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Abstract

The fashion industry is a line of business which is characterised by tough competition. Often
the consumer target groups exposed to advertisements identify them as attempts by the
fashion industry to persuade them. When this happens, the consumer disregards the
information due to selective attention. Faced with these conditions, companies need to find
new, creative ways to market their product lines. This essay is about Public Relations, in
particular Public Relations that appear in editorial spaces. In Stockholm, Sweden, it is
common that companies appear frequently with their garments in the fashion pages of popular
press. In this essay the term used to describe this phenomenon is Editorial Public Relations.

Within the realm of this essay, the two dominating questions that this qualitative essay will
attempt to shed some light on are; what constitutes Editorial Public Relations and how does
Editorial Public Relation function?

To answer these questions, a deductive approach was applied and an organisational chain
containing six companies, three press agents and two fashion editors were interviewed and
studied. The purpose of this was to conclude why they used Editorial Public Relations, how
the dynamics between the chosen players work, will the company brand be affected and, if so,
how? Furthermore, how are the Editorial Public Relations efforts of the companies and press
agent being followed up, are there any differences or similarities between the companies
examined in this essay and last but not least, is Editorial Public Relations preferred to
advertising as a marketing tool?

The sub questions above were concluded in order to describe the two overriding questions.
Consequently, Editorial Public Relations is described in this essay as the work companies
perform when they send sample garments to magazines in hope of appearing in the fashion
pages. This work is usually performed by a press agent hired by the company with the motive
for wanting to appear in fashion magazines being that Editorial Public Relations has higher
credibility than paid advertising in the eyes of the consumer.



Sammanfattning

Modeindustrin &r en bransch k&nnetecknad av tuff konkurrens. Dartill &r det vanligt att
konsumenter pa denna marknad identifierar foretagens marknadsforingsansatser som
Overtalningsforsok och att konsumenterna filtrerar bort reklam genom selektiv
uppméarksamhet. Forutsattningarna leder till att foretag maste finna kreativa
marknadsforingsmetoder for att na ut till konsumenterna.

Denna kandidatuppsats handlar om PR, vilket &r den svenska termen for Public Relations som
syftar till att skapa och underhalla gynnsamma relationer mellan ett foretag och omvarlden.
Uppsatsens behandlar hur foretag arbetar med PR for att exponeras i redaktionellt utrymme.
Foreteelsen aterfinns i veckopress i Stockholm, Sverige, och i uppsatsen anvands uttrycket
Redaktionell PR for att beskriva fenomenet. Uppsatsen syftar till att beskriva vad
Redaktionell PR &r och hur det fungerar. FOr att uppfylla syftet har forfattarna till uppsatsen
anvant sig av en kvalitativ metod bestaende av intervjuer. Fenomenet har studerats utifran ett
foretags, en presskontakts och ett tidningsperspektiv dar dynamiken mellan de tre
perspektiven har uppmarksammats. Dock har konsumentperspektivet uteslutits fran
undersokningen av Redaktionell PR for att djupare belysa den organisatoriska aspekten.
Artiklar, litteratur och tidigare forskning har aven utgjort forskningsunderlag for att tolka
resultaten.

Studien fastslar att Redaktionell PR, inom ramen for studien, ar arbetet som syftar till att ett
foretags varumérke eller produkt exponeras redaktionellt i ett [ampligt sammanhang.
Exponeringen skiljer sig fran konventionell reklam da utrymmet ej ar i képt annonsform.
Redaktionell PR tillampas av foretag genom att de lanar ut produkter till stylister for
exponering i press. Utlaningen sker via en anlitad presskontakt som finns internt eller ar
forlagd pa en extern PR-byra. De utlanade produkterna synliggdrs forhoppningsvis i de
modereportage tidningarna tillhandahaller som en service till sina lasare. Vidare dras
slutsatsen att personliga relationer mellan foretag, presskontakt och tidning/ stylist ar
gynnsamma for det Redaktionell PR-arbetet och att denna form av PR anses ha higre
trovardig dn reklam da konsumenten uppfattar tidningen och modereportaget som en
oberoende kalla.

Nyckelord
Redaktionell PR, presskontakt, stylist, trovardighet och branschdynamik.
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1. Forord

Denna kandidatuppsats skriven av Josefine Celander och Sofie Haraké vid Sddertorns
Hogskola, varterminen 2008, hade inte varit mojlig utan stodet och vagledningen fran
handledaren Jan-Eric Nilsson. Kandidatuppsatsen ar en offentlig handling och inte skriven pa
uppdrag av nagon. Uppsatsforfattarna vill tacka samtliga intervjurespondenter for ett varmt
mottagande och visat intresse for uppsatsen och &mnet som belysts. Ett tack framfors aven till
forfattarnas familjer och vanner for deras stod.

2. Forteckning over definitioner

En del begrepp har definierats stipulativt och anges da med (sd). Ovriga definitioner ar fran
nationalencyklopedin p& Internet.*

PR

Press

Presskontakt

Stylist
Veckotidning
Magasin
Inhouse

Pressevent

Pressvisning

Pressklipp

Pressprover

Reportage

Plocksida

Redaktionellt utrymme

- Svensk forkortning av Public Relations och innebar
kommunikationsatgarder som syftar till att skapa och bibehalla
gynnsamma relationer mellan en organisation och olika
malgrupper i dess omvarld.

- Samlingsnamn for tryckta massmedier.

- Person anstéalld pa uppdrag av foretag som lanar ut pressprover,
foretagsprodukter, till press for anvéndning i modereportage. (sd)

- Person som yrkesmassigt sysslar med moderiktighet.

- Benamning pa publikation inom den populara tidskriftspressen.
- Typ av tidskrift med blandat innehall.

- Tjanst eller avdelning som finns inom foretaget. (sd)

- Handelse, evenemang hallna for manniskor som arbetar inom
press. (sd)

- Visning av foretagsprodukter for manniskor som arbetar inom
press. (sd)

- Tidningsurklipp dar foretagsprodukter exponerats. (sd)

- Foretagsprodukt som tagits fran en kollektion i syftet att bli
utlanad till verksamma inom press. (sd)

- Anskaffning av nyheter for olika massmediers rakning.

- Sida i veckopress eller magasin dar bilder pa produkter fran olika
foretag exponeras.

- utrymme i nagot som framstalls av en redaktion och dess arbete,
spaltutrymme eller exponering i reportage.

L www.ne.se



3. Inledning
| en varld dar konkurrensen pa en mogen marknad blir allt mer pataglig anvander sig foretag

alltmer av alternativa marknadsféringsmetoder for att na kunder. En bransch som i synnerhet
kénnetecknas av hard konkurrens &r den svenska kladbranschen.? Fler foretag och Internets
mer givna roll i var vardag gor att konkurrensen ékar pa gott och ont. Undersokning visar
aven pa att allt fler vander sig till Internet for sin kladhandel, och att Internet som forum
kommer att bli stérre i framtiden.® Forutom konkurrens har utvecklingen pa bérsen varit
negativ for de flesta storre kladféretagen under det senaste &ret,* se dven bilaga 1. Trots detta
gar det bra for de flesta kladforetagen i Sverige och kladbranschen &r fortfarande en
vinstgivande marknad. I artikel ”"Modeundret haller i sig”, framgar det att, &ven om det gar
samre for de svenska foretagen pa borsen, vaxer fortfarande modebranschen markant, enligt
en kartlaggning gjort av E24.°

Mot bakgrund av konkurrens fran andra foretag och Internet blir ett foretags kommunikation
till konsumenten viktigare. Devisen “syns du inte, finns du inte”, gor sig pamind. Dock med
all misstro mot reklam och PR blir det mer lampligt att sdga “syns du inte i rdtt sammanhang,
finns du inte”.® Det &r heller inte sékert att konsumenter kommer ihdg din reklam &ven om den
syns, i och med selektiv uppmarksamhet.” Detta gor att foretag maste bli allt mer kreativa i sin
kommunikation mot kunden, anser uppsatsgruppen. Hur gor féretag det?

Ett alternativ for foretagen att 6ka kreativiteten i kommunikationen mot kunden &r att
exponeras i de medier som direkt vander sig till malgruppen. I denna bransch for mode och
klader ar det konventionellt att anvanda veckopress samt magasin som ett medium for
kommunikation. Dock &r det inte via annonsform, det vill sdga kdpt utrymme som ar medlet
for att nd malet. Det & genom Public Relations.

4. Bakgrund

Bakgrunden till denna uppsats ar inte traditionell marknadsféring, dér féretag kbper en annons
och visar ett valt plagg. Det &r istallet Publik Relations, hddanefter benamnt PR. PR &r en
bransch som omsatter stora summor pengar och har de senaste aren 6kat markbart i sin
tillvaxt. Foreningen Public Relations konsultforetag i Sverige, PRECIS, visade i sitt
informationsindex fran 2007 att Information/ Public Relation branschen hade investeringar
som u8ppgick till 46 miljarder kronor 2007. Inom branschen finns en hog framtidstro for ar
2008.

PR som marknadsfdringsverktyg har funnits under hela 1900-talet.’ PR utvecklades som
konsultverksamhet under 1990-talet.'® PR ska inte férvéxlas med en rad liknande foreteelser
sasom reklam, publicitet och propaganda. Daremot innefattar PR olika aspekter av vad amnet
kan vara. En sadan aspekt ar Redaktionell PR.

2 Menar Svensk Naringsliv i samarbete med Statistiska Centralbyran i en undersdkning fran 2004.
(http://mww.sch.se/Grupp/Ekonomi/_Dokument/Konkurrensindex.pdf)

® http://www.idg.se/2.1085/1.144851

* http://www.e24.se/branscher/konsumentvaror/artikel_184963.e24

® http://www.e24.se/branscher/konsumentvaror/artikel_270831.e24

® Larsson, Larséke. 2007.

" Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane. 2006. 5.186

& http://www.informationsindex.se/pdf/rapport07.pdf

° Cutlip, Scott M. et al. 2000. s.111

1% Larsson Larsake. 2005. 5.125



Redaktionell PR &r inget etablerat begrepp som aterfinns i marknadsforingslitteratur.
Begreppet omfattar PR-arbete som resulterar i att ett varuméarke exponeras i redaktionellt
utrymme likt veckopress och magasin. Redaktionell PR som term anvands sporadiskt inom
kladbranschen for att skilja denna form av PR fran annan, till exempel events och
pressreleaser. Benamningen kommer att anvandas i uppsatsen for att ge namn at det fenomen
som forklaras. Redaktionell PR kan liknas vid Publicitet men d&ven Marketing Public
Relations. Publicitet ar att bli offentligt uppmarksammad genom tillexempel
tidningsskriverier.™* Marketing Public Relations &r en nyare beteckning av publicitet, dar
kérnan ar att terfinnas i redaktionellt utrymme, dock inte i kdpt form som vid reklam.? |
foljande uppsats kommer det att redas ut vad Redaktionell PR &r och hur det fungerar.

Forskningsfenomenet uppsatsen uppmarksammar sker i samband med att veckopress har
modereportage eller modeuppslag dar en stylist eller moderedaktor véljer sina favoriter eller
helt enkelt visar vad som &r moderiktigt for tillfallet, se bilaga 2. Tanken med
modereportagen, ar att de ska uppfattas av lasarna som att stylisten besokt ett otal kladbutiker
och valt ut kladerna samt accessoarerna vilka far vara med i tidningen.*® Stylisten gor detta,
for att underlétta for lasarna som da inte behdver ta sig igenom kladdjungeln.** Samtidigt blir
lasarna uppdaterad om vad som &r moderiktigt. Det & dock mer arbete bakom varje produkt
som exponeras an vad tidningarna ger sken av. Bakom exponeringen aterfinns en hel industri,
vilken kan liknas vid en kedja av foretag, presskontakter samt tidningar med stylister som
arbetar mot konsumenten.

Foretag - Presskontakt - Tidning/ Stylist > Konsument

Figur 1.

Uppsatsgruppen antar att féretagen vill exponera varumarket och anlitar foljaktligen en extern
eller intern presskontakt till hjélp. Presskontakten ar den aktér som har kontakt med
stylisterna. Stylisten ar den sista aktoren, i den organisatoriska delen av kedjan, som far
produkterna exponerade i olika reportage vilka lases av tidningens kunder. Slutkonsumenten
ar mottagaren av PR-processen och den slutliga lanken av kedjan mot vilken arbetet fran den
organisatoriska delen riktas.

Det ar under studiens gang med att kartlagga denna kedja termen Redaktionell PR har dykt
upp. Vad Redaktionell PR ar och hur det fungerar &r det som fangat uppsatsgruppens intresse
och &r det fenomen uppsatsgruppen valt att undersoka.

1 http:/www.ne.se.till.biblextern.sh.se/jsp/search/article.jsp?i_art_id=0288974&i_word=Publicitet
12 Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane. 2006. 5.594

'3 Intervju Erika Albansson.

 Intervju la Greiff.



5. Forskningsfraga
Vad ar Redaktionell PR, inom studiens kontext, och Hur fungerar Redaktionell PR?

For att utreda denna foreteelse har uppsatsgruppen undersokt:

- Hur foretag, presskontakt samt tidning/stylist arbetar med Redaktionell PR och varfor
de gor det?

- Hur dynamiken ser ut mellan akt6rerna?

- Vilken effekt har Redaktionell PR pa foretagens varumarken?

- Pavilket satt foljs resultaten av foretagens och presskontakternas arbete upp?

- Finns det likheter i tillampningen av denna form av PR inom omfattningen av studiens
unders6kning?

- Hur anvandningen av Redaktionell PR forhaller sig till reklam hos de utvalda
studieobjekten?

6. Syfte
Syftet med denna, huvudsakligen deskriptiva och till viss del komparativa, uppsats ar att

kvalitativt beskriva fenomenet Redaktionella PR. Uppsatsen syftar till att besvara
huvudfragorna genom stodfragorna formulerade ovan i problemformuleringen.

Uppsatsgruppen kommer att understka detta fenomen dels ur ett foretagsperspektiv dar
motiv, strategier och uppfoljning av PR-arbetet belyses. Dels ur ett presskontaktsperspektiv
dar arbetsmetod, processer och resultat beskrivs samt dels ur ett tidningsperspektiv déar
stylisternas arbete och paverkanskraft blir nyckelbegrepp.

Foretag - Presskontakt - Tidning/ Stylist > Konsument

Figur 2.

Uppsatsen har agt rum under varterminen 2008, vid Sodertorns Hogskola, Flemingsberg,
Huddinge. Den syftar till att beskriva Redaktionell PR som en del av uppsatsgruppens
kandidatexamen i foretagsekonomi inom programmet Ekonomi, Teknik och Design. Studien
har till overvagande del tagit plats i Stockholm, dock har e-postkontakt hallits Gver andra orter
i Sverige sdsom Helsingborg, Goteborg och Mdlndal.



7. Teoretisk referensram

Tva vanliga perspektiv av PR ar dels ett organisatoriskt samt dels ett samhallsperspektiv.
Uppsatsgruppen har valt att anvanda ett organisatoriskt perspektiv for att beskriva PR i
denna studie. Utifran detta perspektiv ses PR som en profession saval som en verksamhet.
Uppsatsgruppen kommer nedan att beskriva vad PR &r, hur PR inom mode fungerar,
Redaktionell PR samt kritik mot fenomenet. Studie har empirism som teoretisk inriktning,
vilket innebér att kunskap erhalls fran erfarenhet snarare an fornuft. °

7.1 Vad ar PR?

PR ar den svenska forkortningen for det engelska ordet Public Relations.'® PR, eller publika
relationer, anses ofta vara ett relativt nytt fenomen men har i sjalva verket férekommit under
en 1ang tid."” Beroende pé vilken betydelse PR tillges har fenomenet funnits sedan den
grekiska antiken i form av relationer mellan ledare och folket. Om PR beskrivs som en
modern verksamhet dar yrket och professionen stts i fokus, far PR en yngre karaktar.*® Dock
har PR en grunddefinition:

(...) - arbetet att skapa och skota relationer, helst goda relationer, med sin
omvarld.
Larsake Larsson. 2002. s.7

Det finns distinkta kvaliteter med PR som &r tilltalande. Bland annat hog trovardighet i
jamforelse med reklam och att PR nar konsumenter som vanligtvis undviker reklam och
forsaljare. 1° Reklam och PR gar ofta hand i hand inom marknadsféringsansatser. Dock finns
det skillnader mellan de tva och det ar viktigt att skilja dem at. Den storsta skillnaden &r att
reklam syftar till forsaljning medan PR syftar till information. Den andra skillnaden &r att
reklam &r en betald form av annonsutrymme, medan PR inte &r en kopt form av exponering.?
Dock ér inte PR gratis reklam. Det krévs tid och arbete bakom PR, och tid & som bekant
pengar. Antingen betalas en 16n ut till en intern PR-konsult, eller en avgift till en extern PR-
byrd. PR bor aven skiljas fran publicitet och propaganda. Propaganda ar en kanslomassig form
av kommunikation medan PR, i dess basta form, &r faktabaserad och opartisk. Publicitet
tillkannager bade positiv och negativ information och en uppgift PR har &r att korrigera dalig
publicitet.* Det ska dartill understrykas att anledningen till varfér PR &r trovardigt, till
skillnad frn reklam, anses bero p& att manniskor tror pa vad som skrivs i tidningar.

For en sammanfattning av PR-utvecklingen i Sverige se Bilaga 3.

15 http://www.ne.se/jsp/search/article.jsp?i_art_id=162073&i_word=empirism

18 http://www.ne.se.till.biblextern.sh.se/jsp/search/article.jsp?i_sect_id=286458&i_history=1
'" Costantino, Maria. 1998. s. 82

'8 Larsson, Larséke (red.). 2002. s.7

19 Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane. 2006. 5.555

20 Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane. 2006. 5.594.

21 Costantino, Maria. 1998. s. 85

? Ries, Al & Ries, Laura. 2004. 5.85
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7.2 PR och Mode
Uppsatsgruppen har valt att anvinda boken ~Fashion Marketing and PR” for att beskriva PR
och Mode, inom kladbranschen, om inte annat anges.

PR inom modeindustrin har de senaste tjugo aren 6kat och spelar en framtradande roll. PR-
verksamheten inom denna bransch betraktas som en av de mest ansedda
marknadsforingsaktiviteterna. Trots detta gar mycket av det harda arbetet forbi obemarkt av
allmanheten, mycket av verksamheten sker i det dolda. Arbetet kraver en ingdende kunskap
om hela kladbranschen vilket innefattar foretag, mellanhander samt aterforsaljare eller som
beskrivet i denna uppsats foretag, presskontakter och tidningar.

Det ar viktigt att notera att olika omraden inom industrin for mode har olika behov av PR
vilket resulterar i att anvandandet av PR skiljer sig at beroende pa vilken publik foretagen vill
na. En konsekvens av detta blir att PR-arbetet som utfors inom kladbranschen varierar
beroende pa kundens behov och placering inom industrin.

Att utveckla och upprétthélla goda kontakter med pressen ar ett av huvuduppdragen for PR
inom mode. Arbetet innefattar pressrelationer, organisera pressmaterial, pressbevakning och
events. PR-arbetet inom mode bor ske kontinuerligt och organiserat under hela aret och inte
bara i samband med lansering av ny kollektion. Anledningen till detta ar dels att
kollektionerna har en begrénsad livscykel och sdsongsbruk samt dels for att konkurrensen ar
enorm pa en marknad som den for klader och mode.

Den press som riktas till konsumenten, &r oftast modemagasin med ett k&nnetecknande
glansigt papper, och forser konsumenten med nyheter och information. Det ar emellertid
vanligt att det & PR-personen som forser journalisterna med denna information, artiklar,
bilder, intervjuer, idéer till modeuppslag och reportage samt bjuder in till pressvisningar. Det
finns tre 6vergripande typer av pressevents vilka ar konferens, mottagning samt foretagsvisit.

Med konferens for media menas att journalister blir kallade till ett méte dar de blir
informerade om till exempel kommande kollektioner. Ett sadant mote utgors av en
tvavagskommunikation dar journalisterna kan stalla fragor som ska besvaras pa plats. En
mottagning ar en mer formell handelse med evenemang. Vid en féretagsvisit blir
journalisterna inbjudna till foretaget, tillverkaren eller till den senast 6ppnade butiken for att
fa se produkterna eller inredningen innan det visas for allmanheten.

En annan viktig aspekt ar pressreleaser. Detta ar vanligen ett a4-papper som skickas ut till
redaktorer, stylister och journalister med information och nyheter om nya kollektioner eller
lanseringar. Nar denna information har slappts ut blir den svar att styra. Omtolkningar,
omskrivningar eller rent av ignoreringar av denna information &r vanliga inom branschen
eftersom det alltid ar brattom och konkurrensen &r stenhard.

Modeshower och pressvisningar anordnas i regel tva ganger per ar, april-maj och oktober-
november, 1 Sverige. Det ar brukligt att dela ut ”goodiebags”, vilket &r en pase med
information, pressreleaser, fotografier och sma gavor. PR-arbetet fortgar fran planering, till
genomforandet av pressvisningen och fortsatter dven efter showen slutforts. Dé ska
fotografier tas, klader ska lanas ut till modemagasin, artiklar och utvéarderingar ska samlas
ihop till en bok med pressklipp, tv-framtradanden ska spelas in samt mycket mer.?

23 Costantino, Maria. 1998. 5.82-93
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7.3 Redaktionell PR

Som ovan namnt handlar PR om olika foreteelser och en av dem ér att lana ut produkter till
tidningar. Det finns ingen facklitterar term for fenomenet. Under uppsatsen gang har
uppsatsskribenterna stott pa uttrycket Redaktionell PR, da studien forklarats éver telefon.

— Det handlar om att féretagets produkt exponeras i olika magasin och
tidningar, fast inte i annonsform.
— Jaha, du menar Redaktionell PR.

Vid kontaktandet av Fredrika Schlasberg. 2008-04-15.

Redaktionell PR &r inget vedertaget begrepp inom branschen utan kallas for, utlaning av
pressprover. Utl&ning av pressprover ar en form av dold marknadsforing.?* Verksamheten kan
aven kallas produktplacering.”

7.4 Kritik mot PR

(...) PR uttyds i realiteten idag snarast som presspaverkan och olika typer av
uppmarksamhetshéjande tilltag av mer eller mindre tvivelaktig halt,(...).

Larsake Larssson. 2001. s.27

PR-verksamheter i organisationer och i konsultbranschen har kritiserats for att vara
manipulerande och oetisk. Bakom denna kritik ligger inriktningen pa paverkan och
dvertalning fran sandaren till mottagaren. %

Larsson skriver artikeln, ”Public trust in the PR industry and its actors”, att den svenska
allmanhetens syn pa PR och reklam &ar negativ nar detta har undersokts i termer av fortroende
till PR- och reklamkonsulter. Den negativa aspekten ses i forhallanden till andra yrken i
Sverige t.ex. polis och sjukvardare, och PR samt reklam anses ha lagst fortroende hos
allmanheten, vilket innebar att fortroendet sjunkit under de senaste aren. | artikeln framgar det
aven att manniskor ser igenom PR-industrins taktiker och metoder. Allméanheten forstar den
bakomliggande processen som syftar till att Overtala och 6vertyga vilket leder till hég misstro
mot PR i stort.”’

Yiterligare en kritisk aspekt hos PR ér att foretag inte kan kontrollera innehallet, nar eller i
vilket sammanhang informationen publiceras. Féretagen kan inte forsakra att meddelandet har
formedlats.?®

 Intervju Erika Albansson

% Intervju Anna Leo

26 | arsson, Larsdke. 2001. 5.19

2| arsson, Larsake. 2007.

%8 Ries, Al & Ries, Laura. 2004. 5.85
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8. Teorier och modeller
| detta avsnitt kommer de teorier och modeller som ligger till grund for tolkningen av
resultatet att redogoras.

De teorier och modeller uppsatsgruppen valt att anvéanda ar Grunig & Hunts PR-modeller,
The persuasion knowledge model, Westley & MacLean- modellen och Harrisons
kommunikationsmodell. Féljande modeller kommer nedan att beskrivas samt kortfattat
redogoras pa vilket satt de ar relevanta for studien. | detta avsnitt kommer dven relevanta
artiklar och begrepp att beskrivas.

8.1 Perspektiv
Uppsatsgruppen har valt att anvinda boken Tilldimpad kommunikationsvetenskap”, for att
beskriva olika perspektiv av PR, om inte annat anges.

Fenomenet PR kan forklaras utifran tre olika perspektiv. De olika perspektiven ar det
strukturella, vilket staller fraigan om vad organisationer gor i sin informationsverksamhet och
hur de arbetar. Det andra perspektivet handlar om interaktion, vilket syftar till att forklara hur
foretagen fungerar i sina relationer och det sista perspektivet, det retoriska, studerar vad
organisationer formedlar.

Det strukturella perspektivet kan delas i tva delar, dar den ena ar inriktad mot
organisationsfragor och det andra har fokus pa processteorier. Den forsta delen av det
strukturella perspektivet praglar PR-forskningen och enligt detta synsétt &r det réatt
organisationsform samt skickligt ledarskapsarbete som skapar de bésta relationerna. Detta
synsétt utgor grunden for Grunig & Hunts PR-modeller som ar vélkanda och vilka
uppsatsgruppen kommer att beskriva nedan.

| den andra delen av det strukturella perspektivet, vilket behandlar processteorier, ses
kommunikation som ett flode av information mellan organisationer och deras
mottagargrupper. Till denna del hor olika kommunikationsmodeller och teorier som
uppsatsgruppen kommer att ga djupare in pa.

Interaktion perspektivet handlar om relationer och har varit central for denna uppsats.
Relationer formas enligt detta perspektiv genom dmsesidig anpassning dar behov och utbyten
sker. Tva centrala krav pa en bra relation ar gemensam nytta och tillfredstallelse. Andra
variabler som &r viktiga ar 6ppenhet, 6msesidigt intresse, involvering samt egen satsning.

Det sista perspektivet, det retoriska, handlar i PR-andamal om hur organisationer
kommunicerar med sin publik. | den ingar flera former av kommunikativ maktbalans mellan
sandare och mottagare. Detta perspektiv tillater aven viss dvertalning i form av att
organiggltioner maste fa paverka sin publik och omgivning for att exponeras och gora sig
horda.

Ovanstaende perspektiv ar relevanta for studien da de kan beskriva Redaktionell PR.

2 | arsson Larsake. 2001 s.33-36
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8.2 Grunigs & Hunts PR-modeller
Féljande modeller beskrivs utifran boken ”Managing Public Relations” om inte annat anges.

Denna modell, eller snarare karta 6ver modeller &r en av de mest kénda och infordes ar 1984.
Den har satt pragel pa i stort all vetenskaplig debatt kring PR och bygger pa ett tankande av
strukturell natur.*® Bakgrunden till modellerna beskrivs med att kommunikationen fran ett
foretag formas pa olika satt beroende pa organisationskulturen och hur féretaget ser pa
omvarlden.

De olika PR-modellerna skiljer sig at géllande syfte och funktion. Modellen utgérs av tva par
med olika variabler, det vill séga en- och tvavagskommunikation och asymmetrisk och
symmetrisk kommunikation. Detta resulterar i fyra olika modeller som kan beskriva PR och
tillsammans antas kunna ge tva olika forstallningar om varlden. Uppsatsgruppen har valt att
anvéanda en svensk oversattning av modellerna. De bendmns som publicitetsmodellen,

informationsmodellen, asymmetrisk tvdvagsmodell och symmetrisk tvavagsmodell.

KMEI-ECKEH ----
Mntl:agare Mntl:agam Mgﬂagara

- Propaganda Spridning av “Vetenskaplig” Omsesidig

information dvertalning forstaelse
Kannetecken for Grunig & Hunts PR-modeller, forkortad version, egen layout. *

Sandare Sandare Grupp+ = Grupp
l tl

Sandare

Publicitetsmodellen forklarar hur en organisation soker generera uppmarksamhet pa olika satt.
Detta ar en asymmetrisk modell som bygger pa envagskommunikation dar sanningshalten inte
ar det primara. Intentionen kan liknas vid propaganda dar viljan att forsoka 6vertala
mottagarna ar central. Mycket av den misstro som finns gentemot PR kommer fran
tillampningen av denna modell. Oftast anvands modellen i reklamsammanhang dar syftet ar
att sélja in produkter eller tjanster. Sandarens mal ar att paverka mottagarens attityd och
beteende, vilket kan liknas vid ett dvertalningsforsok. Det vanligaste forumet for
publicitetsmodellen & massmedia dar en dialog mellan sandare och mottagare inte
forekommer. Den andra modellen, Informationsmodellen ar asymmetrisk. Den syftar till
spridning av information och arbetet ar mer inriktat pa ett journalistiskt tillvagagangssatt, dar
korrekt informations eftersoks.

%0 Larsson, Larsdke. 2001.s. 46-47
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Den Asymmetriska tvavagsmodellen nyttjar vetenskaplig kunskap i forsok att vertala
mottagaren och ar mer dynamisk an de foregaende tva modellerna. Kommunikationen sker
fran tva hall da det forekommer feedback fran mottagarna. Dock dr modellen asymmetrisk
vilket betyder att makten ligger hos sandaren som tar initiativet till kommunikationen.
Modellen anvander uppféljning av resultat for att kunna paverka mottagarnas attityder och
beteende. De tre ovan namnda modellerna har gemensamt att mottagaren ar underordnad
sandaren. | den sista modellen, symmetriska tvavagsmodellen finns ingen under- eller
overordning, utan aktérerna i kommunikationen verkar pa samma niva. For att uppna
kommunikation pa jamn niva kraver modellen balanserad kontakt. Det organisationer stravar
efter, vid anvandandet av modellen, ar 6msesidig forstaelse. Eftersom samtliga i
kommunikationsutbytet kan vara initiativtagare kan inte en direkt sandare eller mottagare
identifieras.

Den framsta skillnaden mellan de symmetriska och asymmetriska tvavagsmodellerna &r
organisationernas avsikt med informationen. De foretag som nyttjar asymmetrisk form har
som avsikt att Overtyga och fordndra mottagarnas attityder. Medan de organisationer som
anvander symmetriska tvavagsmodeller soker istallet dialog och aterkoppling. De foretag som
nyttjar den symmetriska modellen &r aven 6ppna for malgruppens paverkan pa
initiativtagaren.®

Denna modellkarta &r relevant for studien da den belyser olika situationer och syften med PR-
arbete. Uppsatsgruppen kommer att utelamna publicitetsmodellen eftersom den beskriver
propaganda vilket inte forklarar Redaktionell PR. Resterande modellerna &r viktiga for
tolkningen av studiens resultat.

8.3 The Persuasion Knowledge Model

The Persuasion Knowledge Model av Marian Friestad och Peter Wright tar upp ménniskors
personliga kunskap om 6vertalning nér de utsétts for Overtalningsforsék och hur de ska
handskas med dem.

En av konsumenternas uppgift ar att hantera och tolka reklam. Férmagan att kunna hantera
Overtalningsforsok utvecklas dver tiden till kunskap, persuasion knowledge. Modellen visar
hur denna kunskap influerar méanniskors respons till 6vertalningsforsok.

Modellen tar upp begreppet target, vilket ar den person som dvertalningsforsoket ar ansett for.
Agent dr den som target har identifierat som den ansvarige for dvertalningsforsoket.
Persuasion attempt &r sjalva 6vertalningsforséket som en person (target) uppfattar som en
agents strategiska taktik for att influera en persons asikter, attityder och beslut. Ur en persons
(target) perspektiv ar en agents agerande definierat i modellen som en persuasion episod eller
pa svenska en overtalningsperiod. Cope ar hur ett target hanterar dvertalningsforsoket och det
ar viktigt att lagga marke till att cope i modellen ar ett véardefritt ord. Modellen tar &ven upp
tre interaktiva kunskapsstrukturer som formar och bestammer resultatet av
dvertalningsforsoken. De tre kunskaperna ar persuasion knowledge, agent knowledge och
topic knowledge.

% Grunig, James E & Hunt, Todd. 1984.
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Utvecklandet av denna Overgripande
persuasion knowledge menar Marian Friestad
och Peter Wright &r grundlaggande kognitiva Topic Porsuasion Agent
formagor samt ackumulerad erfarenhet som Knowledge Knowledge Knowledge
byggs da en person kommer i kontakt eller
utsétts for reklam och overtalning. Denna
kunskap utvecklas 6ver tid.*

Persuation

Persuasion Knowledge dr viktigt eftersom det Copying Behaviours
influerar hur konsumenter reagerar pa ' '
overtalningsforsok, vid till exempel reklam £ Peratiation
och PR. Kunskap om en gvertalningstaktik | Episode

kan inte bara eliminera effektiviteten utan P ilon Altac ot
aven forminska dvertalningen.®

Teorin om Persuasion Knowledge ar med i
studien for att belysa varfor foretag anvander
sig av Redaktionell PR. Da denna form av PR ‘
ar dold, blir det svarare for konsumenten att Topic ﬁz':;feﬂgg Agent
uppfatta denna typ av marknadsféring som ett finowledgo Rriowledge
Overtalningsforsok.

The Persuasion knowledge model, egen layout. *
8.4 Westley & MacLean modellen
Kommunikationsmodellen av Westley och MacLean presenterar olika roller i ett
kommunikationssystem. Det dr en modell som har fokus pa sandaren och beskriver
masskommunikatérens roll, men ar enligt Windahl &ven relevant for roller och funktioner
inom Public Relations och strategisk kommunikation.*” Modellen visar hur makten kan vara
fordelad mellan olika aktdrer. Denna modell innefattar tre olika roller.

Sandarrollen (the advocacy role): Kommunikatéren paverkar motparten indirekt eller direkt.
Den som besitter sandarrollen ar den mest malmedvetna och kallan till
informationsspridningen. Exempel pa aktorer kan vara politiska partier eller PR-avdelningen i
ett foretag.

Formedlarrollen (the channel role): Den som besitter formedlare rollen &r ofta mindre
malinriktad an den som har sandarrollen. Férmedlarrollen for enbart vidare den information
som kallan angett och foresprakar darmed inte sina egna intressen utan arbetar pa uppdrag av
nagon annan. Den person som innehar formedlar rollen ses som en mellanhand mellan tva
olika parter.

Beteenderollen (the behavioral role): Beteenderollen innehar mottagarna till de budskap som
sénds ut. Naturliga mottagare ar lasare, tittare och lyssnare av masskommunikation.

* Friestad, Marian & Wright, Peter. 1994

% Blackwell et al. 2001. s. 268

% Friestad, Marian & Wright, Peter. 1994. 5.2
" Windahl, Sven. et al. 1992. 5.120-121
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Det kan dven forekomma tillfallen da den aktor som intar formedIlarrollen kan fungera som
sandare och far agera med fria hander. Vid de tillfallen, verlats makten fran sandaren till
formedlaren i relationen till mottagarna. En forutsattning for detta ar att formedlaren, nu mera
sandaren, har klara instruktioner gallande mal och riktlinjer fran sin uppdragsgivare. Det
géller att formedlaren inte blir styrd av arbetsgivaren om denna aktér ska kunna hantera de
bada rollerna.® Formedlarrollen kan &ven fungera som en gate-keeper, vilket betyder att
kommunikatoren besitter avgérande makt genom att ha mojlighet att besluta vilken
information som kommer med i media och andra informationskanaler.*

— A C =) B
—

%-\J

Westley & MacLean modellen, egen layout.*

Bokstaven A i modellen, motsvaras av sdndaren som vill sprida sitt budskap eller information
vidare. C motsvaras av formedlarrollen eller mellanhanden som for vidare budskapet till B,
beteenderollen. Paverkan sker fran aktorerna i riktningen av x-pilar. I denna modell
forekommer det hela tiden feedback, respons, mellan aktorerna, vilket kan utldsas av pilarna
med f-méarkning.*

Uppsatsgruppen kommer anvanda denna modell for att tolka de olika aktorernas paverkan och
relation till varandra, inom den Redaktionella PR-kedjan. Beteenderollen anvands hér for att
beskriva konsumenten ur ett organisatoriskt perspektiv.

8.5 Harrisons kommunikationsmodell

Shirley Harrisons kommunikationsmodell utgar fran den modellen Harold D. Lasswell tog
fram ar 1948 dver masskommunikation. Lasswells modell beskrivs av Fiske och for att forsta
masskommunikation maste fem steg i den linjara modellen analyseras.*

Vem? - Sager vad? -2 Genom vilken kanal? - Till vem? - Med vilken effekt?

Lasswells kommunikationsmodell, egen layout.*®

Detta ar en linjar modell dar kommunikation ses som dverflyttning av meddelande. Begreppet
effekt ska forstds som en forandring som ar méatbar eller pataglig for mottagaren. Denna
forandring sker om ett av elementen eller stegen andras vilket leder till att effekten

% Windahl, Sven. et al. 1992. 5.120-121

% http://www.ne.se/jsp/search/article.jsp?i_art_id=180464&i_word=gate-keeper
0 Windahl, Sven. et al. 1992. 5.120-121

“! Ibid.

*2 Fiske, John. 1998. s. 48-50

“® Ibid.
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forandras.** Shirley Harrison har reviderat denna modell. Modifikationen bestar i att istallet
for att underséka vem sindaren &r, laggs tyngdpunkten pa vilka intentioner séndaren har.*®

Strategic objective - Message - Audience - Method - Evaluation

™N N

Varfor? = Saga vad? - Till vem? - Genom vilken kanal? - Med vilken effekt?

Harrisons kommunikationsmodell, egen layout.*®

Med varfér? menas avsikt och mal hos sandaren av budskapet. Avsikten ar en indikation for
vad sandaren vill medan mal ar av mer specifik art, nagot sandaren vill uppna. Saga vad? ar
budskapet till mottagaren. Harrison understryker att det &r viktigt att se 6ver vad budskapet
verkligen vill sdga och att det formedlas pa ratt satt. Till vem? ar den publik en sandare vill na
ut till. Publiken kan besta av manniskor utéver den skarskilda malgruppen. Genom vilken
kanal? &r den del av PR-planeringen som inkluderar nér, var och hur mycket av budskapet
som ska férmedlas. Detta ar séndarens strategier for budskapet och kan ses som ett
aktivitetsprogram. Med vilken effekt? &r utvarderingen av kommunikationen. Det &r viktigt att
komma ihag att en utvéardering endast fungerar nar det finns en standard mot vilken
utvardering kan jamforas. Utvardering &r ett viktigt element av PR-arbete.*’

Denna modell ar betydelsefull for uppsatsen for att forsta motiven bakom Redaktionell PR
samt for att reda ut kommunikationen fran féretagen.

8.6 Viktiga artiklar och begrepp

8.6.1 Relationsmarknadsféring

Kotler och Keller tar upp relationsmarknadsféring som en del av det holistiska
marknadsforingskonceptet. Relationsmarknadsféring syftar till att bygga djupa, 6msesidigt
tillfredsstéllande och langsiktiga relationer med parter vilka foretag arbetar med i sin
verksamhet. Relationsmarknadsforing skapar och underhaller saval ekonomiska som sociala
band mellan parterna. Detta synsatt uppmarksammar inte bara relationsbyggande mot kunder
utan aven leverantorer, finansiella intressenter och andra foretag. Malet med
relationsmarknadsforing &r att bygga en relation som utvecklas till en tillgang for foretaget
och kan utgdra grunden for ett natverk. Inom detta natverk leder relationerna till ett
Oomsesidigt gynnande och det forekommer inte konkurrens mellan aktrerna. Istallet
konkurrerar olika natverk mot varandra. For att kunna utveckla starka relationsband forutsétts
f('jrstéelsggfdr de olika parternas formagor och resurser men likasa deras behov, 6nskningar
och mal.

8.6.2 Selektiv uppmarksamhet

Selektiv uppmarksamhet ar en process av perception, uppfattningsformaga, och &r ett forlopp
dar en individ sorterar, strukturerar, valjer och tolkar information for att skapa en meningsfull
bild av varlden. Perception kan bero pa fysisk stimuli, omkringliggande milj6 och &r
individuell. Inom marknadsftring ar perception viktigare an verkligenhet, eftersom det ar
perceptionen som styr konsumentens handlande. Selektiv uppmérksamhet ar hur konsumenter

* Fiske, John. 1998. s. 48-50

** Harrison, Shirley. 2000. s.53-55

“® Harrison, Shirley. 2000. s.53

*" Harrison, Shirley. 2000. .53-55

“8 Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane. 2006. s.18
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filtrerar reklambombardemanget de méter dagligen och &r olika for alla individer. De budskap
en person uppfattar ar de som relaterar till ett aktuellt behov, eller skiljer sig ur mangden. *

8.6.3 Attityder hos andra

Kotler och Keller menar i sin modell om konsumenters képbeteende att konsumenter
genomgar flera olika steg innan de fattar ett beslut om att kopa en produkt. Ett av de stegen ar
informationssokande dar konsumenten antingen vander sig till en publik kalla som oftast &r
oberoende eller en personlig kélla. Efter detta steg kommer vanligtvis en utvérdering av de
alternativ en konsument har i val av produkt och har en stor betydelse for beslutet att kdpa.
Utvarderingen speglar ofta konsumentens asikter och vérderingar men beror dven pa andras
asikter och attityder. Andras attityder kan forandra ens preferenser beroende pa tva saker, det
ena ar hur starkt konsumenten gillar eller ogillar en produkt, och det andra ar hur mycket
konsumenten &r villig att géra som den andra personen tycker. En konsuments prefererande
av en viss produkt 6kar om en person konsumenten respekterar ocksa favoriserar produkten
ifrdga. En relaterad roll till andras attityder ar journalister som publicerar sina utvarderingar
av produkter.*®

8.6.4 Source Credability

Ett meddelande ar trovardigt for mottagarna om kéllan ar trovardig. Denna teori har anor fran
Aristoteles Ethos, och forklarar varfor foretag anvander sig av olika sprakror for sin
verksamhet, beroende pa budskap och mottagare. Kéllans trovardighet baseras pa tre faktorer.
Den forsta ar expertis, mottagarna bor uppfatta kallan som en expert. Den andra faktorn ar
uppriktighet och innebér att kallan och dess budskap bor uppfattas av mottagarna som
uppriktigt. Den sista faktorn &r karisma déar kallan bor utge sig sjalv som kompetent och ha
ledarskapsformagor. Idealet ar nar en kélla har alla tre attribut. Dock ar expertis mindre viktig
som faktor dn de andra tva om det exempelvis ar en kand person som utgér kallan. Da kan
4ven den kanda personens popularitet dverforas p& produkten. >*

Artikeln ”The persuasive effects of source credability in buy and lease situations” kommer
fram till att om en konsument har negativa asikter om ett eventuellt inkop av ett varumarke
kan en trovardig kélla framkalla positiva attityder. Detta betyder dock inte att en trovardig
kélla 6kar dvertalningen i alla givna situationer. En kalla vars trovérdighet bedéms vara
medioker, kan ha en mer Overtalande effekt &n en kélla som anses vara trovérdig, om
konsumentens ursprungliga tankar och asikter om ett varumarke eller produkt ar fordelaktiga
eller gynnsamma. Artikeln foreslar anvandandet av en mattligt trovardig kélla vid de tillfallen
konsumenten &r positivt installd till foretagets varumarke, nar malet ar att fa konsumenten att
fortsatta inhandla foretagets produkter och bli lojala mot varumarket.>?

Under Kritik mot PR-avsnittet berérde uppsatsgruppen artikeln ”Public trust in the PR
industry and actors”. Artikeln tar upp misstron hos det svenska folket mot verksamma inom
PR. Uppsatsgruppen uppmarksammar artikeln aven i detta avsnitt eftersom den ar relevant for
analysen av resultaten, da den tar upp en aspekt som papekar en aktuell misstro och darmed
ger ett annat perspektiv pa PR. >* De ovannamnda begreppen &r viktiga for uppsatsen dé de
belyser modereportagens betydelse for foretagens Redaktionella PR-arbete.

*° Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane. 2006. s. 185-186
% Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane. 2006. s.191-197
*! Wilcox, Dennis L. et al. 2003. S. 218-219

%2 Harmon, Robert R. & Coney, Kenneth A. 1982.

%% Larsson, Larséke. 2007.
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9. Metod
Denna studie har en deduktiv ansats. Vilket betyder att ga

frdn teori till empiri/.../ och innebdr en avledning frdn det generella till det
konkreta.
Johannessen & Tufte. 2003. s.35.

Uppsatsen ar deskriptiv da den avser att beskriva vad Redaktionell PR &r utifran
uppsatsgruppens forskningsomrade samt hur Redaktionell PR fungerar i praktik inom detta
omrade. En komparativ infallsvinkel kommer att finnas da uppsatsen &mnar till att jamfora de
utvalda studieobjekten. For att utfora denna huvudsakligt deskriptiva och till viss del
komparativa uppsats anvander uppsatsgruppen en kvalitativ metod, dér en helhetsbeskrivning
av det undersoka efterstravas.>* De data som samlats in bestdr av intervjuer, tidigare
forskning, artiklar och litteratur.

9.1 Tilltrade

Studieobjekten till denna uppsats har kontaktats via e-post samt telefonsamtal.
Telefonsamtalen har baserats pa en kort presentation av uppsatsgruppen samt uppsatsens syfte
och en motivering till varfor personen i fraga valts ut till intervju. Nar studieobjekts
medverkan faststallts har datum for intervju bestamts. Till uppsatsgruppens fordel har de
utvalda studieobjekten tackat ja till medverkan. Féljande personer utgdr undersokningens
urval.

KappAhl Sverige AB, benamns hadanefter som KappAhl.
Monika Kostovska, Modepressansvarig, 2008-05-09 onlineintervju

Erika Albansson, Mode Presskontakt
(F.d. Chefs Presskontakt Mode, Polhem PR), 2008-04-17 muntlig kalla.

Indiska Magasinet AB, bendmns hédanefter som Indiska.

Johanna Gyllebéck, PR/ Informationsansvarig, 2008-05-13, muntlig kélla.
Sofia Strom, Presskontakt, 2008-05-13, muntlig kélla.

Intervjun med Indiska skedde med Johanna Gylleback och Sofia Strom
tillsammans.

MQ Retail AB, benamns MQ i resterande text.

Anna Farnevik, Informationsansvarig, 2008-05-01, onlineintervju

TWILFIT AB, ndmns TWILFIT hadanefter.
Peter Sjostrom, Marknadschef, 2008-04-25, muntlig kélla.

** http://www.ne.se.till.biblextern.sh.se/jsp/search/article.jsp?i_sect_id=234209&i_history=2
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Spalt PR Sverige AB, kommer att ndmnas Spalt Pr i resterande text.

Anna Leo, Avdelningschef presskontakt, 2008-05-07, muntlig kalla.

Tidning/ stylist
Li Svard, Moderedaktor VeckoRevyn, 2008-04-17, muntlig kalla.

Tidning/ stylist
la Greiff, Frilansstylist, 2008-04-18, muntlig kalla.

Adidas Sverige AB, kallas hddanefter Adidas.

Emma Stjernlof, Nordisk PR-chef Sports Performance, 2008-04-28, muntlig kalla.

PUMA Nordic AB, aterges som PUMA i fortsattningen.

Fredrika Schlasberg, Marknadsansvarig/PR, 2008-05-07, onlineintervju

9.2 Forfarandet av urval

For att komma fram till vad Redaktionell PR &r och hur det fungerar, tog uppsatsgruppen fram
en schematisk karta baserad pa kategorier med kriterier for vilka foretag som skulle vara
betydelsefulla att studera. Detta tillvagagangssatt, proportionellt stratifierat urval, syftar till att
uppsatsgruppen sjalv véljer det nddvéandiga antalet inom, samt vilka som fyller varje kategori.
En fdrde!ssmed denna metod 4r att den garanterar att férekomsten av onddigt 6verflod av data
minskar.

Denna metod for urval ar &ven subjektiv, vilket innebdr att urvalet har handplockats for
undersokningen. Motivet till ett subjektivt urval, att uppsatsgruppen medvetet valt
studieobjekten, &r att de utvalda anses, av uppsatsgruppen, besitta informationen, data,
relevant for uppsatsen.>®

Slutligen har uppsatsgruppen anvant sig av sa kallat snébollsurval i takt med att
uppsatsarbetet fortskridit. I samband med intervjun med KappAhls presskontakt Erika
Albansson, tillbads Erika Albansson att foresla personer som uppfyllde kategorierna och
darmed vara lampade for den fortsatta undersokningen. Utifran denna metod tillkom
intervjuer med moderedaktoren Li Svard, frilansstylisten la Greiff samt Anna Leo pa Spalt
PR.

FOr att motivera detta icke-sannolikhetsurval menar uppsatsgruppen att utvecklingen av denna
uppsats varit en del av en forskningsprocess med upptéckter, snarare &n hypotesprévning.

*® Denscombe, Martyn. 2000. s.21
*® Ibid. 5.23
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Figur 3. Schematisk karta over urval

Foretag 1 Foretag 2 Foretag 3
Rad 1 Intern Intern Intern
Presskontakt Presskontakt Presskontakt
Foretag 4
Rad 2 Extern
Presskontakt
Rad 3 Intern Presskontakt Intern Presskontakt Extern Presskontakt
Rad 4 Tidning/ Stylist Tidning/ Stylist
Rad 5 Jamforande foretag Jamforande foretag

9.3 Motivering till schematisk karta for urval
Rad 1: Foljande foretag har valts ut baserat pa att presskontaktsfunktionen ligger inom
organisationen. Vidare skulle foljande foretag vara valkanda svenska kladforetag. Ett annat
kriterium for urvalet av foretag, var att foretagen hade olik inriktning och inte var varandras
narmsta konkurrent. Anledningen till detta var att uppsatsgruppen ansag att det finns risk for
att foretagens arbetsséatt skulle vara for likartade. For att tydligare askadliggora vad som
menas med foretagen hade olik inriktning har foljande affarsidéer citerats fran respektive
hemsida.
o KappAhl har "prisvirt mode for mdanga ménniskor”.>
e Indiska Magasinet har valt att sdlja en unik mix av mode och inredningsaccessoarer
med inspiration fran Indien, som tilltalar mdanga”.>®
o  MQs affarside dr "Att till mdn och kvinnor med intresse for mode stindigt erbjuda

varumdrken med hig modegrad i attraktiva butiker”.

Rad 2: Uppsatsgruppen har valt att studera ett foretag som anlitar en extern presskontakt.
Detta har gjorts for att skildra ett annat perspektiv och ge bredd till studien. Ett ytterligare
kriterium var att det skulle vara ett foretag med ett valként varumérke i Sverige.
Studieobjektet blev TWILFIT.

Rad 3: Tre presskontakter varav tva interna, KappAhl och MQ, samt en extern, Spalt PR har
valts ut till studien. Motivet till urvalet var att fa en komparativ aspekt mellan extern- och

> http://www.kappahl.se/sviom-kappahl/fakta/affarsid-/
%8 http://indiska.com/system/content/book.asp?tid=1
% http://www.mag.se/information/om-mg/mqs-vision/
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intern presskontakt, det vill saga om arbetet skiljer sig at beroende pa om presskontakten
arbetar for ett eller for flera foretag.

Rad 4: For att fa med hela kedjan, se figur 2, har uppsatsgruppen valt att intervjua tva olika
personer som arbetar inom kategorin tidning/ stylist. De utvalda personerna blev en
frilansstylist samt moderedaktoren pa VeckoRevyn. Anledningen till valet av en frilansstylist
samt en tidningsanstalld moderedaktor var att ge tva olika infallsvinklar till studien.

Rad 5: Slutligen har tva jamforande foretag valts ut. Kriterierna for foretagen var att de skulle
vara valkanda i Sverige samt befinna sig pa en global marknad. Syftet med foretagen ar att
komparativt undersoka om arbetet med Redaktionellt PR ser annorlunda ut om aktéren har en
storre marknad. De utvalda foretagen blev PUMA och Adidas.

9.4 Forfarandet av intervju - som man fragar far man svar

For varje intervju har dels intervjuteknik forbattrats samt dels har kunskapen och resultaten
tagits i beaktning fran en intervju till nastfoljande. I utformningen av intervjufragorna samt
sjalva intervjuutférandet har uppsatsgruppen anvéant sig av foljande bocker, Praktisk
Intervjuteknik®, Intervjuteknik®', Qualitative data analysis®” samt Forskningshandboken®,
Bocker har dven tagits med i beaktning vid metodkritiken. Vid planering av intervjuerna har
sarskild hansyn tagits till bland annat att undvika ledande fragor, anvanda ett passande sprak
samt uppmuntra den som blir intervjuad under sjalva intervjun. Andra viktiga aspekter har
varit varfor intervjun ska goras? Vilka svar ska intervjun ge? Vilka fragor ar viktigast ifall
tiden inte skulle racka till? Med fragorna i bakhuvudet har intervjuerna utformats med 6ppna
samt semistrukturerade fragor. Intervjufragorna har reviderats efter en provinterviju, dar
overflodiga fragor tagits bort, se bilaga 4. Infor alla intervjuer har fragorna e-postats i forvag
for att ge respondenten mdjlighet att forbereda sig.

Intervjuerna har gt rum i Stockholm pa intervjupersonens kontor, ett narliggande café eller
via e-post under april och maj 2008. Tidsatgangen har varit mellan 30- 60 minuter samt att
intervjuerna spelats in pa diktafoner. Intervjuerna har resulterat i ljudfiler vilka direkt efter
intervjun omarbetats i ett ordbehandlingsprogram for att underlatta rapportering och
analysarbete. Under intervjuns gang har ibland fragor tillkommit for att klargora vissa
resonemang och andra fragor har tagits bort for att de besvarats tidigare. Uppsatsgruppen har
valt att ta bort namn pa andra foretag som anges som negativa exempel i intervjuerna. Detta
har gjorts med motiveringen att det relevanta inte ar det specifika foretaget, som namnges,
utan det generella i exemplet. Vid behandlingen av den insamlade informationen har ja- och
nej-fragor som tagit ut varandra strukits. Alltsa, har respondenten svarat ja som ett alternativ
har valet nej strukits for att spara utrymme. Intervjusvaren har aven korrigerats lite genom att
ta bort upprepningar samt bygga upp korrekta meningar och lagt till de ord inom parantes som
saknas for att forsta den underforstadda inneborden. Stavfel och grammatiska fel har
korrigerats for att inte satta respondenten i dalig dager.

8 Ekholm, Mats & Fransson Anders. 2002.

®1 Hager, Bjorn. 2007.

%2 Miles, Matthew b. & Huberman, A. Micheal. 1994.
% Denscombe, Martyn. 2000.
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9.5 Forfarande av onlineintervju

Vid de tre intervjuer som skett via e-post har intervjufragorna skickats 6ver som en bifogad
fil. 1 denna fil har respondenten besvarat fragorna och sedan skickat tillbaka den ifyllda filen
till uppsatsskribenterna. I sjalva e-brevet har instruktioner for att kontakta uppsatsgruppen
angivits. Det har dock inte varit mojligt att forklara fragorna med olika exempel pa samma
sétt som vid muntliga intervjuer.

9.6 Litteratur och tidigare forskning

Studien har innefattat litteratur, tidigare forskning, artiklar samt Internet, utver intervjuer, i
genomforandet av denna uppsats om Redaktionell PR. De teoretiska perspektiv, teorier,
modeller och begrepp, som anvands for att tolka resultaten, forklaras utforligt i avsnittet
Teorier och modeller. De relevanta kallornas tillforlitlighet diskuteras under avsnittet
Kallkritik. For en fullstandig forteckning 6ver anvant material se kall- och
litteraturforteckningen nedan.

9.7 Bortfall

Tre av de totalt elva intervjuerna har utforts Over e-post. Det &r vart att beakta ett bortfall av
svar da svaren fran onlineintervjuerna inte gett lika utforliga svar som de muntliga samt att
nagra fragor har inte besvarats. Detta har berott pa tidsbrist eller att respondenten inte fatt
fragorna forklarade, anser uppsatsgruppen. En del fragor har dven besvarats pa ett icke
fullstandigt vis i och med att fragan antagligen inte uppfattats korrekt. Dock anser
uppsatsskribenterna att de svar som angivits fangat essensen och darmed varit tillrackliga. Det
omfang de muntliga kéllorna gett har inneburit att onlineintervjuerna kunnat vara kortfattade
och koncisa. Intervjun med Indiska gjordes med foretaget och presskontakten tillsammans.
Detta kan ha gjort att svaren inte blivit lika utvecklade eller fullkomliga da respondenterna
behovt dela uppmarksamheten. Dock menar uppsatsgruppen att de svar som erhélls anses
tillrdckliga och givande nog, for att uppfylla uppsatsens syfte.

9.8 Avgransningar

| forsta hand har en avgransning gjorts gallande valet av bransch. Studien begransar sig till
kladbranschen och de foretag som valts ut till studien under perioden for uppsatsen. Studien
begransas &ven till den relevanta kedjan beskriven i figur 2, dar kundperspektivet exkluderats.
Kundaspekten har uteslutits till forman av foretagsaspekten da uppsatsgruppen vill belysa
organisatoriska arbetet bakom Redaktionell PR. De foretag som valts ut arbetar aktivt med
Redaktionell PR. For att fortydliga, foretag som inte arbetar med Redaktionell PR har valts
bort eftersom uppsatsgruppen vill beskriva foreteelsen. Uppsatsen avgréansar sig dven till
Redaktionell PR i tidningsform, framfor allt veckopress, och inte webbaserade forum som till
exempel modebloggar eller andra medier sdsom tv och radio. Slutligen ser uppsatsen till att
enbart undersdka Redaktionell PR som innefattar redaktionellt utrymme dér foretagets
produkter exponeras. Detta utesluter andra former av exponeringar saésom omnamningar av
foretag och events etcetera.
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9.9 Metodkritik

Bra forskning bedémer saval svagheter som styrkorna i de metoder som
anvands.
Martyn Denscombe. 2000. s.279

For att aterknyta till avsnittet om forfarandet av urval, vill uppsatsgruppen belysa eventuella
svagheter i urvalsmetoderna. Angaende Eroportionellt stratifierat urval finns det en risk for att
det nddvandiga kategoriantalet blir litet.** Uppsatsgruppen anser dock att urval &r tillrackligt
och representativt for studiens omfattning i storlek samt for att uppfylla syftet. Dessutom
lampar sig en liten storlek pa urvalet for uppsatser av kvalitativ karaktér.*> Gallande
subjektiviteten i urvalet kan det ifrdgasattas om de utvalda personerna &r representativa for det
fenomen uppsatsen dnskar beskriva. Uppsatsgruppen anser att béarkraftigheten i valet av
personer stods av att de utvalda respondenterna de facto arbetar med Redaktionell PR i sin
dagliga verksamhet. En nackdel med sndbollseffekten &r att urvalet riskerar att bli snedvridet
da det baseras pa relationsband. Har vill uppsatsgruppen poangtera att det endast &r en del av
de utvalda personerna som kontaktats pa detta vis. Dartill, i en bransch dér det visat sig att
alla kdnner alla”, har denna metod visat sig vara effektiv for att komma i kontakt med
nyckelpersoner for undersokningen.

Rdérande avsnittet om forfarandet av intervju, kan det vara av vikt att ndmna
databearbetningen. En nackdel med datainsamling genom intervjuform &r att ménniskor inte
talar i skriftsprak eller i helt korrekta meningar. Detta innebér att vissa dndringar varit
nddvéndiga i bearbetningen av intervjurapporteringen. Detta i sin tur leder till att svaren i viss
man kan ha forandrats lite, dock har det varit ett nddvandigt ont. Likval menar
uppsatsgruppen att den som upprepar intervjun samt bearbetning med analys under samma
tidsperiod, skulle fa likvéardiga svar och slutsatser, vilket tyder pa god reliabilitet.

En annan nackdel med intervjuer ar att det kan vara svart att uppna objektivitet eftersom den
insamlade data ar unik. Faktorer som kan inverka ar intervjuarens effekt pa respondenten,
kontexten dar intervju halls samt hamningar pa grund av tillexempel diktafoner. For att
undvika detta har en trivsam stamning eftersokts samt att diktafonen glémts bort efter ett tag.
For att styrka riktigheten i data, validiteten, har uppsatsgruppen jamfort data fran en intervju
mot resterande intervjuer samt litteratur och darmed nyttjat metodtriangulering.®®

Eventuella forbattringar kan vara att avsta fran onlineintervjuerna for att undvika tankbara
svarshortfall. Det kan dven vara vart att effektivisera intervjufragorna genom att forminska
antalet samt forbattra dispositionen.

9.10 Kallkritik

| uppsatsens ansats att bidra till ett kunskapsbyggande och eftersom tidigare forskning anvénts
som utgangspunkt, kommer litteratur och artiklar att diskuteras kritiskt dar fordelar och
nackdelar belyses. Motivet till diskussionen &r att

Lasarna bor kunna inta ett kritiskt forhallningssatt till uppsatsens referenser.
Inga-Britt Lindblad. 1998. 5.37

®*Denscombe, Martyn. 2000. s.21
% Miles, Matthew b. & Huberman, A. Micheal. 1994. S.27
% Denscombe, Martyn. 2000. s. 157-163
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For att kunna aterge en text eller en teori pa ett korrekt satt, har uppsatsgruppen forsokt att
anvénda sig enbart av primdra kéllor. Dar detta inte varit mojligt har uppsatsgruppen anvant
litteratur som refererar till den forsta kdllan och den forskning som utforts. Nar ett &mne
aterges av en annan person an ursprungsforfattaren finns det alltid en risk for feltolkning.
Resonemanget kan dven tillampas pa uppsatsforfattarnas tolkning av litteraturen. Vid osékra
fall har uppsatsgruppen jamfort tolkningen av ursprungslitteraturen med hur andra
respekterade bocker tolkat samma teori. FoOr att kunna skildra PR ur ett brett perspektiv har
bade amerikansk och svensk litteratur anvants. Da tidigare forskning och litteratur &r en viktig
del av uppsatsen, kan en feltolkning av materialet ge uppsatsen en snedvridning. For att
undvika en eventuell missvisande tydning har uppsatsgruppen nyttjat en kvantitet av bocker
inom samma omrade for att ge tolkningen en korrekt karaktar. De bocker och skrifter som
legat till grund for studien ar respekterade som forskningsgrund och anvénds som
studentlitteratur, vilket innebdr att de kan anses vara beprdvade och tillforlitliga.
Uppsatsgruppen har dven anvént en bok av mer praktiskt én akademiskt natur ”Fashion
Marketing and PR”®’, vilket kan sakna férankring i tidigare forskning. Dock menar
uppsatsgruppen att det varit till fordel att ha ett perspektiv fran en forfattare som skrivit
flertalet bocker om PR och mode och faktiskt berdrt &mnet om utlaning av pressprover.

10. Foretagsfakta

Nedan foljer en kort presentation av studiens utvalda foretag. Presentationen sker foretag for
foretag i foljande ordning, KappAhl, TWILFIT, Indiska, Adidas, Puma, MQ, och slutligen
Spalt PR.

10.1 KappAhl

KappAhl ar en av Sveriges ledande modekedjor med ca 4000 medarbetare och ungefar 300
butiker runt om i Sverige, Norge, Finland och Polen. Foretaget har som aftféarsidé att “’sdlja
prisvirt mode for manga ménniskor” och riktar frimst in sig pa kvinnor mellan 30-50 ar.
KappAhl grundades ar 1953 av Per-Olof Ahl som 6ppnade en butik i en kallarlokal i
Goteborg. Varje ar saljs 50 miljoner plagg vilka formgivits av foretagets egna designers.
Foretaget ager inga egna fabriker utan alla produkter tillverkas av fristaende foretag i Asien
och Euroﬁga.68 KappAhl har egen presskontakt och en av anledningarna till det &r att fa battre
kontroll.

10.2 TWILFIT

TWILFIT grundades av affirsmannen Anders Andersson och ar 1922 éppnades den forsta
butiken i Stockholm. Foretagets koncept har sedan ar 1922 varit att “sélja ritt underklider till
den Svenska kvinnan”. Foretaget anger pa sin hemsida att de lagger stor vikt vid expertis samt
att ge kunderna en bra service. Sortimentet ska vara prisvart, feminint, brett och inspirerande.
TWILFIT har 52 butiker runt om i Sverige.”® TWILFIT &r kund till Presskontakterna’* som &r
en extern presskontakt med olika varumérken.

10.3 Indiska

Indiska har funnits sedan ar 1901 och har idag 84 butiker belagna i Sverige, Norge, Danmark
och Finland. Idag drivs Indiska av Ake Thambert tillsammans med sin familj och Indiska har
som afférsidé att ”sdlja en unik mix av mode och inredning med inspiration fran Indien, som

®7 Costantino, Maria. 1998.
%8 www.kappahl.se

% (Intervju Erika Albansson)
70 \www.twilfit.com

™ www.presskontakterna.se
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tilltalar manga”. Organisationen bestar av ungefir 600 personer och de flesta arbetar i
foretagets butiker. Indiska képer in produkter fran leverantorer belagna i Asien och Europa.
Indiska har presskontaktsfunktionen inom foretaget. ™

10.4 Adidas

Adidas registrerades som foretag ar 1949 och namnet kommer fran grundaren Adolf Dassler.
Foretaget anger pa sin hemsida att de lagger fokus pa konsumenten och forsoker forbattra
kvalité, design, kansla och forvantningar for att kunna erbjuda ett varde till konsumenten. Pa
Hemsidan framgar det dven att Adidas &r ett globalt foretag med ett socialt ansvar for
omgivningen och anstallda. For att forstarka positionen pa sportsmarknaden och bli
konkurrenskraftiga menar Adidas att foretaget arbetar med att standigt forsoka forstarka
varumérket. Adidas stravar efter att bli ledande globalt inom sportproduktsindustrin.”® Adidas
har b&de presskontaktsfunktion inom féretaget och pé en extern byra.”

10.5 PUMA

Puma grundades ar1948 av Rudolf Dassler, bror till Adolf Dassler. De forsta produkterna var
fotbollsskor men idag innehéller utbudet klader och andra sportsartiklar. Foretaget mission
beskrivs pa hemsidan som att bli det mest eftertraktade sportlivsstilsforetaget, “The Most
Desirable Sportlifestyle Company”, och foretaget menar att de tillverkar produkter som ska
passa individuella prestationer och krav. PUMA é&r ett globalt foretag och har som
marknadsstrategi att forstarka varumérket som en global ikon.” Puma &r kunder hos en extern
presskontakt.”

10.6 MQ

Pa hemsidan lyder det att grunden for MQ borjade ar 1957, da flera modebutikségare gick
ihop. Sammankomsten ledde till att 25 herr- och dambutiker bérjade samarbeta och tog ar
1958 namnet Detex AB. Ar 1979 dops Detex AB om till MAN-QVINNY AB, och dérav
forkortningen MQ. MQ har som afférsidé att "till mén och kvinnor med intresse for mode
standigt erbjuda varumarken med hég modegrad i attraktiva butiker."”” Féretaget har valt att
lamna den externa presskontakten for att hantera det pa egen hand. Anledningen till detta,
vilket beskrivs av Anna Farnevik, ar att komma narmare media och &ga processen.”®

10.7 Spalt PR

Spalt PR é&r ett PR-foretag och grundades 1998. Det finns ett showroom, dér Spalt PRs kunder
far exponera sina produkter. Konceptet livsstil ar tanken bakom showroomet och genomsyrar
hela verksamheten. Foretaget har modeklader och inredning i sitt showroom och det &r for
narvarande tre personer som arbetar heltid som presskontakter. Spalt PR har &ven en PR-
avdelning som arbetar med skriftlig PR, dven dar ar det tre personer anstéllda pa heltid. Idag
har Spalt PR 20-30 kunder i sitt showroom och varje kundgrupp representeras av en PR- och
en presskontakts person. Spalt PR aker till sina kunder och valjer ut de plagg och produkter, i
samrad med kunderna, som de sedan exponerar i sitt showroom.”®

2 www.indiska.se

® www.adidas.com

™ Intervju Emma Stjernlof

7> \Wwww. puma.com

’® Intervju Fredrika Schlasberg
T www.mq.se

"8 Onlineintervju Anna Férnevik
" Intervju Anna Leo
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11. Resultatet

| detta avsnitt kommer resultaten att redovisas. Eftersom intervjuer oftast ger ett omfang av
data ar detta en kortfattad summering av alla resultat intervjuerna gett samt de upptackter
intervjuerna lett till. Nedan redovisas de viktigaste resultaten, vilket &r de resultat som svarar
pa forskningsfragorna och darmed uppfyller studiens syfte. For fullstandiga svar, se bilaga 5.

11.1 Introduktion

Det (Redaktionell PR) &r l&tt i teorin, men svart i praktiken att fa det har att
fungera fullt ut.
Peter Sjostrom, 2008-04-25

Denna sammanfattning &r ett resultat av hur uppsatsskribenterna har uppfattat och tolkat den
data intervjuerna tillhandahallit. For att underlatta aterkopplingen har forskningsfragan
upprepats i denna kontext. For att kunna forklara vad &r Redaktionell PR, i studiens kontext,
samt hur Redaktionell PR fungerar, maste som bekant dven stodfragorna utredas, vilket foljer
nedan. Likheter och skillnader i tillampningen av denna form av PR kommer l6pande att
redovisas i det sammanstéllda resultatet. Resultaten grundas pa intervjusvar av foljande
respondenter.

Foretag

Johanna Gylleback, PR/Info.ansvarig Indiska, Muntlig kalla
Monika Kostovska, Modepressansvarig, KappAhl,  Onlineintervju
Anna Farnevik, Informationsansvarig, MQ, Onlineintervju
Peter Sjostrom, Marketing Manager, TWILFIT, Muntlig kélla
Emma Stjernlof, Nordisk PR-Chef Sport Performance, Adidas, Muntlig kélla
Fredrika Schlasberg, Marknadsansvarig/PR, PUMA, Onlineintervju
Presskontakter

Erika Albansson, intern presskontakt KappAhl Muntlig kélla
Anna Leo, Avdel.chef presskontakt  Spalt PR Muntlig kélla
Sofia Strom, intern presskontakt Indiska Muntlig kélla

Tidning/ Stylist
la Greiff Frilansstylist Muntlig kélla
Li Svar Moderedaktor, VeckoRevyn Muntlig kélla

Respondenterna kommer att hanvisas till med fullstdndigt namn utan foretagstitlar. Uppgifter
inom parantes ar for att klargora respondenternas svar.
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11.2 Sammanstallning
Studiens resultat beskriver vad Redaktionell PR a&r som det PR-arbete som resulterar i att
foretagets produkter exponeras i redaktionellt utrymme.

For att forklara hur Redaktionell PR fungerar kommer forst foretagets sétt att arbeta med
detta och varfor de gor det att beskrivas och jamforas. Dérefter kommer presskontakternas
arbete att skildras och slutligen stylisternas arbete.

Foretagen arbetar med Redaktionell PR genom att antingen ha en intern presskontakt inom
organisationen som har hand om utlaningen av pressproverna, eller lagga ut tjansten pa en
extern PR-byra som har ett showroom i sin verksamhet.

Vid de fall da foretaget har valt att ha en intern presskontakt motiveras detta val med att
foretagen har stora produktlinjer och behdver ha tillrackligt med egen yta men dven for att det
finns en vilja att kontrollera processen sjalva inom organisationen.

Monika Kostovska - (...), dd KappAhl dir sd stora ar det ett maste for oss att ha eget
showroom.

Anna Farnevik - Vi har precis lamnat en extern for att pa sikt hantera detta
internt. (Anledningen &r att) Aga processen och komma narmre
media.

Denna anledning bekraftas av de interna presskontakterna.

Erika Albansson - Att fa storre kontroll &r viktigt. Kontroll éver vilka tidningar man
skickar till, exakt vilka plagg som aker var och hur det ser ut i
showroomet. (...) En annan sak att det dr ganska creddigt (hdftigt)
att ha ett eget showroom. Det visar att man ar en stark aktor.

Sofia Strom - Det &r en fordel att det ar nagon i foretaget som jobbar med det
da den kan foretag pa basta satt. Informationen kommer fortare
fram nar det ar inom féretaget. Man kan snabbt ge feedback (till
designteam och inkdpare).

| jamforelse med de foretag som lagt ut presskontaktstjansten pa en utomstaende PR-byra
anges draghjalp som ett klart overvagande motiv. Draghjalp uppkommer da en stylist besoker
en presskontakt for ett visst varumarke men uppmarksammar ett annat varumarke val pa plats.
| denna situation innebér det att det varumarket som uppmarksammats pa plats har fatt
draghjalp av det forsta varumarket.

Faktorer som tidsbrist inom organisationen samt fortroende for den externa presskontaktens
natverk och relationer som resurs ar aven anledningar till att lagga ut tjansten.

Peter Sjostrom - (...) Det dr for att de (presskontakterna) har ett uppbyggt ndtverk,

(...) i sitt showroom har de dven fler varumdrken, sa det har ett
naturligt fléde av stylister och skribenter.
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Denna anledning intygas dven i jamforelse med ett globalt foretag, Adidas.

Emma Stjernlof - Det handlar om att vi ska kunna gora sa mycket som mojligt,
eftersom vi bara dr tvd personer som arbetar med PR. (...) en
fordel som manga inte téanker pa, i ett showroom finns det andra
varumarken ocksa och da kan man tjana pa det sa lange det inte ar
konkurrerande varumarken. Ofta gar stylister runt och vill hitta sa
mycket som mdjligt pa en gang och det de gér om de gar till ett
showroom med tio-tjugo olika varumarken.

Motiven till att 1agga ut presskontaktstjansten bekréftas av Spalt PR.

Anna Leo - Du far en helt annan draghjélp av andra varuméarken om du syns
tillsammans med andra. (...) Tiden dr en faktor, (...). Hdr dr vi tre
personer som arbetar heltid. Visst ar vi uppdelade per varumarke
men alla jobbar ju for alla varumarken sjalvklart.

Den 6vervagande anledningen till att foretag véljer att arbeta med Redaktionell PR och
darigenom exponeras redaktionellt ar att denna form av exponering &r trovardig.
Trovardigheten kommer fran att det ar en oberoende kalla som berattar om foretaget. Andra
skal som angivits ar att Redaktionell PR bygger varumarket, att det i forlangningen leder till
Okad forséljning samt att det ar lattare for en konsument att ta till sig redaktionell exponering.

Johanna Gylleback - Just att synas Redaktionellt ger s& mycket mer an att synas i
regelrdtt marknadsforing (...). I avsdndarens 6gon dr det tidningen
som dr avsdndaren. (...) Det dr virt sa mycket mer dn att de vet att
det ar Indiska som har kdpt in. (...) Det har med trovirdigheten att
gora.

Peter Sjostrom - Det driver trafik, det driver forsaljning, det bygger varumarket.
Det ar jatteviktigt. Vi utvecklar dven sortimentet fér att synas mer.

| relation till de globala foretagen Adidas och PUMA anges aven dar att trovardigheten ar en
betydande faktor.

Emma Sjostrom - Det &r det har sattet man vill synas pa, det ar en trovardighet.
Det ar en journalist, tredjepart eller en bloggare som tycker nagot
om vara produkter som forhoppningsvis ar bra. Jag ser ett
jattestort varde i att fa bra publicitet pa det sattet.

Fredrika Schlasberg - (...) vi anser att konsumenten har littare att ta till sig
redaktionell exponering i jamférelse med traditionell annonsering.

Trovardighet angavs som orsak dven av Li Svard och la Greiff, da de ombads att forklara
varfor foretag vill exponeras redaktionellt.

la Greiff - Om de vill bli stora sa ar det viktigt att synas. Det ar inte heller

alla som vill bli sddéar stora och breda. Vissa vill ju halla en
exklusiv (nisch), vissa marken vill ju inte ga i sddana breda
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tidningar, (...). Vill de inte synas, sd har de heller ingen
presskontakt.

Li Svard - Jag tror att de skulle k&nnas lite mer trovardigt att synas i
redaktionellt sammanhang dn i annons.(...)Det dr jatteviktigt att
synas i press o sadant, manga underskattar det dar och tror att
bara det séljer sig sjalvt, med det gor det inte.

Det ar slutkonsumenten Redaktionell PR syftar till att na, detta galler for alla foretag, svenska
som globala, presskontakter och tidning/stylister, inom ramen fér undersékningen.
Slutkonsumenten utgors av bade befintliga och potentiellt nya kunder.

Presskontakternas arbete inom Redaktionell PR é&r att etablera och uppratthélla kontakter
och relationer dels mellan foretaget samt dels mellan press och media.

Erika Albansson -(...) mdste man bygga relationer med stylister.
Anna Leo - Mycket har handlar om att bygga relationer.

Presskontakterna underhaller showroomen och ansvarar for utlaningarna, som antingen véljs
ut av stylisten eller som presskontakten valjer ut och skickar. De star for utskick av
pressmaterial, pressreleaser, pressvisningar, haller i events och skoter uppfoljning och ibland
pressbevakning. Presskontakten blir foretagets forlangda arm och ansikte utat. De
uppmarksammar pressens aktorer i sitt dagliga arbete samt skapar en kannedom kring sin
egen verksamhet for att kunna representera sitt eller sina kunders varumarken. En
presskontakts arbete, vare sig det ar inom en organisation eller ett fristdende foretag, ar en
verksamhet med relativt etablerade arbetsuppgifter.

Anna Leo - Alla jobbar néastan likadant eller efter samma principer, det ar
ett yrke man kan se en rod trad i.

Nagon prioritering av varumarken som lanas ut till stylister pa en extern presskontakt
forekommer inte, daremot &r utrymmet tilldgnat varumarket kostnadsstyrt.

Erika Albansson - Ar man ett showroom eller en presskontakt, med flera marken
(...). (...) ndr det kommer en stylist visar man allt.

Erika Albansson menar dven att de mindre kdnda méarkena i ett showroom behdver
presskontakten inte arbeta lika hart for att de ska exponeras i press. De ar ofta eftertraktade av
stylisterna och darigenom séljer de sig sjélva.

Anna Leo - Vi har ingen prioritering, att vi skulle jobba lite mer for ett
maérke, det gor vi inte. Vi kan ju inte styra om det &r nagon som
kommer hit och plockar sjalv. Daremot beroende pa hur ett
foretag valt att lagga upp sitt uppdrag har hos oss kan det bidra
till att du syns mer eller mindre. (...) Av dem som hdnger hdr finns
det ingen vi valjer lite mer, det vore oetiskt. Alla &r pd samma
villkor som hénger hdr (...)
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En presskontakts arbete sker ofta efter riktlinjer fran foretagens sida men relationen mellan ett
foretag och presskontakt innehaller ofta nagon form av nara samarbete och éppen dialog.
Arbetet presskontakten gor for foretaget utvecklas tillsammans dar mal och strategier
bestams.

Anna Leo - Har vi redan en kund har vi inte fria hander, man har oftast en
strategi som man byggt upp med den kunden. (...) sen har vi
mycket att saga till om. Vi ar ju bast pa det har. De litar valdigt
mycket pa oss eftersom vi vet vad pressen gillar och vad som ar
bast att visa.

Monika Kostovska - Som presskontakt sa jobbar man efter foretagets riktlinjer,
sjalvstandigt ar det inom vissa ramar. Arbetet styrs i grund och
botten av foretaget men det ar anda sjalvstandigt.

Peter Sjostrom - Vi har ett valdigt nara samarbete. Satter mal och handlingsplan
gemensamt. En valdigt 6ppen och néra dialog kan man saga, med
idéer fran bada hall, med snabba beslutsvagar.

En skillnad &r att de internationella foretagen betonar att presskontaktens arbete ar till stor del
styrt fran deras sida.

Emma Stjernlof - De styrs ganska mycket frdn oss. For varje sdsong, (...) gor vi en
PR-plan som de ska jobba efter, sen far de sjalvklart med idéer,
(...) De dr styrda pa det sdittet att vi bestimmer centralt vilka
aktiviteter vi ska genomfora.

Fredrika Schlasberg - (Presskontakten) Styrs fran PUMA.,

Det priméra syftet bakom en presskontakts arbete med Redaktionell PR &r att synliggora
foretagets varumarke.

Stylisternas arbete &r att tillhanda halla en service for sina lasare. De publicerar
modereportage eftersom de tror att konsumenten &r intresserad av detta. De vill erbjuda en
mangd olika varuméarken och prisklasser anpassade efter sin tidnings malgrupp. De besoker
olika presskontakter och véljer ut lampliga plagg till olika reportage, vilka i sin tur &r
anpassade till lasarna. Viktiga faktorer vid val av plagg till reportage anges vara stor spridning
av olika varumarken och tillganglighet med vilket menas att produkten ska vara enkel att fa
tag i som konsument.

la Greiff - Man ska tycka att det ar snygga forst och framst och framfor allt
att det ska passa malgruppen men ocksa pris och tillganglighet.

Li Svard - Malgruppen och prisklass ett, tvd kommer smak och tycke.
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Det tas ingen hansyn till konkurrerande varumarken vid val av produkter till ett reportage.
Avsaknaden av hdnsyn motiveras med att valet av varumarken ar en service till lasaren och
konsumentens intressen gar fore foretagsmassig konkurrens.

Gallande relationen mellan presskontakt och stylist framgar det att det ligger pa
presskontaktens bord att kontakta stylisten dock ar det i realiteten préaglat av ett givande och
tagande, dar stylisten ringer vid behov.

la Greiff - Det ska ju vara sa att presskontakten tar kontakt, vilket de flesta
gor. Sen finns det ju vissa som har dalig koll, som inte (tar
kontakt). (...). Men i stort sett dr det de som tar kontakt. Det dr ju
deras jobb. Det ar basen for deras 6verlevnad att de har kontakt
med journalister som anvander deras grejer.

Li Svard - Det &r ett givande och tagande men Veckorevyn star ju ganska
langt ner pa tuffhetslistan sa vi blir aldrig nerjagade av
presskontor, sa vi far pa eget initiativ ta for oss ddr. (...) Det finns
en del presskontakter som hér av sig ganska regelbundet men dar
ar det en tunn trad tills nar det blir tjatigt. Men det ar ett givande
och tagande, men kanske mest ett tagande fran min sida.

Anna Leo - Det ar ett dagligen lI6pande arbete och det handlar om i
slutdndan att serva dem fOr att de ska komma hit och valja det vill
ha.

Erika Albansson - (Det handlar om) Relationsmarknadsféring, det &r bara att ligga

pa. Fast det ar en otroligt fin linje dar. Det far inte bli for mycket.

Indiska skiljer sig fran de andra presskontakterna i och med att Indiskas presskontakt inte
arbetar lika aktivt i kontaktandet av stylisterna.

Sofia Strém - Till storsta del ar det de som kontaktar oss oavsett om det &r att
komma hit eller ringa eller att maila. Man skulle sjalvklart kunna
jobba mycket mer én vad jag gor for att kontakta dem, men det ar i
man av tid man gor det. (...), i och med att jag dr ensam, sa har
jag inte s& mycket tid att jobba pro-aktivt med att fi hit dem. (...)
skickar jag ju ut nyhetsbrev och mail om att det finns nya bilder.
Allt sadant paminner dem om att man finns.

Hur ser dynamiken ut mellan dessa aktorer?

Foretagen beskrivs genomgaende som att ha minst makt och paverkanskraft i denna kedja.
Det foretaget kan gora &r att bistd med en bra produkt, tillrackliga volymer av pressprover
samt valja en bra presskontakt for sitt Redaktionella PR-arbete.

Detta styrks av samtliga respondenter.

Li Svard - Foretaget har inte s& mycket makt, tycker jag. De har ju makt att

valja ratt, att hamna réatt pa en PR-byrd (...) sd att de kommer med
pa ett horn, nar en stylist kommer och plockar. Foretaget kan inte
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mer &n att ge bort sina prover och hoppas pa att det kommer ut
och stylisten valjer ut det som passar i temat.

Dock finns det ett aktivt val i att valja vilka produkter foretaget vill exponera. la Greiff menar
att om foretagen inte vill exponeras, vilket ar ett aktivt val fran foretagens sida, behdver de
inte ha en presskontakt. | detta avseende har foretag en paverkanskraft. Bade Monika
Kostovska och Johanna Gylleback menar att da presskontakten ingar i foretaget innebar det
att de har samma roll inom denna kedja.

En vésentlig skillnad &r att de foretag som anlitar en extern presskontakt menar att de styr
mycket Gver sitt arbete, &ven om de inte har storst makt i kedjan, for att synliggoras
redaktionellt.

Peter Sjostrom - Vi har en jatteviktig roll, dels att ge var samarbetspartner,
presskontakterna, ratt brief och uppdrag, vad vill vi synas mer
med, var vill vi synas? Se till att vi har en intressant kollektion som
pressen vill ha, och att vi har réatt produkter med. Att de far
pressprover i ratt tid. Att de far bra information om produkterna.
Vi har ett valdigt stort ansvar.

Fredrika Schlasberg - Vi bestammer med, vad och hur vi vill synas, i vilken typ av
media.

Presskontaktens roll &r att bygga relationer och vara forbindelseelementet mellan foretag
och press. Att ha ett utbyggt natverk samt att skapa resultat som okar foretagets synlighet ar
fundamentala uppgifter. Presskontakten kan paverka resultatet av det Redaktionella PR-
arbetet indirekt genom att selektivt vélja ut de produkterna som blir tillgangliga for utlaning.

Li Svard - Det &r ju PR-byran som &r sjalva koordinatorn som haller i alla
tradar och har koll pa vad foretaget vill och har koll pa lite av vad
stylisterna vill.

Erika Albansson - Det som ar presskontaktens uppgift ar att bygga relationer till
stylisterna, att man ar en trovardig kontakt som de litar pa.
Presskontakten ar kontaktskaparen, och uppratthallaren. Det ar
lanken mellan fortaget, tidningen och slutkonsumenten.

Anna Leo - Vi levererar resultat sa klart. Sen uppratthaller vi kontakten med
pressen, servar dem med prover, bilder och pressmaterial, allt vi
far av kunden formedlar vi vidare till media och pressen.

Fredrika Schlasberg - Deras roll ar att ha oerhort bra och nara relationer med
tidningar, chef redaktorer, stylister etc. De skall aven leverera
kreativa och nya forslag till oss pa vara onskemal.

Monika Kostovska - Viktig roll som formedlar foretagets produkter pa ett
professionellt satt, ansiktet utat.
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Synen pa presskontaktens roll och paverkanskraft framstalls entydigt av respondenterna. Det
gors ingen atskillnad pa extern eller en intern presskontakt eller om foretaget som nyttjar
tjansten ar nationellt eller globalt.

Stylisten beskrivs ofta som den aktoren i kedjan med storst paverkanskraft och makt. De har
det slutgiltiga ordet om vad som kommer att exponeras genom publicering i tidningen. Deras
roll beskrivs av Peter Sjostrom som ett uppdrag mot tidningen och att gora reportagen
intressanta for lasarna. Stylisternas uppgift ar aven att visa mangfalden for lasarna samt att
vélja opartiskt bland varumarken, menar Erika Albansson. Processen stylisten utfor &r det
slutliga steget inom Redaktionell PR innan arbete nar slutkonsumenten.

Anna Leo - Tidningen och stylisten &r ju slutstationen i detta led. Det ar de
som planerar jobbet och bestammer vad vi ska lasa om och vilka
trender vi ska ga efter.

Monika Kostovska - Den viktigaste (rollen)(...) da det dr de som i slutdndan
bestammer vad de platar.

Resultaten visar att den som har mest makt &r stylisten dock understryker flertalet
respondenter att det finns en storre cirkel an den arbetskedjan visar. Denna

cirkel betonar bade foretagens och presskontaktens arbete och den paverkanskraft deras
verksamhet innebér som relevant for det Redaktionella PR-arbetet. | jamforelse av svenska
foretag mot internationella aterfinns ingen skillnad i uppfattningen av stylistens roll och makt.

la Greiff - Vi har ju jattemycket makt idag, som det ser ut. Det har vi ju
absolut. Jag valjer ju mina plagg helt och hallet. Jag tror dock inte
att det kommer att vara sa i framtiden. Det kommer att bli mer och
mer at det hallet. Att fran tidningens sida sager de att du maste ta
med det har mérket som annonserar, sa att de inte blir sura.

Li Svard - Det ar till sist jag som avgor vilka plagg som skall komma med
eller inte! (...)Vi jobbar ju egentligen utifran vad foretagen har
presenterat. Jag menar nar man gar runt pa pressvisningar dar vi
kollar pa alla klader som kommer i host. Det har jag sen i
bakhuvudet nar man lagger planering. Det ar ju féretagens klader
som pd ndgot sdtt skapar teman. (...)Alla samspelar, absolut.

Anna Leo - Tidningen har séaklart en jattestor roll i det hela, det &r ju de som
valjer nar de star i studion. Vi kan aldrig paverka sa langt, vi kan
se till att grejerna nar dem men i slutdndan nar de star och
plockar till jobbet da kan inte vi styra langre utan da ar det
stylisten. Det ar en kombination. Tidningarna ar pa ett satt
beroende av oss och av varumarkena fran borjan. De behover ju
fa sina saker ndgonstans ifran. Det utbudet som finns ar det de far
plocka ifran. Det blir en mix. Allas roller ar viktiga i slutandan.

Personliga relationer gynnar det Redaktionella PR-arbetet, visar studiens resultat.
Respondenterna hénvisar ofta till personliga relationer i vardagligt liv och menar att det &r
oundvikligt att en bra relation leder till battre resultat och forenklat arbete. Personliga
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relationers relevans inom PR-arbete generellt framhdvs av samtliga respondenter. Daremot
kan inte personliga relationer gynna ett foretags Redaktionella PR-arbete ifall produkten inte
ar bra. Det finns ingen atskillnad mellan studiens samtliga foretag.

Anna Farnevik - Absolut. Alla personliga relationer paverkar allt PR-arbete.

Emma Stjernlof - Jag tror att personliga relationer alltid ar viktigt néar det handlar
om PR. Har man en relation sa finns man alltid i bakhuvudet hos
bade journalister och stylister. Sen &r produkterna jatteviktiga, det
spelar ingen roll om man har jattebra relationer om man gor fula
eller daliga produkter, det &r nagonstans alltid grunden, men jag
tror att personliga relationer alltid paverkar genomslaget i
slutandan.

Fredrika Schlasberg - Absolut jag ar fast 6vertygad om att personliga relationer ar av
storsta vikt framférallt inom PR véarlden.

Vikten av personliga relationer styrks dven av samtliga presskontakter och stylister inom
studiens undersokningsomrade.

la Greiff - Absolut, alltid, i allting. I hela livet ar det personliga relationer.

Sofia Strém - Eftersom PR handlar om relationer, sa anvander du dig av dem
du redan kanner i ditt jobb. Man kénner manga pa ett personligt
plan mer eller mindre och det ar en stor fordel och da far man en
annan relation. Det blir enklare att ringa och man gor lite extra
for dem.

Vilken effekt har denna form av PR pa foretagens varumarken? Samt, Hur forhaller sig
anvandningen av Redaktionell PR till reklam hos de utvalda foretagen?

Ovanstaende stodfragor redovisas tillsammans da data har visats sig innehalla liknande och
synonyma svar.

Redaktionell PR anses mer trovérdigt an konventionell reklam av samtliga respondenter.
Anledning till att trovardigheten ar hogre i PR-sammanhang menar flertalet respondenter vara
att det dr en oberoende person som tipsar om en produkt, istallet for att ett foretag star bakom
budskapet. Det betonas daven att PR ar mer kostnadseffektivt. Dock menar majoriteten av
respondenter att Redaktionell PR inte ar tillrdckligt som marknadsforingsverktyg. En
kombination av PR och Reklam &r det som ar lampligt att investera i, vare sig det ar 6kad
forsaljning eller forstarkt varumérke som eftersokts, av studiens resultat att doma.

| jamforelse mellan studiens utvalda respondenter aterkommer trovardigheten som
Redaktionell PR formedlar frekvent som svar i flera av fragorna. Johanna Gylleback anser att
budskapet lattare formedlas genom bruset med PR &n genom konventionell marknadsforing
och att Redaktionell PR ger foretagen positiva varderingar. Monika Kostovska understryker
att PR ar effektivt och har hog trovardighet. Detta styrks av flera respondenter och Li Svérd
menar att trovardigheten leder till ett mervarde for foretagen.
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Peter Sjostrom (...) det har mycket hogre trovirdighet dn kopt reklam. Det &r ju
oberoende titlar eller personer som tipsar om produkter i vart
sortiment.

Erika Albansson - (...)PR tillskillnad fran en reklamannons blir mer trovdrdigt for
lasaren, eftersom det ar en oberoende person som ocksa ska vara
expert. Om KappAhl, som foretag, har lagt in en annons i en
tidning, vet lasaren att vi har betalt for den har annonsen, och
madnga dr ju ganska ointresserade av reklamsidor.(...) Det dr en
kombination tror jag, med reklam kan du vélja sjalv vad for
produkter du platar i vilken miljo, du kan skapa en bild av det du
vill.

Emma Stjernlof - (...) for att forklara enkelt, ndr man ser en annons eller en tv-
reklam, (...) dr (den) bra och tilltalar mig (...) paverkas man
positivt av den. PR & andra sidan har en hogre trovardighet
eftersom det dr en trepartskommunikation(...)Sen tycker jag ocksa
att man inte kan sortera ut PR som ett enskilt verktyg eller kanal
som den basta, utan har man en valdigt bra mix blir resultatet
alltid bést.

Presskontakten Anna Leo framholl ocksa att trovardigheten ar en fordel i forhallande till kopt
annons. Dock rekommenderar hon en kombination av PR och reklam som
marknadsforingsverktyg.

Anna Leo - Kombinationen. Det dr svart att sdga nagot annat, (...). Annons
dr fortfarande viktigt, (...), vi ska inte vara tvad at skilda medier.
Det ar jattebra med ett bra samarbete. Ar det en mindre kund, med
mindre att spendera, kan det vara béttre att lagga sin pott pa det
har (PR) for att det kan vara merkostnadseffektivt, eller tvartom
om man tycker det. Kombinationen ar det basta.

Anna Leo menar aven att Redaktionell PR &r viktigt for att synliggora, forstarka och kanske
bygga ett varumarke.

Respondenterna fran foretagen understryker vardet av trovardigheten PR som
marknadsforingsverktyg formedlar. Flera poangterar dock att PR i relation till reklam &r svart
att mata och att styra men nér en produkt hamnar i ratt sammanhang ar det effektivt.

Peter Sjostrom - (...) PR kan man ju aldrig styra, man kan bearbeta press men du
vet aldrig vad som faller ut av det. Man kan hamna i helt fel
tidningen med helt fel plagg dar man kanske inte vill vara med.
Det beror helt pa titel och placering och sammanhang. En annons,
reklamkampanj styr du innehallet sjalv budskapet, vad man vill
formedla. Det &r tva olika satt att arbeta pa. Det maste vara en
kombination av dem dar, maste jag saga. Nar det galler
trovardighet ar det redaktionell PR saklart.

Johanna Gylleback - (...) Bra press, ndr det dr som bdist, da har Sofia fatt in en schysst
produkt som finns i alla butiker, just da nar tidningen kommer ut.
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Pa vilket satt foljs resultaten av foretagens och presskontakternas arbete upp?
Studiens undersokning visar pa att det finns likheter i uppfoljningen av Redaktionell PR hos
respondenterna. Foretagens uppfdljning av Redaktionella PR-arbetet sker genom bevakning
av press dar pressklipp raknas och sammanstalls. Darefter jamfors resultatet med tidigare
perioder av PR- arbete.

Emma Stjernlof - Dels jamfor vi hur det har sett ut i ar med hur det sett ut tidigare.
Har det blivit battre eller simre? Ar det ndgot vi ska &ndra pa?
Jamfor mellan landerna, t.ex. varfor har vi fatt sadant genomslag
just ddr, vad gjorde vi som var sda bra ddr(...).

Johanna Gyllebéck - Nar vi har arbetat med PR-byra har vi haft tre olika omraden vi
har pinnpointat, och da har vi féljt upp de omradena. Da séatter
PR-byran ihop en parm med klipp och réaknar ut hur mycket det ar
vart. De ser hur mycket sidan (&r vard), i det har mattet om man
skulle kdpa det som annons.

Monika Kostovska - Pressklipps sammanstallningar for varje manad som analyseras.

| jamforelse med presskontakterna uppféljningen av deras arbete sker det likt foretagen
genom bevakning av press. Aven har det ar antal pressklipp som méts samt vérdet pa
pressklippet i jamforelse med annonseringskostnad. Detta méts via praxismallar.
Uppfoljningsarbetet kan skotas av presskontakten sjalv eller vara i sin tur utlagd pa ett
bevakningsforetag, till exempel Cision®. Resultaten av uppfoljningen vidarebefordras till
foretaget.

Anna Leo - Det ar ju dels med Cision och dels med en 6ppen dialog. Vi har
regelbundna kundmdten ddr vi gar igenom alla saker. (...)

Sofia Strom - Det &r via Cision. Vi far manadsstatistik dar man har mojlighet
att se hur man ligger till. Vilka tidningar man syns i och hur stor
upplaga de har. Dar kan man se hur mycket man syns, hur det har
gatt 6ver en tremanadersperiod.

Om malen for arbetet inte uppnas, paborjas ofta ett mer direkt arbete for att 6ka exponeringen
i press. Detta underlattas av 6ppen dialog samt ett ndra arbete mellan féretag och
presskontakt. Utifran intervjuerna finner uppsatsgruppen att respondenterna ar nojda med sitt
arbete med Redaktionell PR, dock med restriktionen att det alltid &r efterstrdvansvart att
forbattra resultaten.

Johanna Gyllebéck - Overlag tycker jag att det énskade resultatet uppnas men jag
tycker att man ska kunna bli battre.

Monika Kostovska - Ja i vissa fall, fast vi vill standigt férbattra oss.

Fredrika Schlasberg - Ja genom att produkter eller stories syns i rétt tidningar vid ratt
tidpunkt d& dessa aven finnes i butik.

8 Bevakningsforetag. se www.cision.se
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11.3 Intressanta aspekter

Eftersom kvalitativa intervjuer &r en utvecklande process har aven andra omraden utanfér de
forbestamda fragorna berdrts. Nagra intressanta aspekter som uppmarksammats har
uppsatsgruppen kort beskrivit nedan.

Foretag kan paverka sin exponering i press genom att anvanda sig av utlottningar. Detta
innebér att tidningen ordnar en tavling for lasarna och vinnare far foretagets produkt som
vinst.

Hénsyn till annonsorernas produkter vid val av produkter till ett modereportage &r uppmuntrat
fran tidningens sida men inget tvang. Dock menar la Greiff att hansyn till annonsérerna kan
komma att f& en storre roll i framtiden.®

Foretag och presskontakter kan aldrig med sékerhet veta hur exponeringen kommer att ha for
slutlig effekt. Det gar att paverka det Redaktionella PR-arbetet men det gar inte att kontrollera
eller styra fullt ut.

En bra produkt &r grunden for att lyckas i klddbranschen. Utan en bra produkt &r det 16nl6st
att anvénda sig av varken reklam eller Redaktionell PR.

Det Redaktionella PR-arbetet ar upp till ett halvar fore i tiden och hostkollektionerna visas
redan i april, maj samma ar.

Resultatet visar att Redaktionell PR samt PR generellt borjar ga ifran tidningar och
journalister som sitt storsta forum. | framtiden ses Internet och bloggar som de framsta
platserna for PR.2

8 Detta resultat har ej bekraftats av de andra respondenterna vilket gor denna notering mindre tillférlitlig, men
uppsatsgruppen anser att det ar en viktig aspekt.

82 Detta resultat har ej bekraftats av alla respondenter vilket gér denna notering mindre tillférlitlig, men
uppsatsgruppen anser att det ar en viktig aspekt.
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Den Redaktionella PR-modellen 6ver input och makt, egen modell.

Modellen beskriver ovan foretagets input och vad som faktiskt kommer med i publicerat
material. Modellen visar &ven hur arbetsprocessens kedja ser ut. Den nedre delen av modellen
visar maktforhallandet i kedjan, dar stylisten har mest makt i forhallande till fortaget och
presskontakten. Presskontakten verkar i mitten som den medlande och paverkande lanken.
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12. Analys och tolkning

| detta avsnitt kommer studiens forskning att tolkas och forklaras med litteratur och tidigare
forskning innehallandes teorier, modeller samt relevanta begrepp. For att fa en klar bild av
vad Redaktionell PR &r och hur det fungerar kommer foretags, presskontakts och
tidningsperspektivet redovisas lI6pande i analysen. Modellerna fran avsnittet om Teorier och
modeller har klippts in i texten for att tydliggtra analysen.

Vad ar Redaktionell PR, i studiens kontext, samt Hur fungerar Redaktionell PR?
Denna studie beskriver Redaktionell PR som arbetet med att lana ut ett foretags produkter,
pressprover, till media och press déar produkterna sedan forhoppningsvis exponeras i
modereportage och/ eller plocksidor.

Redaktionell PR utévas genom att foretagen anlitar en presskontakt som antingen arbetar
inom eller utanfor organisationen. Denna presskontakt skapar och uppratthaller i sin tur
relationer mellan foretaget och media. Ett inledande tillvagagangssétt for att belysa
kommunikationen i Redaktionell PR ar genom den forsta delen av det strukturella
perspektivet. Denna organisatoriska del utgor grunden till Grunig & Hunts PR-modeller.

Uppsatsgruppen har valt Grunig & Hunts Asymmetriska tvavagsmodell —
for att forklara ett foretags arbete med Redaktionell PR. Denna modell

tydliggor, vilket beskrivs bredvid, att kommunikationen ar dubbelriktad “Vetenskaplig”
mellan sdndaren och mottagaren. Sandaren &r initiativtagaren, dock dvertalning

forekommer det Feedback frdn mottagarens sida.®® Genom den
Asymmetriska tvavagsmodellen kan det Redaktionell PR-arbetet som

foretagen utfor, inom studiens kontext, tolkas som séndarens Séndare
initiativtagande. Detta betyder att utan en aktivt ansats fran foretagens ottagare

sida, skulle Redaktionell PR som fenomen inte existera.

Feedback till foretaget forekommer fran alla olika steg i kedjan. I forsta
hand ger presskontakterna feedback till foretaget. Denna feedback bestar
i att ge konstruktiv kritik gallande vilka produkter foretaget bor satsa pa att fa exponerade
men aven vilka medier foretaget aktivt bor arbeta mot. Presskontakten bestdimmer darmed, i
dialog med foretaget, vilka produkter som bor visas i showroomet. Presskontakten kan ha en
bestammande roll mot foretaget eftersom de kanner veckopressen och vet vad tidningarna vill
ha, menar Anna Leo pa Spalt PR. Dialogen mellan presskontakt och foretag sker generellt pa
en regelbunden basis for att utvardera och anpassa de Redaktionella PR-strategierna.
Stylisternas modereportage i tidningar, dar produkterna eventuellt exponeras, kan foretagen
och presskontakterna folja upp och utvérdera. Redaktionell PR f6ljs upp genom att frekvensen
pressklipp méts och vérdet, jamfort med annonskostnad, faststélls. Detta méats vanligen i sin
tur mot i forvag uppstéllda mal. Slutligen kan feedback komma fran slutkonsumenten. Denna
respons kan organisationen uppfatta genom forsaljningssiffror och om varumérket upplevs
positivt och darmed blivit forstarkt. Redaktionell PR antas i forlangningen leda till 6kad
forsaljning och forstarkt varuméarke. Feedback fran konsumenten gallande Redaktionell PR &r
dock inget foretag mater da det anses vara svart att urskilja effekten av denna form av PR fran
andra marknadsforingsansatser.

Den Asymmetriska tvavagsmodellen understryker vikten av feedback mellan de olika
aktorerna. Feedback anses relevant for sandaren eftersom uppféljning av resultatet av det

8 Grunig, James E & Hunt, Todd. 1984.
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Redaktionella PR-arbetet innebér att ansatsen kan forandras, forbattras och battre anpassas till
malgruppen. En forbattring ar 6nskvart da det kan leda till att battre kunna paverka
mottagarens beteende och attityder, forklarar modellen. Uppfoljningen av denna form PR
syftar till att, forutom att paverka mottagaren, motivera anvandandet av Redaktionell PR som
marknadsforingsinstrument i forhallande till reklam.

Varfor arbetar foretag med Redaktionell PR?

Det retoriska perspektivet beskriver hur organisatorer kommunicerar med sin malgrupp det
menar aven att évertalning och paverkan pa konsumenten &r ett godkant medel for att
synliggora foretaget.

I artikeln “Public trust in the PR industry and its actors”, framgar det att den svenska synen pa
PR &r negativ. Negativiteten grundas i bristande fortroende till PR- och reklamkonsulenter.
Det laga fortroendet for PR beskrivs i artikeln bero pa att allménheten i Sverige uppfattar PR-
arbetet som ett 6vertalningsforsok. Artikeln visar att misstron har dkat 6ver de senaste aren
som ett resultat till att manniskor ser igenom industrins motiv bakom PR-aktiviteterna.®*

Misstron som PR-artikeln uppmarksammar kan forklaras av The

Persuasion Knowledge Model. Modellen redogér for hur en

konsument reagerar pa dvertalningsforsok. Allt eftersom en
konsument konfronteras av 6vertalningsforsok utvecklas en —
kunskap. Denna kunskap ackumulerar och tillampar _
konsumenten och blir med tiden alltmer effektiv pa att coping s
genomskada budskap som 6vertalningsforsék. Om mottagaren pemsten
genomskadar avsandarens motiv med kommunikationen innebar

det att effektiviteten, i sandarens budskap, elimineras.® Detta

innebdr att for att kommunikationen ska bli effektiv ska é ;
budskapet uppfattas som trovardig information och inte som ett e [ peon B g
dvertalningsforsok. o :

Anledningen till att foretagen, undersokta i studien, anvander
sig av Redaktionell PR &r att det anses vara mer trovardigt infér konsumenten &n
konventionell reklam, visar resultaten. Reportagen anses trovérdiga i och med att stylisten ar
en oberoende tredje part som berattar om produkten. I detta fall ar det tidningen eller stylisten
som for budskapet om foretagets produkter till slutkonsumenten. Budskapet via den
oberoende kallan uppfattar inte konsumenten som ett dvertalningsforsék utan denna form av
PR blir dold. Alltsa foretagen undersokta i studien undkommer problemet med Persuasion
Knowledge genom att anvanda Redaktionell PR vilket dven kan forklara varfor det finns
likheter i tillampningen av denna form av PR fran foretagens sida.

I kontrast till artikeln Public trust in the PR industry and its actors”, menar Kotler och Keller
att PR som marknadsforingsverktyg anvéands for trovardigheten infor konsumenter. Forutom
att PR &r trovardigt kan det na de konsumenter som undviker reklamansatser. Konsumenter
kan undvika budskap omedvetet och gor detta genom selektiv uppmarksamhet. For att na
slutkonsumenter maste foretag kommunicera via forum konsumenten har ett intresse och
behov av. Kotler och Keller menar dven att andras attityder ar avgérande for en kunds beslut

& Larsson, Larsake. 2007
® Friestad, Marian & Wright, Peter. 1994,
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att kopa. Modereportage fangar upp den kladintresserade personen och stylisten utgér den
publika kallan hos vilken en konsument séker information.®®

Modereportagen i veckopress tar till vara pa den selektiva uppmarksamheten som kan vara ett
problem for ett foretags marknadsforing. Stylisten eller moderedaktoren iklader sig rollen som
den kéllan vars attityd paverkar konsumenten. Om konsumenten uppfattar tidningen och
stylisten som en expert pa modeamnet, uppriktig samt karismatisk kan stylisten erkannas som
tillforlitlig i konsumentens 6gon. Detta resonemang utgor Source Credibility och innebér att
om kallan anses trovérdig kan konsumentens asikter och attityder paverkas efter vad kallan
tycker. " 1 artikeln ”The persuasive effect av source Credibility in buy and lease situations”
framgar det att en trovardig kalla kan framkalla positiva attityder hos en konsument som &r
negativt instélld till ett varumérke. Artikeln kommer fram till att om en konsument daremot
redan ar positivt installd till ett varumarke racker det med en kalla som ar mattligt trovardig
for att ha en 6vertalande effekt.®® Detta innebér att en trovérdig kalla, i detta fall en tidning
eller stylist, har en évertalande effekt pa konsumenten. Med andra ord kan den dvertalande
effekten tidningen och stylisten besitter tolkas som en makt.

Denna makt har effekter pa ett foretags varumarke da reportaget kan framstalla varumarket
i bade positiv och negativ dager. Nar ett varumarke hamnar i positiva sammanhang bidrar
exponeringen till att forstarka varumarket och formedla metavérdena till konsumenten.
Resultaten visar att positiv exponering lyfter varumarket och 6kar forsaljningen. Daremot, om
foretagets varumarke hamnar i en negativ kontext synliggors varumarket forvisso, dock kan
den negativa uppmérksamheten dra ner de positiva véarderingarna och darmed skada
varumarket. | detta sammanhang ar inte all PR bra PR. Johanna Gylleback pa Indiska menar
dock att foretaget kan vanda negativ PR till nagonting positivt om foretaget lyckas gora sin
talan hord och forklara eller atgarda exponeringen. Negativa effekter pa ett varumarke som
skapats av Redaktionell PR ar daremot svart att atgarda da det ar en tredje part som utvarderat
foretagets produkter. Foretagen kan endast i detta sammanhang aterstalla varumarkets image
genom att forbattra sin produkt.

Resonemanget kring kallans trovéardighet och den dvertalande effekten kallan kan ha pa
konsumenten kan dven med fordel tillampas pa forhallandet mellan Redaktionell PR och
reklam. Resultaten visar att Redaktionell PR i forhallande till reklam anses vara trovardigt
som marknadsforingsansats. Orsaken till Redaktionell PRs dverlagsenhet menas av
respondenterna vara just den oberoende kalla veckopress utgor. Daremot framhaller samtliga
respondenter att enbart Redaktionell PR inte ar ett tillrackligt marknadsforingsverktyg.
Kombinationen av denna form av PR och reklam menas vara den lampliga strategin for att
dels oka forsaljning men aven synliggora och starka varuméarket. Kombinationen foreslas av
respondenterna darfor att Redaktionell PR inte gar att styra vilket & mojligt med reklam.

Studiens resultat visar att stylisters verksamhet med modereportage snarare uppfattas av
konsumenten som goda rad och tips an ett dvertalningsforsok. Fran tidningens och stylistens
perspektiv &r modereportagen en service for de modeintresserade lasarna och ar goda rad och
tips. Syftet med tidningarnas arbete &r att satta konsumentens intresse i fokus. Detta innebar
att Redaktionell PR inte gdr att styra fran foretagens hall eftersom tidningarna och stylisterna
arbetar for konsumenten och i egenskap av oberoende tredjepart.

8 Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane. 2006
8 Wilcox, Dennis L. et al. 2003
8 Harmon, Robert R. & Coney, Kenneth A. 1982
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Ur ett foretagsperspektiv & modereportagen en kanal dar syftet &r att synliggora varumérket.
Stylistens arbete i detta perspektiv blir en del av ett foretags PR-kommunikation, vilket kan
forklaras med Grunig & Hunts informationsmodell.®®

Stylistens reportage bidrar till att information om foretagets produkter

sprids. Tidningen strévar efter att ge sina lasare korrekt information, INFORMATIONS
vilket betonar sanningens varde, och &r en fundamental del av

journalistiskt arbete. Om informationen placerar foretaget i ett positivt Spridning av
sammanhang gynnas foretaget eftersom det &r en oberoende part som nformation
for budskapet. -
Sammanfattningsvis forklaras foretagens anvandning av Redaktionell Sandare

PR med att kanalen som férmedlar budskapet anses trovardig, aven i Mottagare

jamforelse med reklam, och darigenom har en dvertalande effekt pa
konsumenten. Konsumenten, malet for Redaktionell PR, uppfattar inte
overtalningsforsoket fran agenten, vilket effektiviserar denna form av
PR.

Hur ser dynamiken ut mellan aktérerna?

For att askadliggora dynamiken inom den Redaktionella PR-kedjan anvands
interaktionsperspektivet. Relationer utgor grunden for perspektivet och formas mellan
aktGrerna genom anpassning fran bada parter for att tillfredsstalla olika behov.

For att forsta dynamiken mellan aktorerna maste rollerna och maktforhallandet beskrivas.
Uppsatsens resultat visar att dynamiken inom forskningsomradet, kannetecknas av att
foretagen har minst makt att paverka hur och i vilken utstrackning deras produkter exponeras
redaktionellt. Foretagets roll begransas till att aktivt valja vilka produkter de vill forsoka fa
exponerade och vilken presskontakt som ska representera dem. Presskontakternas roll
beskrivs som lanken mellan foretaget och tidningen/stylisten. Presskontakten ska formedla
foretagets produkter till media samt underhalla och forenkla relationerna mellan de olika
parterna. Stylistens roll &r att tillhandahalla lasarna en service och darmed far deras arbete ett
annat syfte inom den Redaktionella PR-kedjan. Stylisterna anses har storst makt géllande vad
som exponeras i de olika reportagen.

Westley & MacLeans kommunikationsmodell®® kan beskriva dynamiken, aktorernas roller
samt maktforhallandet inom den Redaktionella PR-kedjan. Bilden visar de tre rollerna som
utgor Westley & MacLean-modellen. Uppsatsgruppen kommer forst att forklara forhallandet
mellan foretag, presskontakter och tidning/stylist, for att sedan forklara hur arbetet med
Redaktionell PR verkar mot konsumenten.

Foretaget kan ges séandarrollen, A, i denna modell. Inom det Redaktionella PR-arbetet ar
denna roll den malmedvetna och for att aterkoppla till den Asymmetriska tvavagsmodellen &r
det foretaget som ér initiativtagaren och kallan till kommunikationen. Resultatet visar att de
utvalda foretagen arbetar aktivt och drivande med att exponera sina produkter. Vidare forstas
ur resultaten, att utan foretagens satsning pa Redaktionell PR skulle inte PR-formen finnas,
modereportage skulle enbart vara modereportage, vilket bekraftar foretagen som kéllan till
kommunikationen. Néar foretaget ar sandaren, A, tillskrivs presskontakten rollen som
formedlare, C. Formedlarrollen, som beskrivs tidigare i uppsatsen, vidarebefordrar

8 Grunig, James E & Hunt, Todd. 1984.
% Windahl, Sven. et al. 1992.
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informationen pa uppdrag av foretaget. Monika Kostovska pa KappAhl menar att
presskontaktens roll &r att formedla foretagets produkter pa ett professionellt satt.
Presskontaktens roll som férmedlare understryks dven av Anna Leo pa Spalt PR.
Formedlarrollen kan ha egenskapen gate-keeper, vilket betyder att presskontakten innesitter
en avgdérande makt om vilka produkter som ska lanas ut till tidningar och stylister. Nar
presskontakten innehar gate-keeperrollen &r dock inte makten fullstandig. En tidning eller
stylist kan alltid lana eller kopa klader direkt ur butik for att visa i modereportagen, vilket &r
tillvagagangssattet som presenteras for konsumenten. Tidningarna och stylisterna ar darmed
inte underordnade eller beroende presskontakten. Féretagen och presskontakterna arbetar
aktivt for att paverka stylisterna, visar resultaten. Inom denna modell tillskrivs da stylisten
beteenderollen, B. Beteenderollen blir mottagaren av foretagens och presskontakternas
Redaktionell PR-anstrangning. Likt den Asymmetriska tvavagsmodellen forekommer det
feedback inom Westley & MacLean-modellen. Feedbacken loper kontinuerligt mellan
aktérerna dock beskriver den senare modellen aven hur flédet av paverkan, x-pilar, sker.

Den paverkan pa stylisten, foretaget och

presskontakten arbetar for, x-pilar, askadliggors % //\\

om sandarrollen, A, innehas av bade foretaget f— A C B
och presskontakten samtidigt. Eftersom # #

presskontakten arbetar pa uppdrag at foretaget —~
menar Johanna Gylleback pa Indiska i resultatet, ;\_/~—/

att foretaget och presskontakten besitter samma

roll. Givet att sandarrollen upptas av bade foretag och presskontakt, hamnar stylisten pa
formedlarens position. Sandaren forsoker, i detta fall, att paverka formedlaren. Vid de
tillfallen stylisten innehar gate-keeperfunktionen kannetecknas denna av fullstandig makt.
Stylisten har i detta fall avgérande makt att besluta om vilka produkter som kommer att
synliggoras i reportagen. Med en stylist som gate-keeper kan inte foretagen direkt paverka
slutkonsumenten, som da blir mottagaren eller tillskrivs beteenderollen.

Nar Westley & MacLean-modellen tillampas pa Redaktionell PR far sandarrollen begréansat
med makt och kan endast utéva paverkan pa formedlaren. Stylisten kan, inom ramen for
utbudet, utdva sin makt obegransat. Studiens samtliga respondenter podngterar att det ar
stylisten som har det slutgiltiga ordet. Maktpositionen understryks av mojligheten att ga forbi
presskontakten och lana direkt ur butik. Stylisten har &ven makten att framstélla produkten
bade positivt och negativt. Detta innebér att foretagen och presskontakterna bara kan bista
med produkter och information och alltsa inte styra det slutliga resultatet av det Redaktionella
PR-arbetet. Peter Sjostrom pa TWILFIT betonar den ostyrbara processen, vilket forklaras av
att foretaget inte besitter gate-keeperpositionen.

SYMMETRISKA

Westley & MacLean-modellen belyser hdr den uppenbara dynamiken |

inom kedjan for Redaktionell PR, dock framgar det av resultatet ett Omsesidig
stérre sammanhang bakom kedjan. Sammanhanget utgérs av ett orstactse
samarbete mellan foretag, presskontakter och tidning/stylist, dar ett ‘-
omsesidigt beroende och forstaelse urskiljs. Detta samarbete kan

forklaras med Grunig & Hunts Symmetriska tvavagsmodell®*. | denna Grupp+-—Grupp
modell har kommunikationens avsikt bytits ut fran att ha varit

dvertygande till att kdnnetecknas av en 6ppen dialog. Kommunikationen
ar balanserad och forklarar respondenternas syn pa foretagets och ‘-

°! Grunig, James E & Hunt, Todd. 1984.
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presskontaktens relation. Den 6msesidiga forstaelsen som efterstravas mellan foretag och
presskontakt, ar viktigt da den underlattar uppféljningen som leder till forbattring av det
Redaktionella PR-arbetet. Stylisterna har den slutgiltiga makten att vélja vad som exponeras
redaktionellt, dock &r utbudet for deras val beroende av vad foretagen producerar. Det
Oomsesidiga beroendet forklaras av resultatet att relationen mellan presskontakten och stylisten
utgors av ett standigt givande och tagande. Personliga relationer blir ett nyckelord for detta
samspel.

Studien visar att personliga relationer mellan aktorerna inom den Redaktionella PR-kedjan
ar viktiga for arbetet och att de har en gynnsam effekt. Kotler och Kellers
relationsmarknadsforing forklarar varfor personliga relationer ar viktiga samt hur de kan
gynna ett foretag. Personliga relationer, som de beskrivs av Kotler och Keller, &r viktiga just
for att ndra relationer de facto kan gynna ett foretag. Foretaget kan genom personliga
relationer skapa natverk och darigenom fa tillgang till de andra aktorernas resurser inom
natverket.%?

Gynnsamheten, inom studiens kontext, kan dels besta i att presskontakter far fortur till olika
plockarbeten stylisterna gor vilket kan innebér 6kad exponering av varumarket samt dels kan
arbetet generellt underlattas for bade parter. Presskontaktens arbete underlattas genom att
stylister garna kommer och véljer klader fran presskontakten om det finns goda personliga
relationer da det kéanns trivsamt och okomplicerat att besoka showroomet. Stylistens arbete
underlattas d&ven genom att presskontakten arbetar utéver det vanliga for att ge stylisten en
god service. En presskontakt anvander sig av de personerna han eller hon kanner i sin
verksamhet och gor det dar lilla extra for stylisten, menar Sofia Strom pa Indiska. la Greiff
menar att den manskliga faktorn inte gar att undkomma vilket betyder att om presskontakterna
erbjuder bra service, returnerar stylisterna bra service. Peter Sjostrom pa TWILFIT bekraftar
gynnsamheten personliga relationer medfér och menar att det Redaktionella PR-arbetet far
samma fordelar som relationer ger i samhéllet i stort.

Om en presskontakt gynnats fordelaktigt bidrar detta i forlangningen till att foretaget som
anlitar denna presskontakt gynnas. Detta betyder i sin tur att foretagen kan satsa pa att skapa
langsiktiga och tillfredsstallande relationer mellan parterna for att gynnas. Dock kan inte ens
de basta personliga relationerna fa en undermalig produkt exponerad.

For att sammanfatta analysen dver hur Redaktionell PR utévas kommer Harrisons
kommunikations modell®® att anvéndas.

Strategic objective 2 Message - Audience = Method - Evaluation

N N

Varfor? - Séaga vad? - Till vem? - Genom vilken kanal? - Med vilken effekt?

Harrisons kommunikationsmodell®

Harrisons modell ar en schematisk genomgang 6ver kommunikationsprocessen och kommer
nedan att forklara foretagens Redaktionella PR-arbete.

%2 Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane. 2006. s.18
% Harrison, Shirley. 2000.
* Harrison, Shirley. 2000. s.53
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De bakom liggande orsakerna till varfor foretag valjer att arbeta med Redaktionell PR &r, som
ovan beskrivet, att det anses trovardigt infér konsumenten och mer dvertygande an reklam.
Forutom detta ar Redaktionell PR kostnadseffektivt och anses ha storre genomslagskraft &n
reklam, nar denna PR-anstrangning hamnar i 6nskat sammanhang. Redaktionell PR &r som
bekant till viss del en ostyrbar process, trots detta anvander féretagen sig av denna metod
darfor att den tredje parten, som tolkar och exponerar produkten redaktionellt, & oberoende
och oftast kunnig inom omradet.

Det som s&gs &r produkten. Det &r varuméarket som exponeras och darmed synliggors infor
potentiella kunder. Meddelandet om varumarket ar antingen positivt eller negativt da
exponeringen oftast innebdr en utvérdering. Eftersom det ar stylisten eller tidningen bakom
reportaget som utfér denna utvérdering kan inte foretaget direkt styra slutresultatet. For att an
en gang fortydliga trovardighetsresonemanget, innebar faktumet att da foretagen inte kan
styra utvarderingen blir budskapet som férmedlas trovardigt. Foretagen kan paverka men inte
styra processen.

Budskapet som formedlas &r riktat till befintliga och nya slutkonsumenter. Budskapet i
modereportagen ar fran stylistens sida en service till Iasarna som syftar till att underlatta deras
shopping. Ur foretagens perspektiv ar syftet med att exponeras redaktionellt att synliggéra
varumarket. Det handlar &ven om att satta varumérket i ett sammanhang for att visa
konsumenten hur produkterna kan anvéndas och vad det finns for utbud, vilket kanske inte
framgar nér plagget enbart hanger pa en galge i en butik.

Kanalen som anvands for att formedla budskapet ar modetidningar och veckopress. Foretagen
i studien tillhandahaller klader och accessoarer och att exponeras redaktionellt i tidningar som
har modereportage som en viktig del av innehallet blir da en lamplig kanal. Som tidigare
beskrivet fangar modetidningarna upp de konsumenter med ett intresse for mode och klader,
vilket indirekt betyder att foretagen nar sin malgrupp.

Effekten som uppnas &r att varumarket synliggors av en trovardig kalla till ett
kostnadseffektivt pris. Pa grund av den ostyrbara processen kan den redaktionella
exponeringen framstalla varumarket negativt vilket i sin tur kan leda till att varumarket
forsvagas. Den dnskade effekten &r dock att varumarket framstélls positivt infor
slutkonsumenten och kan darmed bidra till att flera potentiella kunder besoker butikerna
vilket i sin tur kan 6ka forsaljningen. Nar varumarket framstalls positivt framgar det av
studiens resultat att varumarket kan bli forstarkt.
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13. Slutsatser och diskussion

| detta avsnitt kommer de slutsatser studien lett fram till att redogdras och diskuteras.
Slutsatserna fastslas utifran forskningsfragorna och diskussionen som foljer bestar av
uppsatsgruppens egna reflektioner kring &mnet samt de upptéckter som gjorts under studiens
process.

13.1 Slutsatser

Vad &r Redaktionell PR, i studiens kontext?

— Studiens resultat bekraftar uppsatsens hypotes. Redaktionell PR &r, inom ramen for
uppsatsen, det arbete som syftar till att ett foretags varumarke eller produkt exponeras
redaktionellt, i ett lampligt sammanhang, via presskontakten.

Hur fungerar Redaktionell PR?
— Redaktionell PR tillampas av foretag genom att de lanar ut produkter till stylister for
exponering i press.

— Utlaningen sker via en anlitad presskontakt som finns internt eller ar forlagd pa en extern
PR-byra. Presskontakten skapar relationer mellan foretaget och pressen.

— Tidning/ Stylist informerar lasarna om vad som &r moderiktigt, for tillfallet, i de reportage
dar foretagen vill exponeras redaktionellt.

Varfor arbetar aktorerna i kedjan med Redaktionell PR?

— Redaktionell PR anvénds av foretag for att det &r trovardigt, kostnadseffektivt och har en
forstarkande effekt pa varumarket. Presskontakten arbetar pa uppdrag av foretaget.
Tidningens/ Stylistens arbete syftar till att erbjuda en service till l&sarna.

Hur ser dynamiken ut mellan aktérerna?

— Foretagen ar initiativtagaren till Redaktionell PR i kedjan och har minst makt géllande vad
som exponeras. Presskontakten ar kontaktskaparen med makt att paverka bade foretag och
tidning/ stylist. Tidning/ Stylist har mest makt och beslutar om vad som ska exponeras.

— Redaktionell PR i ett stérre sammanhang har ett 6msesidigt beroende mellan aktorerna.
— Personliga relationer gynnar det Redaktionella PR-arbetet.
Vilken effekt har Redaktionell PR pa féretagens varumarken?

— Det Redaktionella PR-arbetet synliggor, bygger och forstarker varumarket nar exponeringen
sker i ett positivt sammanhang.

Hur f6ljs Redaktionell PR upp?
— Redaktionell PR foljs upp genom pressbevakning.

Finns det likheter i tillimpningen, inom studiens kontext?
— Det finns likheter i tillampningen av Redaktionell PR hos de undersokta foretagen,
presskontakterna och stylisterna.

Redaktionell PR vs Reklam?
— Redaktionell PR och reklam bor kombineras som marknadsféringsansats.
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13.2 Diskussion

Om det har &r vad det &r, kan Redaktionell PR bli nagot mer?

Redaktionell PR &r inget etablerat begrepp i litteraturen om marknadsforing. Arbetet med att
lana ut pressprover &r inget nytt fenomen dock beskrivs inte arbetet ingaende i litteraturen.
Utlaning av pressprover namns bara flyktigt som vad som kan vara en del av arbetet en
modepresskontakt utfér mellan olika events. Inom kladbranschen anvands begreppet
Redaktionell PR, daremot kan innebdrden ha olika betydelser beroende pa vem som tillfragas.
| denna uppsats ar Redaktionell PR synonymt med en arbetet som resulterar i att ett foretags
varumarke eller produkt exponeras i press. Redaktionell PR kan da innefatta mer &n endast
utlaning av produkter till press men ska i detta sammanhang bara belysa det senare.
Uppsatsgruppen anser att Redaktionell PR kan komma att bli ett etablerat begrepp inom
branschen vilket kan i forlangningen leda till att litteratur kring &mnet utvecklas. A andra
sidan maste PR vara nytankande och annorlunda fér att kunna anpassas till utvecklingen i en
dynamisk omvarld. Om konsumenters képvanor frangar en tidningsbaserad information till att
anvanda sig av Internet, maste foretagens marknadsforingsansatser, inbegripet Redaktionell
PR, utvecklas och innefatta det nya forumet. Darmed kanske det inte ar lamplig att faststalla
Redaktionell PR da det ger amnet en viss begransning.

Att ha eller inte ha en intern presskontakt?

Arbetet med Redaktionell PR kan som bekant beskrivas som arbetet foretag gor nar de lanar
ut produkter for exponering i press. Redaktionell PR, i studien, gar genom en presskontakt
som finns in-house eller externt. Valet att anlita en intern eller extern presskontakt beror pa
foretagets situation. Det finns en méngd férdelar och nackdelar for foretaget med att ha
tjansten forlagd internt eller externt pa en PR-byra.

Det kan innebéra en forhojd status for foretaget att ha egen presskontakt samtidigt som stérre
kontroll Gver presskontaktens arbete ar mojlig. Den kontroll en intern presskontakt kan ge
foretaget maste stallas mot den mangd resurser som kravs. Arbetet en presskontakt utfor
kostar pengar i form av presskontaktens 16n, anordnade pressutskick, visningar och kostnader
for att kunna ha ett tillgangligt showroom dit stylisterna kan komma och vélja plagg. Férutom
de materiella kostnaderna ar arbetet &ven tidskravande. Foretag som Adidas, PUMA och
TWILFIT har som bekant valt att ha presskontaktsfunktionen externt. En extern PR-byra kan
avlasta foretaget och utféra presskontakttjansten med de arbetsuppgifter som medféljer mot
en kostnad for det utforda arbetet. Fordelar med att lagga tjansten externt kan vara att det ar
tidseffektivt men det kan dven ge draghjélp. Draghjéalp &r som bekant nér ett varumarke
uppmarksammas av en stylist som egentligen var ute efter ett annat varumarke i showroomet.
Mindre foretag, med begransade resurser att lagga pa Redaktionell PR, kan med fordel nyttja
ett externt showroom. Tillgangarna ett foretag kan betala motsvaras av det utrymmet den
tilldelas hos den externa presskontakten. En liten summa pengar ger vanligen ett begransat
utrymme, dock ser en duktig stylist kldderna om det ar bra produkter. Ar foretaget relativt nytt
och har ett okant varumarke ar det lattare att uppmarksammas i ett showroom som har andra
varumarken, vilka attraherar stylisterna, an att ha ett eget. Draghjalpen &r det lilla foretagets
chans att exponeras redaktionellt utan att behdva betala annonskostnader vilka &nda Gverstiger
kostnaden for en extern PR-byra.

Ett foretag som inte vill anvénda sig av en presskontakt utan skoter PR-arbetet sjalva, kommer
i sjalva verket att fa en presskontakt. Den person inom foretaget som far rollen att skapa
kontakterna med tidningarna kommer att bli presskontakten. Alltsa tar foretaget bort
mellanhanden blir det detsamma som att lagga funktionen internt. Om foretaget anda valjer
bort presskontaktsfunktion med tillhérande showroom, skulle det innebdara att stylisten skulle
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vara tvungen att lana direkt ur butik for att anvanda varumérket i sina reportage. Da tidningar
oftast har cirka tre till sex manaders presslaggning skulle det betyda att klader som exponerats
inte ar aktuella och darmed svara for konsumenten att kopa kladerna nar de val
uppmarksammats. Effekten av att vara synlig redaktionellt tillsammans med att ha
produkterna tillgéngliga i butik har en storre genomslagskraft &n nér produkten exponerats
forsenat och konsumenten blir besviken da produkten inte finns att fa tag pa. Detta innebér att
den eventuella 6kningen av forsaljning Redaktionell PR kan féra med sig skulle férsvinna.
Déartill vill de flesta tidningarna ligga i framkant och visa sina lasare det absolut senaste inom
mode och likasa vad som komma skall. Ett féretag som inte kan tillhandahalla produkter
tillgangliga for media i forvag forsvarar tidningens mal och kan darmed prioriteras bort. Detta
ar en anledning for foretag som vill anvanda sig av Redaktionell PR att nyttja en presskontakt
vare sig tjansten aterfinns inom organisationen eller externt. Uppsatsgruppen vill papeka att
foretag som inte anvénder sig av en presskontakt kan komma att exponeras i modereportage,
dock &r den formen av exponering inte Redaktionell PR utan blott ett modereportage eftersom
exponeringen har skett utan initiativ fran foretagets sida.

Kan en stylist vara en oberoende kélla om personliga relationer gynnar det Redaktionella
PR-arbetet?

Den anledning som ligger till grund for det Redaktionella PR arbetet &r att exponeringen &r
trovardig, kostnadseffektiv och forstarker varumarket. Redaktionell PR &r kostnadseffektiv i
jamforelse med vad annonsutrymmet annars skulle ha kostat foretaget. Annonskostnaden ar
som bekant mycket dyrare an kostnaden for att lana ut ett pressprov till en stylist. Varumarket
kan forstérkas i och med den trovéardighet som exponeringen medfér. Slutligen, exponering ar
trovardig till foljd av att det &r en oberoende kalla som férmedlar budskapet. Givet att
personliga relationer fordelaktigt paverkar arbetet med denna genre av PR, kan inte
modereportagen vara helt oberoende. Om modereportagen i sjélva verket ar paverkningsbara
genom personliga relationer, vilket oundvikligt beror pa den manskliga faktorn, avtar
trovardigheten. Detta innebér alltsa att om personliga relationer kan paverka arbetet kan inte
exponeringen vara trovardig i termer av att den ar oberoende. Eftersom Redaktionell PR sker i
det ”dolda” anses exponeringen fortfarande trovérdig infor konsumenten. Darmed &r
Redaktionell PR fortfarande en effektiv marknadsforingsansats.

Kan det finnas makt i en émsesidig relation?

En stylist kan valja fritt bland utbudet foretagen erbjuder och sedan anvanda vad han eller hon
vill i sitt reportage. Resultaten visar att studiens utvalda foretagen, menar att personliga
relationer de facto ar viktiga for det Redaktionella PR-arbetet.

En nara relation till en person, vars handlande paverkar den forstes verksamhet positivt,
beskrevs i analysen som att kunna ge fortur vid olika plockjobb. Med andra ord kan stylisten
ringa en presskontakt direkt om han eller hon vet att servicen fungerar utan komplikationer,
menar Peter Sjostrom pad TWILFIT. Fortur kan innebéra att ett plockjobb byggs kring en
enskild produkt utan att behdva vara, i stylistens tycke, det mest lampliga plagget for
reportagets tema. Givet detta kan en personlig relation leda till att ett mindre lampligt plagg
véljs fore ett annat plagg i urvalet till reportaget.

A andra sidan kan ett varumarke som anses hett och eftertraktat av konsumenterna vara en
produkt flertalet tidningar vill ha med i sina reportage eftersom tidningarna arbetar for sin
lasare. Presskontakten som arbetar med detta varuméarke kan da utéva en makt mot stylisterna
genom att saga nej, och inte lana ut produkterna, till de tidningar de inte anser haftiga nog att
fa exponera market. Denna presskontakt behdver alltsa inte varda relationerna till stylisterna
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eller ge dem nagon vidare service eftersom efterfragan av varumarket verkar styra
produkternas exponering. Idag ar det ofrankomligt att det &r stylisten som sitter pa den
obegrénsade makten att valja vad som kommer att exponeras. Men hur blir det i framtiden?

Redaktionell PR, eller PR generellt for den delen, &r det séttet foretagen, i studien, vill visas
pa da det ar mer trovardigt an reklam. Detta i samband med att konkurrensen pa
kladbranschen tvingar foretagen att bli mer kreativa i sin marknadsforing da reklam
genomskadas av konsumenten kan det innebéra att betald form av annonsering minskar.

Om marknadsforingsansatser i betald form minskar fran foretagens sida kan detta betyda
forlorade annonseringsintakter for tidningarna. Detta kan da ge foretagen en maktposition i
forhallande till tidningen. Foretagen kan utdva paverkan och dirigenom “’styra” de oberoende
reportagen genom att anvanda eventuell annonsering som havstang. Alltsa foretagen kan ga
med pa att annonsera i tidningen om det innebér att annonseringen leder till att foretagets
produkter exponeras i reportagen.

Déremot, om Redaktionell PR &r det nya svarta och ar dar foretagen vill 1agga sina
marknadsforingsanstrangningar pa kan resonemanget ovan, utévas fran tidningens sida.
Tidningen kan kréva att foretag som vill exponera sina produkter genom stylistens reportage,
maste annonsera i tidningen. Om foretagen istallet menar att de inte behover visas i stylistens
reportage och darmed slipper att annonsera, kan stylisten alltid framstalla varumarket i dalig
dager vilket paverkar foretaget negativt. Om annonsering anvands som patryckning fran
tidningens sida kommer sma foretag utan méjlighet att betala en reklamannons att slas ut och
det skulle enbart finnas kvar stora aktorer inom kladbranschen. Detta i forlangningen skulle
kunna innebéra att mangfalden pa marknaden slogs ut. Visserligen kan det verka orattvist om
det lilla foretaget slas ut men det ar en oundviklig konsekvens av konkurrens.

Tidningen/ stylisten ar beroende av foretagens utbud och intdkterna som kommer ur deras
annonseringar. FOretagen i sin tur ar beroende av tidningarna for att marknadsfora sina
produkter och sitt varumarke. Detta leder till att, dynamiken inom Redaktionell PR kan
skildras som ett 6msesidigt beroende. Om sa ar fallet, att det finns ett 6msesidigt beroende,
kan det inte finnas en 6verordnad makt. For att fa en 6verordnad makt skulle
tidningsbranschen behdva ga samman mot foretagen och végra sélja annonsutrymme eller
exponera varumarkena i reportage, eller tvartom, klddbranschen skulle behdva sluta
annonsera. Dock innebar respektive scenario en helt onddig kamp da bade tidningsbranschen
och kladbranschen ar tva lukrativa marknader som tjanar pa varandras existens. Den ene
tjanar pa det i form av annonsintakter och den andre i form av exponering.

Lika barn leka béast

Studien har visat att foretagen arbetar likartat for att synliggdra sitt varumérke redaktionellt.
Detta sker oavsett om foretagen har en intern eller en extern presskontakt eller &r ett nationellt
eller globalt. Presskontakternas arbete och likasa stylisternas, har liknande grundprinciper for
hur kontakterna bor skapas och hur arbetet ska skotas. Ett likartat arbetet inom denna bransch
utvecklar en standard dver hur arbetet kan skotas fran foretaget och presskontakten sida. Finns
det en standard kan stylisterna jamféra hur presskontakterna arbetar och i och med den
manskliga faktorn valja den presskontakten som har bast service, vilket gynnar den
presskontakten. Dock kan andra presskontakter missgynnas. PR &r tvunget att vara
foranderligt eftersom omvérlden ar dynamisk. De foretag som har resurserna att kunna sticka
ut och Gverraska bor gora sa, for att hela tiden utmarka sig. Detta gor dock att det endast ar
foretag med pengar som kan lyckas med detta.
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Studien visar dven att reklamansatser inte kan frangas helt. Ett foretag kan rikta all sin energi
pa PR men skulle hela kladbranschen sluta annonsera skulle det inte, enbart vara forédande
for tidningarnas annonsintékter, se ovan, utan det skulle aven innebdra att trovérdigheten i
modereportage skulle minska. En konsuments Persuasion Knowledge skulle med tiden
utvecklas till att identifiera modereportage som ett 6vertalningsforsok om all reklam forsvann.
Om Redaktionell PR identifieras som ett dvertalningsforsok innebéar det att denna typ av PR
skulle forlora sin slagkraft, da den bygger pa trovardigheten. Om trovardigheten i ett
modereportage forsvinner, forsvinner d&ven motivet till att anvanda Redaktionell PR. Darfor
bor reklam finnas kvar tillsammans med Redaktionell PR i en marknadsforingsmix for att
utan reklam som en igenk&nnbar marknadsforingsansats skulle Redaktionell PR komma att
tolkas som ett Overtalningsforsok. Identifieras Redaktionell PR som ett dvertalningsforsok blir
det inte langre trovérdig och kan heller inte langre verka i det dolda.

14. Forslag till vidare forskning

Uppsatsgruppen anser att det skulle vara intressant att folja upp studiens féretag och deras
arbete med Redaktionell PR efter en langre tid for att se hur fenomenet utvecklats. En studie
av Redaktionell PR, innehallande ett storre antal foretag, presskontakter och stylister skulle
kunna ge bredd och djupare forstaelse till amnet. Foretag som aktivt valt att inte anvanda
Redaktionell PR vore av intresse att studera for att ge det Redaktionella PR-arbetet en bredare
aspekt. Det skulle dven vara relevant att inkludera konsumentperspektivet for att fa en
helhetssyn pa Redaktionell PR och vilka effekter denna form av PR kan ha pa konsumenten.

Ett annat alternativ pa vidare forskning ar att underséka om, och i sa fall i vilken utstrackning
en annonsor forekommer en tidnings modereportage. Detta vore av intresse for att se om det
finns en dold maktutévning mellan aktdrerna.

Slutligen kan vidare forskning belysa Redaktionell PR inom andra branscher an den for klader
och accessoarer samt utoka kanalerna for exponering fran tidningar till Internet, tv och radio.
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Konkurrentindex 2004
www.sch.se/Grupp/Ekonomi/_Dokument/Konkurrensindex.pdf

TWILFIT AB
www.twilfit.com
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Bilagal Branschindex

Denna modell visar en negativ utveckling for stora kladféretag under det senaste aret pa
borsen. Kalla Reuters.

Klader vs generalindex
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Source: Reuters EcoWin
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Bilaga2 Modereportage

Denna bilaga visar exempel pa modereportage och plocksidor framtagna av stylister for olika
tidningar.
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dmed
+ bagarna

Ar du knallig, klassisk
””””” eller retro?

s Piffa till di @ med prickar”

» Butikshyllorna &r fyllda av réda, etnoinspirerade och
prickiga plagg. Sofis mode har valt ut godbitarna at dig.
AV 5 !

.

FOTO:

Lindex

Kalla Sofis mode (bilaga till Aftonbladet) nr 15/2008
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Bilaga3 Svensk PR-utveckling

Uppsatsgruppen har valt att anvéinda boken ~Upplysning och Propaganda- utveckling av
svensk PR och information”*®, om inte annat anges, for att beskriva PR verksamhetens
historia i Sverige nedan.

Den historiska framvaxten av Public Relations &r starkt forknippad med
medier, kapitalism och USA.
Larsake Larsson. 2002. s.23

Den amerikanska PR-utvecklingen och den europeiska, och darmed den svenska, skiljer sig
ifran varandra, da den forra haft en mer kommersiell inriktning och den senare en inriktning
pd offentlig sektor samt samhéllskommunikation.®® For att enkelt &skadliggéra den svenska
PR historien delas den hér upp i tre perioder. De tre perioderna utgor den historiska starten, en
mellanperiod samt en expansiv period som stracker sig fram till sekelskiftet 2000.

e Startperioden (1940-1965)
PR i Sverige inleder omkring 1940-talet. Sjalvklart har det funnits tidigare fall av fenomenet
dock enbart i begransad utstrackning. Det som bidragit till branschens utveckling &r dels
andra varldskriget samt dels utbyggnaden av den offentliga sektorn. Under 1940-talets krigsar
utvecklades den forsta skepnaden av PR i form av information till allménheten samt kontroll
av mediernas nyhetsspridning. Efter kriget borjar branscher inom olika industrier tillsatta
informationsfunktioner och det ar frdmst tidningsombud och journalister som anstalls. Under
denna period lanseras Public Relations som begrepp for information och presskontakt®’, en
organisation for yrket skapas och nya begrepp som PR-chef, PR-avdelning och PR-byra
anvands.

e Mellantid (1965-1985)
Under denna period ar den offentliga sektorn under uppbyggnad. Den offentliga sektorns
nyttjande av PR-verksamhet 6kar vilket dven den privata gor, dock inte lika hastigt. Denna
period ar dven arbetsam for naringslivets PR-funktionérer pa grund av protestaktiviteter i och
med den nya miljororelsen. Det &r den offentliga utbyggnaden som préaglar denna tid med sina
samhallskampanjer, dér skiftet till hogertrafik &r en av dem. Konsultmarknaden é&r litet till
antalet och det finns en stor kritik mot reklam i skrivet material, sa kallad textreklam.

e Expansions epok (1985-2000)
PR och informationsbranschen upplever ett statusmassigt uppsving och utvecklas bade
kvantitativt och kvalitativt under denna tid. PR expanderar kraftigt och atervander som
disciplin tillbaka till marknadsforing. PR-byraer skapar natverk och intresseorganisationen for
PR, PRECIS, startas. Relationen till media fordndras dven och informationsverksamhet inom
journalistik blir ett accepterat faktum.

% Larsson, Larsake. 2005.5.47-126

% | arsson, Larsake. 2002. .23

7 Uppsatsgruppen vill papeka att presskontakt i detta sammanhang innebér informationsférmedlar och i dvriga
uppsatsen ar presskontakt synonymt med en person som lanar ut pressprover.
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Bilaga 4 Intervjufragor

Uppsatsgruppen vill poangtera att under intervjuns gang har ibland fragor tillkommit for att
klargora vissa resonemang och andra fragor har tagits bort for att de besvarats tidigare.
Foljande fragor stélldes till samtliga foretag.

1. Namn

2. Position i foretaget/ titel

3. Arbetsuppgifter

4, Vad gar arbetet ut pa?

5. Har varumarket nagon betydelse som konkurrensmedel?

6.1 ja? 1 vilken bemérkelse?

6.2 Nej? Varfor inte?

7. Arbetar foretaget aktivt med att utveckla varumarket och dess identitet?
7.1 Ja, varfor? (Motiv)

7.1.2 Pa vilket satt arbetar foretaget med det?

8.2 Om inte, varfor arbetar inte foretaget med det?

9. Ar PR viktigt for ett varumarke? (underforstatt Redaktionell PR)
9.1 Ja, varfor?

9.2 Nej, varfor inte?

10. Arbetar foretaget aktivt med PR?

Om ja, varfor?
Pa vilket satt sker arbetet?
Om nej, varfor inte?
11. Var befinner sig PR i organisationen?
Valt att ha egen / extern presskontakt?
Vad &r anledningen till detta val?
Hur ser relationen till presskontakten ut?
12. Vill féretaget exponeras i tidningar?
Ja, pa grund av vilken anledning?
Nej, varfor inte?

13. Vem vill foretaget nd med sitt PR-arbete via tidningar?

14, Hur ser du pa PR vs? Reklam
Vad genererar 6kad forsaljning mest effektivt? PR/ Reklam
Varfor?
Vad starker varumarket mest effektivt? PR/ Reklam
Varfor?

15. Uppnas det dnskade resultatet av PR-arbetet i tidningar ?

Ja, pa vilket satt?
Nej, varfor inte?
16. Ar resultaten matbara?
Ja, pa vilket satt mater foretaget resultaten?
Nej, varfor ar de inte matbara?
17. Hur f6ljs resultaten upp av PR arbetet i tidningar?
18. Hur ser du pa denna kedja i PR-arbetet?
Vilken roll har foretaget? Vilken roll har presskontakten? Vilken roll har
tidning/ stylisten? Vem kan paverka resultatet mest?
19. Gynnar personliga relationer mellan aktrerna, inom denna kedja, PR-arbetet?
Ja, pa vilket satt?
Nej, varfor inte?
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Foljande fragor stélldes till samtliga presskontakter.

ok wWwwwWwNE
N =

15.

16.
17.

17.1
17.2
18.
18.1
18.2
19.
20.

21.
21.1
21.2

Namn

Position i foretaget/ titel

Ar PR viktigt for ett varumérke?

Ja, varfor?

Nej, varfor inte?

Var befinner sig du, som presskontakt i organisationen? (endast interna)

Valt att ha egen / extern presskontakt?

Vad &r anledningen till detta val? /\Varfor tror du att foretag valjer att anlita en
extern presskontakt istéllet for att ha en egen presskontakt? (endast till Spalt PR)
Vill foretaget synas i tidningar?

Ja, pa grund av vilken anledning?

Nej, varfor inte?

Vem vill foretaget na, via presskontakten, med sitt PR-arbete i tidningar?

Hur ser du pa PR vs. Reklam

Vad genererar 6kad forsaljning mest effektivt? PR/ Reklam

Varfor?

Vad starker varumarket mest effektivt? PR/ Reklam

Varfor?

Arbetsprocessen? (hur gor du for att fa med kundernas varumarken i tidningar?)
Strategier, Hur ser en dag ut, Showroom, Pressmaterial, Pressbevakning, Events
Hur ser kontakten med foretag ut?

Hur ser kontakten med stylister/ press ut?

Vad &r syftet bakom ditt arbete? Vad vill du uppna?

Hur gar ni tillvaga nar ni véljer ut foretag/varumarken att arbeta med? Vad &r
viktigt? (endast Spalt PR/ Erika Albansson f.d Chef presskontakt Polhem PR)
Prioritering av de olika varumarkena till tidningsreportage?( endast Spalt PR/
Erika Albansson f.d Chef presskontakt Polhem PR)

Hur hanterar ni konkurrerande varumarken? (Endast Spalt PR)

Uppnas det dnskade resultatet av PR-arbetet, att exponera varumarken i
tidningar?

Ja, pa vilket satt?

Nej, varfor inte?

Ar resultaten matbara?

Ja, pa vilket satt mater du resultaten?

Nej, varfor ar de inte matbara?

Hur f6ljs resultaten upp av PR arbetet?

Hur ser du pa denna kedja i PR-arbetet.

Vilken roll har foretag?, Vilken roll har presskontakten?, Vilken roll har tidning/
stylisten?, Vem kan paverka resultatet mest?

Gynnar personliga relationer mellan aktrerna, inom denna kedja, PR-arbetet?
Ja, pa vilket satt?

Nej, varfor inte?
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Foljande fragor stalldes till frilansstylisten och moderedaktoren.

N

o N

8.1

9.1
9.2
10.
10.1
10.2
10.3
10.4
11.

12.
12.1
12.2

Namn
Position i foretaget/ titel
Arbetsprocessen? (hur gor du ditt arbete for tidningen/ar)
o Varfor gor tidningar modereportage?
o Hur gar det till nar du gor ett modereportage? Fran start till slut.
o Strategier
Hur gar ni tillvaga nar ni valjer ut kladerna till ett modereportage?
Vad &r viktigt?
Prioritering av de olika varumarkena till tidningsreportage,
Vem far synas mest och varfor ?
(personliga relationer eller véljer du alltid det plagg som passar bést?)
Hur hanterar ni konkurrerande varumarken?
Hur ser relationen till presskontakter ut?
Ar PR viktigt for ett varumérke?
Ja, varfor?
Nej, varfor inte?
Vill foretaget synas i tidningar?
Ja, pa grund av vilken anledning?
Nej, varfor inte?
Hur ser du pa PR vs. Reklam
Vad genererar 6kad forsaljning mest effektivt? PR Reklam
Varfor?
Vad starker varumarket mest effektivt? PR/ Reklam
Varfor?
Hur ser du pa denna kedja i PR-arbetet.

Vilken roll har foretag?, Vilken roll har presskontakten?, Vilken roll har tidning/

stylisten?, Vem kan paverka resultatet mest?

Gynnar personliga relationer mellan akt6rerna, inom denna kedja, PR-arbetet?

Ja, pa vilket satt?
Nej, varfor inte?
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Bilaga 5 - Fullstdndiga intervjusvar (39 sidor)

| foljande ordning redovisas de fullstandiga intervjuerna: (For fullstandiga svar kontakta

uppsatsforfattarna).
Monika Kostovska, Modepressansvarig, KappAnhl,
5.63-65

Anna Farnevik, Informationsansvarig, MQ,
5.65-67

Peter Sjostrom, Marketing Manager, TWILFIT,
s.67-70

Emma Stjernlof, Nordisk PR-Chef Sport Performance, Adidas,
s.70-75

Onlineintervju

Onlineintervju

Muntlig kalla

Muntlig kalla

Fredrika Schlasberg, Marknadsansvarig/PR, PUMA, Onlineintervju
S.75-78

Johanna Gyllebéck, PR/Info.ansvarig Indiska, Muntlig kélla
Sofia Strém Presskontakt Indiska, Muntlig kélla
Johanna Gyllebéck och Sofia Strom intervjuades samtidigt.

S. 78-82

Erika Albansson, Modepresskontakt KappAhl Muntlig kélla
5.82-86

Anna Leo, Avdelningschef presskontakt Spalt PR Muntlig kélla
5.86-92

la Greiff Frilansstylist Muntlig kélla
5.92-95

Li Svard Moderedaktor VeckoRevyn Muntlig kélla
5.95-98
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