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1 INLEDNING

Detta populirkulturella citat fran den

numera klassiska TV-serien Sex and the | When I first moved to NY and I was totally broke,

city it pi ménga sitt talande for sometimes I would buy Vogue instead of dinner. I

modebranschens  framtridande roll i just felt it fed me more.” — Carrie Bradshaw

vara liv idag. Tittar vi pa Maslows

(1943) behovspyramid ir det inte alltid helt sjalvklart att prioriteringslistan ser ut som han férutspar — vi
vet manga i var omgivning som vid upprepade tillfillen avstatt frain bade mat, busskort och andra saker
som till synes dr mer nédvindiga i syfte att konsumera mode istillet. Det dr med utgangspunkt i det var
uppsats tar sin borjan: en bransch som édr sa viktig f6r oss som konsumenter trots att den i stor

utstrickning tycks baserad pa ytliga ting som fafinga och utseende.

1.1 Uppsatsens bakgrund

Interbrands lista 6ver de 100 mest virdefulla varumirkena toppas av storféretag som exempelvis Coca-
Cola, Microsoft, McDonalds och IBM, men bland dessa traditionella jittar aterfinns dven ett antal
modevarumirken som Louis Vuitton, H&M, Chanel, Prada, Gucci, GAP, Hermes och Giorgio Armani
(Interbrand 2008). Att modebranschen dr forhallandevis valrepresenterad har synliggdr den betydelse
produktkategorin och branschen spelar i konsumenters liv, och bilden stirks ytterligare av att den
svenska modemarknaden omsitter uppemot 73,4 miljarder kronor enligt modetidskriften Habit
(Dagens Industri 2007). Vidare dr modebranschen ett omrade i forindring, dir konsumentens roll i
detaljhandeln tar allt storre plats — genom ett 6kande antal mojligheter att interagera inbordes blir
konsumenterna 1 stérre utstrickning experter pa eget bevag, och har i férekommande fall stérre
kunskaper och insikter dn foretagen sjilva. Framvixten av konsumentgenererat innehall via forum som
YouTube, Facebook och andra sociala nitverk, bloggar och olika konsumentforum utgér exempel pa
hur konsumentens roll som inspirationskilla och expert blir allt mer framtridande — och ir i synnerhet

relevant pa modekonsumtion.

I var genomgang av pa omradet tillging forskning upptickte vi ett antal luckor. Framforallt saknades
1) studier fokuserade pa den svenska konsumentens drivkrafter pi modemarknaden, och ii) studier som
testar 1 vilken omfattning olika drivkrafter kan anvindas for att paverka konsumenters beteende. Det
mest extensiva bidraget pa svenska modemarknaden vi fann var Atle Hauges (2007) grundliga
beskrivning av svenska modeforetag vilken inte tog sin utgangspunkt i konsumenten och utéver den

vissa studier av bland annat modemarknadens reklam (Jacobson 2005). For att skapa en 6kad forstaelse
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for de bakomliggande drivkrafterna till svensk modekonsumtion har vi genomfért en studie av den
svenska modebranschen som syftar till att pavisa vilka faktorer som frimst paverkar manniskor nir det
giller kop av modeplagg. Eftersom modeforetag liksom andra fordrar en acceptabel lI6nsamhet dmnar
vi finna beroende variabler som kan anses ha direkt paverkan pa féretags resultatrikning, och hoppas
bidra till niringslivet och modeféretagen med en 6kad forstdelse for vad som skapar konsumentens
gunst och driver forsiljning. Pa sa satt vill vi gora det littare for foretagsledare inom branschen att fatta
affirsmassiga beslut dven nir det r6r en kreativ process, pd samma sitt som forskare i stor utstrickning
bidragit till marknadskommunikationsbranschen genom att genomlysa denna process ur ett

konsumentperspektiv.

1.2 Problemomrade

Foretags lonsamhet avgors i
?Fashion is not something that exists in dresses only.
slutindan av konsumenten nir
Fashion is in the sky, in the street, fashion has to do with
denna 1 en inkopssituation viljer
ideas, the way we live, what is happening.” — Coco Chanel

respektive valjer bort alternativ

pa marknaden (Dahlén & Lange 2003), vilket giller modebranschen savil som andra foretag. Detta
innebir att de bakomliggande drivkrafterna till modekonsumtion ir av central vikt f6r modeféretag,
framforallt med hinsyn till modefenomenets komplexa och dynamiska natur (Hauge 2007). Bristen pa
samstimmig och konklusiv forskning och insikt om de bakomliggande drivkrafterna fo6r svenska
modekonsumenter utgdr en god moijlighet att fortsitta utforska modebranschen. Flera grundliggande
fragor saknar idag definitiva svar och nédgra har till synes inom forskning ej blivit stillda: Hur fungerar den
svenska modebranschen och vad dr det som driver konsumenten enligt branschexperter? Vilka aspekter av brnaschens syn
Skapar de facto positiva attityder och intentioner till modeplagg hos konsumenten? Vilka aspekter av denna branschsyn
far konsumenten att uppleva ett plagg som modernt? Att borja besvara dessa fragor skulle potentiellt kunna vara
ett viktigt bidrag till forstielsen av denna stora och expansiva bransch och har férutsittningarna att
utgbra en stor hjilp och mojliga verktyg f6r modeskapare och klidféretag vid utarbetandet av koncept

och strategier.

1.3 Syfte

Syftet med denna uppsats ir att ur ett foéretagsekonomiskt perspektiv skapa en djupare forstaelse for
den svenska modemarknaden ur ett branschperspektiv och hur dessa respektive faktorer paverkar
svenska modekonsumenter. Vi vill 6ka forstielsen for vad som faktiskt driver konsumenten i kép och
konsumtion av klider samt utrona vilken relativ vikt dessa drivkrafter tillmits. Det huvudsakliga syftet i
studien ar att identifiera vilka faktorer som paverkar konsumenter i tre avseenden; upplevd modegrad,

attityder och intentioner. Ett delsyfte dr att kartligga branschens syn pa vad som karakteriserar
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modebranschen samt vad som skapar framgang bland modeféretag, vilket skall utgéra underlag for
studien av konsumentens drivkrafter. Till sist vill vi dven studera attityders och intentioners effekt pa

konsumenters betalningsvilja.

1.4 Avgransningar

Vi har 1 denna studie valt att fokusera enbart pa svenska modemarknaden, med grund i bristen pa
renodlade studier hirvid, samt rent praktiska hinder dir forfattarna haft svart att mota konsumenter av
andra nationaliteter 4n svenska. Det bor hir understrykas att vi med den svenska modemarknaden avser
svenska modekonsumenter men att var studie omfattar savil svenska som internationella
modevarumirken. I den kvalitativa studien kommer endast svenska aktorer intervjuas, dven om de
agerar 1 modebranschen internationellt. Vi kommer efter att studien presenterats resonera kring dess
vidare generaliserbarhet pa den internationella arenan, men har inte for avsikt att ticka andra marknader
in denna. Vidare finns det inom modebranschen ett antal olika segment som stricker sig fran haute
couture till massmarket (Saviolo & Testa 2002, Saviolo 2004), med ett flertal gemensamma nimnare
men ocksd manga sirskiljande faktorer inte minst vad giller konsumenters drivkrafter. Med grund i var
syn pa mode som en kommersiell bransch och modeprodukter som en konsumentmarknad, och for att
sikerstilla en hog grad av jimforbarhet, har endast plagg fran segmentet ready-to-wear (RTW), dven
kallat prét-a-porter, valts. Férekomsten av gemensamma nimnare medfor likafullt goda férhoppningar
om att vara slutsatser dven kommer att vara relevanta i ett storre perspektiv, aven om haute couture-
segmentet sannolikt snarare dr att betrakta som konst 4n som mode ur ett konsumentperspektiv
(Saviolo & Testa 2002; Maramotti 2000) och dirfér inte inryms hidri. Svenska akademiens ordlista
(2006) definierar mode som ’smakriktning” eller “radande bruk” vilket innebdr att det som begrepp
definitionsmassigt inkluderar fler fenomen i1 samhillet 4n endast klider — savil beteendemissigt som pa
produkt- och féremaélsniva. I denna studie star emellertid endast mode inom klider i fokus varfor
insikter inom nirliggande omraden, exempelvis konst eller inredning, limnas dérhin.

Vi har med denna studie for avsikt att genomlysa modebranschen med en holistisk ansats for att dra
generella slutsatser for branschen och konsumenterna, varfor det inte dr relevant for oss att undersoka
1) data for specifika klidesplagg och deras respektive drivkrafter, eller ii) skillnaderna mellan kvinnor
och min eller olika aldersgrupper och deras respektive sammanférande eller sirskiljande drivkrafter.
Istillet kommer en jimn férdelning mellan kvinnor och min 1 olika aldrar efterstrivas i studien for att
skapa ett representativt urval.

Ett antal variabler och aspekter som vi i nagot skede velat underséka har valts bort av utrymmes- och
omfattningsmassiga skil, och féljande limnas diarhin for framtida forskning. Varumirket dr for
konsumenterna en birare av ett 16fte om vad dessa kan férvinta sig och en beskrivning av vad man

koper nir man valjer ett visst varumairke och en viss produkt (Lury 2004). Eftersom plagg och

6
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varumirke dr svara att skilja at (Klein 2000; Quart 2003; Hauge 2007), och vi i véir studie velat
inkorporera samtliga byggstenar som utgér konsumentens tillgingliga information vid besluts-
/koptillfillet kommer varumirket som dr avsindare till plagget alltid goras tillgingligt for
respondenterna. Konsumentens reaktion pa ett givet plagg med och utan avsindare skulle kunnat
pavisa vilka effekter som kommer fran varumirket i sig men exkluderas, och inga jimférelser mellan
varumirkena kommer goras. Istillet dr syftet att anvinda ett sadant urval av varumirken att studien i
nigon man kan anses representera RTW-segmentet av modebranschen. Varumirkesintresse
(Machleit et al. 1993; De Bruyn & Lilien 2008) hade varit intressant att titta pa som beroende variabel i
den kvantitativa studien med dess vederlagda paverkan pa konsumenters attityder och dven intentioner
(Deogun & Beatty 1998). Avslutningsvis dr, som beskrivits ovan, vart huvudfokus i denna studie att
kartligga konsumenterna upplevelse och perception. Modebranschens syn pa plaggen, vilken utgor ett
delsyfte 1 studien, har frimst varit relevant infér utformningen av den kvantitativa studien dven om vi i
viss man dmnar utnyttja den information som denna del av studien frambringar till vidare insikter och

framtida forskning trots att detta ligger utanfér det primira syftet.

1.5 Forvantat kunskapsbidrag

Det potentiella virdet av forskningen kring konsumenters drivkrafter inom modebranschen ir ett
synnerligen intressant omrade och trots detta i vissa avseenden mycket outforskat i allmidnhet, och
avseende svenska konsumenter i synnerhet. Tidigare forskning ir begrinsad inom omradet och inga
tidigare konklusiva studier av den svenska modekonsumenten har statt att finna. Vi hoppas kunna
addera till befintlig kunskap samt existerande forskning och har som malsittning att tillféra 6kad
forstaelse inom ett antal omraden relevanta f6r modebranschen. Genom detta bidrag hoppas vi kunna
underlitta f6r svenska savil som for utlindska foretag att vinna konsumentens gunst; strategiprocesser,
konceptutveckling och kommunikationsutformning dr endast ett axplock av omraden dir vi anser att
var studie kommer kunna ha betydelse. Genom en kvalitativ studie sammanstaller vi en vedertagen
branschsyn pa modemarknaden och bryter ner dess olika bestindsdelar, vilka vi sedan testar mot
konsumenter fOr att pad sa sitt faststilla i vilken utstrickning dessa kan paverka konsumenters beteende.
Vi betraktar de kvalitativa resultaten savil som ett bidrag med i sig sjilvt potentiellt viktiga insikter men
dven som ett fOrsta steg mot en allmint battre fOrstdelse av den svenska modekonsumenten och de
verktyg som finns till hands f6r modefoéretag att vinna kampen om kunderna. Darfér hoppas vi dven att
genom var studie hitta nya 6ppningar for studier som inte ryms inom denna uppsats, och att genom

dessa inspirera till framtida forskning vilken fortsitter att 6ka kunskapen och forstaelsen inom omradet.
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1.6 Disposition

Denna uppsats bestar av sex huvudkapitel. Efter denna inledning kommer den teori som funnits
relevant for studien att presenteras, och 1 kapitel tre presenteras den metod som valts for att besvara
syftet. I kapitel fyra redogors for resultaten fran den kvalitativa studien, vari modegradsbegreppet
genomlyses ur branschperspektiv. Insikterna fran denna del ligger till grund f6r vad som testas i den
kvantitativa studien, varfér hypoteserna for den sistnimnda genereras 16pande 1 kapitel fyra. I kapitel
fem kommer resultatet och analysen av den kvantitativa delen att presenteras i samma ordning som
hypoteserna genererats, och kapitlet avslutas med en sammanfattande slutsats. Till sist diskuterar vi i
kapitel sex studien som sidan och de slutsatser som dr mest relevanta. Implikationer fran dessa
slutsatser diskuteras ur bide ett teoretiskt/akademiskt perspektiv och ett modeforetagsperspektiv. Hir

problematiseras dven studien, och forslag till framtida forskning kring omradet liggs fram.

2. Teori

I detta kapitel kommer de teorier som inom ramen for denna uppsats ér relevanta att redogoras for.
Kapitlet inleds med att definiera den marknad vi tittar pa fOr att i nasta avsnitt beskriva bakomliggande
drivkrafter och karakteristika f6r mode kops och konsumeras. Detta stycke f6ljs av teorier kring
varumirken och de implikationer och effekter som dessa har pa konsumenten, och i néstfoljande stycke
redogors for kreativitetsbegreppet och teorier kring detta. Avslutningsvis beskrivs teorierna bakom vira

beroende variabler; attityder, intentioner och upplevd modegrad.

2.1 Marknadsdefinition

Begreppet mode kan relateras till ett objekt eller fenomen som férindras over tiden och baseras pa
individers kollektiva preferenser (Barnard 1996, citerad i Hauge 2007). I denna studie kommer detta
hallas for sant, och fokus kommer att vara pi modebranschen — inte den rent produktionstekniska
tillverkningen av klider, utan klider som mode. Modebranschen dr i manga avseenden avvikande fran
andra branscher, och ir symbolintensiv snarare 4n kunskaps- eller kapitalintensiv. Centralt infér denna
studie dr att kartligga branschens 6vergripande karakteristika och forstd hur varumirkena inom
branschen definieras och kategoriseras. Modemarknaden kan delas in i ett antal segment med
utgangspunkt i hur olika grupper av foretag forhaller sig till varandra i fraga om prisnivaer. Mass market
ar billigast och haute couture dyrast, med ready-to-wear (RTW) — som utgdr uppsatsens fokus —
nirmast dirunder. FOretagen inom segmentet agerar Overlag pa en internationell marknad, ger
vanligtvis ut minst tva kollektioner per ar och genomsnittspriset ligger ungefir tre till fem ganger hégre

in det genomsnittliga marknadspriset (Saviolo & Testa 2002).
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2.2 Modekonsumtionens karakteristika

Klider har genom historien alltid tillgodosett fysiska behov som virme och skydd mot klimatet, men
mode till skillnad fran just klader sigs ofta handla om att leverera emotionella virden till konsumenter
som Overstiger det strikt funktionella (Hauge 2007; Solomon 2004; Bristow & Mowen 1998;
Bohdanowicz & Clamp 1994; De Marly 1980; Fernie et al. 1997; Miller & Merrilees 2004). Medan det
sistnimnda kan goOras till ytterst begransade kostnader tycks konsumenter vara beredda att betala
avsevirda summor for att fa tillgdng till de inneboende immateriella virdena hos modeprodukter
(Hauge 2007; Solomon 2004; Bohdanowicz & Clamp 1994). Nedan utvecklas och beskrivs nagra av de

aspekter av modebranschen som varit sarskilt framtridande i studerad litteratur och forskning.

2.2.1 Fysisk produkt och immateriellt viarde

Mode och modeprodukter bestir analogt med ovan av tva huvudsakliga komponenter: en fysisk
produkt 4 ena sidan, och ett immateriellt eller symboliskt virde produkten sedermera laddas med 4 den
andra. (Hauge 2007; Solomon 2004; Bourdieu 1984; Bohdanowich & Clamp 1994) Tillverkningen och
skapandet av sjilva produkten ir rent materiell, men i skapandet av det immateriella virdet tillfér
kreativitet ett stort virde (Hauge 2007; Bristow & Mowen 1998; De Marly 1980; Fernie et al. 1997,
Miller & Merrilees 2004).

Fysisk produkt. Vid konsumtion av mode och klidder finns ett grundliggande fysiskt behov (bland
annat Solomon 2004; Maslow 1943; Olins 2003). Hir antar mode en sekundir roll, exempelvis vid kép
av en virmande vinterjacka dir en hemlds person sannolikt inte skulle ta annat 4n funktion i beaktande
vid inforskaffandet (Bohdanowicz & Clamp 1994). Kvalitetsbegreppet kan 1 viss man koppla an till de
fysiska behov som konsumenten har vid konsumtion av ett plagg — exempelvis kan det handla om ett
par slitstarka jeans, en varm vinterjacka eller ett skidstall som ska uppfylla vissa hallbarhetsmassiga krav.
Dock kan dven kvalitet anses vara en bidrare av symboliskt virde f6r konsumenter déir det snarare
handlar om att signalera nagot genom att bdra mode av en upplevd hog kvalitet.

(Bohdanowicz & Clamp 1994; Lurie 1981).

Immateriellt virde. Den icke-fysiska delen bestir i ett immateriellt eller symboliskt virde for
konsumenten eller anvindaren och skillnaden mellan de tva utgdrs av att det sistnimnda innefattar ett
budskap man vill avge eller som det uppfattas i socio-ekonomiska relationer mellan manniskor
(Bourdieu 1984). Det finns manga studier av olika designdiscipliner men bland dessa dr det
forvanansvirt fio som analyserar den immateriella sidan av mode (Weller 2006). Emellertid har vissa
forskare pavisat hur konsumtion har ett symbolvirde i sig genom komplexa system av signaler och
koder minniskor emellan (Levy 1959; Belk 1978; Holman 1981; Solomon 1983;

Hirschman & Holbrook 1981). Detta har de senaste aren visat sig gilla for konsumentprodukter i
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allminhet (Barthes 1964, 1972; Douglas 1979; Kehret-Ward 1981) och modeplagg i synnerhet
(Barthes 1983; Holman 1980; Lurie 1981) dir egna uttryck och regler priglar detta kod- och
symbolsystem. Modeféretag forséker producera immateriellt virde i syfte att skapa ett f6r konsumenten

mer attraktivt erbjudande dn den rena funktionen produkten i sig medfér (Hauge 2007).

2.2.2 Social tillhérighet, personligt uttryck och sjalvférverkligande

Sociala behov kan utgéra en stark drivkraft vid beslut om kép av modeplagg (Solomon 2004;
Bohdanowicz & Clamp 1994; Hauge 2007; Hogg et al. 1998; Kaiser 1990) och i detta behov finns dven
en upplevelse av risk for att inte passa in (Yan et al. 2008; Tian et al. 2001; Simonson & Nowlis 2000).
Dock har inga studier konkret bevisat att detta giller for konsumenters faktiska attityder och
intentioner samt for deras egen utvirdering av ett plaggs modegrad. Studierna tar snarare sin
utgangspunkt i faktorer som Overtygelse och ledarskap (Beaudoin etal. 1998; Kaiser 1990;
Hogg et al. 1998) eller 1 klassisk konsumentbeteendeteori (Solomon 2004; Blackwell et al. 2005).
Konsumentens har ett behov av att genom mode skapa ett eget personligt uttryck och sikerstilla sin

egen betydelse (Watt 1999; Corrigan 1997).

2.2.3 Aspirationsgrupper

Som ovan beskrivits dr de sociala drivkrafterna hos manniskan starka. Referensgrupper spelar hirvid en
viktig roll f6r konsumenten och dennes beslut, och aspirationsgrupper ir en viktig del. Med mode som
exempel: ”(...) a business student might wear suits similar to those worn by successful business leaders,
especially during pre-graduation job recruiting” (Blackwell et al. 2005, s 397). Detta kopplar starkt an till
Maslows (1943) teorier om social tillhérighet och sjilvforverkligande. Narliggande denna typ av
konsumentdrivkraft ligger konceptet med synlig konsumtion (conspicuous consumption, Veblen 1899),
vilket bygger pa den drivkraft som konsumenten har att visa upp varifrin vissa produkter/tjanster
inhandlats for att skapa associationer mellan det personliga varumirket och aterforsiljarens dito
(Blackwell et al. 2005). Detta symbolladdade sitt att konsumera produkter i allmdnhet (Barthes 1964,
1972; Douglas 1979; Kehret-Ward 1981) dr nagot som dr synnerligen applicerbart dven specifikt for
modebranschen (Barthes 1983; Holman 1980; Lurie 1981).

2.3 Varumarkesbyggande

Varumirkesbyggande innebir att ladda en fysisk produkt med virde och ett 16fte till konsumenter, och
kan i manga hinseenden ses som en innehallsdeklaration av vad man som konsument kan férvintas fa
ta del av vid kép av en viss produkt (Lury 2004). Varumairket dr i flera avseenden en férutsittning for
och verktyg 1 skapandet av kundlojalitet (Atkin 2004; Roberts 2004). Ett varumirkes rykte har visat sig
ha stor paverkan pa foretagets fOrsiljning, marknadsandel och dess mojligheter att skapa hogre

marginaler genom hogre relativt pris (Chaudhury 2002). Varumarket och dess kontext dr viktigt for att
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avgbra om man blir vald framfér de upplevda alternativen eller inte (Nedungadi et al. 2001;
Mutukrishnana 1995; Yan et al. 2008; Tian et al 2001; Simonson & Nowlis 2000; Dahlén & Lange 2003;
Dahlén 2003). Vidare har det visat sig att ett tydligt och renodlat varumirkeskoncept dr viktigt for att
sikerstilla att konsumenten forstar vad fOretaget strivar efter att sta for och vilka 16ften varumarket ger
konsumenten (Park et al. 1986; Olins 2003; Hauge 2007). Vikten av varumirkesbyggande blir sirskilt
framtridande i ljuset av dagens dynamiska och férinderliga marknadsstruktur, den okade graden av
globalisering samt féretags varumirkesportfoljer av 6kande komplexitet, vilket karaktiriserar just
modebranschen. (Hauge 2007). Marknadsforing av en produkt och varumirkesbyggande idr sa
nirliggande att det dr omdjligt att sdrskilja karakteristika for ett objekt fran dess dito for
varumirkesimagen (Klein 2000; Quart 2003). Ett plaggs varumarke kan i sig anses utgora en faktor av
designvirdet hos produkten (Tungate 2008), och att konsumenter engagerar sig i sin relation med
varumirken far anses vederlagt (Fournier 1998; Bengtsson 2002; Atkin 2004; Roberts 2004).
Varumirkesbyggande inom mode syftar till att skapa en stark koppling mellan det fysiska objektet och
dess kommunicerade kvaliteter och immateriella virde, och ar hirvid ett sitt att kapitalisera ytterligare
péa det symboliska virde som tillkommer utéver uppfyllandet av ett eller flera av konsumentens fysiska

behov (Hauge 2007).

2.4 Kreativitet

Kreativitetsforskningen inom marknadskommunikationsomriadet kan pa manga sitt anses vara
nirliggande modebranschen, framférallt med hiansyn till den vikt som avsindaren och varumairket har
for konsumenternas trygghet vid kop (Hauge 2007; Bristow & Mowen 1998; De Marly 1980;
Fernie et al. 1997; Miller & Merrilees 2004). Dirmed finns anledning att titta pa existerande forskning
inom detta for att sOka finna ytterligare aspekter av modekonsumtionens karakteristika infér var studie.

Vissa aspekter av kreativitetsbegreppet tycks relevanta: nybetsvirde, meningsfullbet och kvalitet.

Nyhetsvirde. Generellt inom kreativitetsforskning giller att en viss niva av nyhetsvirde bor vara
uppfyllt  for att kreativitet ska kunnas sidgas existera. Nyhetsvirde benimns inom
marknadskommunikationforskning dven som originalitet, divergens eller nagot avvikande
(Haberland & Dacin 1992;  Sternberg & Lubart 1993; Ang & Low 2000; Koslow et al. 2003;  El-
Murad & West 2003). Det begrepp kan édven anses gilla modebranschen (Solomon 2004,
Saviolo & Testa 2002; Bohdanowicz & Clamp 1994; Goldsmith & Clark 2008). Nyhetsvirde idr en
viktig aspekt av kreativitet, men ger inte i sig tillrickligt hogt férklaringsvirde for att ett modeplagg eller
ett foretag ska kunna anses som kreativt (Sternberg & Lubart 1999; El-Murad & West 2004).
Nyhetsvirde dr dven av central vikt for konsten (Ang & Low 2000) vilken ir att betrakta som pa manga

sitt narliggande modebranschen (Saviolo & Testa 2002).
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Meningsfullhet. Bland andra Ang et al. (2007) visar att det forutom nyhetsvirde ir centralt med en
viss man av koppling till individen foér att skapa upplevd relevans. Att skapa nagonting nytt utan

tillhérande meningsfullhet 4r alltsa inte nog (Lethagen & Modig 2008).

Vilgjordhet och kvalitet. Inom mode och klidindustrin rader det knappast nagon tvekan om att
kvalitet i sig 4r nagot konsumenter tar hinsyn till vid képbeslutet (Solomon 2004). Detta begrepp har
daven visat sig ha betydelse fo6r bedomningen av kreativitet i sig (White & Smith 2001).
Koslow et al. (2003) inkluderar dven artistisk skicklighet 1 kreativitetsbegreppet vilket far anses vara
centralt dven inom modebranschen (Solomon 2004; Saviolo & Testa 2002;
Bohdanowicz & Clamp 1994). Kvalitet inom modeindustrin kan kopplas bade till ett plaggs
immateriella virde samt det fysiska behov det uppfyller vilket i sig beror pa hur plagget avses anvindas
och de krav som stilles pa det vid konsumtionstillfallet stiller pa plagget (Bohdanowicz & Clamp 1994;
Solomon 2004).

2.5 Mode: Effekter pa konsumenter

I detta stycke tas teorier upp kring de sitt pd vilka modeféretag och deras produkter kan paverka
konsumenter, och de effekter som ovan beskrivna drivkrafter inom modeindustrin kan ha pa dessa. De
variabler som funnits mest relevanta och vedertagna vid litteraturstudier ér attityder, intentioner och

upplevd modegrad.

2.5.1 Attityder

Inom konsumentbeteendelitteratur definieras attityder som “a person’s consistently favorable or
unfavorable evaluations, feelings, and tendencies towards an object or area” (Kotler 2007). I och med
denna definition anses attityder generellt vara stabila O6ver tiden (Mitchell & Olson 1981;
Machleit et al. 1993; Blackwell et al. 2005). Vidare ir definitionen pa varumirkesattityd konsumentens
samlade attityd mot varumirket (Keller 1993), och Dahlén & Lange (2003) definierar attityder som
konsumentens instéllning till ett varumirke och en produkt, vilket kan delas in i relativ attityd och
absolut attityd. Att ha en fordelaktig attityd gentemot en produkt eller tjianst 4r en viktig forutsittning
for att hos konsumenter skapa en fordelaktig kop-/konsumtionsintention mot densamma
(Blackwell et al. 2005) och dir varumirkesattityd har stor potential att paverka framtida beteende vid

valet av tva likvirdiga produkter (Keller 1993).

2.5.2 K6p- och Word-of-Mouthintentioner

Kopintentioner. For foretag att nd framgang dr en viktig egenskap att kunna fGrutse sina kunders
beteende, dir ett sitt att uppna detta ér att titta pa tidigare beteende och genom detta utforma strategi

for framtida forsiljningsmal (Blackwell et al. 2005). Utmaningen hiri dr att konsumenters beteende
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forindras Over tid varfér den vanligast ridande modellen for att fOrutse beteende dr att titta pa
kundernas intentioner (Warshaw 1980; Soderlund 2001; Blackwell et al. 2005). Vidare kan intentioner
ses som subjektiva bedomningar om framtida beteende (Blackwell et al. 2005), och ett flertal studier har
visat att intentioner har ett forklaringsviarde hirvid (Juster 1964; Stapel 1968; Howard & Sheth 1969;
Granbois & Summers 1975). Det bor dock noteras att modellen for intentioner-beteende har visat sig
innefatta ett antal svagheter (Belk 1985; Cote etal. 1985; Notani 1998;  Séderlund 2001,
Dahlén & Lange 2003; Till & Baack 2005), men trots detta anses vara den mest limpade for att
estimera faktiskt/framtida beteende (Dahlén & Lange 2003; Blackwell et al. 2005).

Word-of-Mouthintentioner. Utover kopintentioner har mycket fokus lagts pa att studera och mata
word-of-mouthintentioner (WOM). Forskning visar att detta begrepp for den informella 6verforingen
av dsikter, kommentarer, asikter och information mellan minniskor anses ha stor betydelse for ett
foretags framgiang och l6énsamhet (Dichter 1966; Gremler & Brown 1999;  Séderlund 2001;
Reichheld 2003; Laczniak et al. 2001).  WOM anses vara en mer trovirdig killa av information da
avsindaren inte har nagot egenintresse av att tala positivt eller negativt om en produkt
(Laczniak et al. 2001) och genom denna typ av information har féretag mojlighet att kringga det
reklamfilter som konsumenter annars anvinder sig av for att salla bort information som upplevs som
oviktig (Dahlén 2003; Dahlén & Lange 2003; Dichter 1966). Utéver dessa fordelar av positiv WOM si
har dven positiva effekter pa foretags tillvixt pavisats (Reicheld 2003). WOM kan anses dn mer relevant
for var studie med hansyn till konsumenters behov av social tillhérighet (Hogg et al. 1998; Kaiser 1990;
Solomon 2004; Maslow 1943) och behovet av att reducera risk vid modekonsumtion (Yan et al. 2008;
Tian et al. 2001; Simonson & Nowlis 2000) da rekommendationer frin andra konsumenter kan Oka
bendgenheten att kdpa ett plagg pa grund av en upplevd minskning i social risk (Yan et al. 2008). Ofta
diskuteras denna typ av kép med vinner och familj for att skapa en storre sikerhet infor kopet

(Murray 1991; Reigner 2007).

2.5.3 Upplevd modegrad

Modegrad ir ett begrepp som ir frekvent férekommande inom modebranschen och manga alternativa
uttryck for detta anvinds for att beskriva ett den modernitet och den grad av symboliskt virde som
finns  inbakat 1 ett plagg  (Solomon 2004;  Bohdanowicz & Clamp 1994;  Lurie 1981;
Saviolo & Testa 2002; De Marly 1980). Vidare diskuterar Bourdieu (1993) den faktiska definitionen av
mode och angrinsar dirmed till denna diskussion dir han bland annat menar att ett modernt plagg ar
ett plagg som natt sin topp, och direfter kommer att férlora virde 6ver tiden. Barnard (1996) menar att
mode och hur modernt ett plagg dr bestims av individers kollektiva preferenser. Hauge (2007) papekar
att definitionen av och synen pa mode dr en dynamisk effekt av utbud och efterfraigan dir dven

konsumenter dr med och bestimmer vad mode ir. Vidare dr mode nagot individuellt dir var och en av
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konsumenterna sjilva bestimmer vad mode dr och vad det betyder f6r dem (Kawamura 2005). Med
hinsyn till detta och ovan anférd forskning blir det relevant f6r denna uppsats att lita konsumenten

sjalv beddma modegraden pa ett plagg, det vill siga hur modernt plagget upplevs vara.

3. Metod

I detta avsnitt redovisas de metoder och angreppssitt som valts for att préva de genererade
hypoteserna. Metodavsnittet inleds med en forklaring av ansats och experimentdesign varefter
forstudierna presenteras. Direfter redovisas metodiken i huvudstudien och avslutningsvis granskas

studiens tillforlitlighet.

3.1 Initialt arbete

Arbetet med denna uppsats paborjades med en genomging av befintlig forskning. Vi blev nyfikna pa
omradet da vi sag flera studier som vidrorde detta utan att testa vilka aspekter av ett plagg som faktiskt
paverkar konsumenter och driver dem till kép (exempelvis Solomon 2004; Saviolo & Testa 2002;
Hauge 2007; Hogg & Hill 1998; De Marly 1980). Utifran definierat studiecomriade har teoristudier

genomforts vilka resulterat 1 det studieuppligg och den metod som nedan presenteras.

3.2 Val av ansats

Malsittningen med denna studie ér att beskriva modemarknadens karakteristika for att skapa en djupare
forstaelse for de parametrar som ligger till grund f6r modekonsumenters beslut i kop- och
konsumtionsprocessen. Enligt Malhotra (2004) ir forskning generellt sett antingen explorativ eller
konklusiv karaktir. I enlighet med detta dr ansatsen 1 denna uppsats tudelad — den kvalitativa studien dr
explorativ, emedan den kvantitativa dr konklusiv. Den férstnimnda syftar till att definiera centrala
faktorer pa modemarknaden. Resultatet frain denna anvinds i sin tur for att generera hypoteser att
anvindas 1 genomférandet av den kvantitativa studien. Var férhoppning dr dven att vara slutsatser och
insikter ska uppmuntra andra till vidare forskning varfér vi i den avslutande diskussionen adresserar ett

flertal fragor dir vi saknar kompletta svar.

3.3 Studiens upplagg

For att besvara uppsatsens huvudsakliga fragestillningar har tva studien delats upp 1 tva delar enligt
ovan anfort resonemang. I den explorativa studien anvinds kvalitativ metod genom semistrukturerade
intervjuer. Syftet med denna del dr att beskriva hur branschen och experter betraktar
modegradsbegreppet, och vilka faktorer som paverkar konsumenter och branschen som helhet. I den
kvantitativa studien testas de faktorer som 1 intervjuerna framkommit som modebranschens primira

drivkrafter. De faktorer som studien primart syftar till att forklara dr konsumenters attityder och
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intentioner samt upplevd modegrad. Fragestillningar som ska besvaras dr: Vilka faktorer anser
modebranschexperter 4r primira for att paverka modekonsumenter? Vilka av dessa faktorer paverkar
konsumenters attityder till ett modeplagg? Vilka av dessa faktorer paverkar konsumentens intentioner
till ett modeplagg? Vilka av dessa faktorer paverkar konsumenternas upplevelse om ett plaggs

modegrad?

3.4 Kvalitativ Studie

Den kvalitativa metoden valdes for att kartligga den svenska modemarknaden ur ett branschperspektiv
med syftet att utgora underlag f6r den kvantitativa studien eftersom tillgingliga studier har visat sig vara

mycket begrinsade till antalet.

3.4.1 Val av intervjupersoner

For att pa ett representativt sitt beskriva modegradsbegreppet var det viktigt f6r oss att finna de typer
av aktorer som i nagon utstrickning paverkar synen pa detta begrepp eller som anvinder detta begrepp
for att utéva sin verksamhet. Med utgangspunkt 1 detta fann vi tre typer av aktorer som relevanta:
modeskapare, modeexcperter och forskare inom mode dir fokus i denna studie ligger pa de tva forstndmnda. En
modeskapare definieras som en representant fran ett foretag som tillverkar mode 1 ndgot avseende.
Personen i fraga ska ha insikt i foretagets filosofi och strategiska fokus som i syfte att presentera en
subjektiv och insatt bild av branschen. Modeexperter definieras av att de inte sjilva representerar ett
mode- eller klidféretag som anstillda, utan i nagon annan bemirkelse arbetar huvudsakligen med
mode. Detta inkluderade vid rekryteringen allt frin modeskribenter till konsulter inom exempelvis
marknadsféring och PR. Notera att denna grupp ej nédvindigtvis ér storre experter pd modeomradet
in 6vriga respondenter. Akademiska representanter utgdrs av forskare som ur ett foretagsekonomiskt
perspektiv studerat modebranschen och kan antas ha ett férhallandevis objektivt synsitt pa marknaden.
Denna grupp inkluderades for att stimma av 6vriga gruppers objektivitet i dmnet, varfér endast en

person inom detta omrade intervjuats.

3.4.2 Intervjuade personer

Totalt intervjuade vi tolv personer, varav fyra var modeskapare, sju var modeexperter och en utgjorde
representant fran den akademiska virlden. Nedan listas de personer som ingar i studien. Foér mer

detaljerade beskrivningar av intervjusubjekten, se appendix 2.
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Forteckning dver intervjuade personer

Namn Grupp Kort beskrivning

Ann-Sofie Back Modeskapare Pr1sbelf)nt demgge r som driver
varumirke under sitt eget namn.

Axel Nyhage Modeskapare VD {61 The Local Firm.

Ella Soccorsi Modeskapare Driver egna varumirket Nakkna.

Hakan Preiholt Akademiker Docegt ' foretagsel.{onorm med
forskning till stor del inom mode.

Joakim Brinnstrém Fxpert Nyss avgangen projektledare for

Sthlm Fashion Week by Berns.

Karolina Skande Expert Modebloggare och journalist.

VD f6r PR-byrin Patriksson,
utsedd till Sveriges maiktigaste

Fena Patriksson-eller Eaxpert inom herrmode 2007. Deldgare i
Whyred.
Madelaine Levy Expert Chefredaktor for mode- och

kulturtidningen Bon.

Michaela Forni Expert Modebloggare, Stureplan.se

Vice VD tor PR-byrin

Olof Erlandsson Expert Scandinavian Pressroom.

. . Designer for nystartade svenska
Richard Hutchinson Modeskapare varumiirket The Local Firm.
Robert Rydberg Fxpert En av Sveriges frimsta och mest

anlitade stylister.

3.4.3 Intervjuteknik

Intervjuerna genomférdes i semistrukturerad form dir intervjupersonerna ér férberedda genom att ha
tilldelats ett fatal generella frigor om dmnet 6vergripande och fatt mojlighet att forbereda sig men dir
strukturen pa intervjun tilliter intervjuobjektet att géra de avstickare de vill och ta upp de dmnen som
faller dem in (Patton 1990). Syftet med detta 4r att i sa stor utstrickning som moijligt fanga upp
intervjupersonens egen syn pa det givna amnet. FOr att skapa jaimférbarhet har standardiserade fragor
anvints 1 samtliga intervjuer. Under intervjuprocessens gang omformulerades i viss man fragorna i den
utstrickning de visade sig bli irrelevanta eller visade behov av fordjupning och utveckling. For att
sikerstilla att vi inte paverkade de intervjuade personerna i den initiala delen av intervjun inledde vi
med breda fragor kring branschen som helhet. Efter detta steg fortsatte vi in pa modegradsbegreppet
som sadant och lit intervjupersonen sjalv resonera kring detta. Vidare diskuterade vi vilka faktorer som
1 sig kunde anses paverka modebranschen och modekonsumenter — inom vilket modegradsbegreppet
fanns inkorporerat. Under intervjuerna avstod vi fran att gora ljudupptagningar med hinsyn till att
begreppet vi diskuterade 1 viss man kunde anses som kinsligt eftersom vi ville att personerna skulle
kunna kdnna sig fria att uttrycka sig utan att tinka pd att framhalla en professionell och korrekt ton

vilket bland annat stéds av Merriam (1994). Det faktum att vi var tva personer och den ena férde
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l6pande anteckningar gav oss dnda mojlighet att under intervjun anskaffa en atergivning av intervjun

som ndra nog ordagrant atergav vad som dir sades.

3.4.4 Den kvalitativa studiens tillforlitlighet

Intervjuerna genomférdes som nimns ovan enligt en standardiserad modell som 6kade jamférbarheten
mellan de olika intervjuerna. Syftet med denna studie var att skapa en representativ och rittvisande bild
av hur branschen som helhet ser pi modegradsbegreppet och vad som driver modekonsumenter. For
att sikerstilla att vi uppnadde en tillfredstillande grad av reliabilitet i denna studie efterstrivade vi en
mittnadsgrad 1 vara intervjuer (Kvale 1997) dir vi fortsatte intervjua personer tills vi kinde att
intervjuerna i sig blev upprepningar innehallsmissigt och att inga nya aspekter av omradet adderades till
den befintliga kartliggningen. Det bor noteras att vi kunde ha genomfért fler intervjuer for att
ytterligare forstirka reliabiliteten. Det faktum att vi dndock fortsatte intervjuerna tills denna
mittnadseffekt uppnaddes, samt att syftet med denna studie var att ligga en grund f6r vad som skulle
testas 1 den kvantitativa studien gjorde att vi upplevde det genomfdrda antalet intervjuer som
tillfredstillande. Den interna validiteten beskriver resultatens triffsikerhet nir det kommer till att
beskriva verkligheten (Merriam 1994). En majoritet av intervjuerna genomférdes pa plats hos
respondenterna och fér de 6vriga respondenterna skedde intervjuerna via e-post eller telefon dir
avstimmande fragor anvindes for att ge respondenterna méjlighet att korrigera sina uttalanden. Extern
validitet 4r ett matt pa resultatens generaliserbarhet (Yin 1994) och vi anser att denna ar att betrakta
som tillfredstillande med hinsyn till studiens roll i denna uppsats. Vi har sikerstillt att bade
modeskapare och modeexperter med olika yrkesroller deltagit och vidare gjordes en intervju med en

akademisk representant for att vidare sikerstilla att vara resultat dr generaliserbara.

3.5 Kvantitativ studie - forarbete

Att vi intresserade oss just for olika metoder att paverka konsumenter avseende konsumenters attityder
och intentioner var for att dessa i flertalet studier har visat sig vara en avgorande faktor for fOretags
lonsamhet (Juster 1964; Stapel 1968; Howard & Sheth 1969; Granbois & Summers 1975; Keller 1993;
Blackwell et al. 2005). Vidare testades upplevd modegrad hos konsumenter eftersom studier visat att
modegrad dr en dynamisk process (Hauge 2007) och att bedémningen baseras pa individuella
bedémningar (Barnard 1996), varfér det blev intressant att lata konsumenterna gbra en egen
helhetsbedémning av plagget ur detta perspektiv. Med utgangspunkt i ovannimnda drivkrafter

utformades studien.
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3.5.1 Upplagg

Studien baseras pa en kvantitativ metod, vilket mojliggdr generella slutsatser som dr statistiskt
underbyggda och kan resultera i konkreta och anvindbara férslag utifran genomférd analys. I var studie
var det viktigt att studera mode som generellt fenomen snarare dn specifika plagg. For att astadkomma
detta anvinde vi sa kallad stimulisampling dir 100 olika versioner av den insamlade enkiten gjordes och
varje exemplar behandlade ett specifikt plagg. Samtliga dr utvalda frin RTW-segmentet enligt den
initiala marknadsdefinitionen, vilket skapar jimfoérbarhet mellan olika plagg. For att ytterligare
sikerstilla jamforbarheten mellan de olika enkiterna anvindes samma ordningsfoljd frigorna samt en

identisk utformning utover klidesplagget och de dirpa medféljande intuitiva dndringarna.

3.5.2 Val av ansats

Unders6kningen innehaller ett stort och f6r den definierade malgruppen representativt urval av sveriges
befolkning vars svar pa enkiten anvinds i en kvantitativ analys for att testa de hypoteser som genererats
genom den kvalitativa studien. Med hinsyn till denna struktur har vi valt en deduktiv ansats och
eftersom denna studie syftar till att testa ett antal definierade faktorers paverkan pa attityder, intentioner
och upplevd modegrad har vi anvint oss av en kausa/ undersékningsmetod (Malhotra 2004). Var
férhoppning och ambition dr att den valda metoden ska hjilpa till att besvara uppsatsens syfte och

bidra med insikter och implikationer for savil forskare som modebranschen i stort.

3.5.3 Forstudie — test av varumarken

Vid valet av de varumirken som vi anvinde i studien utgick vi férst fran vilka varumarken som kunde
anses vara kinda av gemene man och som inda tillsammans skapade en prisnivamissig bild. Darefter
fortestades samtliga varumirken dir konsumenter fick bedéma hur bekanta de ansag sig vara med
varumirket. Konsumenterna svarade pa fragan ’Jag kinner till ABC” och gavs en sjugradig skala som
strickte sig fran “instimmer inte” till “instimmer helt”. Samtliga varumirken som hamnade pa ett
virde ansags vara vilkinda nog (en genomsnittlig kinnedom pa 4,0 eller hogre) f6r att kunna anvindas
1 enkiterna. Totalt har 13 olika varumirken och 100 olika modeplagg testats. De varumirken som
anviants 1 studien dr: Acwe, Ann-Sofie Back, Boss, Calvin Klein, Donna Karan NY, Filippa K, Fornarina,
Hugo Boss, Louis 1V uitton, Miss Sixty, Versace, Whyred och Yves Saint-Laurent.

3.6 Kvantitativ studie — Huvudstudie

Efter att tidigare ha redogjort f6r det bakomliggande arbete och resonemang som utgjort den kvalitativa
basen for uppsatsen, redogor vi i detta avsnitt for tillvigagangssittet f6r huvudstudien. Inledningsvis
behandlas enkitutformning, f6ljt av urval och genomférande, och stycket avslutas med en diskussion

kring studiens tillf6rlitlighet.
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3.6.1 Enkatutformingen

Enkiten dr utformad pa sa sitt att varje respondent tar stillning till ett modeplagg. Dessférinnan
informeras respondenten kort om syftet med uppsatsen samt om vikten att utga frin egna asikter,
eftersom risken dr att respondenten kan svara pa fragorna utifrain vad som anses vara korrekt (och
modernt) snarare dn vad personen sjilv tycker pa grund av viljan att svara “riatt” (Soderlund 2005).
Vidare hade respondenten tillgang till bilden pa plagget under hela undersékningen for att sikerstilla att
bedémningen av plagget gjordes pd ett sitt som 1 sd stor utstrickning som maijligt utgor en efterlikning
av en vanlig exponering av ett modeplagg (exempelvis i en butik, pa en hemsida eller pd en blogg). For
att inte trétta ut respondenterna tittade varje respondent endast pa ett plagg och besvarade de 14 fragor
som tillhérde varje plagg. Fér majoriteten av frigorna anvinde vi oss av fragebatterier bestiendes av
flera fragor for att Oka reliabiliteten dd de mater samma variabler. (S6derlund 2005; Dahmstrém 2005;
Malhotra 2004). Nir respondenterna besvarar de slutna frigorna far de ta stillning till pastienden pa 7-
gradiga intervallskalor dir 1 motsvarar det ligsta virdet (ex instimmer inte alls) och 7 motsvarar det
hégsta virdet (ex instimmer helt). Detta sitt att anvinda skalan anvindes da vi inte sjilva kunde
kontrollera respondenterna eller den milj6 i vilken de fyllde i enkiten. Dirfér anvindes detta logiska
sitt att etikettera skalan for att sdkerstilla reliabla resultat. Intervallskalor dr en vedertagen skala vid
genomférande av marknadsundersékningar (Malhotra 2004) samtidigt som en skala med 5-7 alternativ

dar skalstegen ér identiska rekommenderas av Dahmstrom (2005).

Val av plagg. For att skapa en representativ bild av RTW-marknaden har vi anvint oss av sa kallad
stimulisampling. For den for studien utformade enkdten har 100 olika modeplagg anvints for att
eliminera specifika plaggs paverkan pa konsumenter och istillet beskriva hur marknaden i stort
fungerar. Plaggen som exponerats ir av olika typ och i olika prisklasser for att ytterligare forstirka
studiens generaliserbarhet. I studien har 13 olika varumirken varit representerade bland de 100 plaggen.
For exempel pa de plagg som ingick i studien, se Appendix 1. I studien exponeras kvinnor for

kvinnoplagg och min f6r mansplagg.

Val av modeller. Vid studier av konsumenters instillning till valda plagg har valet av modell stor
paverkan for hur dessa utvirderas dir bland annat attraktivitet och likhet med respondenten har
uppvisat effekt pa plaggets utvirdering. (Séderlund 2003, Solomon 2004, Tungate 2008) For att
sikerstilla validiteten 1 den genomférda kvantitativa studien dr det centralt att lata ett antal olika

modeller vara representerade (se Appendix 1 f6r utvalda exempel).

3.6.2 Urval

Enkiten riktade sig till mdn och kvinnor i aldrarna mellan 16 och 49. Detta aldersspann valde for att

sikerstilla en god representation av svenska marknaden. Bland respondenterna var férdelningen mellan
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kon jamn, med 45,8 procent min och 51,2 procent kvinnor. Respondenterna spenderar i genomsnitt
2 320 SEK pa klidder per manad. I studien tillfrigades man om sitt modeintresse vilket pa skalan mellan
1 och 7 hamnade pd ett genomsnitt pa 5,2. For att bestimma hur konsumenter skiljer sig at géillande
alder, k6n och modeinkép per manad kommer detta urval att brytas ned i sex grupper och analyseras
var och en for sig. Detta resulterar i sex olika grupper som endast jamfors parvis enligt de grupperingar
som ovan redogjorts for. De grupper som avses analyseras dr mdn, kvinnor, unga, ildre,

hégkonsumenter samt slutligen lagkonsumenter.

3.6.3 Insamling & genomférande

Totalt skickades 454 enkdter ut pa vilka 215 personer svarade vilket ger en svarsfrekvens pa
46,3 procent vilket dr att betrakta som hégt. Sannolikt var svarsfrekvensen sa pass hog for att en tydlig
text dir respondentens betydelse framhivdes inkluderades samt f6r att det undersokta omradet ar nagot
som har visat sig vara mycket engagerande. Emellertid var bortfallet 2,3 procent dia fem personer
avbrot ifyllandet i fortid av skdl som dr for oss okidnda. Enkitinsamlingen genomférdes mellan
15 november och 8 december och skedde genom onlineenkiter skickade via e-post samt via online-
communities som Facebook. Vid utskicket anvindes forfattarnas bekanta, vilka dels sjilva besvarade
enkiten samt dven ombads att skicka linkar till personer med vissa demografiska karakteristika. Pa sa
sitt uppnaddes en viss slumpeffekt samtidigt som ett representativt urval av den valda gruppen
sikerstilldes. Innan besvarandet av enkiten paborjades gavs respondenterna en forklaring till varfoér
man kontaktats och vad det 6vergripande syftet med studien var. Till £6ljd av insamlingsmetodens natur
hade vi ingen moijlighet att kontrollera den miljé i vilken enkiterna fylldes i, diremot ombads
respondenterna att sikerstilla att de under den tid som enkiten tog i ansprak, ca tva minuter, var

ostorda for att reducera bortfallet.

3.6.4 Undersokningsvariabler

For att 6ka begreppsvaliditeten har vi anvint beprévade matt i de fall som sadan funnits i litteratur och
tidigare studier. Vissa matt 4r inte tagna ordagrant fran killan utan har omformulerats for att passa
undersokningens utformning och syfte. For majoriteten av de testade faktorerna har flerfragebatterier
anvints for att forbattra studiens och faktorernas reliabilitet eftersom samtliga fragor i fragebatteriet
miter samma variabler (Séderlund 2005; Dahmstrém 2005; Malhotra 2004). Under den kvalitativa
studiens beskrivning och avrapportering genomfordes reliabilitetstest av intern konsistens for att testa
om dessa fragor kan analyseras som samlade index. For detta syfte anvindes Cronbachs a, dir ett virde
overstigande 0,7 ansags vara tillfredstillande. I ett fall da vardet inte uppgick till 0,7 ansdgs ett virde
mycket narliggande (0,695) vara nog foér att indexera fragorna. Nedan beskriv de variabler som

undersokts 1 huvudstudien. Hypotesgenereringen for dessa beskrivs narmare i kapitel fyra.
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Social Tillhérighet. Detta tas upp av Maslow (1943) och stéds dven av bland annat Solomon (2004),
Bohdanowicz & Clamp (1994), Hauge (2007), Hogg et al. (1998)och Kaiser (1990). Vi wvalde tre
pastaenden om det testade plagget som konsumenten fick ta stillning till: "Plagge dr ndgot mina vinner
skulle gilla”, "Om jag bir plagget tror jag att jag skulle fa manga komplimanger for det” och "Detta klidmdrke dr det

manga i min omgivning som anvander”. Ett index skapades med ett Cronbachs o pa 0,852.

Personligt uttryck. Begreppet tas upp av bland annat Watt (1999), Solomon (2004),
Bohdanowicz & Clamp (1994), Simonson & Nowlis (2000) och Tian et al. (2001), och testades genom
att respondenten fick ta stallning till f6ljande pastaenden: “Plagget passar min stil”, "Bdr jag plagget sticker jag

ut i mangden” och "Bar jag plagget siger det nagot om vem jag ar”. Cronbachs o for detta frageindex var 0,851.

Overtygelse. Foretagets och avsindarens Gvertygelse och dess paverkan pa konsumenten stéds bland
annat av varumirkesteorier, diribland Chaudhury (2002), Atkin (2004) och Nedungadi et al. (2001),
samt inom studier av modebranschen (Hauge 2007). Den konsumentupplevda 6vertygelsen testades
genom foljande pastaenden: “Firetaget som gjort plagget dr ett siilvsikert foretag”, “Firetaget som gjort plagget
Sfoljer sin dvertygelse” och "Jag har en tydlig bild av vad foretaget som gjort plagget star for”. Dessa tre pastienden

sattes samman till ett index med Cronbachs o pa 0,774.

Kvalitet. Att kvalitet kan paverka utvirderingen av en produkt stéds bland annat 1 kreativitetsstudier av
marknadskommunikationsomradet, exempelvis av White & Smith (2001) och Koslow et al. (2003).
Vidare namns detta begrepp inom modeforskningen av bland annat Solomon (2004),
Saviolo & Testa (2002), Bohdanowicz & Clamp (1994) och Hauge (2007). Den upplevda kvaliteten
testades genom att respondenten fick ta stillning till foljande pastienden: "Klider frin detta foretag dr
generellt sett av hig kvalitet”, "Kliderna fran detta foretag haller linge” och "Priset pa plagget avspeglar det arbete som

foretaget har lagt ner pa att gira det” Indexet gav ett Cronbachs o pa 0,828.

Aspiration. Konsumentens drivkraft att med olika medel séka tillhéra sociala grupper som denne
finner tilltalande beskrivs bland annat i Blackwell et al. (2005), Barthes (1964, 1972), Douglas (1979)
och Kehret-Ward (1981). Graden av konsumentupplevda aspirationseffekter hos plagget testades
genom att respondenterna fick bedéma foljande pastaenden: "Plagget passar in i milji som jag gérna vill vara
7", "Plagget later mig utforska andra sidor av mig sjaly” och "Jag skulle kéinna mig annorlunda om jag bar detta plagg

istallet for mina andra klider”. Dessa tre pastaenden indexerades med Cronbachs o om 0,695.

Nyhetsvirde. Begreppet nyhetvirde och dess effekter beskrivs inom forskning pa
marknadskommunikation (Haberland & Dacin 1992; = Sternberg & Lubart 1993; Ang & Low 2000;
Koslow et al. 2003; El-Murad & West 2004) liksom inom modeforskningen
(Bohdanowicz & Clamp 1994; Goldsmith & Clark 2008). De tre pastienden respondenten fick ta
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stallning till var: "Plagget kdnns nyskapande”, “Plagget kdnns unikt” och "Plagget kdnns som ndgot jag aldrig sett

forut”. Ett index skapades med ett Cronbachs o pa 0,889.

Attityd till plagget. Attityder syftar till en konsuments instillning till ett varumirke och en produkt,
vilket kan delas in i relativ attityd och absolut attityd (Dahlén & Lange 2003) och denna studie
fokuserar primirt pa absolut attityd dven om édven relativ attityd inkluderats i fragebatteriet. De
pastaenden gillande absolut attityd som respondenterna fick ta stillning till var “Jag tycker om plagget”,
"lJag har ett positivt intryck av plagget” och “Plagget dr attraktivt”. For att mita relativ attityd stéilldes

pastaendet “Plagget dr mer tilltalande an genomsnittet”. Ett index skapades med ett Cronbachs o pa 0,956.

Intentioner till plagget. Det finns ett flertal olika typer av intentioner, och enligt
Séderlund & Ohman (2003) finns tre konstruktioner for detta begrepp: intentions-as-expectations
("Hur sannolikt dr det att...”, ”Jag kommer att...”), intentions-as-plans ("Planerar du att....”), och
intentions-as-wants ("Vill du...”). Tidigare studier har visat att intentions-as-expectations dr bist
limpade for att forutse konsumenters beteende (Soderlund & Ohman 2003). Emellertid anser vi inte att
det i denna enkit 4r mest intressant att sa direkt férutse konsumentens beteende eftersom modeplagg ér
nagot hogst personligt och baseras pa smak och tycke samt det egna personliga uttrycket och det ar
svart att i en enkdt av slumpen exponeras for ett plageg som man forvintar sig eller planerar att képa.
(Watt 1999; Solomon 2004; Bohdanowicz & Clamp 1994; Simonson & Nowlis 2000). Darfér anser vi
att intentions-as-wants ar mer limpliga for att testa hur konsumenterna berors av plagget och vilken
motivation som plagget skapar (Séderlund & Ohman 2003). Képintention testades med frigan “Jag vil/
kipa plagger” och WOM-intention testades genom pastiendena “Jag vill prata med andra om plagget”
(Laczniak et al. 2001) samt "Jag vill rekommendera plagget” (Reichheld 2003). For respektive pastiende fick

respondenten gradera fran stammer inte alls till stimmer helt. Cronbachs o f6r indexet uppgick till 0,887.

Upplevd modegrad. Detta begrepp anvinds pa olika sitt inom forskningen (Solomon 2004;
Bohdanowicz & Clamp 1994; Lurie 1981; Saviolo & Testa 2002; De Marly 1980) men vad som kan
konstateras dr att bedémningen av ett plaggs modernitet dr nagot som bygger pa individuella
bedomningar (Barnard 1996) och dven idr ett resultat av en dynamisk och férinderlig process
(Hauge 2007). For att testa pa vilket sitt respektive respondent individuellt bedémer plagget och for att
fanga upp denna dynamiska effekt fick respondenterna ta stallning till den enkla och direkta fragan:
"Vilken modegrad anser du att plagget har, dys bur modernt tycker du att plagget ar?” dir alternativen strickte sig

tran lag modegrad till hig modegrad .

Betalningsvilja. Respondenterna tillfrigades dven om hur mycket man var benigen att betala for

plagget: "Hur mycket skulle du vara beredd att betala for plagget?” med Sppet svar.
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3.7 Reliabilitet och Validitet

Reliabilitet. Detta syftar till den utstrickning i vilken en studie producerar konsistenta resultat om den
upprepas ett antal ganger, det vill siga i hur pass fri den dr fran slumpvisa fel och avvikelser
(Malhotra 2004) For att 6ka reliabiliteten har en extensiv studie av tillginglig forskning genomfoérts f6r
att finna tidigare testade frigor som undersdker de dimensioner som inkluderas i enkiten. Aven om
omradet dr relativt outforskat och det inte alltid stod begrepp till hands som kunde direktoversittas
fann vi flera viletablerade begrepp att anvindas for att stodja de valda variablerna och sittet fragorna
stilldes pa. Vidare kan reliabiliteten 6ka i termer av intern konsistens; nir det fanns tillrdckligt med
tillgdngliga och relevanta alternativ for att skapa flerfragebatterier och Cronbachs o var tillrickligt nira
den efterfrigade grinsen pa 0,7 skapade vi ett index av dessa (Malhotra 2004). Cronbachs a strickte sig

fran 0,695 till 0,956 dir 0,695 accepterades trots att det lig nagot under den grins som var att féredra.

Validitet. Att studien har hég validitet innebir att den miter det som den dr avsedd att mita, och
innebir ocksa att slutsatserna dr mer rittvisande samt att de kan generaliseras till en stérre population
in stickprovet (Malhotra 2004). Att stilla fler frigor om en och samma variabel samt att anvinda
tidigare beprovade fragematt ar ett inte bara ett sitt att Oka reliabiliteten utan dven ett sitt att sikerstilla
begreppsvaliditeten i en studie. For att 6ka validiteten gjorde vi dven sa korta enkiter som maijligt for
att reducera responstiden och uppmanade respondenterna att endast ta stillning till det plagg man fick

se 1 enkiten (Malhotra 2004).

Den interna validiteten anger 1 vilken utstrickning de observerade effekterna i1 undersékningen har
orsakats av nagot annat dn den avsiktliga manipulationen av de oberoende variablerna (Malhotra 2004).
I samtliga fall fick respondenterna skriftliga instruktioner om att sikerstalla att tillrickligt med tid for att
slutféra studien fanns disponibelt samt att sakerstilla att mojlighet fanns att under denna tid besvara
enkiten ostort. Pa detta sitt undviks att respondenten paverkas i ifyllandet av enkdten. Att samtliga
respondenter som fyllt i enkidten ombetts att sikerstilla att miljon var tillfredstillande ur dessa
avseenden anser vi skapar en god intern validitet i studien. Vidare anser vi att den genomférda studien
har en tillfredstillande extern validitet, vilken syftar till den utstrickning i vilken dragna slutsatser dr
generaliserbara med gott resultat och kan anses omfatta andra objekt dn de i studiens stickprov
(Malhotra 2004). I var huvudstudie har vi anvint oss av 13 kinda varumairken, vilket vi sikerstillde
genom vira ovan beskrivna fortester. Valet att anvinda oss av stimulisampling och visa upp 100 olika
plage med ett flertal olika modeller anser vi ytterligare forstirker den externa validiteten
(Wells & Windschitl 1999). Risken att respondenter med vissa karakteristika inte skulle kunna relatera

till plagget pa grund har vi i mesta méjliga man sokt eliminera genom den demografiska spridningen.
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3.8 Analysverktyg

All data samlades in genom internetenkiter vilka elektroniskt har férts in i Microsoft Excel-dokument
for att sedan Gverforas till SPSS. SPSS anvindes for samtlig analys vilket innefattar linjir regression,
reliabilitetstester (Cronbachs o) och medelvirdesjimforelser i fortestet. Analysen av huvudstudien

baseras pa 210 komplett ifyllda enkitern.

4. Kvalitativ studie — ett branschperspektiv

De variabler som redogérs fér nedan dr de framkomna resultaten av uppsatsens kvalitativa
empiriinsamling. Med grund 1 vad som diskuterades 1 intervjuerna efterstrivade vi att allteftersom
gruppera insikter och slutsatser under ett antal begrepp som i nagon man ir att betrakta som vedertagna
1 befintlig forskning. I metoddelen redogors for de teorier som anvinds vid grupperandet av resultaten
frain denna studie i de begrepp som anvints. Det dr viktigt att understryka att dessa genomférda
intervjuer och resultaten fran var och en av respondenterna pa intet sitt utvirderas i termer av ritt eller
fel under fortsittningen av denna studie av modebranschen. Dessa personers deltagande har endast
bidragit till att vi fatt en gingse bild av vad branschen anser vara drivande f6r modeindustrin. I nista
steg har dessa drivkrafter och insikter testats mot konsumenter dir syftet ar att belysa dessa insikter ur
detta perspektiv snarare dn att avgora hur nira sanningen respektive respondent hamnat i sina

uttalanden om branschen.

4.1 Social tillhérighet

Ur konsumenthinseende skulle plagg som gor att
man passar in i en 6nskad grupp av minniskor “If you are not in fashion, you are

upplevas som  ndgot  efterstrivansvirt ;| nobody.” —Lord Chesterfield

(Simmel 1904), och dirfér driva upplevd

modegrad. Det hir tycks utéver modeteoretiska resonemang dven gilla i mer praktiska sammanhang,
Sager Hakan Preiholt: ”Ett exempel pa ndr kliders betydelse har sociala kopplingar dr nir man siger att
jag har ingenting att ha pa mig’ — nir det i sjilva verket handlar om att du inte kan hitta ett plagg for
det aktuella social sammanhanget”. Inom marknadsorienterade modeféretag finns indikationer pa att
samma tankegangar fors ocksa. Ann-Sofie Back, siger att hon i designprocessen forséker tinka i banor
av att den patinkta kunden maste ha tillfillen i sitt liv nir den behéver ett plaggen i kollektionen. Det
handlar om att ens malgrupp maste kidnna att kombinationen av ett visst givet plagg till ett visst givet
pris skall passa in i ens liv. Lena Patriksson-Keller ger uttryck for savil denna variabel som ndsta nir
hon sdger att ’Mode handlar otroligt mycket om grupptillhérighet a ena sidan och méjligheten att skapa

ett personligt uttryck 4 den andra,” vilket ocksa Robert Rydberg instimmer i. Den samlade kvalitativa
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empirin tyder pa att mojligheten att identifiera sig med sin socio-ekonomiska grupp i sambhillet ir av

stor vikt, och féljande hypoteser stills:

H1a: En for konsumenten okad upplevd mijlighet att genom ett modeplagg skapa en social tillhorighet
skapar kade positiva attityder till modeplagget

H1b: En for konsumenten okad upplevd mijlighet att genom ett modeplagg skapa en social tillhorighet

skapar kade intentioner att involvera sig i plagget

HTe: En for konsumenten okad upplevd mijlighet att genom ett modeplagg skapa en social tillhorighet
skapar en okad konsumentupplevd modegrad hos plagget

4.2 Personligt uttryck

I de genomférda intervjuerna féresprakas ett

individuellt  uttryckssitt som en viktig = »The only rule is don't be boring and dress

komponent av modegradsbegreppet. Dir | cute wherever you go. Life is too short to

mode i termer av social tillhérighet handlar | plend in.” — Paris Hilton

om att passa in i ett visst givet sammanhang

tycks det darutéver vara sa att man genom sitt kladval ocksa kan sirskilja sig fran méingden, som Lena
Patriksson-Keller och Robert Rydberg patalade redan i samband med social tillh6righet ovan, och
Joakim Brinnstrom uttrycker ocksa att en 6verensstimmelse mellan individen och designprodukten ar
nagot han uppfattar som bra mode. Vintage- eller second-hand-mode syns 1 allt frain modebloggar till
redaktionella modereportage, och ir ett fenomen som mojliggdr f6r modekonsumenten att hitta mer
eller mindre unika plagg for eget syfte. Bloggar i allminhet och modebloggar i synnerhet ir ett medium
didr vem som helst kan presentera sig sjalv, sina kldder sin stil — och nagot som kan tyda pa savil storre
likriktning som storre utrymme for individualitet. Michaela Forni representerar den hir gruppen vl nir
hon uttalar att hon inte vet om det gar att sirskilja bra fran daligt mode, utan att det dr nagot hogst
individuellt. Ann-Sofie Back sdger att det — precis som mycket annat inom mode — gar i cykler, att
individualitet kommer och gar: ”Modet kidnns mer likriktat idag, folk klir sig mer och mer likadant”
sager hon, och hivdar att med den senaste hégkonjunkturen pekade trenden mot allt storre likriktning
och att folk klidde sig mer och mer likartat. ”"Men nu med finanskrisen och den pagiende
ligkonjunkturen kan individualiteten och kreativiteten vara pa vig tillbaka.” Madelaine Levy anser ocksa
att den generella tendensen tycks peka mot storre individualism och dirigenom ett spretigare
uttryckssitt — men inom vissa av tiden givna ramar: "Modet som helhet kanske har blivit mer spretigt,
men spretigheten dr styrd av de trender som rader.” Utover hur konsumenter tinker och agerar menar

hon ocksa att detta dven giller butiker, att butikerna nir de planerar sitt sortiment ser till att relatera det
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till andra butiker med liknande malgrupp. Oavsett om utfallet pekar mot mer eller mindre utrymme f6r
individualism tycks det personliga uttrycket vara en relevant variabel inom graden fér upplevd

modegrad, varfor féljande hypoteser formuleras:

H2a: En for konsumenten kad upplevd mdjlighet att genom ett modeplagg skapa ett personligt nttryck
skapar kade positiva attityder till modeplagget

H2b: En for konsumenten kad upplevd mdjlighet att genom ett modeplagg skapa ett personligt nttryck

skapar dkade intentioner att involvera sig i plagget

H2¢: En for konsumenten okad upplevd midjlighet att genomr ett modeplagg skapa ett personligt nttryck
skapar en okad konsumentupplevd modegrad hos plagget

4.3 Foretagets overtygelse

For att foretaget skall kunna silja en modeprodukt till sin
“I don't do fashion, I am fashion.”

malgrupp — analogt med att 6vertyga konsumentgruppen
— Coco Chanel

om produktens virde utover det rent funktionella och

praktiska — tycks det vara av vikt att det bakomliggande foretaget och modeskaparen tror pa sitt
varumarke och sitt koncept nir de nya produkterna tas fram och kommuniceras mot den avsedda
malgruppen vilket framgar i majoriteten av genomforda intervjuer. Hakan Preiholt talar om vikten av
att kunna Overtyga savil marknaden som investerare och andra intressenter om att det man
astadkommit 4r bra och ritt, medan Joakim Brinnstrém patalar vikten av tydlighet i foretagets identitet
atfoljt av en samstimmig tydlig strategi. Axel Nyhage gir sa langt som att siga att en stark vision och
langsiktig plan for varumarket dr en férutsittning for att lyckas pa marknaden, och far medhall av Ella
Soccorsi som hdvdar att en designers férmaga att formedla en idé och kinsla till publiken dr vad som
karakteriserar bra mode. Robert Rydberg dr nagot mer forsiktig och menar att idéstyrning ar viktigt,
men att det maste grundas i1 ett kommersiellt gangbart tankesitt, vilket ocksa gar i1 linje med Olof
Erlandssons resonemang kring vikten av hur mode presenteras for malgruppen. Lena Patriksson-Keller
patalar ocksa betydelsen av Gvertygelse och auktoritet hos avsindaren av det budskap en modeprodukt
skall bira. ”Modebranschen dr en relativt dngslig virld sa folk maste bli Gvertygade”, siger hon.
Karolina Skande menar att mirken med en tydlig och unik position 1 sin design har stérre chans att bli
framgangsrika, vilket Overensstimmer med vad som tycks vara gingse uppfattning bland
intervjuobjekten: att just Overtygelsen hos foretaget kan medfora en mirkbar paverkan pa malgruppen i

termer av upplevd modegrad. Vad giller de eftersokta beroende variablerna att underséka:
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H3a: En for konsumenten dkad upplevd dvertygelse hos modeplaggets avsandare skapar ikade positiva
attityder till modeplagget

H3b: En for konsumenten okad upplevd overtygelse hos modeplaggets avsindare skapar ikade

intentioner att involvera sig i plagget

H3e: En for konsumenten kad upplevd overtygelse hos modeplaggets avsindare skapar en ikad
konsumentupplevd modegrad hos plagget

4.4 Kvalitet

Nagot som tidigare har betraktats som viktigt inom

. - . . ... | “The difference between style and
modet och anvints for att motivera en hog prisniva ar ty d

kvalitet och materialval. Karolina Skande sdger fashion is quality.” Giorgio Armani

explicit att ”Bra mode virnar enligt mig dven om
hantverkstraditioner och god skriddarkonst.” Preiholt patalar att det faktiska hantverket i att skapa och
tillverka klader tidigare utgjorde en stor konkurrensférdel f6r lyxvarumarkena, men att i den man man
idag refererar till mode som ett hantverk oftast 1 storre utstrickning avser det kreativa, konstnirliga
perspektivet dirav. Det krivs snarare att kvaliteten uppfyller ett minimikrav f6r vad som édr acceptabelt
for att kunden alls skall bli n6jd — inte att kvaliteten gor att kunden upplever att plagget haller en hogre
modegrad. Aven Robert Rydberg menar att kvalitetsdimensionen har tappat avsevirt i paverkan pa
konsumentens eller anvindarens uppfattning av modegrad, och Madelaine Levy siger att ”Kvalitet av
en acceptabel nivd kostar ’ingenting’ idag.” I det kvalitativa empirimaterialet framkom saledes att en
acceptabel kvalitetsniva idag kan uppnas till relativt lag kostnad (jamfor till exempel H&M och liknande
lagprisvarumirken). Aven Lena Patriksson-Keller pratar om kvalitetsdimensionen, och menar hirvid
uttryckligen att dven modevarumirken som hiéller en simre kvalitet likafullt kan anses halla en hég
modegrad. Foéljande hypoteser dr matt pd huruvida de beroende variablerna i nagon utstrickning

paverkas av respondenternas uppfattning om kvaliteten hos plagget i fraga.

H4a: En for konsumenten ikad npplevd kvalitet hos ett modeplagg skapar ikade positiva attityder till
modeplagget

H4b: En for konsumenten ikad upplevd kvalitet hos ett modeplagg skapar okade intentioner att

involvera sig i plagget

H4¢: En for konsumenten okad upplevd kvalitet hos ett modeplagg skapar en dkad konsumentupplevd
modegrad hos plagget
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4.5 Nyhetsvarde

For att nagot skall anses som kreativt eller

« . .
nyskapande anses oftast nyhetsvirde vara en Fashion 18 made to become

viktig parameter. Karolina Skande menar att f6r unfashionable.” — Coco Chanel

att ndgot skall anses som bra mode krivs ndgon form av "unikhet" f6r att sirskilja sig frin
konkurrensen. For att nagot skall anses vara fornyande inom modebranschen diremot krivs inte
nédvindigtvis att man goér nagot helt nytt — att férnya gamla idéer, plagg eller koncept dr vanligt.
Madelaine Levy berittar att historiskt sett har savil revolutionerande framsteg som mer normal
utveckling inom modevirlden skett pa det hir sittet; att Coco Chanel tog helt vanliga byxor men satte
dem pa kvinnor gjorde att folk kom att betrakta savil designern som varumirket som otroligt
progressivt och modernt. Robert Rydberg ger uttryck for en liknande asikt nir han menar att vad som
betraktas som nytt ofta snarare bara dr en motreaktion mot nagot redan etablerat. "’Bra mode’ f6r oss
star for produkter fran ett starkt varumirke som lyckas kombinera innovation med nytinkande och
bérbarhet”, siger Richard Hutchinson frin The Local Firm. Modebranschen betraktas ofta som dalig
pa att astadkomma fornyelse fran grunden — det handlar ofta om atervinning av gamla idéer i nigon
man, menar Madelaine Levy. I manga avseenden tycks alltfér stor eller omvilvande férnyelse rentav
vara nagot negativt inom denna industri. En av det moderna modets férgrundsfigurer, Yves Saint-
Laurent, gav uttryck for sin syn pa nyhetsgrad nir han i septemberutgavan av Elle 1971 sade att: ”Som
modeskapare har jag aldrig varit en foresprakare for ’kosmiska’ klider och klinningar med hal i”
(Bourdieu 1993, s. 87). Plagg, idéer eller koncept som av branschkinnare anses halla hég modegrad kan
1 manga fall innefatta att “ligga fore kurvan” och gora sidant ingen gjort forut eller tinkt pd. Det hir ar
nagot som ger stor kreativ eller konstnirlig legitimitet — men i manga fall utan att efterféljas av
kommersiell eller ekonomisk framgang — medan senare efterfoljare atminstone far ta del av den
marknad man helt missar om man ér ute alltfor tidigt. Sdger Lena Patriksson-Keller: ”Timing dr A och
O for ett framgangsrikt modeféretag,” och far stod av Olof Erlandsson. ”Det ska helt enkelt vara en
nyhet som fungerar f6r den sinnesstimning och den intuition som mottagaren har vid det aktuella
tillfallet”, sager Hakan Preiholt. Férnyelse dr savil intuitivt som att doma av intervjuerna av intresse for

studien, varfor féljande hypoteser testas:
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Hba: Ett for konsumenten dkad upplevd nyhetsvirde hos ett modeplagg skapar ikade positiva attityder
1ill modeplagget

H5b: Ett for konsumenten dkad upplevd nybetsvirde hos ett modeplagg skapar ikade intentioner att

involvera sig i plagget

Hb5¢: Ett for konsumenten kad upplevd nybetsvirde hos ett  modeplagg skapar en  ikad
konsumentupplevd modegrad hos plagget

4.6 Aspiration

Inom befintlig forskning ur det etnologiska

» 11 1 ”»
perspektivet pi mode dr aspirationseffekter Clothes are a good ad for living another life.

— Stefano Gabbana

vida accepterat som en betydelsefull faktor for

hur mode som sociologiskt fenomen uppstar, fungerar och férandras over tiden (Corrigan 1997). Kring
detta siger Ann-Sofie Back: ”Konsumenter vill att mode ska vara nagot glamourdst, nigot som kan
innebira en flykt till ndgot bittre, vackrare eller till och med ouppnieligt.”” Vidare menar Hakan
Preiholt att modeféretag de facto siljer drommar om en annan tillvaro dn den man lever i idag. Lena
Patriksson-Keller trycker dven pa att aspirationseffekter kan handla om att befinna sig 1 ett
sammanhang som generellt 4r statusladdat men aspirera pa ett enklare liv likvil som att det f6r mindre
férmogna handlar om att unna sig ett lyxigare och dyrare plagg, och Robert Rydberg ger ocksa uttryck
for att mode kan vara ett sitt for konsumenter att na en mer exklusiv eller glamourés tillvaro. Det hir
tycks analogt dven med vad modevetenskapliga resonemang vill géra gillande, varfér vi avser testa

féljande hypoteser:

Ho6a: En for konsumenten idkad upplevd mijlighet att genom ett modeplagg aspirera mot sociala

grupper som denne idag ¢ tillhir men vill tillhora skapar ikade positiva attityder till modeplagget

Ho6b: En for konsumenten idkad upplevd mijlighet att genom ett modeplagg aspirera mot sociala

grupper som denne idag ¢ tillhir men vill tillhora skapar dkade intentioner att involyera sig i plagget

Hoe: En for konsumenten ikad upplevd mdjlighet att genom ett modeplagg aspirera mot sociala grupper
som denne idag ¢f tillhor men vill tillbira skapar en dkad konsumentupplevd modegrad hos plagget

4.7 Olika intervjuobjekts intressen och perspektiv

I férevarande empirisamling uppnaddes férhallandevis tidigt vad vi bedémde som tillfredsstillande
mittnadsgrad 1 vilka aspekter respondenterna i intervjuempirin bedémde som drivkrafter bakom

modebranschen. Slutledningen blir hirvid att intervjusubjekten i stort delade samma syn pa hur
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branschen fungerar, vad som driver modegrad och vad som dr framgangsfaktorer f6r modeforetag.
Samtliga respondenter ir i princip till fullo sysselsatta 1 eller med modebranschen som representant for
nagon aktor eller intressent. Den enda som sirskiljer sig i detta avseende dr Hakan Preiholt som i
egenskap av representant for det akademiska perspektivet. Modeskaparna dr med for att ge sin
subjektiva bild av mode och de bakomliggande processerna i skapandet hirav, vilket har bidragit med
en stor forstaelse for hur aktorer arbetar med att féra mode till marknaden tinker och resonerar kring
dessa fenomen. Den principiella skillnaden modeskaparna emellan ir hur alla i sin yrkesroll har intresse
av att sirskilja sig fran konkurrenterna, inte 1 sin syn pa mode, men i hur denna syn tar sig uttryck i
skapandeprocessen vilken dr en av deras frimsta utbudsmissiga konkurrensmedel. Experterna bidrar
med en bedomning av mode ur ett mer objektivt perspektiv, men representerar olika intressenter och
ger dirfor tyngd at studien pa olika plan. Journalisterna och bloggarna har i det hir avseendet inget
direkt vinstintresse att himta utifran sin bedémning av mode och dess karakteristika pa olika plan.
Deras objektiva syn pa och bedémning av branschen syftar till att gagna slutkonsumenten av deras
respektive medium, vilket ger 6kad trovirdighet och styrka i detta avseende. Ovriga representanter for
expertgruppen kapitaliserar pa olika sitt pa modebranschen genom expertis och kunnande vilket 1 viss
man kan innebidra att dessa ger ett nagot vinklat uttryck for vad som ér bra och ur deras perspektiv
lénsamt mode, men 4 andra sidan kan dessa ha storre insikter och en djupare kontakt med

modevarumirkena utan att tala helt i egen sak.

5 Kvantitativ studie — Hypotestestning, Analys och Resultat

I detta avsnitt rapporterar vi och analyserar studiens resultat baserat pa hypotestesterna for att
bestimma modebranschens primira drivkrafter utifrain den input som den kvalitativa studien resulterat

1. Hypoteserna testas 1 den ordning de redogjordes for i den kvalitativa delen.

5.1 Hypotestester

Vi kommer i foljande stycke att redogéra for vara resultat fran studien och testa de fran den kvalitativa
studien stéllda hypoteserna samt analysera resultaten. For samtliga hypoteser HXa-c (ddr X dr numret
for respektive oberoende variabel) har linjir regressionsanalys anvints pa de beroende variablerna
attityder (a), intentioner (b), och konsumentupplevd modegrad (c). Givet det sampel som anvinds i studien samt
med hansyn till att vi efterstrivar tillfrlitlighet 1 vara resultat kommer en beslutsregel att tillimpas dar
resultat med signifikans pa 0,05 eller ligre accepteras. Hypoteser kommer att formellt accepteras genom

signifikans varefter graden av paverkan diskuteras.
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5.1.1 Social Tillhérighet

Med social tillhirighet som oberoende variabel bekriftar resultaten paverkansgrad pa atfityder (0,612%%%),
intentioner (0,363%**) och upplevd modegrad (0,301%**). Samtliga tre hypoteser accepteras pa en hog
signifikansniva, vilket styrker att social tillhoérighet kan anvindas for att forklara variationer i samtliga

tre beroende variabler. Se Tabel/ 1 f6r detaljer.

Tabell 1. Social Tillbirighet — paverkan pa beroende variabler

Hypotes: Beroende variabel Beta () Signifikans Resultat

H1la: Attityder 0,612 #¥* ,000 Accepteras
H1b: Intentioner 0,363 *** ,000 Accepteras
H1lc: Upplevd modegrad 0,301 #¥* ,000 Accepteras

Hla: Attityder. Var regressionsanalys ger tydligt stod at att tidigare studier som pavisat konsumentens
behov av social tillhérighet dven giller f6r den svenska modemarknaden. Klider som ger konsumenter
en moijlighet att sikerstilla eller tillskansa sig social tillhérighet paverkar attityder hos konsumenter.
Detta visas genom att Social tillbirighets 3 (0,612%%F) dr det hogsta virdet bland samtliga parametrar som
testats mot attityder. Noterbart ar att mojligheten att erhalla social tillhorighet far konsumenter att tycka

om plagget 1 hogre utstrickning dn vad det far dem att tycka att det kinns modernt.

Hlib: Intentioner. Social tillhérighet har dven visat sig ha en signifikant paverkan pa intentioner i
denna studie. Aven om B-virdet fér social tillhorighet for intentioner hos konsumenter har visat sig
vara mindre dn samma virde for attityder sa édr det att betrakta som hogt (0,363***). Detta implicerar
att en moijlighet att erhalla hégre social acceptans genom att bira ett plagg resulterar 1 ett hogre

sannolikt beteende hos konsumenten.

Hlc: Konsumentupplevd modegrad. Aven den upplevda modegraden hos plagget paverkades
signifikant. Detta 4r i manga avseenden en intressant aspekt eftersom vi inte funnit nagra tidigare
studier inom av modebranschen som visar pa detta. Detta resultat visar att den sociala kontext i vilken

konsumenten lever 1 hogsta grad paverkar vad som i konsumentens 6gon dr modernt och inte.

5.1.2 Personligt Uttryck
Resultaten avseende konsumentens méjlighet att fa uttrycka nigot som denne upplever sig sta for, och
att genom ett klidesplagg skapa ett eget uttryck visade att denna variabel paverkar atfityder (0,208%**)

och intentioner (0,191%%¥). Paverkan av personligt uttryck pa upplevd modegrad var (0,147%F*). Se
Tabell 2 f6r detaljer.
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Tabell 2. Personligt Uttryck — paverkan pa beroende variabler

Hypotes: Beroende variabel Beta () Signifikans Resultat

H2a: Attityder 0,208*** ,001 Accepteras
H2b: Intentioner 0,191 %% ,005 Accepteras
H2c: Upplevd modegrad 0,147*4¢ ,004 Accepteras

H2a: Attityder. Mojligheten f6r konsumenten att genom ett plagg uttrycka ett eget personligt uttryck
paverkar konsumentens attityder infér plagget. Trots att social tillhérighet och en strivan att efterlikna
andra i enlighet med foéregaende stycke har visat sig vara starkt drivande sa har samtidigt det personliga

uttrycket stor paverkan pa konsumentens attityder.

H2b: Intentioner. Konsumentens ¢kade mdjlighet till personligt uttryck genom ett plagg visas hir
dven paverka intentioner positivt. Detta innebir att en mdjlighet att siga nagot om sig sjilv genom ett

plagg har god potential att skapa ett beteende hos konsumenten.

H2c: Upplevd modegrad. Det personliga uttrycket har visat sig ha signifikant paverkan pa
konsumenters upplevelse av ett plaggs modegrad. Aven denna insikt avviker, liksom social tillhorighets

paverkan pa denna variabel, frain branschens syn pa modegrad.

5.1.3 Overtygelse
Resultaten fOr tester av avsindarens Overtygelse kan inte styrka att Overtygelsen paverkar nagon av de
beroende variablerna, varfér samtliga hypoteser férkastas. Detta implicerar att foretagets Gvertygelse

inte paverkar konsumentens instillning eller férhallande till plagget. Se Tabel/ 3.

Tabell 3. Overtygelse — paverkan pa beroende variabler

Hypotes: Beroende variabel Beta () Signifikans Resultat
H3a: Attityder 0,038%* ,382 Forkastas
H3b: Intentioner 0,036%** ,440 Forkastas
H3c: Upplevd modegrad -0,100%%** ,071 Forkastas

H3a-c: Attityder, intentioner, upplevd modegrad. Trots att empirin inte kan styrka paverkan pa
nagon av de beroende variablerna boér det noteras att detta handlar om upplevd snarare dn faktisk

6vertygelse, och resultaten diskuteras nirmare i kapitel sex.
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5.1.4 Kvalitet

Den upplevda kvaliteten pa ett modeplagg och visar signifikant paverkan pa konsumenternas attityd till
plagget (0,089*%F), men framforallt pa den upplevda modegraden hos plagget (0,147+%¥). Kvalitetens
paverkan pa intentioner gick inte att faststilla pa grund av otillfredsstillande signifikans. Se Tabel/ 4 f6r

detaljer.

Tabell 4. Kvalitet — paverkan pa beroende variabler

Hypotes: Beroende variabel Beta () Signifikans Resultat
H4a: Attityder 0,089x* ,028 Accepteras
H4b: Intentioner -0, 1786k , 705 Forkastas
H4c: Upplevd modegrad 0,147+ ,005 Accepteras

H4a: Attityder. Upplevd kvalitet pa ett plagg paverkar attityder (0,089*%*%) pa en acceptabel
signifikansniva, men péaverkan bor anses svag. Detta stods av och ligger i linje med modeskapares och
modeexperters uttalanden kring de bakomliggande drivkrafterna till modekonsumtion, vilket beskrevs

nirmare 1 kapitel fyra.

H4b: Intentioner. For upplevd kvalitet sags ingen signifikant paverkan pa intentioner i denna studie,
vilket ytterligare stirker de 1 den kvalitativa studien medverkande respondenters syn pa kvalitet som en

relativt oviktig faktor f6r modebranschen och konsumenters beteenden.

H4c: Upplevd modegrad. Att kvalitet faktiskt har visat sig driva konsumentupplevd modegrad kan
tinkas bero pa det faktum att konsumenter sammankopplar modeplage med hoég modegrad med

modeskapare som konsumenter anser gora kvalitativa och hallbara klader.

Kvalitet som hygienfaktor eller motivator. For att skapa storre forstaelse for kvalitetens betydelse
for plaggets effekt pa konsumenterna och deras utvirdering av detta sa testades aven huruvida kvalitet
kan anses vara en hygienfaktor eller en motivator f6r de beroende variablerna. Detta gjordes genom

separata linjira regressionsanalyser for laga (under 4) respektive hoga (Over 4) svar pa kvalitetsmatten.

Hygienfaktor. Data stodjer ej att kvalitet 4r drivande for ligre virden — vare sig mot attityder eller

intentioner dd ingen signifikans stod att finna.

Motivator. Data stédjer ej att hogre utvirderingar av kvaliteten har signifikant paverkan pa intentioner.
Hoga utvirderingar av upplevd kvalitet daremot har positiv effekt pa attityder (0,121%**) fér en
signifikans pa 1,4 procent. Detta indikerar att kvalitet 4r ndgot som kan skapa positiva attityder till ett

plagg, men inte det omvinda: lag kvalitet foder inte lag attityd.
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5.1.5 Upplevt nyhetsvarde
Det upplevda nyhetsvirdet pé ett plagg paverkar dess upplevda modegrad (0,332*%**). Vidare finns dven
en viss paverkan pa konsumenters intentioner (0,098***), om édn forst vid en signifikans pa 0,1. Ingen

signifikant effekt pa attityder gick att pavisa fran det upplevda nyhetsvirdet. Se Tabel/ 5 £6r detaljer.

Tabell 5. Upplevt nyhetsvirde — peaverkan pa beroende variabler

Hypotes: Beroende variabel Beta () Signifikans Resultat
Hb5a: Attityder 0,098x* ,080 Forkastas
H5b: Intentioner -0,015%** ,382 Forkastas
H5c: Upplevd modegrad 0,332+ ,000 Accepteras

Hb5a: Attityder. Att ett klidesplagg som upplevs som ndgot unikt och nyskapande med hogt
nyhetsvirde skulle skapa bittre attityder hos konsumenter har 1 denna studie inte funnits nagot stod for.
Detta dr intressant att relatera till det faktum att den gingse branschsynen péa denna faktor ér att denna

variabel dr hogst avgérande. Dock pavisas viss paverkan vid en signifikans pa 10 procent.

H5b: Intentioner. Inga bevis har funnits for att intentioner 6kar hos konsumenter da ett plagg

levererar ett h6gt upplevt nyhetsvirde varfér hypotesen forkastas.

H5c: Upplevd modegrad. Foga férvanande édr nyhetsvirde starkt kopplad till upplevd modegrad.
Detta implicerar att konsumenters syn pa modegrad bygger pa att en viss grad av nyhetsvirde behover
vara uppfyllt for att plagget ska kinnas modernt, vilket ocksa stéds i de teoristudier som redogjorts for

tidigare. Resultat dr i1 enlighet med den kvalitativa studien avgivit under intervjuerna.

5.1.6 Aspiration

Den kvalitativa delen har visat att modebranschen menar pa att man idag (och ur historiskt perspektiv)
anvinder symboler i mode for att visa sin tillhérighet och pa sa sitt kan konsumenter dven anvinda
dessa symboler for att assimilera sig med grupper man idag inte tillhor (exempelvis mer exklusiva
kontexter). Resultaten visar att framforallt konsumenters intentioner péaverkas av dessa
aspirationseffekter (0,071**¥). Aven attityder (0,087***) paverkas i viss utstrickning, om dn mycket
svagt och endast vid 10 procents signifikansniva. Upplevd modegrad paverkas emellertid inte

signifikant av denna faktor. Se Tabel/ 6 f6r detaljer.
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Tabell 6. Aspiration — paverkan pa beroende variabler

Hypotes: Beroende variabel Beta () Signifikans Resultat
Hoa: Attityder 0,087+%* ,098 Forkastas
Ho6b: Intentioner 0,324+%* ,000 Accepteras
Ho6c: Upplevd modegrad -0,099++* ,492 Forkastas

Ho6a: Attityder. Paverkan pa attityder dr relativt svag, vilket skulle innebéra att konsumenter inte i hég
utstrickning tycker bittre om ett plagg som pa nagot sitt skapar en brygga till andra sociala grupper

eller livsstilar.

Ho6b: Intentioner. Samtidigt paverkas konsumenters intentioner signifikant av aspirationer. Detta

skulle innebira att aspirationseffekterna snarare triggar beteende hos konsumenter dn attityder i sig.

Ho6c: Upplevd modegrad. Paverkan av aspirationseffekter hirvid kan inte bevisas.

5.2 Inbordes test av beroende variabler

Upplevd modegrad: Paverkan pa attityder och intentioner. Konsumenternas upplevda modegrad
for ett plagg testades mot de andra tva beroende variablerna da det kan vara av intresse att se vilken
betydelse konsumentens egen upplevelse av plagget ur ett modeperspektiv har pa attityder och
intentioner. B-virdet fér upplevd modegrad uppgick till 0,641 med en signifikans pa 0,000.
Motsvarande test med intentioner som beroende variabel uppgick till 0,559 med en signifikans pa
0,000. Detta indikerar siledes att upplevelsen av hur modernt ett plagg dr har i sig en stor paverkan pa

konsumentens beteende men framférallt pa dess attityder hartill.

Attityder: Paverkan pa intentioner. Vidare testades 1 hur stor utstrickning attitydférandringar hos
konsumenten i denna studie kan paverka konsumentens beteende, eller snarare sannolika beteende. Hir
visade sig attityder ha stor effekt pa intentioner med ett 3-virde pa 0,772 och en signifikans pa 0,000,
analogt med befintlig forskning som visat att attityder driver beteende (Blackwell et al. 2005;
Keller 1993).

5.3 Attityddrivande faktorer i studien

I denna studie forklaras en tillfredstillande del av det skapade attitydmattet med ett R* pa 0,695. I
anvindningen av denna metod vid en studie av en marknad som kan anses vara sa pass outforskad som
1 forevarande fall kan detta forklaringsvirde anses som tillrickligt for att styrka att vi har hittat bra

faktorer vilka paverkar och forutser konsumenters attityder till ett plage. Den parameter som i denna
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studie starkast har visat sig paverka konsumenters attityder till modeplagg dr social tillhorighet
(0,612%%F), och darefter kommer mojligheten fér konsumenten att genom plagget skapa ett eget
personligt uttryck (0,208***). Svagare, men signifikanta [(-virden har funnits foér fGretagets och
modeskaparens Gvertygelse (0,089%F*) samt aspirationseffekter (0,087***). Avslutningsvis kan vi
konstatera att konsumentens upplevelse av ett plaggs modernitet 1 sig 1 denna studie har mycket stor

paverkan pa attityder (0,641%%*).

5.4 Intentionsdrivande faktorer i studien

Genom de valda modegradsmatten har vi dven uppnatt ett fullgott férklaringsvarde pa konsumenters
intentioner till ett modeplageg med ett R*-virde pa 0,652. Den faktor som har visat sig paverka
konsumenters intentioner ir, precis som for attityder, social tillhérighet (0,363***). Vidare har dven hir
mojligheten till ett personligt uttryck (0,191%%*) liksom aspirationseffekter (0,071***) en signifikant
paverkan pa konsumenters intentioner, medan paverkan av nyhetsvirde dr av ndgot ligre signifikans
(0,098+F*). Den upplevda modegraden hos konsumenten har, precis som for attityder, ett stort

forklaringsvirde (0,559*%*) om 4n ldgre an for attityder.

5.5 Forklarande faktorer for upplevd modegrad

Intressant 4r att bedéma hur vil modebranschen lyckas finga in konsumenternas syn pa modegrad
vilket i detta fall gjordes med ett forklaringsvirde pa R* = 0,527 eftersom konsumenterna ir slutliga
domare av deras verksamhet. Den faktor som i denna studie visat sig vara mest drivande for
konsumentupplevd modegrad ir upplevt nyhetsvirde (0,332***). Vidare har social tillhérighet en
signifikant paverkan pa konsumentupplevd modegrad (0,301***), och dven personligt uttryck har visat

sig paverka denna faktor (0,147***),

5.6 Betalningsvilja

Utover att studera vilka faktorer attityder och intentioner samt upplevd modegrad upplevde vi det som
intressant att studera om nagra slutsatser gick att dra kring hur konsumenters betalningsvilja paverkas
av forandringar i attityder och intentioner da detta dr en central del f6r modeforetags 16nsamhet. Var
tanke var att Okande attityder potentiellt skulle 6ka konsumentens betalningsvilja pd samma satt
attityder ovan visade sig 6ka konsumentens intentioner. For att studera detta skapade vi en variabel
som vi valt att kalla fOr relativ betalningsvilja — det vill siga hur stor andel av plaggets egentliga pris som
konsumenten ir villig att betala (det vill sdga [Betalningsvilja / Faktiskt pris pa plagget]). Priset pa
plaggen som anvindes var det som uppgavs av modeféretaget, pa deras hemsida eller via direktfraga pa
telefon. Linjir regressionsanalys genomfordes med relativ betalningsvilja som beroende variabel, och

attityder och intentioner som oberoende variabler. I denna korning kunde ingen signifikant paverkan pa
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relativ betalningsvilja pavisas med hjilp av intentioner (med ett 3-virde pa 0,022; sign 0,870). Attityder
ddremot visade sig ha en signifikant paverkan pa den relativa betalningsviljan med ett 3-virde pa 0,253
med en signifikansniva pa 0,072. Vi valde att acceptera detta signifikansvirde da testade plagg var av
mycket skilda prisnivaer (frin 450 SEK och upp till 38 000 SEK). Effekten pa ett plaggs prisniva valde
vi dven att testa i linjir regressionsanalys for att stoédja att vi accepterade resultatet for denna
signifikansniva. Resultatet visade tydligt att ett Okande pris sinker den relativa betalningsviljan (-

0,483***) pa en signifikansniva pa 0,000.

5.7 Skillnad mellan olika grupper inom urvalet

For att identifiera skillnader mellan olika grupper i det urval pa vilket den kvantitativa studien
genomforts gjordes de korningar som redogérs f6r ovan pa kvinnor respektive min, unga (16-33 ar)
respektive dldre (34-49 ar) samt hogkonsumenter (hoéga manatliga klidinkop) respektive
ligkonsumenter (sma manatliga klidinkép). Grinsen for vad som definierade unga respektive dldre och
hég- respektive ligkonsumenter utgjordes av genomsnittsaldern (33 ar) respektive genomsnittsinkop
per manad (2 320 SEK). Overgripande kan det konstateras, vilket redovisas nedan, att det 6vergripande
foreligger forhallandevis sma skillnader mellan de olika grupperingarna vilket visar pa

generaliserbarheten for den regressionsanalys som genomfordes pa det totala urvalet.

5.7.1 Skillnader mellan man och kvinnor

De frimsta skillnader som identifierades gillande drivkrafter f6r kép av mode mellan kvinnor och min
utg6rs av upplevd kvalitets paverkan pa upplevd modegrad dir det inte gick att identifiera nagon
signifikant effekt pa kvinnors perception och mins dito var mycket framtridande. Vidare kan dven
konstateras att personligt uttryck paverkar mins upplevelse av ett plaggs modegrad men inte kvinnors
dito. Vidare har dven nyhetsvirde visat sig ha en stark paverkan pa kvinnors intentioner medans ingen

sadan paverkan kunnat pavisas for mén. Resultaten fran denna analys redovisas 1 Tabell 7 och Tabell 8.

Tabell 7. Kvinnor: Oberoende variablers effekt pa attityder, intentioner och upplevd modegrad

Attityder Intentioner Upplevd modegrad
Social tillh6righet B=0,54 1% B=0,301*** =0,382%x*
Personligt uttryck =0,257*** =0,193%xx* EJ sign.
Overtygelse EJ sign. EJ sign. EJ sign.
Kvalitet EJ sign. EJ sign. EJ sign.
Nyhetsvirde Ej sign. B=0,210%* =0,385%*x*
Aspirationseffekter  Ej sign. B=0,257*** Ej sign.
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Tabell 8. Mdn: Oberoende variablers effekt pa attityder, intentioner och upplevd modegrad

Attityder Intentioner Upplevd modegrad
Social tillh6righet B=0,651%** B=0,383%* P=0,218*+*
Personligt uttryck B=0,158%* B=0,190%** P=0,314%+*
Overtygelse EJ sign. EJ sign. EJ sign.
Kvalitet Ej sign. Ej sign. B=0,232%*
Nyhetsvirde Ej sign. Ej sign. B=0,218%%*
Aspirationseffekter  Ej sign. B=0,392%k* Ej sign.

5.7.2 Skillnader i alder

De yngre respondenternas attityder och intentioner har i denna studie visat sig paverkas mer av
mojligheten till ett personligt uttryck. Vidare har kvalitet visat sig driva upplevd modegrad for ildre

men inte for yngre konsumenter. Samtliga resultat redovisas 1 Tabell 9 och Tabell 10.

Tabell 9. Aldre: Oberoende variablers effekt pa attityder, intentioner och upplevd modegrad

Attityder Intentioner Upplevd modegrad
Social tillhérighet B=0,712%kx B=0,39(pr** B=0,181%*
Personligt uttryck Ej sign. Ej sign. B=0,281%*
Overtygelse EJ sign. EJ sign. EJ sign.
Kvalitet Ej sign. Ej sign. B=0,223%%*
Nyhetsvirde Ej sign. Ej sign. B=0,307%*
Aspirationseffekter  Ej sign. B=0,438*+* Ej sign.

Tabell 10. Yngre: Oberoende variablers effeft pa attityder, intentioner och upplevd modegrad

Attityder Intentioner Upplevd modegrad
Social tillhérighet B=0,54 1k B=0,366%** B=0,402%%*
Personligt uttryck B=0,249%+x* B=0,276*** B=0,177+%*
Overtygelse EJ sign. EJ sign. EJ sign.
Kvalitet EJ sign. EJ sign. EJ sign.
Nyhetsvirde Ej sign. Ej sign. B=0,359%*
Aspirationseffekter [ sign. B=0,228%%* EJ sign.

5.7.3 Skillnader i kladinkép per manad

Lagkonsumenter har inte visat sig drivas av mojlighet till ett personligt uttryck for nagon av de tre
beroende variablerna. Vidare dr nyhetsvirde nagot som paverkar ligkonsumenters upplevelse av ett
plages modegrad, vilket inte visat sig gilla f6r hogkonsumenter. Detaljerade resultat fran

regressionsanalysen for grupperna redovisas 1 Tabell 11 och Tabell 12.
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Tabell 11. Higkonsumenter: Oberoende variablers effekt pa attityder, intentioner och upplevd modegrad

Attityder Intentioner Upplevd modegrad
Social tillhorighet B=0,635%** B=0,325%** B=0,473%**
Personligt uttryck B=0,287**x* B=0,444x%x B=0,305%%*
Overtygelse EJ sign. EJ sign. EJ sign.
Kvalitet Ej sign. Ej sign. B=0,207%*
Nyhetsvirde EJ sign. EJ sign. EJ sign.
Aspirationseffekter  Ej sign. B=0,247*+* Ej sign.

Tabell 12. Lagkonsumenter: Oberoende variablers effekt pa attityder, intentioner och upplevd modegrad

Attityder Intentioner Upplevd modegrad
Social tillh6righet B=0,59 7%k B=0,366*** P=0,214%+*
Personligt uttryck EJ sign. EJ sign. EJ sign.
Overtygelse EJ sign. EJ sign. EJ sign.
Kvalitet Ej sign. Ej sign. B=0,145%%*
Nyhetsvirde Ej sign. Ej sign. B=0,378%%*
Aspirationseffekter  Ef sign. B=0,356%** Ej sign.

5.8 Sammanstallning av resultat

I detta stycke sammanfattas de viktigaste resultat som genererats i denna studie. Detta resultat giller f6r

analysen av det totala respondenturvalet. Vidare diskussion kring resultaten och dess implikationer sker

1 kapitel sex.

Tabell 13: Sammanstillning av resultat

Beroende variabler

Attityder Intentioner Upplevd modegrad

Social Tillhorighet  Hla: Accepteras H1b: Accepteras Hlc: Accepteras

—:g Personligt Uttryck ~ H2a: Accepteras H2b: Accepteras H2c: Accepteras

.g Overtygelse H3a: Forkastas H3b: Forkastas H3c: Forkastas

)

‘g Kvalitet H4a: Accepteras H4b: Forkastas H4c: Accepteras

§ Nyhetsvirde H5a: Forkastas H5b: Forkastas H5c: Accepteras
Aspirationseffekter Ho6a: Forkastas Ho6b: Accepteras Ho6c: Forkastas
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6. Diskussion & implikationer

6.1 Problematisering av studien
Vissa av de variabler som framkommit i den kvalitativa studien kan i manga avseenden vara svara att

mita. Nedan problematiserar vi var studie och de olika begrepp som vi anvint oss av.

Kvantitativ studie — genomforande. I studien har ett representativt urval av min och kvinnor i olika
aldrar efterstravats. Detta har gjorts utifran syftet att Overgripande beskriva den svenska
modemarknaden. Modekonsumtion kan i vissa avseenden skilja sig mellan aldrar och koén
(Solomon 2004; Seock & Sauls 2008; Kozar & Damhorst 2008) vilket tillsynes skulle kunna péaverka
studiens reliabilitet. I insamlingen har forfattarnas personliga nitverk anvinds vilket sannolikt har
skapat en viss heterogenitet i respondentpanelen. Emellertid forsokte detta undvikas genom att
forfattarnas bekanta sjilva fick sprida enkiterna vidare fOr att pd sa sitt reducera effekterna som den
potentiella sociala heterogeniteten kan ha. Vidare kan dven konstateras att det hade varit onskvirt att
skapa mer detaljerade kluster att analysera dn vad som gjordes i denna studie. Exempelvis kan det tinka
sig att skillnader existerar mellan yngre man respektive dldre min samt bland kvinnliga respektive
manliga storkonsumenter. Emellertid upplever foérfattarna att intressanta slutsatser och insikter har

genererats fran genomford analys, vilka dven skapar intressanta 6ppningar for framtida forskning.

Kvalitativ studie. Vi anser att vi f6r denna studies syfte har intervjuat personer som pa olika sitt kan
anses ha goda kunskaper om branschens drivkrafter — men givetvis kunde studien varit mer omfattande
1 termer av antalet respondenter fOr att uppna dn hogre reliabilitet i vara resultat. Det dr en praktisk
utmaning att fa prata med inflytelserika och kunniga manniskor i denna bransch eftersom de 4r mycket
upptagna vilket har férenklats genom forfattarnas personliga nitverk och vidare har omfattningen pa
uppsatsen har medfort sina begransningar. Dock tyder den mittnad som uppnitts 1 svaren pa att den

kvalitativa studien bér anses som generaliserbar.

Aspirationsgrupper och dess effekter. En konsuments stravan efter att tillhora en viss livsstil eller
grupp kan potentiellt vara nagot som rationaliseras bort av konsumenten och precis pa samma sitt som
konsumenter efter ett kép rankar de kopta produkterna hogt for att legitimera képet (Séderlund 2005)
sa foreligger viss risk att respondenterna anger liga virden pa exempelvis “’plagget liter mig utforska
nya sidor av mig sjilv”’. Exempelvis kan det tinkas att man som konsument infor andra eller sig sjilv
nekar till att man har 6nskemal om att tillhra andra sociala grupper 4n de man sjilv befinner sig i da
detta kan vara ett tecken pa illojalitet mot personer i sin direkta omgivning. Dock anser vi att det antal

kvantitativa enkitintervjuer som vi genomfért dr tillrickligt for att kunna fanga upp denna drivkraft hos
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konsumenter samt att de tillfredstillande virden pa Cronbachs o som uppvisades indikerar att vi skapat

ett fragebatteri som ticker in detta fenomen i relativt hég utstrackning.

Nyhetsvirde. I princip samtliga respondenter i den kvalitativa studien uttalade explicit betydelsen av
nyhetsvirde for att lyckas i modebranschen, och utfallet av enkédtundersékningen visar att nyhetsvirde
viger tyngst av de testade variablerna i fraiga om vad som driver konsumentupplevd modegrad.
Emellertid ir fragebatteriet utformat sa att nyhetsvirde kan tolkas som mer av en extrempunkt, att det
testade plagget skall vara ’nagot jag aldrig sett forut” — vilket méjligtvis inte behover vara sant for att
produkten likvil skall upplevas som tillrickligt nyskapande for att skapa attityder och intentioner mot
plagget. I forevarande studie var det genomsnittliga upplevda nyhetsvirdet 3,19 av 7 vilket i viss man
visar pa detta. Det skulle ocksa kunna vara friga om att ett plagg maste upplevas som birbart och
tillgdngligt for respondenten, ett slags relevansmatt som kompletterar det upplevda nyhetsvirdet
(Anget al. 2007). Aven tidigare forskning avseende kreativitetsbegreppet i reklamsammanhang
podngterar att ju mer konsumenter bedémer niagot som nyskapande, desto storre vikt faster de vid

relevans och att den upplevda nyheten dr meningsfull i sammanhanget (Lethagen & Modig 2008).

Overtygelse. I den kvalitativa delen pavisades att modeskaparens 6vertygelse ir en aspekt av hur
omgivningen férhaller sig till plaggen som presenteras, vilket direfter testades mot konsumenter genom
ett flerfragebatteri. Emellertid visade ej resultaten ndgra signifikanta tecken pa att detta skulle driva
konsumenters attityder, intentioner eller upplevd modegrad. En orsak till detta dr sannolikt att fragorna
1 den kvantitativa delen inte ticker in alla aspekter av detta fenomen. Vi anser dock att véra slutsatser
fran denna studie pa inget satt ar fruktlésa da ett intressant resonemang kan foras kring vad som kan
tinkas orsaka denna skillnad i resultat mellan dessa tva studier. Tittar man narmre pa resultaten fran
den tva studierna slis man av att Gvertygelsen som patalades i den kvalitativa studien sannolikt dr ett
uttryck for ett internt branschfenomen som frimst berér personer yrkesverksamma inom
modeindustrin vilket i flera avseenden gbr detta svart att mita i konsumentled. Dirav kan snarare
resultaten fran den kvalitativa studien i1 sig vara intressanta att vidare analysera i framtida studier.
Overtygelse kan potentiellt ha en indirekt effekt pa konsumenter exempelvis genom att modeplagg som
for till marknad pa ett 6vertygande sitt far en mer attraktiv plats i distributionsledet, i termer av bade

aterforsiljare och placering i butik.

Generaliserbarhet av resultat. De studier vi genomfort har varit fokuserade pa RTW-segmentet av
modebranschen. Som vi inledningsvis visade pa skiljer sig de olika prissegment som finns pa
marknaden sig dt i flera avseenden, och tillimpligheten av vara presenterade resultat bor av féretag och
modeskapare inom andra kategorier av modebranschen tolkas med viss forsiktighet eftersom vad som
driver konsumenter sannolikt skiljer sig 4t mellan haute couture och massmarket

(Saviolo & Testa 2002). Diremot kan i flera avseenden dessa drivkrafter utgdra gemensamma nimnare
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for de olika segmenten (Solomon 2004; Saviolo & Testa 2002; Hauge 2007), och anvindningen av en
relativt bred definition av RTW (Saviolo & Testa 2002) gor att den tickta marknadsandelen sannolikt dr
forhallandevis  hog.  Dessa  omstindigheter stirker ytterligare potentialen f6r uppsatsens
generaliserbarhet f6r modebranschen 6vergripande och ger tyngd at uppsatsens slutsatser — om 4n utan
att gora specifika ansprak darpa. Vidare har de 6vergripande drivkrafter som identifierats for svenska
modekonsumenter dven visat sig vara forhallandevis samstimmiga for de undergrupper som
analyserats, dven om det dr tydligt att konsumenter skiljer sig at beroende pa kon, édlder samt
omfattningen pa modekonsumtion. Avslutningsvis adresseras dven den hogst intressanta tanken kring
studiens anvindbarhet 1 andra industrier. Det dr tinkbart att drivkrafterna bakom mode som klader
dven gor sig gillande f6r exempelvis konsumtion av inredning (da dven detta ir en kategori som bygger
pa ett kreativt uttryck som speglar konsumentens personlighet och livsstil). Vidare dr det tinkbart att
flera av implikationerna frin denna studie gar att anvinda inom helt andra branscher, si som

hemelektronik och bilar — nagot som vi emellertid genom denna uppsats limnar obesvarat.

Vigval. Utformandet av en studie som denna medf6r oundvikligen att man fattar en del beslut géillande
vad man ska inkludera eller inte, och vilka aspekter som tillmits stérre tyngd och vilka som limnas utan
vidare hinseende. De huvudsakliga vigval vi gjort, vilka en del patalas 1 uppsatsen och andra limnats
mer implicit, paverkar givetvis studieresultaten och bor problematiseras. De 100 plagg vi valt att testa i
denna studie dr en representation av RTW-segmentet vilka givetvis paverkar dessa det slutliga resultatet
fran var studie. Emellertid upplever vi att det stora antalet plagg som vi valt att inkludera minskar risken
for att de specifika plagg som valts har nagon betydande effekt pa resultat och deras implikationer.
Vidare har endast ett begriansat antal varumarken inkluderats, men dven hir upplever vi att sa pass
manga olika modeskapare ingatt 1 studien att det finns anledning att betrakta studien som generaliserbar

for det segment som vi dmnat studera.

6.2 Implikationer fran resultaten

6.2.1 Social Tillh6righet

Social tillhérighet var den variabeln som pavisades storst forklaringsvirde 1 denna studie och dessutom
den faktor som visat sig paverka samtliga beroende variabler f6r samtliga analyserade delgrupper av det
totala urvalet. Nedan beskrivs tvd implikationer som utifran detta kan anses som relevanta.
Omgivningen som sekundir malgrupp. Vir studie visar att det 4r mycket centralt, for att sikerstilla
ett modeforetags framgang och attrahera konsumenter, att ta hinsyn till den sociala kontext i vilken
malgruppen agerar. Dirmed skulle potentiellt en sekundir malgrupp f6r modeforetaget bli den primira
malgruppens sociala omgivning, vilket potentiellt stiller helt nya krav pd foéretag vad galler

konsumentinsikt. Ndr konsumenten tar stillning till ett modeplagg utgar denna inte bara fran sin egen
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smak utan dven fran omgivningens reaktioner pa plagget. Viktigt att komma ihdg ir att detta sitt att se

pa omgivningen giller for saval plagget i sig som f6r varumarket.

Lit konsumenten sjilv silja in modeplagg och varumirken. Ytterligare en implikation utifran
konsumentens forhallningssitt till omgivningen kan vara att ge konsumenten verktyg och moijlighet att
sjalv silja in modeplagget. Exempel pa hur detta skulle kunna ga till dr storytelling dér historien om hur

plagget skapats inkluderas i forsiljningen.

6.2.2 Personligt uttryck

Moijligheten till ett personligt uttryck 4r av central betydelse enligt vara studier savil som inom befintlig
teori (Yan et al. 2008; Tian et al 2001; Simonson & Nowlis 2000; Solomon 2004; Watt 1999). I ljuset av
detta blir begreppen ”’sticka ut” kontra ”passa in” relevanta. Vad man kan konstatera utifran resultaten
fran denna studie 4r att individen trots behovet av social tillhorighet har ett starkt behov av att skapa ett
eget uttryck (Tian etal 2001). Hir kan det vara limpligt for modeskapare att anvinda sig av
positioneringsstrategier dir man tittar pa vilket uttryck man sjilva ger konsumenten i relation till andra
aktorer. Dessutom blir det hir viktigt att skapa konsumentférstaelse f6r hur modeplaggen anvinds och
hur de kombineras med andra plagg och accessoarer for att skapa detta personliga uttryck vilket dr att
anse som hogst subjektivt. Personligt uttryck har fraimst visat sig paverka unga modekonsumenter samt
konsumenter med hoga manatliga klidink6p. Detta implicerar att foretag inriktade pa dessa grupper bor

dgna sirskild uppmairksamhet at denna aspekt av klader och mode.

Personligt uttryck kontra social tillhérighet. Nir vi tittar pa begreppen social tillhérighet och
personligt uttryck sa relaterar de i mangt och mycket till varandra. Simmel (1904) uttalar att det i
samhillet i allminhet och mode i synnerhet finns en inneboende och motsigelsefull dualism som bestar
1 generalisering kontra specialisering. Han anfér att dynamisk forindring uppstar eftersom ingen
samhillelig féreteelse samtidigt kan uppfylla bada principerna samtidigt, och ser mode som ett primart
exempel for det. Ett sitt att se pa detta skulle kunna vara att den sociala tillhérigheten sitter den arena
pa vilken konsumenten upplever sig ha mojlighet att skapa ett personligt uttryck — han/hon vill inte
avvika sa mycket att man hamnar utanfér vad den sociala gruppen upplever tilltalande eller snyggt. Om
social tillhorighet dr arenan pa vilken konsumenten stilmassigt har mojlighet att skapa ett personligt
uttryck sa dr da det personliga uttrycket en slags positioneringsstrategi for det personliga varumarket for

konsumenten och hur denne vill bli uppfattad pa den givna arenan.

6.2.3 Overtygelse
Overtygelse ir, trots de kvantitativa resultaten, nagot som vi efter att ha genomfért de kvalitativa
intervjuerna ar 6vertygade har stor effekt pa modeforetag. I den kvalitativa studien patalades vikten av

denna faktor, savil av oberoende experter som av modeskapare. Begreppet kan méjligtvis mer handla
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om att olika branschspecifika akt6rer férséker 6vertyga varandra om styrkan hos det egna varumarket,
om tron pa vad for produkter eller trender som kommer att rida f6r kommande sidsonger och vilka
marknadsforings- eller forsiljningskanaler som dr viktigast. Darmed dr foljaktligen inte konsumenten
den primira maélgruppen for dessa anstringningar 1 att pavisa sin egen 6vertygelse. Likvil paverkas
konsumenten i slutindan av vad utbudet till slut bestar av och hur och var det presenteras, men det
skulle i sddana fall i storre utstrickning handla om konkurrensmedel foretag emellan snarare dn direkt
paverkan pa slutkunden. Pa konsumentniva kan 6vertygelse vara viktigare i relationen med vad vinner
och 6vrig omgivning anser vara bra och trovirdigt — och da kanske snarare inga i konsumentens

utvirdering av social tillhérighet kontra personligt uttryck.

6.2.4 Kvalitet

Kvalitetsdimensionen hos modeprodukter dr den som nirmast knyter an till den rent funktionella
aspekten av klider, att plagget uppfyller sitt syfte och det behov det ér avsett att fylla, snarare dn att rent
estetiska eller 4an mer subjektiva bedémningar av hirvid 6verstigande behov och virden. Som tidigare
papekats visade resultaten att kvalitet utgdr en motivator fOr attityder snarare dn en hygienfaktor. Att
kvalitet for respondenterna inte tillmits signifikant paverkan pa intentioner i nidgon dimension — men
har viss positiv effekt pa attityder — indikerar att konsumenter uppskattar god kvalitet, men att det inte
synbarligen far stor direkt paverkan pa konsumenters beteende. Att kvalitet har denna sekundira natur
nir det giller att direkt paverka konsumenter dr intressant att ta i beaktande for féretag, da det innebir
att mode i manga avseenden blir att betrakta som firskvara — att man hellre konsumerar modeplagg
som uppfyller ens behov pa det sociala planet (oavsett om det handlar om att sticka ut eller passa in) dn
nagot rent praktiskt eller héallbart. Kvalitetstinkande 1 modebranschen ir en svir balansgiang for foretag
eftersom anstringningar 1 detta led ofta dr savil kostsamt som tidskrivande, och ytterligare nigot som

paverkar det slutliga priset i konsumentled.

Upplevd kvalitet — en genvig till modegrad? I var studie har upplevd kvalitet visat sig ha en
paverkan pa konsumentens utvirdering av den upplevda modegraden. Denna insikt dr intressant i det
avseendet att modeféretag som upplever en affirsutmaning 1 att skapa en hogre upplevd modegrad
skulle kunna anvinda upplevd kvalitet som ett av verktygen for att bli uppfattade som mer moderna.
Denna strategi har visat sig ha storst potential f6r foretag och avdelningar som har min samt aldre

konsumenter som primir malgrupp dven om det dven visat sig gilla f6r svenska konsumenter generellt.

6.2.5 Nyhetsvarde
Nyhetsvirdets effekt pd attityder forkastades i denna studie. Emellertid hade en beslutsregel om
acceptans vid 10 procent signifikans gjort att denna inte forkastades dven om effekten pa attityd

fortfarande dr liten. Att nyhetsvirde i detta fall inte paverkar det totala samplets intentioner utan endast
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attityder implicerar att det har mojlighet att fa konsumenten att uppskatta plagget men att detta 1 sig inte
ar tillrackligt for att fatta ett beslut om koép. Nyhetsvirde har visat sig ha en liten om nagon effekt pa
konsumenters attityder men ingen paverkan intentioner. Emellertid har det dock visat sig att kvinnors
intentioner tenderar att 0ka med en 6kande upplevd modegrad vilket implicerar att det for vissa
modeforetag kan ha en direkt effekt pa dess malgrupp. Vidare dr nyhetsvirdets péaverkan pa
konsumenter intressant att stilla i relation till begreppet personligt uttryck som 6vergripande uppvisat
en stark direkt pa verkan pa konsumenter. Personligt uttryck skulle kunna handla om det som i
kreativitetsstudier bendimns som relevans eller meningsfullhet (Ang et al. 2007). Vir bedomning ér inte
att nyhetsvirde dr en faktor som Gvergripande f6r konsumenten ir irrelevant utan snarare att det har en
indirekt paverkan 1 de fall da en direkt dito inte kunnat pavisas, nagot som omfattningen pa denna
uppsats tyvarr inte tilltit fOrfattarna att nirmre studera. Det finns dock anledning f6r modeforetag att
reflektera 6ver i vilket utstrickning nyhetsvirde dr ett verktyg for att vinna konsumenters gunst och i
vilken utstrickning det handlar om att 6vertyga branschen internt, utan att dari ligga virde om vad som

ar att anses som mer eller mindre relevant.

6.2.6 Aspiration

Det tycks finnas inneboende svarigheter 1 friga om anvindbarheten hos det avsedda mattet pa
aspirationseffekter vid modekonsumtion. Intuitivt torde maojligheten att ndrma sig aspirationsgrupper
vara av stor betydelse for hur individer utvirderar och konsumerar modeprodukter (Veblen 1899;
Blackwell et al. 2005; Simmel 1904) vilket i viss utstrickning pavisats dd denna variabel inte har visats
driva attityder, men diremot intentioner. Konsumenten fister ingen vikt vid huruvida forevarande
plagg ir tilltalande f6r en sjilv (attityd) eller moderiktigt (upplevd modegrad) — men engagerar sig dnda i
plagget grundat i férekomsten av den aspiration konsumenten har jimte en annan person eller grupp.
Intressant for aspirationseffekter dr att de (tillsammans med socialt uttryck) visat sig vara en variabel

som har 1 det nirmaste identiska effekter pa de olika grupper som i studien analyserats.

6.2.7 Diskussion av resultat fran kvalitativa studien

Vira resultat fran intervjuerna med representanter frin modebranschen ir en 6vergripande syn pa hur
personer yrkesverksamma inom industrin ser pa dess viktigaste drivkrafter. Dessa insikter har i denna
studie haft en sekundir natur men kan dnda anses vara relevanta for sig sjilva och dven som underlag
for framtida studier. Vidare har vi dven kunnat pavisa avvikelser fran denna syn pa marknaden ur ett
konsumentperspektiv genom de férkastade variablerna, daven om detta snarare utgor olika perspektiv pa

en bransch dn en sanning i sig.
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6.3 Framtida forskning

Med grund i de framkomna resultaten av vér studie uppstar otaliga nya fragor av intresse for framtida

studier. Nedan redogors for dessa identifierade intresseomraden och fragestillningar.

Konsumentupplevd modegrad — explorativ studie. De studerade variablerna forklarar inte
variationen 1 den beroende variabeln till fullo, dven om vi lyckats férklara relativt mycket av detta
abstrakta begrepp, vilket innebdr att framtida forskning pa omradet kan férséka komma dnnu nirmare
den beroende variabeln for att ytterligare avticka den. Efterféljande studier kan vara av samma
explorativa karaktir och initialt séka finna ytterligare variabler som ér viktiga f6r en konsument vad
giller modekonsumtion. Det hdr kan géras genom samma metodik som vi utgatt ifrdin, genom att
genomféra kvalitativa studier men i detta fall pa konsumentniva och savil individuellt som i

gruppsammanhang bedémer eller avgor vilken modegrad ett plagg har.

Relationen mellan varumirke och plagg. I den forevarande studien har vi avsiktligen valt att
inkludera varumirkesnamnet redan i 6ppningsfrigan till respondenterna, da den kvantitativa empirin
syftat till att klargéra hur konsumenter tinker nir de ser, utvarderar och koper klider — for vilket
varumirket och konsumentens kinnedom har avgérande betydelse (Klein 2000; Quart 2003). For
framtida forskning bor det vara intressant att undersoka hur upplevd modegrad paverkas och styrs av
varumirket mer isolerat. Konsumenter kan fa bedéoma de bakomliggande variablerna pa samma sitt
som i denna studie, men olika grupper av respondenter kan fa gora si utan att kdnna till varumirket f6r
respektive plagg — och se vad det far for efterverkningar pa konsumenten. Det finns viss forskning som
pekar pa att det rimligtvis kan vara sa att modegrad upplevs som hégre f6r “enklare” plage om mirket
upplevs som modernt och ritt i tiden i konsumentens 6gon (Tungate 2008), nagot som ér synnerligen

intressant att genomfora en konklusiv studie pa.

Testade variabler. Bide social tillhérighet och personligt uttryck har funnits kopplade till savil
attityder och intentioner som upplevd modegrad. Dock skulle framtida forskning nirmare kunna utréna
deras inbordes koppling och relativa vikt. Vidare indikerar dven den svaga men signifikanta paverkan
som aspiration visat sig ha pa bade attityder och intentioner att denna variabel likafullt 4r av intresse f6r
fortsatt forskning och kopplingen kanske kan stirkas om den ges storre fokus for att pa sa sitt fanga
upp hur grupper av konsumenter gemensamt skapar eller féljer trender i riktning mot de aktuella
aspirationsgrupperna. Det vore dven intressant att nirmare studera hur aspirationseffekter paverkar de
grupper som konsumenten stravar efter att uppna social tillhérighet inom vilket idag finns visst stod for
(Simmel 1904) men som inte dr bevisat foér dagens modekonsumtion pa den svenska marknaden.
Vidare kan det, trots att samtliga tre hypoteser avseende 6vertygelsevariabeln férkastades vara en faktor

som kan visa sig ha effekt pa modebranschen. Aven om mode i stor del styrs av konsumentefterfragan
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finns det en inneboende utbudsproblematik man inte kan bortse fran inom vilken 6vertygelse kan spela
en viktig roll (Hauge 2007), nagot som i sig 6ppnar upp for fler branschfokuserade studier liknande var
kvalitativa del. Det vore vidare av intresse att koppla nya andra effektvariabler till denna studie dir ett
exempel dr att man pa forvig tar hansyn till huruvida vissa plagg varit framgangsrika exempelvis fran ett
lonsamhetsperspektiv, pa forsiljningsmarginaler eller baserat pa forsiljningsvolymer. For dessa
framgangsrika respektive mindre framgangsrika modeplagg skulle man dd studera de bakomliggande
sirskiljande variablerna for dessa respektive och genom de resultaten utveckla och komplettera de
resultat och insikter som genererats i denna studie. Vidare har vi under studiens férlopp kommit att
diskutera begreppet prisvirdhet f6r modebranschen. Vi dr hir nyfikna pa om det f6r modeplagg finns
en underliggande, omedveten bedomning av prisvirdhet som gors i kdpbeslutet — vilken exempelvis
kan handla om hur mycket modegrad man fir per krona spenderad. Intressant att se vore hir om
modeforetags framgang 1 viss man bestims av den upplevda prisvirdhet som man astadkommer i
konsumenternas 6gon och om detta skiljer sig at mellan olika typer av produkter och olika prissegment.
Insikter fran denna typ av studier skulle potentiellt kunna utgéra ett anvindbart analysinstrument for
modeforetag, och bidra till att utveckla positionerings- och differentieringsstrategier for hur man viljer
att utforma sitt erbjudande i relation till konkurrenternas. Avslutningsvis finns dven ytterligare insikter
att gora genom jimforelser mellan de olika prissegment som beskrivs i Saviolo & Testa (2002).
Intressant vore dven att titta pa hur kombinationen av olika kollektioner inom ett varumarke eller
modehus paverkar konsumenternas instillning till modeplaggen. Det dr exempelvis rimligt att anta att
en couture-kollektion f6r en modeskapare 6kar den upplevda attraktiviteten hos samma foretags RTW-
kollektion. (Aaker & Joachimstahler 2000) Att visa pa exempelvis haute coutures eller massmarket-
kollektioners faktiska roll for foretagen skulle dven kunna bidra till 6kade moijligheter for att fatta

taktiska och strategiska beslut med bittre beslutsunderlag.

Vidare studier av undergruppers olika drivkrafter. I den forevarande studien har analysen frimst
fokuserat pa den svenska konsumentens Overgripande drivkrafter samt skillnader mellan kén, aldrar
samt manatliga kladinkép. Det vore intressant samt 6nskvirt att i framtiden djupare studera hur dessa
undergrupper, samt andra demografiska eller beteendemissiga segment, skiljer sig at gillande
bakomliggande drivkrafter kring modekonsumtion — vilket forfattarna upplever som ett amne som 1 sig
fortjainar en separat studie med hinsyn till de potentiella bidrag som denna kan tinkas ha for

modeforetag i synnerhet likvil som f6r modebranschen som helhet.

Vi dr glada att limna ifran oss detta bidrag till kunskapen om den svenska modemarknaden. Dels
upplever vi det som ett startskott f6r mycket framtida forskning pa denna marknad men dven som ett
kunskapsmassigt bidrag dir vi bland annat kunnat konstatera att sociala aspekter ar mycket centrala for

den svenska modekonsumenten och vi kan avslutningsvis konstatera att: sticka ut ar silver, passa in dr guld.
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Appendix 1: Plaggbilder i urval
Ann-Sofie Back Boss Calvin Klein

A

Fornarina

Miss Sixty

5

YSL
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Appendix 2: Personbeskrivningar

Ann-Sofie Back - Modeskapare
Designer som driver egna varumirket Ann-Sofie Back alltsedan 2001, med underlinjen BACK sedan
2005. Har dirutéver gjort designersamarbeten med bland andra Topshop och Fred Perry. Trefaldig

vinnare av svenska Elles pris till Arets designer, 2007 ars vinnare av Damernas Virlds prestigefulla
Guldknappen.

Axel Nyhage & Richard Hutchinson - Modeskapare

Designer och VD f6r svenska modemirket The Local Firm, som tillsammans byggde upp Tiger Jeans
innan de bestimde sig fOr att starta detta egna mirke. TLF har nu visat sina kollektioner f6r host/vinter
2008 och var/sommar 2009 under Stockholms modevecka.

Ella Soccorsi - Modeskapare

Utgor tillsammans med Camilla Sundin och Claes Berkes designertrion som driver egna mirket Nakkna
sedan 2003. Har utover klider designat en kollektion av glas f6r Absolut Vodka och funnits med pa en
frimirkesserie inom mode frin Posten.

Hakan Preiholt - Akademiker

Universitetslektor, docent i foéretagsekonomi som dven ingar i styrelsen foér modevetenskap vid
Stockholms Universitet. Hans forskning behandlar mode utifran savil svenska som internationella
villkor, med fokus pa globala marknader, affirsstrukturer och relationer, mirkesnamn, och mode som
samhillsfenomen.

Joakim Brinnstrom - Expert
Projektledare f6r Sthlm Fashion Week by Berns (sedan dess omdépt till Fashion Week by Berns) fran
20006 till 2008. Projektet dr det storsta privatdrivna initiativet kring modeveckan i Stockholm, och utgor
den kanske frimsta arenan for att arrangera modevisningar i Sverige och Skandinavien. Deltagande
varumirken under den hir perioden inkluderar bland andra Filippa K, Whyred, Acne, Cheap Monday
och Fifth Avenue Shoe Repair.

Karolina Skande - Expert

Rutinerad bloggare som ligger bakom Hotspot [hotspot.webblogg.se], med drygt 13 000 besokare i
veckan enligt Bloggtoppen.se. Arbetar dirtill som frilansjournalist med regelbundna uppdrag for
Dagens Nyheter , Aftonbladet och Solo, och dr moderedaktor f6r nystartade magasinet Demo.

Lena Patriksson-Keller - Expert

Grundare till, dgare av och VD f6r PR-byran Patriksson Communication som fokuserar pa
livsstilsvarumarken, vars modekunderna inkluderar etablerade svenska foéretag som J.Lindeberg,
Whyred och Hope, och mindre aktorer som Helena Horstedt, Minimarket och Carin Wester.

Patriksson-Keller utsags av tidningen King Magazine till Sveriges miktigaste person inom herrmode f6r
2007.

Madelaine Levy - Expert

Chefredaktér f6r mode- och kulturmagasinet Bon Magazine, med en TS-upplaga f6r 2007 om 15 500
exemplar (i Sverige). Bon har sedan starten 2001 bland annat blivit prisbelént som Arets tidskrift och
arets AD av Sveriges Tidskrifter.
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Michaela Forni - Expert

Bloggare pa Stureplan.se, representerar en yngre generation tyckare inom allt frin mode till rena
vardagsbestyr. Ligger pa sjitte plats Over Sveriges stOrsta modebloggar per 5 januari 2009 enligt
Bloggtoppen.se.

Olof Erlandsson - Expert

Vice VD f6r PR-byran Scandinavian Press Room, som dr specialiserad pa mode och nirliggande
branscher. Representerar 1 sitt showroom internationella varumarken som bland andra Anglomania by
Vivienne Westwood, McQ by Alexander McQueen och See by Chloé och Coming Soon by Yohji
Yamamoto.

Robert Rydberg - Expert

En av Sveriges frimsta och mest ansedda stylister. Arbetar med visningar for utvalda designers,
omfattande internationella reklamkampanjer (fér bland andra H&M) och styling av redaktionella
modeartiklar 1 erkinda magasin virlden over.
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Appendix 3: Semistrukturerad intervjugide — Kvalitativ del

1) Beritta hur du ser p4 mode som samhillsfenomen.

2) Vad menar du frimst nir du pratar om mode?

3) Vad kidnnetecknar dagens mode?

4) Vad ir det som driver modet framat och fordndrar det?

5) Vilka faktorer upplever du piverkar modebranschen?

6) Vad anser du ir det viktigaste for att ett foretag ska vinna konsumenternas gillande?
7) Vad menar du frimst nir du pratar om modegrad?

8) Kan du ge exempel pa hog/lig modegrad?

9) Vad anser du skiljer framgéangsrika modeféretag frin mindre framgangsrika?

10) Hur g6r man f6r att skapa bra mode?

11) Hur ser du pa kritikerframgang kontra kommersiell framgang — vad finns det for
skillnader/likheter?

12) Vad ir sjdlva designen av ett plagg och vad 4r personen bakom plagget och vilken betydelse har de
respektive?
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Appendix 3: Kvantitativ enkat

Hej!

Vi arbetar just nu for fullt med vir examensuppsats och skulle behéva din hjilp. Nedan har vi
négra fragor kring ett modeplagg som vi skulle vilja att du tar stillning till. Vi dr nyfikna pa vad
just du tycker - utga alltid ifran dig sjilv nir du besvarar fraigorna. Tack f6r din hjilp! Karl
Prytz & Daniel Glasman

Hir ser du en bild pé en klinning fran [Avsdndare X)]. Titta pa plagget och besvara sedan
frigorna om det nedan [Bild pi plagg X]

1) Plagget dr ndgot som mina kompisar skulle gilla
1 2 3 4 5 6 7
Instimmer inte Qo oo o ad Instammer helt

2) Om jag bir plagget tror jag att jag skulle fA manga komplimanger for det
1 2 3 4 5 6 7
Instimmer inte Qo oo o ad Instimmer helt

3) Detta klidmirke dr det médnga i min omgivning som anvinder
1 2 3 4 5 6 7
Instimmer inte Qo oo o ad Instimmer helt

4) Plagget passar min stil

1 2 3 4 5 6 7
Instimmer inte o agaaqada Instimmer helt
5) Bir jag plagget sticker jag ut frin mingden

1 2 3 4 5 6 7
Instimmer inte o agaaqada Instimmer helt

6) Bir jag plagget siger det nidgot om vem jag dr
1 2 3 4 5 6 7
Instimmer inte Qo oo ad Instimmer helt

7) Foretaget som gjort plagget ir ett sjdlvsikert foretag
1 2 3 4 5 6 7

Instimmer inte o agaaqada Instimmer helt

8) Foretaget som gjort plagget foljer sin 6vertygelse
1 2 3 4 5 6 7

Instimmer inte O a o aaaag Instimmer helt
9) Jag har en tydlig bild av vad foretaget star f6r

1 2 3 4 5 6 7
Instimmer inte o agaaqada Instimmer helt
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10) Kldder fran detta foretag dr generellt sett av hog kvalitet
1 2 3 4 5 6 7
Instimmer inte Qo oo ad Instimmer helt

11) Kldderna fran detta foretag haller linge
1 2 3 4 5 6 7
Instimmer inte Qo oo ad Instiammer helt

12) Det arbete som foéretaget lagt ner for att gora plagget avspeglas i priset

1 2 3 4 5 6 7
Instammer inte Q a o agaaaaa Instammer helt
13) Plagget kidnns nyskapande

1 2 3 4 5 6 7
Instammer inte Q a o g aaa Instammer helt
14) Plagget kinns unikt

1 2 3 4 5 6 7
Instammer inte Q a o g aaaa Instammer helt
15) Plagget kinns som nigot jag aldrig sett

1 2 3 4 5 6 7
Instammer inte Q a o g aaa Instammer helt

16) Plagget passar in i en milj6 som jag girna vill vara i
1 2 3 4 5 6 7
Instimmer inte Qo oo ad Instimmer helt

17) Plagget later mig utforska andra sidor av mig sjilv
1 2 3 4 5 6 7
Instimmer inte Qo oo ad Instimmer helt

18) Jag skulle kinna mig annorlunda om jag bar detta plagg istillet f6r mina vanliga klider
1 2 3 4 5 6 7
Instimmer inte Qo oo ad Instimmer helt

19) Vilket modegrad tycker du att plagget har (dvs hur modernt kinns plagget)?
1 2 3 4 5 6 7

Lig modegrad Qo oo o ad Hog modegrad
20) Hur mycket skulle du vara beredd att betala for plagget?
SEK

21) Jag tycker om plagget

1 2 3 4 5 6 7
Instimmer inte Qo oo ad Instimmer helt
22) Jag har ett positivt intryck av plagget

1 2 3 4 5 6 7
Instimmer inte Qo oo o ad Instimmer helt
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23) Plagget ir attraktivt
1 2 3 4 5 6 7
Instammer inte Q a o aaaaa Instammer helt

24) Plagget ir mer tilltalande 4dn genomsnittet

1 2 3 4 5 6 7
Instammer inte Q a o g aaa Instammer helt
25) Jag vill képa plagget

1 2 3 4 5 6 7
Instammer inte Q a o aaaaa Instammer helt
26) Jag vill rekommendera plagget

1 2 3 4 5 6 7
Instammer inte Q a o g aaa Instammer helt
27) Jag vill prata med andra om plagget

1 2 3 4 5 6 7
Instammer inte Q a o agaaaaa Instammer helt
28) Hur modeintresserad anser du att du ar?

1 2 3 4 5 6 7
Inte alls O a o aaaag Mycket
modeintresserad modeintresserad

29) Ungefir hur mycket pengar spenderar du pa mode per manad?

SEK
30) Vilket ar dr du fodd?
31) Kon
U Kvinna
U Man

Tack fir att du tog dig tid att svara pad vira friagor — dina svar dr ovirderliga for oss!
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