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Sammanfattning
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Syfte: Syftet med examensarbetet ar att belysa de méjkgloch risker som det finns vid
modefdretags anvandning av en kandis som desighueuvida H&M, Sisters och Topshop
har lyckats med sina samarbeten med en specifiik&ommer att studeras.

Metod: En kvalitativ studie med ett kvantitativt inslaghoen abduktiv forskningsansats.

Teoretiska perspektiv: Fokus pa teorier kring kéandisreklam. Utover dettas t
marknadskommunikationsmixen och self-concept upp.

Empiri: Tre modefdretag och deras samarbete med en spkéritis som designer kommer
att studeras. Dessa ar H&M och Madonna, SistersMictoria Silvstedt samt Topshop och
Kate Moss.

Slutsatser: De positiva effekterna av ett samarbete med enig&éswn designer ar oftast
storre an de negativa. Negativa effekter kan wiga minskade eller uteblivha effekter. Vad
galler de tre fallstudieobjekten var H&M:s samaebeted Madonna en framgangsfaktor,
Sisters samarbete med Victoria Silvstedt ett fadigel och Topshops samarbete med Kate
Moss gick inte att definiera som endera.



Executive Summary

Title: A celebrity as a designer — a success factor ogaetans game? A case study about
H&M, Sisters and Topshop
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Purpose: The purpose with this Bachelor thesis is to illatdrthe possibilities and risks
which might occur when fashion companies use abdéyeas a designer. Whether H&M,
Sisters and Topshop have succeeded with their ecatipn with a specific celebrity will be
studied.

Methodology: A qualitative case study with a quantitative elemand an abductive
reasoning.

Theoretical perspectives:Focus on theories about celebrity endorsementsdtition to
these theories, the marketing communication mixsaifdconcept are also mentioned.

Empirical foundation: Three fashion companies and their co-operation witlelebrity as a
designer will be studied. The studied combinatianse H&M and Madonna, Sisters and
Victoria Silvstedt and finally Topshop and Kate Mos

Conclusions:The positive effects of a co-operation with a cetglas a cooperating designer
proved to be more significant compared to the negaffects. The negative effects might be
explained as when the effects are failing to corffeab all. According to the three case
studies, H&M:s co-operation with Madonna proved&oa success, Sisters co-operation with
Victoria Silvstedt a dangerous game and Topshogspeoation with Kate Moss indefinable.
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1 Inledning

| detta kapitel presenteras bakgrundsinformatiol &xamensarbetets problemomrade.
Darefter kommer en problemdiskussion att foras, d@nderingar, den radande

varldssituationen inom det studerade omradet sadiare forskning kommer att tas upp.
Slutligen presenteras examensarbetets problemfenmngl och syfte.

1.1 Bakgrund

Vi svenskar handlar klader som aldrig forr. Undesndradande hogkonjunkturen har

expansionstakten Okat kraftigt och ar 2006 varlantdadbutiker i Sverige det storsta pa tolv

ar. Ar 2007 har varit ett lysande &r fér den svanklidesbranschen, och enligt berékningar
tros tillvaxten hamna pa sju procent. En eventoetlgdng beréknas intraffa forst ar 2010.
(www.e24.s8)

Trots den stora efterfragan pa klader gar det attstatera att modeforetagen slass om
kunderna. Det har blivit allt viktigare att stickdan att vara en i mangden, da konkurrensen
har blivit tuffare och kunderna har blivit mindredftrogna. Detta tvingar de stora
kladkedjorna att positionera sitt varuméarke anmlligyare, ndgot som de bland annat forsoker
gbra genom anvandning av kandisreklam (www.e2%.se

USA ar ett av manga lander dar kandisreklam hawvitblen utbredd form av
marknadskommunikation. | ungefar tjugo procent #vreklam som visas pa tv i USA
medverkar en kand person. Tio procent av alla pesga laggs pa tv-reklam anvands till
kandisreklam. (Agrawal och Kamakura, 1995) Enligtddgan et al (2001) skapar
kandisreklam uppmarksamhet bade bland malgruppkn pwedia, och detta ar den framsta
anledningen till att kandisreklam har blivit sa ptist. Vidare menar Agrawal och Kamakura
(1995) att reklamen blir mer trovardig om en kandisdverkar i den, samt att konsumenter
minns en sadan reklam battre. Dessutom ar det robgttatt en konsument véljer ett
varumarke dar en kandis styrker varuméarkets betgdel

Det finns en rad olika faktorer som foretag bork&pa nar de valjer den kandis som ska
representera det som varumarket star for (Erdegaf 2001). Till och Shimp (1998) menar
att det framsta ett foretag maste ha i atanke aldt\ar att kandisens image, personlighet och
livsstil ska stamma dverens med det som varumagkeesenterar.

| en artikel i Marketing Week (2005) forklaras ddt en kdndis antingen kan fungera som
forebild eller enbart som ett ansikte utat for faget. Det som kannetecknar en forebild &r att
denne ar dar pa grund av sitt beteende och ar reedeen hur han eller hon kan paverka
manniskors beteende genom att agera pa ett vigstsa ett foretag lyckas hitta en stark

forebild for varumarket &r detta att foredra.

! http://www.e24.se/dynamiskt/konsumentvaror/did_77384.asp 2007-11-16
2 ibid



Hittills har enbart positiva aspekter kring kadndldam tagits upp, men forfattaren till en
artikel i Brand Strategi (2007) berattar att detr@¥inns negativa aspekter som foretag bor ha
i atanke vid anvandning av kandisreklam. Ett exdrppeen sadan aspekt ar att det ar ytterst
sallan som ett samarbete mellan ett foretag odkéadis forbattrar det langsiktiga vardet pa
varumarket. Samarbetet skapar istdllet en kortgiktirsaljningsdékning och den okade
uppmarksamheten kring varumarket haller bara iesigkort period. Vidare menar Till och
Shimp (1998) att valet av kandis kan fa negativask&venser, om dennes livsstil paverkar
varumarket negativt. Utdver detta bor foretag akig for att kandisens paverkan pa
varumarket blir s& stor att konsumenten enbart siikéndisen och inte budskapet eller
varumarket (Fill 2002, s. 516).

Som tidigare namnts, ar kandisreklam en hogaktieln av marknadskommunikation.
Modefdretag arbetar intensivt med att starka situmarke och detta gors bland annat med
hjalp av kandisreklam. Detta kommer att resultestt modeféretag med ett starkt varumarke
och ett tydligt budskap kommer att fortsatta attemahog prioritering pa konsumenternas
inkopslista vid en eventuell konjunkturnedgéng. (we24.s8)

Det ar allmant kant att en del modeféretag har athlanvanda sig av en kéndis som designer
for att starka varumarket ytterligare. Exempel pélama samarbeten ar mellan H&M och

Madonna, Sisters och Victoria Silvstedt samt Topsbch Kate Moss. Pa detta satt har

modefdretag hittat ytterligare ett satt att posi¢ica och differentiera sig pa.

1.2 Problemdiskussion

Vi konsumenter fullkomligt matas med reklam i olikamer genom tv, radio, internet,
tidningar, direktreklam, annonspelare, affisch@miius och pa offentliga platser med mera.
Tank pa hur manga ganger per dag vi utsatts foomdgrm av marknadsforing och antalet
blir snabbt hogt. Risken finns da att potentiellmdter ignorerar reklamen och darmed inte
ens lagger marke till att den faktiskt existerdir foretagen blir vikten av att synas och skilja
sig fran méangden allt mer essentiell. Darmed fokeav pa fornyelse och utveckling av
marknadsforingen for att just ovanstaende scenmatieécskall intraffa.

Under de senaste aren har det blivit allt vanligatenodeforetag later en kandis designa en
kladeskollektion, for att pa sa satt vacka uppnairkset kring varumarket. Emellertid &r det
egentligen inget nytt fenomen att ett féretag ade#rsig av en kandis som designer. Redan
pa sextiotalet designade modellen Twiggy en kalbektoch supermodellen Elle MacPherson
saljer underklader under eget varumarke. (www.ed4.s

Ett samarbete mellan en kandis som designer ochasteforetag ar attraktivt for bada parter.
Det ar smickrande for en kandis att bli tillfragadmt att denne kan se samarbetet som ett
tillfalle att visa sin talang inom ett helt annammdde. Foretagen kan i sin tur starka
varumarket med hjalp av kandisen och fa atskilligtig PR (publicitet) pa grund av den
nyfikenhet som samarbetet skapar. (www.sV).se

® http://www.e24.se/dynamiskt/konsumentvaror/did_77384.asp 2007-11-16

4 http://www.e24.se/dynamiskt/konsumentvaror/did_10888.asp 2007-11-19
® http://www.svd.se/kulturnoje/nyheter/artikel 214238 2007-11-19



Kandisar ar i manga fall en kalla till beundran aafnesset om kandisskap ar stort. De kanda
personerna blir idoler, och vi vill erhalla samntatss och stil som vara forebilder. Enligt en
artikel i Marketing Week (2005) avspeglas konsuraerds onskan att likna och kanna
samhorighet med sin idol i valet av attribut. Detlérfor viktigt for foretagen att tanka pa och
utvardera risken vid valet av "fel” designer oclkaifoljder detta kan komma att fa. Denna
risk ar vad som i var problemformulering tas upmsiet farliga spelet.

De tre kladeskedjorna H&M, Sisters och Topshop sderas samarbete med Madonna,
Victoria Silvstedt och Kate Moss som designers kamnatt ligga i fokus for vart
examensarbete, da kladeskedjorna har valt att davsig av en kandis som designer for att
skapa uppmarksamhet kring sitt varuméarke. Vadrdetbar att dessa celebriteter har designat
klader at foretagen bor dock fortydligas. Samtliga kandisar har sjalva designat ett antal
plagg som ingar i kollektionen, 6vriga plagg hamoekéant och satt sitt namn pa.

Forskningen kring amnet kandisreklam ar relativbredid, och Erdogan (2001) och Till
(2000) ar exempel pa nagra forskare som har skeivitlel inom omradet, bade vad galler
utférande och statistik samt vad ett foretag bowkaapa vid valet av kandis. Vidare har
Erdogan(1999) forskat om fordelar och risker med kandikmeksamt hur féretag ska agera
vid ett eventuellt misslyckande med val av kanBisuzeos (1989) for diskussionen vidare i
utvardering och en mer djupt ingaende beskrivningdan optimala utformningen av
k&ndisreklamen.

Forfattaren till artikeln i Marketing Week (2005)emar att kandisreklam kan anvandas pa
manga olika typer av produkter och poangterar deiénaden mellan kandis och forebild,
och dels att den sistnamnda ar battre for varunharke

Erdoganet al (2001) ar av uppfattningen att inte alla kandisassar pa alla produkter utan
foretagen maste vidta forsiktighet nar de ska gittaval av kandis. Samma forfattare menar
dessutom att anvandandet av kandisreklam inte eatieaherar malgruppen utan aven leder
till 6kad exponering i media, det vill sdga 6kad. PR

Bower (2001) fortséatter med den psykologiska biteh behandlar kandisens fysiska
attraktivitet som en viktig del i k&ndisreklam. Qatt foretag exempelvis anvander for smala
frontfigurer i reklamen kan detta leda till en ntxganttityd bade gentemot reklamen och
frontfiguren. Trommsdorff (2007) tar urvalsprocessgtterligare ett steg, da han har
sammanstallt en rad hypoteser som utifran foresageskade malgrupp ligger till grund for

val av annonsgestaltning med modellperson.

Kamins (1990) poangterar att skapandet av trovBedigr en del i att lyckas och att detta ar
mer eller mindre effektivt beroende pa hur val piddn och kandisen kollaborerar.

Kandisdesignern maste vara tillforlitlig och besitlet lilla extra som i slutandan ska leda till
en intressetkning for foretagets kladesplagg.

McCracken (1989 s. 315) har utformat en modell samdlar om den kulturella dverféringen
av attribut frdn den kanda personen till produktenart fall maste kandisens attribut
foljaktligen kunna appliceras och aterges genonuddalaggen, till exempel mogen och
sofistikerad eller vild och vacker. Har féljer ndigt fragan angaende designerns livsstil och
hur denna kan komma att paverka kladeskedjan. &railken i fallféretagens val av
k&ndisar &ar vilket eller vilka attribut som kommett uppmérksammas mest av
konsumenterna och vilka preferenser de har. Konsétdes Madonna, Victoria Silvstedt



och Kate Moss att forknippas med sin skonhet odfiraatravarda attribut eller tidigare
skandaler sdsom drogmissbruk och skandalOst betdsik i det privata och yrkesmassiga
livet?

Anvandandet av k&ndisar som designers och formgigarkant sedan en tid tillbaka (Fill
2002, s. 514). Det foérekommer inte bara i kladestrhen utan &aven i kosmetik- och
parfymbranschen, for att namna nagra exempel. Boakte samarbetet med en kand person i
sig tillrackligt for att appellera kunder utan komnikationssatten till kund maste vara val
genomtankta och unika. | dagens éverfulla mediebréste presentationen locka till odelad
uppmarksamhet. For H&M, Sisters och Topshop blietvav kommunikationsvag nasta del i
aktionen. Att stalla sig fragan vilket satt som treféektivt nar ut till kunderna samt att vaga
in prisaspekten ar av hoégsta vikt i aktionen.

Trots att forskningen kring kandisreklam &r utbrediéhr fa undersokningar kring de

ekonomiska effekterna av kandisreklam gjorts. Aglaveh Kamakura (1995) utgor ett par av
det fatal som har forskat kring de ekonomiska aspel och hur gynnsam kandisreklam ar
for foretag.

Det bor framhallas att anvandandet av en kandis designer for ett modeforetag faller in
under kandisreklam, men att detta specifika oméid&mligen outforskat. | manga fall kan
teorier om kandisreklam appliceras pa var problemédering, men eftersom lite forskning
har bedrivits kring det specifika &mnet ar detigikatt understka om effekterna av kéandisens
handlingar blir stdrre vid ett designersamarbetet & mdjligt att kandisens delaktighet i
utformningen av kladerna starker dennes engagerfiamgladesplaggen samt for de tva
narmare varandra. Kandisen representerar kladegmagch star inte enbart modell for dem,
vilket medfor att attributen forstarks pa ett hatinat satt an tidigare. Vi har dock inte funnit
nagon befintlig litteratur om detta, som varkenriaétar eller forkastar teorin.

Avslutningsvis finns det aven en kunskapslucka galter k&ndisreklam i Sverige och hur vi
svenskar paverkas av detta. Foljaktligen har v istott pA nagon svensk forskning om
effekterna av att anvanda sig av en kandis somgaesi Dessutom kommer fragan att
diskuteras huruvida ett uppsving eller en krasaharg av kandisens popularitet kommer att
paverka kladeskollektionen och kundernas uppfajtoim foretaget.

1.3 Problemformulering

Tidigare forskning har bedrivits kring amnet kamelidam, dar fokus mestadels har legat pa
att foretag anvander sig av en kandis som frontfaph vad foretag bor tanka pa vid val av
kandis samt vilka effekter kandisreklam kan ha. dbéot har fa studier gjorts kring
anvandningen av en kandis som designer for ett facetag. Det ar outtalat huruvida
effekterna av ett sadant samarbete blir storredéem kand person enbart star som modell for
foretagets klader, samt hur ett designsamarbetepéaarka foretaget. Det ar saledes viktigt
att utvardera riskerna och mdjligheterna med atéiada sig av en kandis som designer, och
darfor fragar vi oss nuKandis som designer — framgangsfaktor eller fartigel?”
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1.4 Syfte

Syftet med examensarbetet ar att belysa de mdéjeghech risker som det finns vid
modeforetags anvandning av en kand person somnéesigpkus kommer saledes att ligga pa
positiva och negativa aspekter kring anvandandegrakéandis som designer. For att kunna
besvara problemformuleringen ska vi understka hdeumnodeforetagen H&M, Sisters och
Topshop har lyckats med sina samarbeten med effisp@&ndis som designer.
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2 Metod

Under denna rubrik diskuteras och forklaras examestes tillvagagangssatt, det vill sdga
hur vi har gjort for att samla in relevant informah och hur vi sedan har behandlat denna
for att besvara problemformuleringen. Inlednings\wislyses den forskningsansats och
vetenskapliga inriktning som examensarbetet utffanj for att sedan dverga i att beskriva
fallstudien. Efter beskrivningen av examensarbetédlvagagangssatt diskuteras de
metodproblem som har uppstatt med utgangspunktgieppen reliabilitet och validitet.
Slutligen granskar vi kallorna kritiskt.

2.1 Forskningsansats

Avsikten med examensarbetet ar att studera ochysmral en forskningsfraga, som sedan
tidigare ar tamligen outforskad. Har finns ett Kwssbehov och saledes ett
informationsbehov som behover fyllas. For att kubeavara var problemformulering finns
det tva essentiella metodfragor som vi behdvelasté@d val av angreppssattvilken kunskap
behover vi for att besvara var fragaeh Hur skaffar vi oss denna kunskap?

Den litteratur och vetenskaplig forskning som bef@rskningsfragan handlar framst om
kandisreklam i allméanhet, den gar saledes inteadtpuyin pa anvandandet av en kandis som
designer och hur denna typ av samarbete kan paverkenarket. Jacobsen (2000, s. 70)
menar att undersokningar i manga fall inleds pdadsétt, det vill saga nar det finns lite
kunskap inom ett specifikt omrade. Detta har meditirvi ar explorativa (utforskande) i vart
tillvagagangssatt, for att sedan bygga de kommanmtdevjuerna och frageformularen pa vad
vi har fatt reda pa med denna undersokningsmenderviuerna och frageformularen kommer

I sin tur att ge oss valbehdvd information om hansumenter uppfattar samarbetena mellan
ett modefoéretag och en kandis som designer. Konstemas asikter ar av hogsta relevans
for besvarandet av problemformuleringen, da dedeélsa som avgor om samarbetet &ar en
framgangsfaktor eller ett farligt spel. | slutandda samarbetet appellera konsumenterna och
locka dem till kop for att samarbetet ska vararamfjangsfaktor.

2.2 Vetenskaplig inriktning

Vid skrivandet av ett examensarbete bor forfattaamka pa att det finns olika ansatser vad
galler vetenskaplig forskning och hur dessa foenddig till teorin. Vi har i examensarbetet
funnit en medelvag och kommer att arbeta utiframleguktiv ansats, vilket Bryman och Bell
(2003, s. 12) menar ar en blandning av deduktivi ®ch induktiv strategi. Examensarbetet
inleds med en deduktiv ansats, da teorin liggegtiind for och sedan testas i en del av den
avslutande analysen och diskussionen (Bryman odh2B@5, s. 23). | den avslutande delen
tar examensarbetet en induktiv ansats i att vi, ijéth av observationer och resultat fran
undersokningar, kommer att dra teoretiska slutsaBsgman och Bell (2003, s. 10) papekar
att i den induktiva ansatsen star empirin till gidar teorin.
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For att kort sammanfatta vart tillvagagangssatt .memvi att studera samarbeten mellan
foretag och kandisar, samt utvardering och aspeladrgaller val av den sistndmnda. Efter
denna studie analyseras ovanstaende process imoen féar vald teori. Motivering till val av
den abduktiva ansatsen ar att vi genom tillampawmgenna inte utesluter vare sig deduktiva
eller induktiva verktyg i forskningsansatsen. Deanaats kommer att vara nddvandig for att
skapa den insikt som erfordras for att vidare fnklvikten av "rétt” designer och lyckad
marknadsforing. Utdver detta har examensarbetateskriptiv ansats, nadgot som Patel och
Tebelius (1987, s. 54) menar ar beskrivande fskatpa forstaelse.

Slutligen vill vi belysa att vi genomfér en kvalita forskning med visst kvantitativt inslag.

Valet av kvalitativ forskning grundar sig i att omich tolkningar ar essentiella. Det
kvantitativa inslaget utgors av frageformularet, diétta inte ar lika djupgdende som de
kommande intervjuerna.

2.3 Fallstudie

En fallstudie ar enligt Jacobsen (2002, s. 95)&mare definition av en undersokningsenhet.
Fokus ligger salunda pa ett eller flera omradem stirmed kommer att undersékas mer
ingaende. Bryman och Bell ( 2005, s. 72) menavidtten fallstudie ar det fallet i sig som
forskaren ar intresserad av, vilket kan speglaalétvav att analysera tre modeféretag mer
ingdende. PA sa satt ar det mojligt att fa detakunskap om den studerade fragan. Utifran
detta gar det att dra slutsatser om respektivetfalieobjekt. Fallstudien ar en metod och
anvands i examensarbetet for att fA kunskap orarfddir att darefter jamfoéra denna kunskap
med de valda teorierna. Denna jamforelse kommer s&d i arbetets analys- och
diskussionsdel.

Jacobsen (2002, s. 104) poangterar aven att deere pa situation, kan vara en fordel att
ha tva till tre olika fall for att darmed skapa iadion och klarhet angdende amnet. Denna
fordel kommer vi att dra nytta av i examensarbetétyi studerar tre olika fallstudieobjekt
och inte enbart begransar oss till att studera Agttedningen till detta ar att vi vill se
skillnader och likheter mellan de olika foretagesasnarbeten och pa sa satt skapa variation
och klarhet angaende amnet sdsom Jacobsen uttiyekeGenom att se vad ett foretag har
gjort bra, kan det vara lattare att se ett annatégs svagheter.

2.3.1 Val av fallstudieobjekt

Vi har valt att undersdka hur kandisars medverkam glesigners for ett kladesforetag
paverkar varumarket och kundernas attityder. Defdretag som har undersokts ar H&M,
Sisters och Topshop samt deras designers Madornctayis Silvstedt och Kate Moss. Inom
modevarlden finns det ett nastintill oandligt antéika foretag som pa ett eller annat satt
forsoker skapa klader som passar till de aktuebaderna. For att fa en vidare bild av
kladesbranschen och féretags anvandning av kandmar designers kommer dessa tre
foretag och deras kandisdesigners att studerasaimare presentation av samarbetena finner
lasaren i kapitlet empiri. Dock &r det av relevaatis forklara vilken typ av samarbete de
ovanstaende foretagen har/har haft samt varfoawivalt just dessa for att skapa forstaelse
och fortydliga tillvagagangssattet.
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De tre fallstudieobjekten skiljer sig vad gallendden pa samarbetena. H&M:s samarbete
med Madonna pagick under nagra manader och araietske samarbetet av de tre. Likasa
skulle Sisters samarbete med Victoria Silvstedtpagatt under ett par manader. Dock
forlangdes Silvstedts kontrakt och samarbetet Rgap sedan i varas och kommer att paga
fram till jul. Topshops samarbete med Kate Mosd&emot mer langvarigt an évriga, da det
ska paga under 2 ars tid. Med de olika tidsramarativeras valet av de tre foretagen, da vi
har mojlighet att forsoka ta reda pa huruvida dend ett samband mellan langden pa
samarbetet och framgang.

De tre kladeskedjorna har sina likheter men avédeler. Deras kollektioner skiljer sig vad
galler pris, modeaktualitet och vilken typ av méjgp de riktar sig till. Foretagen agerar
ocksa olika vad galler marknadsféringen. Den gem@nsa namnaren ar att samtliga
anvander eller har anvant sig av en kand kvinnlgrspn som designer for en
kladeskollektion, som séljs eller har salts i Syeri

De tre strategiska valen kommer att ge ett bragtgihiryck av anvandandet av en kandis som
designer samt ge olika perspektiv, bade vad gatleav kandis och marknadsféringsmassiga
aspekter.

2.4 Datainsamling

Insamlad data i detta examensarbete bestar av péwddr- som sekundardata. Jacobsen
(2002, s. 152) skriver att primardata innebéar atskaren samlar in helt ny information
genom att ga till den ursprungliga informations&éll Denna information samlas foljaktligen
in for forsta gangen.

Dessutom kommer sekundardata att anvandas. Sekiatadveskriver Jacobsen (2002, s.
153) som redan insamlat och producerat materi&l,soen saledes inte kommer direkt fran
kallan. Samma forfattare beréttar att vid anvanglram sekundardata ar det viktigt att vara
kallkritisk och kontrollera att kallan ar trovardig

| detta examensarbete har féljande metoder an¥anttt samla in relevant information till
undersokningen: skriftliga kéllor (sekundardatayalkativa intervjuer (primardata) och
frageformular (primardata). Med dessa tillvagag&agsvill vi fA en bild av hur saval
konsumenter som de foretag, som valt att samarbethen k&ndis som designer, uppfattar
och motiverar samarbetet. UtifrAn var teoretiskaremsram och vara empiriska studier ska vi
avslutningsvis analysera problemformuleringen.

2.4.1 Skriftliga kallor

De skriftliga kallor som har anvants i detta exasaghete ar bocker, artiklar (fran saval
dagstidningar som fackliga tidskrifter) och weblosidEn stor férdel med skriftliga kallor ar
att dessa gar snabbt och enkelt att fa tag i, attrkbstnaden ar Iag.

| teoriavsnittet anvands enbart skriftliga kélloch dessa ligger till grund for den fakta som
aterges. Likasa bestar empirin till stor del aufdiga kallor. Har har de skriftliga kallorna
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bidragit med lattillganglig information om de trallstudieobjekten. Exempel pa sadan
information ar fakta om féretagen samt informatwn féretagens samarbete med en kandis
som designer.

2.4.2 Kvalitativa intervjuer

For att kunna analysera om de tre fallstudieobjekitt&M, Sisters och Topshop, har lyckats
med sina samarbeten med en ké&ndis som designer d&oninatt utféra intervjuer. Dessa
intervjuer ar av det kvalitativa slaget. Bryman dgéll (2005, s. 138) skriver att de flesta
anvander uttrycket kvalitativa intervjuer for attedkriva semi-strukturerade och
ostrukturerade intervjuer. Vid kvalitativa interejuligger tyngdpunkten pa intervjupersonens
uppfattningar och synsétt (Bryman och Bell 200536l), vilket ar den framsta anledningen
till att vi har valt att utfora denna typ av intgrvTanken ar att strukturera intervjuerna pa ett
sadant satt att intervjupersonerna ges mojlighetvatra fritt och dppet pa fragorna, samtidigt
som vi vill ha méjlighet att kunna stélla foljdfrdigvid behov.

2.4.2.1 Val av intervjuobjekt

Vi kommer att inh&mta empiri genom att intervjuankliga konsumenter och foretagens
butikschefer pad Nova Lund. Genom att intervjua komsnter vill vi fa en klarare insikt i
konsumenters kdannedom om féretagens samarbete mets® kdndis som designer. Vi
kommer att intervjua 50 stycken kvinnor i Lunds tcem. Kvinnorna som tillfragas tillhor
aldersintervallet tonaringar till kvinnor i 40-aldérn. Anledningen till detta intervall ar att
samtliga tre fallstudieobjekts malgrupp pa dettatsaks.

Poangteras bor att undersokningen endast kan asiger och preferenser éver vad just
dessa kvinnor tycker och tanker. Daremot kan remitltvara Overférbart pa andra
konsumenter i samma aldergrupp. Det ar alltsanvigigt att utefter denna understkning dra
slutsatsen att hela Sverige tycker och tanker éghati ar foljaktligen medvetna om att detta
inte &r ett representativt urval, och att det da#o ointressant att omvandla resultatet till
procentenheter.

Den andra intervjun riktar sig till foretagens lsthefer pA Nova Lunds kopcentrum.
Anledningen till att vi kommer att utfora intervjumed dessa &r att vi vill fa en uppfattning
om hur de har upplevt samarbetet. | de fall dar émeren kandis har designat klader at
foretaget specificerar vi fragorna sa att relevafirmation kommer fram om just de kandisar
som vi har valt att studera, ndmligen Madonna, dfiatSilvstedt och Kate Moss.

2.4.3 Frageformular

Examensarbetets kvantitativa inslag kommer attragjav det frageformular som vi ska dela
ut till konsumenter, for att fa reda pa vad konsotee tycker om de tre modef6éretagens
samarbeten med en specifik kandis som designekehadr att utforma frageformularet pa ett
kvalitativt satt, da detta ska fungera som ett swhg$cr en kvalitativ intervju. Precis som vid
en intervju vill vi fa fram 6ppna och ingaende svaten enda skillnaden &ar att det kommer att
ske skriftigen fran respondenternas sida. Jacob@f02, s. 151) bekraftar att ett
frageformular kan vara utformat med 6ppna fragon $06jliggor for respondenten att svara
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fritt och med egna ord pa fragorna. Jacobsen (200219) menar ocksa att ett frageformular
kan vara saval langt som kort beroende pa vad skanusdersokas. Vi ska utforma

frageformularet med fa fragor, da vi anser attawiljill att delta 6kar om frageformularet ar

kort och koncist.

2.4.3.1 Val av respondenter

Avsikten med frageformularet ar att fa fram arlégikter for att sedan kunna analysera vad
konsumenter anser om samarbetena samt se om valéhdis ar positivt. Aven denna gang
ligger fokus péa kvinnliga konsumenter i Lund oclegs som i intervjuerna kommer vi att
blanda respondenternas aldrar sa att de passéalifofetagens malgrupper. Frageformularet
ska delas ut till 50 personer.

| likhet med de kvalitativa intervjuerna kommerdrfrageformularet att behandlas som ett
representativt urval. Det som istallet &r intressach som ska belysas ar konsumenternas
asikter.

2.5 Metodproblem

Har nedan foljer en diskussion kring de metodpmoblsom kan dyka upp nar ett
examensarbete skrivs. De begrepp som behandlatailitet och validitet. Ofta forknippas
de tva begreppen med kvantitativ forskning men d& HBven forekommit i detta
examensarbete bade ur en kvalitativ och kvantitagmvinkel, vilket motiverar till en
forklaring ur vart perspektiv.

2.5.1 Reliabilitet

Bryman och Bell (2005, s. 48) menar att det finvgs gatt att bedoma ekonomisk forskning.
Det forsta ar genom reliabilitet, vilket tar upprmalitligt och trovardigt resultatet blir, det
vill siga om resultatet blir det samma om forskaingors igen. Det &r alltsa ett satt att se om
forskningen ar reliabel eller om resultatet paver&a slumpen.

Stabilitet ar saledes en viktig faktor vad galleliabilitet. Om undersdkningen skulle goras
om, skall alltsa resultatet inte paverkas. Omfagjan, det vill saga antalet tillfrdgade inom
kundsegmenten vid utforandet av undersokningen rgefrageformular till vanner och
arbetskollegor samt studenter vid Ekonomihtégskelannd, ar reliabelt med tanke pa det
hoga antalet tillfrdgade och de enkelt utformadgdrna. Risken att de ska missuppfattas ar
nastintill minimal. Stabiliteten ar sdledes hogayade frageformularet.

Vad galler intervjuerna med de tillfrdgade butikefelina finns det ett antal risker att ta
hansyn till, bland annat hur sanningsenligt de avaButikscheferna maste svara vad de
tycker och tanker och inte vad de tror att deragasteller vi vill hora. | och med att vi enbart
staller frdgor angdende amnet och detta inte dexamensarbete av uppdragskaraktar har
butikscheferna ingen anledning att ge oss felakeiger tillgjorda svar. Att vi gor intervjun
ansikte mot ansikte &r ett annat satt att eliminésken, eftersom vi da kan iaktta den
tillfragades kroppssprak, minspel med mera och ddrlattare avgora om denne talar sanning
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eller forsoker vinkla sina svar. Poangteras boriaken med tillgjorda svar ar lika stor om
undersokningen skulle géras om.

Ytterligare en risk som boér beaktas ar att vi enlasmmer att genomfdra en intervju med en
butikschef per valt foretag. Det gar darfor integetneralisera svaren och applicera dessa pa
samtliga av foretagens butikschefer i Lund ellériiga Sverige. Intervjuerna ar foljaktligen
inte kvantitativa utan det primara ar att fa frasikéer och information pa ett mer djupgaende
plan.

2.5.2 Validitet

Det andra sattet att bemdta metodproblem &ar geraliditet, som tar reda pa frdgan om
forskningen verkligen undersoker det den ar amila@tyman och Bell 2005, s. 48). Vidare
skiljer Bryman och Bell (2005, s. 49) pa intern cektern validitet. | vart fall kan extern
validitet vara ett problem, da samma forfattare aneatt extern validitet kan Oversattas till
generalisering av undersokningens resultat. Urvakapondenter blir har en viktig fraga for
forskningen, eftersom respondenternas informati@stenvara representativ. | och med att
frageformularet bade ar kvalitativ och kvantitasi@mt att vi anser att respondenternas svar
ger oss vardefull information utan att vara repnéstiev, kommer detta inte att beréra var
undersokning genom frageformuléaret.

Resultatet fran frageformularet ar inte bundestillviss teori utan kan med enkelhet tillampas
pa samtliga teorier som tas upp i teoridelen. Focst framst bygger den i allméanhet pa
forskningen kring kandisreklam. Darefter kommer knadskommunikationsmixen in, dar

det framgar om respondenterna har nagon uppfatorimgamarbetena och hur de i sa fall har
fatt denna. Om de inte har det, blir det tydligt mégot har gatt fel i fallstudieobjektens

marknadsforing, det vill sdga att konsumenterna imar markt av att de samarbetar/har
samarbetat med en kand person. Frageformularetr lmgsutom hur respondenten har
uppfattat samarbetet och om de anser att kandiseepéesentativ. Da behandlas meaning
transfer model, self-concept och forskning kringdigreklam.

Vid utformningen av frageformularet har vi till s¢ta man tagit hansyn till teorierna. De
enkelt utformade fragorna har betydande relevahsfahoppningen ar darmed att fa svar
som kommer att vara till hjalp for att uppna syfteéd examensarbetet. | och med att vi ar
narvarande vid besvarandet av frageformularen amsdt validiteten blir hog, da vi kommer
att vara till hands och kan svara pa eventueligoira

Validiteten vad galler intervjuerna med butiksclé€an vara nagot svavande, eftersom dessa
inte gar att generalisera. Det ar darmed inte s&akersamtliga butiker inom foretaget har
uppnatt likvardiga resultat. Vi har valt att intira butikschefer, eftersom de férhoppningsvis
har en bred synvinkel och ett kunnande angaendarbatet med den kanda personen, som vi
hoppas kommer att avspegla sig pa deras svar. tFanga missforstand ska uppkomma
kommer en sammanfattning fran intervjun att skidiklade tillfragade.
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2.6 Kallkritik

Alla kallor i examensarbetet ger en god bas attpstdnfér den kommande analysen och
diskussionen. De tre fallstudieobjekten &ar samtligarksamma pa den svenska
kladesmarknaden (tva av dem verkar dessutom i atelar av varlden) och utgér storre
delen av empirin. Intervjuerna, bade med anstaficssgnal och konsumenter, kommer att
genomforas pa ett sa klart och tydligt satt somligt6jor att missforstand skall undvikas.

Respondenternas svar kommer att ge oss kvalitafitrmnation som kommer att bidra med
information till examensarbetets sista del. Oviéy@ntuella metodproblem till intervjuerna

gar att lasa under validitetsavsnittet ovan.

Samtliga bocker, som det refereras till, finndatt pd Ekonomihodgskolans bibliotek i Lund,
vilket pavisar att det ar tillforlitiga kallor. Enlel av bockerna &r aven kurslitteratur till
marknadsforingskurser som ges p& Ekonomihdgsk@amiga kallor, det vill saga artiklar
och webbsidor, ar till en stor del skriven av fangk inom omradet marknadsforing eller
journalister med goda kunskaper inom omradet. Hdelah av artiklarna finns tillgangliga i
universitetets databas ELIN@Lund.

Pa tva av de artiklar som det refereras till & figrfattarens namn angivet, vilket kan vara ett
tecken pa att kallan inte ar tillforlitlig. Trotetla har vi valt att anvanda oss av dessa artiklar,
da de har publicerats i brittiska facktidningar stokuserar pd marknadsféring samt da de
inte utgor en huvudkalla i examensarbetet.
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3 Teori

Detta kapitel inleds med en motivering av relevanteorier for att besvara
problemformuleringen — varfér modeforetag valjer atvanda sig av en kandis som designer
och hur foretaget kan paverkas av detta beslut. ri#swm appliceras pa
problemformuleringen och relationen och sambandelian de valda teorierna forklaras.
Darefter presenteras teorierna, dar tyngdpunktermkwer att ligga pa teorier kring
kandisreklam.

3.1 Teoretisk referensram

De teorier som ligger till grund fér var teori kame enbart tillampas pa fallstudieobjekten
och deras relationer till kunder och marken utanrhanga anvandningsomraden. Vi har valt
att anvanda de delar ur teorierna, som vi anser kgaépa oss att besvara
problemformuleringen och som senare kommer attaligd grund for analysen och
slutsatserna.

Forskning kring kandisreklam utgor den framsta delltill information om vart
problemomrade, men dven meaning transfer modekmadskommunikationsmixen och self
concept kommer till sin réatt i problemformuleringgenom olika perspektiv. Forskningen
kring kandisreklam, modellerna och teorierna fuagesdledes som ett komplement fill
varandra, eftersom deras tyngdpunkter ar olikas®esgor olika delar i ett handelseforlopp,
dar processen gar fran foretagets urval av viktigarier och val av kandis till konsumentens
slutliga adoption av kladesplaggen, vilket illusa®i texten nedan och i figuren langst ned i
detta avsnitt.

Handelseforloppet har sin borjan i kandisreklant, tgigdpunkten ligger pa valet av kandis
och beslutstagandet ligger hos foretagen. Fokuso$sr ligger saledes pa vilka kriterier
kandisen skall uppfylla for samarbetet ska bli sadom moijligt. Kriterierna i sin tur baseras
pa konsumenternas preferenser vad géller desigoéelinsom senare avgér om de kommer
att kopa kladesplaggen.

Nasta steg i processen kan beskrivas genom meaaimgfer model, da atravarda attribut fors
over fran den kanda personen till kladesplaggenm.féietagen ar dessa attribut och dess
popularitet nagot som de férhoppningsvis évervamganoch har stark tilltro till, men som i
slutdndan avgors av konsumenterna. Vid anvandniagemeaning transfer model kommer
attributen och den eventuella adoptionen av klddgsen i fokus. Har bestams alltsa vilka av
k&ndisens attribut som foretaget skall anvandaasigpch overfora till produkten. For att
lyckas med detta maste foretaget valja och utfodea mest effektiva annonsen for att
appellera konsumenterna, vilket for processen eidar nasta steg.

Marknadskommunikationsmixen handlar om kommunikatioh pa vilket satt foretagen skall
na ut med sitt budskap till sina kunder. Aktionead \géller media ligger alltsd primart i
foretagets hander. For det forsta handlar det dketvkommunikationssatt som pa basta
mojliga vis uppméarksammar potentiella kunder atetiédgen anvander sig av en kadnd person
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som designer. Fallstudieobjekten har tre olika iglagter att kommunicera med

malgrupperna och dessa ar genom annonsering, PRatfrtimjande atgarder. Vilket som ar
mest effektivt och varfér avgors av konsumenteroa firklaras i handelseforloppets sista
del, self-concept.

Teorin om self-concept skilier sig fran teoriernaring kandisreklam och
marknadskommunikationsmixen i det att beslutefatios konsumenterna vad géller deras
asikter och varderingar angaende det ideala j&tiat.de uppfattar det ideala jaget kommer
till slut att fora till adoption eller repulsion akladesplaggen. Appliceras detta pa
problemformuleringen blir det en fraga om huruvikdasumenten vill forlika och jamfora sig
med den valda kandisen. Konsumenten maste allédia sig fragan om de vill och kan
efterlikna den kanda personen och om dennes pégiehloch attribut passar in i det ideala
jaget.

Nedan aterges var sammanfattning av beslutspratesteaktionen fran val av designer till
eventuellt kbp samt sambandet mellan valda teorier.

Figur 1: Sambandet mellan de valda teorierna — aktionenviahav designer till eventuellt kop

Kandisreklam : Meaning transfer model : Marknadskommunikationsmixen:

Foretagets urvalsprocess Kand persons attribut Foretaget valjer till stor del sjélv

av kand designer dverfors till produkt som kommunikationsverktyg for att na ut
sedermera fors over fill med sitt budskap
konsument

Self-concept :

Kunden gor sitt val for att
uppna det ideala jaget

3.2 Kandisreklam

Erdoganet al (2001) menar att det blir allt vanligare att k&adi gor reklam for olika
varumarken. Statistik visar att i en av fyra anmonsUSA och i en av fem annonser i
Storbritannien medverkar en kéndis som gor rek@nvarumarket (ibid).

3.2.1 Kandisreklam - positiva aspekter

Enligt Fill (2002, s. 514) boérjade foretag allt nat anvanda sig av kéndisreklam under 1990-
talet. Denna typ av reklam anvands pa alla mopigadukter, alltifran produkter som praglas
av high-involvement till produkter som praglas awiinvolvement. Involvement handlar om
hur relevant en person finner ett visst objektosé®n produkt eller en reklam, baserat pa
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personliga behov, varderingar och intressen (Sotoetal 2006, s. 105). High-involvement
ar saledes nar en person ar mycket engagerad wemvolvement nar en person ar lite
engagerad.

Fill (2002, s. 514) menar att kandisreklam &r €itt aatt skapa uppmarksamhet kring
produkter. Det ar framfor allt av intresse att amldi sig av kandisreklam pa produkter dar
konsumenternas intresse att soka bland konkurrenarodiukter ar lagt.

| en artikel i Marketing Week (2005) behandlas atetkandisreklam, och det tas upp att ett
foretag antingen kan skriva kontrakt med en kaddisdenne ar varumarkets ansikte utat eller
ska fungera som en forebild for varumarket. | sanantitel berattas det att skillnaden mellan
en forebild och en kandis ar att forebilden &artdék vare dennes beteende. En stark forebild
ar battre for varumarket eftersom de ar medvetnalemroll som de kan spela i manniskors
liv — andra kandisar kan vara sjalviska pa den mmkEnligt Nigel Currie, direktdr for sport-
marknadsforingsagenturen GEM Group, finns det no¢ergial i att vara en forebild och det
ar detta kandisar borde strava efter att bli. Hamamn att det ar mer lukrativt att vara en "god
manniska” och att detta kommer att gynna kandisgmar karriaren ar over. (ibid)

En sak ar saker, kandisar skapar uppmarksamhet biade malgruppen och i media.
Erdoganet al (2001) papekar att kandisreklam ofta skapar graidam i form av fri
publicitet. Dessutom visar studier att kandisrekl&kan ha en direkt positiv effekt pa
varumarketdikeability. Enligt Fill (2002, s. 510) innebar detta att férse njutning och noje
reklamen ger samt ju fler ganger konsumenten bifrorerad for reklamen, desto mindre
troligt ar det att budskapet kommer att forkaskbl.menar dessutom att en reklam med ett
omtyckt budskap kommer att salja fler produktereinreklam vars budskap inte vacker
intresse eller ar omtyckt.

Lafferty et al (2002) menar att kandisreklam indirekt kan ha esitjy effekt pa varumarkets
attityd och intentionen att kopa en produkt. Trordor§f (2004, s. 242) har utvecklat
resonemanget och berattar att framfor allt blangbdomar blir utlatandena om en reklam och
en produkt battre om en kandis har medverkat i naakféringen av produkten. Samma
forfattare menar att minnet av markesnamnet oclorasen blir storre vid anvandning av en
ka&ndis an vid anvandning av en expert eller "enskykonsument” som representant for
varumarket.

3.2.2 Kandisreklam — negativa aspekter

Hittills har endast positiva aspekter kring kaneksam presenterats i teoridelen, men i en
artikel i Brand Strategy (2007) har dven negatispestter tagits upp. Forfattaren till artikeln
menar att samarbetet mellan ett foretag och en ikdwofta skapar en Kkortsiktig
forsaljningsokning. Det ar ytterst sallan som sdmatat forbattrar det langsiktiga vardet pa
varumarket. Enligt samma kalla &r anledningen dgitta att de flesta reklamkampanjer
misslyckas med att paverka konsumenterna kanslighéBet storsta misstaget som manga
foretag gor ar att de tanker alltfor kortsiktigtade vad galler forsaljningsokningen och
uppmarksamheten.

Det ar viktigt att ha i atanke att val av kandisital kan sla fel, detta trots att foretag tanker pa

alla faktorer som presenteras i avsnitt 3.2.5.&tpga tillbaka till artikeln i Marketing Week
(2005), som diskuterade huruvida en kandis fungersmim en foérebild eller enbart som
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varumarkets ansikte utat, gar det att konstatérdeatir en storre risk att ha ett kontrakt med
en kandis dar denne ska agera som en forebildafmnvarket.

Bower (2001) skriver att foretag ska akta sig ftir\dilja en alltfor attraktiv kéandis. Om
foretaget exempelvis anvander for smala modellen, detta forsvaga malgruppens sjalvbild
samt framkalla negativa kanslor gentemot bade k&ndich produkten.

Utover detta papekar Bower (2001) att kandisenddnppde kan paverka varumarket om
denne associeras med nagot negativt. Till och SIiirBP8) poangterar att for nya, obekanta
varumarken, dar konsumenternas framsta associdgtivarumarket ar genom en kandis, kan
negativ publicitet kring denne vara férodande.

Enligt Trommsdorff (2004, s. 242) finns det dessuten risk for att kandisreklamens
malgrupp vaxer ifran personifieringen av kandisem sepresenterar varumarket. Samtidigt
menar forfattaren till artikeln i Brand Strateg¥ (@) att om ett foretag valjer att byta person i
sin kandisreklam, &r det av vikt att en del av dga kandisens egenskaper stammer éverens
med den forne representanten, annars kommer imsukeenterna att forsta anledningen till
bytet.

Trommsdorff (2004, s. 242) forklarar dock att kamdklam inte medfér nagon generell
positiv effekt pa produktkvaliteten, intentionen kabpa en produkt eller trovardigheten. Han
menar att vid anvandning av kandisreklam stigarran av annonsen men inte nédvandigtvis
erinran av varumarket. Fill (2002, s. 516) ar iméesamma spar och menar att foretag bor
akta sig for att kandisens paverkan pa varumarkes® stor att konsumenten enbart minns
kandisen och inte budskapet eller varumarket. Hananda att kandisen blir den sa kallade
"hjalten” istallet for att sjdlva varumarket blimaonserat. Slutsatsen blir foljaktligen att
varumarket inte far vara beroende av personen.

3.2.3 Kéandisreklam — ekonomiska aspekter

Agrawal och Kamakura (1995) har studerat kandisrakihs ekonomiska aspekter och
forklarar att manga foretag tycker att det ar vaddan att anvanda sig av kandisreklam och
att det generellt satt blir det ett positivt reatltkandisreklam ar saledes en effektiv och
I6nsam marknadskommunikation som kan frambringaah&mster. Samma forfattare
poangterar dock att kandisreklam ar en dyr formmarknadskommunikation. Beroende pa
vilken kandis som kontrakteras kan kostnaderna a&piidlera miljoner dollar och i vissa fall
vill kdndisen aven ha en del av forsaljningsvinstgtudier visar att kéndisar kan tjana mer
pengar pa att gora reklam an vad de gor pa sitigaaprke (ibid).

Fran att redan vara dyrt fortsatter kostnadernadoralaterade till kandisreklam att stiga.
Enligt Agrawal och Kamakura (1995) goér vissa kaadiseklam for flera produkter.
Emellanat byter de samarbetspartner och paborjarsamarbete med konkurrerande
varumarken. Detta, samt negativ publicitet kringdi@en okar risken for att varumarket ska
paverkas negativt. Trots riskerna anser marknaaisfoatt kommunikationsverktyget ar
[bnsamt. Det ar vart mer for ett foretag att hakéndis som gor reklam for varumarket, an
vad det kostar att anstalla denne.
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3.2.4 Riktlinjer vid anvandning av kandisreklam

Bouzeos (1989) har tagit fram ett antal olika iiljdr som ett foretag bor tanka pa vid
anvandning av kandisreklam. Hon menar att om etetdgd foljer dessa riktlinjer kan
samarbetet mellan foretaget och kandisen effekdiais for att pa sa satt fa ut det basta av
situationen. Nagra av Bouzeos riktlinjer presersteredan.

Foretaget bor tydligt definiera malet med reklam®8ka evenemanget samla in pengar, dka
forsaljningen eller enbart vara underhallande? @etv betydelse att foretaget har ett tydligt
definierat mal infor valet av kandis. Det ar avektigt att faststalla en noggrann studie over
kundgruppens demografi, for att darmed faststaltierdintervall, yrke, utbildning och
forhallande mellan man och kvinnor. (ibid)

Bouzeos understryker att foretaget ska granskaigémsl kontrakt med dennes representant
noggrant. Exempel pa vad som ska framga i kontraktinformation om kandisens krav pa
transporteringsmedel, arvodet och kontraktets langd

Slutligen poangterar Bouzeos (1989) att foretagee ibor ha verklighetsframmande
forvantningar pa kandisen, utan vara realistiskaangde de krav som stélls pa kandisen och ta
hansyn till dennes schema.

3.2.5 Val av kandis

Erdoganet al (2001) tar upp en rad olika faktorer som ett fdgemaste tanka pa vid val av
kandis som representerar deras varumarke. Ladgt #fita kandisar ar bra att anvanda for alla
produkter och i alla situationer. Foljande faktdrsér foretag ha i atanke vid val av kandis:

* | likhet med andra forfattare menar Till (2000) exttkandis ska vara trovardig, det vill
saga ha nagon form av expertis inom omradet santasgitillforlitlig. Hur trovardig
en kandis uppfattas hor ihop med till vilken utskrding denne uppfattas som é&rlig
och trovardig.

* Bower (2001) havdar att dragningskraft kan spelaatinvid val av kandis. | detta
sammanhang syftar detta bland annat till graderkéndisskap, det vill sdga hur
mycket uppmarksamhet kandisen far samt hur stonddomen om kandisen ar.
Dragningskraften syftar aven till kandisens fysiski#raktivitet och om denne éar
omtyckt bland malgruppen.

* Till och Shimp (1998) menar att kandisens imagesqaighet och livsstil ska stamma
Overens med det produkten representerar. Duboi30(28) 130) har utvecklat detta
och beréttar att k&ndisreklam fungerar som allrst Ié@r det finns en direkt |&nk
mellan kéallan och budskapet. En supermodell &r @edris mer trovardig nar hon gor
reklam for smink an for bilar.

* Bouzeos (1989), som har gjort de riktlinjer somspreeras i avsnitt 3.2.4, har gett en
riktlinje till vad foretag bor tanka pa vid val a&&ndis. Hon menar att foretag bor
undvika att leta efter den mest populara kandiéendgen. Aven om rubrikerna kring
denna kandis kan skapa stor uppmarksamhet och tiblckig kunder, maste foretaget
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reflektera dver om kandisen passar ihop med foetsagarderingar och kundernas
forvantningar.

Utbver dessa faktorer har Trommsdorff (2007) sanst@lh bekraftade hypoteser som
foretag bor ha i atanke vid val av annonsgestajtmimed modellperson, utifran vilken
malgrupp foretaget vill rikta sig till. Dessa bektadle hypoteser lyder sasom foljer:

« Konsumenter foredrar att malgruppen imiteras mkdalide modeller, framfor allt
vad galler kon. Foljaktligen prefererar en kvinniigilgrupp en kvinnlig modellperson
och sa vidare.

« Vid aldre malgrupper foredras att likheter drak filestige och kompetens framfor
alder.

« Modellpersonen ska ha nagot hogre status, folgaktliinte samma status som
malgruppen ifraga.

« Tva modellpersoner framstar som trovardigare araerdn manlig eller en kvinnlig
modell.

« Nar reklam ska riktas till barn ar det att foreai@got aldre modeller. Det ar aven
battre att anvénda sig av grupper an enskilda rresdekeklamen.

3.2.6 Meaning transfer model

McCracken (1989, s. 313) har sammanstallt en madef forklarar hur en kulturell mening
overfors fran ett foretag till en konsument. Inledysvis 6verfors betydelsen av budskapet till
en konsumtionsvara for att sedan foras vidar&diisumenten. Detta uppnas bland annat med
hjalp av reklam och det radande modesystemet. M&€ra(1989, s. 314) har aven applicerat
modellen pa kandisreklam, da denna typ av markmadsiunikation har stort inflytande pa
betydelsen som ska formedlas. Modellen bestareanlika steg, som beskrivs nedan:

Steqg 1:Har beskriver McCracken (1989, s. 315) hur besgielflyttas till en kandis vid
anvandandet av k&ndisreklam. En jAmférelse goreamden betydelse som en kéndis kan ge
ett varumarke gentemot den betydelse som en anpeyson kan ge. Det rader ingen tvekan
om att kandisar kan leverera en betydelse med dxtess, djup och styrka. Anonyma
modeller kan visserligen erbjuda demografisk infation sasom kon, alder och status, men
en kandis kan tillfora detta och mer dartill. K&ati bidrar med en personlighet och en livsstil
som reflekteras i varumarket, ndgot som inte an@nymodeller kan erbjuda. En fordel med
att anvanda sig av en kandis ar att denne har slapdetydelse (som kan speglas till
varumarket) genom sina prestationer, medan en m@aeldra sidan spelar en roll. (ibid)

Steg 2:1 detta steg menar McCracken (1989, s. 316) dtdetsen flyttas fran kandisen till

produkten. Fortaget ska vélja en kandis vars b&tgdgtammer 6verens med den betydelse
som foretaget vill formedla till produkten. Nar gahv kandis ar klart ska en reklamkampanj
identifiera och leverera kandisens betydelse tddpkten. Vidare menar McCracken att det ar
viktigt att fanga alla betydelser som foretagetkdnsatt erhalla fran kandisen, for att sedan se
till att endast dessa 6nskade betydelser fangas gfamkampanjen. En annons ska aldrig
andra kandisens betydelse utan enbart éverforaQiatiigen ska annonsen vara utformad pa
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ett sadant satt att konsumenten kan se den edkeliitieeten mellan kandisen och produkten.
Om detta sker ar konsumenten villig att acceptér&émdisens betydelse finns i produkten,
och en 6verforing har foljaktligen skett. (ibid)

Steg 3: Enligt McCracken (1989, s. 316) letar konsumerdbtid efter produkter med
anvandbara betydelser, for att darefter 6verforssaldill det egna jaget och omvarlden.
McCracken (1989, s. 317) berattar att det iblane & tillrackligt for en konsument att &ga en
produkt for att ta dess betydelse till sig och itif@ denna i det egna jaget. Det ar svart for
konsumenten att se vad produkten betyder och msutoenten kan gynnas av den. Det ar |
detta moment som kandisreklam ar betydelsefulltndisieklam ar till for att forflytta
produktens betydelse till konsumenter. McCrackemandoljaktligen att kandisar spelar en
viktig roll i detta sista steg, eftersom de harpsiteett jag som konsumenter ser upp till och
vill forknippa sig med. Kandisar forsakrar konsurt@erom att produkten kommer att tillféra
nagot i deras liv, nagot som konsumenten ar tacksamatt fa bekraftat. (ibid)

3.3 Self-concept

Enligt Solomon (2006, s. 208) handlar self-con@@pten persons tankar om sitt eget attribut
och hur dessa utvarderas. Solomon (2006, s. 208jthe att sjalvkanslan hanvisar till det
positiva av en persons self-concept. En persohgéjdsla ar ofta relaterad till hur denne blir
accepterad av andra. Sjalvkanslan paverkas av deess da konsumenten jamfor nagot av
sina attribut med ett ideal (ibid). Detta kan vdem primara anledningen till att en konsument
valjer ett plagg som en specifik kandis star bakekonsumenten vill komma narmare sitt
ideala jag.

Dubois (2000, s. 46) har fort Solomons tankar otficgmcept vidare och menar att self-
concept bestar av manga faktorer, men av dessat dramfor allt tre stycken som framstar
som extra viktiga: kroppsimage (body image), koestdet (gender identity) och medlem av
en aldersgrupp (membership of an age group).

Studier visar att det finns ett samband mellan émurperson uppfattar sig sjalv och vilka
produkter som denne koper eller vilka affarer senr besotker (Dubois 2000, s. 45). For
manga av oss representerar de varumarken som &f kdgot som stammer éverens med Var
personliga image.

Slutligen understryker Dubois (2000, s. 45) attkéip av produkt som ar designad av en
kéandis kan vara ett sétt att kompensera for débattsom konsumenten saknar. Genom ett
sadant produktkép kan konsumenten ta del av kamslisgtribut och pa detta satt kan
exempelvis ett butiksbitrade minska skillnaden areBig sjalv och en kandis.

3.4 Marknadskommunikationsmixen

Fill (2002, s. 14) berattar att marknadskommuniimixen bestar av olika verktyg som
foretag kan anvanda sig av for att kommunicera siednalgrupp. Dessa fem huvudsakliga
verktyg ar: annonsering, direkt marknadsféring,spalig forsaljning, PR och séljframjande
atgarder (Fill 2002, s. 15).
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Har presenteras endast de verktyg som vi anser efgvanta for att besvara
problemformuleringen. Relevansen grundar sig iavifarmer av marknadskommunikation
som de tre fallstudieobjekten anvander sig av térkammunicera sitt samarbete med en
kandis som designer till konsumenter. Lasaren farmeéd en battre bild av hur
modefdretagens marknadsforing ser ut vid anvandawden kandis som designer.

De verktyg som vi menar att foretagen anvandemasifran tillkannagivandet av samarbetet
till lanseringen av kladeskollektionen, och somnaéd kommer att presenteras nedan ar PR,
annonsering och saljframjande atgarder.

3.41PR

Enligt Fill (2002, s. 16) ar PR ett kommunikatioegktyg som anvéands allt mer, framfor allt i
form av Okad publicitet. Publicitet handlar om dgaridning som sker av tredje part i media
sasom i exempelvis veckotidningar, dagstidningdr wghetsprogram. De Pelsmacladral
(2007, s. 5) menar att det ar opersonlig masskonkation i media och féretagen betalar
ingenting for denna typ av PR. Detta innebar att atemajligt for foretag att fa negativ
publicitet.

Fill (2002, s. 17) tar aven upp att PR har stoftyiande och stérre férmaga att paverka
foretagets malgrupp an évriga kommunikationsverkgftersom informationen kommer fran
en tredje part. Konsumenterna finner informatiomear trovardig eftersom det inte ar
foretaget sjalv som séander ut informationen.

3.4.2 Annonsering

| likhet med PR menar De Pelsmackeral (2007, s. 5) att annonsering &ar en opersonlig form
av masskommunikation. Samma forfattare berattargatiom annonsering séands foretags
budskap ut i mediekanaler sasom tv, radio, dagstign, veckotidningar och reklamtavlor.
Fill (2002, s. 15) poangterar dessutom att de soran&variga for annonseringen har stor
kontroll 6ver det budskap som sands ut.

Enligt Fill (2002, s. 16) ar annonsering en lampaarknadskommunikation for de foretag
som vill na ut till en bred publik eller valja atkta sig till ett specifikt segment. Kostnaderna
for annonsering kan dock vara extremt hoga, ménhidlande till antalet manniskor som kan
nas via annonsering erbjuder detta verktyg dentddksstnaden av de verktyg som ingar i
marknadskommunikationsmixen (ibid).

Fill (2002, s. 15) poangterar dock att det inte sakert att annonsering kan Overtala
malgruppen att tanka eller uppfora sig pa ett igésiatt. Han menar att trovardigheten ar lag
vid anvandning av annonsering som marknadskommtioikaMottagaren tror mindre pa
budskap som framfors via annonsering @&n pa budséapframfors med nagot av de andra
verktygen.
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3.4.3 Saljframjande atgarder

Fill (2002, s. 16) menar att saljfframjande atgaafeéa anvands for att starka ett erbjudande i
hopp om att forséljningen ska 6ka och att insaméimgnarknadsinformation ska ske. Enligt
De Pelsmackeet al (2007, s. 5) ar atgarder som bidrar till dettanepelvis prissankningar,
kupongerbjudanden, tavlingar och gratisprover.

Fill (2002, s. 16) framhaller likheten mellan sédjhjande atgarder och annonsering. | likhet
med annonsering ar kommunikationsverktyget opeigiprnen med detta verktyg ar det
daremot mojligt att na ut till en mindre utvald gréipp. Saljiframjande atgarder ar lattare att
kontrollera och kostnaderna &r lagre an vid anmamgge

3.4.4 Tabell som sammanfattar olika kommunikationsv  erktyg

Jobber (2003, s. 187) har sammanstéllt en tabeidl soammanfattar vad de fem huvudsakliga
kommunikationsverktygen annonsering, direkt markfi@ihg, personlig forsaljning, PR och

salifframjande atgarder kannetecknas av. Nedan safattes enbart de tre ovan namnda
kommunikationsverktygen i avsnitt 3.4.1 till 3.4.8a enbart dessa ar relevanta for var

undersokning. Fordelar och nackdelar med respektueyg kommer att behandlas.

Tabell 1: Sammanstallning av vad olika kommunikationsverksignetecknas av

PR (publicitet)
Fordelar:
« Trovardigheten ar hig, d& informationen kommer fran en tredje part.

* Hogre lasekrets an annonseringar i facktidskrifter och tekniska tidskrifter.

Nackdelar:
* Foretag forlorar kontroll éver vad som tas upp i media.

Annonsering
Fordelar:
 Bra for uppmarksamheten kring varumarket, da en bred publik kan nés.

* Repetition gor att varumarkets positionering kan kommuniceras effektivt.

Nackdelar:
« Opersonligt, saknar flexibilitet och fragor kan inte besvaras.
* Begransad mdjlighet att sluta affaren.

Saljframjande &tgarder
Fordelar:
¢ Incitament medfor en snabb forsaljningsékning.

Nackdelar:
* Risk for att effekterna endast blir kortsiktiga.
» QOveranvandning kan skada varumérkets image.
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3.5 Vad fragar vi oss nu?

Nu nar teoridelen &r slut ar det vart att funderdgpjande fradgavad fragar vi oss nu, som vi
inte gjorde nar vi borjade skriva arbetet@y information har tillkommit och bearbetats,
vilket har lett till att nya funderingar har uppdés;

Nagot som &ar extra intressant att ta reda pa i &mg@i om de tre fallstudieobjekten har foljt
de tips som olika forskare har rekommenderat infilet av kandis (i detta fall kAndis som
designer), samt om de har anvant sig av de riktlispm foretag bor téanka pa vid lansering av
kandisreklam. Vidare ar det intressant att undexdtikuvida tidsrymden pa kampanjen kan
ha nagon betydelse for konsumenterna och deragiemgag i produkterna.

Utdver detta har inga ytterligare fragor vackts seininte stallde oss innan vi paborjade
teoridelen. Teorierna kommer sdledes att applice@® och forsoka besvara
problemformuleringen. Det kommer dessutom att gisaom de tre fallstudieobjekten har
agerat och forhallit sig i enlighet med teoriernd val av kdandis som designer. Fragan som
fortfarande &ar av hogsta vikt & om beslutet att dra kdndis som designer &ar en
framgangsfaktor eller ett farligt spel. Med utggmgskt fran de tre fallstudieobjekten, som
presenteras mer utforligt i empirin, kommer vi sedanalysen att diskutera huruvida dessa
tre modeféretag har lyckats med sitt samarbete enddindis som designer. Har samarbetena
varit en framgangsfaktor eller visat sig vara attifit spel?
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4 Empiri

| detta kapitel presenteras inledningsvis fakta dentre valda fallstudieobjekten. Detta foljs
av en beskrivning av det samarbete som foretageirthett med en kandis, déar denne ska
designa klader at foretaget. Foretagens motiwtill av kandis kommer att belysas. Slutligen
presenteras intervjuerna med konsumenter och tmlé{sr pa de tre fallstudieobjekten.

4.1 Presentation av fallstudieobjekt

Nedan kommer de tre fallstudieobjekten H&M, Sistach Topshop att presenteras med syfte
att ge bakgrundsinformation om féretagen.

4.1.1 H&M

P& www.hm.coth gar det att lasa att H&M &r ett svenskt foretam spundades &r 1947 av
Erling Persson. | dagslaget har koncernen omkrih@0lbutiker i 28 lander och 60 000
anstallda. Affarsidén lyder "Mode och kvalitet titlasta pris". For att kunna uppfylla
affarsidén anvander sig H&M bland annat av fa nméiéander, har goda distributionsrutiner
samt koper stora volymer (www.hm.cOm

H&M har en bred kundkrets, da foretaget skapardgdédllektioner for bade dam, herr, barn
och ungdom. P& grund av H&M:s breda modekoncepfinataget en malgrupp som stracker
sig over alla &ldrar. (www.hm.cén H&M:s damavdelning, dit den stérsta delen av
Madonnas kollektion riktades, vander sig till modetsserade kvinnor i alla aldrar
(www.hm.con).

4.1.2 Sisters

Enligt www.rnb.sé® ingdr det svenska kladforetaget Sisters i RNB-komen som besitter
fyra tydliga affarsomraden: Polarn O. Pyret, JC debtore, Sisters och Brothers samt
varuhusen NK Stockholm, NK Géteborg och Steen &1&tr Oslo. Sisters har funnits sedan
ar 2000 (www.rnb.se) och koptes forra &ret upp av RNB fér 1,7 miljardeonor
(www.dinapengar.sé).

® http://www.hm.com/se/omhm/faktaomhm/kortomhm__ Honif.nhtml 2007-11-08

" http://www.hm.com/se/omhm/faktaomhm/vraffrsid__mhito.nhtml 2007-11-08

8 http://www.hm.com/se/omhm/faktaomhm/vramodekoncepbncepts.nhtml 2007-12-14

® http://www.hm.com/se/omhm/faktaomhm/vramodekonfciph__conceptswomen.nhtml 2007-12-14
19 http://www.rnb.se/00002/00007/ 2007-11-07

M http://www.rnb.se/00004/00358/ 2007-11-08

12 http://dinapengar.se/Avdelningar/Artikel.aspx?&igiD=2007%5C02%5C07%5C6401 2007-11-07
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P& www.rnb.s€ stér det skrivit att foretaget vander sig till @ppoch sjalvstandiga kvinnor
med ett intresse for mode. Malgruppen ar kvinnaldrarna 20-45 &r med en mental alder pa
30 ar.

4.1.3 Topshop

Enligt www.topshop.cortt & Topshop en brittisk kladkedja som grundadek9&#. Samma
kalla berattar att Topshop har 309 butiker i Endlatéribland varldens storsta kladbutik som
ligger vid Oxford Circus i London. Topshop planeratvidga sin utlandsverksamhet
ytterligare. Ar 2008 kommer butiker att 6ppnas isea och St. Petersburg.

Kladeskedjan saljer i genomsnitt 30 par trosor muten, 500 leggings per timme, 6 000 par

jeans per dag samt 35 000 par skor i veckan. Tapshlomed sitt koncept tilltala kvinnor i
tonaren till kvinnor i 40-arsaldern. (ibid)

4.2 Samarbetena med en k&andis som designer

Har presenteras samarbetena som de tre ovan beskmnoedeforetagen har haft med en
kandis, dar denne har designat klader at foretégetfortagen har motiverat valet av kandis
kommer att belysas.

4.2.1 H&M:s samarbete med Madonna

"] would like to see the Pope wearing my T-shirt. Madonn&

Enligt www.e24.s¥ var H&M bland de forsta att anvanda sig av karekism. Foretaget |4t
kanda modedesigners som Karl Lagerfeld och StelCafttney designa kollektioner at
foretaget, med syfte att starka varumarket yttarég P& www.hm.coh motiverar H&M sina
samarbeten med kanda kladdesigners och artisterathddretaget vill visa sin styrka och
bredd i1 sina erbjudanden. Uppmarksamheten kringadagtena starker och fortydligar
H&M:s varumarke som ett internationellt modeféretag

P& www.e24.s8 berattas det att H&M startade ett samarbete mistear Madonna under &r

2006. Detta var forsta gangen som H&M inledde atharbete med nagon som inte var
designer. Dock var foretagets forhoppningar att sshetet med Madonna skulle fa lika
mycket uppmarksamhet som tidigare samarbeten methkdesigners hade fatt (ibid).

13 http://www.rnb.se/00004/00358/ 2007-11-08

14 http://www.topshop.com/webapp/wes/stores/serviatiSPageDisplay?storeld=12556&catalogld=19551&
identifier=ts1%20about%20topshop 2007-11-08

15 http://thinkexist.com/quotes/madonna/4.html 20070%

18 http://www.e24.se/dynamiskt/konsumentvaror/did_77384.asp 2007-11-08

7 http://www.hm.com/se/omhm/faktaomhm/varumrkethrhhmbrand.nhtml 2007-11-08

18 http://www.e24.se/dynamiskt/konsumentvaror/did_89%¥11.asp 2007-11-08
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Enligt www.e24.s€ gick affarsuppgorelsen ut pd att Madonna skulleagieklam for
foretaget, béara foretagets klader samt specialdaseg kladeskollektion. Margareta van den
Bosch, chefdesigner pa H&M, vidareutvecklade vddrafippgorelsen innebar i en intervju
pd www.e24.s8, och lade d& tyngdpunkten p& hur Madonnas kladlegkion har tagits
fram. Har berattar van den Bosch att Madonna sjévkan rita som en designer, men att hon
har varit ytterst delaktig i skapandet av kollekto, da hon vid upprepade ganger har
tillfragats om hur hon vill att kladerna ska sesamt vilka plagg som ska ingd i kollektionen.
H&M:s samarbete med Madonna handlar féljaktligee enbart om att séatta ett valkant namn
pa en kladeskollektion utan Madonna har varit eagetyjgenom hela processen.

P& www.hm.corf berattar H&M att lanseringen av Madonnas kladdektbn fick stor
uppmarksamhet bade bland kunder och i media. H&Nnhrkenterade och motiverade
samarbetet med Madonna i en pressrelease p&d wwvaiifi.med att hon har en fantastisk
kénsla for mode och trender. Kollektionen med narnfieby Madonna” speglar Madonnas
tidlosa, exklusiva och glamordsa stil. Madonna léwen i egenskap som stor artist och
stilikon, stort inflytande pa mode och trender. H&iser att Madonna representerar det som
kladeskedjan vill sta for och férmedla till sinarkler, namligen mangfald och personlig stil
(www.e24.s&%).

Vidare gar det att lasa pd www.e24’satt Madonna var nojd dver att f4 bara H&M:s klader
Att bara H&M:s klader kéandes som ett naturligt %@l stjarnan, da alla far mojlighet att
uttrycka sig p& sitt egna individuella satt. Enkigivw.hm.conf® praglas kladeskollektionen
"M by Madonna” tydligt av Madonnas personliga s8lutresultat blev Madonna otroligt n6jd
med, vilket resulterade i att hon, tillsammans raedra manniskor varlden dver, med gladje
ville bara de specialdesignade kladerna.

Enligt www.e24.s& vill H&M inte avsloja kostnaden for reklamkampamjmed Madonna.

En kampanj ska dock rymmas inom den normala magftedgsbudgeten, vilket ar mellan
3 och 4 procent av koncernens arsomsattning, Heségja 6ver 2 miljarder kronor.

4.2.2 Sisters samarbete med Victoria Silvstedt

“l think a look is important only in live performaas. Boys want to see a pretty girl instead
of an ugly girl.” — Victoria Silvstedt’

P& www.e24.S8 star det skrivit att Sisters har anvant sig awdfia Silvstedt som ny modell
for kedjan sedan februari 2007. Samma kalla berattdanseringen har varit framgangsrik
och uppmaéarksamheten kring foretaget har okat kgtadiedan kampanjens bérjan. Det var just

19 hitp://lwww.e24.se/dynamiskt/konsumentvaror/did_71863.asp 2007-11-08
2 hitp://www.e24.se/dynamiskt/konsumentvaror/did 891¥11.asp 2007-11-08
2 http://www.hm.com/se/omhm/faktaomhm/varumrkethrhhntbrand.nhtml 2007-11-08
22 hitp://www.hm.com/se/investorrelations/pressredefas prfashion.nhtml?pressreleaseid=785 2007-11-08
ij http://www.e24.se/dynamiskt/konsumentvaror/did_71863.asp 2007-11-08
ibid
% http://lwww.hm.com/se/investorrelations/pressredefas prfashion.nhtml?pressreleaseid=785 2007-11-08
2 http://www.e24.se/dynamiskt/konsumentvaror/did_64805.asp 2007-11-08
2" http://thinkexist.com/quotes/Victoria_Silvsted@(7-11-07
2 http://www.e24.se/dynamiskt/konsumentvaror/did_773&4.asp 2007-11-07
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detta som var malsattningen och tanken bakom valetmodell, namligen att Oka
k&dnnedomen. Sisters vd Lea Rytz Goldman menabgtknnedom &r en férutsattning for att
kunna bygga ett starkt varumarke (ibid).

| en intervju p& www.aftonbladetSeberéttar Silvstedt att hon hade fatt nog av ativaeka
lattkladd i herrtidningar och dylikt, nar Sistersntaktade modellen och sade att det ville ha
hennes erfarenhet. | Sisters reklamkampanj visarupp en ny sida av sig sjalv — hon ar mer
pakladd och hon har bytt stil.

Enligt www.e24.s& har Sisters forsaljning okat med 20 procent seldaseringen av
varkampanjen med Victoria Silvstedt. Framforalltld@desplagg som Silvstedt sjalv valt ut
har varit en forsaljningsframgang. Pa samma k&ba det skrivit att Sisters har valt att
fortsatta samarbetet med Silvstedt eftersom regpohar varit positiv. Som Sisters hoppades
pa, tilltalade kladerna en bred aldersgrupp av rkwin Lea Rytz Goldman berattar att
kampanjen med Victoria Silvstedt har gjort att #@mnor har uppmarksammat Sisters starka
kladeskollektion, nagot som gar att utlasa av deadék forsaljningssiffrorna
(www.plazakvinna.sg).

P& www.damernasvarld 8egar det att ldsa om Victoria Silvstedts kladesidlbn, och det
berattas att Silvstedt har designat tva festklagarinen klassisk svart klanning och en réd mer
utmanande, till arets kollektion. Silvstedt inspa® av sin egen garderob nar hon designar
eller valjer ut klader till sin kollektion, och f@ktligen kan hon sjalv tédnka sig att anvanda
sina designade plagg. Vinterkollektionen har blandat inspirerats av 40- och 70-tal. Dock
poangterar Victoria Silvstedt att designa kladeririret som hon vill satsa pa fullt ut i
framtiden. (ibid)

Avslutningsvis ar det intressant att ndmna atesstenligt Sifo reklammatningar, ar det
foretag som satsar minst pengar pa medieinvesterjamfort med de andra stora svenska
kladeskedjorna (www.e24 8 Enligt samma kalla anvander sig Sisters fram$R for att
oka uppmarksamheten kring varumarket. Under déafdrs kvartalen ar 2007 valde foretaget
att inte anvanda sig av nagon tv-annonsering, vidk@vanligt i dagens mediesamhalle.

4.2.3 Topshops samarbete med Kate Moss

"| like creating images.”— Kate Mos¥'

Enligt www.e24.s& lanserade Topshop sin kladeskollektion designasLigermodellen Kate
Moss i borjan av maj ar 2007. Kate Moss har seitfigare inte nagon erfarenhet av att
designa klader, men hon har sedan manga ar tilllzakatat inom modebranschen och

29 http://www.aftonbladet.se/mode/article483575.a67201-08

30 http:/lwww.e24.se/dynamiskt/konsumentvaror/did_368826.asp 2007-11-07

3L http://www.plazakvinna.com/news/fashion/?ID=71D201-08

32 http://www.damernasvarld.se/damernas/mode/modéery/B807/victoria-silvstedt-designa/index.xml 2007-
11-08

3 http://www.e24.se/dynamiskt/konsumentvaror/did_773&4.asp 2007-11-07

3 http://www.brainyquote.com/quotes/authors/k/katessahtml 2007-11-07

% http://www.e24.se/dynamiskt/konsumentvaror/did 40883.asp 2007-11-08
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samarbetat med manga kanda modehus. Som en fofs har supermodellen utvecklat en
kansla for stil. P& www.svd ¥egdr det att lasa att manga anser att det ar efttsirag av
Topshop att anvanda sig av Kate Moss som gastdagsiginots sin otroliga framgang som
modell och sitt vilda leverne har Kate Moss lyckaehalla en vardaglig look. Hennes stil
passar foljaktligen ihop med Topshops klader.

Enligt www.svd.s&’ bestod den férsta kladeskollektionen som Kate Missignade for
Topshop av 80 plagg samt vaskor, accessoarer aeh Kénslan pa kladerna skulle vara en
blandning av vintage (second hand) och nytt. NarsMadesignar sina klader far hon
inspiration fran sin privata garderob, dar hon ut@§@n sina favoritplagg (ibid). Pa
www.e24.s&° ifrdgasatts daremot Kate Moss delaktighet i desigbetet. Enligt denna kélla
har Kate Moss Overlatit designerarbetet till en géad, som normalt sett jobbar &t en kand
designer. Dock havdar Topshop att Moss hela tidelelaktig i idéskapandet.

P& www.svd.s€ papekas det att det var ndgot utdver det vanltgaKate Moss forsta
kladeskollektion inte enbart gick att kopa pa Tagshutan aven tre stora modevaruhusen
Colette i Paris, 10 Corso Como i Milano och BarneyNew York valde att kopa in
kollektionen. Dessutom uttalade sig Kate Moss i imedfor lanseringen, nagot som hon
ytterst séallan brukar gora (ibid).

Enligt www.e24.s& ska Kate Moss, enligt uppgifter frAn media, ha48tmiljoner kronor av
Topshop for att designa kollektionen.

4.3 Konsumenters kannedom om de tre samarbetena

For att fa en uppfattning om konsumenters kannedomde tre samarbetena, har vi gjort
kvalitativa intervjuer med 50 stycken kvinnor i @dha 15-50 ar i Lunds centrum.
Anledningen till detta aldersintervall var att stga tre fallstudieobjekts malgrupp tacks.
Som tidigare namnts, ar Sisters malgrupp kvinnoltame20 och 45 ar, Topshop vill tilltala
kvinnor i tonaren till kvinnor i 40-arsaldern och&M véander sig till modeintresserade
kvinnor i alla aldrar. Det &r av vikt att fa reda malgruppens kdnnedom om samarbetena, da
det ar mot denna grupp som modeforetagen riktaredtam. Pa detta satt kan vi fa en
uppfattning om hur bra foretagen har lyckats mednat ut till sin malgrupp med sin
marknadsforing gallande de tre studerade samaieten

Genom intervjuerna ville vi foljaktligen fa en kéae insikt i konsumenters kdnnedom om
foretagens samarbete med en viss kdndis som desigde fall dar de intervjuade visste
nagon/vilken kandis som har samarbetat med modafjgestallde vi foljdfragan hur de hade
fatt kannedom om detta samarbete.

Innan vi redovisar resultatet av intervjuerna bér fdrtydligas att undersdkningen inte ar ett
representativt urval, utan vi vill endast fa en faping av hur stor kdnnedom det finns om
respektive samarbete bland de valda respondent®star konsumenternas asikter som ar

% http://www.svd.se/kulturnoje/nyheter/artikel_21626/d 2007-11-08

¥ ibid

3 http://www.e24.se/dynamiskt/konsumentvaror/did 40883.asp 2007-11-08
39 http://www.svd.se/kulturnoje/nyheter/artikel_21626/d 2007-11-08

0 http://www.e24.se/dynamiskt/konsumentvaror/did 40883.asp 2007-11-08
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det viktiga har. Med detta sagt, redovisas resfltay undersdkningen nedan. (Mall till
intervjun finns som bilaga i slutet av examensat)et

Inledningsvis kan vi beratta att det samarbete eredlandis som designer som konsumenter
hade overlagset mest kannedom om var H&M:s sanmamed Madonna. Detta samarbete
namnde de intervjuade snabbt efter att de hadé hlifragade — betanketiden var i manga

fall obefintlig.

Det visade sig att de intervjuade inte hade like &nnedom om Sisters samarbete med
Victoria Silvstedt och Topshops samarbete med Wébss. Har var kdnnedomen lika stor
(eller som vi kanske borde skriva, lika liten) omliBda samarbetena. Det stora flertalet visste
inte vilken kandis som dessa tva modeforetag haebetat med.

Vid handelse av att de intervjuade inte kom parélge visste vilken kandis som hade

samarbetat med foretagen, beréattade vi detta fatilh nyfikenheten eller for att se om en

klocka skulle ringa. Har var det ocksa val synéigtdet var H&M:s samarbete med Madonna
som de intervjuade k&nde igen nar vi ndmnde déiteunde dessutom dra slutsatsen att det
var tonaringar samt kvinnor i 20-arsaldern som kgehade mest kdnnedom om de olika
samarbetena.

Aven pa foljdfragan om hur de intervjuade hade kKatinedom om foretagens samarbete med
en kandis som designer var resultatet latt att.typlack hade kannedomen om de olika
samarbetena vackts pa olika satt. | H&M:s fall h&denedom framst skapats genom tv-
reklam. Manga namnde att de hade sett H&M:s padar, reklam om Madonnas
kladeskollektion fanns tryckt. H&M ar ett stort &ag dar manga brukar handla och
foljaktligen syns reklam om aktuella samarbetenbjpder i butiken och pa 6vriga platser.
Utdver detta hade de intervjuade fatt kannedom @masbetet genom publicitet och
skriverier i media.

Sisters samarbete med Victoria Silvstedt ar, salgare namnts, inte lika uppmarksammat
som H&M:s samarbete med Madonna. Den kdnnedom aansfhade framst vackts genom
bilderna pa Silvstedt i skyltfonstren och genomoinfation och reklam i vecko- och
skvallertidningar.

| likhet med Sisters samarbete med Victoria Sikdste kannedomen om Topshops samarbete
med Kate Moss lag. De flesta som vet att Kate Miessgnar klader at Topshop brukar sjalva
handla klader pa Topshop. Somliga hade fatt kimenlm samarbetet genom information i
tidningar samt pa grund av drogskandalerna sorkretsat kring Kate Moss.

4.4 Konsumenters asikter om de tre samarbetena

For att fa fram vad konsumenter verkligen anseffatforetagens samarbeten, delade vi ut 50
stycken frageformular till kvinnor i blandade aldr&rageformularen delades ut studenter pa
Ekonomicentrum i Lund, vanner och arbetskamratewil\é fa med samtliga malgrupper och
fragade saledes kvinnor i aldrarna 17-45 ar. Dfstenular var ett ytterligare steg i var
undersokning och baserades pa &asikter om samaabetm kandisarna, samt hur pass
representativa och val valda dessa verkligen éar.
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Den forsta fragan handlade om vad kvinnan, som lkoest, anser om samarbetena och
varfor. Nasta fraga tog upp huruvida de anser om ldanda personen ar representativ for
foretaget samt motivering till svaret. Samma fragalldes darmed tre ganger och
applicerades pa de tre fallféretagen.

Genom detta frageformular ville vi helt enkelt ¢ala pa vad kvinnor i malgruppen tycker och
tanker dels om samarbetet som sadant, om kand@®npsrson samt om foretaget och
kdndisen samstammer med varandra. Precis somrvjumteutgbr respondenterna inte ett
representativt urval, vilket gor att vi enbart kiterberatta deras asikter och preferenser. (Malll
till frageformularet finns som bilaga i slutet axaenensarbetet).

Respondenternas asikter kunde inte ha varit mitaskiilket gor det svart att komma med ett
konkret svar pa om samarbetet ar/har varit brar etléligt. Nedan redovisas en
sammanstallning av kvinnornas svar foretag fortéige

Nar det galler H&M var huvuddelen positiva till sarhetet. Manga av kvinnorna ansag att
Madonna &r en ikon inom k&ndisvarlden och att kidgadick en speciell kénsla av att hon
stod bakom dem. Dessutom verkar sangerskans tigh&tdvara hog, eftersom relativt
manga av de tillfrdgade kvinnorna ansag att Madameaskulle satta sitt namn pa nagot som
var daligt. Andra positiva intryck var att Madonnidéadeskollektion var tuff, frack och fin
samt att samarbetet var ett roligt initiativ av H&Mtt publiciteten kring foretaget Okade
under samarbetets gang var aven ett aterkommaadér&m respondenterna.

Bland de kvinnor som ansag att samarbetet vartdédigde aterkommande svaren att trots att
Madonna ar en ikon, ar hon inte kand foér sin godeks vad galler klader och mode.
Kvinnorna ansag alltsa att H&M skulle tjana merabli forknippade med kanda designers.
Ett fatal av respondenterna ansag att kladernawdiopp eftersom Madonnas stil (eller brist
pa stil) inte passar in pa H&M:s affarsidé.

Vad géller om Madonna &r representativ for H&M waaret ett rungande ja, vilket var
overraskande eftersom manga av dem som ansagidéskiollektionen var dalig anda tyckte
att sdngerskan var en god representant for foretdmiveringen bakom var att detta nya
tankande med en kandis som designer ar spannahddtddadonna trots allt &r ett bra val av
H&M eftersom uppmarksamheten 6kade. Huvuddelenamnkrna var aven ense om att
intresset for ett foretag 6kar om en kand persankstkom varumarket.

Nasta fallforetag ar Sisters och deras samarbett Vingtoria Silvstedt. Respondenternas
asikter vad galler sjalva samarbetet var Overlagitipt Manga ansag att Victoria ar ett
trevligt ansikte utat och att kladeskollektionem fia. Andra positiva intryck var att Silvstedt
gor sig bra pa reklampelarna och att samarbetenatjarv satsning av Sisters som ger en
modern bild av foretaget.

Bland de negativa asikterna togs bland annat 8iftstlivsstil upp. Manga anser att hon
verkar vilja bli betraktad som mer korkad an vach legentligen ar samt att de inte vill bli
forknippade med henne genom att bara hennes kiBé¢rmarktes tydligt att manga av de
tillfragade inte hade uppmarksammat samarbetethéivedtaget, vilket kan ses som ett
misslyckande i marknadsféringen.

Asikterna angdende huruvida Victoria Silvstedt épresentativ for Sisters var skilda. Ett
mindre antal ansag att hon &r en duktig kvinna siédn pa nasan som kan ge Sisters lite
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annars praktiga kladeskollektion ett lyft. Nagotedaskande var att ungefar lika manga
kvinnor tyckte att valet av designer var daligt sdem som inte visste vad de ansag.

Argumenten pa nej-sidan var aterkommande att Mictoar bimbostampel och har fér manga
skandaler i bagaget for att vara en bra represeffarSisters, medan de som inte kunde
bestamma sig hade ungefar samma argument, men aas#iligt att hon ar vacker och

driftig. Respondenterna hade alltsa trevande asikikket kan ifrdgasatta valet av designer.
Det var blandade intryck och manga av respondematesste inte riktigt hur de skulle stalla

sig till Victoria Silvstedt, bade som person od¢hsamarbetet med Sisters.

Det tredje fallforetaget ar Topshop som samarbeted supermodellen Kate Moss.
Huvuddelen av respondenterna stéllde sig myckatiyegill samarbetet, eftersom de anser
att Kate Moss ar en modeikon som ger kladerna tdogiet samtidigt som konsumenterna
har respekt for modellens design. Det stora flettigickte dessutom att kollektionen &ar frack,
snygg, moderiktig och har gett Topshop ett rikiydi

De som ogillade samarbetet motiverade det ofta atedlladerna sag ut som billiga kopior
fran Moss egen garderob samt att kollektionen \arskigt designad. Orovackande manga
hade dock dverhuvudtaget ingen vetskap om att Mates samarbetar med Topshop.

Fragan om Kate Moss ar representativ for Topshdguddeupp kvinnorna i tva lager med lika
manga pa var sida. De som var positiva till Katessom designer motiverade detta med att
modellen a modemedveten och trendséaker. De artsdtpte Moss ar en modeikon som
tillfor trovardighet till produkterna. Manga varéiv val medvetna om Moss skandalomsusade
livsstii men fortsatte sin positivism med motiveyam att samarbetet bara framstéllde
Topshop som liberala och modiga som gor nagot kuatsiellt.

Den andra opinionen tryckte hart pa Kate Moss atwiinig av droger och att detta var
opassande for en butik som till stor del vandertdigingdomar. Kvinnorna ansag att Kate
Moss inte ar en bra forebild for ungdomar, varkeednavseende pa hennes livsstil eller
hennes, av manga betraktade, sjukligt smala kiefidlertal stallde sig aven fragan om Moss
ar en foredetting och inte langre ar aktuell.

Enkaten gav pa manga satt en forbattrad forst@idensumenters asikter och preferenser.
Pa det stora hela var det framforallt variationésikterna som var mest intressant. Problemet
med att vara alla konsumenter till lags belystdsalpa ett framtradande satt. Dessutom
véacktes fragan huruvida ett samarbete av dettahslagagon effekt pa respondenternas bild
av foretaget. Det blev kant att ett orovackandet saotal respondenter inte hade nagon
uppfattning om samarbetena 6verhuvudtaget.

4.5 Intervjuer med tre butikschefer pa de tre falls  tudieobjekten

Under denna rubrik presenteras de tre intervjuenea respektive butikschef for H&M,
Sisters och Topshop pa Nova Lunds képcentrum.idirmation som aterges kommer fran
de intervjuade. Syftet med intervjuerna var atirflrmation om samarbetena, samt att fa
reda pa hur butikscheferna har uppfattat sitt &iyetsamarbete med en kandis som designer. |
de fall dar mer an en kandis har designat klad&rétaget har vi riktat fragorna sa att vi fick
fram relevant information om just de kandisar sarhar valt att studera.
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4.5.1 Intervju med H&M:s butikschef pa Nova Lund, B enny Boij

Benny Boij, butikschef for H&M pa Nova Lund, uppfade H&M:s samarbete med Madonna
som mycket positivt. Responsen hos kunderna Maertiborjan stor och det var rusning till
kladerna. Efter ett tag planade emellertid hystetinDet bor dock tillaggas att Madonnas
kladeskollektion holl pa en langre tid, langre a&NHs ovriga kollektioner med kanda

designers, samt att alla H&M:s butiker hade Madsnkallektion och inte enbart nagra fa
utvalda butiker. Utéver detta bestod kollektionemenga plagg.

Vidare beréttar Benny Boij att han tycker att Madarér representativ for foretaget. Hon ar
en kand och folkkar person bland alla aldrar, sessdtom har hon en ikonstampel 6ver sig.
Madonna beter sig "normalt” och “speciellt” i pettar, vilket stdmmer bra 6verens med
H&M:s kunder. Vissa plagg i kollektionen stack uedan andra plagg var mer vardagliga och
enklare att bara upp. Exempelvis fanns det enrgdoverall som Madonna hade designat,
som var mycket popular. En méjlig anledning tilinda popularitet var att Madonna sjalv
hade designat traningsoverallen och inte enbarkdudplagget, ndgot som hon gjorde med
manga andra plagg i kollektionen. Benny Boij titiég att Madonna aldrig skulle satta sitt
namn pa nagot som ar daligt och darav godkande dilen plagg som skulle inga i
kladeskollektionen. Boij anser att samarbete meddviaa som designer gav H&M "gradde
pa moset”, nagot som alla foretag vill uppna.

Benny Boij blev inte forvanad over att kdnnedomem k&M:s samarbete med Madonna
bland konsumenter var hog, ett resultat som vidtafran intervjuer med konsumenter. Detta
forklarar han med att H&M:s samarbete med Madorarade under en langre period, och att
foretaget utforde manga marknadsforingsaktivitiieatt marknadsfora samarbetet.

Nar diskussionen fors vidare in pa om Madonnassiivkan paverka foretag, menar Boij att

detta ar en risk som foretaget far ta. Givetvikiigspas H&M:s logga med den kandis som
foretaget har ett samarbete med, men forhoppnisggui inte kandisen nagot i sitt privatliv

som kan skada foretaget. Boij tror att kundernabsetom eventuella skandaler och istéllet
forknippar kandisen med positiva ting. Ett beteesde ar en aning tveksamt kan emellanat
vara en krydda, fast det finns en grans pa hurtldatia far ga. Exempelvis valde H&M att

avbryta sitt samarbete med Kate Moss nar hon haennad drogskandal. For att aterigen

knyta an till Madonna menar Boij att hon inte harivvaktuell i nagra skandaler pa sistone.
Hennes gamla galna stampel ar borta. Poangterasttdd&M ar noga med att ett samarbete
verkligen ska fungera, annars drar sig fOretaget ur

Benny Boij anser att det var bra priser pa Madormplagg. De var lite billigare an de plagg
som kanda designers, som exempelvis Stella McGanale Karl Lagerfeldt, har designat at
H&M men lite dyrare jamfort med H&M:s normala prisélla ska ha rad att kopa H&M:s
designerplagg.

Avslutningsvis konstaterar Benny Boij, utan att manmagra siffror, att samarbetet med
Madonna har gatt bra.
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4.5.2 Intervju med Sisters butikschef pa Nova Lund, Kristina Ahlgvist

Butikschefen for Sisters pd Nova Lund, Kristina d\ist, har enbart uppfattat Sisters

samarbete med Victoria Silvstedt som positivt, bfiéle Silvstedts och fran kundernas sida.
Daremot var Kristina beredd pa en viss reaktionn fen har bara upplevt samarbetet som
positivt. Dessutom har undersokningar av huvudkemtoStockholm gjorts, vilka mestadels

har fatt ett positivt utslag.

Kristina Ahlgvist berattar att Victoria Silvstedahvalt ut sina favoritplagg och att just dessa
plagg har salt mycket bra. Manga tanker "vilkenKianning hon har, en sadan vill jag ocksa
ha”.

Enligt undersokningen var kannedomen om Sistersadagte med Victoria Silvstedt lag,
vilket Ahlgvist forklarar med att marknadsfoéringaoligtvis inte har varit tillracklig. Det ar
exempelvis forst mot slutet av &r 2007 som Sidtarsborjat med en tv-reklam som endast
ska stracka sig over julen, med syfte att lansertvél klanningar som Silvstedt har designat.
Sisters har fa butiker i sodra Sverige, vilket kama ytterligare en anledning till den laga
k&dnnedomen. Ahlqgvist tror att fler haft vetskap eamarbetet i Stockholm eller Géteborg.
Hon tror foljaktligen att resultatet skiljer sigldroende pa var undersokningen gors.

Vad galler om Victoria Silvstedt &r representativ isters anser Ahlqvist att Silvstedt &r en
del av kvinnligheten. Trots sina skandaler star Hi@n kvinnlighet och representerar en
sjalvstandig kvinna som star for det hon gor. Det&lfor att det ar positivt for Sisters att ha
henne som frontfigur. Detta forde oss vidare iffr@§an om Victoria Silvstedts livsstil kan
paverka foretaget. Ahlqvist menar att det Vict@ibvstedt gor i sitt privatliv far hon sjalv sta
for och att det sdledes ar viktigt att separerahdet goér privat och det hon gor for Sisters.
Ahlgvist tror inte att det Silvstedt gor i sitt paitliv kan skada samarbetet eller Sisters.

Slutligen tror Kristina Ahlgvist att samarbetet méidtoria Silvstedt har genererat vinst. Som
det ser ut nu ska samarbetet med Victoria endastifta aret ut. Personligen tycker Ahlgvist
inte att samarbetet bor forlangas, da hon hellreldea personer som frontfigurer for Sisters.

4.5.3 Intervju med Topshops butikschef pa Nova Lund  , Lovisa Bergstrand

Lovisa Bergstrand, butikschef for Topshop pa Nowmd, anser att samarbetet med Kate
Moss som designer for foretaget i stort sett hait Mgickat. Bergstrand poangterar att
Topshop &ar en brittisk kladeskedja och att Topsiswerige enbart koper konceptet. |
dagslaget finns det enbart fyra butiker i Sverige.

Bergstrand berattar att responsen bland kundemaahifbra, men att det inte har varit nagon
storre hysteri. | England var daremot hysterin 8l&onsumenterna stor nér Kate Moss
kladeskollektion slapptes. Bergstrand berattardatt ar en extrem kollektion med en del
svarburna plagg. Vissa plagg har varit mer svassald andra, dd de inte &r vanliga
"Svensson-plagg”.

Som Lovisa Bergstrand sjalv uttryckte sig tycken fityvarr” att Kate Moss ar representativ
for foretaget, bortsett fran knarkandet och festanden trendfaktor som Kate Moss

38



representerar vill ven Topshop representera, @chgdassar foljaktligen in pa Topshops
koncept.

Vad galler huruvida Kate Moss liv och leverne kaverka foretaget, menar Bergstrand att
for foretag i denna bransch &r all publicitet budliritet. Hon har svart att tanka sig att Kate
Moss nagot tveksamma beteende kan paverka Topshggtivi. Konsumenter haller isar
Kate Moss status som stilikon och vad som skriskvallertidningar. Bergstrand tror inte att
raka paralleller dras mellan Kate Moss och Topshdpn bemarkelsen att om Kate Moss tar
droger forknippas Topshop med droger. De asiktar aespeglas ar att Kate Moss ar trendig
och att Topshop da forknippas med trendiga kladiéwal ar det givetvis negativt att Kate
Moss foérknippas med drogskandaler.

| likhet med Sisters samarbete med Victoria Silstér k&nnedomen kring Topshops
samarbete med Kate Moss lag. Detta forklarar LovBsrgstrand med att Topshop
marknadsfor sig lite i Sverige jamfort med Englamden marknadsféring som Topshop
bedriver i Sverige ar genom annonser i tidningdr w&r de gar ut med ett pressmeddelande.
Utover detta kommer information om Topshop frarivekier i veckotidningar. Bergstrand tar
upp en ny kommunikationskanal nar hon berattam&itmation om Topshop och foretagets
samarbete med Kate Moss sprids i bloggvéarlden. Ketakoter sig sjalvt och de som har ett
gott 6ga till Topshop har kannedom om samarbetet.

Avslutningsvis tror Lovisa Bergstrand att vinsté&m Topshop har varit stérre i England an i
Sverige. Troligtvis har det gatt battre i Stockholm
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5 Analys av fallstudieobjekten

| detta kapitel kommer en analys mellan teorierch @e tre fallstudieobjekten att foras.
Varje enskilt foretag kommer att analyseras medinggpunkt fran problemformuleringen,
for att pa sa satt se hur val respektive foretag lgakats med sitt samarbete med en specifik
kandis som designer. Har samarbetet varit en framygéaktor eller ett farligt spel?

5.1 Forhallningssatt

Samtliga modeforetags samarbeten med en ké&ndiglesigner kommer att analyseras ur ett
svenskt perspektiv, eller narmare bestamt ett p&tspsom baseras pa vad konsumenter i
Lund har for kdannedom och asikter om samarbetearat siur butikschefer for respektive
foretag pa Nova Lund har uppfattat samarbetet.

En del av teorierna ar direkt applicerbara pa vVallforetag, medan Ovriga teorier tas upp i
den Overgripande analysen eftersom dessa ger ett dwerskadligt perspektiv. om
anvandandet av en kandis som designer. Vi anvamdsr sdledes av ett mikro-
makroperspektiv.

5.2 H&M

Nedan kommer H&M:s samarbete med Madonna att am@lysmed utgadngspunkt i
problemformuleringen, den befintliga teorin och delda forhallningssattet.

5.2.1 Madonna som designer — framgangsfaktor eller farligt spel?

Madonna &r en ikon och mangsysslare som standigvdré aktuell och i rampljuset de
senaste artiondena. Madonnas langa karriar gdéaattedomen om henne ar hog bland alla
aldrar. Detta for oss in pa den risk som Trommg$d@a04, s. 242) tar upp da han havdar att
kandisreklamens malgrupp kan vaxa ifran persoimifien av kandisen som representerar ett
varumarke. Detta bor inte utgora ett problem gékahl&M:s samarbete med Madonna, da
hon tilltalar kvinnor i alla aldrar (Boij, 2007).

Ovanstaende resonemang for oss in pa tesen sorochilShimp (1998) har sammanstallt,
namligen att det ska finnas ett lampligt sambandlameprodukten (H&M:s klader) och
kandisens (Madonnas) image, personlighet och livEsiligt www.e24.s& anser H&M att
Madonna representerar det som kladeskedjan vithédlia till sina kunder, narmare bestamt
mangfald och personlig stil. Aven huvuddelen aypoeslenterna i undersékningen ansag att

“L http://www.e24.se/dynamiskt/konsumentvaror/did_71863.asp 2007-12-14
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Madonna &r representativ for H&M, vilket ar ettkeo pa att H&M gar i enighet med Till
och Shimps tes.

Enligt forfattaren till artikeln i Brand StrategQ07) skapar samarbetet mellan ett féretag och
en kandis ofta en kortsiktig forsaljningsékning.n®aa forfattare menar att det ar ytterst
sallan som samarbetet forbattrar det langsiktigaetgpa varumarket, nagot som egentligen
borde vara den forhoppning som alla modeféretaghharde anvander sig av en kdndis som
designer. Vad galler H&M:s samarbete med Madonmalgginte att anklaga foretaget for att
det enbart vill skapa en kortsiktig forsaljningsiilgy da samarbetet med Madonna strackte
sig Over en langre tid och kollektionen fanns &iliglig i butiker under en lang period. H&M
okade saledes sina chanser att starka det larggsikirdet pa varumarket.

Bouzeos (1989), som har gjort riktlinjer for vaddtag bor tanka pa vid anvandandet av
kandisreklam, poangterar att foretag inte bor heklighetsframmande forvantningar pa

kandisen, utan vara realistiska angdende de krav sélls pa denne. Denna riktlinje har
H&M anammat, da H&M:s chefdesigner Margareta van &®sch har uttalat sig om att

H&M ar medvetna om att Madonna inte kan rita somdesigner och att hon darfor har

overlatit detta arbete till en som kan (www.e2¥)jseDetta uttalande tyder pd att H&M &r

medvetna om Madonnas begransningar och att derstiatiliga krav pa henne.

Tidigare forskning och undersokningar stodjer @éaflpunkter H&M:s val av Madonna som
lamplig designer for foretaget. Tillvagagangssattat till stor del foljit de riktlinjer som
forskare har gett. Sammantaget har detta letatillH&M:s samarbete med Madonna som
designer har varit en framgangsfaktor for foretaget

5.3 Sisters

Har kommer Sisters samarbete med Victoria Silvaéidanalyseras och sammankopplas med
problemformuleringen, den relevanta teorin ochrdehnda forhallningssattet i avsnitt 5.1.

5.3.1 Victoria Silvstedt som designer — framgangsfa  ktor eller farligt spel?

Victoria Silvstedt ar den vackra men skandalomseiggdmourmodellen, som ofta hamnar i
kamerornas blickfang och skapar uppmarksamhet ksigg Enligt www.e24.$€ var just
detta syftet med Sisters samarbete med Victonast®iit, nAmligen att 6ka uppmarksamheten
och kdnnedomen kring foretaget. Detta gar handndhaed vad som Fill (2002, s. 514)
havdar ar en av de framsta anledningarna tillGathg anvander sig av ka&ndisreklam. Han
menar att kandisreklam ar ett satt att skapa upgsaédrhet kring produkter. Genom att
anvanda sig av Victoria Silvstedt som modell ochigleer har Sisters lyckats med sitt mal,
eftersom uppmarksamheten kring reklamen har okaftigr (www.e24.s&). Trommsdorff
(2004, s. 242) menar dock att det &r mgjligt athran av annonsen stiger men inte
nodvandigtvis erinran av varumarket, nagot some&idior ha i atanke.

“2 http://www.e24.se/dynamiskt/konsumentvaror/did 89711.asp 2007-12-14
3 http://www.e24.se/dynamiskt/konsumentvaror/did_773&84.asp 2007-12-12
“ibid
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Bouzeos (1989) menar att foretag tydligt bor defimimalet med reklamen, vilket Sisters har
gjort infor sin kampanj med Victoria Silvstedt da& dydligt uttrycker att syftet med
kampanjen &r att 6ka uppmarksamheten. Av samtiggialistudieobjekt ar Sisters det foretag
som tydligast har definierat malet med samarbetet.

Enligt www.e24.s& &r Sisters det foretag som satsar minst penganedieinvesteringar
jamfort med de andra stora svenska kladeskedjtstélet anvander sig Sisters framst av PR
for att 6ka uppmarksamheten kring varumarket. Destrategi samt anvandningen av
kandisreklam stammer Overens med det som Erdegam (2001) papekar, namligen att
kéandisreklam ofta skapar gratis reklam i form apfrblicitet. Dock strider Sisters beslut att
till en borjan inte anvanda sig av tv-reklam (detf@st till julen 2007 som de har en tv-
reklam med Victoria Silvstedt) mot vad Fill (2002, 510) havdar, det vill saga att ju fler
ganger en konsument blir exponerad for en reklasstadmindre troligt ar det att budskapet
kommer att forkastas. Detta hanger ihop med attundlersokning visade att konsumenter i
Lund frAamst kommer i kontakt med k&ndisreklam waraklam. Foljaktligen exponeras
konsumenter inte lika ofta for Sisters reklam, oénigenom ar det mer troligt att reklamen
kommer att glommas bort.

Till en borjan var tanken att Sisters endast skgdiea en varkampanj med Victoria Silvstedt,
nagot som styrker det som forfattaren till artikelBrand Strategy (2007) skriver, namligen
att ett samarbete mellan ett foretag och en kéfthsskapar en kortsiktig forsaljningsokning.
Efter positiv respons valde dock Sisters att fagirsamarbetet, vilket okar foretagets
mojlighet att starka det langsiktiga vardet pa wadicket (ibid).

Bouzeos (1989) har tagit fram ytterligare en rikdi som foretag maste reflektera 6ver vid
anvandandet av kandisreklam, vilken ar om kandpsessar ihop med foretagets varderingar
och kundernas forvantningar. | Sisters fall kanefégets tillampning av denna riktlinje
ifrdgasattas, da resultatet av undersokningen \asamungefar halften anser att Victoria
Silvstedt inte ar representativ for foretaget. Eéeter emellertid oenighet i denna fraga, men
en aterkommande synpunkt ar att Victoria Silvstgdtisonliga varderingar inte passar ihop
med Sisters varderingar.

Till och Shimp (1998) &r inne pa samma spar ochanait kandisens image, personlighet
och livsstil ska stamma 6verens med det produkegmesenterar. Enligt undersékningen
undrar manga varfor Sisters vill associeras medovi Silvstedts image och livsstil. Har bor
Sisters ha Bowers (2001) uttalande i atanke, dapdmekar att kandisens uppforande kan
paverka varumarket negativt om denne i sin tur @ssms med nagot negativt. Ahlqvist
(2007), butikschef for Sisters pa Nova Lund, foraveisters val av kandisdesigner med att
Silvstedt star for kvinnlighet och representerarsgitvstandig kvinna som star for det hon
gor. | slutandan ar det likval konsumenterna somgka samarbetet, nagot som inte Sisters
tycks ha lyckats med fullt ut vid val av Silvstesttm designer for foretaget. Da tidigare
forskning och undersokningar pa flera punkter ingéddjer Sisters strategi och
tillvagagangssatt kan samarbetet med Victoria &ititsvara ett tecken pa ett farligt spel.

> http://www.e24.se/dynamiskt/konsumentvaror/did_77@4.asp 2007-12-12
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5.4 Topshop

Topshop &ar sist ut av de foretag som har undersdktietta avsnitt kommer Topshops
samarbete med Kate Moss att analyseras med utgarigspan problemformuleringen, den
befintliga teorin och det namnda forhallningsséatstsnitt 5.1.

5.4.1 Kate Moss som designer — framgangsfaktor elle  r farligt spel?

Kate Moss ar en av vara mest kanda supermodelleraeomanga betraktad som varldens
vackraste kvinna. Detta for oss in pa vad BowedO{2Mar diskuterat, namligen vikten av att
finna den ratta balansen av attraktivitet vid valkdindis som ansikte utat at ett foretag.
Bower menar att foretag ska vara forsiktiga medvatfa en alltfor attraktiv k&ndis som

representant for foretagen. Om foretaget exempewginder for smala modeller i sin
reklam, kan detta férsvaga malgruppens sjalvbildtsaamkalla negativa kanslor gentemot
bade kandisen och produkten. Om Topshop har haé datanke vid val av kandis kan starkt
ifrdgasattas, da Topshops val av Kate Moss ga&ijé lned vad Bower menar att foretag bor
akta sig for.

Som tidigare namnts menar Till och Shimp (1998)deatt ska finnas ett lampligt samband
mellan kandisens image, personlighet och livssidh det som produkten representerar.
Topshop menar att trots Kate Moss otroliga framgsmm modell och hennes vilda livsstil
har hon lyckats behalla en vardaglig stil som pagsmp med Topshops klader. Att doma av
detta uttalande tycks Topshop ha accepterat KatssMivsstil och daribland hennes
drogskandaler. Med hansyn till detta gar Topshomtedet som Bower (2001) papekar,
narmare bestamt att kandisens uppférande kan mverkmarket om denne associeras med
nagot negativt. Den fraga som kvarstar och som HAapsbor ha i beaktning i detta
sammanhang ar om konsumenter mest associerar Kags iMed hennes arbete som modell
eller hennes aktualitet i skvallertidningar roérandennes stormiga karleksliv och
drogskandaler.

Till och Shimp (1998) poangterar aven att for magkanta varuméarken, dar konsumenternas
framsta association till varuméarket & genom endlgirkan negativ publicitet kring denne
vara forodande. | och med att Topshop &r relatkéno i Sverige, da det enbart finns fyra
butiker i Sverige och marknadsféringsaktivitetedralaga, finns risken att varumarket kan
skadas i Sverige om det direkt associeras med Kiaiss och hennes drogskandaler. |
exempelvis England, dar kladeskedjan ar utbreddierrdinte samma risk eftersom
konsumenterna dar har fler associationer till vaitkat &n enbart via Kate Moss.

Dubois (2000, s. 130) har utvecklat Till och Shimpsanstaende pastaende vad galler
sambandet mellan produkten och ké&ndisens imagsepmeghet och livsstil, och havdar att
kéandisreklam fungerar som allra bast nar det femslirekt [ank mellan kallan och budskapet.
Samma forfattare tar upp ett exempel som ar slakktdaech direkt applicerbart pa Topshops
samarbete med Kate Moss. Dubois exemplifierar rgEmlisin tes genom att sdga en
supermodell ar mer trovardig nar hon exempelvisrgklam for smink an for bilar. Ur denna
aspekt har Topshops samarbete stor chans att |ydkasovardigheten kring Kate Moss som
designer borde vara hég. En supermodell som hérakdiv i branschen under flera ar har bra
koll p& bade klader och mode. Trovardighet, delt sdéiga nagon form av expertis inom
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omradet samt kanslan av tillférlitlighet, ar i sim en forutsattning for att kandisreklamen ska
na framgang (Till, 2000).

Till skillnad fran Sisters kampanj med Victoria\&itedt gar det inte att urskilja ett tydligt mal
som Topshops har uttalat angaende samarbetet ntedM&ss, nagot som Bouzeos (1989)
menar att foretag tydligt bér definiera infor ettingarbete. Enligt Bouzeos riktlinje borde
Topshop ha uttalat sitt mal med samarbetet meigtyd|

Av de tre studerade samarbetena ar Topshops samanked Kate Moss pa dryga tva ar det
samarbete som stracker sig langst. | Topshops afalféljaktligen chansen stor att det
langsiktiga vardet pa varumarket starks, da kesganarbetar med Kate Moss under en langre
period. Detta &r ett tecken pa kontinuitet, nagon $ marknadsféringssammanhang kan vara
till stor fordel. Vad galler samarbetet dverlagdat svart att ta fasta pa om samarbetet har
varit en framgangsfaktor eller ett farligt spel.phops samarbete med Kate Moss bade
stodjer och gar emot tidigare forskning och undemsigar. Utslaget blir saledes att det inte
gar att avgora om samarbetet har varit en framdakigs eller ett farligt spel.
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6 Overgripande analys

Under denna rubrik fors en dvergripande analys avbfemformuleringen. Anvandandet av
en kandis som designer tas upp ur ett mer allmarggektiv an i féregaende kapitel.

6.1 Kandis som designer — framgangsfaktor eller far  ligt spel?

Som tidigare tagits upp i examensarbetet har enfalskning gjorts kring @mnet om
kéandisreklam, som idag har blivit en allt vanliganarknadsforingsaktivitet. Kandisreklam
borde vara lénsamt, bade med avseende pa imageslegdéarstarkning av varumarket och
ekonomiskt, med tanke pa den stora mangden fosstaganvander sig av en kand person
som frontfigur.

Aktionen fran val av designer till eventuellt kéggm illustreras i figur 1, knyter samman
samtliga steg som gor valet av kandis, dess expmnech kommunikationskanal till kund
samt huruvida den kanda personens attribut forsr @Mle produkten, till ett oerhort
komplicerat beslut. Med utgangspunkt i problemfoleringen kommer nu en analys med
stod av de valda teorierna, men aven utifrdn empich resultatet av vara undersokningar, att
foras.

Nar det kommer till teorin och forskningen kring nkiisreklam innebar dess for- och
nackdelar en vagskal for foretag som 6vervageamttinda sig av en kandis som designer.
Det kan vara ett smart drag att ta in en desigdér, produkterna kénnetecknas av low-
involvement (Fill 2002, s. 514). Utifran denna asikt kan detadfasattas huruvida ett
samarbete med en kand person inom kladesbranschimmsamt, da klader ofta kannetecknas
av hogt engagemang hos konsumenterna (Sole@hah?006, s. 112). Dock vacker kandisar
mycket uppmarksamhet och kan leda till en 6kad &dom for foretaget samt Oka
kopintentionen hos konsumenterna. Detta verkar erabvergripande uppfattning bland
dagens kladesforetag och samtliga tillfragade buakikfer menar pa att det inte enbart var/ar
just kandisens kladeskollektion som Okar i forgafn utan &aven foretagens ovriga
kladeskollektioner.

Kanske ar det sa att all publicitet ar god puldicimen enligt Till och Shimp (1998) kan valet
av fel kandis vara forodande for foretaget. Inteeviha med konsumenter visade Overlag pa
ett neutralt forhallningssatt till foretagen ochrmga konsumenter ar av uppfattningen att aven
om de inte ar overfortjusta i kandisen hindrar d#e dem fran att kopa klader fran
kladeskedjan. Tva andra forfattare Trommsdorff @0 242) och Fill (2002, s. 516) menar
dock att anvandningen av en kandis inte alltid rivedh forstarkande bild av varumarket utan
att det istallet blir kandisen som hamnar i strél&djuset. Var undersokning visade daremot
inte pa detta, utan i det fall dar kdnnedomen t@rkainde konsumenterna dessutom svara pa
vilket foretag kandisen representerade.

Samtliga foretag i fallstudien var Overens om aarbetet med de k&nda personerna

bringade de vinster som foretaget fran borjan haolgpats pa. Darmed far Agrawal och
Kamakuras (1995) hypotes om generellt positivaltasstod av var studie.

45



Meaning transfer model behandlar den kulturellarfdvingen fran en kandis till en produkt
(McCracken 1989, s. 313). Betydelsen av denna oned ar essentiell och kan ha stor
betydelse for varumarket. For att samarbetet medesigner ska bli framgangsrikt maste
"ratt” betydelse overforas. Detta kdnns som etspét) da samtliga fallféretags designers har
en del lik i garderoben och det gar inte att sdk#asvilken betydelse som kommer att
overforas till kladesplagget. Foretagets visiorpesduktens betydelse maste vara densamma
som kandisens betydelse. Asikterna fran de tilfdigkvinnorna i undersokningen gick vilt
isar vad galler denna fraga avseende samtligafatiig och deras designers, vilket gor valet
av kandis oerhort komplicerat. Att inte kunna téfisstalla alla kvinnor i malgruppen och
vilka konsekvenser detta kan fa bér beaktas.

Teorin om self-concept tar ytterligare ett steg behandlar betydelsen av attribut (Solomon
2006, s. 208). Asikterna huruvida hypotesen stodfgn undersokningars resultat gar isar
beroende pa vilket perspektiv som valjs. Fallfégeta har markt en tydlig efterfrdgan pa
kéandisarnas plagg, och darmed borde det vara d@sigs attribut som lockar kunderna till
kop och inte enbart kladernas utformning. Dubo30(® s. 45) hypotes gallande sambandet
mellan en persons sjalvuppfattning och vilken typ kéd&der denne koper férmodas vara
applicerbart pa de tre fallféretagen, eftersom Hgabutiker upplevt en efterfragan pa just
kandisens plagg. Samtidigt var det manga av dedtithde kvinnorna i undersokningen som
menade pa att det inte spelade nagon storre roll s@m designat plaggen sa lange de ar
snygga, vilket tyder pa att attributen, det villgadatravarda eller oonskade attribut fran
designern, inte fors over till kladesplaggen. D&#a tolkas som att effekterna inte blir storre
vid ett designersamarbete &n om kanda personentestdm som modell for kladerna.
Attributen forstarks saledes inte ytterligare avdesignersamarbete.

Sammantaget finns det troligen fler for- &n nackdehed anvandandet av en kandis som
designer. Det bor papekas att undersokningarnssgdeiett ndgot stérre engagemang till
kladerna hos konsumenterna nar en kand person wvaetd i utformandet av
kladeskollektionerna. Detta kan verka nagot mofsafdlt gentemot det som star i
foregdende stycke, men vi vill belysa de olika appingarna som respondenterna hade och
darmed belyses en av svarigheterna med valet ogindandet av en kandis som designer.
Med detta menas att en del av malgruppen paverkdersna marknadsforingsaktion medan
andra gar nastintill oberérda forbi. Da maste figet utvardera risken att bara en del
uppmarksammar och tar till sig budskapet medariddetndra i malgruppen inte spelar nagon
stor roll vem som star bakom och presenterar kiiader

Anvandandet av en kandis som designer kan yttrai $igde ett positivt och negativt
engagemang hos konsumenterna. Vad detta ger &kteffar svart att saga, men vad galler
anvandandet av en kandis som designer ur ett allpgispektiv bor det papekas att ingen av
respondenterna i undersékningen har haft asiktenledt6verlag skulle vara daligt, vilket
tyder pa att trovardigheten till kandisar 6verladpag.
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7 Diskussion

| detta avslutande kapitel kommer egna tankar atkuteras utifran tre utgangspunkter:
teoretiskt bidrag, praktsikt bidrag samt forslaly fiamtida forskning. Saval egna asikter som
tolkningar kommer att styra detta kapitel.

7.1 Teoretiskt bidrag

Empirin och undersokningarna har till stor del ftid av de teorier och den forskning som
har varit grundvalarna i detta examensarbete. Dwkvi funnit nagra avvikelser mellan

fallstudieobjektens "verklighet” och hur de agerach teoriernas "verklighet”. Dessa

avvikelser kommer enbart kortfattat att skildraslarg eftersom en mer utforlig beskrivning
finns i foregaende kapitel.

« Forskningen kring kandisreklam varnar for negataspekter, nagot som de tre
fallstudieobjekten inte verkar ha markt av i nadgtirre omfattning.

« Vad galler 6verforingen av atravarda attributgilbdukten sker inte detta alltid och ar
darmed inte generaliserbart.

« Aftt kandisen hamnar i fokus istéllet for foretagat inte applicerbart pa
fallstudieobjekten, da manga av de tillfrdgade komsnterna hade kannedom om
foretagen och inte bara om den anvanda designern.

* Hypotesen om att inte anvanda en alltfér attraktimdis som designer forkastas av
Sisters och Topshop, da deras designers ar kandatfatseende.

7.2 Praktiskt bidrag

Trots att de studerade samarbetena till synes dwdr framgangsrika, anser vi att det skulle
underlatta for samtliga tre foretag om de beaktidigare forskning kring kandisreklam.
Aven om samarbetet inte pagar for alltid anserttvda negativa effekterna kan komma langt
senare, och ett samarbete med en kandis med fdayani&ni garderoben kan leda till skadlig
PR och negativ Word of Mouth, det vill saga dalgtesspridning. Samtidigt kan foretagen
inte alltid vara konventionella och spela pa sdo# i sin marknadsforing. Har galler det
alltsa att noggrant analysera och utvardera keitea for val av kand person som designer, ett
exempel pa detta ar Bouzeos (1989) riktlinjer féirav kand person.

En annan viktig iakttagelse ar att tva av de tiestiadieobjekten har valt att satsa pa ett
samarbete men har samtidigt inte 16pt linan unimiarknadsféring. Topshop anvander sig
Overhuvudtaget inte av och Sisters har forst naripfl borjat med tv-annonsering. Vi anser
att det inte ar tillrackligt att enbart forlita sif PR som kommunikationssatt, vilket tydligt
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visade sig i resultatet i form av lag kannedom adearsokningarna som riktade sig till

konsumenter. Tv-annonsering ar ett dyrt satt attrkoinicera med sin malgrupp pa, men det
kan vara vart investeringen da det ar for dennankonikationskanal som konsumenter
exponeras mest.

7.3 Forslag till vidare forskning

Under arbetets gang har det uppkommit nagra nygigadorskningsomraden inom amnet
kandis som designer, men som pa grund av tids-reshrsaspekter inte tas med i detta
examensarbete. Nedan foljer saledes forslag tiiné forskning.

» Utforska amnet kéndis som designer ytterligare sethan jamféra med traditionell
kéandisreklam for att tydligare se skillnader i komenternas engagemang. Blir detta
storre eller mindre med olika typer av samarbeten?

« Gora en storre kvantitativ undersékning med rempri@diwt urval angaende
konsumenters asikter vad géller anvandandet aéedik som designer.

» Studera kandisreklam och anvandandet av en k&adigdssigner ur ett &nnu bredare
geografiskt perspektiv pa nationell niva, da veihtar funnit nagon svensk forskning
om detta.

« Utréna om vi svenskar paverkas mer eller mindredetrér svensk kandis eller en mer
internationellt k&And person som designat kladeskbtinen.

» Forska kring trovardigheten hos kandisdesignerbgmnarkelsen om konsumenter
reagerar negativt pa om kandisen anvander sig dvaamarken &n det som denne
designat.

« Studera eventuella skillnader i preferenser ocktésimellan man och kvinnor.
Paverkas man och kvinnor likadant vid anvandandenskandis som designer?

« Forska kring ekonomiska effekter vid anvandandetrakandis som designer, da det i
dagslaget finns ytterst lite forskning inom dettaréde.

7.4 Slutsatser

Som tidigare konstaterats anser vi att ett av deséimarbetena var en framgangfaktor for
modeforetaget, ett visade sig vara ett farligt sjpél ett samarbete gick inte att definiera som
endera. De skilda resultaten kan ses som ett tegkeratt ett samarbete mellan ett
modeforetag och en kandis som designer inte dididen séker utvdg. Nedan har vi dragit
slutsatser gallande de tre samarbetena med utgémdsgproblemformuleringen.

H&M:s samarbete med Madonna var en framgangsfa&ftersom H&M foljde manga av de
kriterier som foretag bor ha i atanke vid lansegim@v en saddan kampanj. Detta fick stod i
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undersokningen med konsumenter, da de flesta aatdgamarbetet med Madonna var
positivt. Trots att samarbetet Overlag uppfattase® positivt tyckte manga att Madonnas
kladeskollektion inte uppfyllde deras krav och #@mtningar. Givetvis ar det av hogsta vikt att
kladerna ska falla konsumenterna i smaken, anrtatdiuforsaljningen. Vi anser emellertid
att konsumenter blir mindre krasna nar de serratdndis star bakom ett plagg, da dennes
attribut kan bli mer attraktiva an sjalva plaggeh @a sa satt 6ka viljan till att kopa. Detta
anser vi ar fallet med Madonnas kollektion.

Slutligen anser vi att valet av Madonna kanns stirsékert kort. Hon & mangfasetterad, da
vi tror att manga kvinnor kan forlika sig med hersoen mamma och fru, men samtidigt vill
ha hennes mer extrema attribut och pondus. RiskeMadonnas nuvarande livsstil skulle
paverka foretaget negativt kanns minimal.

Sisters har daremot inte natt samma framgang ntteshsnarbete med Victoria Silvstedt. Som
ett resultat av vara undersokningar kunde vi dugsatsen att detta samarbete ar ett farligt
spel. Har var konsumenterna skeptiska till valet kéndis och kannedomen bland
konsumenter om samarbetet med Silvstedt var ldketvkan ses som ett misslyckande i
marknadsforingen. Vi fragar oss varfor Sisters\r att lagga pengar pa ett samarbete, dar
budskapet inte kommer anda fram.

Sisters anser emellertid att samarbetet har varifreangang, da foretagets mal att oka
uppmarksamheten har infallit. Detta ar dock ingeh sir tydligt bland konsumenter i Lund.
Butikschefen for Sisters ar Overtygad om att vid lidmande undersékning i nagon av
Sveriges tre storsta stader skulle resultatet gebetiydligt mer positiv utfall vad galler
kannedomen. Vi ifrdgasatter detta uttalande ochamatt detta inte ar en ursékt for att
kannedomen ar lag i Lund. Det &r foljaktligen intéevant att kannedomen troligtvis ar hogre

i storre stader, da det som har undersokts i @gttnensarbete ar kannedomen i Lund. Sisters
borde istéllet satsa pa att 6ka kannedomen i misder. Lag kannedom kan i sin tur leda
till att samarbetet inte nar sin fulla potentiatt &itt att 6ka kdnnedomen kan vara att anvanda
sig av konstant tv-reklam, i bemarkelsen att denpdga bade fore och under samarbetet.

Det tredje och sista studerade samarbetet ar Tppsdamarbete med Kate Moss. | detta fall
gick det inte att avgéra om samarbetet har varifreamgangsfaktor eller ett farligt spel. |
likhet med Sisters kampanj var kannedomen kringadsamarbete lag. En godtaglig
forklaring till detta kan dock vara att kedjan esidaar finns fyra butiker i Sverige. For
Topshop i Sverige tror vi inte att samarbetet ket hagon storre effekt och darfor varken har
hjalpt eller stjalpt. Vi anser inte att den modeésserade paverkas av Kate Moss livsstil, da
hennes yrkesroll som modell vager tyngre vid konennes klader.

Topshop forlitar sig framst pa PR i sin marknadsfr vilket ar for lite for att oka
kannedomen om samarbetet och om varumarket. Datta sin tur minska efterfragan pa fler
butiker.

Slutligen har vi kommit fram till att anvandandet en kdndis som designer dverlag drar till
sig uppmarksamhet och lockar till kbp, inte barak&adisens egen kollektion utan aven av
andra plagg i butiken. Om valet av designer ardydtan detta leda till en mer positiv bild av
foretaget som helhet. Risken, eller vad vi kaltardet farliga spelet, k&nns i de flesta fall inte
overhangande. | de fall dar ett samarbete kan ifilzmss som ett farligt spel ar fragan hur
riskabelt egentligen detta spel ar. Enligt varaaensdkningar medfor varken ett uppsving eller
en kraschlandning av kandisens popularitet nagamespaverkan pa kladerna eller foretaget
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som kandisen har skrivit kontrakt med. Det ar svait utrona huruvida foretagets
forsaljningsuppgang eller —nedgang ar knuten tihdisens popularitet, men enligt vara
undersokningar finns det inget pavisat sambandng&fiar att eventuella negativa effekter inte
paverkar varumarket i stort med forutsattning atidksforetaget har lyckats separera
varumarket som sadant fran det specifika samarbBiet ar darfor alltid av vikt att ett
varumarke inte enbart associeras med ett visstrbatea De negativa effekterna kan i manga
fall yttra sig i uteblivna effekter, vilket likst&l med att samarbetet aldrig hade &gt rum. Det ar
da en fraga om en kapitalforlust, eftersom foretabar satsat pa ett samarbete utan att fa
nagot resultat av det.

Det vi avslutningsvis vill poédngtera ar att foretsgm gor valet att ta in en kandis som
designer har mer att vinna an att forlora. De pasieffekterna Overspeglar de negativa,
oavsett samarbetets utfall. Alla samarbeten leadker till framgang, da det ibland kan kosta
mer an det smakar om effekterna uteblir. Ur ettgeskapande och varuméarkesbyggande
perspektiv ar emellertid var asikt att anvandaraleten kéandis som designer oftast &ar en
framgangsfaktor istéallet for ett farligt spel.
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Bilaga 1
Intervju om k&dnnedom bland konsumenter
Fraga 1: Vet du vilken kandis som har samarbetak; iH&M? Sisters? Topshop?

Fraga 2: Om ja; Hur fick du kdannedom om detta?
Om nej; Tycker du att foretagens madsforing varit otydlig?
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Bilaga 2
Frageformular

Vi héller nu pé att skriva vart examensarbete padidatniva som handlar om modeforetags
samarbete med en kandis som designer, och skulieacksamma om ni ville svara pa nagra
fragor. Vanligen svara arligt och vad du verkligeccker och téanker om féretagen samt
kandisarna. Tyngdpunkten i denna intervju liggepggsonliga asikter.

Tack for hjalpen!

Fraga 1: Vad anser du om...

i) H&M:s samarbete med Madonna?

i) Sisters samarbete med Victoria Silvstedt?

iii) Topshops samarbete med Kate Moss?

Fraga 2: Tycker du att dessa kandisar ar represenfar foretaget? Varfor/Varfor inte?
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Bilaga 3
Intervju med butikschefen fér H&M pa& Nova Lund

Fraga 1: Hur uppfattar/har du uppfattat H&M:s sdmete med Madonna?
Fraga 2: Hur har responsen hos kunderna varit?
Fraga 3: Vilka skillnader har du markt?
Fraga 4: Tycker du att Madonna ar representatifi@taget? Varfor/Varfor inte?
Fraga 5: Vi har gjort tva olika intervjuer med kansenter, en om kannedom och en om
asikter. Det var manga som visste om att Madonmia designer for H&M. Ar detta nagot
som forvanar dig?
Fraga 6: Det var dock lite blandade asikter vategahlet av Madonna som designer. Manga
menade pa att hon inte ar kand for sin goda klaksmah stil. Hur staller du dig till detta?
Anser du att Madonna var ett bra val?
Fraga 7:

i) Hur tror du att Madonnas liv och leverne kan paadiketaget?

i) Ibland har Madonnas beteende varit en aning tveksean detta ha en negativ

effekt pa foretaget?

EXEMPEL: Madonnas ungdomsar

Fraga 8: Ett samarbete av detta slag ar alltid@yafom pengar. Tror du att detta samarbete
genererat den vinst som féretaget hoppats pa?
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Bilaga 4
Intervju med butikschefen for Sisters pa Nova Lund

Fraga 1: Hur uppfattar/har du uppfattat Sistersasbete med Victoria Silvstedt?
Fraga 2: Hur har responsen hos kunderna varit?
Fraga 3: Vilka skillnader har du markt fran tidigar
Fraga 4: Tycker du att Victoria Silvstedt ar represativ for foretaget? Varfor/Varfor inte?
Fraga 5: Vi har gjort tva olika intervjuer med kansenter, en om kannedom och en om
asikter. Det var fa som kande till ert samarbete Bivstedt. Ar detta ndgot som forvanar
dig? Varfér anvander ni er inte av mer reklam?
Fraga 6: Det var dock lite blandade asikter vategé&hlet av Victoria Silvstedt som designer.
Manga menade pa att hon ofta kan uppfattas soig bith ibland gor sig dummare an vad
hon ar? Hur staller du dig till detta? Varfor ackaria ett bra val?
Fraga 7:

iii) Hur tror du att Victoria Silvstedts liv och leverkan paverka foretaget?

iv) Ibland har Victoria Silvstedts beteende varit emngrtveksamt, kan detta ha en

negativ effekt pa foretaget?

EXEMPEL: Victorias nakenskandaler

Fraga 8: Ett samarbete av detta slag ar alltid@yafom pengar. Tror du att detta samarbete
genererat den vinst som féretaget hoppats pa?

57



Bilaga 5
Intervju med butikschefen for Topshop p& Nova Lund

Fraga 1: Hur uppfattar/har du uppfattat Topshopsashete med Kate Moss?
Fraga 2: Hur har responsen hos kunderna varit?
Fraga 3: Vilka skillnader har du markt sen tidigare
Fraga 4: Tycker du att Kate Moss ar representéatifdretaget? Varfor/Varfor inte?
Fraga 5: Vi har gjort tva olika intervjuer med kansenter, en om kannedom och en om
asikter. Det var fa som kande till samarbete met Kéoss. Hur staller du dig till detta? Har
ni for lite reklam?
Fraga 6: Det var dock lite blandade asikter vadegalalet av Kate Moss som designer.
Majoriteten ansag att Kate &r en stilikon men kanisite sarkilt representativ med tanke pa
alla drogskandaler osv. Hur stéller du dig tilltd@tAr Kate en bra representant for Topshop?
Fraga 7:

V) Hur tror du att Kate Moss liv och leverne kan p&eadioretaget?

Vi) Ibland har Kate Moss beteende varit en aning twvekskan detta ha en negativ

effekt pa foretaget?
EXEMPEL: Kates drogskandaler

Fraga 8: Ett samarbete av detta slag ar alltidr@yafom pengar. Tror du att detta samarbete
genererat den vinst som féretaget hoppats pa?
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