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Syfte: Uppsatsen dmnar ge svar pa om det idag har skett ett ompositionering av
modemagasinens stallning pd marknaden med hansyn till modebloggarnas
utbredning - i ljuset av den digitalisering som i dagslaget paverkar branschen.

Metod: 1 denna uppsats aterfinns bade kvalitativ och kvantitativ metod. Kvalitativ
metod i form av intervjuer med personer aktiva inom modeindustrin for att
skapa en storre forstaelse for dagens situation. Kvantitativ metod har anvants i
form av en internetenkat, dar syftet var att kartlagga konsumentens faktiska
vanor gallande modemagasin och modebloggar.

Teoretiskt perspektiv: Som grund for denna uppsats har teorier kring disruptiv
innovation tillampats. Vidare har dven Porter’s Five Forces och Normann &
Narimez Vardestjarna anvants, for att skapa en djupare forstaelse i amnet.

Empiri: Aktorer relevanta for vald avgransning och syfte har behandlats - dessa
ar forst och fraimst modemagasinen och modebloggarna. Den svenska
modeindustrin, begransad till valda aktorer, har kartlagts och redogjorts for.
Empirin har visat att samtidigt som modebloggar bade har 6kat i antal skribenter
och lasare de senaste aren, har modemagasinens rackvidd och i vissa fall
forsaljning minskat. Insamlad priméardata belyser modemagasinens stallning pa
marknaden idag samt deras framtidsutsikter. Digitaliseringens paverkan och roll
behandlas genomgdende i uppsatsen.

Resultat: Efter uppsatsen gang kan slutsatsen dras att modemagasinens stallning
pa marknaden har paverkats av den 6kade digitaliseringen - sa till vida att
magasinen forsoker hanga med i utvecklingen, samtidigt som narvaron i digital
form kantas av problematiken kopplad till hur de ska ta betalt for innehallet.
Modebloggens framvaxt kan vi konstatera har inneburit att modemagsinen nu
ser till de konkurrensfordelar deras tryckta medium har 6ver modebloggarna
och deras innovativa form av modebevakning. Dock, utefter de teorier som
tillampats kan det utronas att modemagasinen befinner sig i en hotad position,
och att modebloggen samt framtida utveckling av modebevakning pa internet
medfor bade mojligheter och hot féor magasinens fortsatta verksamhet.
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Purpose: The purpose of this essay is to establish whether the market position of
fashion magazines has changed - in light of the digitalization and the increased
number of fashion blogs.

Methodology: There has been use of both qualitative and quantitative method.
Qualitative method in the way of interviews with people active in the fashion
industry, and quantitative method by using an internet survey.

Theoretical perspectives: Theory about Disruptive Innovation, Porter’s Five
Forces, and Normann & Ramirez Value Constellation has been used.

Empirical foundation: The main actors in this essay are the fashion magazines
and fashion blogs. The qualititative and quantitative study has shown that as the
same time the number of readers and writers of fashion blogs have increased,
the magazines potantial to reach its customers has decreased.

Conclusions: The market position of the fashion magazines has been affected by
the digitalization and the increased number of fashion blogs. Concerning the
theory, the fashion blogs can be titled as a disruptive force. While the fashion
magazines market position remains strong, these factors may compromise it in
the future. Which is why it is important to constantly develop and adapt the way
fashion is digitalized.
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1. Inledning

I inledningen kommer vi forst att belysa dagens situation i modeindustrin, for att
sedan presentera dess historia och de aktérer vi kommer diskutera genom hela
arbetet. Detta foljs av en problemformulering, frdgestdllning och ett syfte som
dmnar ge en forstdelse fér uppsatsens grund. Avslutningsvis i kapitlet kommer en
problemdiskussion och avgrdnsningar, som till sist foljs av en féorklaring av

uppsatsen disponering.

”Syns du inte pd internet sd finns du inte”.!

Citatet formodas ringa i manga foretagares oron idag nar de lanserar sina
hemsidor. Det har visat sig i manga industrier - och inte minst inom
modeindustrin, diar en stor del av modebevakningen flyttat ut pa webben.2
Modeindustrin ar en snabbt vaxande industri, och i princip all information finns
pa internet for vem som helst att ta till sig. P4 grund av detta och internets
lattillganglighet har det skapats ett helt nytt forum - bloggare - och inom
modeindustrin s3 kallade modebloggare. Det har i sin tur lett till att

annonsorerna borjat se sig om efter nya mojligheter hos dessa modebloggare.

1.1 Bakgrund

Begreppet mode har alltid funnits genom tiderna. Det har fungerat som ett
"uttryck for tidsandan och dess ideal”.3 Dock var det inte forran ”"1800-talets
industriella revolution och den 6kade produktionen av tyger och fardigsydda
klader” som kladmodet kunde bli tillgangligt for alla samhallsklasser.* Sedan
dess har modeindustrin exploderat, och idag ar det "en av varldens storsta

industrier”®, med stora summor pengar i omlopp.

1 barometern.se/nyheter
2 dagensmedia.se (1)
3ne.se (1)

4 Ibid.

5 Ibid.



Den svenska handelsministern sade i invigningstalet till Stockholm Fashion
Week 2008 att "Modeindustrin ar en betydelsefull del av den vaxande
upplevelseindustri som blir allt viktigare for Sverige och det svenska naringslivet
... och den star for runt 5 procent av var BNP.”¢ Att modeindustrin ar ett vaxande
fenomen med starka konsumenter visar 2006 ars siffror, dar det framkom att de
svenska hushallen spenderade mer dn 73 miljarder kronor pa accessoarer, skor

och klader.” Detta var en 6kning med 5,5 miljarder fran 2005.

1.1.1 Modemagasin

Industrin har utvecklats sedan 1800-talet, och idag finns sd kallade
modemagasin som "vill formedla det aktuella modet”8. Internationellt sett kom
de allra forsta modemagasinen redan pa slutet av 1600-talet, medan Sveriges
forsta modemagasin kom i borjan av 1800-talet och hette Konst- och Nyhets
Magasin.’ Idag har Sverige 16 modemagasini®- bland annat véletablerade namn
sasom Elle, Cosmopolitan och Veckorevyn. De tva storsta forlagen enligt Svenska

Tidskrifter ar idag Bonnier och Aller Media.ll

1.1.2 Aller Media
Aller Media grundades 1894, och ger idag ut "33 egna tidskrifter och sex

»no

halvdgda genom Frida forlag”.12 P4 sin hemsida skriver de att "atta av de tio mest
l6snummersadlda titlarna i handeln kommer fran Aller Media”.13 Idag ger de ut
titlar som Chic samt ELLE'#. Aller Media arbetar efter bade en mission och en
affarsidé, som gar ut pa "att ge kvinnor avkoppling, underhdllning och
inspiration”.1> Detta ska sedan goras genom att uppratthalla en hog kvalitet och

”starka varumarken”.16

6 sweden.gov.se (1)
7 Ibid.
8ne.se (2)

9 Ibid.

10 jssuu.com
11 [bid.

1z aller.se (1)
13 [bid.

14 aller.se (2)
15 aller.se (1)
16 [bid.



1.1.3 Bonnier Tidskrifter

Bonnier grundades 1804, och Bonnier Tidskrifter startades 1929.17 [dag ger
Bonnier Tidskrifter ut ca 70 tidskrifter, och bland dem finns exempelvis
Damernas Virld och den nysldppta StyleBy.18 Aven Bonnier Tidskifter arbetar
efter en vision, och gentemot sin kund stravar Bonnier tidskrifter efter att kunna

erbjuda "produkter som underhaller, berikar, vagleder, inspirerar...”.1°

1.1.4 Modebloggen

Forutom modemagasinen, har det aven utvecklats modebloggar. En blogg kan
forklaras som en "personlig och 6ppen dagbok eller logg pa webben”.20 Vidare
kan en modeblogg beskrivas pa samma satt, dock med en stark inriktning pa
mode. En av de forsta bloggarna startades i USA 1994 av Justin Hall?1, och den
forsta modebloggen startades i Sverige 2003 av en bibliotikarie.2? Internationellt
sett drivs majoriteten av bloggar idag av privatpersoner, och man har sett att
“narmare 190 miljoner manniskor varlden over startat en blogg”.23

Bloggarna har utvecklats till den grad att man idag talar om bloggosfdren, nar

man ser till den stora massan av bloggar.24

1.2 Problemformulering

Nya tider har alltsd skapat nya forutsittningar och modjligheter for
modebranschen - som i och med den 6kade digitaliseringen utforskat nya satt att
nd ut till och kommunicera med manniskor. Teknologiska utvecklingar har
resulterat i nya satt att skapa varde for konsumenten, vilket i sin tur har banat
vag for alternativa satt att konsumera mode - genom exempelvis modebloggar.
Har kan lasaren ta del av de senaste modenyheterna, koptipsen eller trenderna -
nagot som modemagasinen tidigare varit den sjalvklara kallan for. Hur har da

landskapet férandrats i respons till dessa nya forutsattningar?

17 bonniertidskrifter.se (1)
18 bonniertidskrifter.se (2)
19 bonniertidskrifter.se (3)
20 ne.se (3)

21 nytimes.com

22 balansilivet.blogg.se

23 ne.se (3)

24 [bid.



Forutsattningar som pa madnga satt frangdr modemagasinens tidigare
affirsmodeller och vardeskapande, exempelvis da tillgdng till information i
manga fall ar gratis samt standigt uppdaterad. De stora modemagasinen med
forlagen Bonnier och Aller Media i ryggen star saledes infor stora utmaningar,
dir formagan att utveckla och anpassa sig ar kritisk for deras fortsatta
verksamhet. Problemet ligger alltsd i hur val de olika aktdrerna lyckas anpassa
sina erbjudanden till den verklighet de befinner sig i. Samtidigt har nya aktorer -
modebloggarna - hdvdat sig pa den svenska modescenen, dkat sitt inflytande och
sin maktposition. Det intressanta ar saledes att utviardera hur dessa nya

forutsattningar har paverkat och kommer att forandra modemagasinens framtid.

1.3 Fragestallning

Baserat pa ovanstdende problemformulering och syfte har vi formulerat

nedanstdende fragestallning:

Hur har modemagasinens position pd dagens modemarknad férdndrats, i ljuset av

den 6kade digitaliseringen och modebloggarnas framvdxt?

1.4 Syfte

Uppsatsen dmnar ge svar pa om modemagasinens position inom modebranschen
har férandrats med hansyn till modebloggarnas utbredning - i ljuset av den
digitalisering som i dagslaget paverkar branschen. Analysen tar sin
utgangspunkt frdn modemagasinen, och hur relationen mellan dess aktorer,
samt konsumenterna, kan komma att forandras och omformas i framtiden. Vi
kommer sdledes att inom var avgransning forsoka sammanstélla relevant teori

och empiri for att belysa den verklighet som modemagasinen idag ar en del av.

1.5 Problemdiskussion & Avgransningar

Vi studerar den teori och empiri som i enlighet med vart syfte och
problemformulering skall ge oss svar pa var valda fragestallning. Dock har vi valt
en relativt 6ppen fragestallning, vars svar dmnar faststdlla dagens situation men
aven rikta blickarna mot framtiden och den fortsatta utvecklingen for

modemagasinen och modebloggarna.



D3 vi bedomt att den empiriska sekundiardata som fanns tillgdnglig vid
uppsatsen start inte var tillracklig for att kunna kartlagga modemagasinens
position pd marknaden idag, har vi valt att sammanstélla dels en relevant
teoretisk referensram samt empiriska undersokningar dar de inblandade

aktorerna kan bidra med sina insikter, asikter och framtidsutsikter.

Vi har valt att avgransa uppsatsen utifran en rad aspekter - amnade att lyfta fram
och belysa det centrala i vart syfte och var fragestdllning. Vad giller den
geografiska avgriansningen, har vi valt att endast studera och analysera den
svenska marknaden - alltsd svenska modemagasin och deras forlag samt svenska
modebloggar. Det har medfort att vi har riktat in oss pa forlagen Bonnier
Tidskrifter, med modemagasinen Damernas Varld och Style By, samt Aller Media
som publicerar ELLE och Chic. Mdanga av modemagasinen har dven pataglig
ndrvaro i digital form, med egna hemsidor till exempel. Da vi i var uppsats dmnar
jamféra modemagasinen med modebloggarna kommer modemagasinens
hemsidor inte att ligga i fokus. For modebloggen som fenomen har vi valt att i
hogsta moéjliga man fokusera pa renodlade modebloggar, dvs. bloggar vars
innehall i huvudsak handlar om mode pa ett eller annat satt. Var prioritering har
aven legat pd de storsta och mest inflytelserika modebloggarna. Fokus i vart
urval ligger pa den kvinnliga malgruppen - vilket har motiverat vart val av bade
modebloggar och modemagasin. Vi har dven avgransat var studie till det
alderssegment som i huvudsak ldser modebloggar och modemagasin. Det valda
segmentet blir sdledes unga svenska kvinnor. Vi har valt att géra ovanstdende

avgransningar pa basis av vart syfte, fragestallning och problemformulering.

1.6 Disposition

Vi kommer inledningsvis att redogora for och diskutera kring vart metodval, dar
vi gar in pa de olika metoder som ligger till grund for vart arbete - exempelvis
hur vi har gatt till viaga for att samla in primédrdata till var kvalitativa
undersokning samt var forskningsansats och metodkritik. Vi gar sedan vidare till
att presentera var teoretiska referensram och litteraturéversikt. Darefter
kommer vi att redogora for hur den svenska modebranschen ser ut, utifran de

aktorer vi har valt att fokusera pa.



Foljt av hur den digitala utvecklingen har paverkat branschen, bland annat
genom att se till drsredovisningar och statistiska undersdkningar. Darefter
kommer vi att presentera resten av var empiri - var kvalitativa och var
kvantitativa undersokning. Harefter foljer var analys av den teori och empiri vi
presenterat, samt en avslutande diskussion. Avslutningsvis drar vi slutsatser
utifrdn det material vi presenterat, samt lamnar reflektioner - foljt av
rekommendationer pa framtida forskning och tillampning av vara resultat och

slutsatser.

2. Metod

I den hdr delen kommer vi att ta stdllning till det val av metod vi har gjort. Vi
kommer dven att presentera de modebloggar vi har valt att arbeta med. Utéver
detta féljer dven forklaringar till val av metod, tillvdgagdngsdtt vid intervjuer samt

metodkritik.

2.1 Forskningsansats

Denna uppsats utgdr fran en fragestéllning istéllet for en hypotes. Hela arbetet
utgdr fran denna fragestéllning, och en del av grunden till var fragestallning ar
byggt pa teorier kring disruptiv innovation och entreprenorskap, samt hur en

okad digitalisering kan ta sig i uttryck i och paverka modeindustrin.

Vi kopplar detta till dagens modebloggar och deras entreprenorskap samt hur de
utmanar de traditionella modemagasinen. Da detta ar ett relativt nytt fenomen
finns det inte mycket forskning i &mnet. Darfor bygger en stor del av var uppsats
pa intervjuer med aktorer inom modebranschen och artiklar samt relevanta
teorier - for att sedan analysera och komma fram till slutsatser och forslag pa

vidare forskning.

10



De ledord vi foljer i vart arbete dr de som Idar Magne Holm och Bernt Krohn
Solvang tar upp i sin bok Forskningsmetodik om kvalitativa och kvantitativa

metoder, vilka lyder:

* "Det mdste finnas en 6verensstdmmelse med den verklighet som underséks.

* Man mdste gora ett systematiskt urval av information.

* Man ska kunna utnyttja informationen pd bdsta sdtt

* Resultaten ska presenteras pd sddant sdtt att andra kan kontrollera och
granska hdllbarheten.

* Resultaten ska mdjliggora ny kunskap och medvetenhet om de samhdlleliga
forhdllanden man stdr infor for att detta ska kunna leda till ett fortsatt

forsknings- och utvecklingsarbete och till 6kad férstdelse.” 2>

For att kunna skapa en effektiv och trovardig informationsinsamling valjer vi att
folja dessa ledord. Detta gors genom att tydligt visa vilken information vi har
tillhandahallit. Vidare bygger en stor del av arbetet pa var primardata i
empirikapitlet, da vi anser att detta ger en tydlig bild av dagens situation. Da det
inte finns ndgon omfattande forskning i detta &mne kan detta forhoppningsvis
leda till ett betydande bidrag till “ny kunskap”2¢ inom dmnet och idéer om vidare
forskning. Vi kommer att anvdnda oss av bdde mjukdata och harddata -
kvalitativa och kvantitativa metoder - eftersom vi anser att det ar nédvandigt for
att skapa ett meningsfullt innehall. I var kvalitativa metod kommer vi dven att
anvanda oss av bade informantintervjuer och respondantintervjuer for att fa en

bred forstdelse for dagens situation.2”

2.2 Primardata

Vi anvander oss av bade primardata och sekundardata. Primardata ar viktigt da
den ar starkt knuten till var situation och problemstallning.28 Genom att anvdanda
oss av intervjuer med flera olika aktorer inom modebranschen, som bade har ett

eget intresse i frdgan och som inte har det, blir vara kallor mer trovardiga.

25 Forskningsmetodik, sid. 13
26 Tbid.

27 1bid, sid. 104

28 Forskningsmetodik, sid. 134

11



Eftersom de har olika grad av egenintresse blir kallorna starkt trovardiga i de fall
da de gett Overensstimmande svar.2° Var primardata aterfinns i form av
kvalitativa intervjuer och en kvantitativ internetenkat. Tyngden i uppsatsen
ligger emellertid pa den kvalitativa undersokningen, varvid den kvantitativa
undersokningen anvands som stod for att ytterligare sammanstilla en bild av
dagen situation. En mer genomgdende redogorelse for hur de har utformats,

aterfinns senare i metodkapitlet.

2.2.1 Modebloggarna

Vi kommer i denna uppsats endast att se till modebloggarnas innehall, vilket
innebar att en innehdllsanalys kommer goras. Antalet modebloggare har vuxit
kraftigt de senaste aren, speciellt i Sverige, vilket innebar att det finns en hel
uppsjo av modebloggar att vdlja mellan for att kunna skriva denna uppsats.39 Vi
vill skaffa oss "ett sad stort informationsinnehdll som mojligt”, vilket innebar att
en variationsbredd i valet av bloggar ar av storsta énskan.31 Vi vill ven se till att
de bloggar vi véljer ut har en djup och stark kunskap inom @mnet vi skriver om.
Det innebar att vi vill anvanda oss av bloggar som "ar mer medvetna dn andra
eller som brukar reflektera 6ver sin situation”.32 Vi har valt ut nedanstaende fyra
representativa modebloggar. Uppsatsen handlar inte om dessa fyra bloggar, utan
de ska endast fungera som gestalter for hela modebloggsfenomenet. For att
kunna vilja ut dessa valde vi att anvdanda oss av en undersékning som hemsidan
Pause.se utféorde 2009. Dar anvanda man sig av en jury bestdende av "Petra
Buchiner/H&M, Lotta Nilsson/Acne, Anna Eriksson/Filippa K, Ebba
Bucht/House of Dagmar, Joakim Lindell/Whyred, Nanna Waktel/Rodebjer,
Rossana Mariano/RMPR, Lena Patriksson Keller/Patriksson PR, Maria Millgvist
J:son/Spoil Concept, Sofie Elvestedt/Minimarket, Louise Sondlo/Jung Relations,
Pim Molino/Molino PR, Jennie Sjolund/Spalt Pr, Hanna Liska/Mno International,
Liv Jonsson/Star Pr”.33 Denna jury fick sedan utndmna de 25 maktigaste

modebloggarna i Sverige.34

29 Forskningsmetodik, sid. 135
30 expressen.se (1)

31 Forskningsmetodik, sid. 104
32 ]bid, sid. 104

33 dagensmedia.se (1)

34 ibid.
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Cia Jansson, som arbetar pa Elle som modechef, creative director och
stillforetradande ansvarig utgivare, rekommenderade ocksd ett antal

modebloggar av intresse.

Vi arbetade sedan utifran hennes rekommendation och Pause.se lista och kom
fram till dessa fyra modebloggar:

1. AgnesB

2. StyleByKling
3. Hotspot
4

Sofies Snapshots

2.3 Kvalitativ metod

Kvalitativa metoder anvander vi da vi vill fa en djupare forstaelse i amnet och for
att kunna skapa en bild av den nuvarande situationen pa modemarknaden.3>
Genom kvalitativa metoder kan vi styra intervjusituationen, och eliminera
kdnslan av subjekt-objektrelation mellan oss och vara undersékningsenheter.36
Vi vill sitta oss in i intervjusubjektens situation och ”se varlden fran hans eller
hennes perspektiv”, vilket vi anser kommer leda till 6kad forstaelse. 37 Dock ar vi
medvetna om att detta innebar komplicerade svar, som inte kan ldsas av en dator
eller goras om till siffror.38 Vilket i sin tur kraver extra tid for att tolka och forsta
det insamlade materialet, men vi anser att det dr ndédvandigt for att sdkerstalla
kvalitén pa uppsatsen. Det gjordes genom att intervjua olika aktdrer inom
modebranschen; sasom anstillda pa Aller Media och Bonnier TidsKkrifter, samt
andra manniskor med insikt i branschen. Vi anvdnde oss av en faststilld
intervjumall for att kunna skapa struktur och ordning. Dock bor inte
intervjuerna vara styrda av standardiserade frageformuldr, varvid vi endast
anvande oss av var intervjumall som stéd, och sedan utformade intervjun utefter

intervjusituationen.3?

35 Forskningsmetodik, sid. 14
36 Ibid, sid. 25

37 Ibid, sid. 92

38 Ibid, sid. 25

39 Ibid, sid. 100
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Vi ar val medvetna om att ett problem med kvalitativa metoder kan vara att vi
som forskare far fel uppfattning av situationen som uppstod vid intervjutillfallet,
vilket sedan kan leda till fel slutsatser.4® Dock anser vi att denna typ av metod ar

nodvandig for att vi ska kunna fa en klar insikt i modebranschen.

2.3.1 Modemagasinen
Vi har sokt efter en variationsbredd, och modemagasin med sa djup kunskap
som mojligt.*! I Sverige finns det i dagslaget ett antal modemagasin for kvinnor,
och vi har valt ut fyra stycken for den har uppsatsen. Dessa ar:

1.Elle

2.Chic

3.Damernas Varld

4.StyleBy

Utgdngspunkt for valet av modemagasin ar att vi antar att intervjuobjekten pa
magasinen besitter djup kunskap om amnet, och att de fyra modemagasinen
tillsammans bildar en variationsbredd. Bland annat gallande antal modeuppslag,
olika chefredaktorer, olika forlag, typ av modemagasin och antal nummer per ar.
Damernas Varld och nyligen lanserade StyleBy dgs av Bonnier#2 och Elle och Chic
ags av Aller Media*3. Som kommer framgad i vart empirikapitel, beskriver
modemagasinen sig olika. Deras olika visioner och mal anser vi kan resultera till
en mer diversifierad och tdckande empiri. Vi satte upp Kkriterierna att
modemagasinen maste innehalla en stor del mode, de maste publicera minst tre
nummer per ar och vara allmant kdnda varumarken. Vi anser att dessa fyra
modemagasin val uppfyller vara krav. Dessa fyra modemagasin ska, precis som
modebloggarna, fungera som exempel for alla modemagasin. Det ar alltsa inte
specifikt dessa fyra modemagasin som vi vill undersoka, utan vi vill se till hela

modemagasinsbranschen.

40 Forskningsmetodik, sid. 94
41]bid, sid. 104

42 bonniertidskrifter.se (2)

43 aller.se (2)
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Vi ar medvetna om att vi inte kan dra slutsatser kring hela modebranschen med
detta som grund, med pa grund av tidsramen ar detta vad vi har till vart
forfogande. 44 Genom det valda materialet kan vi dock presentera de

huvudsakliga och viktigaste grundtankarna.

De personer vi fick tillfille att intervjua, och som &r verksamma inom
modemagasinen, ar Hermine Coyet Ohlén, chefredaktdr, ansvarig utgivare &
forlagsredaktor for Elle; Cia Jansson, Modechef, creative director &
stallféoretradande ansvarig utgivare for Elle; Charlotta Flinkenberg, Chefredaktor
och ansvarig utgivare for Chic samt Linda Grahn, forlagsredaktor for inredning

och mode pa Bonnier Tidskrifter.

2.3.2 Informantintervjuer
For att kunna fa en dnnu klarare bild av hur verkligheten ser ut, har vi dven valt
att anvidnda oss av informanter, alltsd aktorer som har insikt i modebranschen,

men som inte har ett eget intresse.*> De aktdrer vi har valt ut ar:

1. Svenska moderadet
2. Jacqueline Kothbauer

3. Maria Soxbo

Den forsta informantintervjun skedde med det Svenska moderadet. Vi fick
intervjua organisationens VD, Lotta Ahlvar, som i en artikel fran DN 2010
beskrevs som ett trendorakel. 46 Svenska moderadet ar sedan 1991 ett
aktiebolag, och de fungerar idag som en branschorganisation med “ett
samarbetsforum for den svenska mode- och textilbranschen”.#” De beskriver
sjalva; "Vi analyserar modets utveckling och producerar olika typer av
trendinformation med inriktning pd mode, livsstil och inredning for féretag och
organisationer med behov av omvdrldsbevakning.”8 Svenska moderadet har dven

som uppgift att koordinera SFW, den svenska modeveckan, fyra ganger per ar.4°

44 Ragnar Ahlstrom Soderling
45 Forskningsmetodik, sid. 104
46 dn.se

47 moderadet.se (1)

48 moderadet.se (1)

49 stockholmfashionweek.com
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Den andra informantintervjun skedde med Jacqueline Kothbauer, som ar
forfattaren till boken Mediababe - nio steg till framgdng med hjdlp av media.>°
Hon arbetar dven som "forfattare och foreldsare inom personal branding och
media marketing”.>! Hon har dven medverkat i tva tv-serier, varav den ena var
en svensk version av det amerikanska tv-programmet The Apprentice, som gar ut
pa att en grupp manniskor tdvlar om en anstéllning inom Stenbecksgruppen.>2
Jacqueline Kothbauer har dven studerat vid Journalisthogskolan och arbetat som
journalist vid Dagens Industri.>3 Det dr dven namnvart att ta upp att hon

grundade en av de forsta internetportalerna i Sverige.>*

[ samband med var intervju med chefredaktoren for Elle, sd gav hon oss radet att
kontakta Maria Soxbo, som blev var tredje informantintervju. Maria Soxbo
arbetar i vanliga fall som frilansjournalist, men arbetar just nu pa ett
foraldravikariat som redaktionschef pa Elle.>> Hon har dven skrivit boken Dagens
Outfit - och andra inldgg i modebloggsdebatten.>® Trots hennes anstillning hos
Elle, valde vi att ta kontakt med henne i egenskap av forfattare. Detta skulle
kunna ge en skev bild av hennes svar, da hon ar anstdlld hos Elle, men vi ansag

att hennes kunskap inom dmnet var tillrackligt stor for att std 6ver detta.

Aterigen kinde vi behovet av ett ”si stort informationsinnehall som mojligt”s?,
och genom att intervjua en aktér inom modebranschen som inte har ett eget

intresse i modemagasinen eller modebloggarna amnade vi sdkerstalla detta.

50 mediababeblogg.blogspot.com
51 Ibid.

52svd.se (1)

53 mediababeblogg.blogspot.com
54 Ibid.

55 Intervju med Maria Soxbo

56 dagensoutfit.wordpress.com
57 Forskningsmetodik, sid. 104
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2.3.3 Intervjuundersékningen
Alla intervjuer har skett genom en si kallad Oppen observation dir alla

medverkande har vetat om att vi har utvarderat dem. Vi har alltsa fritt kunnat
stilla fragor och analysera.® Samtliga intervjufragor och transkriberade

intervjuer dterfinns som bilagor till uppsatsen.

Elle
Genom kontakt med Aller Medias VD fick vi inrddan att kontakta Hermine Coyet
Ohlén for intervjun. Efter en kort mailkontakt bestimdes ett datum for sjalva
intervjun. Intervjun skedde pa Aller medias huvudkontor i Sthim och tog ca en
timma att genomfora. Forutom Hermine Coyet Ohlen medverkade dven Cia

Jansson som ar modechef pa ELLE.

Chic
Aven Chic fick vi radet av Aller Medias VD att kontakta. Kontakten med Chic
skedde vi mail med Charlotta Flinkenberg. Efter en kort tid bokades tid for

telefonintervju, som sedan skedde den 5e ma;j.

Bonnier Tidskrifter
Genom en kontakt pa Bonnier fick vi radet att kontakta Linda Grahn. Efter en
kort mailkonversation bokade vi mote for intervjun. Intervjun skedde sedan den

4e maj pa Bonnier tidskrifters kontor i Stockholm.

Svenska Moderadet
Lotta Ahlvar, VD pa svenska moderadet, kontaktade vi via mail. Sedan skedde
intervjun via telefon, med ett par - i forvag bestdmda - fragor som beroérde bade

Svenska moderddet som foretag samt deras tankar kring modebranschen.

Maria Soxbo
Efter inrddan av Hermine Coyet Ohlén kontaktade vi Maria Soxbo via mail. Kort
darefter fick vi svar, vilket sedan ledde till att hela intervjun skedde via

mailkontakt.

58 Forskningsmetodik, sid. 113

17



Jacqueline Kothbauer
Jacqueline Kothbauer kontaktade vi via mail, och efter ett snabbt svar valdes tid
och plats for intervjun. Intervjun skedde den 3e maj pa ett kafé i Stockholm

under en timmes tid.

2.3.4 Innehallsanalysen

For att svara pa var fragestallning, ” Hur har modemagasinens position pd dagens
modemarknad férdndrats, i ljuset av den oJkade digitaliseringen och
modebloggarnas framvdxt?’, maste vi dven se till vad modebloggarna skriver pa
sina modebloggar och vad som skrivs i modemagasinen. Detta for att kunna
analysera hur de kan tidnkas paverka sina lasare och vilken information de ger ut
i forhallande till varandra, vilket vi tror kommer leda till en storre forstaelse
kring dmnet och dess aktorer.>® Vi har valt att se till vad de utvalda bloggarna
skriver om inom en tva-veckors period for att fa en bra oOverblick over
modebloggarnas inlagg. Gaillande modemagasinen har vi valt att se till tva
nummer av respektive modemagasin for att skapa oss en nagorlunda éverblick.
Vi inser att en ettdrs bevakning hade varit att féoredra, men da detta inte ar
mojligt med var tidsram anvander vi oss av de tva senaste numren av de fyra

modemagasinen.

Vi kommer sdledes att gora en innehdllsanalys av modemagasinen och
modebloggarna. Som tema har vi for analysen modereportage, eller
inspirationsreportage. Detta innebdar att vi kommer att se till antalet
moderelaterade artiklar, antal "koptips” och antal "inspirationsartiklar”. Med
"koptips” menar vi artiklar som uppenbart hanvisar till kép av en viss vara,
medan "inspirationsartiklar” menar vi artiklar som hanvisar till inspiration och
inte nodvandigtvis ett kop. Den fragestdllning vi har formulerat lyder: Hur
mdnga modereportage respektive inspirationsreportage finnes i de valda
mediumen? Utefter denna fragestdllning kan vi sedan gora an ”"systematisk
analys”, dar vi besvarar fragestdllningen genom att leta i modemagasinen och

modebloggarna efter det tema vi valt.60

59 Forskningsmetodik, sid. 104
60 [bid, sid. 142
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2.4 Kvantitativ metod

Kvantitativa metoder anvander vi genom att vi skickade ut en inbjudan till en
enkatundersokning via Facebook for att na ut till s manga som mojligt, under sa
kort tid som mojligt. Syftet dr att samla in data kring hur de deltagandes medie-
och konsumtionsvanor ser ut réorande det faktiska anvindandet av modebloggar
kontra modemagasinen, samt deras inflytande pa konsumenten. Till skillnad fran
kvalitativa metoder, innebdr kvantitativa metoder ett forhallningssatt som
bygger pa en subjekt-objektrelation mellan oss som forskare och vara
undersokningsobjekt.! De kvantitativa metoderna ska hjilpa oss att "kunna
genomfora formaliserade analyser, gora jamforelser och préva om de resultat vi
kommit fram till giller alla de enheter vi 6nskar att kunna uttala oss om”.62
Genom var undersokning vill vi "standardisera upplaggningen”®3, for att pa sa
satt synliggora de faktorer som paverkar var fragestallning. Vi ar medvetna om
att ett vanligt problem med en kvantitativ metod ar att det inte finns nagon
garanti "for att den information som samlas in ar relevant for den fragestallning
vi har”.64 Vi diskuterade att anvianda oss av en sa Kkallad pilotstudie,®> men pa

grund av tidsramen gick detta inte att genomfora.

2.4.1 Intervjupersoner

Undersokningen pa Facebook gjordes genom att vi skickade ut var enkat till alla
kvinnliga ”"vanner”, i dldrarna 18-45 ar. Detta resulterade i att 591 personer
naddes direkt av internetenkaten. Samtliga som vi nddde blev dven tillfragade att
skicka den vidare till personer i ratt malgrupp for att na dnnu fler unga kvinnor.
Slutligen var det 130 personer som svarade pa var internetenkat. Dock bor det
tilldggas att inte alla 130 personer valde att svara pa samtliga fragor i

internetenkaten, vilket kan leda till missvisande resultat.

61 Forskningsmetodik, sid. 151
62 Ibid, sid. 14
63 Ibid, sid. 81
64 Ibid, sid. 81
65 Ibid, sid. 81
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2.4.2 Intervjuundersékningen
Sjalva undersokningen ar gjord pa hemsidan kwiksurveys.com, och den bestar av

12 fragor. Exakt vilka fragor som ingick kan dterfinnas i bilaga 7.
Kwiksurveys.com ar en gratis enkattjdnst pa internet, dir man under tio dagar
kan fa gratis tillgang till all insamlad data rérande ens internetundersékning.
Efter tio dagar forsvinner undersokningen fran hemsidan. [ bilaga 8 aterfinns alla

svaren fran var internetenkat.

2.5 Sekundardata

Vi anvander oss aven av sekundardata. Detta i form av tidigare gjorda intervjuer
och undersokningar, samt artiklar, teorier och nyhetsklipp. Det ar viktigt att se
till vad forfattarna hade for mal nir de skrev sina artiklar, for att fa en klar bild
av textens innehdll ¢¢ . Detta gdller sdledes &dven tidigare intervjuer,
undersokningar, teorier och nyhetsklipp. For att kunna sdkerstalla
trovardigheten av var sekundirdata har vi valt att anvdnda oss av

valrenommerade forskare, journalister och marknadsundersokningshemsidor.

2.6 Undersékningssdkerhet

I och med att vi bade anvant oss av primardata och sekundirdata kan vi hoja
trovardigheten pa var empiri. Internet ar ett standigt utvecklande medium, men
da vi valt att anvianda oss av hemsidor som ar dgda av eller representerade av
valrenommerade nyhetsbyraer, foretagshemsidor eller branschpersoner, kan vi
alltsa halla en hog kvalitet pa var uppsats. Dock forstar vi att bocker och
nyhetsartiklar i fysisk form kan anses ha hogre trovardighet. Vid
intervjutillfiallena, bor det papekas, har vi kidnt av en paverkan fran varje
intervju, som sedan f6ljt med till ndsta intervju. Det vill sdga att beroende pa vad
som diskuterade innan varje intervjutillfalle sa paverkade det innehallet i vad
som togs upp och diskuterades under intervjun. Dock hade vi en i forvag
bestamd frageformuldr, men som boken Forskningsmetodik, om kvalitativa och
kvantitativa metoder sager, sa ar det latt att samtalsimnet kan ldmna sjdlva

kdrnan av intervjusyftet och komma in pa andra saker.6”

66 Forskningsmetodik, sid. 136
67 Ibid, sid. 94
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Detta innebar sjalvfallet inte att vi frangick helt fran vara intervjufragor, utan
snarare att varje intervju blev valdigt situationsanpassad. Tyvarr kunde inte alla
intervjuer ske i person, utan en del gjordes som tidigare ndmnts via telefon och
mail. Detta bidrog till en distanserad kansla, och aven till att svaren blev
betydligt kortare och mer formella. Man kan tdnka sig att en intervju i person
hade kunnat leda till mer givande information, men da tiden var fér knapp kunde
detta inte hinnas med. Undersdkning via internetenkat kan pastas vara saker, till
den graden att den skedde anonymt och att samtliga respondenter visste vad
internetenkaten skulle anvandas till, vilken dven framgar i bilaga 6. Som namns
ovan, svarade inte alla respondenter pa samtliga fragor, vilket sjalvfallet kan leda
till missvisande resultat. Dock har det iakttagits att som minst har 128 personer
svarat pa en fraga, vilket inte ar ett betydande bortfall i undersokningen. Med
130 personer som respondenter, kan man sen dra slutsatsen att resultaten i
undersokningen bor rdknas med felmarginaler i skattningen av resultatet fran
internetenkdten. Hur stor denna ar, beror pa antalet respondenter och vad de

har svarat vid respektive fraga.68

3. Teori

I teoridelen gdr vi igenom de teorier vi anser limpliga fér vdrt valda dmne. Fér att
kunna faststdlla modemagasinens nuvarande stdllning pd marknaden kommer vi
alltsd att presentera teori som behandlar konkurrens pd marknader med
teknologiska utvecklingar. Slutligen foljs det av teorier kring disruptiva

innovationer.

3.1 Porters Five Forces

I boken Managing innovation skriver Tidd et al. om Michael Porters "Five
forces”®®. I denna modell har Porter utvecklat ett ramverk for analysen av
innovation inom foretagsstrategi - dar han kopplat den teknologiska

utvecklingen till de fem krafter som driver konkurrens inom branschen.”?

68 Forskningsmetodik, sid. 304
69 Tidd. ], Bessant. ], Pavitt. K, 2001,sid. 75
70 Ibid, sid. 75
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[ sin artikel The Five Competetive Forces That Shape Strategy i Harvard Business
Review forklarar Michael Porter de fem krafterna mer djupgdende. Den forsta av
de fem krafterna ar "Threat of new entrants”.’! Har talar Porter bland annat om
att intradesbarridrer pa marknaden ar till fordel for det etablerade foretaget. En
av dessa barridrer grundar sig i det kapital som en ny aktor maste investera for
att etablera sig pa en specifik marknad, vilket Porter kallar "Capital
requirements”.”? "The Power of suppliers”’3 belyser hur leverantérens makt 6ver
foretaget exempelvis kan minska lonsamheten pa de produkter som foretaget
sdljer till sina kunder nar leverantéren hoéjer sina priser. Ett foretag kan ocksa
hotas av och tvingas hantera "the power of buyers”’* nar foretagets kunder ar
priskdnsliga och kunden far makt 6ver det producerande foretaget. "Threat of
substitute products or services””> ar ocksa en av de fem krafterna. Har poangterar
Porter att substitut alltid finns tillgiangliga for konsumenten men att de ofta
forbises da de kan te sig valdigt annorlunda i jaAmforelse med branschens évriga
utbud av produkter och tjanster. Porter forklarar ocksda att nar hotet fran
substitut ar starkt paverkas lonsamheten i branschen negativt genom att
substituten skapar ett pristak for vad konsumenten kan tédnka sig att betala. Har
maste foretaget enligt Porter oka klyftan mellan de egna produkterna och
substituten - genom att exempelvis leverera battre kvalité eller upplevt varde
for kunden. Konkurrens bland etablerade aktérer inom samma marknad ar den
femte kraften enligt Porter, och denna medfor bland annat en hog grad av nya
produktlanseringar. Starkt hot fran etablerade konkurrenter ar i likhet med

starkt hot om substitut ndgot som paverkar lonsamheten negativt.”6

71 M. Porter, 2008
72 [bid.
73 Ibid.
74 [bid.
75 Ibid.
76 [bid.
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Figur 3.1 The Five forces that shape industry competition’”

Tidd et al. menar att malet med en konkurrensstrategi sdledes ar att hitta en
position pd marknaden dar foretaget i frdga pa basta mojliga satt kan skydda sig
mot dessa fem konkurrenskrafter. Teknologisk utveckling kan ocksa paverka alla
de fem krafterna. Hot fran nya aktorer som etablerar sig pa marknaden kan

forstarkas genom minskade skalférdelar och genom produktsubstitut.”8

Forfattarna skriver ocksa att Porter sarskiljer tvd marknadsstrategier da det
galler innovation - antingen “innovation leadership” eller “innovation
followership”. Vad galler innovation leadership ar det viktigt att beakta kreativitet
och risktagande med koppling till relevant ny kunskap samt till konsumenternas
behov och feedback. "Innovation followership” handlar istdllet om att analysera,
lara sig av och imitera de ledande innovatorerna, for att forstd hur en viss

produkt eller tjanst appellerar till kunderna.”®

77 M. Porter, 2008
78 Tidd. ], Bessant. ], Pavitt. K, 2001, sid. 76
79 Ibid, sid. 77
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Tidd et al. exemplifierar vidare Porters resonemang om att det ar rivaliteten och
konkurrensen som skapar incitament for innovation och att innovationsstrategi
skall grunda sig i att forsvara sig mot konkurrens fran nya samt befintliga
innovativa aktorer pa marknaden, inklusive nya produkter eller tjanster som

baseras nya teknologiska mojligheter.8°

I Managing innovation riktar forfattarna dock kritik mot Porter’s five forces, som
en forklaring till innovation som en f6ljd av teknologisk utveckling. De
argumenterar for att Porter's ramverk underskattar den teknologiska
utvecklingens kraft att forandra befintliga strukturer medan han 6verskattar
chefernas formaga att implementera innovativa strategier. Sdledes menar
forfattarna att marknaden som helhet formas genom 6vergripande teknologiska

utvecklingar och trender.8!

Tidd et al. hdavdar, med hanseende till ovan framforda argument, att foretagens
strategier ar starkt begransade av deras nuvarande position och av de specifika
mojligheter de har att tillgd i framtiden - ergo anses de vara "path-dependent”.
Dessa begransningar bestar bade av brist pa kunskap om och kompetens inom,
raddande teknologiska trender. Enligt forfattarna finns det i huvudsak fem stora
teknologiska banor som paverkar foretag idag och bland dessa finns den bana
som kallas for "information-intensive". Inom ramen for denna bana inkluderas
tidningsbranschen, och har handlar det om att forsoka matcha IT-baserade

mojligheter med anvandarnas behov.82

3.2 Normann och Ramirez vardestjarna

Normann & Ramirez havdar i en artikel i Harvard Business Review att den
traditionella vardeskapande processen ar forlegad. Forfattarna menar att detta
delvis beror pa att global konkurrens, foranderliga marknader och nya
teknologiska utvecklingar standigt oppnar for nya satt att skapa varde for

kunden.

80 Tidd. ], Bessant. ], Pavitt. K, 2001, sid. 78
81 [bid. sid 79
82 [bid. sid 111
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Pa denna konkurrenssatta marknad kan enligt Normann & Ramirez strategier
inte ldngre baseras pa att positionera ett forutbestamt "set” av aktiviteter langs
en vardekedja. Det handlar istdllet om att se till hela det vardeskapande systemet
inom vilket det enskilda foretaget verkar. Inom detta system arbetar de olika
aktorerna for att gemensamt skapa varde. Denna samproduktion av virde,
menar Normann & Ramirez, ar en viktig strategisk uppgift for foretagen for att
omkonfigurera de roller och relationer som finns bland aktérerna pa marknaden
for att kunna mobilisera vardeskapandet i nya innovativa former och genom nya
aktorer. Framgangsrika foretag ar alltsa de som ser pa strategi som systematisk
social innovation, genom stdndig konstruktion och rekonstruktion av komplexa

vardeskapande system.83

Normann & Ramirez argumenterar vidare att varje ekonomisk revolution
omdefinierar de roller och relationer som existerande marknadserbjudanden
baseras pa. Det ar aktuellt dven idag, da informationsteknologins paverkan har
resulterat i globaliseringen av marknader och produktion. Darmed uppkommer
nya mojligheter for foretagen att skapa varde. For att lyckas att skapa varde
maste foretagen standigt utvardera och omforma bade sin kompetens och sina
relationer for att se till att deras viardeskapande system blir formbara och
responsiva.8* I sin artikel i Strategic Management Journal skriver Ramirez ocksa
att det som skiljer det traditionella vardeskapandet med samproduktion av

varde ar att dven kunden medverkar i den senare.8>

3.3 Disruptiv innovation

Disruptive Innovation, myntat av Harvardprofessorn Clayton Christensen, dr en
term som beskriver processen da en produkt eller tjanst far fiaste i enkla
applikationer i botten pa en marknad och sedan obevekligt vaxer for att slutligen
tranga undan etablerade konkurrenter. Han menar att en innovation ar disruptiv
da den exempelvis tillater ett helt nytt segment av konsumenter ta del av en
produkt eller tjanst som historiskt satt bara varit tillganglig for en begransad

malgrupp.

83 R. Normann & R. Ramirez, 1993
84 bid.
85 R. Ramirez, 1999
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Vad som kan karaktdrisera disruptiv innovation ar enligt Christensen lagre
bruttomarginaler samt enklare produkter eller tjanster som inledningsvis inte
verkar vara lika attraktiva som befintliga l6sningar matt med traditionella

prestationsmatt.86

3.3.1 Disruptiv innovation och konsumenten

Forfattarna Christensen och Bower skriver i en artikel i Harvard Business
Review att marknadsledande foretags bristande formdga att halla sig kvar pa
toppen av sina respektive branscher, da teknologi och marknader forandras, ar
ett av de mest konsekventa monstren inom foretagsvarlden. Foretag som
framgangsrikt och aggressivt satsar pa ny teknologi som dr nddvandig for att
behdlla sina befintliga kunder, misslyckas enligt forfattarna dock med att
investera i teknologi som framtida kunder kommer att efterfraga. Anledningen
till det kan exempelvis vara hog grad av byrakrati, arrogans, dalig planering och
kortsiktig investeringshorisont. Men en mer fundamental anledning, menar
Bower & Christensen - ar att halla sig ndra sina kunder. Da kunden ar i centrum
maste foretagsledare forst se till sina kunders nytta innan de kan besluta om att
lansera en ny produkt eller tjanst. Ju storre plats den befintliga kunden far i
foretagets beslutsprocess, desto ndrmare ligger foretaget i linje med sina
kunders behov menar forfattarna. Det kanske inte ter sig problematiskt vid en
forsta anblick, men problematiken uppstir dad de befintliga konsumenterna
avfardar en ny produkt eller tjanst eftersom den inte i samma utstrackning som
foretagets nuvarande erbjudande tillfredsstéller deras behov. Exempel pastar
forfattarna finns fran ett flertal branscher dar den teknologi som inledningsvis

avfardats av anvandarna i slutdndan skadar foretagets stallning pa marknaden.8”

Christensen och Bower argumenterar for att de teknologiska forandringar som
skadar de etablerade foretagen vanligtvis inte ar sarskilt nya eller komplicerade
fran en teknologisk synvinkel. De karaktdriseras enligt forfattarna av tva
vasentliga drag. (1) De medfor ett annorlunda paket av prestationsattribut som

pa ytan inte ter sig vardefulla for befintliga kunder.

86 claytonchristensen.com
87 ]. L. Bower, C. M. Christensen, 1995
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(2) De prestationsattribut som befintliga kunder vardesatter forbattras i sa
snabb takt att den nya teknologin kan invadera de etablerade marknaderna. Nar
detta val sker ar det dock oftast for sent for de stora etablerade foretagen,
eftersom pionjarerna redan hunnit skaffa sig en dominerande position pa

marknaden.88

Allts3, foretagsledare maste enligt Christensen och Bower sdledes ldra sig att (1)
urskilja dessa nya teknologiska utvecklingar, produkter och tjanster, (2) utveckla
och kommersialisera dem samt (3) skydda dem fran de processer och initiativ
som tar resurser for att tillfredsstdlla befintliga kunder. Det enda satt att
mojliggéra detta pa ar att skapa organisationer som helt och hallet ar avskilda

fran huvudverksamheten.89

3.3.2 Disruptiv innovation och de etablerade féretagen

Disruptiv teknologi kannetecknas enligt Christensen och Bower av att en
produkt eller tjanst, som mojliggors av teknologin i fraga, medfor ett valdigt
annorlunda paket av attribut jamfort med de attribut som de konventionella
kunderna tidigare har efterfrdgat och varderat samt att de tidigare attributen
presterar samre pa en eller tvd dimensioner. Dimensioner som de
konventionella kunderna vardesatter hogt. Forfattarna papekar dven att det i
regel ar sa att konventionella kunder ar motvilliga till att anvdnda disruptiva
produkter eller tjanster inom omraden eller applikationer de kdnner till och
forstar sig pd. Disruptiv teknologi anvdnds och varderas sdledes forst av nya
marknader och nya applikationer - till den grad att de faktiskt mojliggor att nya

marknader uppstar.?°

Enligt Christensen och Bower framstar disruptiv teknologi generellt sett som
ekonomiskt oattraktiv for ett etablerat foretag pa marknaden, da potentiella
intdkter fran den urskilda marknaden tros vara relativt sma samt att det ofta ar
problematiskt att faststdlla hur stor marknaden, som teknologin banar vag for,

kommer att bli 6ver en ldangre tidsperiod.

88 ].L. Bower, C. M. Christensen, 1995
89 [bid.
90 [bid.
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Teknologin, produkten eller tjdnsten tros inte kunna bidra till tillracklig tillvaxt
och ar sdledes inte vart den tid och pengar som kravs for att utveckla den. Enligt
forfattarna ar ett av valen som en foretagsledare star infor, da det galler att
bestamma huruvida man skall anamma och utveckla en disruptiv teknologi, om
man dar villig att acceptera de lagre vinstmarginaler som ar aktuella pa
marknaden som den disruptiva teknologin gett upphov till. Medan den rationella
resursallokeringsprocessen pa etablerade foretag istdllet syftar till att uppna
hogre och mer attraktiva vinstmarginaler. Den hogkostnadsstruktur som finns i
etablerade foretag ar alltsd inte heller attraktiv for vaxande foretag som

utvecklar disruptiv teknologi for en tillvaxtmarknad.

Forfattarna utvecklar resonemanget med att nar dessa vaxande foretag fatt faste
pa marknaden och deras teknologi forbattrats kan de representera ett verkligt
hot mot de etablerade marknaderna - speciellt om etablerade foretag har sett
uppat marknaden och undervarderat hotet nedifran. Svarigheten for foretag nar
det kommer till att skapa och erbjuda nya produkter eller tjdnster genom
dotterforetag for tillvixtmarknader ligger i att beslut om investering ofta maste
baseras pa icke tillforlitliga uppskattningar av marknadens nuvarande och

framtida storlek.9!

For att upptdcka och kultivera disruptiv teknologi sa galler det forst och framst
att avgora huruvida en ny teknologi, produkt eller tjanst ar disruptiv eller om

den ar uppratthdllande av den befintliga marknadsordningen.®?

917, L. Bower, C. M. Christensen, 1995
92 [bid.
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Figur 3.3.2 How to assess disruptive technologies®3

Christensen och Bower menar att eftersom disruptiv teknologi ofta foregar
framvaxten av nya marknader och marknadssegment maste foretagsledningen
skapa information om dessa marknader - exempelvis om vilka konsumenterna
kommer vara, om vilka egenskaper som kommer att spela storst roll for
konsumenterna och om vilket prissattning som ar ratt. Enligt forfattarna kan
ledningen bara skapa denna information genom att experimentera snabbt, med
upprepning, och kostnadseffektivt med bade den nya produkten och marknaden.
Aterigen belyser forfattarna dock att det ar resursallokeringsprocesser kritiska
for l1onsamhet och konkurrenskraft som motarbetar insatserna. Detta medfor
enligt Christensen och Bower att foretag implicit eller explicit kan sétta relativt

hoga trosklar for hur stor en marknad vard att satsa pa maste vara.

Losningen ar enligt forfattarna att lata nystartade foretag, med eller utan
koppling till foretaget, skota experimenten - att vara "second to invent” kan

sdledes vara framgangsrikt for vissa foretag.

93]. L. Bower, C. M. Christensen, 1995
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Christensen och Bower avslutar med att sdga att foretagsledare pa etablerade
foretag framgangsrikt kan bemadstra disruptiv teknologi, men niar de amnar
utveckla disruptiv teknologi som blir avfirdad av de befintliga kunderna
misslyckas de, inte for att de tar fel beslut - utan fér att de tar rdtt beslut for

forhdllanden som dr pad vdg att bli forlegade.**

3.3.3 Disruptiv innovation och vardenatverket

Sandstrom definierar i sin artikel A revised perspektive on Disruptive Innovation
disruptiv innovation som; "en teknologi som inledningsvis underpresterar med
hanseende till kriterier som kunderna historiskt sett har varderat, samtidigt som
nya attribut fors till marknaden”.?> Han tar dven med nedanstdende citat for att
belysa att disruptiv innovation ofta inte kommer fran de etablerade aktérerna pa

en marknad;

"It is not the owner of stage-coaches who builds railways." - Joseph Schumpeter?®

Sandstrom argumenterar for att det inte finns sd mycket fokus pa disruptiv
innovation som utvecklas inom etablerade vardenatverk. Den litteratur om
disruptiv innovation som behandlas foresprakar att innovationen vaxer fram ur
nya vardenatverk, medan Sandstroms forskning visar att detta nodvandigtvis
inte maste vara sant. Tidigare litteratur om disruptiv innovation konstaterar
aven enligt Sandstrom att etablerade foretags affirsmodeller ar vad som
huvudsakligen skapar problem. Enligt forfattaren finns i den tidigare teorin
beskrivet att det dr den rationella resursallokeringsprocessen som ar
anledningen till varfor etablerade foretag har problem med att utveckla och
anamma disruptiv teknologi - samt svarigheten att rattfirdiga beslutet med
hdnseende till befintliga kunders behov och finansiella matt som exempelvis
vinstmarginal. Sandstrém tar dock upp exempel som visar pa att de relationer
och vardepropositioner, som de befintliga kunderna associerar med ett foretag
och som motverkar foretagets formaga att implementera disruptiv teknologi,

aven ar viktiga.

9¢]. L. Bower, C. M. Christensen, 1995
95 C. G. Sandstrom, 2010
96 [bid.
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Disruptiv innovation kan enligt forfattaren vara svar att hantera dven om det
finns ett behov fran nuvarande kunder och andra element inom natverket for
affirsmodellen. Forfattaren drar slutsatsen att disruptiv innovation kan ses som
ett affirsmodells-problem, eftersom det forvranger etablerade
natverkskonstellationer, samt att affirsmodellernas beroendeférhallanden till
sin omgivning gor det svart att forandra dem. Sandstréom diskuterar ocksa vidare
att fler aktorer an bara kunderna och foretaget i sig maste ta stillning till

huruvida en disruptiv innovation ar vardefull att utveckla och stodja.?”

3.3.4 Disruptiv innovation och foretaget

Forfattarna Gilbert och Bower skriver i Harvard Business Review, att nar en
organisation stoter pa en stark disruptiv kraft pd marknaden - en som har
potential att féordndra de fundamentala forutsiattningarna for foretaget - sa
kommer sattet som ledningen uppfattar den disruptiva innovationen att paverka
hur de beskriver den till resten av organisationen eller hur de allokerar resurser
i respons. Beroende pa hur den nya innovationen betraktas och inramas - som
ett hot, eller som en mojlighet for foretaget — sa formar det enligt forfattarna
strategin som foljaktligen tillampas. Betraktas innovationen som ett hot finns det
enligt Gilbert och Bower en risk att for mycket resurser allokeras i respons -
medan om den disruptiva innovationen ses som en mojlighet ar det troligt att
otillrackligt med resurser allokeras for utvecklingen av densamma. Forfattarna
menar att det ar inramningen som staller till med problem - att se innovationen
som antingen en mojlighet eller ett hot. Forfattarna fortsatter dock med att
konstatera att det ar mojligt att skapa en organisatorisk inramning som bade
utnyttjar det adrenalin som ett hot skapar samt den kreativitet som en mojlighet

medfor.98

Enligt Gilbert och Bower sd behandlade foretag som lyckats tillimpa detta
synsatt den disruptiva innovationen som ett hot under tiden som pengar och
resurser allokerades - men nar det var dags for det strategiska arbetet att
upptdcka och utveckla nya marknader behandlade de innovationen som en

mojlighet.

97 C. G. Sandstrom, 2010
98 C. Gilbert & ]. L. Bower, 2002
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Enligt forfattarna kan problem uppstd nar en innovation betraktas som ett hot
och ledningen inte bara svarar aggressivt utan dven stelbent - och de férsvarar
den befintliga affairsmodellen istéllet for att skapa en ny. Forfattarna konstaterar
att dessa foretag allokerar resurser i stora klumpsummor istdllet for stegvisa
investeringar och att de befdster den nuvarande organisationens befogenhet
istallet for att ge den nya affarsenheten sjalvbestimmande. Gilbert och Bower
menar ocksa att foretagsledare ar sa upptagna med att forséka hitta satt att fa
den nya affarsverksamheten att passa ihop med den gamla affirsmodellen att de
misslyckas med att pa basta sitt betjana den nya marknaden med hjilp av nya

affairsmodeller.”?

Gilbert och Bower avslutar med att konstatera att om ett foretag skall lyckas
skydda sig mot och utveckla disruptiv teknologi sd maste de forst rubricera
innovationen som ett hot mot foretagets 6verlevnad - vilket leder till frigéring av
resurser dar nodvandigt for att mota hotet, samt okad organisatorisk
sammanslutning. Darefter maste foretaget - som i hotets skugga sluter sig och
har svart att fostra kreativitet, som lagger pengar pa fel saker vid fel tidpunkt,
och som desperat forsoker halla den gamla verksamheten vid liv istdllet for att
skapa en ny - bygga en fristdende verksamhet dar man istdllet ramar in hotet

som en mojlighet.100

3.3.5 Disruptiv innovation och lardomar

[ sin artikel i Harvard Management Update fran 2003 skriver Christensen om sex
lardomar som dmnar hjidlpa foretagsledare att fatta ratt beslut och bygga
tillvaxtforetag. Baserat pa sin egen forskning, sd ser Christensen tydligt att
foretag borde soka tillvaxt genom disruptiv innovation. Disruptiv innovation kan
enligt Christensen i sin tur se ut pa tva satt; antingen skapar den nya marknader
eller sd tar den sig in pd botten av en redan etablerad marknad. Disruptiv
innovation genom att skapa nya marknader, handlar enligt forfattaren om att
etablera sig pa ett annat plan eller ett omrade som ligger utanfér den nuvarande

marknaden.

99 C. Gilbert & ]. L. Bower, 2002
100 Ibid.
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Eftersom detta skapar ny konsumtion, menar Christensen att den disruptiva
innovationen inte paverkar de etablerade aktorernas huvudsakliga
affarsverksamhet, men att i takt med att innovationen utvecklas och forbattras
borjar den locka bort kunder fran de etablerade aktorerna pa marknaden.
Forfattaren argumenterar dven att tillimpningen av parallella processer for att
utveckla och forma disruptiva idéer ar det enda sattet att lansera en produkt

eller tjanst som bygger pa disruptiv teknologi.101

Forfattarna Paap & Katz hdvdar att, for att undvika de negativa effekterna av
disruptiv innovation, sd maste fokus laggas pa vad som foljaktligen hander med
kundernas och organisationens behov. Svarigheterna for dagens foretag ligger
enligt forfattarna i att pa basta sitt skota sin verksamhet idag, medan man
samtidigt effektivt forsoker mota morgondagen. I en rad studerade branscher
aterfinns enligt Paap och Katz ett konsekvent moénster av misslyckande, dar
ledande foretag inte formar hantera féorandring och diarmed tappar sin ledande
position pa marknaden. Det fenomen som far de mest ansedda och etablerade
foretagen att snabbt tappa sin stdllning kallar forfattarna for framgdngens

tyranni.102

3.3.6 Affarsmodellsinnovation och radikal produktinnovation

[ sin artikel Disruptive Innovation: In Need of Better Theory, skriver forfattaren
Markides om hur Christensens ursprungliga teori om disruptiv teknologi ar i
behov av klargorande. Olika typer av innovation skapar annorlunda
konkurrenskraftiga effekter och skapar andra typer av marknader. Markides
skiljer pa tva typer av disruptiv innovation; affirsmodellsinnovation och radikal

produktinnovation.103

Affarsmodellsinnovation tenderar enligt Markides att vara disruptiv for
etablerade konkurrenter och kan definieras som en innovation vilken innebar en

fundamentalt annorlunda affairsmodell inom ett foretag.

101 C, M. Christensen, 2003
102 ], Paap & R. Katz, 2004
103 C, Markides, 2006
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Affarsmodellsinnovation handlar dock inte om att upptdcka och utveckla nya
produkter eller tjanster utan om att omdefiniera vad en befintlig produkt eller
tjanst ar och hur den levereras till konsumenten enligt Markides. Han
argumenterar for att eftersom andra dimensioner av en produkt eller en tjanst
nu ligger i fokus blir dessa attraktiva for de konsumenter som efterfragar annat

an vad konkurrenterna erbjuder.

Enligt Markides bestdr den nya marknaden av en annan typ av kund och
framgangsfaktorerna ar sdledes skilda fran de pa den etablerade marknaden.
Markides menar att for att kapitalisera pa dessa framgangsfaktorer kravs det att
vardekedjan, interna processer, foretagsstruktur och foretagskultur
overensstimmer och mojliggér innovationen - och det ar dessa aktiviteter som
kan visa sig vara inkompatibla med ett konkurrerande foretags verksamhet. Att
etablerade foretag inte anammar den nya affirsmodellen ar enligt forfattaren
inte forvanande. For det forsta attraherar de helt andra kunder dn de som det
etablerade foretaget riktar sin verksamhet mot och for det andra medfér de en
annorlunda vardekedja. I takt med att affirsmodellerna och dess underliggande
vardekedjor forbattras i relation till bade gamla och nya attribut, borjar enligt
Markides dven de etablerade foretagens kunder att byta. Eftersom den nya
affarsmodellen inte ar kompatibel med det etablerade foretagets befintliga ar det
ar svart att samexistera inom organisationen och innovationen att betrakta som

disruptiv.104

Markides sarskiljer ocksa affirsmodellsinnovation fran teknologisk innovation
genom att pdpeka att d&ven om andra forfattare argumenterar for att teknologisk
disruptiv innovation inte gar att motverka och att nya aktérer oundvikligen tar
over helt och hdllet om inte de etablerade foretagen anammar innovationen.
Teorin om affirsmodellsinnovation visar att dven da de nya aktorerna vaxer
snabbt, formar de dnda inte helt ta 6ver pa marknaden. Detta synsatt medfor
enligt Markides inte nédvandigtvis att den nya affairsmodellen ar battre an den
gamla och borde ersattas, eller att det etablerade foretaget borde lata den vaxa

vid sidan om den traditionella verksamheten.

104 C, Markides, 2006
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Markides avslutar argumentationen med att papeka att trots att det etablerade
foretaget inte maste anamma den nya affirsmodellen maste de fortfarande hitta

ett satt att svara pa de hot eller mojligheter den representerar.105

Den andra typen av disruptiv innovation, radikal produktinnovation, ar enligt
Markides disruptiv da den introducerar produkter och vardepropositioner som
forandrar konsumentens vanor och beteende i en betydande grad. Denna typ av
innovation menar forfattaren ar disruptiv bade for konsumenter och
producenter. Enligt Markides fylls trots stor osdkerhet den nya marknaden av
nya aktorer, men tids nog avstannar vagen av nya aktérer och marknaden gallras
grovt. Gallringen av en stor del av aktérerna pa marknaden ar forknippad med
att det formas en dominant design, vilket dven ar en indikation pd borjan till

tillvaxt for marknaden.106

4. Empiri

I detta kapitel kommer vi forst att presentera empirin vi fdtt fram genom den
sekunddrdata vi anvdnt, frdn artiklar och drsredovisningar. Det foljs av ett avsnitt
med primdrdata i form av en presentation av vdr kvalitativa undersdkning
(intervjuerna) och en sammanstdllning av vdr kvantitativa undersékning

(internetenkdten).

4.1 Dagens modeindustri och dess aktorer

Dagens modeindustri ar mycket komplex och den innefattar aktérer sdsom
modemagasin, modebloggare, kladvarumarken, aterforsaljarna
(modevaruhusen) och inte minst annonsdrerna. Idag omsatter den svenska
modeindustrin ca 70 miljarder kronor1%” och modeindustrin vaxer kraftigt den

Okade exporten ar ett exempel pa.

105 C, Markides, 2006
106 Ibid.
107 dagensmedia.se (2)
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Handelsminister Ewa Bjorling berattar i en artikel i SvD fran januari 2011, att
"man i samband med finanskrisen borjade titta nidrmare pa de Kreativa
ndringarna eftersom man sag att kladexporten ékade med 2 procent, under ett ar
ndr ovrig handel minskade med 17 procent”.108 Branschorganisationen Teko
visar dven siffror pa att 2010 var det mest framgangsrika daret ndgonsin for
svensk modeexport” med en exportering av klader for 11,5 miljarder kronor,
vilket dr en 6kning med 10 % fran féregdende ar, och modeindustrin har officiellt
blivit "big business”.19° Ewa Bjorling fortsatter dven med att berdtta att hon
rdknar med en fordubbling till ar 2015. Hon sdger att "Det ar ett valdigt
ambitiost mal, men fullt realistiskt. Jag vill att vi ska fordubbla all svensk export
till 2015”110, Regeringen har dven gett SI, Svenska Institutet, en miljon kronor for
att "ta fram en exportplattform fér den svenska modeindustrin som till stor del
ska bestd av en kommunikationsstrategi for hur man kan goéra svenska

kladforetag mer synliga utomlands.”111

4.1.1 Aktorer

De aktorer som ar intressanta for den hdr kandidatuppsatsen ar
modemagasinen, modebloggarna och annonsdrerna. De tva aktorer vi framst
behandlar ar modemagasinen och modebloggarna, men dven annonsorerna blir
intressanta ndr vi diskuterar modemagasinens position pd marknaden. Som
Jacqueline Kothbauer sa i var intervju sa har annonsorerna blivit sa pass starka
att de idag kan krava storre plats i modemagasinen nar de ska annonsera.l12
Aven modehusen och klddvarumarkena ar dock intressanta da de sjilva borjar
interagera mer med internet och digitaliseringen. P4 deras hemsidor kan man
sjalv "styla” sin egen outfit med deras varor!!3, de har egna modevisningar dar
man far mojlighet att se produkterna i rorelsell*, samt applikationer till

iPhone.115

108 gyd.se (2)

109 Thid.

110 svd.se (2)

111 Thid.

112 Intervju Jacqueline Kothbauer
113 hm.com

114 pelly.com

115 hm.com
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Vidare innebar det att konsumenten ar mer medveten om vad den vill ha, denne
kan ga direkt till kladforetagens hemsidor och se pa de ”stylingtips” eller
“catwalkfilmer” som laggs upp dar och modemagasinen behdver inte langre visa
konsumenten vagen i lika hog grad. Vissa kladféretag har idag aven egna
tidskrifter!te. Att studera kladforetagen ligger emellertid utanfor avgransningen
for denna uppsats varvid deras roll enbart belyses vid forslag pd framtida
forskning. Den 6kade digitaliseringen har dven medfort andra innovativa former
av modebevakning pa internet bortsett fran modebloggen. Nya innovativa typer
av modemagasin pa internet exemplifierar dven hur modebevakningens digitala
utbredning har tagit sig uttryck, ett exempel ar den amerikanska hemsidan
Hypeed.com. Hypeed beskriver sig sjdlva som foljande; “Hypeed was founded
during summer 2009 in Paris as the first true fashion magazine created by real
people. Our credo: When it comes to fashion, who better to define styles and
trends than an active community of people interested in fashion who all
represent their own personal preferences and taste? With Hypeed, we want to
offer the easiest way for consumers to be heard, share their fashion styles,
interact with each other and collaborate to create a unique high quality fashion
magazine where everything is authentic.”!'” Denna innovativa form av ett
modemagasin pa internet, dir konsumenten sjalv star for det material som
sammanstalls i en digital utgava, ligger dock utanfér ramarna for denna
uppsatsens huvudsakliga aktorer. Det ar emellertid intressant att betrakta
Hypeed som ett resultat av digitaliseringen och en sorts vidareutveckling av
modebloggen. Denna hemsida kommer darfor att beréras nar vi diskuterar den

framtida utveckligen av marknaden i det avslutande kapitlet.

4.1.2 Modemagasinen & forlagen

Det 6kade intresset for mode har dven medfort ett 6kat intresse for aktérerna
som figurerar inom modeindustrin, som exempelvis inflytelserika personer
bakom framstdende modemagasin. Ett exempel ar boken och filmen, The devil
wears prada som skrevs av en gammal assistent till Anna Wintour,

chefsredaktoren for amerikanska modemagasinet Vogue.

116 acnepaper.com
117 hypeed.com
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Filmen ar en dramatisering av assistentens gamla jobb och framfoérallt av hennes
gamla chef. 118 Ett annat exempel ar filmen The September Issue, en
dokumentarfilm om hur det gar till nar amerikanska Vogue skapar sitt 840 sidor
langa septembernummer. Detta har resulterat i ett dnnu storre intresse for det
amerikanska modemagasinet och dess chefredaktér och hennes makt. [ en
artikel om Anna Wintour skriver forfattaren att regissoren till The September
Issue blev tillfrdgad av en van hur det var att se Anna Wintour arbeta. Hans svar
var "you can make a film in Hollywood without Steven Spielberg's blessing, and
you can publish software in Silicon Valley without Bill Gates's blessing, but it's
pretty clear to me you can't succeed in the fashion industry without Anna

Wintour's blessing."11?

Idag omsatter den svenska tidskriftsindustrin ca 6,4 miljarder kronor, varav en
tredjedel kan harledas till annonsintakter, medan ca 60 % kommer fran salda
nummer.120 Ett modemagasin kostar ca 50 kronor!?!, men det gar dven att
prenumerera pa de flesta modemagasinen (Damernas Varld kostar 249 kronor
plus porto fér 19,50 for sju nummer och en biobiljett'22 och ELLE kostar 149
Kkronor for sex nummer och ett extra nummer23). 2009 kunde Svenska
Tidskrifter se att "64 % av svenskarna laser minst en tidskrift en genomsnittlig
vecka”124, och den andelen av befolkningen dar flest "laste minst en tidskrift en
genomsnittlig dag” var kvinnor i dlderssegmentet 18-79 ar.125 En undersokning
har daven kunnat visa att det medium i vilket man minst undviker reklam ar
tidskrifter!2¢, vilket da innefattar modemagasinen. Svenska Tidskrifter beskriver
aven att ar 2009 kommer ga "till historien som ett av de tuffaste ar var bransch
och manga andra branscher har skddat.”12” Dock uttrycker samtidigt Svenska

Tidskrifters VD Kerstin Neld optimism infoér framtiden.

118 theglobeandmail.com
119 online.wsj.com

120 jssuu.com

121 Innehallsanalys

122 damernasvarld.se

123 elle.se

124 jssuu.com

125 [bid.

126 [bid.

127 [bid.
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Hon belyser att de nya mobila applikationerna och "lasplattorna” kommer hjilpa
hitta nya ldsare samt medfora nya satt att ta betalt pa.128 Emellertid visade en
undersokning att manga tidskrifter fortsatter att dala i antalet ldasare.l?° Linda
Grahn uttryckte d andra sidan i var intervju att de 6kade modebloggarna kan ha
Okat modeintresset som helhet. Detta kan vara anledningen till den uteblivna

oron bland modemagasinen.130

Aller Media

Aller Medias arsredovisning for 2010 visade att deras omsattning har minskat
sedan foregdende ar. De skriver att "det kommer att ske en standig utveckling av
vara befintliga varumarken och koncernen stravar efter att saval starta nya som
att forvarva varumarken.”131 Nedan foljer en genomgang av de tidningar inom

Aller Media som vi valt for denna uppsats.

Chic
Tidningen Chic ges ut i 26 utgavor per ar (varannan vecka) och de har 30 900
ex/upplaga per ar132, Aller Media beskriver tidningen som att det ar "tidningen vi
sjdlva har saknat”. Chic ar till for kunden som s6ker kvalitet dlskar kdndisar och
trender. De "erbjuder spannande lasning om glamourdsa superstjarnor och
stilikoner samt Sveriges storsta utbud av shopping”. 133 Publicerade
undersokningar visar att Chic mellan 2008 och 2009 har tappat 16,3 % i upplaga
och mellan 2009-2010 har tappat 7.34% i rackvidd.134

Elle
Modemagasinet ELLE ges i sin tur ut i 12 upplagor per ar, och de har 76 500
ex/upplaga per ar.135 Elle ar ett internationellt varumirke men med fast
anknytning i Sverige, vilket resulterar i att de "tdnker globalt och skriver

lokalt”.136

128 jssuu.com.

129 dagensmedia.se (3)

130 Intervju med Linda Grahn
131 Arsredovisning (1)

13z aller.se (3)

133 [bid.

134 dagensmedia.se (3)

135 aller.se (4)

136 [bid.
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"I Elle syns varldens mest erkdnda fotografer, stylister och skribenter”.137 Elle
positionerar sig inte bara som ett modemagasin fyllt med ndje, utan man kan
ocksa finna allvar bland deras nummer.??¢ Mellan 2008 och 2009 sa har Elle 6kat
i upplaga med 0,3 % medan de har minskat i rackvidd mellan 2009-2010 med
1,83 %.139

Bonnier tidskrifter
Omsattningen 2009 var 1 218 877 tkr, vilket dr en minskning fran dret innan da
omsattningen 1lag pa 1 322 915 tkr. I drsredovisningen forklarar Bonnier
tidskrifter att de tror att den nedatgdende omsattningen och det vikande
resultatet kan bero pa den konjunkturnedgang som skett under andra halvan av
2008. Vidare forklarar de dven att 2009 har "préaglats av en svag marknad framst
pa annonssidan men dven vid forsdljning av lésnummer och
prenumerationer”.140

Damernas Varld
Damernas varld ges ut i 13 upplagor per ar och de har 87 300 ex/upplaga per
ar.1#1 Precis som Elle erbjuder dven Damernas Varld en blandning "av yta och
djup, och intelligens och elegans”.142 Martina Bonnier, chefredaktoren, uttrycker
det som att "Damernas varld - ett magasin fran Sveriges storsta och basta
moderedaktion. Satter guldkant pa vardagen!” 143 Mellan 2008-2009 har
upplagan minskat med 4,80 % och mellan 2009-2010 har rackvidden minskat
med 9,61 %.144

StyleBy

StyleBy ar en av Bonnier Tidskrifters nyaste satsningar, och forsta numret
publicerades 15e mars 2011.14> Meningen ar att magasinen ska komma ut sex

ganger per ar, och med 51 000 ex/upplaga per ar.146

137 aller.se (4).

138 Jbid.

139 dagensmedia.se (3)

140 ret-web05.int.retriever.no.ludwig.lub.lu.se
141 bonniertidskrifter.se (4)

142 bonniertidskrifter.se (4)

143 Tbid.

144 dagensmedia.se (3)

145 bonniertidskrifter.se (5)

146 bonniertidskrifter.se (6)
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Chefredaktorsrollen axlas av Jonna Bergh, men modemagasinet frontas av
modebloggerskan Elin Kling.14” P4 Bonnier tidskrifters hemsida beskriver Jonna
Bergh magasinet kort "Massor av mode, personligheter och spdnnande moten -
ja, och sd Elin Kling forstas.”148 Efter forsta numret 1dg den ”35 procent dver

budget pa totalupplagan och 73 procent 6ver budget pa annonsforsaljningen.”149

4.1.3 Modebloggarna

De storsta modebloggarna idag lockar 6ver en halv miljon lasare i veckan.1>0
Nordicom kom med en stor undersokning 2010 gallande internetanvandandet i
Sverige. Det framgick dar att 37 % av kvinnor som anvdnder internet i dldrarna
15-24 ar besoker en blogg en genomsnittlig dag. Det framgick dven att
hogkonsumenter besoker bloggar mer frekvent &dn ldgkonsumenter en
genomsnittlig dag, 35 % respektive 8 %.1>1 Under 2008 fanns det dven 350 000
bloggar i Sverige, vilket var en 6kning fran 2007, fran 3 % till 5 %.152

Idag startar manga modebloggare foretag utifrdn sina modebloggar. En av de
modebloggare vi har valt att titta pa har gjort just detta. Vad som framgick var att
Elin Kling AB’s omsattning fran 2009 till 2010 férdubblades, fran 881 000 kr till
1 829 000 kr.1>3 Hennes modeblogg StyleByKling har d&ven 105 177 unika lasare i
veckan. Andra stora bloggar i Sverige, nar man ser till unika lasare i veckan, har

siffror runt 200 000 unika ldsare i veckan.154

Det har dven startats sa kallade "bloggportaler” idag, vilka ar till for att samla
flera bloggare under ett tak. Exempel pa det ar Aller Medias blogg.se, dar de dger
51 %.155 Antalet unika besokare pa blogg.se var vecka 16, 2011, pa 3 724 749 st,

vilket ar besoksstatistiken bland alla bloggar pa portalen.156

147 bonniertidskrifter.se (6).
148 Thid.

149 dagensmedia.se (4)

150 svd.se (3)

151 nordicom.gu.se

152 internetstatistik.se

153 Arsredovisning (2)

154 expressen.se (2)

155 aller.se (5)

156 kiaindex.net
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Bloggarnas paverkan pa dess ldsare askadliggjordes i ett nyhetsprogram pa SVT.
Nyhetsprogrammet Rapport gjorde en undersokning dar de ringde runt till
kladkedjor i storstdder och fragade om specifika kladesplagg som de visste hade
omnamnts i modebloggar fanns i lager eller inte. Det visade sig att allt var
slutsalt eller endast fanns i udda storlekar.1>7 | manga modebloggar kan det dven
forekomma sa kallad "dold marknadsforing”, vilket innebar att modebloggarna
inte gdr ut med och skriver att de far betalt av kladféretag for att bara deras
klader och lagga upp bilder pa dem pa sin modeblogg.158 DA det inte finns nagra
sjalvklara lagar i Sverige kring detta kan det leda till missvisande inkomster for
modebloggerskorna.!s® Ar 2009 inférdes det en lag i USA, dar det framgar att
man tydligt maste visa om produkten som visas eller omndmns pa en blogg
medvetet marknadsfors. Initiativet till instiftandet av denna lag togs av USAs

motsvarighet till Konsumentverket.160

4.1.4 Annonsérerna

Sveriges Tidskrifter visar i en undersokning hur inkomstfordelningen ser ut for
svenska tidningar 2009. Intdkterna kom fran upplageintikter (64 %),
annonsintdkter pa internet (2 %), annonsintdkter pad print (25 %) samt 6vriga
intakter (9 %). Ar 2009 var de storsta annonsérerna i svensk populdrpress
L’6real, Unilever, Procter & Gamble och Beiersdorf.161 Den totala marknaden for
popularpress hade annonsintikter pa 686 000 000 kr 2009, detta var en
minskning jamfort med 2008 ars siffror pa 897 000 000 kr.162

For Bonnierdgda modemagasinen Damernas varld163 och StyleBy164, ligger
annonseringskostnaderna for print mellan 40 000 kronor och 134 000 kronor.
Pa Aller mediadgda Chic, kostar det mellan 40 00 kronor och 80 000 kronor for

att annonsera pa en helsida eller ett uppslag.16>

157 playrapport.se

158 gvd.se (3)

159 aftonbladet.se (1)

160 ftc.gov

161 jssuu.com

162 [bid.

163 bonniertidskrifter.se (7)
164 bonniertidskrifter.se (8)
165 aller.se (6)
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Hos Elle ligger samma typ av annonser pa priser mellan 70 000 kronor och 140
000 kronor.1%¢ Exempel pa priser for vad annonser pa bloggar kan kosta ar
priser som ar satta for Bonnieragda feber.se. Priserna ligger mellan 3000 kronor
och 7500 kronor, vilka utgar fran en hemsida som har 10 000 besok per vecka

och 75 000 sidvisningar per manad.16”

4.2 Den digitala utvecklingen

Internets framvaxt och utveckling har méjliggjort nya former av kommunikation
och konsumtion, vilket i sin tur har skapat enorma mojligheter for
entreprenorer. Dessa mojligheter, som karaktdriseras av laga intradesbarriarer,
finns inom en rad olika omrdden - t.ex. bloggar, online video och mobila
applikationer. En entreprenér kan genom att studera dessa trender hitta nya satt

att skapa innovativa produkter och tjanster. 168

4.2.1 Disruptiv innovation och modemagasinen

Ett exempel pa en historisk innovation som passar in pa Kriterier for disruptiv
innovation ar desktop publishing - ett uttryck som beskriver de redskap och
forutsattningar som PC'n banade vag for pa 80-talet, dar de traditionella
publicistmetoderna ersattes av nya sitt att arbeta med exempelvis layout och

typografi.16°

[ en arsrapport fran Adobe skriver de att nar desktop publishing for férsta gadngen
sag dagens ljus innebar det den ditintills mest signifikanta utvecklingen for
publicering och forlagsverksamhet. Grafiska designers kunde anvanda sig av

mjukvara for att skapa professionella kommunikationer fran sina datorer.

Den andra vagen inom publicering betraktar Adobe i sin arsrapport som web
publishing, dar internets potential for publicering lockade med global
uppkoppling, rackvidd och sammankoppling - samt mojligheten att leverera mer

personlig kommunikation.

166 aller.se (7)

167 betaalfa.polymono.net

168 R, D. Hisrich et al, 2010. sid. 97
169 Adobe, 2000
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Samma verktyg som banat vag for (och utvecklats som resultat av) desktop
publishing kunde nu enligt Adobe inte bara anvdndas for att skapa tryckt
material, utan dven for att skapa lika tilltalande hemsidor. Den tredje vagen ar
enligt Adobe network publishing. Denna innebdar nya forutsattningar och
mojligheter for att skapa, organisera och leverera digitala bilder, video och text
som kan konsumeras av vem som helst, var som helst, och i vilket format som

helst.170

Medan internet har gett vem som helst tillgdng till information, kommer network
publishing enligt Adobe att ldta vem som helst att skapa information. Da
webbpubliceringsverktyg blir mer och mer lattillgingliga for konsumenten,
kommer fler individer med olika kompetens att kunna bygga avancerade

hemsidor, och na ut till en specifik malgrupp med hjalp av internet.171

"Forget hard-core programming. The tools for creating inspiring digital content

are now within reach of anyone who wants to communicate better."172

Rapporten belyser dven vikten av att digitala publikationer och kommunikation i
allt hogre grad maste ge stod at att konsumenten anvander innehallet via en rad
olika enheter - som exempelvis telefoner med internetuppkoppling och e-

bokslasare.173

Gilbert och Bower tar upp tidningsbranschen och internet som ett exempel pa
disruptiv innovation i sin artikel i Harvard Business Review. Forfattarna menar
att manga tidningschefer inledningsvis undervirderade internet, de var
langsamma i att snappa upp den nya teknologin och de sdg hotet for sent. Pa
grund av att den ekonomiska modellen pa internet var sa annorlunda fran den
tryckta tidningens, dar intdktskallor utvecklades annorlunda och dar lasare inte
var villiga att betala for internetbaserade prenumerationer, frigjordes enligt

forfattarna fa resurser for att utveckla internetbaserade tidningar.

170 Adobe, 2000
171 Ibid.
172 Ibid.
173 Ibid.
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Gilbert och Bower belyser ocksa att etablerade annonsorer inte varderade
internets egenskaper, samt att redaktorer trodde att materialet skulle halla lag
kvalité. Nar tidningarna val borjade lanseras pa internet, reproducerades blott
tidningen i digital form - istdllet for att hitta en ny marknad och nya
applikationer for produkten. Tillvixten pa internet byggde pa efterfragan av en
produkt som sag valdigt annorlunda ut dn den traditionella tidningen. Forskning
visade pa att ju mer farska nyheter som inte bara kopierade det tryckta

innehallet, desto storre var marknadspenetrationen.174

4.2.2 Digitaliseringens och modebloggarnas paverkan pa modemagasinen

Ronte skriver i sin artikel The Impact of Technology on Publishing om hur
teknologin, nu mer an ndagonsin tidigare, har en disruptiv paverkan pa
publicistbranschen. Han namner bland annat internet och e-boken som de
huvudsakliga padrivande faktorerna for forandring, som i sin tur har

implikationer langs hela publicisternas vardekedja.l7>

Digital teknologi har enligt Ronte betydelse utifran flera anledningar. (1) Dels ar
digital teknologi varken bunden till tid eller geografi, vilket gor att lasare kan ta
del av digitalt innehall nar som helst och var som helst. (2) Makten som fysisk
distribution tidigare tillfért publicisterna forsvinner ocksa nar det blir lattare att
publicera digitalt innehall eller material p4 internet eller PDAs. (3) Aven med
hanseende till marginalkostnader ar den digitala distributionen av publicistiskt
material betydande, da forsdljningen av ett digitalt exemplar till inte medfor
nagra okade kostnader. (4) Ronte (2000) visar dven att med internets hjalp har
nya mellanhdander med unika vardepropositioner etablerat sig. Exempelvis kan,
enligt Ronte, forfattare av e-bocker publicera sina verk via en hemsida som later
dem satta sina egna priser och foretaget som dger hemsidan erhaller provision
varje gang en lasare koper e-boken fran deras hemsida. Ronte avslutar med att
sdga att den disruptiva digitala teknologin ar har for att stanna och att den ar

vital for en framgangsrik framtid for publicister.176

174 C. Gilbert & J. L. Bower, 2002
175 H. Ronte, 2000
176 Ibid.
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[ studien Technological change and innovation in consumer magazine publishing
presenterar Cox & Mowatt resultaten av sin flerdriga forskning om den
teknologiska forandringens pdverkan pad den brittiska industrin for
konsumenttidskrifter. Deras studie pavisar forekomsten av innovationsmonster
bade med hanseende till typ av produc och till organisationsstruktur samt
arbetsprocesser - med utgdngspunkt i innovationslitteratur om teknologisk
diskontinuitet. Gdllande internets paverkan pa magasinen menar forfattarna att
det ar alldeles nyligen som elektroniskt innehall borjat spela roll for ett magasins
framgang, och att hemsidor dnnu ar designade som komplement till den tryckta
tidningen istdllet for att prioriteras. Enligt forfattarna har internets fulla
paverkan inte legat i att det tryckta ordet ersatts, utan snarare har
organisationerna i tidningsbranschen forandrats i struktur och att flera sma

aktorer har kunnat ta sig in pa marknaden.17”

Akesson skriver i sin avhandling Digital Innovation in the Value Networks of
Newspapers om hur det efter artionden av digital utveckling vi nu verkligen
befinner oss i en digital era - och att digital information och kommunikation nu
ar en naturlig del av var omgivning. Det syns bland annat i var mediakonsumtion,
dar vi standigt berors av den hur digitala innovationen har forandrat vart
samhille och oss sjilva. Akesson menar ocksi att digital innovation har
forandrat existerande vardenatverk och att det innebar att vi maste omvardera

vara vardeforestallningar.

Forfattaren tar upp fragan om hur tidningarnas vardenatverk paverkas av digital
innovation med utgdngspunkt mellan de aktérer som ar pa vag langs en ny
mediebana och de aktérer som haller fast vid de befintliga strukturerna och

marknaderna.l78

Enligt Akesson ar tidningar verksamma inom ett virdenitverk bestiende av
bland annat andra tidningar, reklambyrder, annonsorer och konsumenter. Digital

innovation har breddat och omvandlat detta vardenitverk.

177 H. Cox & S. Mowatt, 2008
178 M, Akesson, 2009
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Genom nya tjdnster som mobilt internet och sociala medier kommunicerar nu
tidningar med konsumenter, vilket fordandrar relationen och vardenatverket dem
emellan. Samtidigt som tidningsbranschen kampar med att anpassa sig till en
varld av ny digital teknologi, andrade mediavanor och annonslandskap - brister
forstaelsen nar det galler det varde, de affairsmodeller och de vardenatverk som
skapar lonsamma affirer inom digital media enligt Akesson. Akesson menar
vidare att dven om digital innovation dnnu inte har visat sig vara disruptiv i den
mening att den har ersatt befintlig media sa har den varit disruptiv i den mening
att den haft en paverkan pad tidningarnas vardenatverk. Tidningarnas
traditionella affirsmodeller har enligt forfattaren inte heller visat sig vara
kompatibla med digital media, ndgot som i kombination med tréghet inom
tidningsbranschen och brist pd innovation har satt kdppar i hjulen for
framgangsrik anpassning. For att skapa hallbart varde for bade konsumenter och
annonsoOrer maste tidningarna stédlla sig fragorna; vilka ar vi, vad ar vi samt hur

tillfredsstaller vi bade lasare och annonsorer?179

For att svara pd dessa fragor menar Akesson att det krivs en hanforelse till
innovation och entreprendrskap. Forfattaren tillagger dock att det har varit, och
fortfarande ar, svart for tidningar att hitta lonsamhet genom onlinetjanster - och
det ar bara nyligen som annonsintakter har borjat oka. Forfattaren refererar
aven till egen, tidigare utford forskning, dar det framfors att den nya mediamiljo
som konsumenten befinner sig i idag mojliggér nya satt att leverera varde for
annonsorer genom Okad rdckvidd, personlig marknadsféring, skraddarsydd

annonsering, utokad interaktion etc.180

Akesson argumenterar vidare att tidningarna bér prioritera innovation gallande
varde och affirsmodeller - for att skapa viarde for bade konsumenten av
tidningen, och annonsoéren i tidningen. Rent praktiskt foreslar forfattaren att
tidningarna bor skifta fokus frdn det massmediala, och istdllet fokusera pa

relationen till kunden och upplevelsen som tidningen formedlar.

179 M. Akesson, 2009
180 Jbid.
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Problemet med l6nsamhet kvarstar dock enligt Akesson, varvid hon konstaterar

att framtida affarsmodeller ar i behov av innovation.18!

4.3 Primardata

4.3.1 Den kvalitativa undersékningen

Den kvalitativa undersokning vi har utfort, dar vi intervjuat en rad inflytelserika
aktorer inom den svenska modeindustrin, presenteras nedan i sammandrag. [ de
genomforda semistrukturerade intervjuerna har fokus legat pa att utrdna
modemagasinens syn pd sin radande situation och pd hur den okade
digitaliseringen har paverkat deras verksamhet och hur nya former av media,

produkter och tjanster har forandrat forutsattningarna i branschen.

4.3.1.1 Digitaliseringens pdverkan pd modemagasinen

Maria Soxbo, tf redaktionschef pa ELLE samt frilansande journalist och forfattare
av boken Dagens Outfit - och andra inldgg i modebloggsdebatten, tror pa "allt mer
utvecklade sajter och nya affirsmodeller pa natet”182 — samtidigt som hon inte
tror att papperstidningen kommer doé ut inom den narmaste tiden, och att den
fortfarande kommer att spela en stor roll i framtidens medielandskap. Hon
argumenterar vidare att de associationer konsumenten har till att halla en
tidning i handen skiljer sig kraftigt fran att konsumera mode i digital form via
datorn. Modemagasinet som medium tror Maria Soxbo handlar om att drémma
sig bort och koppla av, vilket dr ndgot som internet idag inte kan konkurrera
med. Dock tror hon att gapet mellan det tryckta och det digitala mediet kommer
att minskas da fler tidningar sldpper iPad-versioner av sina magasin.183 Jaqueline
Kothbauer, forfattare av boken Media Babe samt mediastrateg och forelasare,
stiller sig fragande till hur teknologiska innovationer som exempelvis iPad
kommer att paverka hur vi konsumerar och dven betalar for media i digital
form.184

Linda Grahn, forlagsredaktor for mode och inredning pa Bonnier Tidskrifter,

menar vidare att vad de amnar dstadkomma med ett magasin ar att skapa en

181 M, Akesson, 2009

182 Intervju Maria Soxbo

183 Jbid.

184 Intervju Jaqueline Kothbauer
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sensuell kansla och att iPaden ger andra mojligheter an vad internet gor i det

avseendet.

Problemet med att lansera digitalt material, ar enligt Linda Grahn att det ar
valdigt svart att avgora den framtida l6nsamheten. Hon belyser problematiken
ytterligare med att sdga att "Just nu tjanar vi mest pengar pa print och i princip
ingenting pa natet”185. Hon fortsatter med att sdga att vi i och med den digitala
utvecklingen och exempelvis modebloggens framvaxt dr mitt uppe i en
revolution och att det ar svart att avgora hur utvecklingen kommer att se ut. Hon
liknar det med boktryckarkonstens framvaxt och pastar att vad som haller pa att
hinda inom media ar omvidlvande for de traditionella opinionsbildande
organen.18 Charlotta Flinkenberg, chefredaktor och grundare av tidningen Chic,
uttrycker ingen storre oro over utvecklingen. Men reserverar sig genom att
papeka att det ar viktigt att anda hanga med for att produkten skall vara fortsatt
relevant. Exempelvis menar hon att tryckt media, i form av modemagasin som
vander sig till unga kvinnor, idag maste ha en valfungerande hemsida for att na

ut till sin malgrupp.

Hemsidan ser hon dven som ett komplement till varumarket, och ndgot som kan
adressera problematiken med att pa ett framgangsrikt satt skapa narvaro pa
internet. Vad Charlotta Flinkenberg verkar antyda, och senare fortydliga, ar att
denna narvaro pa internet handlar om att locka malgruppens intresse genom att
"bredda sin konceptuella portfolj”187 och “omfamna den har nya tekniken och
gora det basta av det”188 — dar allt fran hemsida till sociala medier spelar in.
Trots detta forbehdller hon sig mot den digitala utvecklingens féormaga att
vingklippa papperstidningen, och menar att dnda sedan internets intrade har

ryktena om den tryckta tidningens stundande déd hittills varit 6verdrivna.18?

185 [ntervju Linda Grahn

186 [bid.

187 [ntervju Charlotta Flinkenberg
188 [bid.

189 bid.
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Hermine Coyet Ohlén, chefredaktor pa svenska ELLE, pdpekar hur viktigt ett
starkt varumarke ar for att minska riskerna kopplade till den Okade
digitaliseringen. Hon menar att ett snyggt papper och ett underbart tryck ar till
magasinets fordel och att det medfor att de kan satsa pa projekt som loper
parallellt med magasinet utan att detta projekt utgor ett hot mot tidningen. Men
hon tillagger att det ar spannande att iaktta utvecklingen, da det ar omojligt att

forutspa vad morgondagen kommer féra med sig.19°

"Det dr fortfarande drottningen av media pd mdnga sdtt” 1 - Charlotta

Flinkenberg, angdende den digitala utvecklingens paverkan pa modemagasinen.

Aven om modemagasinen ar drottningen av media papekar Charlotta
Flinkenberg likval att "content is king”19%2 - och framhaller darmed att det ar
innehallet, och inte mediet, som ar viktigast. Tekniken och tillgdngligheten for att
erbjuda materialet i digital form finns idag menar hon. Men aven om tidningarna
stills infor utmaningen att avgora vad man kan gora, sa ar det huvudsakliga
problemet kopplat till hur man ska ta betalt for det. Charlotta tror aven att
annonseringen kommer att féorandras i takt med att den digitala utvecklingen gar
framat, och att den traditionella annonsen kommer att forsvinna helt inom fem
till tio ar. Banners pad internet kommer att kdnns for gammeldags och ”old-
school” 193 tror Charlotta, och att det kommer handla mer om att finga
uppmarksamhet. Nya typer av samarbeten, exempelvis i form av advertorials (en
term som beskriver en annons som dmnar efterlikna redaktionellt material. En
sammanslagning av engelskan advertisement och editorial),'** tror hon kommer
bli vanligare i framtiden. Denna typ av annons blir da intdktsgivande snarare dn

traditionella banners.195

190 [ntervju Hermine Coyet Ohlén och Cia Jansson
191 [ntervju Charlotta Flinkenberg

192 Ibid.

193 Ibid.

194 en.wikipedia.org

195 [ntervju Charlotta Flinkenberg
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Hermine Coyet Ohlén tror istdllet att relationen mellan tidning och annonsor
kommer att bli mer avgrdansad. Dar mojligheten att slussa vidare lasare till
externa hemsidor och sedan tillbaka till tidningens hemsida eller applikation
kommer minska antalet advertorials. Exempelvis menar Hermine att en lasare
kommer kunna klicka pa ett plagg for att se pris och var det kan kopas online,
slutfora kopet och sedan fortsatta lasa. Hon namner dven mojligheten att kopa

varor direkt i en applikation som en framtida mojlighet.19¢

Losningen till problemet med att uppnad lénsamhet pa internet, ar enligt
Charlotta Flinkenberg inte direkt kopplat till att driva sa hog trafik som mojligt
till sin hemsida. Hon utvecklar pastdendet med att det kravs miljontrafik i stil
med exempelvis Aftonbladet.se och MSN.se for att trafiken ska kunna
kapitaliseras pa. Hon tar upp exemplet da Chic, Aller Medias mest valbesokta
hemsida, nastan fordubblade trafiken vid en nylansering. Trots att trafiken
nastan fordubblades hangde dock annonsintdkterna inte med. Charlotta
uttrycker en onskan att mer trafik ska generera mer pengar fran annonsorer,
men att det inte fungerar sa i dagslaget - vilket enligt Charlotta Flinkenberg

beror pamatt annonsorerna staller for hoga krav.197

For att kunna tjana pengar pa internet menar Charlotta att det i framtiden
behdvs nagon form av exklusivitet for att malgruppens betalningsvilja ska
stimuleras, och argumenterar for att det som erbjuds borde vara "personligt och
konceptuellt designat”1°8 for den enskilda individen. Andra satt att o6ka intdkter
och 16nsamhet pa internet ar enligt Charlotta att magasinen anvander sin trafik
for att slussa vidare besokare till andra féretags hemsidor som de har
samarbeten med, och att de sedan erhdller en procent pa forsdljning om

besokaren de slussat vidare valjer att kopa nagot pa foretagets hemsida.

196 [ntervju Hermine Coyet Ohlén och Cia Jansson
197 Intervju Charlotta Flinkenberg
198 [bid.
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Hon ser dven en mdjlighet i att niarmare kartldgga kundernas beteenden pa
internet, och tror att den typ av riktade marknadsforing det mojliggér lampar sig
val for modemagasinsgenren da deras publik bade ar trendkéansliga och gillar att

konsumera.19?

Hermine Coyet Ohlén belyser tankesattet pa Elle niar det kommer till nya
satsningar genom att sdga "Vi gor ingenting vi inte kan tjana pengar pa”2%. Dock
sager hon att avvagning maste goras med hdnseende till vad som tilltalar lasaren
samtidigt som forsiktighet tillampas for att inte riskera att urholka varumarket.
Narvaro pa internet maste enligt Hermine ocksa stéllas i relation till investerat
kapital fran annonsorer, och att tidningen darefter kan avgdéra hur mycket

pengar de kan lagga pa internet for att investeringen ska ga med vinst.201

Cia Jansson, modechef pa svenska Elle ser tidningsbranschens minskade
forsdljning ur ett annat perspektiv. Hon argumenterar for att
forsaljningssiffrorna maste stdllas i relation till antalet tidningar pa marknaden
och papekar det enorma utbudet av tidningarna som finns tillgangliga for
konsumenten idag. Titlarna har enligt Cia Jansson snarare okat, vilket gor det
svart att dra nagra generella slutsatser fran minskade forsaljningssiffror. I Elle’s
fall menar Cia att det galler att komprimera ett visst material till varje nummer,
nagot som gor det mojligt att skapa nya produkter i form av externa bilagor som
tacker specifika falt - dar information som inte fatt plats i det vanliga numret ges
utrymme. Cia Jansson dterkopplar ovanstdende okning av tidningstitlar pa
marknaden, till diskussionen om att digitaliseringen tar over. "Det ar helt

hysteriskt... stdll er nere pa ICA... det ar sdkert 20 meter med bara tidningar”.202

4.3.1.2 Modebloggens pdverkan pd modemagasinen
Nar Maria Soxbo tillfragas om hur hon ser pa modebloggens plats i

modebevakningen beskriver hon den som "ett bra komplement, utan tvekan”.203

199 [ntervju Charlotta Flinkenberg

200 Intervju Hermine Coyet Ohlén och Cia Jansson
201 Jhid.

202 Jpid.

203 Intervju Maria Soxbo
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Hon fortsatter med att kreditera det personliga tilltalet i modebloggen som en
fordel kontra modemagasinen samt att modebloggen tjanar till att inspirera
lasaren - men aterigen med betoning pa att den ska ses som ett komplement till
modemagasinen. Hon underskattar emellertid inte modebloggens potentiella
inflytande 6ver konsumenten och sager att "ingen - varken journalister,
designers, kladforetag eller butiker - kan blunda for det inflytande ndgra av

bloggarna har 6ver konsumenterna”.204

Maria Soxbo tror att anledningen till modebloggens popularitet dels beror pa att
bloggverktyget i sig lampar sig valdigt vdl for modebevakning samtidigt som den
etablerade modebevakningen i magasinen i stort sitt sett likadan ut under
manga ar. Hon menar samtidigt att efterfrdgan pa ndgot nytt vintade pa att

tillfredsstallas.205

Angdende modemagasinens reaktion till modebloggens framvaxt, siger Maria
Soxbo att magasinen satsar mer pa att skapa narvaro i det digitala rummet
samtidigt som de later den tryckta tidningen behalla de konkurrensférdelar som
modebloggarna har svart att hota - som exempelvis "langre reportage, exklusiva
intervjuer, egna modeplatningar, mer genomarbetade trendrapporter, bakom-
kulisserna-reportage”2%. Att vara forst med modenyheter ar enligt Maria nagot
magasinen inte langre kan konkurrera med, varvid de anvander sina hemsidor
for denna typ av modebevakning for att dirmed konkurrera pa samma villkor
som modebloggarna.??’ Linda Grahn pa Bonnier Tidskrifter tror att lasare alltid
kommer vara krdasna och att kvalité efterfragas oavsett vilket medium du som
konsument valjer - dock konkurrerar tidningarna bast genom att erbjuda bade

bredd och fordjupning.208

204 Intervju Maria Soxbo.
205 [bid.
206 [bid.
207 [bid.
208 Intervju Linda Grahn
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Maria Soxbo argumenterar vidare att bloggarna, i likhet med all media,
konkurrerar om konsumentens dyrbara tid. Pa grund av att konsumenten lagger
en del av sin tid pa att ldsa modebloggar menar hon att kladforetag, butiker och
designers i allt hogra grad anpassar sig darefter.

Genom att fanga ldsarens uppmarksamhet ses modebloggarna som en stark
marknadsforingskanal, och de far sdledes tillgdng till pressbilder och

inbjudningar till presstraffar.209

Linda Grahn papekar att vi 4gnar mer och mer tid 4t mediekonsumtion samtidigt
som tiden vi tillignar de olika medierna dnda ar begransad. Hon menar att det ar
dar modebloggen har kommit in i bilden. Den finns nara till hands och passar in
med konsumentens medievanor. Trots en 6kad konkurrens om ldsarens tid ser
Linda Grahn att intresset for mode i fler kanaler inte nédvandigtvis ar nagot
negativt, och istdllet skapar synergi mellan konkurrerande krafter.219 Charlotta
Flinkenberg ar inne pa samma spar ndr hon siger att modekonsumenten har ett
helt annat media- och kdpbeteende idag dn for ndgra ar sedan.?!! Lotta Ahlvar,
VD pa svenska moderadet, ser pa fenomenet modeblogg utifrdn modebranschens
perspektiv. Hon tycker att modebloggens framvaxt varit ett positivt inslag da det
visar att det finns ett stort intresse for mode i Sverige - bade hos de som viljer
att starta en modeblogg samt hos deras lasare, vilket hon menar ar positivt for
branschen i helhet. Idag tror Lotta Ahlvar dock att den initiala uppstandelsen

kring modebloggen har lagt sig.212

Gallande magasinbranschens fortsatta stdllning tror Charlotta Flinkenberg inte
att modebloggarna representerar ndagot storre hot. Hon belyser att de
egenproducerade kvalitativa inslagen i tidningarna inte beharskas av
modebloggarna, samt att det ar pa just exklusivitet och kvalitet som tidningar
sdljer. Att anpassa det kvalitativa tror hon ar vad som kravs for att tryckt media
verkligen skall klara sig genom att fokusera pd att erbjuda ndgot som

konsumenten inte far pa internet.

209 Intervju Maria Soxbo
210 Intervju Linda Grahn
211 Intervju Charlotta Flinkenberg
212 Intervju Lotta Ahlvar
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Enligt Charlotta Flinkenberg ar modebloggarna dock oftast battre an
redaktorerna pa modemagasinen ndr det kommer till att snabbt upptidcka

trender vilket ar otroligt viktigt da trenderna standigt skiftar.213

Cia Jansson pad ELLE vill dock skifta fokus bort fran snabbheten och podngterar
den enorma mangd information som bearbetas infér varje nytt nummer av ett

modemagasin, vilket hon tror deras ldsare kdnner av och uppskattar.214

Jaqueline Kothbauer ser framat i tiden och argumenterar for att den okade
konsumtionen av modenyheter kommer medféra en stérre kunskap hos
konsumenten. Vilket i sin tur 6kar efterfragan pa kvalificerad modebevakning i
bade magasin och bloggar. I takt med att konsumenten mognar och utvecklas
tror Jaqueline att utbudet kommer f6lja med, och att &ven modebloggen kan anta
en mer exklusiv skepnad i framtiden. Det skulle i sin tur kunna stdrka

modebloggens stdllning gentemot magasinen.215

4.3.1.3 Digitaliseringens och modebloggens pdverkan pd annonsoren

Jaqueline Kothbauer tror att dagens dkade konkurrens om lasarens tid skapar
hinder for tidskrifternas tillvaxtpotential. I och med det 6kade utbudet pa
marknaden ar det ocksa svarare for tidningarna att sdkra annonsdrernas pengar.
Beaktas dven framvaxten av modebloggen och dess upptag av lasarens tid bidrar
det, enligt Jaqueline, till 4nnu starkare konkurrens om annonsintakter. Detta har
aven medfort att konsumenten i allt hogre utstrackning konsumerar mode
digitalt, oavsett och det dr via en tidskrifts hemsida eller en modeblogg. Jaqueline
Kothbauer siger ocksa att modebloggens utformning och paverkan forandrar
hur varumarken marknadsfors i tidskrifter. Modebloggarnas “flexibla”
forhallningssatt till annonsering och produktplacering menar Jaqueline har
medort att annonsorerna stéller hogre krav pa att fa synas pa redaktionell plats

eller i redaktionella annonser.216

213 Intervju Charlotta Flinkenberg

214 Intervju Hermine Coyet Ohlén och Cia Jansson
215 Intervju Jaqueline Kothbauer

216 Jpid.
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Enligt Hermine Coyet Ohlén dar modebloggen en lovande kanal som féretagen kan
nd ut till sina kunder genom. Hon beskriver mojligheten att na ut till
modebloggens ldsare som "manna for annonsoérerna”.217 Samtidigt uttrycker hon
att det finns en okunnighet i annonsbranschen 6ver hur och varfér man skall

annonsera pa internet samt vilket resultat man kan forvanta sig.

Hermine pdpekar skillnaden i rackvidd fér annonsérerna mellan en modeblogg
och ett modemagasin, nar hon sager att magasinen ar unika i det avseendet att
lasaren uppskattar annonserna och att de faktiskt laser igenom tidningen fran
forsta till sista sidan. Det menar hon ger modemagasinen en storre tyngd i fraga

om annonsoOrernas varde for pengarna.218

4.3.2 Innehallsanalysen

Som tidigare namnts i metodkapitlet, kommer vi nu att redogora for vad som
framkommit under innehadllsanalysen av modemagasinen och modebloggarna.
Temat for denna helhetsanalys ar modereportage eller inspirationsreportage om
mode. Vi dmnar svara pa fragestdllningen Hur mdnga modereportage och
inspirationsreportage om mode kan man finna i det valda mediet? Det gor vi

genom att ga igenom de fyra valda modemagasinen och de fyra modebloggarna.

Modemagasinen
Innehallsanalysen gidllande modemagasinen har gjorts genom att analysera tva
nummer av respektive modemagasin.

Elle
Genom var innehallsanalys har vi kommit fram till att modemagasinet Elle, med
ett nummer pa 338 sidor och ett nummer pa 274 sidor, har 77 sidor respektive
76 sidor med modereportage och inspirationsreportage om mode. Det innebar
att Elle till 25 % i genomsnitt innehdller modereportage och
inspirationsreportage om mode.

Chic
De nummer av modemagasinet Chic som valdes till innehallsanalysen var bada

totalt 82 sidor langa. Det ena numret hade 38 sidor och det andra numret hade

217 Intervju Hermine Coyet Ohlén och Cia Jansson
218 Intervju Hermine Coyet Ohlén och Cia Jansson.
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34 sidor, med modereportage och inspirationsreportage om mode. | genomsnitt
innebar det att Chic bestar till 44 % av modereportage och inspirationsreportage
om mode.
Damernas Varld

Innehadllsanalysen pa Damernas varld visade att ett nummer var pa 226 sidor
och det andra pa 202 sidor.

Av dessa nummer bestod 66 sidor respektive 51 sidor av modereportage och
inspirationsreportage. Det innebadr att Damernas varld bestar till 27 % av

modereportage och inspirationsreportage om mode.

StyleBy
Det sista modemagasinet vi valde att titta pd, StyleBy, ar ett helt nystartat
modemagasin. Modemagasinet har endast slappt tvd nummer och det andra
numret slapptes utanfor var tidsram. I det analyserade numret pa 170 sidor var
det 73 sidor med modereportage och inspirationsreportage om mode vilket

innebar att StyleBy bestar till 43 % av modereportage och inspirationsreportage.

Efter innehadllsanalysen av modemagasinen bor det tillaggas, forutom deras
procentsats i antal modereportage och inspirationsreportage om mode, att
samtliga modemagasin anvdnder sig av stora uppslag foér just sina
modereportage och inspirationsreportage. Med detta menar vi att de anvander
sig av fotografer, stylister, modeller och assistenter av olika slag. Utifran
intervjuerna med modemagasinen och vad som framgatt av innehallsanalysen,

kan alltsa slutsatsen dras att det 1dggs ner mycket pengar pa dessa modeuppslag.

Modebloggar
Innehallsanalysen har gjorts under tva veckors tid, med samma fragestillning
som for modemagasinen. Innehdllsanalysen skedde mellan 2011-05-06 och

2011-05-20.
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Agnes B
Pa modebloggen Agnes B har innehdllsanalysen visat att av 14 stycken inlagg pa
tva veckor har 11 av dem varit relaterad till mode och shopping. Det vill sdga att i
genomsnitt skrivs det om mode och shopping till 79 %. Dock bor det tillaggas att
alla inlagg ar moderelaterade, men resterande 21 % handlar om modenyheter,
som exempelvis nya chefsdesigners o dylikt.

Hotspot
Pa modebloggen Hotspot gjordes 22 stycken inldgg under den tva-veckorsperiod
da innehallsanalysen utfordes. Av dessa 22 stycken inldgg var 18 stycken om
mode och shopping, vilket innebar att 82 % av inldaggen pa modebloggen Hotspot
handlade om mode och shopping.

Sofies snapshots
Innehallsanalysen pa bloggen Sofies Snapshot visade att under en tva-
veckorsperiod gjordes 60 stycken inldgg, varav 33 ar relaterade till mode och
shopping. Det innebar att 55 % av inldggen pa modebloggen handlade om mode
och shopping.
StyleByKling

Pa modebloggen StyleByKling kan det konstateras att det skrivits 25 stycken
inldgg under den tva-veckorsperiod vi studerade modebloggen. Av dessa 25
stycken inlagg, handlade 22 stycken om mode och shopping. Det innebar att
bloggen bestar till 88 % av mode och shopping.

Utifran innehallsanalysen av modebloggarna ar slutsatsen att det till en mycket
stor del skrivs om mode och shopping. De fotografier som aterfinns pa
modebloggarna fungerar som "snapshots” - snabba kort fran vardagen - dar
lasaren kan se vad modebloggerskan har pa sig.21° Modebloggarna anvander
aven andra pressbilder pa sina bloggar, vilka kan hdarstamma pressutskick fran
kladvarumarken och designers men ocksa fran modemagasinen. Genom vdara
intervjuer och innehdllsanalysen av modebloggarna kan alltsa slutsatsen dras att
de flesta inlaggen inte krdver stora resurser - sasom stylister, modeller och

diverse assistenter. Daremot kravs det en fotograf och sjalvfallet tiden.

219 Bilaga 9.
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4.3.3 Kvantitativa undersékningen
Som tidigare nimnts nddde enkdaten ut till 591 tjejer i dldrarna 18-45 ar, varav

130 stycken svarade. Det ger oss en svarsfrekvens pa 22 %.

B Modemagasin B Modemagasin

OModeblogg OModeblogg

Diagram 4.3.3A Vilket medium Diagram 4.3.3B Vilket medium anvdnds
anvinds FRAMST for FRAMST fér képtips, %
modeinspiration, %

K Inspirationskalla

Ren
underhallning

K Kalla till koptips

Ovriga svar

Diagram 4.3.3C Hur konsumenten ser pd modemagasin, %

Att doma av enkiten gar en storre andel (60 %) av de tillfradgade till
modemagasinen ndr det kommer till att inhdmta modeinspiration. Denna siffra
ar nastan identiskt nar det kommer till vad de svarande vander sig till nar de vill
ha koptips om mode. 63 % svarade att de framst gar till modemagasin. Pa fragan
hur de ser pa modemagasin svarade 55 % att de ser modemagasinen som
inspirationskalla medan 33 % svarade att de ser det som ren underhallning.
Trots att 63 % svarade att de helst vander sig till modemagasin for koptips
gallande mode relativt modebloggar svarade endast 5 % att de framst ser

modemagasin som en kalla till koptips.
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Figur 4.3.3A Hur bra konsumenten anser modemagasin vara gdllande ovanstdende

egenskaper (1, ddligt - 4, jdttebra), %

Senare i internetenkdten fick de tillfrdgade ranka egenskaperna prisvdrt,
personligt, snabb uppdatering, trovdrdig skribent, tillgdnglighet och lyxfaktor
gillande modemagasin mellan ett till fyra. Dar ett representerade "daligt” och
fyra ”jattebra”. Denna fraga resulterade i manga spridda svar, Men det framgick
att egenskapen prisvdrt varderas av 44 % som nummer tva (mindre bra) och 32
% varderade egenskapen som tre (bra). Gallande egenskapen personlighet
svarade 48 % nummer tva och 35 % svarade ett (daligt). Endast 3 % svarade fyra
(jattebra). Gallande modemagasinens snabba uppdatering 1lag de flesta svaren,
med ganska jamn fordelning, mellan alternativ ett och tre. 43 % anser att
modemagasinen har trovdrdiga skribenter. Samtidigt svarade nastan en tredjedel
(29 %) nummer tva (mindre bra) och 21 % nummer fyra (jattebra).
Tillgcingligheten ansags vara relativt hog, da den stérre andelen respondenter
svarade tre (42 %) eller fyra (43 %). Den sista egenskapen, lyxfaktorn,

varderades som hogst som tre (bra) och 35 % fyra (jattebra).
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B Laser
modemagasin
farre dn en
dagiveckan

B Konsumerar
genom kop av
l6snummer i butik

Ovrig Ovrig

Diagram 4.3.3D Hur man konsumerar Diagram 4.3.3E Hur ofta
modemagasin, % modemagasin konsumeras, %
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Figur 4.3.3B 1 vilken grad konsumenten Diagram 4.3.3F Om konsumenten képt

pdverkas till kép av modemagasin ndgot som resultat efter inspiration
(1= Inte alls, 5=paverkas till kép), % frdn modemagasin, %

Av de som ldser modemagasin, konsumerar en storre majoritet (79 %) av
respondenterna modemagasinen genom kop av losnummer i butik. En stor
majoritet (71 %) svarar aven att de laser modemagasin farre an en dag i veckan.
Avseende modemagasinens paverkan pa dess ldsare, sd svarade 49 % av
respondenterna alternativ tre av fem att de har paverkats till kop. 33 % svarade
alternativ tva. Dock svarade 87 % av modemagasinens ldsare att de har kopt

ndgot som resultat efter inspiration fran modemagasin.
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Figur 4.3.3C Hur bra konsumenten anser modebloggar vara gdllande ovanstdende
egenskaper (1, ddligt - 4, jdttebra), %

De tillfragade fick dven rangordna samma egenskaper for modebloggarna, som
for modemagasinen vilket fick ett litet annorlunda utfall. Egenskapen prisvdrt
fick betyget fyra (jattebra) av 77 %. Egenskapen personligt fick av 45 % betyget
fyra och samtidigt betyget tre av 33 %. Gallande modebloggarnas snabba
uppdatering gav 61 % av respondenterna betyget fyra. Egenskapen trovdrdig
skribent fick av 40 % betyget tvd, och av 30 % betyget ett (daligt).
Modemagasinens tillgdnglighet och dess lyxfaktor fick betyget fyra av 71 %

respektive betyget ett av 62 % av respondenterna.
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Diagram 4.3.3G Hur ofta konsumenterna ldser modebloggar, %
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Figur 4.3.3D I vilken grad konsumenten = Diagram 4.3.3H Om konsumenten har
pdverkas till kép av modebloggar képt ndgot som resultat efter
(1=pdverkas inte, 5=pdverkas till kop), % inspiration av modeblogg, %

Hur ofta modebloggslasarna laser modebloggar ar valdigt spritt. 33 % svarar att
de laser farre an en gang i veckan, medan 28 % och 29 % svarar att de laser 2-4
dagar i veckan, respektive 5-7 dagar i veckan. Modebloggarnas paverkan pa dess
lasare visade sig pa liknande satt som for modemagasinen - 34 % respektive 35
% av respondenterna svarade alternativ tre respektive alternativ tva (av fem,
1=pdverkas inte alls och 5=pdverkas till kop) pa fragan om de har blivit
paverkade till kop av modebloggarna. Samtidigt svarade 65 % att de nagon har

kopt ndgot som resultat efter inspiration av en modeblogg.
Avslutningsvis kan man konstatera att modebloggsldasarna laser modebloggar

mer frekvent dn vad modemagasinslasarna laser modemagasin. Emellertid blir

de som laser modemagasin i storre utstrackning paverkade till kop.
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Det kan kopplas till fragan gillande vilket medium som framst anvands for
koptips, vilket ar modemagasin. Egenskapen lyxfaktor anses dven vara betydligt
hogre i samband med modemagasin an med modebloggar. Modebloggarna anses
d andra sidan mer trovardiga och personliga. Gidllande modemagasin var dock
flest respondenter 6verens om att det inte ar sd personligt. Modebloggar ansags
istédllet som prisvdrt av flest respondenter. Vidare vore en mer ingdende analys
av internetenkaten att foredra. Da denna ska fungera som ett kompliment och

tidsspannet var for snavt ar detta inte mojligt.

5. Analys

I detta kapitel dmnar vi att svara pd den frdgestdllning som pressenterades i det
inledande kapitlet - "Hur har modemagasinens position pd dagens modemarknad
fordndrats, i ljuset av den ékade digitaliseringen och modebloggarnas framvdxt?”

Det gors genom att analysera den primdr - och sekunddrdata vi tidigare
sammanstdllt med utgdngspunkt frdn den teoretiska referensramen. Vi analyserar
forst modemagasinens nuvarande situation, fér att sedan gd vidare till
digitaliseringens och modebloggarnas pdverkan pd modemagasinen. Kapitlet
avslutas med en analys kring andra variabler som kan tdnkas pdverka

modemagasinens maktposition.

5.1 Modemagasinens situation idag

For att forstd modemagasinens position inom modeindustrin idag valjer vi att
utgd fran Porter’s Five Forces.??0 Som grund for denna teori ligger alltsd fem
krafter som starkt driver konkurrens inom en marknad. Da Porter hdvdar att alla
dessa krafter kan paverkas av teknologisk utveckling blir alltsd teorin desto mer
relevant for var analys da uppsatsens syfte ar att behandla hur den o6kade
digitaliseringen paverkar modemagasinens situation idag. For att kunna koppla
five forces till modemagasinen maste vi se till vad varje kraft representerar inom
tidningsbranschen. "The power of suppliers” ser vi som modemagasinens
relation med dess tryckeri, och de som har hand om den fysiska produceringen

av magasinet i dess pappersform.

220 M. Porter, 2008
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D3 dessa leverantorer inte ar relevanta for denna uppsats, lamnar vi dem at
sidan. Dock bor det ndmnas att det vore intressant som vidare forskning att se
till vad som kommer hidnda med leverantdrerna i framtiden da alltmer

digitaliseras och hamnar pa internet.221

Bland modemagasinen ar det idag "rivalry amongst established firms”. Som vi
namner i empirikapitlet finns det i dagsldget ett flertal modemagasin och hur
rivaliteten yttrar sig beror alltsd pa i vilken grad den befinner sig i. Porter ger
bland annat "new product introductions” som ett exempel pa vad som sker nar
rivaliteten ar stor.222 Bland de modemagasin vi valde att titta pa har vi sett detta
ske, exempelvis genom specialnummer med distinktiva teman som bara slapps
nagon enstaka gang per ar.223 Med tanke pa att alla analyserade modemagasinen
soker sig till i princip samma malgrupp och att férlagen publicerar ungefar lika
manga modemagasin kan man tianka sig att rivalitetintensiteten ar ganska stark,
och Okande.?24 Dock ligger samtidigt de flesta modemagasinen pd ungefar
samma prisniva, vilket innebadr att magasinen istdllet for pris konkurrerar mer
med exempelvis "product features, support services, delivery time, or brand
image...”22> Denna typ av konkurrens brukar, till skillnad fran priskonkurrens,
leda till ett hogre varde hos kunden, vilket i sin tur skulle kunna leda till ett
hogre varde relativt de substitut som kan figurera pa marknaden. Vi kan alltsa se
att modemagasinen har manga andra modemagasin att konkurrera med, men da
priset inte dar konkurrensverktyget kan en utveckling av modemagasinen vara

aktuell.226

Vad som &r intressant ar att det hela tiden lanseras nya modemagasin, och bara
for en manad sedan lanserades StyleBy.227 Cia Jansson uttryckte det till och med i
var intervju att "Det ar helt hysteriskt... still er nere pa ICA... det ar siakert 20

meter med bara tidningar”.

221 M. Porter, 2008

222 bid.

223 Intervju med Linda Grahn
224 M. Porter, 2008

225 [bid.

226 [bid.

227 Intervju med Linda Grahn
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Trots att modemagasinen dnda kan tankas ha ganska hoga barridrer pa grund av
behovet av kontakter med annonsorer, kostnader for tryckeri samt kapital for att
investera i journalister och modespecialister med mera, sa har nya konkurrenter
tratt in pa marknaden. Dock med starka forlag bakom sig, sdsom StyleBy med
Bonnier tidskrifter i ryggen. Som vi tidigare skrev sa sa handelsministern, Ewa
Bjorling, sa pa Swedish Fashion Week att "Det ar ett valdigt ambitiost mal, men
fullt realistiskt. Jag vill att vi ska fordubbla all svensk export till 2015”. Detta kan
ge incitament for fler modemagasin att startas da tron pa modeindustrin i sig ar
stark. Aven Jacqueline Kothbauer berittade under var intervju att intresset for
mode har okat de senaste aren, vilket vi tror ocksd kan vara anledningen till
varfor det fortfarande kommer nya modemagasinen - trots dalande siffror i
annonsintdkter och resultat. De nya aktérerna kan aven innebdra minskade
skalférdelar for samtliga, och tillsammans med den minskade forsaljningen

forstarks hotbilden av nya aktorer.

Trots att modemagasinen kanske skulle foredra att eliminera sina konkurrenter,
sd bor detta inte vara ett aktivt mal i organisationens konkurrensstrategi, vilket
Porter beskriver sdsom att "Eliminating rivals is a risky strategy. A profit
windfall from removing today’s competitors often attracts new competitors and

backlash from customers and suppliers.”228

Starta en modeblogg har betydligt ldgre intrddes barridrer an att starta ett
modemagasin. De modebloggar som har dykt upp genom aren valjer vi att kalla
for "substitute products”. I princip alla vi har intervjuat under arbetets gang
valjer att se pa modebloggarna som ett komplement till modemagasinen. Dock ar
modebloggarnas inflytande idag ett faktum, och Maria Soxbo beskriver
situationen som att "ingen - varken journalister, designers, kladforetag eller
butiker - kan blunda for det inflytande ndagra av bloggarna har pa
konsumenterna.” Vilket far till foljd att modebloggarna ar mycket starka

substitut till dagens modemagasin.

228 M. Porter, 2008
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Maria Soxbo fortsatter att beratta hur modemagasinen tacklar situationen idag
genom att erbjuda "langre reportage, exklusiva intervjuer, egna modeplatningar,
mer genomarbetade trendrapporter, bakom-kulisserna-reportage.” Hur starkt
modebloggarna kan substituera modemagasinen beror &dven pd vad
konsumenten soker i stunden. Vi kommer att fortsatta denna diskussion i nasta

del av kapitel fem.

Som sista konkurrenskraft talar Porter om "the power of buyers". Denna kraft
handlar om koéparens makt 6ver, och relation till, foretaget vars produkt eller
tjanst de konsumerar. Hermine Coyet Ohlén berattade i sin intervju att de har en
bra relation till sina ldsare, och Cia Jansson forklarade att deras ldasare dven
valjer att lasa hela modemagasinet - "fran parm till paArm”. Slutsatsen vi drar fran
det ar att lasaren ar aktiv och valdigt intresserad av produkten i fraga. Vi anser
vidare att konsumenten kan stilla hogre krav idag pd modemagasinen an for
nagra ar sen. Porter forklarar detta fenomen med att "buyers are powerful if they
have negotiating leverage relative to industry participants”. [ och med substitutet
modebloggar och de o©kade antal titlarna av modemagasin har alltsa
konsumenten en storre valmojlighet och kan enkelt byta till det medium som
faller bast i smaken. Var slutsats ar att konsumenten idag har en storre makt,
vilket i framtiden kan leda till en stor paverkan pa modemagasinens innehall.
Dock ser inte modemagasinen modebloggarna som ett substitut, utan som ett
komplement. I och med att modebloggarna ser sig sjalva som experter inom
mode, som varje manad sammanstaller det mest relevanta och fér kunden mest
betydelsefulla innehallet, finns det en distinkt skillnad i vad som skrivs och laggs

upp pa de olika mediumen.

Nar vi arbetade med uppsatsen identifierade vi att det fanns en till stark aktor att
beakta gallande modemagasinens position i modeindustrin - namligen
annonsoOrerna. Vi kommer i en senare del av kapitlet att gd in mer pa vad just
annonsOrerna kan tdnkas betyda for modemagasinen, men vi maste forst
etablera deras position. Hur ska man se pa en annonsor? I Porter’s five forces
finns, som vi ndmnde ovan, kraften "the power of buyers”. Det skulle kunna vara

kategorin att arbeta med annonsorer.
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Vi anser dock att denna rubrik inte behandlar det annonsoérerna star for pa ratt
satt. Idag har annonsorerna enligt Jacqueline Kothbauer en stor makt over

modemagasinen.

Vi har nu rett ut vad Porter’s five forces betyder for modemagasinen och vad
som paverkar deras samverkan. For denna uppsats blir Porter’s “Kkraft”
“substitute products” extra viktig, da denna behandlar modebloggarnas
paverkan pa modemagasinen. I och med det f6ljer nu en mer ingdende analys av
modebloggarna, men &dven hur den okade digitaliseringen har paverkat

modemagasinens position inom modeindustrin.

5.2 Digitaliseringens och modebloggarnas paverkan

5.2.1 Normann och Ramirez vardestjarna

Normann och Ramirez argumenterar for att den traditionella vardeskapande
processen ar forlegad - vilket beror pad att exempelvis foranderliga marknader
och teknologiska utvecklingar mojliggoér nya satt att skapa varde for kunden.22°
Det ar i hog grad aktuellt i och med den teknologiska utvecklingen som har legat
till grund for den digitalisering som nu fordandrar marknaden for den svenska
modebevakningen i digital form. Modebloggens framvaxt, med sitt mer
personliga tilltal och mojligheten for lasaren att kommentera, faller ocksa inom
ramen for vad Normann och Ramirez kallar "samproduktion av varde”230 — dar
roller och relationer mellan aktoérerna pa marknaden ar av allt storre betydelse.
Dessa roller menar Normann och Ramirez maste anpassas till forandringen pa
marknaden for att mojliggora vardeskapande genom nya aktdrer.231 Utifran var
kvalitativa undersokning kan vi se att modemagasinen ser modebloggen, den nya
aktoren pa marknaden, som en ny form av modebevakning och ett sitt att

ytterligare 6ka intresset for mode i Sverige.

229 R, Normann & R. Ramirez, 1993
230 Tbid.
231 Ibid.
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Samproduktionen av varde kan ocksa appliceras om modebloggaren betraktas
som konsument och om denne exempelvis konsumerar mode genom magasin
samtidigt som hon eller han driver en blogg dar det publiceras inlagg med
referens till senaste numret av Elle eller Damernas varld. Vi har ju dven sett att
modemagasinen knyter modebloggare till sina tidningar for att pa sa sitt na ut

till modebloggens lasare.

Enligt Maria Akesson har digital innovation férandrat existerande virdenaitverk i
tidningsbranschen och tidningarna befinner sig inom ett natverk bestdende av
andra tidningar, annonsdrer och konsumenter.232 Annonsorerna bidrar enligt
Hermine Coyet Ohlén till 6kat varde for konsumenten av ett modemagasin,
varvid Normann och Ramirez teori om samproduktion ar tillampbar. Hermine
menar att Elle’s lasare uppskattar och tar del av annonserna i deras tidning.233
Denna samproduktion av virde tror vi kan komma att utvecklas i framtiden.
Modebloggens framvaxt ar inte begransad till entreprenorer som Elin Kling, utan
drivs i storre utstrackning av vanliga manniskor med ett intresse for mode, vilket

lett till att den svenska modebevakningen blivit allt mer mangfacetterad.234

Den amerikanska hemsidan Hypeed.com ar ett exempel pd hur framtidens
modemagasin pa internet kan komma att gestalta sig. Har bidrar lasarna sjilva
med material som med jimna mellanrum sedan sammanstalls till ett digitalt
modemagasin. 23> Hemsidan har ocksda ett samarbete med det erkdnda
modemagasinet Vogue, dir lasare kan fa inskickade bidrag publicerade pa

Vogue’s franska hemsida.

232 M, Akesson, 2009

233 Intervju Hermine Coyet Ohlén och Cia Jansson
234 Intervju Linda Grahn

235 Hypeed.com
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Exemplet pa hur Normann och Ramirez teori om samproduktion av varde kan
kopplas till digitaliseringens pdverkan pa modemagasinens situation pa
marknaden - en marknad dar det tryckta magasinet forvisso fortfarande ar
"drottningen av media”23¢, men dar ocksa "content is king”237 och konsumenten

blir allt mer delaktig i processen.

5.2.2 Disruptiv Innovation
Vi dmnar nu bedoma huruvida digitaliseringen och modebloggen framvdxt dr att

klassa som disruptiv for modemagasinens stdllning pd marknaden.

Enligt forfattaren Clayton Christensen ar en innovation disruptiv om den later en
ny malgrupp uppticka och konsumera vad som tidigare inte varit tillgangligt for
dem. 238 Aldrig har mode varit lika tillgingligt som det &ar idag, dar
digitaliseringen medfort att vem som helst kan konsumera mode pa internet -
vem som helst kan till och med skapa en modeblogg. Disruptiv innovation
kdnnetecknas ocksa av enklare produkter eller tjanster som kanske inte tilltalar
ett foretags befintliga malgrupp.23° [ vara kvalitativa intervjuer med férlagen och
modemagasinen framgar det att tidningarna erbjuder sina ldsare en mer exklusiv
och kvalitativ produkt, och att de konkurrerar med dessa faktorer, da de anser
att det ar dessa styrkor som skiljer dem fran modebloggens enklare form av
modebevakning. Hermine Coyet Ohlén och Cia Jansson menar ocksa att det ar
dessa attribut hos modemagasinen som deras kunder vardesatter - att de har
sdllat bland det enorma flode av information och sammanstallt det i ett magasin
som andas kvalité. Forfattarna Christensen och Bower namner dock att det finns
en viss problematik med att halla sig for ndra sina kunder. De menar att om ett
foretag lyssnar for mycket pa sina kunder kommer de att avfarda allt som inte i
dagslaget tilltalar deras befintliga kunder.240 Modemagasinen riskerar sedan att
tappa lasare till modebloggarna i takt med att kvalitén och innehallet i dessa

forbattras till den grad att deras lasare ser vardet i formatet.

236 Intervju Charlotta Flinkenberg

237 |bid.

238 claytonchristensen.com

239 Jbid.

240 J, L. Bower, C. M. Christensen, 1995
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Enligt forfattarna Christensen och Bower ar risken nar de nya produkterna eller
tjansterna har forbattrats tillrackligt mycket for att de etablerade foretagens
kunder valjer dessa, kommer kunderna 6verge vad de tidigare forsvarat.241 Om
modemagasinen reagerar defensivt for att tillfredsstélla sina befintliga kunder
och ytterligare befaster sina konkurrensfordelar, riskerar de sdledes att dessa
konkurrensfordelar minskar i takt med att modebloggarna mognar och
konsumenten borjar tycka att dessa utgor ett fullgott substitut till
modemagasinen. Redan idag kan vi i var, om 4an inte allmangiltiga,
enkatundersokning se att en stor del av den tillfrdgade populationen i forsta
hand vander sig till modebloggen ndr det kommer till koptips och
modeinspiration. Huruvid dessa individer fortfarande koéper och varderar

modemagasinets innehall och utformning har vi dock inte faststallt.

Forfattaren Markides menar att det som avgor om en produkt eller tjanst ar att
betrakta som disruptiv ar om den affirsmodell den medfér inte ar kompatibel
med den befintliga affirsmodellen hos det etablerade foretaget.242 Forfattarna
Bower och Christensen menar ocksa att den disruptiva innovationen generellt
inte verkar ekonomiskt attraktiv for ett etablerat foretag pa grund av bland
annat att potentiella intdkter fran den nya marknaden tros vara sma i relation till
den huvudsakliga verksamheten, samt svarigheten att faststdlla framtida storlek
pa den annu outvecklade marknaden. 243 Enligt Linda Grahn pa Bonnier
Tidskrifter ar problemet med att lansera digitalt material kopplat till att just
avgora den framtida lonsamheten. Hon menar att da vi ar mitt uppe i en
revolution ar det svart att avgora hur framtiden kommer att se ut. Hennes
uttalande, ”"just nu tjdnar vi mest pengar pad print, och i princip ingenting pa
natet”244, belyser daven forfattarna Bower och Christensens teori om disruptiv
innovation da den marknad som den disruptiva innovationen gett upphov till
erbjuder lagre vinstmarginaler dn vad det etablerade foretaget ar vana vid.?4> De
personer vi intervjuat med koppling till forlagen och modemagasinen uttrycker

gang pa gang problematiken med att tjana pengar pa internet.

2417, L. Bower, C. M. Christensen, 1995
242 C, Markides, 2006

243 ], L. Bower, C. M. Christensen, 1995
244 Intervju Linda Grahn

245 ], L. Bower, C. M. Christensen, 1995
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Forfattaren Markides teori om icke kompatibla affirsmodeller faller i linje med
Hermine Coyet Ohléns uttalande om att "dven om tidningarna stalls infor
utmaningen att avgora vad man kan gora, sa ar det huvudsakliga problemet
kopplat till hur man ska ta betalt for det”?246. Tidningarnas traditionella
intdktskallor med prenumeration- och lésnummerférsiljning samt
reklamintdkter ar onekligen valdigt annorlunda fran modebloggens. Nar det
handlar om nya satsningar kommenterar Hermine Coyet Ohlén att "Vi gor
ingenting vi inte kan tjana pengar pa”2+’. Aterigen ir det en friga om att bedoma
den framtida lonsamheten av marknaden. Hdr ser inte magasinen att
modebloggen kan bidra med den typ av intdkter och vinstmarginaler som det
tryckta modemagasinet vant dem vid - dels pa grund av att det med hianseende
till annonsintdkter “kostar helt andra pengar att annonsera” 248 i ett
modemagasin jamfort med pa en modeblogg samt dels att problemet med att

utveckla en affairsmodell for att kapitalisera pa digitalt material kvarstar.

Forfattaren Markides vidareutveckling av disruptiv innovation belyser radikal
produktinnovation sarskilt fran affairsmodellsinnovation. Denna typ av disruptiv
innovation introducerar enligt Markides produkter och vardepropositioner som
andrar konsumentens vanor och beteende.?4? | var enkiatundersokning ser vi att
de som laser modebloggar gor detta betydligt mer frekvent an de som laser ett
modemagasin. 71 % av de tillfrdgade svarade att de laser modemagasin farre dan
en dag i veckan - medan de som ldaser modebloggar svarade 28 % att de laser en
modeblogg 2-4 dagar i veckan och 29 % svarade att de laser i genomsnitt 5-7

dagar i veckan.

Vi kan utifran var undersokta population se tecken pa att modebloggen medfort
forandrande konsumtionsvanor och beteende i en betydande grad. 1 var
kvalitativa undersokning framgar det fran flera av de intervjuade aktdrerna att
konkurrensen om lidsarens tid alltid maste beaktas, aven om konkurrensfordelar

handlar om mer patagliga attribut hos de olika formaten.

246 Intervju Charlotta Flinkenberg

247 Intervju Hermine Coyet Ohlén och Cia Jansson
248 Intervju Jaqueline Kothbauer

249 C, Markides, 2006
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En av de intervjuade papekar att modekonsumenten har helt andra medievanor
och beteende idag. Var undersokning visar att den intervjuade populationen
visserligen lagger mycket tid pd modekonsumtion, men de mer frekventa vander
sig till modebloggen fér denna konsumtion. Det kan bero pa att de tillfragade
aven rankar modebloggens tillganglighet hogt (70 % svarade 4 pa en skala fran
1-4, dar 1 var jattedaligt och 4 var jattebra) samtidigt som modemagasinet enligt

de svarande inte karaktdriseras av tillganglighet i samma grad (43 % svarade 4).

Markides satt att se pa affirsmodellsinnovation belyser att det inte
nodvandigtvis innebdr att den disruptiva innovationen ar battre an vad det
etablerade foretaget har i dagsldaget. Men trots att det etablerade foretaget inte ar
tvunget att anamma den nya affirsmodellen maste de dnda hitta ett satt att
svara.2’0 [ var kvalitativa undersokning framgar det tydligt att tidningarna ar
medvetna om modebloggarnas paverkan pa deras verksamhet, men att deras
respons i storre utstrackning handlar om att forsvara den befintliga
verksamheten istdllet for att ta till sig modebloggens modell f6r modebevakning
pa internet. Nar det kommer till digital narvaro verkar tidningarna i hogre grad
vara intresserade av vilka nya produkter som Apples iPad kan innebdra for

mojligheter att skapa lonsamma affarer med hjalp av den digitala utvecklingen.

Forfattarna Bower och Christensen skiljer pa om innovation kan klassas som
disruptiv  eller  uppratthdllande i relation till den  Dbefintliga
marknadsordningen.251 De svar vi fatt i var kvalitativa undersékning anser vi
visar pad att magasinen 6verlag ser modebloggen som ett komplement och inte
ett substitut, samt att modebloggens popularitet ar positiv for modemagasinen
da de hjalper till att 6ka intresset for mode bland modemagasinens malgrupp.
Tidningarna ser sdledes modebloggen som uppratthdllande av deras verksamhet

och inte som disruptiv.

250 C, Markides, 2006
2517, L. Bower, C. M. Christensen, 1995
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Det ar viktigt att belysa i relation till den inramningsproblematik som foérfattarna
Gilbert och Bower presenterar, dir de menar att om ett foretag skall lyckas
skydda sig mot och utnyttja disruptiv innovation sd maste de forst rubricera
innovationen som ett hot mot foretagets fortsatta déverlevnad for att sedan rama
in hotet som en mojlighet.2521 modemagasinens fall dr risken att de inte tar
modebloggen som ett tillrackligt stort hot och frigér nédvandiga resurser for att
mota detta hot. Vdra intervjuer tyder pa att tidningarna istillet ser modebloggen
som ett positivt komplement till deras verksamhet och att den saledes éar

uppratthdllande av tidningarnas befintliga stallning pa marknaden.

Gilbert och Bower menar att forsok att fa nya affarsverksamheter att passa ihop
med de gamla leder till en oférmaga att tillfredsstdlla nya marknader.253
Modemagasinens ambitioner om, och satsningar p4, att lansera digitala versioner
av sina nummer pa iPad exemplifierar hur tidningarna dmnar inrdtta samma
affarsmodell vid digital forsaljning. Risken med detta ar att de inte lyckas locka
konsumenter de inte redan tillfredsstéller genom sina tryckta utgavor. Vi vill
foljaktligen papeka att marknaden for digitala modemagasin i huvudsak torde
attrahera magasinens befintliga malgrupp, vilket helt uteldmnar den nya
marknaden som framst vander sig till modebloggen for att konsumera
modenyheter i digital form. Gilbert och Bower pdvisar ocksa risken med att
reproducera tryckt material i digital form, da betalningsvilja och typ av produkt
som efterfragas pad internet skiljer sig markant.2>* Vi har emellertid sett att
tidningarna undersoker och spekulerar kring alternativa och innovativa sitt att
erbjuda digitalt material till sina kunder, dar tidningens traditionella utformning
frangds till forman for vad en helt digital produkt medfér for mojligheter.
Forfattarna Paap & Katz podngterar teknologins formaga att forandra - men att
forandringen av en produkts eller tjansts funktionalitet, nytta och anvandbarhet

ar vad som genererar avkastning, inte teknologin i sig sjalvt.25>

252 C, Gilbert & J. L. Bower, 2002
253 Tbid.

254 Tbid.

2551, Paap & R. Katz, 2004
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Modemagasinen maste sdledes se till de mojligheter som digitaliseringen medfor
med hanseende till hur de kan férandra och utveckla sin produkt for att till fullo

utnyttja det digitala mediet makt.

5.3 Andra variabler som kan tankas paverka modemagasinens position idag

Under arbetets gang har aktoren annonsér dykt upp flera ganger som en
betydande faktor gillande modemagasinens position i modeindustrin. Enligt
Jacqueline Kothbauer kan annonsorer idag stdlla krav pd de modemagasin de
annonserar i, da de har fatt stérre makt. Deras storre makt kan bero pa faktorer
sdsom oOkade titlar i modemagasinshyllan och modebloggarnas framfart.
Samtidigt berattar Hermine Coyet Ohlén i att det finns sa kallade etiska regler vid
regleringen av annonsorer, vilka reglerar vad annonsérerna och modemagasinen
kan stdlla for krav pa varandra. Enligt henne sitter inte ens de som hanterar
annonsoOrerna pa samma vaning av byggnaden diar modemagasinet Elle har sitt
kontor. Da 60 % av magasinens intdkter kommer fran annonsférsaljning kan
man istdllet se pad det som att i och med modebloggarnas framfart och deras
Okade ”lasartid” har annonsorer valt att annonsera pa dessa istillet for
modemagasinen. Darmed kan modemagasinens "makt 6ver annonsoérerna” ha
forflyttats till modebloggarna. Dock sdger Linda Grahn i var intervju att Bonnier
Tidskrifter inte har kunnat se ett samband mellan deras sjunkande
annonsforsaljning och modebloggarnas 6kade annonsintdkter. [ vara intervjuer
har modemagasinen uttryck att annonsdrerna visat ett 6kat intresse av att synas
och annonsera pa internet. Hermine Coyet Ohlén forklarar att annonsdrernas
kunskap ar for svag och att det finns en okunnighet i annonsbranschen 6éver hur
och varfér man ska annonsera pa internet, samt vilket resultat man kan férvanta
sig. Charlotta Flinkenberg forklarar att "annonsérerna ar for krasna for att okad
internettrafik ska resultera i att annonsorerna ska betala mer”. Med detta menar
hon att trots 6kad trafik pa hemsidan, ar inte annonsorerna villiga att betala mer.
Vad detta kan bero pa kan vara modemagasinens brist pa information om sina
anviandare. Annonsorernas villighet att betala mer kan tankas o6ka om
modemagasinen blir battre pa att sammanstalla internetstatistik gallande antal
unika besokare, antal sidvisningar, vilka sidor besdks pa hemsidan och mer

information om sjdlva besdkarna.
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For att skapa en mer interaktiv kommunikation med konsumenten, och dirmed
Oka vardet pa produkten, tror Hermine Coyet Ohlén att sittet att annonsera pa
kommer att forandras. Hon forklarar att “man kommer att klicka pa plagget, da
kommer du att kunna klick to buy och sa kommer du direkt upp till deras
hemsida, men du kan lika snabbt klicka tillbaka dig”. Som vi nimnde i empirin sa
argumenterar forfattaren Akesson for att tidningar bor prioritera innovation
gillande varde och affirsmodeller for att pa sa satt skapa varde for bade
annonsoren och konsumenten. Utformningen av internetannonsen och
modemagasinens formaga att fanga vardet kan vara nyckeln till hur de ska finna
lonsamheten pad internet. Sammantaget kan vi alltsd konstatera att sittet att
annonsera pa internet maste utvecklas. Man kan dra det till den spetsen att man

talar om annonsinnovation - "Bannern ar dod, lange leve internetannonsen”

6. Slutsatser

6.1 Resultat & slutsatser

Vi har genom var insamlade teori, var genomforda kvalitativa och kvantitativa
undersokning, och genom vart sammanstallande av 6vrigt empiriskt material -
med ledning av var problemformulering, var fragestdllning och vart syfte -

kommit fram till f6ljande resultat och slutsatser.

Med forankring i Porters Five Forces och empiriskt material av bade primar och
sekundar karaktar har vi faststillt den rddande stillningen for modemagasinen
pa den svenska modescenen. Vi kan konstatera att branschen ar mitt uppe i en
omvalvande period av féordndring och anpassning, dar den 6kade digitaliseringen
har medfort bade mojligheter och hot - for och mot modemagasinens fortsatta
verksamhet. Vi har genom en kartldggning av de studerade tidningarnas resultat
pavisat att forsdljningen och rackvidd 6verlag har minskat under den studerade
perioden, samtidigt som de killor vi anvant oss av visar att modebloggen intagit
en pataglig position som bevakare av mode i digital form - dar var utférda
internetenkdt tjanar som forstirkande, om an inte representativ, av den

utveckling som exemplifierats i den kvalitativa undersokning vi utfort.
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Ergo - konsumenten har idag allt stérre valfrihet nar det kommer till vilket
format att konsumera mode i, men samtidigt som formaten skiljer sig markant
med hinseende till de attribut som de tilldelas, ar bevakningen av mode
fortfarande i centrum. De aktorer vi intervjuat i branschen har malat upp en
komplicerad bild av den nuvarande situationen, dar minskad forsaljning maste
ses i relation till det annu hdga antalet nylanseringar och utbudet av
modemagasin. De har aven uttryckt och portratterat hur digitaliseringen varit
svar att kapitalisera pa, samtidigt som innovativa l6sningar for att skapa en for

kunden attraktiv narvaro i digital form inte undgatt modemagasinen.

I och med den digitala utveckling, som nutilldags férandrat modemagasinens
stillning pa marknaden, har dock intrddesbarridrer sankts och hotet fran nya
aktorer starkts. Modebloggen ses idag av modemagasinen som ett komplement,
som forvisso har ett stort inflytande pa kunden, men som inte fullgott hotar
ersitta det tryckta magasinet som drottningen av svensk modebevakning. Aven
annonsoOrernas position i forhallande till kund och magasin har visat sig vara av
betydelse, och kan, stallt i relation till deras makt som leverantor av uppskattade
annonser och intdktskilla 4t modemagasinen, betraktas som en tatt inflatad
aktor. Kopplat till den 6kade modebevakningen i digital form, och antalet
nylanseringar av tidningar, okar ocksd annonsdrernas valmdjligheter nar det
kommer till att investera sitt annonskapital. Effekten av modemagasinens och
modebloggarnas relationer med annonsorer torde dven styra den framtida
utvecklingen, och det kan konstateras att dit dagens modekonsumerande unga
kvinna vander sig - dit foljer annonsorernas kapital, och paverkas gor

foljaktligen det aktuella mediets popularitet och inflytande.

Anbelangande den teori vi sammanstallt om disruptiv innovation menar vi att
modemagasinen onekligen borde betrakta den digitala utvecklingen och
modebloggens framvaxt som disruptiv, men hdnseende till bade hur
digitaliseringen medfort nya satt att skapa varde for kunden och icke kompatibla

affairsmodeller.
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Vi har genom vara intervjuer med modemagasin och informanter bildat oss en
uppfattning av hur de rationella resursallokeringsprocesser och tankesatt styr
magasinens investeringsvilja i den digitala utvecklingens innovativa former av

modebevakning.

Den litteratur vi sammanstallt tjdnar saledes till att befdsta att modemagasinen
idag befinner sig i ett viktigt skede, dar deras fortsatta l6nsamhet och stdllning
pa marknaden ar beroende av hur val de lyckas utveckla och anamma de
innovativa och disruptiva produkter och tjanster som digitaliseringen har, och
kommer att medfora. Var kvalitativa och kvantitativa undersokning har kartlagt
de konkurrensférdelar som modemagasinen har kontra modebloggen - men vi
kan i ljuset av teorin om disruptiv innovation belysa hur dessa kan komma att
forsvinna i takt med att modebloggen utvecklas och forbattras betraffande de

attribut som i dagslaget tillskansar magasinen ett till synes robust 6vertag.

Problematiken med att skapa lénsamhet pa internet har varit ett aterkommande
inslag nar de aktorer vi intervjuat amnat podngtera digitaliseringens paverkan
pa modemagasinens verksamhet i allmédnhet - och i respons till modebloggens

framvaxt i synnerhet.

Den pdgdende forandringen av den svenska modebevakningen, har enligt de
siffror vi sammanstallt 6ver tidningarnas forsaljning och rackvidd, och enligt de
intervjuer vi gjort med diverse aktorer, inte hittills inneburit nagra stérre hot
mot modemagasinens verksamhet. Enligt Cia Jansson finns det ett enormt utbud
av magasin tillgangliga for kunden, och Linda Grahn visar i och med lanseringen
av Styleby att det finns ytterligare utrymme att fylla i tidningshyllan. Cia Jansson
vill sdledes stdlla minskad forsaljning i relation till variationen och valfriheten pa

marknaden.
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Samtidigt framfér manga av de intervjuade att, &ven om de konkurrerar pa andra
premisser an modebloggen, sa konkurrerar de alla om lasarens tid - och dven om
medievanor och konsumtionsbeteende har forandrats de senaste aren, kan man
stélla sig fragande hur lang tid det tar innan en handfull magasin sldss om ett

enda 6gonblick av ldsarens tid.
6.2 Reflektioner och vidare forskning

6.2.1 Framtiden for modemagasinen och svensk modebevakning

Trots en relativt liten oro 6ver att modebloggen skall franta modemagasinet
titeln (och kronan) som drottningen av media, visar vara kvalitativa intervjuer
att modemagasinen aktivt arbetar med de mdjligheter som den digitala
utvecklingen for med sig - for att erbjuda innovativa ldsningar for
modekonsumtion i en digital tidsdlder. Dessa satsningar verkar dock inte franga
de attribut som modemagasinen sjalva forknippar sina befintliga produkter med
- attribut som exklusivitet och kvalité med avseende pa bade bild och text. Den
verkliga innovationen i hur mode gestaltas och konsumeras pa internet tror vi -
utifran den litteratur om disruptiv innovation vi tackt in i denna uppsats, den
empiri vi redogjort for angdende nya former av internetbaserad modebevakning,
samt de tankar som de intervjuade aktoérerna har om framtiden for
modemagasinen - kommer komma fran andra hall dn fran de etablerade

modemagasinen.

Av var insamlade empiri och teori anser vi kunna se en pagdende trend. Dar vad
som tidigare varit en marknad med stora aktorer, gar mot en marknad med laga
intradesbarriarer och mindre aktorer - dar allt som kravs ar ett genuint intresse
for amnet och ett sinne for affarer. Stod for detta finner vi bade i vad foretaget
Adobe menar ar den tredje vagen av publicering av digitalt material2°¢, samt vad
forfattarna Cox & Mowatt menar nar de sager att tidningsbranschen har
forandrats i struktur och fler sma aktorer har kunnat ta sig in pa marknaden pa

grund av internets paverkan.2>7

256 Adobe, 2000
257 H. Cox & S. Mowatt, 2008
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6.2.2 Framtida forskning

Eftersom avgransingen och ramen for denna uppsats syftat till att belysa hur
modemgasinens stdllning och verksmhet har férandrats och paverkats av den
okade digitaliseringen samt modebloggens framvaxt, sd har vi medvetet

uteldamnat sddant som batter lampar sig till framtida forskning.

Denna uppsats dmnar sdledes inte ge svar pa hur modetidningarna skall agera i
syfte att skydda sin verksamhet, utan istallet faststdlla om de befinner sig en en
hotad position. Vidare forskning pa omradet behdvs sdledes for att kunna
faststdlla lampliga atgiarder for de inblandade aktorerna, givet att resultat och
slutsatser i denna uppsats inte bestrids. Vad framtida forskning kan tankas
behandla ar exempelvis en mer djupgdende aterkoppling till hur disruptive
innovation skall hanteras av modemagasinen for att de skall lyckas utveckla och
skydda sin verksamhet. Det dr dven av yttersta intresse att i vidare forskning
studera affairsmodeller pa internet och hur utvecklandet av dessa kan tankas
hjdlpa modemagasinen, och tidningsbranchen, att hitta l6nsamhet pa internet

och i digital form.
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Bilaga 1
Intervju med Linda Grahn, Bonnier

* Vilken roll anser ni att modemagasinen har dag i modebranschen?
* Vilken roll anser ni att modebloggarna har idag i modebranschen?

* Vad ser ni for fordelar/nackdelar med ett modemagasin gentemot en
modeblogg?

* Vilket inflytande tror du har modebloggarna/modemagasinen har pa
rddande trender?

* Tror du att modebloggar kan fungera som strategiska verktyg for att
kommunicera ut varumarken och trender?

* Varfor tror du att modebloggandet har blivit sa stort?

* Anser du modebloggarna trovardiga?

* Ser ni modebloggarna som en
konkurrent/samarbetspartner/komplettering?

* Tror du att modemagasinen tappar lasare till modebloggarna? Ser ni dem
som ett hot?

* Hur kommer det sig att ni har startat ett nytt modemagasin, med tanke pa
den 6kade digitaliseringen och minskade forsaljningssiffror? Vad ar
tanken bakom? Varfor just Elin Kling? Locka bloggladsare?

* Hur anser ni att modemagasinen har férandrats i och med att allt mer
information finns tillganglig gratis pa internet?

* Tror ni att bloggnatverk (exempelvis Freshnet, Carolines Mode..) kommer
paverka modemagasinens stdllning pa modemarknaden, da bloggarna
samlas under “ett tak” och kan fungera som ett modemagasin? Aven
exempelvis Hypeed.com utomlands?

* Hur tror du att framtiden for modebloggarna ser ut?
* Hur tror du att framtiden fér modemagasinen ser ut?

e Framtiden for svenska modebranschen se uti allminhet?

o Vaxande? Avtagande?
o Intresset okar? Minskar?
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Bilaga 2
Intervju med Charlotta Flinkenberg, Chic

* Vilken roll anser ni att modemagasinen har dag i modebranschen?
* Vilken roll anser ni att modebloggarna har idag i modebranschen?

* Vad ser ni for fordelar/nackdelar med ett modemagasin gentemot en
modeblogg?

* Vilket inflytande tror du har modebloggarna/modemagasinen har pa
rddande trender?

* Tror du att modebloggar kan fungera som strategiska verktyg for att
kommunicera ut varumarken och trender?

* Varfor tror du att modebloggandet har blivit sa stort?

* Anser du modebloggarna trovardiga?

* Ser ni modebloggarna som en
konkurrent/samarbetspartner/komplettering?

* Tror du att modemagasinen tappar lasare till modebloggarna? Ser ni dem
som ett hot?

* Hur anser ni att modemagasinen har férandrats i och med att allt mer
information finns tillganglig gratis pa internet?

* Tror ni att bloggnatverk (exempelvis Freshnet, Carolines Mode..) kommer
paverka modemagasinens stdllning pa modemarknaden, da bloggarna
samlas under “ett tak” och kan fungera som ett modemagasin? Aven
exempelvis Hypeed.com utomlands?

* Hur tror du att framtiden for modebloggarna ser ut?
* Hur tror du att framtiden fér modemagasinen ser ut?

e Framtiden for svenska modebranschen se uti allminhet?

o Vaxande? Avtagande?
o Intresset okar? Minskar?
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Bilaga 3
Intervju med Jaqueline Kothbauer

* Vilken roll anser ni att modebloggarna har idag i modebranschen?
* Vilken roll anser ni att modemagasinen har idag i modebranschen?

* Vilket inflytande tror ni att modebloggarna har pa radande trender?
* Vilket inflytande tror ni att modebloggarna har pa radande trender?

* Tror ni att modebloggar kan fungera som strategiska verktyg for att
kommunicera ut varumarken och trender?

* Tror ni att bloggnatverk (exempelvis Freshnet, Carolines Mode..) kommer
paverka modemagasinens stdllning pa modemarknaden, da bloggarna
samlas under “ett tak” och kan fungera som ett modemagasin? Det finns
exempelvis dven Hypeed.com utomlands.

* Anser du att modebloggarna ar trovardiga?
* Anser du att modemagasinen ar trovardiga?

* Anser du att modebloggarna ar positiva for den svenska modebranschen?

* Ser du modebloggarna som en
konkurrent/samarbetspartner/komplettering till modemagasinen?

* Hur tror ni att framtiden fér modebloggarna ser ut? (En fluga? Trend?
Kvarstaende?)

* Anser du att modemagasinen har férandrats i och med att allt mer
information finns tillganglig gratis pa internet?

* Hur tror ni att framtiden for modemagasinen ser ut? (Mer samarbeten
med bloggar? “starkare” journalistik som kan sla ut bloggarna?)

e Framtiden for svenska modebranschen se uti allmianhet?

o Vaxande? Avtagande?
o Intresset okar? Minskar?
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Bilaga 4
Intervju med Maria Soxbo

Om Bloggen
* Varfor borjade du blogga? (Blev du inspirerad av ndgon annan bloggare?
Nar? Fanns det manga andra bloggar pa marknaden da?)
* Nar startade du din blogg? Hur manga lasare har du idag jamfort med da?
* Nar borjade du jobba for ELLE?

Entreprendrskap
* Vad ar en entreprendr for dig? Ser du dig sjdlv som sadan?
* Vad har du for utbildning?
* Hur kommer det sig att du skrev din bok "Dagens outfit — och andra inlagg
i modebloggsdebatten”?

Om modemarknaden
* Vad ser du for fordelar/nackdelar med en modeblogg gentemot ett
modemagasin?
* Ser du modebloggar som en konkurrent, samarbetspartner eller
komplettering till modemagasinen?

* Pavilket sitt har modebloggandet forandrats sedan du borjade blogga?
* Tror du att modebloggandet har forandrat modevarlden?

* Vilket inflytande tror du att modebloggssfaren har pa rddande trender?
* Tror du att modebloggar kan fungera som strategiska verktyg for att

kommunicera ut varumarken och trender?

* Vilken roll anser du att modebloggarna har idag i modebranschen?
* Varfor tror du att modebloggandet har blivit sa stort?

* Hur tror du att framtiden for modebloggarna ser ut?
* Hur tror du att framtiden fér modemagasinen ser ut?
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Bilaga 5

Intervju med Hermine Coyet Ohlén och Cia Jansson, Elle

* Vilken roll anser ni att modemagasinen har dag i modebranschen?
* Vilken roll anser ni att modebloggarna har idag i modebranschen?

* Vad ser ni for fordelar/nackdelar med ett modemagasin gentemot en
modeblogg?

* Vilket inflytande tror du har modebloggarna/modemagasinen har pa
rddande trender?

* Tror du att modebloggar kan fungera som strategiska verktyg for att
kommunicera ut varumarken och trender?

* Varfor tror du att modebloggandet har blivit sa stort?

* Anser du modebloggarna trovardiga?

* Ser ni modebloggarna som en
konkurrent/samarbetspartner/komplettering?

* Tror du att modemagasinen tappar lasare till modebloggarna? Ser ni dem
som ett hot?

* Hur anser ni att modemagasinen har férandrats i och med att allt mer
information finns tillganglig gratis pa internet?

* Tror ni att bloggnatverk (exempelvis Freshnet, Carolines Mode..) kommer
paverka modemagasinens stdllning pa modemarknaden, da bloggarna
samlas under “ett tak” och kan fungera som ett modemagasin? Aven
exempelvis Hypeed.com utomlands?

* Hur tror du att framtiden for modebloggarna ser ut?
* Hur tror du att framtiden for modemagasinen ser ut?

e Framtiden for svenska modebranschen se uti allminhet?

o Vaxande? Avtagande?
o Intresset okar? Minskar?
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Bilaga 6
Internetenkitens kontaktsida pa Facebook

Kandidatuppsats: Internetenkat i / Redigera eveneman

Entreprendrskap och Modeindustrin
Du Kommer - Dela - Offentligt evenemang

den 15 april kl. 17:00 - den 6 juni kl. 00:30

Louise Livijn, Victor Helmre, Emma Ljungstrand

Vi hdller pa och skriver var kandidatuppsats inom
entreprendrskap med fokus pd modeindustrin.
Fragestiliningen ar: "Hur Kommer maktbalansen inom

modevarlden att forandras i och med den okade
digitaliseringen och modebloggarnas entreprendrskap?’

Bjud garna in dina kvinnliga vanner i dldern 18-45!
* Valj géster att bjuda in Undersdkningen tar bara nigon minut! Vi skulle verkligen
uppskatta din medverkan!

69 kommer att Visa alla H
delta alsningar/
Louise, Victor och Emma
5 Sofia Dehlin
ol Svensson Lanken: http://www.kwiksurveys.com /?s=IBMLOK_3db7ceb8
Mona Sebraoui Dela: & Inligg ¢! Ldnk I[& Foto “* Filmklipp

Skriv I'If_-; ot...

Matilda Hagglund

FIE
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Bilaga 7
Fragorna till internetenkiten

Modevanor

Snabbuppdatering | c | ¢ | c | c | c | c_
Tilgangighet | | |
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Snabbuppdatering | | c | c | c | c | c

Tilgngighet | ¢ | c | c | c | c | c_







Bilaga 8

Enkitssvar

' Modemagasin (hemsida butikskdp och prenumeration) |7Is\ _ 60%
| Modebloggar |@ - 40%

Modemagasin (hemsida butikskdp och prenumeration) @ _ 63%
Modebloggar |@ - 37%

Som inspirationskalla ]@ _ 55%

Somforebild || 2| 2%

Som ren underhalining | @ - 32%

Som informationskalla IE . 5%
Somkoptips || 7| 5%

2 3 4 Responses Total
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A A 4 Daansaness Tatal
2 3 4 Responses Total

Genom kgp avlosnummeributik |93 | 79%

Genom prenumeration ||E‘. 17%
Via magasinets hemsida | E‘l 4%

Fare &n en dag  veckan
En dag i veckan ‘ I
24 dagarivecan | 14
57 dagariveclan | 2
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Férre @n en dag i veckan

En dag i veckan
2-4 dagar i veckan
5-7 dagar i veckan

|l |l |l |[r [ =]
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Bilaga 9
Exempel pa inliagg fran modebloggarna

AGNES B

Nar Gaultier motte... (ja inte Madonna iaf men typ)

Gardagens val

P i 000/0:38 @ X

it e o W2 S0 1 e doumrti? Om Lidy Gage? Allsd mun vt ju @t o

ot b e ke, (Och dison @ hirs honom prit sn fnsrslorgesia ) S4

a3 Och Pyl b mad ibe modskeg; S hon i

10 ik i ottt | Gages
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20110516

)

SITTING AND WORKING from the bbby st Bowery Honl sacay, 1 really e it here!

f

——PRES ENTING.

&

CONTACT STYLE BY
cuien rox v

——EXPLORE

ARCHIVE BY MONWH

cum T e

———PROJECTS.

P

rha dlagiers hwa mawad
Fram sommancatars £o

; 2
Fagelperspektivet W

Ot i tycign b hle i s i “gur” o 1 B g (b vt Aven jug e 2 0t e s | gher ran

Ve serd b st s o e frrs O |t
nos
! -
Karcira Sirds 5 KOMVENTARER N
LONDON et 2

Ot e i o 3 grym g Tinck Mchl fr i frs bt
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