedan kunde ta del av materialet. Detta dr av betydelse d& svaren sedan
jamfordes med varandra. Att alla har mgjlighet att lyssna pd intervjuerna
medforde att allas forstaelse 1 processen 6kar och vi kunde hjélpas &t att analysera
om skillnader i intervjuteknik hade forekommit. En annan anledning till att
intervjun spelades in var for att undvika felciteringar och for att kunna lyssna
igenom samtalet igen och pa sd sitt inte undgé viktig information. Det finns dock
en risk med att spela in intervjuer d& respondenten eventuellt inte végar uttrycka
sig lika starkt som den annars skulle ha gjort.
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2.2.5 Intervjuareffekt

Eftersom den som intervjuar dr en aktiv aktdr och till viss del styr intervjun
uppkommer en rad aspekter att ta 1 beaktning. Om intervjuaren pa négot sitt,
medvetet eller omedvetet, sdger eller agerar pa ett sitt som paverkar
respondentens svar uppstar problem. Enligt Esaiasson et al. (2007) handlar
intervjuareffekter framfor allt om betoning av ord, ansiktsuttryck och gester som
intervjuaren gér som kan komma att paverka respondentens svar. D4 intervjuerna
skedde per telefon minimerade vi riskerna for intervjuareffekter gillande miner
och dylikt men istdllet var vi tvungna att vara mer uppmérksamma pa hur fragorna
stdlldes sé att betoningen av olika aspekter inte avsldjade vad vi ansdg viktigast.

2.3 Sekundardata

2.3.1 Val av sekundirdata

Artiklar som behandlar modebranschen, bade den svenska och den internationella,
har anvints for att skapa en forstdelse for branschen, vilket har underléttat vid
intervjuerna och sedan i sjdlva analysen. Den teoretiska referensramen har
utarbetats genom sokning mot relevanta databaser for att finna relevant teori.
Detta har dven gjorts for att se vad som tidigare publicerats inom dmnesomradet
och for att pd sa sitt se vad denna studie kan tillféra vetenskapen. Vi har dven
konsulterat personer bevandrade i omradet, déribland en modeanalytiker, for att f4
en bittre dverblick.

Grunden for metodavsnittet ligger 1 ett antal metodbocker som bidragit till
argument och motiv for de val vi har gjort under arbetet med uppsatsen.
Kallhdnvisning och litteraturforteckning stods av Jarl Backmans bok Rapporter
och uppsatser (2008). Genom sokning mot relevanta databaser har vi funnit
tidigare studier

2.3.2 Kallkritik

Vid det killkritiska granskandet av uppsatsen har vi utgétt frin Esaiasson et al.s
(2007) fyra kallkritiska regler; dkthet, oberoende, samtidighet och tendens.
Genom att sekundédrdata har granskats utifrdn dessa faktorer dr forhoppningen att
en tillforlitlig rapport skapats. Vi har lagt sirskild vikt vid att kontrollera kéllors
aktualitet d4 ménga typer av studier, framforallt vad det giller Internet, fort blir
foraldrade. Vid anvidndandet av sekundérkallor dr det dven viktigt att tdnka pa att
de ar resultatet av andra personers processande av primirkéllor, varfor felkéllor
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kan vara storre. Den som genomfort analysen presenterar en tolkningsversion som
ar resultatet av den personens forstaelse (Jacobsen 2002).

De personer vi har intervjuat dr foretrddare for sina respektive foretag och det dr
viktigt att vara medveten om vilka alternativa skél de kan ha till att kommunicera
en viss sanning, och i vissa fall inte hela sanningen. Detta dr ndgonting vi har varit
uppmérksamma pé i intervjusituationerna och i mojligaste man har vi forsokt att
sitta in svaren i sin kontext i forhillande till intervjuobjektets person. Aven svar
som &r priglade av nigon underliggande tendens kan, sa ldnge vi 4r medvetna om
eller lyckas detektera tendensen, vara av intresse for var uppsats. (Thurén 1990)
Ett annat problem éar risken for individualism (Kvale 1997). Vara intervjupersoner
representerar sina respektive organisationer, men ir sjilvklart egna individer och
inte ett med organisationen. Eftersom det &r organisationen som &ar vart
forskningsobjekt blir detta en felkélla vi har fatt forhalla oss till. (Thurén 1990) Vi
bedomer dock inte detta som ett stort problem d& fokus pd uppsatsen dr pa hela
organisationens verksamhet och inte enskilda personers, men vi dr dnda vara
medvetna om att det kan vara ett problem och fragorna &dr darfor utformade sa att
fokus hela tiden ligger pa organisationen.

2.4 Bedomning av rapportens kvalitet

2.4.1 Reliabilitet och validitet/ Trovardighet och dkthet

Dé uppsatsen har ett kvalitativt perspektiv menar en del forskare att validitet och
reliabilitet inte har sa stor betydelse (Bryman & Bell 2005). Kvalitativa rapporter
kan istdllet anvénda sig av andra kriterier, Guba & Lincon talar till exempel om
trovirdighet och dkthet (Bryman & Bell 2005). Trovérdigheten delas sedan vidare
upp 1 fyra delposter; tillforlitlighet, dverforbarhet, pélitlighet och styrka/bekréfta.
Genom att vi har anvédnt oss av och foljt erkdnda metodbocker for all
datainsamling har undersokningarna utforts efter de regler som finns for att
uppsatsen ska anses vara tillforlitlig. Overforbarheten visar hur vil det gar att
applicera undersokningen pd andra miljoer (Bryman & Bell 2005).

For att uppfylla palitlighetskriteriet har vi intagit en granskande roll, dér all fakta
vi har kommit i kontakt med har redovisats. Alla val och tillvigagangssatt har
redovisats och beskrivits. Det dr omojligt att helt skapa en objektiv rapport
(Bryman & Bell 2005), men vi har dock ej medvetet lagt in personliga virderingar
eller tankar under datainsamlingsprocessen eller under skapandeprocessen. For att
uppritta dkthet 1 uppsatsen har datainsamling gjorts frn flera foretag for att fa
olika synsitt pa saken.
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Validiteten, den interna konsistensen, har vi forsokt sdkerstélla genom att
systematiskt tdcka vért Onskade informationsomrdde med fragor fran olika
infallsvinklar i intervjuerna och genom att ha en nérhet till kdllmaterialet. Genom
att sprida urvalet till fler 4n ett foretag, och dven foretag av olika storlekar och
framgéng, har vi sett en mdjlighet att 6ka validiteten p& undersdkningen.
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3. DE SVENSKA MODEFORETAGEN OCH
DEN DIGITALA UTVECKLINGEN

Kapitlet inleds med en presentation av de sex utvalda modeforetagen och ddrefter

presenteras den empiri som samlats in via intervjuer med foretagen. Slutligen
presenteras synen pd modeforetagens internetanvindande utifrdn tva fristaende
aktorer som enligt modeforetagen sjilva har stor pdverkan pad deras
agerande. Empirin sammanstdlls och presenteras utifrdan tre teman.

3.1 Den svenska modeindustrin

Under 2000-talet har den svenska modeindustrin nétt framgang pa den
internationella marknaden och utvecklat en konkurrenskraftig exportindustri.
Dessa modeforetag har framforallt lyckats med att forvandla kldder till mode och
konkurrerar varken med design eller pris. Malgruppen 4r modemedvetna kunder,
med inte allt for dventyrliga inslag. (Hauge 2007)

Empiriunderlaget bygger pd intervjuer med sex svenska modeforetag som av
experter inom svensk modeindustri anses framgangsrika pa just denna marknad.
Vidare har intervjuer skett med en PR-byrd, en digital reklambyrd och en
trendanalytiker for att fa deras syn pa foretagens internetanvindande. Nedan foljer
det material som framkommit under de intervjuer som genomforts.

For att littare kunna folja presentationen har vi delat upp empirin utifran tre
teman, vilka valdes efter var problemformulering och vad som framkom under
intervjuerna;

1.  Foretagens syn pa Internet som kommunikationsverktyg

2. Den mer engagerade kunden

3. Kommunikationsverktygen

3.2 Presentation av undersokningsforetagen

Informationen 1 faktarutorna bygger pd information som ldmnades vid
intervjutillfdllet av foretagsrepresentanten.

19



rFILIPPA K
Omsittning 2009: 400 Mkr
Antal anstéllda: 82
Grundades ar: 1993
Modevisning: Stockholm
Malgrupp: Kvinnligt och manligt mode
Intervjuades: Johan Andersson
C itel: Sales Director

Filippa K

v,

(OUR LEGACY

Omsittning 2009: 9 Mkr

Antal anstéillda: 3

Grundades ar: 2007
Modemadssor och Showroom
Malgrupp: Manligt mode
Intervjuades: Richardos Klarén
C itel: Grundare

~

OUR LEGACY 1980-81
J

fACN E:

Omsittning 2009: 360 Mkr

Antal anstéllda: 60

Grundades ar: 1996

Modevisning: London

Malgrupp: Manligt och kvinnligt mode
Intervjuades: Rikard Frost

.

Titel: Head of E-Commerce and Online Communications

~N

Acne

J

fCARlN WESTER

Omsittning 2009: 6,1 Mkr

Antal anstéllda: 7

Grundades ar: 2003-2004
Modevisning: Fashionweek by Berns
Malgrupp: Kvinnlig och manligt mode
Intervjuades: Lisa Wester

kTitel: Controller

~N

CARIN WESTER

(BURF ITT

Omsittning 2009: 4 Mkr

Antal anstillda: 4

Grundades ar: Re-launch 2003
Modemaéssor/Showrooms
Malgrupp: Framst kvinnligt mode
Intervjuades: Laila Olsson

C itel: Assistent till marknadsforing och PR ansvarig )
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fTHE LOCAL FIRM \
Omsittning 2009: 2,2 Mkr
Antal anstillda: 4

Grundades ar: 2007 TH E LO CAL F | R M
Modevisning: Fashionweek by Berns

Malgrupp: Kvinnligt och manligt mode
Intervjuades: Isabelle Thuresson

Citel: VD-assistent J

3.2.1 Foretagens syn pa Internet som kommunikationsverktyg

Samstdmmighet rdder bland foretagen nér det géller vikten av internetanvindande
1 det dagliga arbetet. Alla bérjade med en informativ hemsida som sedan har
utvecklats efter hand som de har haft moéjlighet, bide tids- och resursmassigt. All
kontakt internt sker via Internet, likasa storre delen av den externa kontakten med
producenter, agenter och kunder. Till exempel anvénder siljarna pad Carin Wester
Internet for att kolla upp andra butiker, dels de som de redan séljer 1 och dels nya
potentiella butiker och kunder. Vi kollar rdtt mycket bloggar och sdaddr for att se
vad som hdnder. Dels vad det skrivs om oss for det dr roligt att se vad som héinder
och sen inspirationsmdssigt ocksd. Jag tror, det dr ganska mycket inspiration som
hdamtas via Internet, man anvinder olika sadana style.com sidor och tittar mycket
pd vad som hénder.” (Wester, Carin Wester 2010) Thuresson p& The Local Firm
instimmer 1 att Internet gor det ldttare att hitta inspiration, bilder och att kinna av
vad som héinder ute i vérlden.

Carin Wester forsoker ligga pd en nivd av internetanvindande som passar
foretaget. ”Carin var en av de forsta som hade en oppen visning for allmdnheten
som mdnga har hakat pd i efterhand men det har ju inget att gora med Internet,
men det dr ju absolut nagot vi utforskar.” (Wester, Carin Wester 2010) Andersson
pa Filippa K menar att de har lagt ner mycket tid pa att fundera kring hur de vill
jobba pé Internet och hur de ska nd ut till ménniskor som tycker om Filippa K, de
som gor det nu och de som gjorde det forr. Han hévdar dven att Filippa K har
blivit utsett till ett av tvd modeforetag som anvint Facebook, och andra liknande
medier, mest genom &ren.

Acne har en PR-avdelning som jobbar med att distribuera nyhetsbrev till kunder
samt information till bloggar, vilket leder till 6kad trafik for Acnes hemsida. Frost
papekar att det finns stdllen pa Internet och i olika medier dir de fOredrar att
synas, dels for att de 4r mer kdnda men dven for att det ger storre rackvidd. Det &r
PR-avdelningens ansvar och de arbetar aktivt med att se till att Acne hamnar 1 rétt
publikation vid rétt tillfille. Acne har &dven haft ett samarbete med det anrika
franska modedesignforetaget Lanvin, och kring just det samarbetet pdpekar Frost
att Internet hade en betydande roll som gav positiv effekt. "Det (samarbetet) var
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ju vdldigt framgangsrikt, det skrevs enormt mycket och uppmdrksammades i all
modemedia i hela virlden, sa det var ju extremt framgdngsrikt ur den synvinkeln
dven om det i ren forsdljning inte var sd betydelsefullt gav det vildigt mycket rent
varumdrkesmdssigt." Frost tycker dock inte att man kan siga att prestige dr
viktigare dn att tjina pengar, dd de trots allt dr ett foretag och vill tjana pengar,
men att pd ldngre sikt kanske det dr bra att 4ven bygga varumairket.

Den digitala paverkan pa modeindustrin

Pé Carin Wester kdnner de av paverkan av den digitala utvecklingen, till exempel
mirker de skillnad pa webshopen. Webshopen har funnits sedan september och
under vdren mirkte de att de fick in véldigt minga ordrar frén Finland, ... sd vi
gick in och googlade och da var det en bloggare i Finland som hade skrivit om
oss och det genererade med en gdang en massa ordrar. Det var likadant en manad
tidigare skrev the Guardian om oss, brittiska the Guardian och da blev det mer
ordrar fran London, sa det ddr mdrker vi av verkligen, att det sprids vildigt
mycket via Internet, att mdrket sprids via Internet.” (Wester, Carin Wester 2010)
Frost kompletterar med att den digitala padverkan framforallt syns genom tempot.
"Allt gar mycket snabbare nu, allt finns ju pa ndtet nu direkt efter visning, om man
jamfor med tidigare da det inte var tillgingligt for kunder forrdn det var ute i
butik. Det dr ju en nackdel ocksa eftersom det gar ldttare att kopiera. Den
normala ledtiden i modebranschen dr 6 mdnader fran presentation till butik,
medans retailer har en manad sa da hinner de komma ut med en kopia innan vi
har kommit ut till butik.” (Frost, Acne 2010) Han menar att detta hénder hela
tiden, "H&M har en skinnjacka, en mockajacka, nu som hénger i butik som dr en
direkt kopia av var". Samma tendens pépekar dven Wester pa Carin Wester och
Klarén pa Our Legacy. Frost anser att modeforetagen maste anpassa sig efter detta
och att det kommer péaverka hur de jobbar, till exempel att de kommer att korta

ner ledtiderna. "Vi har ju en jadmn strom av kidder hela dret men jag tror att det
kommer bli mer sa." (Frost, Acne 2010)

Frost tycker att modefGretag generellt har varit ganska daliga pd att anvinda
Internet och har legat efter speciellt om man jamfor med andra branscher, det sista
aret har det dock borjat hinda mer. Wester tycker dock att Sverige ligger i
framkant nir det géller rapportering av modevisningar pa Internet. Nér det dr
visningar 1 Stockholm syns det efter ndgra timmar recensioner pa visningen
genom till exempel bloggare som var dér, men hon upplevde att det inte alls var
samma tempo pa responsen i Képenhamn.

Den nackdel Olsson péd Burfitt, Frost och Klarén ser med Internet dr den stora
spridningen vilket gor att de inte exakt kan styra information om dem och i vilka
forum de syns. ”Nackdelen dr vdil om vi skulle géra ndagot daligt och fa ddlig
publicitet sd sprids det vildigt snabbt, men vi har bra koll pa vdr produktion. Om
man gor for mycket tycker jag att det urvattnar varumdrket om man gor saker
bara for sakens skull. Jag tror att det handlar om att handla med
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kommunikationsverktyg med mdtta.” (Olsson, Burfitt 2010) Frost samtycker och
menar att Internet kan stjélpa ett varumérke om man syns pd “fel” stille och
jamstéller det med all annan media och frimst traditionella modemagasin dér de
bara vill synas i de mest prestigefyllda, de som passar varumirket. Det har dven
blivit sa att “vem som helst kan uttala sig om saker de inte vet (ndgot om)”.
(Thuresson, The Local Firm 2010)

Digital strategi

Av de studerade foretagen dr det endast Acne och Filippa K som har uttalade
digitala strategier, men de andra menar att de tdnker mycket pa det och forsoker
ligga 1 framkant, dd som Thuresson sammanfattar det, “det inte gdar att utesluta”
(Thuresson, The Local Firm 2010). Eftersom hela branschen i princip handlar om
att ligga i framkant menar Thuresson vidare att det &r klart att de dven vill vara i
framkant med Internet men att det &r en frdga om resurser. Carin Wester haller pa
att utveckla en digital strategi och har anlitat en konsult som ska titta dver all
kommunikation i foretaget. Carin Wester anvinder sig dven av PR-byrder béde 1
Sverige och utomlands, dédr Patriksson Communication &r deras PR-byrd i
Sverige. Our Legacy forsoker alltid tinka efter fore de provar ndgot nytt, det r
endast 1 enstaka fall de provar sig fram.

Acnes digitala strategi baseras pd strivan efter att arbeta for att bli battre pd
anviandandet av Internet och ett forsok till att hela tiden anpassa sig till vad som
hinder. "Madlet dir ju att vi ska oka var forsdljning ddr eftersom vi har en e-handel
och tanken dr att den ska vixa och da madste vi ju hinga med och bli bdittre sa vi
ger kunden bdttre service." (Frost, Acne 2010) Acne har till exempel ingen
annonsering utan anvinder Internet som marknadsforingskanal och en plats for
varumirkesbyggande. The Local Firm gor inte heller ndgon marknadsforing
utover Internet men menar att det generar tillrickligt mycket feedback, till
exempel ndr de gor ndgot event och nidr de Oppnade sin tillfilliga butik. Our
Legacy gor ingen betald annonsering eller reklam, detta dd de inte tror att den
typen av marknadsforing ar rétt for dem i nuldget. Istillet tror de mer pd bloggar,
”...att folk anvinder vara kldder for att de vill och inte for att gora reklam, och
ddr dr ju Internet vildigt ldtt och vildigt tacksamt for det dar ldtt att sprida
information” (Klarén, Our Legacy 2010).

Filippa K héller i dagsldget pd att se Gver sin digitala strategi och Andersson
(Filippa K 2010) menar att "om man ska kommunicera via sddana hdr medier
giller det att ha innehall, att ha ndagonting att skriva om, det tror jag dr den
storsta utmaningen om man kommunicerar med ndgon vad dr det man sdger. Det
gdller att hitta ndagot som faktiskt dr intressant, att man sdtter press pd sig sjilv
att faktiskt komma med ndgon information." Han stiller sig fragande till om det
verkligen ar konstant information som skapar kontakt med ett varumirke eftersom
det kan vara svart for kunden att ta till sig all information.

23



Benchmarking

Alla foretagen anser sig ha en ganska klar bild av hur konkurrenterna anvinder
Internet, detta d& det & manga som anvidnder bloggar. “Alla foretag vi
benchmarkar med jobbar mycket med webben.” (Klarén, Our Legacy 2010)
Olsson (Burfitt 2010) héller med och menar att "man har 6gonen éppna for att fa
idéer och varningar. Vissa ser man kanske som en fara att gora pd ndagot annat
sdtt, just som bloggarna jag tog upp, att man kanske inte vill géra pa samma sdtt
men att man kan fa idéer av foretag som vi tycker har lyckats, som har substans.”

The Local Firm tittar pa konkurrenterna for att inte hamna efter, till exempel
vagade de Oppna en webshop eftersom de visste att de hade gatt bra for andra,
annars hade de inte gjort det d& det &r en stor satsning for dem, och eftersom “det
dr ett faktum att nithandeln 6kar och det dr ett bra sdtt att nd ut till folk som man
annars inte hade hittat till oss. Sa det dr klart att man tittar pa andra. Ibland
forsoker man kanske utveckla vad ndagon annan har gjort och sd forséker man
gora det lite tuffare, men man mdste ju hdlla sig uppdaterad om vad som hdnder
annars hamnar man efter”. (Thuresson, The Local Firm 2010) Ett annat exempel
pa ndr de har anammat en idé som de har sett hos en konkurrent &r att de vill ha en
interaktiv blogg pa den nya hemsidan dér kunder ska kunna skicka in bilder nér de
anvander kldderna, inspirationsbilder som de tycker passar The Local Firm, detta
da det ér lite annorlunda och ger gratis feedback fran kunden.

Frost sdger att Acne tittar pd konkurrenter for att se vad som hander, vad kunder
efterfragar och for att hinga med generellt. Det dr dock inte en friga om
kopiering utan mer for att se vad som pédgar och for att folja trender. Acne har
upptickt att det borjar bli mer vanligt med videoshopping och det dr en av de
aktiviteter som kommer att finnas pd deras hemsida till hosten. Frost pdpekar dock
att det inte dr ndgon speciell som har borjat med det, utan det har borjat dyka upp
lite varstans och han tror att vi kommer att fa se mer av det i framtiden. Om de
kommer att ldgga upp sina visningar pd nitet ar fortfarande oklart, men han tror
att dven det dr en aktivitet som kommer synas mer eftersom Internet &r en bra
kanal att anvidnda och néstan alla anvéinder det.

3.2.2 Den mer engagerade kunden

Alla modeforetagen mirker av den mer engagerade kunden och &r eniga om att
det &r tack vare att information idag finns mer lattillgidnglig via Internet och att det
darfor ar latt att folja ett mérke. Vi har ju till exempel blogg frdn vdr hemsida,
jag menar webshop, ddr man kan ga in och titta dir vi skriver att nu har vi haft
pressdagar och sd ldgger vi upp bilder sa man fdr ju inblick i foretaget pa ett helt
annat sdtt.”” (Wester, Carin Wester 2010) Vidare beskriver foretagen gemensamt
en typisk kund som en person som &r paldst om deras mérke och deras produkter,
ar kritisk, men som samtidigt krdver mycket information av foretaget. Klarén
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menar dock att detta dr ganska naturligt d4 en webkonsument inte kan kdnna pa
plaggen fysiskt och da vill ha mer information innan de koper ndgonting pa
webben. Our Legacy anvinder sin hemsida for att tillgodose dessa behov "utan att
det blir en uppslagsbok”. ”Det dir ganska ofta att vi kompletterar med information
ndr kunden frdgar, vi far rdtt mycket mejl via var webshop och hemsidan och dd
kompletterar vi med information som de vill ha. ”(Klarén, Our Legacy 2010) Acne
upplever ockséd att det har blivit allt vanligare att kunden tittar pa plaggen pa
hemsidan innan de besdker butiken och vet vad som finns och nér det finns, men
dven tvirt om, att de besoker butiken for att prova saker innan de besoker
webshopen. "Ett av de storsta hindren pa ndtet dr ju att de inte kan prova
kldderna.” (Frost, Acne 2010)

For att mota den mer engagerade kunden anordnar Carin Wester utforséljningar,
bjuder in till VIP-kvéllar, dir kunder dels via butiken och dels via webshopen kan
skriva upp sig pad en intresselista. De kommer senare i &r &ven att ha en
klubbspelning déir de bjuder in kunder. Kundernas efterfrigan var &ven
anledningen till att Carin Wester startade sin webshop. ”Det var vildigt mdnga
(kunder) som ringde till var butik, for vi har en del varor som inte vdra
dterforsdljare tar in i sina butiker, och ville att vi skulle skicka pd posten sd vi
mdrkte en stor efterfrdagan vilket gjorde att vi kinde att vi kanske ska starta en
webshop. Och sen har ju de flesta svenska mdrken, eller inte de flesta, det dr ju
ganska madnga stora mdrken som inte har en webshop, men vi kdnde att vi ville
testa det och det har ju visat sig vara en vildigt bra I6sning.” (Wester, Carin
Wester 2010) Frost tror att nyhetsutskick samt Facebook &r bra medier for att
tillfredsstédlla kundens begér och sug av information.

Wester anser att Internet dr bést for att n nya kunder som pa det sdttet snabbt kan
skaffa sig information, de gamla kunderna menar hon hittar ny information och
uppdaterar sig sjilva hela tiden. ”Det har vi mdrkt att det har kommit nya kunder
pd webshopen som sen dtervinder ndgra manader senare, och sen en till och en
till sd de tar ju sig fram pd sitt eget sdtt.” (Wester, Carin Wester 2010) Olsson
anser dock att Internet dr bra for att nd bade nya och gamla kunder till exempel
genom Facebook dédr de kan underhélla kontakten med och uppdatera gamla
kunder, men &ven nd ut till nya. Burfitt har d&ven en mejllista som vissa blir
medlemmar 1 p4 webshopen som de sedan mejlar privata utskick till, ”da kanske
man kédnner sig mer uppskattad som kund om man far en inbjudan till sin privata
mejl” (Olsson, Burfitt 2010).

3.2.3 Kommunikationsverktygen

Alla foretagen har en egen hemsida, en facebooksida och syns kontinuerligt i
externa modebloggar. Alla forutom Filippa K har d4ven en webshop kopplad till
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hemsidan. En del har dven en egen blogg, medans Twitter, Vimeo och
Youtubekanal mer hor till ovanligheterna.

Att Filippa K 1 dagsldget inte har ndgon webshop beror enligt Andersson inte pa
nagon speciell anledning, mer 4n att det har varit en fraga om lager, logistik med
mera. Han tycker att det idag har blivit ndgot av en hysteri kring webshoppen
bland modeforetagen. "Ibland far man kdinslan av att om man inte har en webshop
inom 6 mdnader sd har tdget gdtt, riktigt sd tror jag inte det dr, jag tror att vi
kommer att finnas kvar om 10 dr ocksd." Han menar vidare att det ska ge
nagonting ocksa att ha en webshop, "jag tror mer att det dr bdttre att géra det i
lugn och ro och gora det bra, och fundera pa varfor folk handlar hos oss och inte
hos ndgon annan". (Andersson, Filippa K 2010)

Carin Wester har en egen blogg pd sin webshop som startade september 2009.
Anledningen till att de har bloggen ar for att kunna visa upp vad som hénder i
foretaget och pd séd sitt vara lite mer oppen mot kunden, att visa att det finns
personer bakom varumérket. The Local Firm har under det senaste dret gjort om
sin hemsida och startat en webshop eftersom ’vi har ett stérre behov idag att
kommunicera utat dn vad vi hade innan, det hinder mer” (Thuresson, The Local
Firm 2010). De forsoker uppdatera dessa forum ofta for att gor det mer intressant.
De har dven en blogg, en flik pa hemsidan som heter NOW, dér de uppdaterar vad
som hénder, vad de gor i vérlden och vilka missor de besoker. Det dr enbart
Thuresson som skriver pa bloggen eftersom de vill att det ska vara en viss ton och
formedla en viss kénsla, ... det ska inte vara mysigt, det ska vara korta meningar
och det ska vara pd ett visst sditt”. Aven Acne har en egen blogg pa hemsidan
vilken skots av deras PR-avdelning i London. Bloggen anvéndes forr bara internt
men dr sedan en ménad Oppen for alla.

Burfitt har inte sjidlva en blogg, de har haft funderingar pd om det skulle "vara
nodvindigt eller kul att starta en blogg” som Olsson uttrycker det men fortsétter
med att de inte vill starta en blogg bara for att det har blivit en sa stor grej. Olsson
podngterar att det viktiga med en blogg &r att “’det ska ju bidra med nagonting till
vdrt (varu)mdrke”, och alltsd inte bara vara en blogg om vardagliga saker som
hinder pé kontoret, “det kéinns inte som att det skulle vara nédvindigt utan bara
som att det skulle urvattna mdrket pa nagot sdtt”. "Det kinns som att Facebook
dr ett bdttre verktyg ndr vi vill bjuda in till event eller bjuda in till utforsdljningar
eller fashion shows, jag menar alla gar vdl inte in och ldser pa var blogg varje
dag!” (Olsson, Burfitt 2010) Klarén delar Olssons tankar och menar att Our
Legacy har gjort ett aktivt val att inte ha en blogg, “att inte vara sd aktiva pd
denna marknad”.

Carin Wester anvidnder Facebook for att bjuda in till event och skicka ut
nyhetsbrev och det dr pa liknande sétt hos The Local Firm. "Facebook och vdr
hemsida har ju blivit vildigt viktiga delar i vart arbete, det dr ju ett sdtt for oss att
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kommunicera utat vad som hdnder hos oss, t.ex. bjuda in folk till utstdillningar,
visningar, nya produkter och saddr. Sa det dr klart att vi tdnker pd det mycket,
men sen har vi inte lagt upp ndgot mdl eller ndgot sadant konkret, utan det dr mer
att vi forsoker utveckla och komma pa nya idéer hur vi ska kunna utnyttja
Facebook sd vi kan locka folk till var egen hemsida, hur vi ska na och locka folk
till var popup-butik som vi har nu. Men vi har inte gjort ndagon tidsplan men sen
strdvar vi alltid efter att komma pd nya idéer och nya saker och kommunicera.”
(Thuresson, The Local Firm 2010) Our Legacy anvédnder ocksa Facebook men dr
”...dock inte jitteaktiva ddr’, men de anvinder det ndr de till exempel har
utforsdljning, rea, Oppnar en ny butik eller for andra uppdateringar. Att de inte
anviander Facebook sa aktivt forklarar Klarén att det ar dels “for att vi inte riktigt
hinner och sen att vi vill bevara lite saker mellan vara viggar." "Jag har inte
riktigt forstdtt det hdr att man ska synas och berdtta vad man gor hela tiden, jag
tror att det urholkar varumdrket pa sikt. Det dr lite var filosofi overlag, vi vill inte
synas overallt och vi vill inte bara synas for sakens skull, vi tror inte pa det. Vi vill
att det vi gor ska tala for sig sjdilv. Jag tror inte pd det hdr att man ska vara
overtydlig och forklara allt vi gor, om man ska hardra finns det ju vissa som inte
gor intervjuer utan bara ldter produkten tala for sig sjilv men det ligger dnda
ndrmare oss dn att vara superaktiv éverallt.” (Klarén, Our Legacy 2010) Men han
menar samtidigt att Facebook dr jéttebra nir de vill f& ut nigot storre som till
exempel for att visa deras kollektion ndgonstans eller om de har utférsiljning.

Aven Burfitt borjade anvinda Facebook for ungefir ett &r sedan for att kunna n
ut till kunderna pa ett annat satt. Olsson menar att Facebook &r véldigt bra dé det
ar s Oppet och att alla medlemmar i deras Burfittklubb kan se nér de postar ett
inldgg. ”Det ndr ut pd ett modernt sdtt for alla anvinder Internet, anvinder man
sig inte av Internet nu dr man ju lite bakdt” Anledningen att de startade en
facebookgrupp var for att de sdg ett behov, att till exempel kunna ldgga ut nir de
har utfrsdljningar och liknande.

Nér det giller externa modebloggar, alltsa bloggar som inte dr foretagens egna,
gér asikterna lite isér bland foretagen. Wester anser att bloggen ar ett bra forum att
synas pé da det generar kommunikation och de kan se kommentarer bloggare och
lasare emellan. Hon menar att de stora bloggarna genererar mer gehdr men att de
uppskattar all positiv kritik, bdde frdn stora och sma bloggare. Thuresson
framhéller ocksd att det ger mer genomslagskraft p4 webshopen och i popup-
butiken att synas pa mer “creddiga” bloggar och tidningar, till exempel Elin Kling
eller Elle, och att det hjélper till att stirka varuméarket. Hon anser att det &r bra att
synas mycket men att de aktivt védljer bort att stdlla upp pa vissa intervjuer med
mera som de anser kan skada varumarket.

Wester tror att manga kunder hittar till dem via bloggare eller annan press. ”Det
dr ju mdanga som ldnkar till var webshop som skriver om oss, sd jag tror att det dr
genom den typen av marknadsféring som man fdar ndstan gratis kan man
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sdga.”(Wester, Carin Wester 2010) Our Legacy anvinder sig av vdnner och andra
kontakter som finns via bloggar och olika forum for att kommunicera med sina
kunder, ”world-of-mouth” fast pa ndtet. Anledningen till att Klarén tror att kunden
gillar bloggar sd mycket ar for att det dr en tvivdgskommunikation, ett liberalt
forum. Han tycker dven att Our Legacy kan bli béttre pa att anvéinda bloggar, de
har kontakt med en del som skriver om dem men skulle vilja vara mer aktiva om
de hade haft tid d& Klarén anser att “rétt bloggar cir ovirderliga!” Aven Filippa K
anvinder sig av externa bloggar, dir de som Andersson (Filippa K 2010) uttrycker
det "...har kontakt med vissa bloggare som vi jobbar lite extra med". Han
fortsétter dock med att papeka att de inte har ndgon ambition att "...dras med allt
for mycket i det hdr sponsringsracet" men att de absolut gor vissa saker for att nd
ut till dem. "Jag tror att man madste vara vildigt forsiktig med hur man hanterar
det. Pa ndgot sdtt maste man ha integritet i varumdrket och vdaga tro pad att gor
man ndgot bra sda blir man uppskattad av mdnga, dven ndr det giller bloggar
med, mer dn att man borjar sponsra med diverse saker." (Andersson, Filippa K

2010)

Olsson (Burfitt 2010) dr generellt tveksam till bloggar men tycker dock att det &r
roligt ndr Burfitt & med 1 vissa stora bloggar d& “vissa bloggare har ju dndd
ganska stort inflytande att inspirerar folk att ha ndgot av vdra plagg”. De har
dven en del bloggare som skriver om dem, till exempel Filippa Berg pa Elle,
vilket de tycker ar ”...kul eftersom vi nar ut till fler modeintresserade tjejer pd ett
annat sdtt” och eftersom varumaérket sprids och fler da kédnner till dem 1 Sverige.

Frost (Acne 2010) anser att det ar viktigt att det finns en trad i allt man gor, "det
ska ju hdnga ihop allting, vi har samma fdrg pa hemsidan som pd pdsarna i butik
och brevpappret pd kontoret.” Aven Olsson péa (Burfitt 2010) &terkommer flera
ginger till att det ar viktigt att det finns en véltinkt tanke bakom allt de gor och att
det knyter samman med varumairket eftersom “allt vi gor, allt pdverkar ju
varumdrket, oavsett hur vi vdljer att synas”. Our Legacy dr dven vildigt noga med
att synas i rdtt sammanhang och i rétt butiker, “att vdra dterforsdljare som har
varumdrken som dr i synergi med vart. Butikerna och Internet nu dr de tvd stora
marknadsforingskanalerna vi har.” (Klarén, Our Legacy 2010) Our Legacy
arbetar dven mycket efter teman 1 sina kollektioner som de sedan &ven forsoker
kommunicera via hemsidan och webshopen eftersom de ”...tror att man forstar
produkten bdttre om man far ta del av hela kdnslan™ (Klarén, Our Legacy 2010).
Filippa K kommer att lansera en ny hemsida till hosten dér kunden sjélv kan vélja
vad den &r ute efter; mycket information eller en kénsla/inspiration. Andersson
menar att det dr viktigt att tidigt i processen fundera kring hur man vill konsumera
detta, om man é&r ute efter det ena eller det andra. "Som jag sa innan, det finns en
begrdnsning, bdade vad man har for information och vad folk vill ha, tror jag. Sa
fort du bérjar ha mycket information stdller det enorma krav pd att man mdste
uppdatera och ta bort det som dr gammalt, mer dr inte alltid bdttre." (Andersson,
Filippa K 2010)
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Feedback

Wester anser att de fir bra feedback nér de gor saker pa Internet, "vi skickar ju
ofta ut mejl till vara kunder att det dr rea eller att vi fatt in nya kldder och sd och
dda ser man ju med en gdng att de dterkommer”. The Local Firm anser att
Facebook ger bést feedback eftersom den sker direkt. "Man mdrker direkt ndr
man publicerar ett inldgg som, vi la till exempel upp om tights och da har vi
snabbt fatt folk som har kommenterat, vi mdrker direkt att folk ldser det vi ldgger
upp. Dessa tights har dven producerats for att nd butik snabbare pd grund av den
positiva responsen. Pd hemsidan kan vi se hur mdnga trdffar en viss uppdatering
har fatt men det blir pa ett annat sdtt for pa Facebook kan vi kommunicera med
kunden samtidigt som de kommunicerar med oss. Det dr bra komplement till
varandra. Det dr dven bra for att bjuda in till event, dven for de som inte dr fran
Sverige, dven om de inte kan komma kan de fa en inblick i vad som héinder hdr
hos oss, vi har det pa engelska sa att alla ska foérsta.” (Thuresson, The Local Firm
2010) Frost och Andersson upplever dock att nyhetsutskicket ger mest feedback
eftersom det gér till redan intresserade eller befintliga kunder. "Om vi vill ha ett
event dr det otroligt ldtt att nd rdtt mdanniskor som har anmdlt sig, som vill vara
med, som man vet vill ha informationen, och det dr ju ldtt for oss att uppdatera
det ocksd. Man har en mer aktiv grupp mdnniskor och det mdrker vi ndr vi skickar
ut ocksa att vi far bra respons pd inbjudningar. Det gdller dock att kunna leva
upp till den information man ger." (Andersson, Filippa K 2010)

Den globala marknaden

Internet har enligt alla foretagen i studien hjélpt dem att synas pd en global
marknad da det skapar stor grinsloshet, att man kan nd ménga ménniskor pé kort
tid pé en vildigt stor marknad. ”Det finns ingen konkurrens ddr overhuvudtaget,
det finns ju inget annat sdtt att kommunicera om man ska nd ut till mdanga
mdnniskor globalf’(Klarén, Our Legacy 2010). Thuresson pépekar dock att The
Local Firm dven har agenter som aktivt arbetar med att sprida varumérket och
som sjdlvklart har en stor del i framgingen. Klarén har en liten annan syn och
menar att det har gett mest internationellt d& de hade kunnat nd de svenska
kunderna dnda, men att de utlindska kunderna hade haft svart att hitta dem utan
Internet. ”De har hittat oss via webben, antingen via andra webshoppar, eller via
bloggar eller audithorials, olika tidningars hemsidor.” (Klarén, Our Legacy 2010)

Webshopen ér ett verktyg som alla foretagen utom Filippa K anvénder sig av for
att nd ut till sina kunder dir de inte finns fysiskt, framforallt utanfér Sverige, och
som de fatt bra respons pd. Carin Wester har ungefar 60 % utldndska kunder,
framforallt skandinaver. Our Legacy har UK som Overldgset storsta sdljomrdde
via webshopen. De mérker dock “en grop”, att det dr svart att g direkt och borja
sdlja produkter pd webben dé det faktiskt bara &r ett foto och inget man har sett
fysiskt. Klarén tror mer att de som handlar pd deras webshop har sett deras
produkter ndgonstans och sedan handlar. Olsson tycker att webshopen dr extra
viktigt eftersom de just inte finns representerade i1 varje land men folk vet vilka de
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ar och vill kunna handla Burfitts kldder. Acne kinner ocksd av att de flesta
kunderna &r utlindska, dér de redan finns fysiskt i butik. The Local Firm har dock
fortfarande flest svenska kunder pa webshopen, men nér hela tiden till fler utanfor
Sverige.

Framtiden
Inom de kommande aren tror Wester personligen starkt pa streaming, ”...gdrna
livestreaming, men det dr ju rdtt svart, men jag tror mycket pad att kunna streama.
Att kunna ldgga upp visningen pad bloggen sd kunderna kan ga in och titta. Det dr
Jju roligt att fd se hur vi vill styla, vilken musik vi vill ha, hur vi kdnner stimningen
och sa. Forut var det ju stingt bara for inkopare och branschfolk men nu kommer
bilderna upp en timme senare, det gar ju undan.” De diskuterar detta just nu inom

foretaget men
slutkunderna och att alla fdr kolla pa visningen for det dr en helt annan sak att

... jag vet att Carin tycker att det dr roligt att triffa just

uppleva en visning personligen sd ddrfor har vi tyckt vi att det dr roligt att testa
nya publiker som att dka till Képenhamn som vi gjorde i héstas och ha en dppen
visning for allmdnheten som forra sommaren”. (Wester, Carin Wester 2010) Acne
har inte beslutat om livestreaming &n men Frost tror att det kan komma i
framtiden. Burfitt har lagt upp sin senaste visning pa hemsidan sé att alla kan ta
del av den, de har dock inga planer pa att borja streama visningar dd de inte riktigt
har budget for det.

Alla foretagen dr Overens om att sdsongerna troligtvis kommer att férsvinna i
framtiden eftersom allting rullar snabbare och snabbare. Thuresson pa The Local
Firm (2010) vagar sig pa att gissa att ”... kanske till och med att man producerar
sakerna i samband med visningarna. Man kanske visar aktuell sdsong ndr den ska
ut i butik.” Frost (Acne 2010) tror att dven att "det kommer bli snabbare cykler,
snabbare ledtider pd allting. Det kommer bli mer transparent eftersom
informationen finns ldttillgdngligt pd ndtet, man kommer inte kunna halla pd
hemligheter, eller hemligheter, pa produkter, allting kommer komma ut direkt.
Internet okar flexibiliteten och effektiviteten i foretaget.”

Frost (Acne 2010) tror att Internet som externt kommunikationsverktyg kommer
att bli mer mobilt, "...att man far det i sin telefon, att man kan komma at det via
olika typer av enheter inte bara genom datorn. Det kommer antagligen bli mer
ldttanviint, det utvecklas ju hela tiden efter nya idéer. Jag tror att det kommer att
fortsdtta vixa framéver."
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3.3 Viktiga aktorer som paverkar modeforetagens
internetanvandande

Vad som ocksé framkommit nér vi genomfort intervjuer med modeforetagen dr att
oavsett storlek och budget anlitas vid behov utomstaende reklam- eller PR-byraer.
Dessa far da en paverkande effekt till hur modeforetagen skall anvidnda sig av
Internet dd de kan arbeta med att utveckla modeforetagets befintliga
kommunikationsstrategi eller implementera en ny. Detta dr anledningen till att vi
sdg stor nytta av att intervjua denna part som utomstiende aktor for att fa ett
bredare perspektiv pd den empiri som analysen i slutindan skall bygga pa. En
nidrmare presentation av dem och deras syn pa hur de svenska modeforetagens
strategiskt forsoker kommunicera med hjilp av Internet f6ljer nedan. Vi har dven
intervjuat trendanalytikern Cay Bond, vars asikter dr relevanta med tanke pa
hennes fokus p4, och inflytande inom, modebranschen. Denna empiri kommer att
presenteras under samman teman som for modeforetagen for att skapa en okad
stringens och forenkla det for ldsaren. Nedan foljer en presentation av foretagen.
Informationen 1 faktarutorna bygger pé& uppgifter som ldmnades vid
intervjutillféllet.

fPATRIKSSON COMMUNICATION N
Inriktining: Livsstilsinriktad PR-byra
Omsittning 2009: 15,4 Mkr

Antal anstillda: 20 l )llt |‘| I\ SSON
Grundades ar: 1999

Intervjuades: Anna-Karin Saari
kTitel: Showroom-ansvarig )

fGREATWORKS N
Inriktning: Reklambyra med digitalt fokus
Omsittning 2009: 58 Mkr w L
Antal anstillda: 45 i Sverige VNS WP
Grundades ar: 2002 A L
Intervjuades: David Sundin ) .
kTitel: Partner/Creative Director/Webmaster )

3.3.1 Foretagens syn pa Internet som kommunikationsverktyg

Greatworks arbetar med koncept och strategier pd Internet, da det ar dér de anser
sig ha spetskompetens och ser det som mest kostnadseffektivt. Implementeringen
av deras arbete sker via underkonsulter och pro-bolag, strategiutvecklingen dr
frimst det som finns in-house. Deras nisch bygger pé att de inte ser Internet som
en egen kanal utan som ett parallell universum eftersom de anser att foretagen inte
bor synas och finnas 6verallt pa Internet. Beroende pa vilken klient det &r och
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dennes onskemaél sd arbetar bade Greatworks och Patriksson Communication med
klientens befintliga strategi sdvdl som med utveckling av ny. Patriksson
Communication arbetar dven med tre olika moment med sina klienter; strategi,
showroom och event. Mellan dessa aktiviteter sker ett lopande samspel och de vill
att det skall finnas en bakomliggande tanke 1 varje aktivitet. Patriksson
Communication ligger dven pa sina klienter att synas mer pd Internet.

David Sundin pd Gretaworks menar att det &r modegraden som blir lite av en vag
for vad som kan anses ritt for modeforetag att satsa pa, pa Internet. For vissa
modeforetag kan en enstaka plitning vara viktigare &n att vara bést pd Internet.
"Det som dr intressant med modebranschen dr ju att det finns en “following” och
att det finns ganska bra kanaler att vara i." (Sundin, Greatworks 2010) Anna-
Karin Saari pd Patriksson Communication tycker generellt att modebranschen ér
vildigt intresserade av att anvdnda Internet men att det ocksd ar en ekonomifréaga,
till exempel vad det finns for resurser internt och hur stor budget det finns. Hon
anser att foretagen inte dr sirskilt rddda for Internet men de vill inte heller kasta
sig ut 1 blindo, "...istdllet vill man gora det rditt, det som kinns rdtt for dem och dr
bdst for dem” Cay Bond samtycker i detta och menar att hon inte kénner till nagot
svenskt modeforetag som idag inte anvéinder sig av Internet for att visa pd sin
existens och menar att modebranschen ser pd Internet som vérdefullt om det
anvinds ratt.

Sundin anser att det dr viktigt att den aktivitet som genomfors pa Internet riktar
sig mot ritt malgrupp och skapar nagon form av PR-spinoff, alltsd ldmnar den
traditionella arbetsgangen. Via dessa nya kanaler, till exempel sociala medier,
menar han att modeforetagen har mojlighet att fa feedback direkt frdn kunden och
att de foretag som verkligen arbetar med att folja upp lidnkar och
webshopsaktiviteter erbjuds en gratis marknadsundersokning. ”Det handlar om en
tvavdgskommunikation, mer dn att synas i tidning” (Sundin, Greatworks 2010)

Kostnaden for att anvdnda Internet varierar beroende pa vad fOretaget ar
intresserade av, det 4r mer kostsamt med en webshop 4n att skapa en blogg, synas
pa Facebook, eller gora ndgot pd Twitter sdger Saari. Hon menar att det som é&r
viktigt dr att foretagen tydliggor varumaérket i varje aktivitet. "Det dr ju jdtteviktigt
att fortydliga varumdrket. Om ndgon for hora om ett varumdrke idag gdr man in
och googlar det och da fdar man upp en sida och dd vill man ju att det ska vara
representativt for varumdrket, sa man far en bild av vad det dr. Om man inte
prioriterar det sd tror jag att man har mycket att forlora pd det. Man maste tinka
pd vilket sett man syns pa Internet, sen gar det ju aldrig att kontrollera fullt ut,
men man mdste tdnka pd det. Det finns ju en risk att man inte far fram den
profilen man vill ha." (Saari, Patriksson Communication 2010)

Béde Patriksson Communication och Greatworks maérker att allt fler modeforetag
vill synas pd Internet. Ett exempel pd detta hamtar Sundin frdn Panagora, ett
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foretag som bygger e-handels plattformar. De har mérkt att modeforetagen gar allt
mer fran att linka sin webshop fran en flashig hemsida till att webshopen mer blir
en forstasida pd foretagets hemsida, ett milande exempel pd hur handeln pd
Internet blir allt viktigare for modeforetagen. Sundin menar att foretagen har
forstatt hur viktigt det &r att synas pd Internet, framforallt for mindre varumérken
som inte har miljoner i budget, d& Internet ger dem mojlighet att synas och skapa
konkurrens for en mindre summa pengar &n traditionell marknadsforing.

Sundin anser att modebranschen har varit dalig pd att anamma Internet och
kommit in bland de sista branscherna, bilbranschen ligger till exempel betydligt
fore. Bond anser dock inte att utlindska modeforetag har varit sena med att
anamma fordelarna med Internet, men att de svenska modeforetagen ligger lite
efter vilket beror pa att det svenska modesystemet dr ungt, ungefar 15 ar. Att vara
innovativ pé Internet menar Bond &r en ekonomisk fraga och med rétt kunnande
och finansidrer kan svenska modeforetag std emot den globala konkurrensen.
Saari anser dock att svenska modeforetag ligger 1 framkant vad géller utnyttjande
av sociala medier ur ett skandinaviskt perspektiv, de har forstitt vidden av det.
Saari anser dven att det verkligen &r ndgot som bor prioriteras. I ett storre
internationellt perspektiv sa ligger svenska modeforetag inte sirskilt 1&ngt efter
men hon menar vidare att de borde vilja ligga mer 1 framkant eftersom det finns
mycket att vinna pd det. Detta instimmer Sundin i d& han anser att det numera &r
svart att starta foretag om de inte dr aktiva pa Internet. Han menar att det &r bra att
fokusera online men det skall ocksa kénnas trovirdigt och dérfor bor det goras
parallellt med det traditionella. Modeforetagen har oftast ingen uttalad strategi for
kommunikationen pa Internet menar Sundin utan vissa benchmarkar varandra och
det kommer troligtvis g& mer at det héllet, 1 grund och botten handlar det om att
haka p4, da det ar svart for modefGretagen att vara for isolerade och arbeta solo.

3.3.2 Den mer engagerade kunden

Bond menar att kunden alltid har haft stor makt 6ver modeindustrin men har inte
forrdn nu borjat anvdnda den, hon syftar da till stor del pa bloggare. Saari menar
dock att dagens kunder har en storre tillgénglighet till information &n tidigare.
"Aven om man sitter hemma pd kammaren kan man snabbt se vad som kommer,
visningar kommer upp direkt, visningar livestreamas, man vill se mycket tidigare
vad som hdnder." (Saari, Patriksson Communication 2010) Hon tar upp ett
exempel pd hur Burberry livestreamade sin visning och sedan direkt borjade sélja
ett antal av plaggen och pa sa sétt verkligen fokuserat pd slutkonsumenten. Fa
svenska modeforetag anvinder sig idag av livestreamning men Saari tror att det
kommer bli viktigt 1 framtiden. Hon tilligger trots detta att dagens kund
fortfarande dr vdl medveten om att ledtiden dr sex manader fran visning till att
plaggen finns i butik. Hon tycker dnda att det &r roligt att foretag som Burberry
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experimenterar pd detta vis men det kommer att vara svart att fa nagot sadant att
fungera.

Sundin menar att mode idag har blivit lite allas grej och var och varannan person
visar vad de har pé sig, "...foretagen mdste vara med hdr". Sundin tror att kunden
krdver mer information om den &r intresserad, till exempel genom att titta pa
kldderna pé Internet for att sedan handla online eller i butik. Att inte synas menar
Sundin (Greatworks 2010) leder till ett mossigt varumérke snarare én exklusivitet
och menar att modeforetagen maste borja bli duktiga pa att f4 upp saker, att det
ska bli "en hygienfaktor att finnas dir helt enkelt." (Sundin, Greatworks 2010)
Sundin menar att vad kunden vill ha kommer i framtiden bli viktigare &n sésonger,
att det dr enkelt att vara snabb och lyssna pd kunden istillet for att ligga ett ar
framat och gissa vad de efterfrigar.

3.3.3 Kommunikationsverktygen

Sundin sdger att de kommunikationsverktyg som anvinds varierar, helst skall
foretaget finnas pd sd manga relevanta platser som mdjligt men att mycket idag
bara handlar om att ”feeda” kunderna med information for att skapa ett intresse.
Sundin (Greatworks 2010) menar att det viktiga &r att fi kunden att gilla
varumdirket utan att "...behova kopa svindyr reklam for att fa grejerna att nd
fram." Han menar att det i grund och botten handlar om att fora en dialog med
kunden och att det dr darfor de flesta foretagen ser fordelarna med att hitta ut 1 de
sociala medierna, da de hér kan fora en dialog med kunden och exempelvis svara
pa kritik eller bemodta missndjen. [ detta forum blir det mer en
tvdvagskommunikation, vilket han menar &r en stor fordel. Sundin (Greatworks
2010) fortsdtter med att podngtera att alla foretag inte kan synas genom alla
aktiviteter men att det nu har gitt sa langt att det inte ldngre gér att std utanfor,
"...helt plétsligt dr man den som inte hinger med, man blir snabbt mossig"”. Saari
upplever att Internet dr bra bade for att kommunicera med gamla och nya kunder,
men framforallt nya.

Bloggarna ér enligt Saari ett strategiskt hjdlpmedel for modeforetagen att skapa ett
kortsiktigt begér for en viss produkt, som ofta leder till slutfoérsiljning av denna.
Viljer da foretagen “rétt” bloggar sa dr det ett effektivt hjdlpmedel. Hon menar
dven att bloggare kan bjudas in likt journalister till visningar for att
modeforetagen snabbare skall fi medial uppméarksamhet. Saari anser att
modeforetagens egna bloggar kan forstrika varumairket di det skapar 6ppenhet via
"storytelling". Detta instimmer dven Sundin i och menar att om ett foretag har en
egen blogg kan detta skapa transparens och det dr virt mycket 1 ett officiellt
sammanhang. Aven Bond anser att bloggen (externa bloggar) #r ett bra verktyg
om foretagen kan finna de med kvalitet, autensitet och begavning. Bond menar
vidare att bloggens styrka &r att den kan tillféra modesystemet nya dimensioner
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och inspirera en ung generation till att l4ra sig mer. For att beskriva bloggarens
styrka och engagemang berdttar Sundin om en kvinnlig modebloggare som
startade en namninsamling genom att be ldsare kommentera hennes inldgg for att
fa Acne att ateruppta produktionen av en viss sko. Detta ledde till att Acnes
chefsdesigner svarade henne att de funderade pa att borja producera skorna igen
och bjod in bloggaren att i si fall vilja farg. "Det dr ju motsatsen till ha en
designer som dr geni och bara sitter for sig sjdlv hela tiden och sdger hdr dr
ndsta kollektion, ha pd dig den! Kunder vill kinna av éppenheten, dialogen och
allt sadant. Folk dr less pa att fa saker uttryckta." (Sundin, Greatworks 2010)

Bond stiller sig dock vildigt kritisk till den exploatering av modebloggar som
intréffat. "Modebloggar finns det dessvdrre alltfor mdanga av och dessutom dr de
flesta ointressanta for mode- och designutvecklingen. Det kan ju aldrig vara sa att
okunskap och personligt tyckande skulle kunna leda till nagot annat dn snabba
tillfilliga hyper, som ger kortsiktiga pengafrojder men tar udden av designernas
verkliga arbete.” (Bond 2010) Sundin noterar vidare att foretagen maste nd ut via
bloggarna och sedan ta sig vidare dérifrn. Ett problem som han ser dr att det inte
finns tillrdckligt med modekritik 1 manga av bloggarna, "de sdger 'fin' eller inget
alls". (Sundin, Greatworks 2010)

Webshopen som siljkanal upplever Patriksson Communication uppskattas mycket
av modeforetagen dd den nar kunder som annars inte har mdjligheten att handla
av foretaget. Saari podngterar att det dr viktigt att dess utformning dr enhetlig med
foretagets Ovriga image och proffsigt uppbyggt. Att successivt bygga upp sin
webshop ser hon inte som ett alternativ, risken dr att kunden blir besviken 1 ett
tidigt skede och inte atervinder ndr webshopen ar vilutvecklad.

Saari menar att det dr viktigt att folja den tekniska utvecklingen och hon tror att
allt fler kommer att satsa pd att kommunicera med Internet i framtiden,
inspirationsméssigt s har foretagen tekniskt mycket att 14ra av varandra.

3.4 Kapitelavslutning

De foretag som vi valt att intervjua foljer konsekvent i1 de flesta fall samma
monster vad géller strategi, syn pa den nya kunden och vilka
kommunikationsverktyg som kan anvéndas. F& mindre undantag kan synliggoras
vilket dr helt oundvikligt. Didremot kan vi urskilja en tydlig r6d trdd i dessa tre
teman ddr kontentan dr att endast tvd av de sex intervjuade fOretagen har en
uttalad digital strategi, men att alla arbetar aktivt for att kommunicera med sina
kunder via Internet. Alla foretagen mirker av en mer engagerad kund och de ser
Internet som ett bra verktyg for att mota detta informationsbegir. De
kommunikationsverktyg som &dr mest attraktivt att anvidnda av fOretagen &r en
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egen hemsida, en egen webshop, nyhetsbrev, en facebooksida och bloggar, bade
egna och externa.
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4. MODEFORETAGENS DIGITALA
STRATEGIER

I detta kapitel kommer vi att diskutera och analysera hur de svenska

modeforetagen innovativt anvinder Internet for att kommunicera med kunden. Vi
kommer att analysera dessa strategier med hjdlp av relevant teori. Vi tittar pd
savdl uttalade som outtalade strategier, ddr fokus framforallt ligger pda den
senare.

4.1 Inledning och kapitelstruktur

Analysen kommer att delas in i tre avsnitt, dir varje avsnitt inleds med en
diskussion med utgangspunkt i empirin. Darefter foljer en presentation av relevant
teori och avsnittet avslutas med att vi kopplar dessa teorier till empirin. Av
empirin framgar att endast Acne och Filippa K har uttalade digitala strategier,
déremot kan vi utifran modeforetagens agerande och beteende pé Internet urskilja
tre outtalade strategier. Dessa tre kommer att bli grundpelarna for analysen och
presenteras kort nedan. De svenska modeforetagen anviander Internet for att:

1. Bemota den mer engagerade kunden (4.2). I detta avsnitt diskuterar vi
hur de svenska modeforetagen upplever dagens kund, pa vilka sétt kunden
tar till sig information och hur de engagerar sig kring mode. Det &r viktigt
att foretagen forstar den kund de forsoker att kommunicera med for att pa
sd sitt kunna erbjuda storsta mdjliga service pa Internet och tillgodose
dem med den information de behdver och vill ha.

2. F4 direkt feedback genom att anvinda kéint fungerande
kommunikationsverktyg (4.3). I detta avsnitt diskuterar vi fOretagens
vilja att implementera de innovativa kommunikationsverktygen. Vilka
faktorer blir avgdérande vid val av kommunikationsverktyg och hur
forhéller sig foretagen till varandra? Vi diskuterar ocksa hur dessa val i
slutindan kan ge modeforetagen direkt feedback och hur en dialog
uppstar.

3. Oka trafiken till hemsidan och webshopen (4.4). Diskussionen i det
sista avsnittet dr fokuserad pa hur modeforetagen forsoker att nd ut globalt
och locka till sig nya och gamla kunder. Verktygens ridckvidd och
genomslagskraft dr tva kritiska faktorer vid val av kommunikationsvag.

Med utgdngspunkt i den definition av innovation som vi inledningsvis presenterar
kan vi konstatera att de kommunikationsverktyg som modeforetagen anvinder
anses som innovativa for modebranschen. Av modeforetagen ses detta sitt att
kommunicera som nytdnkande oavsett om kunden tidigare anvint det eller e;j.
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Modeforetagen ar enade om att Internet ar ett viktigt kommunikationsverktyg som
inte gar att utesluta.

4.2 Bemota den mer engagerade kunden

"Det var vildigt manga (kunder) som ringde till var butik, for vi har en del varor
som inte vara dterforsdljare tar in i sina butiker, och ville att vi skulle skicka pd
posten sa vi mdrkte en stor efterfragan vilket gjorde att vi kinde att vi kanske ska

starta en webshop."
(Wester, Carin Wester 2010)

4.2.1 Kundens nya roll i modebranschen

Forst och frimst kan vi konstatera att modeforetagen upplever att kunden har
blivit mer engagerad an tidigare. Flera av foretagen pdpekar att kunden har blivit
bade mer pélést och kritisk. Frost pd Acne menar att kunden idag har battre koll
pa vad som finns 1 butik och nér det finns dér, denna informationsspridning sker
frimst via bloggar, sociala nitverk och diverse branschhemsidor. Han tilligger
att Internet har blivit séttet som alla kommunicerar pa. Internet har dven bidragit
till ett maktskift ddr dorrarna till modebranschens finrum numera ar 6ppna, dir
konsumenter har insyn och kan sprida tycke och tanke med endast ett
tangenttryck. Kunden har ockséd i och med denna utveckling blivit mer krdvande
och fOorvéntar sig att modeforetagen dr mer aktiva och tillgéngliga pd Internet,
vilket Sundin pa Greatworks och Saari pa Patriksson Communication podngterar.

Vad kunden efterfragar har blivit allt viktigare for modeforetagen menar Frost och
av empirin framgar tydliga exempel pa nir kunden satt press pd modeforetagen
eller paverkat deras agerande. Carin Wester 6ppnade sin webshop som gensvar pa
kundens Okade efterfrigan att kunna konsumera hela foretagets kollektion. En
bloggare startade en konversationstrad i hopp om att Acne skulle ateruppta en
skomodell i produktion genom att hon bad alla l&sare kommentera hennes inldgg.
Acnes chefsdesigner uppmirksammade konversationen och besvarade med att en
nyproduktion av skon kunde vara aktuell och han bjod in bloggaren att i sa fall
gbra en egen fargsittning. Ett sista exempel som uppmirksammats dr The Local
Firm som valde att tidigareldgga produktionen av ett par tights frdn host- till
varkollektion samma &r eftersom de mirkte att efterfrigan och "snacket" kring
dem var enormt.

Klarén pa Our Legacy anser att webkonsumenten dr mer kriavande da de faktiskt

inte kan ta pa den fysiska varan och detta dr en av anledningarna till att det blir
allt viktigare for foretagen att tillgodose kunden med tillrdcklig information. Detta
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gor foretagen genom att anvinda en informativ hemsida, webshop samt att svara
pa mejl. Frost héller med och tilldgger att det &r viktigt att anvidnda Internet pa rétt
sdtt for att kunna ge kunden bittre service. Modeforetagen anvander mejllistor och
Facebook for att kunna nd de kunder som é&r direkt intresserade av varumérket.
Béde Burfitt och Carin Wester exemplifierar detta genom att bjuda in kunder till
olika fysiska event sdsom utforsiljningar och visningar, ndgot som dven de andra
modeforetagen gor. Andersson pa Filippa K pdpekar att diskussionen hos dem just
nu kretsar kring hur de ska arbeta mot de kunder som gillar och har gillat
varumérket. Han framhaller dven att det kan vara svart for modeforetagen att veta
vilken information kunden vill ha och 1 vilken méngd, utan att 6verinformera dem.

De informationsfléden som sker via social media, mellan modeforetag och kund,
beskrivs som en tvdvigskommunikation dir numera bada parter kan kommunicera
och dra fordelar av varandra. Foretagets egen blogg fungerar som en
kommunikationskanal som Okar transparensen och pa sd sitt visar
personligheterna bakom varumirket. Detta dr en av anledningarna enligt Wester
att Carin Wetser har en egen blogg di det inbjuder kunden till att kiinna mer
delaktighet och en relation med foretaget. Aven Sundin och Saari poingterar att
detta dr bra for att forstirka varumirket da det skapar 6ppenhet via "storytelling".
The Local Firm har dven de en egen blogg, men haller den mindre personlig dn
Wester. Olsson pé Burfitt, Klarén och Andersson ér lite mer tveksamma till egna
bloggar och menar att det méste i sé fall verkligen ge négot till varumérket.

4.2.2 Shirkys teori om social media kopplat till CRM-strategi

Enligt Shirky (2008) erbjuder de sociala medierna nya mojligheter att arrangera
grupper kring olika intressen och aktiviteter, sdésom mode. Tidigare var det svart
att fa sjidlvsammansatta grupper att fungera och mdtas pad grund av hdga
transaktionskostnader, det vill sdga kostnader for att samla gruppen. De sociala
medierna eliminerar till stor del dessa transaktionskostnader och foréndrar péd si
sdtt hur ménniskor kan interagera. Ytterligare ett problem som fanns innan
anviandningen av social media var att desto storre gruppen blev ju mer komplex
blev den och da dven mer komplicerad att hilla samman. Det blev framforallt
svarare att ldta medlemmarna interagera med varandra samtidigt. Detta har
medfort att marknadsinitiativ tillkommit som en produkt frdn antingen
ledarorganisationer (regeringar och dylikt) eller marknadskonkurrens (initiativ ses
som en tdvlan mellan foretag). Fordomen att individen sjélv inte kan organisera
ett sddant initiativ har varit allmint vedertagen. Denna fordom héller nu pa att
forsvinna och ett tredje alternativ till marknadsinitiativ har tillkommit. Det tredje
alternativet dr en grupp som kdnnetecknas av 16s struktur med frinvaro av bade
chefsstyre och vinstmotiv. Social media fungerar som en plattform f6r denna nya
grupp att interagera och samlas kring. (Shirky 2008) Exemplet ovan om bloggaren
och Acneskorna ar ett fortydligande av denna diskussion.
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Kundens mojlighet och vilja att arrangera en grupp sdsom ovan nimnda kan enligt
Shirky (2008) illustreras med en stege bestdende av fyra steg eller aktiviteter. For
att en kund ska fa ut s mycket som mojligt av en grupp krdvs det enligt Shirky
(2008) att den klattrar hogre upp pa stegen och for varje nytt steg krdvs mer
engagemang i de sociala medierna. Det blir siledes kunden som, genom sitt
engagemang, sjdlv bestimmer hur hogt den vill kléttra. (se Figur 4.1)

1. Sharing dr det enklaste steget i att arrangera en grupp och kan enkelt
exemplifieras med att kunden delar med sig av en bild pa ett plagg. Skulle
individen gora det utan Internet sd krdvs fOrst att gruppen arrangeras och
sedan visas bilden. Sociala medier vinder pa den ordningen sa att forst
visas bilden och sen arrangeras gruppen.

2. Conversation dr andra steget och kriver mer engagemang frén individen.
Nu skall det inom gruppen foras en dialog. Ta exemplet med en bloggare
som skriver om en modenyhet vilket sedan skapar inligg och
kommentarer.

3. Collaboration ér det tredje steget och kraver en samlad kraft for att skapa
nagot. Det krdvs helt enkelt att individer arrangeras i en grupp och
samarbetar for att astadkomma en handling.

4. Collective Action ir det sista och mest komplicerade steget. Det krdver att
en grupp ménniskor tillsammans atar sig att genomfora en sérskild insats
eller handling, dér beslutet blir bindande {for varje enskild medlem.

Den huvudsakliga férdelen med sociala medier har fatt namnet "ridiculously easy
group-forming". D& kunder numera, genom verktyg som sociala medier, enkelt
kan formatera sig i grupper med liknande intressen, erbjuder det mojligheter for
foretagen att effektivt ndrma sig specifika mélgrupper. Detta kan de dstadkomma
genom att sjdlva engagera sig 1 sociala medier utifrdn Shirkys stege. (Shirky 2008)
En strategi for att ndrma sig dessa grupper dr Customer Realtionship
Management, CRM som ér ett sétt for foretaget att strategiskt beméta den mer
engagerade kunden och stirka relationen samtidigt som de dkar lonsamheten. (Ko
et al. 2008) Enligt Swift i Ko et al (2008, s. 65) innebdr CRM:

“[...] an enterprise approach to understanding and influencing customer
behavior through meaningful communications in order to improve customer
acquisition, customer retention, customer loyalty, and customer profitability.”

CRM-konceptet har rort sig frén att vara vanliga marknadsforingsaktiviteter till att
fokusera mer pa att involvera kunden i den vdrdeskapande processen. (Kimiloglu
& Zarali 2008) Kimiloglu & Zarali (2008) och Gronroos (2002) menar att det dr
en "win-win" strategi for foretaget och kunden som 6msesidigt utnyttjar varandra
for att 10sa sina respektive behov samtidigt som de bygger en starkare relation for
framtida samarbete. Enligt Gronroos (2002) uppstér en relation forst ndr kunden
och modeforetaget tinker i samman banor kring tjansteutbytet. Det blir sdledes
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viktigt for foretaget att kontinuerligt forsta och varda sina kundrelationer genom
interaktion och samspel. Sammanfattningsvis innebdr detta att makten ligger i
kundens héinder att bestimma nér det har uppstétt en relation eller ej, den maéste
saledes fortjdnas av foretaget.

Kimiloglu & Zarali (2008) anser att bade den konceptuella och teknologiska
utvecklingen av CRM skapar en lovande plattform for framgingsrika strategier.
De lyfter framforallt fram Internet som en strak interaktiv miljé dir foretagen kan
kommunicera med kunden. Styrkan hos Internet finns i dess kostnadseffektivitet,
snabba hastighet, konstanta uppkoppling, transaktionseffektivitet och
individualiserbarhet. Med hjdlp av Internet har darfor foretagen storre majlighet
att bygga bittre relationer dn i en offline-virld. En E-CRM-strategi (Electronic
Customer Relationship Management), och dess applikationer ger foretagen en god
forutséttning att lyckas forbéttra sina relationer med kunden. E-CRM ér nytt
fenomen som bygger péd att Internet och webben anvédnds for att underlétta
implementeringen av foretagets CRM-startegi (Kimiloglu & Zarali 2008; Wahab
et al 2010) Wahab et al. (2010) visar i en studie att det finns ett signifikant
samband mellan en vélfungerande E-CRM-strategi och fOretagets
internetbaserade tjinsters kvalité och dess enkelhet att anvéndas.

Nedan illustreras den integrerade modellen kopplingen mellan kundernas och foretagens
engagemang i de sociala medierna, val av kommunikationsverktyg och CRM-strategi.
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Figur 4.1: Interaktionen mellan engagemanget i kommunikationsverktygen och den forbattrade kundrelationen.
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4.2.3 En stegrande relation

Foretagen har valt att 1 storre utstrickning engagera sig 1 sociala medier som
kommunikationsverktyg for att mota den mer engagerade kunden. Foretagen
uttrycker att de anvénder dessa aktiviteter for att skapa en tvavigskommunikation
med kunden, som pé si sitt blir inbjuden att delta i den virdeskapande processen.
Sundin anser att Internet dr det mest kostnadseffektiva och flexibla sittet for
modefOretagen att nd sina kunder med bésta mojliga rickvidd, vilket stods av
Shirkys teori om att de sociala medierna till stor del eliminerar tidigare hoga
transaktionskostnader. Av denna anledning gér det, som Thuresson poéngterar,
inte att utesluta anvdndandet av dessa kommunikationsverktyg. Dock ar det
fortfarande viktigt att anvénda rétt verktyg for att na den intresserade gruppen och
inte bara den stora massan, vilket Andersson betonar.

Om foretagen skall lyckas skapa en starkare relation med dagens modekund kravs
det att de kléttrar hogre upp pé Shirkys stege dn enbart till avsatsen som innefattar
sharing. Det finns dock kunder som ndjer sig med den typ av engagemang som
sharing erbjuder och for dessa kunder kan foretagen erbjuda nagot sa
fundamentalt som att ldgga upp bilder fran sina visningar. Burfitt har dock
innovativt utvecklat sharing genom att inte enbart vissa upp senaste kollektionen i
bilder utan kunden kan &ven streama den senaste visningen frdn hemsidan. (se
Appendix VII)

Den generella kunden idag kriaver dock mer adn enbart sharing, till exempel dr
webkonsumenten mer krivande vilket Acne och Our Legacy poédngterar. For att
kunna handla via Internet behdver de tillgodoses med mer information om
varumadrket, kollektionerna och dess kvalité, passform och farg. Hér blir Internet
som informativt hjdlpmedel viktigt men kommer dnda bara lata foretaget stanna
pd forsta nivan 1 Shirkys stege. Detta har foretagen uppmirksammat vilket dven
Sundin stdodjer ndr han berdttar om fOretagens utveckling av hemsidan som
tidigare haft fokus pa att vara informativ och "flashig" till att nu dven integrera en
stark forséljningskanal och blogg. Detta ér bevis pé att foretagen forsoker kléttra
pé Shirkys stege for att komma upp till nésta steg, conversation. (se Appendix V)

Det dr dock forst i1 ett senare steg som de kan d&stadkomma en
tvavigskommunikation och fa en dialog med kunden som kan ge foretaget ndgot
tillbaka. Aterigen #r exemplet med bloggaren och Acneskorna intressant att
diskutera, d& detta visar pd hur foretagen kan anvinda collaboration. Kunden har
valt att arrangera sig och samarbeta for att dstadkomma en nyproduktion av
skomodellen. Acnes chefsdesigner viljer forst att delta 1 dialogen genom att
besvara bloggaren och senare ta dnnu ett steg genom att inbjuda kunden till ett
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samarbete. Nasta exempel med The Local Firm och deras tights gér att analysera
pa samma vis. The Local Firm viljer att dela med sig av bilder pd tightsen och
bjuda in kunder till att kommentera bidde via sin blogg, sin facebooksida och
externa modebloggar. P4 sd sitt lyckas de skapa en dialog som resulterar i
tidigareldggning av produktionen och kunden kan tidigare konsumera varan.

CRM-strategi handlar om att skapa en starkare relation till kunden och den
mojligheten har modeforetagen med de sociala verktygen. De tvd ovan nimnda
exemplen visar tydligt pd hur modeforetagen med  hjdlp av
kommunikationsverktygen kan fordjupa konversationen med kunden och helt
enkelt lyssna mer pd vad kunden efterfrigar. D4 en relation uppstar utifran
kundens preferenser blir det betydligt viktigare for modeforetagen att virda sina
kundrelationer. Saari poédngterar att om fOretagen inte uppfyller de férvéntningar
som kunden har pa exempelvis foretagets hemsida och webshop blir det svart for
foretagen att fa denna kund att dterkomma. Sundin tilldgger att detta kan medfora
att kunden upplever varumérket som "mossigt", passivitet dr inget han rdder
foretagen till. Viljer foretagen att inte vara aktiva pa Internet, riskerar de, utdover
"mossighet", dven att inte framstd pd ett representativt sitt, vilket Saari
understryker. Da information sprids snabbt pa Internet har foretagen ingen chans
att bemota den om de inte dr aktiva i1 sin kommunikation pé just denna kanal.
Cirkulerar det ett missndje kring ett varumérke pd Internet, har foretaget inte
mojlighet att bemodta det missndje och didrmed riskerar de relationen till sina
kunder.

Alla foretagen har pa ett sétt, om an inte uttalat, en strategi for att mdta den mer
engagerade kunden nédr de har borjat med facebooksidor, informativ hemsida,
egen blogg och webshop. Alla foretag gor inte allting men alla gor ndgonting for
att ge kunderna den information de efterfrigar.

4.3 Fa direkt feedback genom att anvinda ként
fungerande kommunikationsverktyg

"Ibland forséker man kanske utveckla vad ndgon annan har gjort och sd forsoker
man gora det lite tuffare, men man maste ju halla sig uppdaterad om vad som
héinder annars hamnar man efter.” (Thuresson, The Local Firm 2010)

4.3.1 Att synas pa ratt plats vid ratt tillfalle

Det rader samstdmmighet bland foretagen om att det dr viktigt att tdnka efter
innan de gor nagonting pd Internet, istéllet for att testa nya verktyg slumpmaéssigt.
Alla ér dven Overens om att det dr viktigt att de kommunikationsverktyg som
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anvinds foljer foretagens ovriga "kénsla", vilket kan forklaras med rédslan for att
en aktivitet kan stjdlpa mer &n hjdlpa modeforetagets varumérke. Till exempel
menar Olsson att “allt vi gor, allt paverkar ju varumdrket, oavsett hur vi viljer att
synas”. Flera av foretagen pépekar att varumaérket kan urvattnas om de syns pa for
manga stéllen. Andersson menar till exempel att det maste finnas ndgonting att
kommunicera, ndgon form av relevans i informationen och att det ar viktigt att
sedan kunna leva upp till den. Alla foretagen anser dven att det dr viktigt att synas
1 ritt kanaler for att starka varumérket och for att na rétt malgrupp. Alla dr 6verens
om att externa bloggar, stora och creddiga sadana, ger bra och direkt feedback
eftersom de har stor rickvidd. Det giller dock att, som bade trendanalytikern
Bond och Saari podngterar, hitta dem med kvalité och hog status for att fa ut sa
mycket som mdjligt av dem och for att inte skada varumaérket.

For att {4 direkt feedback anvénder sig foretagen av olika kommunikationsverktyg
som de anser fungerar bra. Alla foretagen har en egen hemsida, en facebooksida
och syns kontinuerligt i externa modebloggar. Alla forutom Filippa K har dven en
webshop kopplad till hemsidan. En del har dven en egen blogg, medans Twitter,
Vimeo och Youtubekanal mer hor till ovanligheterna. De olika foretagen har olika
synsétt kring vilken kanal som ger bést och snabbast feedback och anvénder sig
dérfor olika mycket av dem. Wester anser att informationsmejl ger bra feedback,
?vi skickar ju ofta ut mejl till vara kunder att det dr rea eller att vi fatt in nya
klider och sa, och da ser man ju med en gdang att de dterkommer”. The Local
Firm ser Facebook som det kommunikationsverktyg som ger mest direkt
feedback, "pa hemsidan kan vi se hur mdnga trdffar en viss uppdatering har fatt
men det blir pd ett annat sdtt for pa Facebook kan vi kommunicera med kunden
samtidigt som de kommunicerar med oss". (Thuresson, The Local Firm
2010) Frost och Andersson upplever dock att nyhetsutskicket ger mest feedback
eftersom det géar till redan intresserade och befintliga kunder. "Om vi vill ha ett
event dr det otroligt ldtt att nd rdtt mdanniskor som har anmdlt sig, som vill vara
med, som man vet vill ha informationen, och det dr ju ldtt for oss att uppdatera
det ocksd. Men har en mer aktiv grupp mdnniskor och det mdrker vi ndr vi skickar
ut ocksa att vi far bra respons pd inbjudningar. Det gdller dock att kunna leva
upp till den information man ger." (Andersson, Filippa K 2010)

Den inneboende viljan att vara i framkant, och framfG6rallt att inte hamna efter,
skapar tydliga benchmarkingstrategier. Alla foretagen anser sig ha en ganska klar
bild av hur konkurrenterna anvédnder Internet eftersom det &r minga som anvinder
bloggar. Olsson menar att de tittar pa foretag som de tycker har lyckats med till
exempel en blogg, som har substans, “man har 6gonen éppna for att fa idéer och
varningar"”. The Local Firm tittar pa konkurrenterna for att inte hamna efter, till
exempel vigade de Gppna en webshop eftersom de visste att det hade gétt bra for
andra, annars hade de inte gjort det d& det var en stor satsning. De vill dven starta
en interaktiv blogg for att kunder ska kunna skicka in inspirationsbilder dir de
anvinder kliderna, vilket ger gratis feedback fran kunden. Aven Acne har tittat pa
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konkurrenterna for att se vad kunderna efterfragar och for att kunna f6lja trender i
anvindandet av Internet. De har till exempel upptickt att det har blivit vanligt
med videoshopping och dirfér kommer detta att finnas pa deras hemsida fran och
med hosten.

Ovan nidmnda ar tvd exempel ndr svenska modeforetag forsoker att vara i
framkant, men som samtidigt &r idéer som dr benchmarkande fran ndgon annan
marknad. Inom modebranschen ligger fokus snarare pé kreativitet och utveckling
kring design av produkter &n andra processer inom fOretaget. Enligt
reklambyrderna ligger den svenska modebranschen efter andra branscher vad
géller att anvdnda Internet innovativt och detta hiller de intervjuade foretagen
med om. Saari och Wester anser dock att Sverige ligger 1 framkant sett ur ett
skandinaviskt perspektiv.

4.3.2 Dynamiken mellan Rogers adoptionsmodell och Shirkys stege

Enligt Rogers (1995) sa har tidigare forskning kunnat hirleda ett antal avgérande
attribut for innovationens implementeringshastighet. Dessa dr fordelaktig,
kompatibel, komplex, testmojlighet och observerbar. Beroende pd hur vél dessa
attribut uppfyller de svenska modeforetagens forvintningar sa kommer vissa
innovationer och kommunikationsverktyg att vara mer attraktiva dn andra:

1. Férdelaktig, viger in graden av hur fordelaktig en innovation ar for
foretaget. Storre fordel medfor en hogre implementeringsvilja hos
foretaget.

2. Kompatibel, innebdr hur vil innovationen stimmer Overens med bland
annat fOretagets virderingar, erfarenheter och tidigare innovationer. Inom
modebranschen &dr varumirket och image tva viktiga parametrar som
foretagen aldrig vill dventyra.

3. Komplex, innebédr hur komplicerad innovationen &r att tillgodogdra sig.
Desto enklare implementeringsprocess desto snabbare adoptionshastighet.
Hér gar att diskutera hur komplexa vissa aktiviteter pd Internet dr att
anvinda. Att till exempel ha en sida pd Facebook jamfort med att driva en
webshop &r tvd verktyg som skiljer sig betydligt i graden av komplexitet.

4. Testmojlighet, innebdr hur stor mojligheten dr att genomfora tester av en
viss innovation innan den implementeras i foretaget. Ar testmdjligheten
storre dr ocksa viljan hos foretagen storre att implementera innovationen.

5. Observerbar, innebir 1 vilken utstrackning resultat blir synligt for andra.
Kan innovationen bli féremél for en diskussion underlittar det en snabbare
spridning av denna.

Nedan illustreras dynamiken mellan Shirkys stege om social media och Rogers
innovationsattribut.
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Figur 4.2: Dynamiken mellan Shirkys stege om social media och Rogers innovationsattribut

Diskussionen kring dessa attribut kan fordjupas da den kopplas till Shirkys stege
som presenterades fordelaktigheten for ett
kommunikationsverktyg om fOretaget d&r mer engagerat i detta, vilket direkt
feedback fran kunden bidrar till. Samtidigt 6kar dd graden av komplexitet men
leder till en 6kad observerbarhet som i slutdndan leder till att flera modeforetag

ovan. Exempelvis 0Okar

véljer att implementera ett kommunikationsverktyg. Om foretagen véljer att vara
mer engagerade skulle ocksd upptagandet av ett kommunikationsverktyg kunna
intréffa tidigare. (Rogers 1995; Shirky 2008)

Technology adoption life cycle d4r en modell som beskriver upptagandet och
accepterandet av nya produkter eller innovationer genom att utgad utifran olika
grupper med skilda demografiska och psykologiska sdrdrag. Dessa grupper antas
sen anamma produkten eller innovationen i1 en hierarkisk ordning, dir en grupp
med sérskilda sdrdrag typiskt tar till sig det nya innan nésta grupp gor sa. Denna

2% 9

forsta grupp refereras till som “innovators”, vilka f6ljs av “early adopters”, “early

2 2

majority”,
identifieras utifran deras relativa acceptans eller ogillande av risk. (Rogers 1995)

late majority” och sist ’laggards”. Deltagarna i respektive grupper

1. Den forsta gruppen, innovatorer, dr &dven kallade véaghalsiga och &ir
personer eller grupper som skapar och vagar satsa pa nya idéer. Kontroll
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av finansiella tillgangar, och helst dven stora enheter, dr av betydande
karaktir for innovatorer dd det hjélper dem vid eventuella forluster, vilket
nistan alltid sker di det #r ett stort risktagande att vara innovatdr. Aven
om vélstand och innovation &r starkt sammanlédnkande erbjuder dock inte
de ekonomiska faktorerna en fullstindig forklaring till vilka som blir
innovatorer. Hér ligger modeforetag géllande design, didr de stindigt
forsoker vara innovativa och ligga i framkant.

"Early adopters", tidiga anammare, dr mer integrerade 1 det sociala
samhdllet och har ett hogre anseende &n innovatdrerna. Den hir kategorin
av anammare ir symbolen for lyckad, diskret anvéindning av nya idéer och
inspirerar potentiella nya anammare att testa innovationer.

"Early majority", tidig majoritet, antar nya idéer strax innan majoriteten
gbr det. De foljer med tveksam villighet innovationer efter noggrant
overvigande, men de har sillan huvudrollen.

"Late majority", sen majoritet, dr dven kallade skeptiker och anammar nya
idéer precis efter genomsnittspersonen. Press fran kollegor dr nddvéndig
for att motivera den sena majoriteten och vikten av branschens normer
maste absolut frimja en nyhet innan den sena majoriteten &r 6vertygad och
deras relativt knappa resurser betyder att det mesta av osékerheten kring
en ny idé maste vara borta innan de kénner att det ar sdkert att anamma
den. Hir kan man alltsé se en tendens till benchmarking; att anamma idéer
som visat sig fungera for andra. Porter (1996) skriver i sin artikel att
benchmarking som strategiskt verktyg endast kommer att leda till ett lopp
mot vem som kan bli mest kostnadseffektiv. Han menar att det 1 slutindan
aldrig kan leda till att ett foretag kan tillgodogdra sig ndgon form
av fordelar gentemot sina konkurrenter.

Den sista gruppen bestdr av eftersléntrare, dven kallade traditionella, och
ar de sista att anamma en innovation. Eftersldntrare tenderar att vara
misstinksamma mot innovationer och fordndringsagenter, vilket kan vara
helt rationellt ur deras synpunkt di deras resurser dr begrinsade och de
déarfor maste vara sikra pd att den nya idén lyckas innan de vidgar anamma
den. (Rogers 1995)

Diskussionen kring innovationens attribut kan ge végledningen till var
modeforetagen skall placeras i adoptionsprocessen.

4.3.3 Modebranschens starka kansla for synergi

De kommunikationsverktyg som foretagen anvinder sig mest av dr de som ger
direkt feedback fran kunden, sdsom Facebook, webshop, egen blogg samt externa
bloggar. Alla dessa kanaler ar fordelaktiga for foretagen da de har laga
transaktionskostnader och stor riackvidd. Foretagen kan sjilva vilja hur verktygen
skall utformas vilket gor att de kan formedla samma kénsla som foretagens dvriga
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produkter och aktiviteter for att bli kompatibla, vad géller bland annat
fargsattning, teckensnitt och stil. Kompatibiliteten dr av stor vikt for foretagen da
det ska finnas en synergi i alla aktiviteter frdn design av klader till
kommunikation. Vid anvéndning av de nya digitala kommunikationsverktygen
blir resultatet observerbart di de dr mer interaktiva och ger direkt feedback fran
kunden, framforallt med hjdlp av Facebook och bloggar. (se Appendix IV) Da
sociala medier sprider information i snabb takt, finns chansen for foretaget att
synas mer. Detta kan dock ses som en risk av vissa foretag som foredrar att inte
synas Overallt dd de anser att det kan urvattna varumaérket, uttryck av sévil Klarén
som Olsson. Foretagen papekar dven att det méste finnas relevans i informationen
och att de vill synas i ritt kanaler, till exempel de "creddiga" bloggarna som har
stor rdckvidd. (se Appendix VI)

De kommunikationsverktyg som foretagen implementerat idag har varierad grad
av komplexitet. Webshop som ér en innovation med hog grad av komplexitet har
anda implementerats av samtliga foretag, forutom Filippa K. Fordelen med att ha
en webshop ar att foretagen kan né kunden pa en global marknad utan att behdva
nirvara genom fysiska butiker. Att ha en egen blogg kan dven det anses som
relativt komplext d& den kontinuerligt skall uppdatera med relevant information i
ett snabbt flode. Det dr dock bara hilften av foretagen som har anammat den egna
bloggen som kommunikationsverktyg. Att ddremot ha en facebooksida och att
skicka ut material till externa bloggar har ldg komplexitet och har blivit ett
arbetssitt for samtliga foretag.

Foretagen ér inte intresserade av testmojligheten och att prova sig fram ad hoc for
att ta reda pa vilka kommunikationsverktyg som ger bist feedback frdn kunden.
Istdllet véljer modeforetagen att strategiskt benchmarka varandra for att se vad
som fungerar, vad kunden efterfrigar samt kommande trender. Acnes
videoshopping och The Local Firms satsning pa en interaktiv blogg &r ett exempel
som visar att de vill hinga med och ligga i framkant. Dessa verktyg ér fortfarande
relativt oexploaterade men har visat sig vél fungerande for andra foretag och
dérfor véljer de nu hoppa pé trenden.

En bidragande anledning till att modeforetagen tittar mycket pa varandra ar pa
grund av begrinsade resurser. Thuresson beréttar att for The Local Firms del
grundades beslutet om att 6ppna webshop pa att de hade sett att det fungerade for
andra modeforetag, vilket var avgoérande d& de inte hade haft rdd med ett
misslyckande. Har kan vi alltsa se att den ekonomiska situationen dr av vésentlig
karaktir for modeforetagen for att kunna vara innovativa. Vissa av
kommunikationsverktygen &dr ocksé tidsmissigt krdvande, vilket ocksa bidrar till
att foretagen inte har mojlighet att testa sig fram utan madste forlita sig pd
benchmarking. I innovationsprocessen tillhor darfor flera av modeforetagen
gruppen "sen majoritet" med ovanstdende motivering. Dessa foretag forlitar sig pa
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branschnormer och lagt risktagande. Flera av foretagen tror att livestreaming av
modevisningar dr ndsta stora trend men att det aterigen handlar om en resursfraga.
Efter att ha diskuterat alla innovationsattribut kan vi konstatera att det som méinga
ginger himmar modefGretagen &r det stora kravet pd kompabilitet som de sjdlva
sdtter upp inom foretaget. D4 modeforetag i grund och botten handlar om design
och image ar det viktigt att det finns en stark synergi i allt som foretaget tar sig
for. Om nagon aktivitet faller utanfor denna synergi finns en risk att ar av
imageuppbyggnad raseras. Modeforetag synas under lupp av bade traditionell och
ny media och det finns dirav en forsiktighet 1 branschen. Denna forsiktighet kring
synergin kan hdmma hur innovativa modefGretagen véljer att vara med den
kommunikation som numera ger Okad transparens i foretaget. Foretagen kan
genom social media skddas dn ndrmre vilket kan verka avskrickande. D&
foretagen kinner att det finns kompabilitet kring aktiviteterna kan en stark image
formedlas. Kénner kunderna av denna starka image, kan de ldttare skaffa sig en
attityd kring foretaget och relationer kan byggas och stirkas enligt teorin om
CRM. Byggs en bra relation mellan foretag och kund kan feedback ske pa ett bra
sdtt. Responsen kan sen hjdlpa foretaget att utveckla kommunikationsverktygen i
takt med att de far mer respons och relationen mellan foretag och kund utvecklas.
Detta 6kade engagemang gor att bade foretag och kund far en 6kad vilja att kléttra
uppét 1 Shirkys stege och tar sig pa s sétt framdt 1 innovationsprocessen.

4.4 Oka trafiken till hemsidan och webshopen

"Mdlet dr ju att vi ska 6ka vdr forsdljning ddr eftersom vi har en e-handel och
tanken dr att den ska vixa och dd maste vi ju hdnga med och bli bdttre sd vi ger
kunden bdttre service."

(Frost, Acne 2010)

4.4.1 Modebloggen som brygga till webshopen

Internet har hjélpt flera av de svenska modeforetagen att synas pd en global
marknad. Den kommunikation som idag sker via nitet blir mer global och sa dven
kundens konsumerande. Kunden hade troligtvis inte funnit varumérket om de inte
synts pa Internet menar Klarén, och syftar pd den “word-of-mouth” som sprids via
bloggar, vilket Thuresson instimmer i. Stor del av den fOrsdljning som sker via
modeforetagens webshopar ér till utlindska kunder, vilket konstateras av samtliga
foretag. For modeforetagen blir detta ett tydligt tecken pa Internets kapacitet och
internationella spridningsformaga av foretagets produkter och varumarke.

Ett av Acnes uttalade mal ar att 6ka forsdljningen via webshopen men dven andra
foretag arbetar pé flera aterkommande sitt med att 6ka trafiken till sin webshop,
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exempelvis diskuterar The Local Firm kontinuerligt hur de kan anvénda Facebook
for att genomfora detta. Det blir dterigen intressant att lyfta fram Sundins
uttalande om foretagens arbete kring utvecklingen av deras hemsidor. Hemsidan
har over aren gitt fran att vara informativ med en lénk till webshopen till att
shopen blivit mer central och tongivande (se Appendix V). Foretagen har alltsa
flyttat fokus frén att enbart inspirera till att ocksa informera och sélja produkter.

Modebloggen &dr den sociala media som hittills fétt storst uppmirksamhet av
branschen. Modeforetagen anvénder strategiskt bloggen for att dka trafiken till
den egna hemsidan, vilket sker genom annonsering, sponsring och delning av
inspirationsbilder. Enligt bdde Bond och Saari leder detta ofta till tillfdlliga
"hyper" och slutforsédljningar av vissa produkter. Enligt Saari kan pd lang sikt
goda relationer mellan modeforetag och bloggare bildas for att bygga upp ett
starkt varumérke. Det dr dock viktigt enligt Bond att foretagen viljer att bygga
relationer med "rétt" blogg med kvalitet, autensitet och begdvning for att fa ut det
mesta av relationen. Det dr ocksd dessa bloggar som har storst rackvidd, vilket
enligt Thuresson, Olsson och Klarén ger storst effekt. For att foretagen skall
lyckas utnyttja denna kanal &r det viktigt att det finns ndgot bakom. Sundin
podngterar att det skall finnas ndgon form av PR-spinoff, link till hemsidan, l&nk
till produkten eller liknande. Det blir pa s& sitt mer naturligt att kunden tar sig
vidare in pa foretagets hemsida. Andra sitt som anvénds for att oka trafiken till
hemsidan dr facebookuppdateringar och nyhetsbrev via mejl. Acnes PR-avdelning
1 London distribuerar nyhetsbrev till kunder, feedar intressanta bloggar med
material och ser till att Acne som varuméirke hamnar i riatt media, allt for att 1
slutindan o6ka trafiken till sin hemsida. P4 samma sitt ligger Patriksson
Communication pé foretagen for att sprida inspirationsbilder till relevanta
bloggar. Wester beskriver tvd exempel dir utlindska modebloggar, en i Finland
och en i Storbritannien, genererat tillfilliga strommar av bestillningar pad Carin
Westers webshop.

Bloggens styrka sitter enligt Bond i att tillféra modesystemet nya dimensioner
samt att informera och inspirera till ldrande. Det finns dock ett ganska kritisk
forhdllningssatt till bloggarna och den exploatering som skett av dem under de
senaste dren. Bond menar att det finns for manga och att de flesta ar ointressanta
ur ett mode- och designutvecklings perspektiv. De kan hjilpa till att ge kortsiktiga
pengafléden men de kan dven ta udden av designernas verkliga arbete.

4.4.2 Samspel och kommunikation pa en mattad marknad
Den marknad som modeforetagen agerar pa anses mittad och kénnetecknas av

intensiv konkurrens mellan foretagen, differentiering, sokande efter teknologiska
forbéttringar och omplacering av produktion. Differentiering sker exempelvis
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genom branding och atgéirder for att 6ka kvalitén, vilket ger starka incitament for
foretaget att arbeta med deras CRM-strategi. (Grant 2008)

Nedan illustreras samspelet mellan kund och modeforetag.

- Val av Trafik till
CRM-aktiviteter kommunikationsverktyg hemsida/webshop
~
Blogg
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Modeforetagets

Kunden
kC'R'M- Modebloggar >' &
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T
1
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_____ S v

Kortfristiga
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Andra verktyg

-
-~ -
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Figur 4.3 Samspelet mellan kund och modeforetag.

Gronroos (2002) beskriver tre taktiska faktorer som ingdr 1 fOretagets
relationsstrategi som framforallt kan bidra med kunskap kring kundens
beteendemonster:
» Foretaget har direktkontakt med kunderna for att de skall kunna ldra sig s
mycket som mdjligt om kunden och dess beteende.
» Foretaget bygger en kunddatabas déar information om kundens behov och
onskemdl samlas, for att kunna erbjuda bésta mojliga personliga service.
» Foretaget har ett kundinriktat servicesystem, vilket innebér att foretagen
skall ses som tjinsteverksamheter for att kunna erbjuda ett storre
tjdnsteerbjudande.

Mellan foretaget och kunden sker stindigt en kommunikation och ett samspel.
Samspelet innebdr utbyten av varor, information och tjdnster och
kommunikationen & en del 1 detta samspel med planerade
kommunikationsinsatser sdsom annonsering, nyhetsbrev och direktreklam. Pagar
detta utbyte under en ldngre tid sd uppstar en virdeskapande relationsprocess.
(Gronroos 2002) De sociala medierna ger foretagen flera mdjliga verktyg for att
kommunicera med kunden.
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Utifrdn ett evolutionistiskt perspektiv skall foretagsledningen lata marknaden
styra vilka verktyg som blir mest anvéndbara i dessa kommunikationsled. Enligt
detta synsétt s kommer, oavsett vad som implementeras, endast de starkaste att
Overleva, vilket blir mer tydligt i en mittad industri. Foretagen bor istéllet
kinnetecknas av anpassningsbarhet och flexibilitet for att mota den osdkerhet och
oforutsdgbarhet som priaglar marknaden. Detta kdnnetecknar modebranschen vil
dd den &dr bade trendkinslig och sdsongsbaserad. Kortsiktiga strategier med
experimentella inslag ar att foredra d& lingsiktiga strategier ofta blir mer
destruktiva. (Whittington 2001)

4.4.3 Okad kundfirstaelse ger "Klirr i kassan"

De svenska modeforetagen arbetar med att 6ka och forbéttra samspelet mellan
dem sjdlva och kunden. De arbetar aktivt med att forsoka oka trafiken till deras
hemsida, 1 vissa fall sker det omedvetet dd modebloggare skriver om dem utan att
foretaget sjdlva ligger bakom distributionen av information. Det dr alltsd minga
ginger kundens egna engagemang i de sociala medierna som efter en positiv
upplevelse har mojlighet att dela med sig av sina erfarenheter och konversera.
Den “word-of-mouth”-effekt som da uppstar leder till att nya kunder soker efter
information om foretaget pa Internet och hittar till hemsidan.

Som vi ndmnde 1 avsnitt 4.2.1 &r det svart att veta hur mycket information kunden
kan och vill ta till sig. Det 16ser modeforetagen med exempelvis mejllistor och
nyhetsbrev som kunderna sjidlva kan engagera sig i efter eget intresse. P4 samma
sdtt har kunden mgjlighet att "gilla" foretagens facebooksidor och dven via denna
kanal ta till sig mer information, hér ges ocksd kunden mojligheten att konversera
med fOretaget. (se Appendix IV) Via dessa kanaler kan foretagen ha direkt
kundkontakt och bygga kundregister for att pd bidsta sétt forstd kundens
informationsbehov och i senare led skriddarsy kommunikationen utifrdn varje
enskild grupp av kunder. (se Appendix V) En fungerande kommunikation generar
enligt Gronroos (2002) ett béttre samspel. Samspelet leder 1 manga fall till 6kad
trafik till hemsidan och webshopen. Sundin séger att ofta viljer kunden att planera
sina ink0p genom att besoka foretagets hemsida. Ovan beskrivs hur foretagen
arbetar med att locka till sig nya kunder och hur de forsdker bibehdlla dem.

Kundens anvidndande av de sociala medierna dr oforutsdgbara och okontrollerade.
Svarigheten ligger hos fOretaget att kunna anpassa sig och vara flexibel for att
mota nya fordndringar. Acne har som strategi att anpassa sig efter trender och The
Local Firm diskuterar kontinuerligt hur de via sin facebooksida kan 6ka trafiken
till den egna hemsidan. I en sd trendkinslig och sdsongsbaserad bransch som
modebranschen passar modeforetagens kortsiktiga strategier in — de later
marknaden bestdmma vilka sociala medier som dr mest framgingsrika och i
forlangningen ge foretaget klirr 1 kassan.
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5. SLUTDISKUSSION

1 detta avslutande kapitel avser vi att besvara den fragestdillning som
inledningsvis stdlldes. Svaret ligger sedan till grund for diskussionen kring
studiens teoretiska bidrag. Avslutningsvis presenterar vi vara reflektioner éver
studiens slutsatser samt ger forslag till fortsatt forskning.

5.1 Vi besvarar uppsatsens fragestallning

Den inledande bakgrunden och problemdiskussionen mynnade ut till en
formulering av foljande fraga:

Hur ser de svenska modeforetagens digitala strategier ut for att
kommunicera med kunden och vilka kommunikationsverktyg anvinds?

Forst och frimst kunde vi konstatera att de svenska modeforetagen generellt inte
har sirskilt starkt uttalade strategier for hur de skall arbeta med Internet som
kommunikationsverktyg. Acne och Filippa K &dr undantagen fran detta. Samtliga
intervjuade modeforetag har dock kommit till insikt kring vikten av att synas och
kommunicera pa Internet, det gér inte ldngre att utesluta. Foretagen arbetar darfor
kontinuerligt med att se 6ver sina kommunikationskanaler for att kunna anpassa
sig till marknadens snabba rorelser och trendskiftningar. Utvecklingen och
anviandningen av kommunikationsverktyg sdsom social media, dr for foretagen
fortfarande 1 ett tidigt skede och de anses som innovativa.

Utifrdn modefOretagens sitt att arbeta pd Internet kunde vi urskilja tre outtalade
strategier. Foretagen har alltid en bakomliggande tanke med sina aktiviteter pa
Internet och det finns en strévan att alla aktiviteter online ska ga i harmoni med de
som foretas offline. Det handlar sledes om synergi for att varumérket ska speglas
pa ett ritt sitt for en stark image. De tre strategier som framtrddde gav vi namnen:
Bemdéta den mer engagerade kunden, Fa direkt feedback genom att anvinda kdnt
fungerade kommunikationsverktyg, samt Oka trafiken till hemsidan och
webshopen.

5.1.1 Bemdta den mer engagerade kunden

Inledningsvis malades det upp en bild dir kunden, i1 takt med digitaliseringens
intrdng 1 modebranschen, har fatt storre makt och paverkan pa foretagen. Att den
modekontext som tidigare funnits, med lyckta dorrar och hért styrda foretag,
genom Okad transparens har borjat &ndra modevérlden. Samtliga foretag upplever
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detta maktskifte och menar att kunden idag &r bdde mer paldst och kritisk,
samtidigt som de har storre koll pa nir kollektioner och produkter ndr de fysiska
butikerna. Internet och de sociala medierna har medfort att kunden kan engagera
sig djupare 1 sitt intresse och sjélv tillgodogdra sig intressant information, tack
vare den gransloshet och spridningsférmaga som kdnnetecknar Internet.

Modeforetagen har insett kundens 6kade inflytande och bemdéter dem genom att
finnas och engagera sig i kommunikationen pd s& ménga relevanta plaster som
mojligt, vissa i storre utstrickning dn andra. Foretagen har nu mojligheten att
bjuda in kunden till en dialog och tviviagskommunikation som tidigare inte varit
mojlig genom de traditionella medierna. D4 foretagen i och med de nya aktiviteter
klattrar hogre pd Shirkys stege om fordelarna med social media, skapar de
samtidigt en djupare relation med kunden, dér bdda parter har mojlighet att
Omsesidigt dra nytta av varandra for att tillfredstélla sina respektive behov. Det dr
viktigt att poédngtera att det dr de facto kundens attityd och upplevelse kring
foretaget som bestimmer om det uppstér nadgon relation, varpé det blir viktigt att
bemota deras krav. Beskrivit ovan kan vi se tydliga exempel dd foretagen tvingats
kléattra upp pé Shirkys engagemangsstege for att kunna tillgodose kundens behov.

5.1.2 Fa direkt feedback genom att anvinda ként fungerade
kommunikationsverktyg

Foretagen arbetar numera 1  storre  utstrickning med de nya
kommunikationsverktygen for att f4 direkt feedback frdn kunden. Det har funnits
en forsiktighet kring att synas Overallt och istillet viljer foretagen att
implementera de kommunikationsverktyg som de anser vara i synergi med
foretagens Ovriga kdnsla och struktur. Motiveringen till detta stillningstagande
fann vi 1 foretagens réddsla for att skada sitt varumérke da de flesta foretag tror att
vissa aktiviteter kan urvattna ett foretags varumairke, framforallt om foretagen inte
kan leverera ritt kinsla via de valda kanalerna. Vi kan dérfor belysa det
kompabilitetskrav Roger beskriver i sin modell som direkt avgdérande da foretagen
véljer vilka innovativa kommunikationsverktyg de vill anvénda sig av.

Diskussionen kring forsiktighet och kompabilitet leder oss oundvikligt in pa hur
foretagen viljer att benchmarka varandra for att pd sa sétt se vad som fungerar pa
marknaden och vad som stimmer Overens med branschens &vriga normer.
Samtliga intervjuade foretag héller pd nagot sitt koll pa hur deras konkurrenter
arbetar, vad kunden efterfrigar samt vilka trender pd Internet som ligger i
blickfanget. Foretagen véljer efter denna Gversyn att anvdnda de verktyg som
fungerar bist for deras d@ndamal och stimmer dverens med branschens normer.
Foretagen uttrycker ocksd en vilja av att forsoka vara i framkant, vilket dock
manga génger himmas av resurs- och tidsmaéssiga skl och darfor viljer de istéllet
att prioritera andra viardeskapande aktiviteter inom fOretaget.
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5.1.3 Oka trafiken till hemsidan och webshopen

Foretagens starkaste kanal for att formedla varumérkets image och produkter dr
den egna hemsidan och webshopen som de har full kontroll 6ver och malet blir
déarfor att oka trafiken dit genom att med olika aktiviteter véicka ett intresse hos
kunden.

Modeforetagen anvénder till stor del de externa modebloggarna for att synas pa
Internet. Modebloggaren har stor ridckvidd och betydande inflytande pa
konsumenterna som girna engagerar sig i denna typ av media. Foretagen kan bade
medvetet och omedvetet locka till sig nya som gamla kunder genom att
annonsera, sponsra och dela med sig av information till dessa inflytelserika
aktorer. Till stor del kdnnetecknas foretagens outtalade strategier av kortsiktighet
och faller mer in under modeforetagens dvergripande mal, vilket de facto &r att
tjina pengar. Den externa modebloggen &r ett tydligt exempel pa detta, dir
bloggen strategiskt anvinds for att skapa kortsiktiga "hyper" kring sarskilt utvalda
produkter for att pd s sétt generera kortsiktiga pengafloden.

Vidare anvéinder foretagen mejllistor och Facebook for att kommunicera med de
kunder som erként sig vara intresserade av varumdrket. Vil déir kan foretagen
fordjupa relationen med kunden och pa sa sitt oka sitt engagemang i1 de sociala
medierna genom att tillimpa virdeskapande E-CRM-aktiviteter.

5.2 Studiens teoretiska bidrag

Utifrén studiens slutsatser dr det intressant att inledningsvis konstatera att Shirkys
tes om att kunden numera har kapaciteten att vara en drivare till marknadsinitiativ
dven stdimmer Overens med modebranschens kunder. Av analysen framgér det att
kunden numera stéller krav for att tillfredstélla sina egna behov, d&ven om detta
nya maktforhdllande 4r 1 ett tidigt skede, sd har processen nu startat. Vi har
genomgaende valt att koppla Shirkys teori om social media till den diskussion
kring relationer och CRM som Gronroos med flera {or.

Nedan illustreras kommunikationen genom stegen.
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Figur 5.1 Illustration ver kommunikationen genom stegen.

Enligt Gronroos uppstar en relation utifran kundens medvetande och attityd, och
menar att det 4r dirmed kunden som besitter makten att bestimma nér en relation
har uppstatt. D4 vi kopplar detta resonemang till Shirkys teori om social media
kan vi pastd att det dirmed 4r kundens engagemang som indirekt styr huruvida
modeforetagen maste kldttra 1 Shirkys stege, samt vilka strategier de skall anvdnda
for att dstadkomma en relation, alltsd genomf6ra en lyckad kommunikation. Detta
resonemang medfor att det finns olika typer av kunder for foretagen att bygga en
relation med, de som endast ndjer sig med sharing, de som vill fora en
conversation och sd vidare. Med utgangspunkt frdn véra slutsatser kan vi
konstatera att det uppstar en relation mellan kund och foretag forst nidr kundens
forvintningar pd foretaget dr uppfylld. Det leder ddrmed till att foretaget och
kunden maste befinna sig pd samma nivd i1 stegen nidr kommunikationen
genomfors for att kundens behov skall kunna tillfredstéllas. Saledes blir det inte
heller intressant for foretagen att dverinformera, eller att forséka involvera en
kund som befinner sig ldgre ner pa stegen, vilket ocksd foretagen menar, det kan
leda till irritation och istéllet en forlorad relation.
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Det krivs alltsé i forlingningen att foretagen dr strategiskt anpassningsbara och
flexibla bland de sociala medierna for att inte den forstdra eller urvattna den
pagéende relationen. Det forklarar ocksd att om foretagen inte aktivt viljer att
delta i denna utveckling av kommunikationsvigar blir det svért att nirma sig
kunden och att bygga en langsiktig och lyckad relation.

5.3 Reflektioner over studiens slutsatser

I studien har vi funnit att de svenska modeforetagen till stor del arbetar med
outtalade strategier for hur de skall kommunicera med kunden pé Internet. Att de
flesta dn s& lidnge arbetar med outtalade strategier kan ha att gora med att
digitaliseringen 1 modebranschen accelererat de senaste dren och att verktyg som
social media fortfarande dr innovativa for foretagen. Vid en reflektion kring deras
strategier kan man inte undvika att fraga sig huruvida det foreligger en stor ridsla
hos de flesta modeforetagen kring hur de kan ndrma sig, och anvinda sig av dessa
nya verktyg. Branschen i sig dr som konstaterat tidigare en bransch driven av
image och kreativitet. Minsta felsteg, vare sig det dr designmissigt eller
kommunikationsmissigt kan skada varumirket, om in tillfdlligt. Aven om det &r
oerhort viktigt med image, attityd och bra produkter kan inte det
foretagsekonomiska perspektivet forsummas. Som uttryckt av véara intervjuobjekt
ar de trots allt foretag som 1 slutet av dagen vill gd med vinst. Det kdnns darfor
viktigt att podngtera att branschen i sin helhet borde ta till sig dessa verktyg,
anvianda dem pé bésta sitt samt integrera dem 1 sina strategier.

Dagens modekund é&r intresserad, informerad och framforallt engagerad. Internet
och social media har genom transparensen dndrat spelreglerna och gett kunden en
storre insyn vilket 1 sin tur givit den storre makt. D4 kunderna nu har storre
mojlighet att engagera sig i sitt modeintresse blir dennes efterfrdgan alltmer
avgorande for vad foretagen i slutindan kommer att erbjuda. Det blir ddrmed
ganska tydligt att om fOretagen engagerar sig djupare 1 dessa
kommunikationsverktyg finns det flera fordelar att hdmta. Det 6kade engagemang
som social media tillater ger inte enbart foretaget en chans att ldra kdnna och
forstd sina kunder utan de kan nu dven fora en dialog med dem. Frdn kundens
perspektiv kan det, forutom en storre insyn hos fOretaget, ge en kénsla av
samhorighet och identitet.

Det blir ocksd intressant att reflektera over huruvida de intervjuade foretagen
ogdrna vill 1dmna ifrdn sig information d4 mycket i branschen handlar om design
och att halla en image. Den 6kade transparensen medfor att d&ven konkurrenter far
storre insyn, och en viss del av forsiktigheten kommer sannolikt dven fran den
aspekten. Att foretagen dr dterhdllassamma nér det géller implementering av de
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sociala medierna kan troligtvis dven forklaras med att kommunikationssittet
ligger ldngt ifrdn det tidigare traditionella som speglat branschen i1 drygt ett
decennium. En djupare integrering har borjat ske utomlands som kan motivera
framforallt de svenska modeforetagen till att bli mer aktiva och de har dven
mojlighet att benchmarka utlindska foretags anvindande for att nd den globala
kunden.

Fordelen med dessa kommunikationsverktyg bor da dverhdngande motivera de
resursanstrangningar som krivs for att dtnjuta sig mojligheten att né flera kunder
och marknader med sina produkter. Det blir sedan upp till kunden att bestimma
pa vilken nivé de vill engagera sig i varumérket. Den dialog som nu kan skapas
bidrar till den samlade upplevelsen kring ett féretag och de har stora mojligheter
att vara innovativa i sin kommunikation med kunden. Ett passivt forhallningssétt
gentemot kunden dr inte att fOredra, inspiration vérderas inte hogre &n
information.

5.4 Forslag pa fortsatt forskning
Utifrdn dessa slutsatser ser vi foljande intressanta fortsatta forskningsomrdden:

* Hur modeforetagen mer ingdende kan koppla Facebook till den egna
webshopen. Det dr intressant att podngtera att under uppsatsprocessen sa
har Acne adderat en Like-knapp pa samtliga av sina varor i webshopen.
Detta leder till att kunder kan samlas och starta en dialog kring utvalda
produkter som de gillar. Framf6rallt kan en sddan studie fokusera pd hur
andra branscher utnyttjar Facebook och hur modebranschen sedan kan
anamma dessa applikationer.

» Hur modef6retagens syn pa modebloggen har fordndrats kontra hur den
star sig 1 forhdllande till traditionell media. Hur kan foretagen pa bésta sitt
utnyttja denna kanal for att fa storsta mdjliga rdckvidd, hur kan de bygga
relationer med varandra och vilka forvintningar finns det i en sddan
relation.

* Hur skall modeforetagen borja anpassa sig till nista stora digitala
paradigmskifte dir allt blir mer mobilt. Det kan vara intressant att studera
det som Frost ndmner som nésta steg i den digitala utvecklingen dér han
frdgar sig hur branschen ska arbeta med de mobila plattformarna som
kommer forenkla kundens upplevelse och mojlighet att konsumera ett
varumaérke.
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Figur 5.1 Illustration 6ver kommunikationen genom stegen
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APPENDIX |

Intervjuguide Modeféretag

Inledande fragor & Internet

Nér borjade ni anvénda Internet? Nar blev det ett viktigt verktyg for det dagliga

arbetet?

I dagsldget, anvinder ni Internet mest for intern eller extern
kommunikation?

Vilken ér den frdmsta fordelen och det storta anvindningsomradet med
Internet?

Nackdelar?

Hur arbetar modeforetag generellt med Internet?

Hur har den digitala revolutionen (Web 2.0/Fashion 2.0) pdverkat er?

Strategi

Har ni kéint av den 6verhuvudtaget?

Finns det ndgon "have to catch the train”- effekt?

Ar minniskornas attityd inom fOretaget gentemot Internet som
redskap?

Har ni ndgon uttalad digital-strategi?

Om ja,
o Har behovet kommit ute- eller inifrén foretaget?
Ar det nigot som kompletterar andra strategier, exempelvis
marknadsforing?
Vilka vanliga marknadsforingsstrategier anvander ni er av?
Arbetar ni dagligen medvetet med fragor rorande Internet?
Ar den endast ett komplement till foretagets &vriga strategi eller
genomsyrar den allt?

Tittar ni pd andra aktorer pd marknaden?

”Benchmarkar” ni?

Om nej,
o Hur kommer det sig att ni inte har det?
o Planerar ni det i er framtid?
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Kommunikation med slutkonsumenten

Upplever ni att kunderna har fordndrats i och med digitaliseringen?

I sa fall, pd vilket sétt?
Ar dagens kund mer krivande?
Om ja,

o Ar Internet ett bra redskap for att uppfylla dessa "nya” krav?
Mirker ni av ett okat tryck frén kunder av att anvédnda er av Internet i
storre utstrackning?

Hur arbetar ni med Internet for att na era kunder?

Anser ni att Internet &r ett bra sitt att kommunicera med nya och gamla
kunder?

Ar er kommunikation ensidig (marknadsforing) eller tvésidig
(informationsutbyte/feedback)?

Forsoker ni och vill ni ligga i framkant med att kommunicera pa
Internet?

Tror ni att Internet har hjilpt er som foretag att synas pa en global marknad?

Var har ni synts?

Vart vill ni som foretag synas?

Har detta medfort att varumairkets starkts eller skadats?
Ger det mest fordelar internationellt eller i Sverige?

Vilka dr de storsta fordelar med att anvinda Internet som kommunikationsverktyg

mot slutkonsument?

Social media

Anvinder ni er av social media (Facebook, Twitter, bloggar etc.) som ett
kommunikationsverktyg?

Varfér? Varfor inte? Ar det nigot som ni tror pa?

Vilka typer ér det frimst som ni anvidnder? Varfor dessa?

Kombinerar dem  det tillsammans med sina  vanliga
marknadsforingsstrategier?

Har ni en blogg?

Nér startade ni den? Vad ér storsta anledningen till att ni bloggar?
Ar det nagon speciell pa foretaget som skdter den?
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- Ar det nagon som sitter och forsoker interagera med kunderna genom
Internet, tex skapar buzzez (viral marketing) kollar bloggar for att
mota kunderna pa ett battre sitt?

Hur tror ni att bloggen kan péverka er image?

Webshop / Websida

I vilka lédnder finns ni fysiskt?
Har ni en webshop?

- Hur har responsen varit p denna typ av séljkanal?

- Ar det mest utlindska eller svenska kunder ni siljer till?

- Hur ser ni pd webshopen som en séljkanal?

- Vad anvinder ni for sdljkanaler? Négra tillkomna de senaste aren?

Vad vill ni framst kommunicera med er webbsida?

- Varfor detta?

Har ni ”streamat” eller "’live streamat” en visning?

- Om ja, hur kommer det sig att ni gjorde det?
- Om nej, dr det ndgot ni skulle kunna gora i1 framtiden?

Avslutande fragor

Har ni koll pa hur era konkurrenter anvénder Internet?

Hur kommer ni de nidrmaste aren att arbeta med Internet som ett externt
kommunikationsverktyg?

Hur tror ni att branschen kommer att se ut inom t.ex. 5 ar med tanke pa den
digitala utvecklingen?

Ar det nagot som ni vill tilligga kring de frigor som diskuterats?

Avlutning & Tack
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APPENDIX I

Intervjuguide Reklam- och PR - byra

Vad gor ni?

- Hur &r er relation med modeforetag?
- Hur ser era uppdrag oftast ut?
- Arbetar ni involverat i deras strategier?

Internet & Sociala medier

- Hur ser ni pé Internets som verktyg for modebranschen?

- Mirker ni en tendens till att fler vill synas pé nitet?

- Hur ”approachar” de den digitala eran™?

- Imagemadssigt?

- Ser ni ndgon ”Catch the train” effect?

- Provar dem flera olika medier?

- Vad dr mest populért att anvinda sig av?

- Anses det seriost?

- Coolhet - Finns det en bestimd uppfattning om var det &r coolt att
synas?

Innovation

- Forsoker de vara nyskapande?
- Finns det en vilja att ligga i framkant?

Framtiden

- Vad tror ni dr framtiden for Modeforetag nér det géller att synas och
kommunicera

Avslutning & Tack
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APPENDIX I

Intervjuguide Trendanalytiker Cay Bond

Svenska modeforetag

Vilka dr de mest framgangsrika svenska foretagen just nu? I globalt
perspektiv?

Kan de sté sig i en global konkurrens?

Finns det en vilja att ligga 1 framkant?

Forsoker de vara nyskapande?

Ar foretagets image viktig och i s fall pa vilket stt?

Hur ser du pd ”Det svenska modeundret”

Internet & Sociala medier

Kunden

Hur tror du att branschen ser pa anvindandet av Internet?

I vilken utstrickning anvinder sig svenska foretag av Internet {for att na
sina kunder?

Hur arbetar de med Internet

Fér Internet ta plats i ett modeforetag?

Tittar de pé varandra eller tittar de pa andra branscher for
”Benchmarkar” de utlindska foretags beteende nér det géller
anviandandet av Internet eller tittar de pa andra branscher rent av?

Vad har fatt storst utrymme 1 branschen &n sa linge, om man ténker pa
sociala medier?

Tycker du att det har tagit lang tid for svenska modeforetag att ta till
sig Internet?

Hur har kundens roll dndrats efter digitaliseringen?

Har de fatt mer makt?

Hur ser du p4 modebloggen?

Hur har ditt arbete som trendanalytiker d@ndrats 1 och med Internet och
den allt storre tillgangen till information?

Avslutning & Tack
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APPENDIX IV

Bilder pd modeforetagens aktiviteter pa Facebook.

facebook

Search

THE LOCAL FIRM
+
WEEKDAY

RELEASE DATE
2010.05.29

Suggest to Friends

THE LOCAL FIRM “s concept is
inspired by art, architecture and
design from the former
east-block.

The Local Firm

wall Info Photos Boxes Video Events »

The Local Firm + Others m Just Others

The Local Firm

3 hours ago - Share

£ Madeleine Machold likes this.

The Local Firm http://www.thelocalfirm.com/news-letter-i-71.aspx

news letter
www.thelocalfirm.com

Information

Founded
2007

2 Friends Like This

facebook

@ Yesterday at 3:47pm - Share

£ 3 people like this.

Search

wall Info

BURFITT

Photos Discussions

BURFITT's Albums 5 Photo Albums

View Comments

o1&y

BURF

1 2 Next

/),’m
‘

3
ELLE October 2009

Wall Photos SS 2010 Galapremiere Profile Pictures
4 photos 41 photos “Luftslottet som 8 photos 3 photos
springdes"
2 photos

Fan Photos 1 photo
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facebook

Filippa K's Photos - "What's your favourite?"
RUERS 5ack to Filippa K

Photos 1 - 20 out of 24 | Back to Filippa K's Photos

P& ¢
o =4
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APPENDIX V

Bilder pd Carin Westers och Our Legacys hemsidor med integrerad webshop och
blogg.

> Shopping Cart: 0 items, 0 sek
EE ZIEFD! ;;5!;!!;?;!2.!5 > Go to checkout
Femme / Homme / Vintage / Stores / Contact / About / Bbeg

Tttt | | LaTEsT posTs

_____________________________________ | > Beeping Sleauty

v

Sample sale

yach £ilm *

S10 collect

blonde hair

| > White shop
> Spray it!
{ > Reduced shipping

ces.

|| > perdita in Wild at
| | Heare
I > rydia batik

> Showroom

| > 5510 pressrelease

Archives

| 2010

| > May

| > April
March

February

Januar:

OUR I-EGA(Y ]980-8] MY SELECTION - EMPTY | Total: 0.00 SEK

< HOME CREATE A CUSTOMER ACCOUNT

BOOKS

MID SEASON SHIRTING NAME & CONTACT INVOICE & SHIPPING ADDRESS

OUTERWEAR —
First Name*: Address*:

SHIRTING

KNITWEAR Last Name*: Zip Code*:

SUITING Phone No: City / State*:

JEANS Gender: O man O woman O pass Country*: [ Select B

SHORTS

JERSEY

TROUSERS CREATE YOUR LOGIN/PASSWORD NEWSLETTER / TERMS & CONDITIONS

ACCESSORIES

FOOTWEAR Email*: O Yes, | want to receive Our Legacy’s Newsletters
Repeat Emaif*: O Yes, | accept the terms & conditions Read the terms & Conditions
Password*:

SIGN IN

CREATE AN ACCOUNT — Repeat Pessword":
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APPENDIX VI

Bild pa Elin Klings modeblogg dér hon bloggar om Filippa Ks visning.

modeblogg egentligen?
Star Wars-kekone, fetumincade ssisier och

—r=
o D
5
5 Ux7

avs
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APPENDIX VII

Bild pa Burfitts hemsida dér kunden kan streama deras visning for FW 2010.
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