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Abstract

The purpose of the study is to examine how retailing trough brand owned outlet stores effects
the fashion brand. The problem that the essay is aimed to solve is how the fashion brand is
influenced by selling through outlets and what opportunities and risks it has on the brand. The
study has been carried out by qualitative methods using interviews to answer the question
formulation. Three empirical perspectives have been chosen; an expert-, business- and
consumer perspective which have been linked up with three applicable theories. The fashion
brand Acne and its two stores; the flagship store and the outlet store have been chosen as a
case study. This perspective and the two other have had the function to support general
conclusions taken. The study showed that in a short term, selling through outlet stores doesn’t
affect the fashion brand in a negative way. Instead the result demonstrated that the brand
could benefit from this kind of business if it is correctly handled. The opportunities that
outlets provide are an expansion of brand knowledge in the market. The excess of inventories
can be sold through a channel which the company can control. The most significant risk lies
in the re-positioning of the brand that outlet retailing in a large extent can bring.
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Sammanfattning

Syftet med studien dr att soka forstaelse i vilken inverkan outletforséljning 1 egen regi har pa
modevarumarket. Frégestillningarna som wuppsatsen syftar till att besvara &r hur
modevarumadrket pdverkas av sddan outletforsdljning samt vilka mdjligheter och risker som
detta for med sig pa varumérket. Studien har genomforts med kvalitativa metoder i form av
intervjuer och for att besvara problemformuleringen har tre empiriska perspektiv valts. Dessa
utgors av ett expert-, fallforetags-, samt konsumentperspektiv, vilka har kopplats ihop med tre
tillampbara teorier. Det fallforetag som valts &r modevarumarket Acne dir en outletbutik och
en flaggskeppsbutik ligger till grund for undersdkningen. Samtliga tre perspektiv har fungerat
som stdd for att kunna dra generella slutsatser om varumérkeskategorin. Studien visade att
outletforsiljningen pé kort sikt inte har ndgon direkt negativ paverkan pa modevarumairket. Vi
sag istdllet att varumérket kan dra fordelar av en sddan verksamhet om den skots pé rétt sétt.
Mgjligheter som en outletetablering for med sig &r utdkning av varumirkets kdnnedom pa
marknaden och att dverskott av varor kan séljas i en for foretaget kontrollerbar kanal. Den
storsta risken ligger i den ompositionering av varumirket som en outletforsiljning i alltfor
stor utstrackning kan fora med sig.

Nyckelord: Varumirke, Modevarumirke, Outlet, Varumirkeskapital, Positionering,
Marknadféringsmixen.
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1. Inledning

I uppsatsens inledande kapitel beskrivs den problematik rérande 6verskott av produkter som
idag dr vanligt forekommande inom konfektionsindustrin. Diskussionen leder fram till var
problemformulering, vilken ligger till grund for syftet med uppsatsen.

1.1. Problembakgrund

Handeln har de senaste drtiondena préglats av stora fordndringar. Globalisering, utveckling av
teknologi, 6kade krav pa service och dndrade konsumtionsbehov dr kontexten méinga foretag
idag befinner sig i. Utvecklingen har resulterat i en intensifierad konkurrens pa marknaden
och det nya klimatet stédller hoga krav pa foretags anpassningsforméga och flexibilitet (van
Weele 2005, s. 5).

Modemarknaden ér en av de marknader som verkar i en global kontext . Da produktion i allt
storre utstrickning ldggs ut i fjdrran Oster har detta resulterat i ladnga ledtider for
konfektionsbranschen. Konkurrensen mellan modeforetagen dr mycket stor vilket krdver
standiga sortimentsuppdateringar. Detta har medfort att modeforetag tenderar att skapa fler
kollektioner per &r for att mota marknadens efterfrdgan. Kraven pa design-, inkdps- och
produktionsprocessen har saledes 6kat. Modemarknaden kénnetecknas av hog ombytlighet det
vill sdga att behovet av produkterna &r svarforutsdgbart och icke-konstant. Ofta sker
konsumenternas inkdp av modevaror pa impuls. Typiskt for dessa produkter &r att de har korta
livscykler, vilket gor att de snabbt blir inaktuella. Dessa faktorer i kombination med langa
ledtider forsvarar prognosarbetet avsevirt vid inkdp och produktutveckling. Det innebér att
prognoser pa modeprodukter ofta blir ofullkomliga och resulterar i ett overskott av osilda
varor. En annan problematik relaterat till Overproduktion &dr foretagens of6rmaga att
introducera varorna pd marknaden i rétt tid, innan de forlorat sin aktualitet (Christopher et al.
2004, s. 368).

Pa den konkurrenssatta och komplexa modemarknaden dr idag betydelsen av att ha ett starkt
varumidrke en viktig faktor for manga foretags fortlevnad. Konsumenter har idag svért att
skilja en modeprodukt frdn en annan baserat pd dess kvalitet och dérfor fungerar varumérket
eller priset som betydelsefulla differentierande faktorer. Séledes dr varumirket i manga
avseenden modefOretagets mest betydelsefulla tillgdng och dérfor dr det avgorande att denna
tillgdng formedlas ratt for att kunna verka konkurrenskraftigt (Jackson & Shaw 2009, s. 259).

1.2. Problemdiskussion

Modeforetags overproduktion leder till hdga lagernivaer av osdlda produkter. Detta gor att
manga fOretag etablerar outletbutiker for att komma till ritta med problematiken. Att utoka
sin distributionskedja med egna outlets har utvecklats till att bli en strategiskt viktig
forsdljningskanal for méinga varumaérkesdetaljister. Modeforetag anvéinder sig av olika
strategier for att sdrskilja sitt varumirke ifran sina konkurrenter och ofta dr det specifika
produktegenskaper som framhévs for att skapa unicitet i den ordinarie forséljningskanalen. I
outletbutiken séljer varumirken sina modeprodukter till reducerade priser och i en annan
kontext dn det som var strategiskt planerat. Kan det innebdra att fokus flyttas ifran produkten
och dess egenskaper till att istdllet framhdva priset? Fir detta ndgra konsekvenser for
varumarket?



Ett modeforetag som arbetat for att bygga upp virden kring sitt varumérke kanske kan ha
svérigheter att leva upp till sitt budskap i en outletkanal, dir kontexten dr en helt annan. Den
bild som ett varumirke har byggt upp tror vi diarfor kan paverkas av forsiljning i outletbutik.
Ar det mojligt for ett modeforetag att behilla sin varumirkesimage och samtidigt siljas i
outlet? Eller dr det istdllet sd att outletforsdljning enbart bidrar till positiva effekter for
varumarket?

1.3. Problemformulering

For att tydligt definiera vad som underséks och utreds genom uppsatsen har foljande
problemfragor formulerats.

Forskningsfraga:
Hur pdverkas modevarumdrket av outlet som sekunddr forsdljningskanal?

Delfragor:
1. Vilka mojligheter for outlet som forsdljningskanal med sig for modevarumdrket?

11.  Vilka risker for modevarumdrket finns med outletforsdljning?

1.4. Syfte

Syftet med uppsatsen dr att undersoka vilka konsekvenser outletforséljning i egen regi har pa
ett modevarumérke som samtidigt sdljer via en flaggskeppsbutik. Vidare ska utredas vilka
risker och mojligheter som kan relateras till outletforsdljningen och vilken inverkan denna
kanal i sin helhet har p4 modevarumarket.

1.5. Avgransningar

I var studie har vi avgrinsat oss till den svenska modemarknaden och valt Acne som
fallforetag for var undersokning. Detta varumérke har vi valt att definiera som ett hogimage-
varumirke 1 det dvre mellanprissegmentet. Acne har séledes fétt representera den kategori av
varumidrken vi dmnat undersoka. I undersokningen av fallforetaget har vi avgrinsat oss till
flaggskeppsbutiken Acne Studio i Goteborg samt outletbutiken Acne pé Freeport Designer
Outlet Village. Darmed har vi inte sett till ndgra andra detaljistkanaler eller
forsédljningsomraden &n just dessa. Den typ av outletbutik vi undersker dr den som enbart
sdljer ett varumdrke och som drivs av varumirkesleverantoren sjdlv. Vi har inte behandlat
uttalade strategier fran fallforetagets ledning, utan har baserat analys péd fallforetags-
representanternas enskilda uppfattningar. Saledes avgrinsar vi oss ifran foretagets uttryckta
varumérkesstrategier. I uppsatsen anvénds fallforetaget som ett stod for att kunna dra
generella slutsatser for hela varumarkeskategorin.

Vi har avgrinsat oss till varumirkesteorier som behandlar brand equity, positionering samt
marknadsforingsmixen i vér analys. I marknadsforingsmixen har fokus lagts pd hur
variablerna pris, produkt och plats paverkar varumérket. Didrmed avgrinsar vi oss bort ifrén
promotion-begreppet, vilket medfor att vi inte behandlar reklam och annan medial paverkan.
Vad giller brand equity véljer vi att endast behandla varumérkeskdnnedom,
varumirkeslojalitet, kundupplevd kvalitet samt varumirkesassociationer. Séledes beror den
teoretiska referensramen inte den del av brand equity som handlar om varumirkets juridiska
tillgdngar.



1.6. Begreppsdefinitioner

De begrepp som vi kontinuerligt tillimpas i uppsatsen presenteras nedan enligt vara egna

definitioner.

Outletbutik

Flaggskeppsbutik

Hogimagevarumdrke

Varumdrkesidentitet

Varumdrkesimage
Brand Equity

Positionering

Marknadsforingsmixen

Detaljist som siljer produkter till reducerade priser.
Varumérkesleverantdrens egna butik, strategiskt utformad for att
formedla sin identitet. I uppsatsen bendmns denna @ven ordinarie

butik.

Ett varumérke som genom att skapa mervarden sérskiljer sig frdn
sina konkurrenter.

Den identitet som foretaget vill att varumérket skall sta for i
kundernas sinne.

Kundens samlade associationer till ett varumérke.
Det totala kapital som varumirket forvaltar.

Strategi for att inta en unik position pd marknaden och uppna
konkurrensfordelar.

Den samling verktyg som foretag har for att utveckla sin
varuméirkesstrategi.



2. Metod

[ kapitlet behandlas relevanta metoder och forhdllningssdtt for uppsatsen. Vidare motiveras
vdra val av forskningsmetoder och var forhallning till dessa.

2.1. Vetenskapligt synsatt

Det vetenskapliga synsittet har tvd huvudsakliga inriktningar; positivism samt hermeneutik.

Positivismen hédrstammar ifrdn naturvetenskapen och syftar till att man vill bygga pa positiv,
det vill séga sdker kunskap. Enligt positivismen finns det endast tva killor som vi minniskor
kan grunda vér kunskap pé; det vi kan iaktta med véra sinnen (empiri) och det vi med hjélp av
vér logik kan rdkna ut. Alla pdstdenden och iakttagelser bor kritiskt granskas for att kunna
sakerstdlla en absolut kunskap. Med logiska resonemang bor sedan data analyseras for att
slutsatser ska kunna dras. Positivismen forespréikar att fakta i mojligaste man ska kvantifieras
och med statistiska instrument sedan resultera i generella slutsatser (Thurén 1991, s. 14-18).

Hermeneutik dr en tolkningsmetod som kan hédrledas till humanvetenskaperna och har sitt
ursprung i bibelanalysen. Inom det hermeneutiska synsittet dr texttolkning utgdngspunkten
och grundtanken &r att en text maste sdttas i ett sammanhang for att kunna forstds. Detta
forhallningssétt gar ut pa att man tar hinsyn till sina egna preferenser, kinslor och upplevelser
vid tidpunkten for tolkning. Forstaelse édr sdledes ett centralt begrepp inom denna skola.
Hermeneutiken mdjliggdr en nyanserad och rikare kunskap, som positivismen inte tilliter.
Hermeneutiska tolkningar dr emellertid ofta véldigt osdkra och resultaten svérkontrollerbara
framst med tanke pa att upplevelser och kénslor inte &r intersubjektivt testbara (Thurén 1991,
s. 46-52).

Val av vetenskapligt forhallningssatt

Vi har utgatt ifrdin den hermeneutiska tolkningsmetoden i vir uppsats. Detta da vi som
forfattare maste kunna ges utrymme for egen analys och tolkning av vért insamlade material.
Informationen kring outlets samt varumirke har inhdmtats fran vetenskapliga artiklar,
litteratur samt empiriska undersdkningar och tolkats utifran var referensram. Begreppet
forstaelse har varit att av stor vikt for att kunna uppnd syftet med var uppsats, da vi har
bidragit med subjektiva tolkningar pd teori och empiri. Utifran vart analyserade material har
sedan generella slutsatser dragits utifran kvalitativa tolkningssystem.

2.2. Unders6ékningsmodell

Samhéllsvetenskaplig forskning har som mal att forena empiri och teori till en helhet.
Relationerna mellan empiri och teori kan forklaras med hjélp av tva olika ansatser; deduktion
och induktion. Det finns dven en alternativ metod som kan sdgas kombinera de bada, vilken
bendmns abduktion (Alvesson & Skoldberg 2008, s. 54-55).

Deduktion innebdr att slutsatser dras utifran generella teorier och pastdenden. Ansatsen har sin
grund 1 att stélla upp logiska hypoteser som hérleds utifran teori och blir till empiri. I denna
ansats tas inte hinsyn till verklighetens tendenser och avvikelser, vilket gér metoden snarare
konstaterade dn forklarande (Johannessen & Tufte 2003, s. 35, 258).



En induktiv ansats innebér att teorier hérleds frdn empiri, det vill sdga att man utifrdn
empiriska fakta drar generella slutsatser. Genom att forst samla in premisser i form av data
och 1 denna avlidsa monster kan man sedan generalisera det empiriska resultatet till teori. En
forutséttning for denna undersdkningsmodell dr kvantifiering, det vill sidga att en méngd data
samlas in frn enskilda fall. Eftersom induktion grundar sig pd empiriskt material kan man
genom denna tillimpning inte uppné en fullsténdig trovérdighet (Alvesson & Skoldberg 2008,
s. 54).

Den abduktiva modellen utgér fran empiri, precis som den induktiva, men tar ocksa hdnsyn
till teoretiska bidrag. Ddrmed kan denna ansats ses som en form av kombination mellan de tvé
ovan nidmnda metoderna, men dr betydligt mer komplex i sin karaktdr. I tillimpning av
undersokningsmodellen tolkas ett fall genom att dra hypotetiska slutsatser. For att forstiarka
relevansen i slutsatserna gors ytterligare empiriska studier, detta dd forstéelse dr en central del
i den abduktiva ansatsen. Under forskningsforloppet justeras kunskapsstoffet utifran
kontinuerlig anpassning och uppdatering av och mellan teori och empiri (Alvesson &
Skoldberg 2008, s. 55).

Val av undersékningmodell

Var unders6kningsmodell har grundat sig pd en teoretisk referensram och empiriskt material,
vilket har kopplats samman och utgjort resultatet for rapporten. Teorin har legat till grund {or
vér undersokningsmodell, d& vi har utgétt ifrdn tidigare genomford forskning och etablerade
teorier inom marknadsforingsomradet som rort outlets och varumédrken. Med empiriska
undersokningar i form av kvalitativa- samt standardiserade intervjuer har teorin provats. For
att analysen inte enbart skall bli av konstaterande art, har det empiriska materialet bidragit
med ett nytt perspektiv. Detta har dirmed hojt resultatets relevans. Var undersdkning kan
saledes sdgas ha grundats pa en deduktiv ansats som senare har gatt dver i en induktiv
undersdkningsmodell.

2.3. Undersékningsinriktning

Beroende pa hur mycket kunskap som finns tillgdnglig inom ett visst omrade kan man vilja
olika inriktningar pd sin undersokning. Undersokningsinriktningen kan vara av deskriptiv-,
explorativ- eller kausal karaktér (Andersson 1998, s. 18).

Den deskriptiva inriktningen innebér att undersokningen dr beskrivande. Beskrivningen dr
saledes grunden for undersokningen vilket medfor att det for tolkning och forstaelse inte
lamnas stort utrymme. Inom omréden dér det sedan tidigare finns en kunskapsgrund dr denna
inriktning vanligt forekommande. Beskrivningar kan ddrmed rora fenomen 1 nutid och datid
och dven bakgrund for, relationer mellan, samt konsekvenser av olika foreteelser (Andersson
1998, s. 18).

En explorativ undersokningsinriktning syftar till att utreda foreteelser som dr mer eller mindre
outforskade. Sdledes finns ringa kunskap inom omradet. Den explorativa inriktningen kan ge
upphov till relevanta fragestéllningar kopplade till undersokningsfenomenet. Utifran dessa
kan hypoteser stillas som sedan kan ligga till grund for analys. Exempel pa ndr denna
inriktning kan tilldmpas dr vid identifikation av problemomraden inom en organisation
(Andersson 1998, s. 18-19).

Den kausala undersokningsinriktningen kan sdgas vara ett orsakssamband. Hér forklaras ett
fenomen genom orsak och verkan; hur en variabels fordndring resulterar i en paverkan pa en
annan variabel. Inriktningen syftar till att forklara hur olika fenomen eller objekt péverkar



varandra. Dirigenom bor forskaren ha en kunskapsbas som mojliggdér genomforandet av en
analys (Andersson 1998, s. 18-19).

Val av undersokningsinriktning

Problemomradet som uppsatsen har behandlat dr till viss del utforskat di tidigare forskning
rorande varumérken och outlets har funnits att tillgd. Dock har uppsatsens
problemformulering kravt att ytterligare efterforskning har gjorts for att problematiseringen
skall kunna utredas och analyseras. I uppsatsen har vi valt att tillimpa en unders6knings-
inriktning av beskrivande art d& det har funnits en kunskapsgrund i form av teoretiskt material
att utgd ifrdn. Dock har utrymme for tolkning och analys getts, vilket har medfort att
uppsatsen dven har blivit utredande till viss del. Eftersom det omrade som rort vart specifika
problemomréde &r ringa utforskat har dven egna empiriska undersokningar genomforts.
Séledes har en kombination av deskriptiv- och explorativ underséknings-inriktning tillimpats,
dé forstdelsen varit av central vikt for att problemfrdgan skall kunna besvaras pa ett
tillfredstdllande sétt.

2.4. Unders6ékningsmetod

Tva huvudsakliga typer av undersokningsansatser tillimpas 1 forskningen; fallstudien
respektive faltstudien. Vilken av de badda som viljs beror till storsta del pd hur omfattande
dataméngd som fordras samlas in.

Vid en fallstudie undersoks fa observationsenheter genom att man samlar in en stor méngd
information om dessa. Studien dr séledes begrinsad till ett specifikt fenomen. Fallstudien &r
snarare en strategi dn en metod da den kan innefatta bade kvalitativa och kvantitativa ansatser
beroende pd vilken datainsamlingsmetod som viljs (Johannessen & Tufte 2003, s. 56).

Om forskaren vill erhdlla djup information om ett fenomen gors en filtstudie. Begreppet
liknar fallstudien med skillnaden att undersdkningen dr av mer omfattande art. Genom att
utfora undersokningen under en lédngre tid kan djupare information intagas jamfort med
fallstudien (Andersen 1998 s. 156).

Val av undersdékningsmetod

Med anledning av den tidsram som har begrénsat oss under uppsatsarbetet har vi valt att
genomfora fallstudier av frimst kvalitativ art. Vi har avgransat oss till ett fenomen inom
marknadsforing som vi har férdjupat oss i genom relevanta teorier och empiriska studier. Vi
har genomfort en empirisk fallstudie av varumérket Acne dér flaggskeppsbutiken 1 Goteborg
och outletbutiken pd Freeport legat till grund for undersdkningen. Var fallstudie har varit en
av de informationskillor vi anvint oss av for att belysa fenomenet, dir teorier,
standardiserade- samt kvalitativa intervjuer har utgjort andra bidrag.

2.5. Datainsamlingsmetod

Vid datainsamling finns ett antal metoder som berdr frigetekniker. Intervjuer &r vanligt
forekommande inom samhillsvetenskapen. Olika typer av frigetekniker som forekommer ar
informantintervjun, den Oppna intervjun, den delvis strukturerade intervjun samt den
standardiserade intervjun (Andersen 1998, s. 161-163).

Informantintervjun tillimpas i de fall da forskaren sjélv inte kan utféra egna observationer
utan behdver en representant med specialistkunskap inom omradet. Denna metod dr av
kvalitativ karaktér eftersom det ges mdjlighet att erhdlla ett djupt perspektiv pa fenomenet
(Andersen 1998, s. 161).



Den 6ppna intervjun bendmns dven den kvalitativa forskningsintervjun. Intervjun syftar till att
erhalla kunskap om beteenden hos en person for att kunna forstd intervjupersonens livsvérld.
Detta gors genom att registrera allt som sdgs vid intervjutillféllet, ofta genom inspelning med
en bandspelare. Ett noggrant referat fungerar direfter som underlag for den senare
textanalysen (Andersen 1998, s. 161-162).

Den delvis strukturerade intervjun liknar informantintervjun, med skillnaden att forskaren
redan innan intervjutillfillet har en djupare grundkunskap om dmnesomrddet som skall
behandlas. Trots att man har kunskap sedan tidigare soker forskaren aktivt efter ny
information och nya perspektiv. Denna typ av intervju bendmns just delvis strukturerad da
forskaren inte behdver folja intervjuguiden till punkt och pricka. Dessutom utgér forskaren
ifran anteckningar gjorda under intervjun och sammanstéller referatet utefter detta (Andersen
1998, s. 162).

Vid insamling av verbala svar &r den standardiserade intervjun den vanligaste. Frigorna stélls
hér pd samma sétt till undersdkningspersonerna och i en pa forhand bestdmd ordningsfoljd.
Nér det forekommer fasta svarsalternativ presenteras dessa innan personen besvarar fragan.
Svaren skrivs ned och/eller kryssas i direkt under intervjutillfillet i ett standardiserat
frageformuldr. Da intervjuaren stiller frdgorna ansikte mot ansikte eller over telefon, blir
svarsprocenten och svarsvilligheten hdgre dn vid vanliga enkétundersokningar, dir den
verbala kontakten med intervjupersonen inte forekommer. Sdledes fir intervjuaren mer valida
svar vid undersokningen (Andersen 1998, s. 163).

Val av datainsamlingsmetod

For att besvara var problemformulering har vi bedomt att en kombination av tva intervjutyper
har krivts for att kunna genomftra en tillfredstéllande analys. Vi har valt den delvis
strukturerade- samt den standardiserade intervjun som metod. Detta val har gjorts for att inte
begrdnsa oss till ett perspektiv, utan for att kunna ta del av béade experters,
foretagsrepresentanters och kunders perceptioner.

Vid de delvis strukturerade intervjuerna har en intervjuguide uppréttats, men vi har lamnat
utrymme for nya intressanta infallsvinklar som respondenten har kunnat bidra med, vilket
innebdr att vi inte har f6ljt guiden till punkt och pricka. Vi har ansett denna metod som
lamplig for vart syfte, i synnerhet vad géller de intervjuer som har utforts med experter inom
problemomraddet dd nya kunskapsbidrag har uppkommit under intervjutillfdllet. En
intervjuguide har upprittats for de tre experterna och en annan for representanterna fran
fallforetagets butiker. Samtliga intervjuer har genomforts pd samma vis. Inledningsvis har vi
presenterat oss, var uppsats syfte och problemformulering. Dérefter har respondenten fatt
godkdnna att intervjun spelats in pd mp3-spelare, samt att dennes namn publiceras i
uppsatsen. Under intervjun har anteckningar forts, vilka dérefter har kompletterats efter
genomlyssning av ljudupptagningen.

Vi har anvént oss av den standardiserade intervjun for att fi ett perspektiv som endast har
kunnat erhéllas genom undersdkning pd konsumentniva. Undersokningen har genomforts
utanfor Acnes tva utvalda butiker genom att fragor stillts till kunder som har besokt
butikerna. Merparten av frdgorna har haft fasta svarsalternativ for att underlitta
sammanstéllning och jamforelse. Vissa fragor har varit av mer Oppen karaktdr dir
intervjupersonen sjélv har kunnat formulera sina svar. Anledningen till denna kombination



har varit for att kunna f& mer nyanserade och rittvisande resultat. Samma intervjuguide har
anvints for kunderna till de badda butikerna for att inte vinkla resultatet av undersdkningen.

2.5.1. Urval av respondenter

Vid undersdkning av ett fenomen som en mycket stor grupp individer kommer i kontakt med,
ar det ofta omojligt att undersoka hela populationen. Darfor krévs att man gor ett urval som 1
undersokningen kan representera populationen. Ett sddant urval kan goéras pé tva vis; genom
sannolikhetsurval eller icke-sannolikhetsurval (Johannessen & Tufte 2003, s. 132).

Niér urvalet av respondenter representativt speglar ett tvérsnitt av befolkningen bendmns detta
sannolikhetsurval. Det dr sdledes mdjligt att berdkna sannolikheten for att resultatet fran ett
urval ligger néra resultatet frdn populationen. Vilka personer som skall inga i undersékningen
kan exempelvis viljas ut genom slumpmaissig lottdragning, vilket &r den enklaste formen av
sannolikhetsurvalet. Det finns inga garantier for att denna metod &r representativ, men det dr
mycket sannolikt att det faktiskt &r det. Storleken pa urvalet bor bedomas fran fall till fall,
men vid homogena populationer behovs inte lika stort urval som vid heterogena (Johannessen
& Tufte 2003, s. 134).

Nér urvalet inte grundar sig pd sannolikhet, benimns detta icke-sannolikhetsurval. Denna
metod gér ut pd att forskaren sjdlv bestimmer vilka individer som skall ingd i
undersokningen. Dock finns risker med denna metod, da sannolikheten att urvalet skulle vara
representativt r litet, vilket kan leda till missvisande slutsatser om populationen (Holme &
Solvang 1997, s. 182-183).

Vid urvalet av undersokningsenheter till en intervju finns tva olika typer av personer att
anskaffa kunskap ifrén; respondenten och informanten. En respondent &r delaktig i fenomenet
som studeras, medan en informant kan sdgas vara en erséttningsobservator, som har mycket
kunskap om fenomenet men som stir utanfor det. For att uppna ett nyanserat resultat i en
kvalitativ studie ar det av betydelse att enheterna som undersdks &dr sa olika som mdjligt
(Holme & Solvang 1997, s. 104-105).

Urval av respondenter till studien

Vi har valt att tillimpa icke-sannolikhetsurval vid vara undersokningar. Detta d& vi har
genomfort intervjuer med personer som behdvt besitta specifik kunskap for att ge det djup
som vi har efterstrdvat att uppsatsen skall omfatta i och med dess kvalitativa syfte. Vid
intervjuerna har relevanta representanter fran fallforetaget intervjuats; butikscheferna pad Acne
Studio i Goteborg och Acne outlet pa Freeport samt en person som arbetat i bada butikerna.
Dessa personer har fungerat som respondenter vid intervjutillfillena. Vidare har det
genomforts intervjuer med personer som vi menar dr experter inom omradet som ror
problemformuleringen. Dessa har i egenskap av informanter bidragit till var undersdkning.

Ocksé vid de standardiserade intervjuerna har ett urval av selektiv art gjorts, d& endast de
kunder som varit i ndgon av de tva acnebutikerna har intervjuats. Vid denna undersdkning har
urvalet sdledes varit icke-sannolikhetsbaserat. Samtliga av de kunder som varit pa védg ut ur
butikerna under undersokningstillfillena har tillfrdgats om medverkan. Séledes har vi inte
kunnat paverka vilka av butikernas kunder som skulle ingd i undersdkningen. Urvalet av
respondenter till dessa intervjuer har omfattats av 30 tillfrigade personer i var och en av de
tvd butikerna.



Trots att litteraturen har framhivt att sannolikhetsurvalet dr att foredra for att ge ett
representativt urval, har vi inte ansett denna metod ldmplig for vart problemomrade. Vi har
dmnat undersoka ett specifikt fenomen som har krivt att de som involveras i undersdkningen
har kunskap och tidigare referenser. Det skulle vara svart att tillimpa ett sannolikhetsurval pa
denna grund, vilket ytterligare motiverar var valda urvalsmetod. D4 vi har valt att anvidnda oss
av bdde respondent- och informantintervjuer har en nyanserad bild av situationen kunnat
erhdllas och séledes en mer pélitlig grund till var analys skapats.

2.5.2. Olika typer av data

For att kunna genomfora en undersékning krévs underlag i form av radata. Data kan inhdmtas
antingen frdn primir- eller sekundérkéllor och bendmningen pd dessa kéllor beror pa
forskarens medverkan vid insamlingen (Andersen 1998, s. 150).

Primérdata dr ny information som forskaren genom empirisk undersdkning erhallit och
producerat. Det fOrutsétter att forskaren &r aktiv och att datainsamlingen dr relevant och
anpassad for det problemomride som ska undersokas. Primdrdata dr information som genom
forstahandskéllor samlats in genom exempelvis intervjuer, observationer och enkiter
(Andersen 1998, s. 150-151).

Sekundérdata &r i motsats till primédrdata information som inte ursprungligen ar insamlad till
forskarens pagaende undersokning. Det dr den data som sedan tidigare finns dokumenterad
inom omrddet. Sekunddrdata innebér redan befintlig, extern information som samlats in och
sammanstillts av andra forskare och institutioner (Andersen 1998, s. 150-151).

Val av data till studien

Var uppsats har grundat sig pa bade primér- och sekundérdata. Primérdata har inhdmtats fran
utférda intervjuer med sakkunniga respektive representanter frdn fallforetaget i form av
butikschefer samt en anstdlld, som har erfarenhet fran de bada undersokta butikstyperna.
Resultatet fran de standardiserade intervjuerna med kunder har varit ytterligare en kélla for
primirdata. Primdrkédllornas resultat har séledes representerat vart empiriska material. Vi har
utgatt ifrdn sekundérdata i uppsatsens teoretiska delar och sedan bearbetat datan i analysen,
dér empiri och teori stéllts emot varandra. De teoretiska avsnittens sekundirdata i har samlats
in 1 form av litteratur, artiklar och tidigare dokumenterad forskning.

2.5.3. Former av data

Vid insamling av data finns tvd huvudsakliga tillvigagdngssitt som tillimpas inom
samhillsvetenskaplig forskning; kvalitativ och kvantitativ metod. Metoderna kan anvéndas
var for sig eller integreras med varandra (Andersen 1998, s. 31).

Kvalitativa metoder kinnetecknas av att informationen som inhdmtas kommer frén en
nérliggande killa, vilket medfor att en djup forstaelse kan erhéllas (Holme & Solvang 1997, s.
14). Centralt 1 kvalitativ metod ar att meningsinnehéllet i datan ska forstas utifrn ett samband
med helheten. Kvalitativa data kan samlas in genom djupgéende intervjuer med
nyckelpersoner som innehar kunskap och delaktighet inom problemprocessen. Kunskapssyftet
inom denna metod &r primirt forstaende (Andersen 1998, s. 31).

Kvantitativa metoder kan hérledas till de metoder som anvédnds inom naturvetenskapen dir
statistik, matematik och aritmetiska formler stdr i fokus. En kvantitativ undersdkning
kénnetecknas ofta av tydliga riktlinjer for studiens genomfoérande. Det primdra syftet med
kvantitativ metod &r att faststdlla orsakerna till problemomradet och saledes dr kunskapssyftet



forklarande (Andersen 1998, s. 31). Genom operationalisering, vilket syftar till att dversétta
insamlad data till mitbara enheter, bor sedan resultaten métas (Sjoberg 1999, s. 16).

Former av data i studien

Var uppsats har frimst grundat sig pd kvalitativa metoder, da studiens primira syfte sdtter
forstaelsen i1 centrum. Vi har utfort djupgéende intervjuer med informanter och respondenter
for att skapa ndrhet och insyn i problemkontexten. De standardiserade intervjuer som har
genomforts dr i huvudsak av kvantitativ art. Detta da de har funnits fasta svarsalternativ for
merparten av frdgorna samt da vi har strdvat efter att f4 en bredd snarare dn ett djup i detta
undersokningsmoment. Vért empiriska material har sedan satts i relation till valda teorier och
bakgrundsfakta for att forsoka relatera till och dra generella slutsatser som ror problemet i ett
storre perspektiv.

2.6. Validitet och reliabilitet

Begreppen validitet och reliabilitet dr centrala i forskningssammanhang. Dessa beskriver hur
palitlig och giltig informationen i exempelvis en uppsats ér. Det kridvs en noggrannhet samt ett
kritiskt forhdllningssdtt for att validitet och reliabilitet skall bli tillfredstéllande. For att
relevant information skall pdvisas &r en diskussion kring begreppen kopplade till studien ett
krav (Holme & Solvang 1997, s. 163).

Eftersom data inte dr verkligheten utan en representation av den, &r det av vikt att stélla sig
fragan hur relevant denna representation faktiskt dr. Validiteten visar hur stor giltighet och
relevans informationen har. For att sdkerstélla validiteten krivs att det tillimpade teoretiska
materialet stodjer det empiriska materialet, och tviartom. Giltigheten dr saledes beroende av
vad det dr som maéts och om frigestillningen stddjer detta (Holme & Solvang 1997, s. 167).

Reliabiliteten 1 en uppsats méter palitligheten, det vill sdga hur tillforlitlig informationen ér.
En hog reliabilitet uppnds om flera oberoende métningar av ett fenomen ger ett likvardigt
resultat. Dessutom avgors tillforlitligheten av hur utférandet av métningarna gér till och hur
noggrant bearbetningen av informationen gors (Holme & Solvang 1997, s. 163). For en hog
reliabilitet krdvs att resultaten inte paverkas av tillfélligheter i stor utstrackning. Méatningarnas
sdkerhet och exakthet paverkar saledes datans palitlighet (Andersen 1998, s. 85).

Validitet och reliabilitet i studien

Den teoretiska referensramen har baserats pa aktuella vetenskapliga artiklar och litteratur av
inom omradet erkidnda forfattare vilket forstirker giltigheten i uppsatsen. Vi har anvint oss av
en rad olika litterdra kéllor, vilket ger olika infallsvinklar pd det insamlade teoretiska
materialet.

I den konsumentundersdkning som har genomforts har 60 personer ingatt, vilket kan ses som
en liten grupp for att kunna representera hela malgruppen. Detta kan péverka reliabiliteten 1
den del av den empiriska undersdkningen som ror kundperspektivet. Begridnsningen har gjorts
dé tva andra empiriska perspektiv har studerats, vilka vi anser gor uppsatsen mer valid 4n om
enbart ett perspektiv hade valts. Personerna som har intervjuats ér i hog grad relevanta for att
bidra med olika aspekter till analysen och vi anser dem vara representativa dd de é&r
sakkunniga inom problemomradet, eller representerar det valda fallforetaget. De valda
intervjumetoderna anser vi ha stor relevans for uppsatsens kunskapssyfte. Under de delvis
strukturerade intervjuerna med informanter och respondenter har dessa bidragit med vérdefull
kunskap, vilket inte hade varit mojligt med en metod dér intervjuguiden hade f6ljts till punkt
och pricka.
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2.7. Kéllkritik

Artiklarna som valts har vi noga utvérderat vad géller aktualitet samt innehéll och majoriteten
definieras som vetenskapliga. De har fétt komplettera och forstdrka nér litteraturen inte har
kunnat bidra med den specifika kunskap som har fordrats. De marknadsforingsteorier vi har
valt att applicera i vir uppsats dr skrivna av erkénda forfattare inom omrédet vilket medfor att
vi bedomt dem som tillforlitliga kéllor.

I vissa fall har vi haft svarigheter att hitta referenser da det finns knapphéndig forskning inom
omrédet. Sa &r fallet i avsnittet om outlet pad den svenska marknaden. I stéllet har vi i storre
utstrackning fatt utgd ifran vetenskapliga artiklar som behandlar outlet utifran ett amerikanskt
och brittiskt perspektiv. Vi tror dock inte att detta paverkar relevansen i uppsatsen nimnvirt,
da vi genomfort egna empiriska undersékningar pa den svenska marknaden for att besvara var
problemformulering. Var empiriska undersokning har skett utifrén tre olika perspektiv for att
uppnd en nyanserad bild och for att kunna analysera vara resultat ur olika synvinklar. Ett av
perspektiven har varit kundperspektivet dér vi intervjuat personer utanfor tvd valda butiker.
Det har varit samma fragor som blivit stéllda till alla kunder, vilket mgjliggér en jamforelse
av olika svar. En problematik med att intervjua personer med standardiserade underlag kan
vara att svarsmojligheterna begrénsas vid fasta svarsalternativ. Detta kan péaverka resultatets
giltighet.

Vad giller vart andra perspektiv som vi valt att bendmna fallforetagsperspektivet har tre
personer intervjuats; tvd av dessa har varit butikchefer i de olika butikerna och en tredje har
arbetat i bada undersokta butiksformaten. Samma intervjuguide har anvénts till samtliga
personer. Tvd av intervjuerna har genomforts enligt delvis strukturerad metod med
ljudinspelning, medan den tredje har genomforts via telefon pd grund av intervjupersonens
tidsbrist. Detta kan péverka resultatet da vi inte kunnat styra denna intervju pad samma sétt
samt gdtt miste om den personliga kontakten.

For att fa en fordjupad kunskap har vi dven valt att intervjua experter. Samtliga intervjuer har
dgt rum ansikte mot ansikte enligt den delvis strukturerade intervjumetoden med
ljudinspelning som stdd. Aven hiir har samma intervjuunderlag anvints for att kunna jimfora
och analysera de olika personernas svar. Vara intervjuguider har inte omarbetats under
processens géng, men vissa frigor har fatt preciseras och fortydligas under intervjuerna.
Négra av fragorna 1 intervjuguiden var relativt lika, vilket kunde upplevas som upprepning av
samma frdga. Det har dock inte varit nidgot negativt for var unders6kningsprocess, utan
snarare underléttat for oss. Detta dd vi fick in tydligare svar frdn informanterna och deras
uppfattning visade sig mer distinkt da en upprepning av liknande svar forekom.

2.8. Disposition

Kapitel 1: Inledning
1 kapitlet presenteras dmnet som skall behandlas, vilka forutsdttningar som foreligger samt den
problematisering som ligger till grund for syftet.

Kapitel 2: Metod
Kapitlet behandlar relevanta metoder och férhdllningssdtt for en studie. Vidare motiveras valen

av forskningsmetod for uppsatsen och vdr forhallning till dessa.

Kapitel 3: Teoretisk referensram
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Kapitlet inleds med en redogérelse for outlet- och modemarknaden och syftar till att ge ldsaren
en teoretisk introduktion till dmnet. Vidare féljer de teorier som dr tillimpbara for
problemformuleringen.

Kapitel 4: Empiri
1 kapitlet presenteras de utférda undersokningarna, tillvigagdangssdtt och de personer som har
intervjuats. Samtliga intervjuguider och sammanstdllningar dterges i bilagor.

Kapitel 5: Analys
I analyskapitlet kopplas valda teorier ihop med det empiriska materialet for att kunna utreda
problematiseringen.

Kapitel 6: Slutsatser
Kapitlet syftar till att med utgangspunkt i problemformuleringen dra slutsatser utifran tidigare

genomforda analys.

Kapitel 7: Avslutande diskussion
Hdr diskuteras de dragna slutsatserna samt forslag pad vidare forskning.

1



3. Teoretisk referensram

Kapitlet inleds med en introducerande teoretisk del, som syftar till att underlditta och ge
ldsaren forforstaelse for uppsatsens dmne. Hdr beskrivs outletfenomenets bakgrund och
utveckling samt modemarknaden. Vidare presenteras produktlivscykeln samt varumdrket och
dess funktioner, vilket dr en introduktion till de for analysen mer tillimpbara teorierna. Dessa
utgoérs av Brand Equity, Positionering samt Marknadsforingsmixen. Den teoretiska
referensramen grundar sig i tidigare forskning fran litteratur och vetenskapliga artiklar som
dr av relevans for uppsatsens syfte.

3.1. Outlet

3.1.1. Historik och utveckling

Outlet som format har sitt ursprung i USA 1 bdrjan av 1900-talet, d& fabrikanter borjade sélja
defekta produkter till sina arbetare i anslutning till fabrikerna. Liknande fenomen har ocksé
kunnat spéras i Storbritannien vid samma tid, men litteraturen betonar 4ndd USA som det land
dér outletkonceptet foddes (Jones 2007, s. 39). Forsdljningsformatet uppstod siledes som en
form av avlastningskanal, dér kladtillverkare kunde sélja av de produkter som forblivit osalda
till f61jd av bland annat dverproduktion och instéllda bestéllningar. Outleten hade funktionen
av en enkel forsdljningsplats med ansprikslos interiér och utrustning, utan fokus pd produkt-
och varumirkespresentation (Jones, Whitehead & Hillier 1997, s. 344).

Det forsta fabriksoutletcentret 6ppnades 1970 i Reading, Pennsylvania (Jones, Whitehead &
Hillier 1997, s. 112). Pa 1980-90-talet blev detta ett av de mest vixande koncepten pa den
amerikanska detaljistmarknaden (Fernie J. & Fernie S. 1. 1997, s. 342). Drivkraften till
utvecklingen var insikten om de vinster som kunde genereras genom att silja osalda produkter
pa en andrahandsmarknad. Outlets blev saledes en viktig del av foretags och tillverkares
distributionsstrategier (Jones 2007, s. 39). Det forsta planlagda outletcentret med forutbestamt
utbud Oppnades 1979 i USA. Formatet hade vid denna tid moderniserats och gjorts mer
attraktiv for kunden; centren byggdes ut och restauranger och fritidsfaciliteter integrerades 1
verksamheten. Outleten hade nu utvecklats frdn att vara en avyttringsplats for osélda
produkter till en sofistikerad affdrsplats. Outletbyarna fungerade ocksé som “forsoksplatser”
dér provkollektioner kunde testas genom forsédljning vilket resulterade i att direkt feedback
fran kunder kunde erhallas (Fernie J. & Fernie S. 1. 1997, s. 344).

I slutet av 1990-talet hade den amerikanska outletmarknaden natt en méttnadsfas vilket ledde
till att investerare letade efter nya marknader att etablera sitt format pa. Den brittiska
marknaden blev en ny potentiell marknad och en inkdrsport till Europa. I dag ér den brittiska
marknaden den storsta outletmarknaden i Europa (Jones 2007, s. 39). Man kan urskilja fyra
huvudsakliga anledningar till 6kad outletetablering pa den Europeiska marknaden: forséljning
av rabatterade produkter, reduktion av foretags totalkostnad, utveckling av flexibla system for
lageromsittning samt att uppnd varumirkespromotion. Outletbutikens roll har fordndrats
mycket under de senaste dren. Butikerna dr idag inte langre utformade som lagprisformat utan
anvinds ocksd som reklamkanaler for manga varumidrken pd den europeiska marknaden
(Joshi 2003 se Shergill & Chen 2008 s. 79).
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3.1.2. Outletkonceptet

En faktor som karaktériserar outletbyar dr deras fran stadskérnan externa lokalisering. Denna
lyfts fram som nagot viktigt for att inte fullprishandeln i nérliggande city ska paverkas (Jones
2007, s. 42). En annan orsak till att outlets ofta har en extern lokalisering dr de liga
intrddeskostnaderna. Lag kostnad och 14g affarsmissig risk &r centrala faktorer for att outlet
som affarsidé ska kunna genomforas; att sélja mérkesvaror till reducerat pris (Jones 2007, s.
41). En jimforande unders6kning mellan ordinarie butik och outletbutik visade att priset for
produkter av samma kvalitet hade ett genomsnittspris som var 31 % hogre i1 ordinarie butik
jamfort med outletbutik (Fowler & Clodfelter 2001, s. 57).

En annan faktor som analyserats mycket inom litteraturen dr vikten av rdtt urval och
erbjudanden i outletbyarna. Sammanséttningen &r viktig ur frimst tvd synpunkter. Det redan
existerande utbudet kan locka till sig fler potentiella attraktiva detaljister, som kan bidra till en
forbattrad helhetsupplevelse av outletbyn. Om ritt utbud kan erbjudas resulterar detta ocksa 1
en storre tillstromning av kunder. En av nyckelfaktorerna ar att kunna erbjuda en balanserad
variation av detaljister, s& att kunder kan utfora ett flertal olika sorters inkdp under samma
vistelse. Tanken dr att konsumenten ska kunna stanna en hel dag och darfor kravs ett
genomtédnkt utbud som attraherar en bred kundkrets (Jones 2007, s. 41).

Outlet har idag blivit en viktig distributionskanal som manga detaljister integrerar i sina
varufloden (Jones 2007, s. 41). Fordelarna for detaljister att bedriva en outletforséljning dr en
okad kontroll dver sin virdekedja och sin varumidrkesimage, frigérandet av kapital det vill
sdga lagerhdllna produkter samt 0kade totala intdkter (Fernie 1996, Norris 1999 se Jones
2007, s. 41). En outletetablering mojliggor tillgdngen till ett annat mer priskénsligt
kundsegment, som detaljisterna inte kan tillgodogdra sig genom sin ordinarie handel. Trots att
det finns manga fordelar med formatet dr en av riskerna med outletkonceptet den snabba
utvecklingen som 1 ménga fall resulterat i sofistikerade butiker med genomtinkt
butiksinterior. I vissa outletbutiker &r likheterna med ordinarie handel idag stora, vilket enligt
ménga forskare bidragit till en direkt konkurrens mellan de olika forsdljningskanalerna
(Fowler & Clodfelter 2001, s. 57). En nyligen genomford undersdkning visar pd en 6kning av
antalet kunder som viéljer att handla sina varumaérken i outletbutiker i stillet for att fortsétta
gora sina inkOp 1 ordinarie handel (Shergill & Chen 2008, s. 77).

3.1.3. Outlet pa den svenska marknaden

Ser man till den svenska marknaden &r outlets ett relativt nytt fenomen. I mitten av 1990-talet
Oppnads en outlet i Barkaby som var det forsta forumet som foljde konceptet att erbjuda
klader som sorterats ut frén ordinarie butiker, till mycket reducerade priser. Det finns idag tvé
renodlade outletbyar i Sverige; Freeport Designer Outlet Village (www.freeport.se) samt
Stockholm Quality Outlet Barkaby (www.qualityoutlet.com). Dessa ligger, precis som sina
amerikanska foregangare, en bit utanfor staden. Outletbyarna fungerar som butikscentrum dir
olika varumirkesleverantorer hyr affarslokaler. Foretaget som hyr ut lokalerna har makten att
besluta om vilka som far etablera sig dir, vilket medfor att uthyraren strategiskt kan planera
butiksutbudet for att attrahera kunder (www.hd.se).

I en outletbutik dr kunden garanterad ett ldgre pris dn i de ordinarie mérkesbutikerna.
Konsumenten kan &ven vara forsikrad om att enbart finna varumirkesdetaljistens egna
produkter. Dock kan man inte veta i férhand vilka produkter som erbjuds i butiken, d& utbudet
utgérs av overskott, osdlda varor eller kollektionsprover av olika slag, samt att sortimentet
varierar fran dag till dag. De allra nyaste kollektionerna aterfinns inte hir. Detta medfor att
kunden som besoker butiken kan antas ha som mal att hitta markeskldder och inte en specifik
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produkt (www.hd.se).

Fredrik Koltenjahn pd HUI (Handelns utredningsinstitut) menar att det finns en trend inom
dagens detaljhandel att kedjebutiker har fatt en ny syn pé realisationer. Denna innebér att allt
fler detaljister minskar antalet reor med anledning av minskad 16nsamhet och for att istéllet
kunna erbjuda nyheter i butikerna i storsta utstrickning. Ett resultat av detta kan bli en tillvaxt
for outletbutiker i Sverige, som fungerar som ett alternativ till de stora utforséljningarna i
ordinarie butiker (www.hd.se).

3.2. Modemarknaden

Marknaden pa vilken konfektionsforetag idag befinner sig dr global och hart konkurrensutsatt.
Kldder med hog modegrad tillhor den kategori av produkter som bendmns innovativa, vilka
relativt snabbt blir inaktuella (Christopher et al. 2006, s. 278). Modemarknaden kédnnetecknas
av korta produktlivscykler, hog ombytlighet, 1&g forutsdgbarhet och en hog grad av
impulsinkdp. Dessa faktorer stéller krav pd modeforetagen att optimera flodet i sin virdekedja
med effektiva logistiklosningar for att kunna svara pd marknadens efterfragan (Christopher et
al. 2004, s. 367). Modeindustrin &r i stor utstrickning antingen produkt- eller designfokuserad
beroende pa varumérkets positionering pa marknaden. Modevarumédrken baserar ofta sina
marknads- och prisbeslut pd sin differentiering, det vill sdga produktens unika erbjudande
(Jackson & Shaw 20009, s. 3-4).

Modemarknaden utgdrs idag av komplexa och Oppna system. Marknadens efterfrigan kan
saledes inte forutses med hjilp av prognoser, utan foretagen maste arbeta med att sa fort som
mojligt svara pa kundernas rédande efterfrigan (Christopher et al. 2004, s. 367). Pa
modemarknaden har tiden déarfor blivit ett allt mer betydelsefullt konkurrensmedel for att
kunna moéta marknadens efterfrdgan. Korta ledtider dr séledes en vérdefull variabel for att
lyckas konkurrera och verka som en framgéngsrik aktor (Christopher et al. 2006, s. 280). Idag
kdper manga modeforetag in sina produkter frin ldgkostnadsldnder, med ett stort geografiskt
avstdnd frdn dess konsumentmarknad. De geografiska avstanden oOkar foretagens ledtider;
bade den tid det tar att frakta varorna och tiden for de olika interna procedurerna i
virdekedjan (Christopher et al. 2004, s. 368).

3.3. Produktlivscykeln

Produktlivscykeln dr en modell som beskriver de fyra faserna en produkt gar igenom under
den tidscykel som kan sdgas vara dess levnadsperiod. De fyra stadierna; introduktion, tillvdxt,
mognad och nedgang, foljer en forséljnings- och vinstkurva, som figur 3.1 visar. Vid
introduktionsfasen krédvs stora investeringar, vilket medfor en mycket begransad eller icke-
existerande vinst, som i de flesta fall forst kan genereras i tillvaxtfasen dir forséljningskurvan
ar starkt uppatgaende. I mognadsfasen nar bade forsdljning och vinst sin topp och blir dérefter
neratgdende till foljd av en méttad marknad och hoga forséljningskostnader. Nedgéngsfasen
kdnnetecknas av en kraftig forsdljningsminskning och att vinsten nar en nollpunkt. Hur lang
tid det tar for en produkt att g igenom de olika faserna i livscykeln beror till stor del pa
produktens typ och karaktdr (Rosenbloom 1999, s. 321).
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Figur 3.1. Produktlivscykeln (Fritt efter Rosenbloom 1999, s. 322).

Precis som andra typer av produkter, har en modevara en begrinsad livslangd. Vissa typer av
plagg, sdsom denimjeans, har en livscykel som kan vara dver flera decennier, medan klidder
med hog modegrad i vissa fall kan ha en livslingd péd enbart nagra veckor. Modeindustrin har
antagligen den stOrsta variationen av produktlivscykler, pd grund av snabba trendvixlingar.
Oavsett vilken typ av produkt det handlar om méste modeforetaget vara medvetet om
livsldngden pé produkterna i sitt sortiment. Vésentligt dr att det kan faststdlla tidpunkten for
den optimala forsdljningen samt nir produkten ir i nedgdngsfasen dé prisnedséttningar och
lagerminskning behdver goras (Jackson & Shaw 2009, s. 107).

En modeprodukts livscykel kan definieras som tiden fran det att produkten introduceras i
butik tills dess att priset séitts ned. Modedetaljisterna stravar efter att f4 in nya produkter till
butik sa ofta som mojligt. Detta da livscykeln for en produkt &dr i genomsnitt sex veckor, men
kan vara sa kort som endast tre veckor (Masson et al. 2007, s. 239). De korta
produktlivscyklerna och den svarforutsdgbara efterfrigan medfor att prognoser blir mycket
osdkra pd modemarknaden. Foretagen kan sdledes inte vara sikra pd att verkligen kunna
forutse framtida forséljning av en vara, utan bor istéllet for prognoser fokusera pd reducering
av sina ledtider. Genom att korta ledtiderna minskar dven felmarginalen for prognoserna.
Figur 3.2 illustrerar betydelsen av att fa ut varorna till marknaden i rétt tid. Risken for
minskade vinster pd grund av hog lagerhdllning och inkurans dr stor om foretaget inte snabbt
svarar pa marknadens identifierade behov (Christopher et al. 2004, s. 368-369).

Market

Sales Late Entrant

Obsolescent
Stock

Time

« Less time to make profit
« Higher risk of obsolescence

Figur 3.2. Shorter life-cycles making timing crucial (Christopher et al. 2004, s. 368).

3.4. Vad ar ett varumérke?

Begreppet varumirke kan 1 sin enklaste form definieras som en igenkdnnbar identitet, namn,
logotyp eller symbol som fungerar som en kommunikationslink mellan foretag och
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konsument (Jackson & Shaw 2009, s. 245). Varumérkets priméra syfte r att sarskilja sig fran
ovriga aktorer pd marknaden och att kommunicera dess innebord for att paverka kundernas
kopbeteende. Ser man till dess betydelse pa modemarknaden vill minga kunder genom

anvindning av ett varumérkes produkter ofta bli associerade till just det varumarket (Jackson
& Shaw 2009, s. 270).

Varumirket innehar inte de fysiska begridnsningar som en produkt har. Detta d& en fysisk
produkt kan bli omodern, utsliten och ga sonder, medan virden som forknippas med
varumairket stindigt kan revideras och omskapas. P4 sd vis kan man sdga att varumairket lever
ett eget liv separat frdn produkterna som det foretrader (Jackson & Shaw 2009, s. 247).

A product is something that is made in a factory; a brand is something that is bought by a
customer. A product can be copies by a competitor; a brand is unique. A product can be
quickly outdated; a successful brand is timeless.”

(Stephen King, WPP Group, London se Aaker 1991, s. 1)

Varumirkets namn dr oftast den viktigaste delen av varumérket, d& det dr detta som kunden
associerar till. Eftersom namnet kan ségas ha 14ng héllbarhet, kan det generera vinst och skapa
goodwill for foretaget (Jackson & Shaw 2009, s. 249). Varumirkets image &r en kunds
mentala bild eller kinslor forknippade till ett visst varumérke. Alla upplevelser som en kund
har av ett varumirke pdverkar perceptionerna till det. Det dr dérfor av stor vikt for
modeforetag att positionera sig genom att ldnka olika vérden till sitt varumaérke, for att pa sa
vis differentiera sig frdn sina konkurrenter och samtidigt skapa en Onskvédrd image. Att
forsoka fordndra en redan existerande image av ett varumirke dr en lang process och kriver
att alla verktyg i marknadsforingsmixen fokuseras for att en fordndring skall kunna ske
(Jackson & Shaw 20009, s. 258).

3.5. Varumarkets funktioner

Nedan sammanfattas de funktioner som varuméirke har sett ur varuméirkesinnehavarens
respektive konsumentens perspektiv (Melin 1997, s. 38-39).

Varumirkesinnehavarens perspektiv: Konsumentens perspektiv:
*  Varumirke som informationsbérare *  Varumirket som informationskilla
* Varumirket som identitetsbérare *  Varumirket som katalysator
*  Varumirket som positioneringsinstrument *  Varumirket som garant
*  Varumirket som konkurrensmedel *  Varumirket som riskreducerare
*  Varumirket som tillvixtgenerator *  Varumirket som imageskapare

Ur foretagets synvinkel har varumirket foljande huvudsakliga funktioner. Varumirket
fungerar som en informationsbdrare genom att faktorer som ror pris, kvalitet och innehall
som foretagets produkter innehar signaleras genom maérket. Det bar pd s vis pé information
om produkternas egenskaper som &r av funktionell art. Den identitet som olika
mérkesprodukter har bérs och formedlas av varumirket. Identiteten utgérs av namnen pa
produkterna, dess ursprung och bakgrund samt marknadsforingsmaéssig art och innehéll. Ur
foretagets perspektiv har varumirket dven en funktion av att fungera som verktyg for
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positionering. Detta genom att utifran olika mélgruppers behov anpassa varumérkets budskap
och sdledes produkternas position pa olika marknader. Varumérket fungerar som ett
konkurrensmedel genom att foretaget kan kommunicera genom det till sin mélgrupp. Denna
funktion dr en av de mest vésentliga da det tilldter en direkt kommunikation till kunderna,
utan att behova gé via detaljisten. Ett starkt varumérke resulterar ddrmed i en stark position
och underléttar vid forhandling och liknande i distributionskedjan. Ett starkt varumirke kan
dven generera tillvixt for foretaget genom att det ger en kundbas som &r mirkeslojal. Genom
att std for ndgot unikt som ger konsumenterna mervérde kan markesinnehavaren utnyttja och
bearbeta varumirket s att det stérks och genererar ytterligare vinster, bade pa existerande och
nya marknader (Melin 1997, s. 38-39).

Varumirkets funktion av informationsbérare for foretaget medfor att det ur konsumenternas
perspektiv fungerar som en informationskdlla. Kunderna kan fa information om produkternas
pris, kvalitet och funktion, vilket underléttar for dem att orientera sig i varumirkesutbudet.
Sdledes fungerar varumérket som en referenspunkt for konsumenterna. Denna funktion &r
starkt kopplad till den katalysator som varumérket har form av att vara. Detta d& mérket kan
fungera som ett hjidlpande redskap for kunderna vid kdpbeslutsprocessen samt att underlitta
valsituationen vid aterkop. Varumérket fungerar dven som en garant for produkternas
kvalitet. Kunden forvéntar sig ofta att kvalitetsnivdn skall vara konstant pd varumérkets
produkter. En jimn eller forbattrad kvalitetsniva resulterar 1 en tillfredstélld kund och 6kad
potential for mérkeslojala konsumenter. Den garant som varumérket dr, bidrar dven till en
reducering av risk vid inkdp av exempelvis dyrare produkter. Kundens upplevda risk minskas
genom att vidlja ett vélkdnt médrke. D4 varumadrket fungerar som en identitetsbdrare och
informationskédlla medfor att det har en symbolisk betydelse for kunderna, vilket har stor
betydelse for varumérkes image. Vid inkdp av exklusiva mérkesvaror spelar denna image stor
roll, d& varumérket kan fungera som sjilvforverkligande for kunden (Melin 1997, s. 40-41).

3.6. Brand Equity

Begreppet Brand Equity syftar till den uppséttning tillgdngar kopplade till ett varumérkes
namn eller symbol som skapar vérde for en produkt eller tjdnst, for foretaget och/eller dess
kunder (Aaker 1996, s. 7-8). Brand Equity kan oversittas till varumdrkeskapital som ett
samlat begrepp for varumérkets tillgdngar. Varumirkeskapitalet har inte ndgon direkt
ekonomisk mening, utan representerar det kapital som varumirket foretrdder. Dessa betraktas
som virdeskapande for konsumenterna och saledes ocksa for foretaget (Melin 2001, s. 45).
Varumirkeskapitalets tillgangar kan hjidlpa kunderna att tyda, behandla och lagra en stor
méngd information om ett mérke eller en produkt. Kapitalets olika komponenter 6kar eller
minskar konsumenternas upplevda virden och paverkar séledes deras kdpbeslut. Hur ett inkdp
uppfattas har stor betydelse for hur kvaliteten upplevs och hur kunden associerar varumarket.
Kundernas upplevda virde skapar dven virde for foretaget, da det genererar kassaflode. De
fyra huvudkategorier av tillgdngar som ingdr 1 Dbegreppet Brand Equity ar
varumdrkeskdnnedom, varumdrkeslojalitet, kundupplevd kvalitet samt
varumdrkesassociationer (Aaker 1991, s. 16), vilket illustreras i figur 3.3. Det finns
ytterligare en kategori; andra juridiska varumdrkestillgangar (Aaker 1991, s. 16), som vi valt
att utesluta i véar redogorelse dd denna inte behandlas i analysen.
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Figur 3.3. Varumdrkeskapitalets delar (Fritt efter Aaker 1991, s. 17).

3.6.1. Varumarkeskannedom

Den potentiella kundens forméga att kdnna igen eller erinra sig om att ett varumérke

representerar en specifik produktkategori, benimns varumirkeskdnnedom (Aaker 1991, s.

61). Det dr av stor vikt att marknaden faktiskt kdnner till att varumarket finns, eller har

kunskap om vad det stir for. Detta d4 kunder tenderar att vélja bland de varumérken de har

kdnnedom om, framfor de som &r okénda for dem. Séledes paverkas kdpbeslutsprocessen, da

varumidrkeskdnnedom Okar chanserna for att kunderna ska vidlja att kdpa den kdnda

mérkesprodukten. Vetskapen om att ett varumérke finns &r grundliggande for att kunna styra

kundernas attityder gentemot det (Apéria & Back 2004, s. 45). Kédnnedom i detta avseende

syftar till styrkan av varumirkets nirvaro i kundernas minne, vilken kan delas in i fyra

kategorier (Aaker 1996, s. 10-11):

1. Recognition: Kunden kommer ihdg att varumairket tidigare har exponerats for denne.

2. Recall: Kunden tinker pa varumérket nér en produktkategori nimns.

3. Top of mind: Varumirket &r det forsta kunden kommer att tinka pa nir en
produktkategori ndmns.

4. Dominant: Det enda varumérket kunden kommer att tinka pa ndr en produktkategori
namns.

Det krdvs ofta en bred forsdljningsbas for att lyckas skapa varumirkeskdnnedom pa

marknaden. Dessutom bor foretaget verka i flera kanaler for att f4 den uppmairksamhet som

krévs for att kdinnedomen som tillgdng for varumérket skall skapa vérde (Aaker 1996, s. 16).

3.6.2. Varumarkeslojalitet

Denna del av varumidrkeskapitalet dr i flera avseenden kdrnan av tillgdngarna.
Mirkeslojaliteten kan ses som ett méatt kundernas hiangivenhet gentemot ett varumirke och
fungerar saledes som en konkurrensfordel for foretaget da en lojal kund i stor utstrickning
véljer foretagets produkter framfor andras (Aaker 1991, s. 39). Ur konkurrenssynpunkt &r
déarfor varumaérkeslojaliteten vésentlig, dd@ konkurrenterna gédrna inte Odslar resurser pd att
vinna kunder som &r lojala ett annat varumirke (Apéria 2001, s. 45). Lojala kunder kan
forviantas konsumera mérkesprodukterna och diarmed kan foretagets framtida vinst indikeras
(Aaker 1996, s. 21). De kunder som &r mirkeslojala stdr for en stor del av varumérkets
lonsambhet, vilket visar vikten av att vdrda relationen med dessa kunder och ta reda pd varfor
illojala konsumenter har blivit just illojala. Fordelarna med varumaérkeslojalitet &r att foretaget
kan reducera sina marknadsforingskostnader, att kunna generera nya kunder samt att en
hévstangseffekt gentemot handeln mojliggors (Apéria 2001, s. 45). En forutsittning for att
varumairkeslojalitet skall uppsta dr att kunden tidigare har konsumerat varumairket pad nagot
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vis, vilket inte de Gvriga dimensionerna i varumérkeskapitalet kriver. Dock péverkar och
paverkas lojaliteten av de ovriga delarna i flera avseenden; exempelvis kan kundens upplevda
kvalitet ha stor inverkan pa om denne blir lojal varumairket eller inte (Aaker 1991, s. 42).

3.6.3. Kundupplevd kvalitet

Kundens upplevelse av den vergripande kvaliteten pd en produkt eller tjinst med hinsyn till
dess avsedda syfte utgér den tredje delen i varumérkeskapitalet. Med tanke pd kundernas
olika personliga behov och preferenser blir deras upplevelser av kvalitet subjektiva och svara
att faststélla. I stor utstrdckning beror den upplevda kvaliteten péd vilka forvéntningar och
attityder kunden har. En kund kan bli tillfredstélld av ett kop da kvaliteten Gverstiger
forvantningarna, eller fa en positiv attityd gentemot ett varumérke om priset dr lagt trots att
produktkvaliteten dr undermélig (Aaker 1991, s. 85-86).

De olika dimensionerna som péverkar kundens upplevda kvalitet delas in i produkt- samt
servicekvalitet. Till produktkvaliteten hor prestationer, tillbehor, Gverensstimmelse med
specifikation, héllbarhet, tillforlitlighet, passform och finish. Servicekvaliteten syftar till
upplevelsen av de tjinster som uppkommer fore, under och efter kop och kan handla om
sédljpersonalens kunskap, kompetens och ansvar (Aaker 1991, s. 91). Sett ur ett langt
perspektiv dr kundernas upplevelse av kvalitet den viktigaste faktorn i genererandet av
foretagets vinst, d4 den har visat sig ha storre effekt pd foretagets vinst @n vad dess
marknadsandel har. For att aterkop skall uppsta, krivs att kundens upplevelse av kvaliteten ar
positiv och om det &r realiteten har man en lojal kund. Den kundupplevda kvaliteten beror
forutom pd produktens fysiska kvalitet dven pd externa faktorer som pris, reklam och
varumdrket i sig (Apéria 2001, s. 52).

3.6.4. Varumarkesassociationer

Nér konsumenterna forknippar nagot med foretaget och dess varumérke, genom att det lankas
1 deras minne, uppstdr en association. Associationerna kan skapa fortroende och vérde och
dérigenom paverka att kunden beslutar sig for att kopa varumarket. P4 sd vis utgdr de grunden
for inkopsbeslutet och varumaérkeslojaliteten. De kan skapa vérde for bade foretaget och
kunden genom att fungera som ett hjdlpmedel for att formedla information, differentiera
maérket, skapa en anledning till kdp, framkalla positiva attityder samt fungera som bas vid
varumirkesutvidgning. Ju mer varumirket exponeras for kunden, desto starkare blir dess
associationer (Aaker 1991, s. 119-111).

Varumérkesassociationer drivs av varumirkets identitet, det vill sdga vad foretaget vill att det
skall sta for 1 kundernas sinne. Marknaden kan associera ett varumérke med en kidnd person,
produktattribut eller en specifik symbol, beroende pd vad identiteten innefattas av (Aaker
1996, s. 25). Ett varumérkes image dr en uppsittning av associationer som kunderna skapar.
Denna image representerar kundernas upplevelser av mirket, vilket gor att det inte
nddvindigtvis behdver spegla varumaérkets identitet. Darfor ar det av stor vikt att positionera
sitt varumairke, s att foretaget sdnder ut signaler till marknaden om vad de vill att varumérket
star for (Aaker 1991, s. 109-110).

3.7. Positionering

Syftet med positionering ar att sdrskilja varumérket for att uppnd konkurrensfordelar och ge
kunderna en anledning att kdpa dess produkter. Positionering handlar om att finna rétt
position i mélgruppens sinne, sa att den associerar produkten pd ett for foretagets onskvirt vis.
Varumérkespositionering kan definerieras som foljer: “act of designing the company’s offer
and image so that it occupies a distinct and valued place in the target customer’s mind.”
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(Keller, Apéria & Georgson, 2008, s. 94-95). Det priméra malet for alla foretag ar att utveckla
strategiskt hallbara konkurrensfordelar for att sidkra sin ldngsiktiga fortlevnad. Det finns tre
grundldggande strategier for att inta position pd marknaden: att vara kostnadsoverldgsen
genom att halla ett 14gt pris pé sina produkter, att skilja produkten fran konkurrenterna genom
differentiering samt att fokusera pa att arbeta mot en smal definierad marknad (Porter 1980 se
van Weele 2005, s. 141). For att kunna positionera sig pé ett framgéngsrikt sitt krdvs att man
har en vildefinierad malgrupp, har faststillt sina konkurrenter samt dr medveten om de
likheter och de skillnader det egna varumérket har gentemot sina konkurrenter (Keller, Apéria
& Georgson, 2008, s. 95).

Konsten att positionera sig pa onskvért sdtt i modebranschen dir behov och efterfragan
standigt dndras dr komplext. Modemarknaden préiglas av stindiga sortimentsuppdateringar
och krav stills ideligen pé frekventa attraktiva erbjudande for att tillgodose kundens behov.
Att positionera en modeprodukt ritt i kundens medvetande och bibehalla den positionen dr en
av modefOretagens storsta utmaningar. Darfor soker foretag stédndigt efter de attribut som kan
fungera stiarkande konkurrensmissigt. Nedan foljer de strategier for differentiering som &r
vanligt forekommande pd modemarknaden (Jackson & Shaw 2009, s. 77-78).

* Unik design:
Design dr en viktig faktor for att inta position pd modemarknaden for att sérskilja sig fran
konkurrenterna. Genom att erbjuda produkter med unik design kan kunderna identifiera
varumirket och foretaget kan skapa sig en konkurrenskraftig marknadsposition (ibid.).

* Priskonkurrens:
Priset dr ett av de mest svaranvdnda positioneringsverktyget som finns att tillgd inom
modebranschen. Alla foretag kan reducera sitt pris vid behov, vilket gor att strategin i sig
inte dr unik. En konstant tillimpning av en prisreduceringsstrategi kan medfora att
kunderna fir negativa associationer gentemot varumirket. En del manniskor ogillar att
handla modeprodukter till reducerade priser d4 detta signalerar att varan inte dr okej eller

att den refuserats av andra pa grund av att dess modegrad inte langre ar tidsméssigt aktuell
(ibid.).

* Exklusivitet:

Modeforetag som vill positionera sig som exklusiva maste kontinuerligt arbeta for att
behalla sin image som ett sddant foretag. D& ménga exklusiva mérken samtidigt arbetar
for att bredda sin kundgrupp dr limiterade och specialdesignade kollektioner en vanlig
metod att ta till for att bibehalla sin position. Ekonomisk forskning visar pa att da utbudet
reduceras Okas efterfragan och konsumenter dr mer mottagliga for att betala ett hdgre pris.
Aven kedjeforetag som exempelvis Zara kdper in begrinsade kvantiteter av sina modeller
for att sporra koplusten hos sina kunder (ibid.).

* Nivéa av produktkvalitet:
Kvaliteten blir en viktigare positioneringsfaktor, da kunder idag stéller allt hogre krav pé
produkten. Kunden forvintar sig att kldder ska tila stora pafrestningar utan att kvaliteten
och utseendet paverkas. Det har resulterat i1 kladskapares storre satsningar pa
produktforbéttringar (ibid.).

3.8. Marknadsféringsmixen

Foretag anvdnder sig av en samling strategiska verktyg vid utveckling av
varumérkesstrategier. Denna sé kallade marknadsforingsmix utgors av de fyra P:na; Produkt,
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Pris, Promotion och Plats, vilka &r kontrollerbara faktorer som foretag har till sitt forfogande
for att kunna paverka behov och efterfrigan pd slutmarknaden. De fyra variablerna dr
sammanldnkade da fordndringar i ndgon av kategorierna paverkar de resterande och i
slutdndan ocksé erbjudandet till slutkunden. Marknadsféringsmixen é&r ett hjdlpmedel for att
utveckla och ta fram en fungerande strategi for att nd foretagets uppsatta mal. Det &r
tillgingliga verktyg for att etablera och bibehdlla en stark position pd marknaden. For att
marknadsforingsmixen ska bli framgéngsrik maste foretagen ta hdnsyn till kundens
perspektiv. Varje valt marknadselement fridn marknadsforingsmixen méste generera formaner
for badde kund och sidljande foretag (Kotler et al. 2005, s. 33-34). De tre verktyg i
marknadsforingsmixen som &r av relevans for uppsatsen (Produkt, Pris och Plats) presenteras
nedan ur ett modemarknadsperspektiv.

3.8.1. Produkt i modekontexten

Modeprodukten dr det verktyg 1 marknadsforingsmixen som ér av storst vikt for modeforetag,
déd de Ovriga tre kategorierna &dr beroende av produkten for att fylla ett vidare syfte.
Modeprodukten &r viktig ur flera aspekter: Det dr produkten som kunden koper, vilket gor den
till en representant for varuméirket bdde vad géller funktionella, sociala och psykologiska
attribut. Produkten &r resultatet av designprocessen och kan séledes sdgas vara det
huvudsakliga mélet med hela verksamheten (Jackson & Shaw 2009, s. 87).

De associationer som kunden skapat till varumérket och i forldngningen ocksa till foretaget
grundar sig pa den differentiering som produkten signalerar i form egenskaper och attribut.
Associationerna kan sigas resultera i en relation mellan varumérke och kund. Att bygga
positiva associationer och saledes etablera relationer dr ndgot som modeforetag arbetar
mycket med. Utan en fungerande produkt &r detta en svar om inte en omdjlig process. Da
modemarknadens behov kdnnetecknas av att vara ombytligt och dynamiskt &r produkten
oerhort viktig dven ur denna aspekt da produktlivscykeln ar kortare dn for andra marknader
(Jackson & Shaw 20009, s. 87-88).

3.8.2. Pris i modekontexten

Pris kan ségas vara den summa pengar som en kund &r villig att betala for en produkt eller
tjanst. Vad géller modevaror varierar prissittningen ofta under sdsongens géng. De
introduceras som fullprisprodukter i borjan av en sdsong och beroende péd hur bra eller daligt
de sdljer anpassas prissittningsstrategin dérefter. I slutet av sdsongen brukas modeprodukter
rabatteras genom realisationer for att lamna plats for nya produkter. Modemarknadens snabba
trendviaxlingar sétter press pa foretagen att undvika att ldgga osalda produkter pd lager med
risk for att de inte ska fi sélt sina produkter i “rdtt” tid. Detta har resulterat i att detaljister
ibland dven rear ut vissa delar av sitt sortiment mitt i sisong (Jackson & Shaw 2009, s. 124).

Det finns bade interna och externa faktorer som paverkar priset som sétts av en detaljist. Till
de interna faktorerna hor marknadsmél, marknadsstrategier och produktionskostnad, vilka
foretaget sjdlv kan paverka. De externa faktorerna dr de som ligger utanfor foretagets kontroll
och saledes omojliga att paverka. Till denna kategori hor marknadsomsténdigheter, kundens
uppfattning om pris och virde, relationen mellan pris och behov ur ett kundperspektiv, pris
och dess paverkan pa vinst samt konkurrenternas prissdttnings-strategier (Jackson & Shaw
2009, s. 130-135).

En annan faktor som &r av stor relevans dr de virden som produkten i relation till priset ger

kunden, vilka kan vara helt avgdrande for om ett kop dger rum eller inte. Priset dr en distinkt
variabel som kunder kan anvédnda sig av for att utvdrdera en produkt och dess attribut. Ofta
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satts priset i relation till kvaliteten pa produkten och en vanligt forekommande diskussion 1
modesammanhang dr om priset kan vara en indikator pd kvalitetsnivan (Jackson & Shaw
2009, s. 116).

Priset &r det verktyg i marknadsforingsmixen som modeforetaget ldttast kan fOréndra.
Prisreduktioner vid realisationer &r ett bra verktyg for att bli av med osélda produkter och dka
den totala vinsten, vilket kan ge goda effekter pa kort sikt. Men om prisnedsittningar anvénds
1 for stor utstrackning kan det paverka kundernas fullpris-agerande, da det nedsatta priset blir
kundens psykologiska referens. Det kan resultera i langsiktiga effekter pa foretagets intdkter
(Jackson & Shaw 2009, s. 149). Regelbundna prisreduktioner kan ocksd fa kunden att borja
ifrdgasétta produkten egentliga vérden, vilket i sig &ar skadligt for varumirket. Dagens
konsument av modeprodukter &r mycket prismedveten och har ocksa blivit duktig pd att ldra
sig olika prisreduceringsmonster. Det ér saledes viktigt for modevarumérken att bibehalla en
konkurrenskraftig prissittningsstrategi, dar begrdnsade perioder av prisreduktioner dr att
foredra (Jackson & Shaw 2009, s. 139-140).

3.8.3. Plats i modekontexten

Plats har en bred betydelse inom marknadsféringsmixen, men en sarskilt tydlig anknytning till
begreppet distribution. Plats brukar vidare refereras till den lokalisering dér sjdlva kdpet dger
rum och da modeforetag och kund interagerar. D& modeforetag anvinder sig av manga olika
platser och kanaler for att nd ut till sina kunder &r utformning av rétt distributionsstrategi av
stor vikt. De olika kanalerna skiljer sig mycket och hur produkter presenteras och distribueras
ar beroende av platsen och dess specifika egenskaper (Jackson & Shaw 2009, s. 204). Det ar
idag vanligt forekommande att modefOretag anvinder sig av en kombination av olika
distributionskanaler det vill sdga platser for att sdlja sina modeprodukter. 1 dagens
modekontext dr det svért att vara konkurrenskraftig pd l4ng sikt med endast traditionella
butiker som plats for forséljning (Jackson & Shaw 2009, s. 219).

Vid utformning av platsen méiste hdnsyn tas till vilken typ av varumirke samt vilket
inneboende virde produkten besitter. Modevarumarket méste utvirdera vilket kanalval som
behovs for att pa bista sitt tillfredstdlla kunden och samtidigt optimera foretagets vinster.
Olika sorters modeprodukter krdver olika platser. For inkép av modevarumirke i
lyxsegmentet forvintar sig konsumenten en extraordindr shoppingupplevelse vilket sitter
press pa platsens utformning. Starkt differentierade varumédrken véljer ofta en
flaggskeppsbutik som plats for forséljning, sd att ritt atmosfdr och upplevelse kan utformas
(Jackson & Shaw 2009, s. 205). Flaggskeppsbutiken &r ett av varumaérkets viktigaste verktyg
vid marknadsforing och varumérkesbyggande. Vissa flaggskeppsbutiker &r inte vinstdrivande
utan det dr 1 huvudsak publicitet och imageskapande som genererar fordelar for varumirket
(Jackson & Shaw 20009, s. 220).

Butiksatmosfdren har kommit att bli ett allt viktigare inslag vad betrdffar modemarknads-
mixens plats. Utformningens kvalitet och design pdverkar kundens uppfattning i allt storre
utstrdckning och kan gdra kunden mer mottaglig for kop. I takt med att kunden blir alltmer
mode- och designmedveten har ocksd butiksmiljon anpassat sig direfter. Marknadsforare ser
idag den visuella marknadsféringen som det viktigaste instrumentet pA modemarknaden, dir
butiksutformningen pé bidsta sitt ska spegla varumaérkets produkter och saledes ocksd dess
kdrnvdrde. Butiken ska tydligt kommunicera produkterna och navigera kunden for att
underldtta vid beslut. Samtidigt som utformningen ska vara tydlig 4r ocksa kreativitet och
innovation i den visuella marknadsforingen ett viktigt verktyg for att differentiera sig pé
modemarkanden och utmairka sin specifika butik (Jackson & Shaw 2009, s. 228-229).
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Modemarknaden préglas av snabba svidngningar, vilket gor att hastigheten pa varufloden ar
vitalt for modeforetag att kunna anpassa och hantera (Jackson & Shaw 2009, s. 205). Platsen
ar ocksa beroende av dessa varufloden for att kunna erbjuda sina kunder ett tillfredstéllande
sortiment. Lageromsdttningshastigheten har de senaste dren generellt okat, da efterfrigan pé
modeprodukter blivit storre. Detta sétter stor press pa fungerande lager- och
distributionssystem. Logistik och distribution &r av storsta vikt inom modeindustrin, dir det
handlar om att kunna erbjuda rétt produkt i ritt tid (Jackson & Shaw 2009, s. 240-241).
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4. Empiri

I kapitlet presenteras och motiveras de valda perspektiven som har undersokts genom
intervjuer med experter, fallforetagsrepresentanter och kunder. Vi har valt att inte redovisa
for vdra resultat i detta kapitel, da det i analysen grundligt redogérs for vad den empiriska
undersokningen visar. Resultatet i form av intervjusvar dterfinns istdillet som bilagor. Detta
val har gjorts for att undvika en upprepning i de tva efter varandra foljande kapitlen. Vi anser
att uppsatsen pd sd vis foljer en rod trdd som gor ldsningen mer intressant. De intervjuguider
som legat till grund for undersokningarna dterges, liksom resultaten, i bilagor.

4.1. Tillvagagangssitt

I undersdkningarna har vi valt att belysa problemet ur tre olika perspektiv. Vi véljer att
bendmna dessa expert-, fallforetags- samt konsumentperspektivet. Valet av dessa tre grundar
sig 1 en Onskan om att fi en bild av hur de olika perspektiven stéller sig till var
problemformulering. Siledes har vi sokt en nyanserad bild av hur varuméirket kan komma att
paverkas av fOrsdljning i de tvd valda forséljningskanalerna. Det empiriska materialet har
inhdmtats frén intervjuer genomforda mellan den 20 april och 18 maj 2009.

4.2. Expertperspektivet

De tre experter som valts ut till undersdkningen &r alla vél insatta i outletfenomenet pa den
svenska marknaden och innehar djup kunskap om detaljhandeln och varumaérken. Vi anser att
dessa personer ér relevanta for vart valda perspektiv dé de bidragit med olika synsétt och &r 1
olika grad involverade i outletfenomenet och dess utveckling i Sverige. Under dessa tre delvis
strukturerade djupintervjuer har ljudinspelning skett for att kunna aterge svaren pa ett korrekt
satt. Samma intervjuguide har tillimpats vid de tre intervjutillfillena. Trots att vi foljt guiden
har metoden tilldtit experterna att komma med asikter och uppfattningar som inte foljer
fragorna. Sddant kunskapsbidrag har okat var forstdelse. Nedan foljer presentationer av de for
intervjuerna utvalda experterna.

Ove Krafft dr universitetslektor vid handelshdgskolan i Goteborg och forskar och undervisar 1
detaljhandel, logistik och marknadsforing. Han har dven arbetat med konsultuppdrag inom
handeln sedan 1970-talet samt doktorerat inom omréadet. Krafft har dessutom gjort en
utredning for Kungsbacka kommuns rékning infor Freeports etablering 2001. Denne experts
erfarenhet ser vi som ett trovirdigt bidrag till empirin, d4 hans kunskap om butiksetableringar
och marknadsfOrutsattningar &r stor.

Carina Strand arbetar som marknadschef pé Freeport Designer Outlet Village i Kungsbacka
sedan fem ar. Hon é&r utbildad civilekonom och har tidigare arbetat pa Lindex och IKEA som
sdljchef respektive commercial manager. Strands expertroll har wvarit utifran
outletperspektivet, ddr hon har kunnat delge oss hennes syn pa fenomenets roll for
varumirket. D& hon dr insatt 1 Freeports organisation, i vilken fallféretagets outletbutik ingar,
ser vi hennes uppfattningar som vérdefulla for var undersokning.

Magnus Kroon arbetar pd Svensk Handel som &r en branschorganisation inom Svenskt

Néringsliv. Han har arbetat i organisationen sedan 1999 och ér sedan tre ér tillbaka ansvarig
for omradet handelsutveckling. Kroons kunskap om detaljistmarknaden och dess utveckling
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har fungerat som ett opartiskt bidrag till undersdkningen. Hans uppfattningar speglar
problemet utifrén ett svenskt handelsperspektiv.

4.3. Fallféretagsperspektivet

Ett fallforetagsperspektiv har tagits d& vi anser att en avgrinsning underléttar for oss att
besvara problemformuleringen samt att det berikar uppsatsens syfte. For att undersdka det
valda fallforetaget har vi valt ut tva av dess forsédljningskanaler; Acne Studio i1 Goteborg samt
Acne Outlet pd Freeport. Undersokningarna av fallforetaget grundar sig i tre representanters
egna erfarenheter och uppfattningar. Saledes dr det deras personliga iakttagelser och tankar
som kommer att tas upp till analys. Under de tre intervjuerna har samma intervjuguide
fungerat som underlag for att kunna gora en trovérdig jamforelse. Tvd av intervjuerna har
utforts enligt den delvis strukturerade metoden med ljudinspelning, medan en tredje har skett
over telefon med anledning av respondentens tidsbrist. De personer som valts ut till
undersokningen arbetar i ndgon av de tva valda butikerna och kan saledes bidra med sina
individuella uppfattningar. Syftet med fallstudien av de bdda forsdljningskanalerna &r
framforallt att se om det forekommer nédgra skillnader som kan péverka varumérket. De
personer som har intervjuats presenteras nedan.

Lie Quicklund arbetar som butikschef pad Acne Studio i Géteborg. Hon har arbetat som séljare
i butiken 1 tvd ar och bdrjade som butikschef i december 2008. Quicklund representerar
varumirket Acne i dess ordinarie forséljningskanal; flaggskeppsbutiken. Hon har bidragit med
sitt synsétt pd varumérket och hur hon forhaller sig till outletférsdljningen. D4 hon dr
butikschef ser vi henne som den mest representativa for denna specifika forsiljningskanal.

Cecilia Werner har sedan starten 2007 arbetat som butikschef i Acnes outletbutik pa Freeport.
D4 vi dmnat undersoka hur denna forsdljningskanal péverkar varumérket, ser vi hennes
erfarenheter och é&sikter som virdefulla. Precis som Quicklund representerar Werner
varumirket, men 1 den andra undersokta fOrsdljningskanalen. Dérfor 4ar hennes
kunskapsbidrag av stor vikt for att kunna gora en jaimforelse.

Sanna Flemmich har erfarenhet frén bdda undersokta butikskanaler, d& hon har arbetat pa
Acne Outlet pa Freeport och for narvarande arbetar i Acne Studio i Goteborg. Hon har arbetat
1 ett ar 1 respektive butik och denna erfarenhet medfor att hon kan goéra jamforelser mellan de
bada forsdljningskanalerna. Flemmich har god insikt i arbetssétten i de olika butikerna och
hur hon uppfattar att dessa formedlar och forvaltar varumérket. D4 hon inte innehar en
chefsposition som de tvd andra fallforetagsrepresentanterna, kan hon bidra med ett annat
synsétt pé situationen.

4.4. Konsumentperspektivet

Da uppsatsens problemformulering krivt att kundernas uppfattningar undersoks, har detta
tredje perspektiv valts. For att bibehdlla en rod trad i vart empiriska material har kunder till
fallforetaget Acnes tvé utvalda butiker ingétt i undersokningen; Acne Studio i Géteborg samt
Acne Outlet pd Freeport. Trettio personer i respektive butik har intervjuats enligt den
standardiserade metoden. Dessa personer har samtliga varit pd vig ut efter att ha besokt
butikerna och darfor har dessa definierats som kunder. Intervjuerna har dgt rum ansikte mot
ansikte med kunderna. Majoriteten av frdgorna har haft fasta svarsalternativ, medan tre av
fragorna var Oppna och séledes av mer kvalitativ art. Detta for att kundernas uppfattning av
vad varumérket stir for samt deras instillning till de undersokta butikskanalerna tydligt skulle
framgd. Syftet med undersdkningen var att se hur varumérkesuppfattningen sdg ut i de bada
butikerna och kundernas instdllning till den parallella forsdljningen. Av de tillfrdgade
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kunderna p& Acne Outlet var 50 % min och 50 % kvinnor i aldern 18-60 r. P4 studion var en
tredjedel av de tillfrigade min och tva tredjedelar utgjordes av kvinnor. Aldersspannet
striackte sig hér fran 19 till 38 ar.
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5. Analys

[ kapitlet presenteras det empiriska materialet genom att kopplas ihop med de valda teorierna
for att analytiskt utreda problematiseringen. Hdr belyses de tre undersokta perspektiven
utifrdn de tillimpbara teorierna,; Brand Equity, Positionering samt Marknadsforingsmixen.

5.1. Analys av expertperspektivet

Analysen syftar till att knyta an valda teorier till de tre experternas generella uppfattningar
om outletforsdljning och varumdrken.

5.1.1. Brand Equity

Varumarkeskannedom

For att skapa varumirkeskdnnedom pd marknaden kridvs det en bred forsédljningsbas (Aaker
1996, s. 16). En vidgad forsdljningsbas medfor saledes en storre varumirkeskdnnedom pa
marknaden vilket kan skapa vérde for foretaget. Etablering av en outletbutik innebir ddrmed
en utdkning av antalet distributionskanaler vilket kan resultera i 6kad varumirkeskénnedom.
Samtliga tre experter ser mojligheter 1 att bredda sin forsdljningsbas. Kroon menar att
outletforsiljning bidrar till en 6kad profilering av varumirket. Aven Krafft framhéller att ett
motiv till outletetablering &r just att nd nya kundgrupper och bli mer kdnda péd marknaden.
Eftersom kunder tenderar att kdpa de varumérken som de kénner till, &r det avgdrande att
marknaden faktiskt har kdnnedom om varumérket (Apéria & Back 2004, s. 45). Detta
forstarks av Strands uppfattning om att en allt viktigare anledning till att foretag véljer att
starta outlets 1 egen regi &r att de ser potential i en ny marknad dér nya kunder kan attraheras.
Pa sd vis breddas varumérket genom att kinnedomen 6kar. D4 outlet som kanal kan bidra till
att kundens varumirkeskdnnedom utdkas, kan det i sin tur leda till att styrkan av varumérkets
nérvaro i kundernas minne péverkas (Aaker 1996, s. 10-11). Det kan innebéra att en kund som
tidigare endast kint igen ett varumirke istdllet borjar forknippa en produktkategori till
varumirket. D4 kdnnedomen 6kar med en breddad forsiljningsbas, finns stora mdjligheter att
varumirket kan formedlas till en stérre kundgrupp da ett foretag etablerar en outletbutik.

Varumiérkeskdnnedom &r nagot som teoretiker pdstir paverkar kdpbeslutsprocessen. Det dr
forst dd vetskapen av att ett varumérke finns som attityder till det kan styras (Apéria & Back
2004, s. 45). Kraft betonar att varumirkeskénnedom é&r vitalt vid inkdp 1 en outletbutik, da
man maste vara medveten om produktens ordinarie pris samt veta vad varumarket star for, for
att vilja handla. Det ir det som gor att kunden upplever att denne har gjort en god affir. Aven
Kroon menar att det dr endast dd varumérkeskdnnedom finns som kunden kan gora
prisjamforelser och pa sé vis veta att man gjort ett fynd. For att outletkanalen faktiskt skall
fungera och kunna genera intékter till foretaget dr det ddrmed avgorande att sdidan kédnnedom
finns.

Varumarkeslojalitet

En fOrutsittning for att varumérkeslojalitet skall uppstd dr att kunderna tidigare har
konsumerat varumadrket pd nagot vis; de maste alltsd ha en varumirkeskdnnedom (Aaker
1991, s. 42). Dé outleten breddar foretagets marknad och kundgrupp framhéver Kraft att det
finns en mdjlighet att nya kunder “vénjer” sig vid varumérket vilket skulle kunna resultera 1
ett storre antal lojala kunder. Pa detta vis kan varumérkeskdnnedomen leda till mérkeslojalitet.
Kroon menar att: ’Kunden kanske kan ténka sig att kdpa varumaérket till det reducerade priset
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och sen kanske kunden fortsitter kopa till ordinarie pris.”'. Aven Kraft menar att

exponeringen kan resultera i att outletkunderna i framtiden kan komma att vilja att kopa
produkterna till ordinarie pris. Trots att foretaget inte kan forsdkra sig om att detta leder till
kundlojalitet, s& bidrar kdnnedomen till en potentiellt 6kad lojalitet i framtiden. Saledes kan
outletkanalen generera lojala kunder till den ordinarie butiken; flaggskeppsbutiken.

Kroon anser att det inte dr viktigt att vara mérkeslojal pd outleten utan att de riktigt
varumirkeslojala finns i den ordinarie butiken. Dérfor dr det denna kundgrupp; de lojala, som
foretaget bor védrda sina relationer med. Strand tror inte att kunder ar lojala ett specifikt mérke
idag, utan att det istéllet &r en grupp av varumérken som kunderna intresserar sig for. Darmed
kan den kontext i vilken outletbutiken syns; tillsammans med andra mérkesbutiker, fungera
som stodjande da kundlojalitet till en grupp av varumirken kan utvecklas. Utbudet av butiker
pa outleten kan locka kunder till varumirket, men det finns ingen garanti for att det ska leda
till en lojalitet gentemot varumarket.

Krafft ser en risk med outletforséljning om kunden vénjer sig vid ldgre priser. Han menar att
kunden kanske inte koper ett varumairkes fullprisprodukter igen om denne tidigare har kopt en
vara till tredjedelen av priset. Sdledes kan lojaliteten till den ordinarie forsédljningskanalen
skadas. Varumaérkeslojalitet &r en konkurrensfordel da kunderna véljer foretagets produkter
framfor andra mérken (Aaker 1991, s. 39). Da lojala kunder forvéntas kopa varumérkets
produkter, kan lojaliteten vara en indikator pa foretagets framtida vinst (Aaker 1996, s. 21). I
fallet med outletforsdljning har foretaget kvar kunderna som é&r lojala varumérket. Dock
medfor det ekonomiska konsekvenser for foretaget om lojaliteten flyttas frdn varumaérkets
ordinarie fOrsdljningskanal, till outleten dér priserna dr lagre. Om detta blir en realitet for
foretaget, ser vi en stor ekonomisk risk for kdrnverksamheten.

Kundupplevd kvalitet

Kundens upplevda kvalitet dr svér att méta, eftersom kunders upplevelser dr subjektiva. Ofta
blir upplevelsen positiv om kvaliteten Overstiger forvantningarna (Aaker 1991, s. 85-86).
Krafft menar att kundgrupperna i de tva butikerna har olika bevekelsegrunder. Det innebér att
kundernas forvintningar och darmed upplevelser av kvaliteten, kan skilja sig at mellan de
bada kanalerna. Samtliga tre experter anser att priset och upplevelsen av att géra fynd &r det
som skapar kvalitet for kunden i outletbutiken.

Kroon framhaller att modegraden dr en del 1 produktkvaliteten och menar att kvaliteten i detta
avseende blir simre da det dr produkter med ldgre modegrad som séljs i outletbutiken. Dé
priset sitts mer 1 fokus kan det leda till att kunden blir mer forlatande for den ldgre
modegraden. Kroon menar vidare att kvalitetsupplevelsen kan forsémras om kunderna inte
upplever att man gjort ett fynd. Séledes bor outletbutiken stindigt arbeta med sina
erbjudanden gentemot kund och kan inte enbart forlita sig pé att ldgre pris signalerar ett fynd.
Aven Krafft menar att bade pris och modernitet &r delar av kvalitetsupplevelsen och att de
skiljer sig at i de bada kanalerna. Han tror vidare att kunden accepterar att sortimentet inte &r
nytt da denne vill ha varumaérket och kanske inte har rad att kopa det till fullpris. Detta visar
pa att en hog kundupplevd kvalitet kan genereras pa outleten, men kanske pé ett annat sétt dn i
flaggskeppsbutiken d& kunderna har olika virdegrunder. Detta forstirks av Kroon som
upplever att det virdeskapande i den ordinarie butiken &r kvalitetskidnslan, medan det i
outletbutiken &r kvantitetskénslan som ar viktig.

! Intervju med Magnus Kroon 2009-05-04.
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Eftersom outletbutiken séljer varor med ldgre modegrad och i vissa fall andrasortering innebar
det att produktkvaliteten hér dr ldgre jamfort med i ordinarie butik. Fér konsumenterna blir
saledes inte varumairket ndgon garanti pa att produktkvaliteten &r hog. Melin (1997, s. 40-41)
menar att "En jamn eller forbattrad kvalitetsniva resulterar i en tillfredstilld kund och 6kad
potential for mérkeslojala konsumenter.” Ur denna aspekt kan outletforsdljning ha en negativ
inverkan pa lojaliteten till varumérket om kunden kénner att produktkvaliteten inte lever upp
till forvantad niva.

Varumarkesassociationer

Foretaget vill att kunderna skall associera varumérket i enlighet med dess identitet (Aaker
1996, s. 25). De associationer som ldnkas till ett varuméirke &r av stor vikt for hur
konsumenten uppfattar varumairket. Fler forsdljningskanaler medfor 6kad exponering och kan
resultera 1 att kundernas associationer till varumirket blir starkare. Det medfor att
outletbutiken maste forvalta varumérkets identitet s att kunderna uppfattar denna pa onskvirt
vis. Krafft menar att kunderna har olika bevekelsegrunder i de tva butikskanalerna, vilket
medfor att de har olika forutséttningar till att associera varumdrket. Vilka associationer
kunderna skapar till ett varumédrke utgér grunden for deras kopbeslut (Aaker 1991, s. 119-
111). Kunderna i de olika butiksformaten gir didrmed in i inkOpsprocessen med olika
utgingsldgen. Strand betonar vikten av att varumérket verkligen signaleras i outletbutiken,
precis som i ordinarie butik. Om associationerna i butikskanalerna ar olika s& kan det leda till
att varumérkets identitet upplevs som splittrad. Det kan innebédra att den identitet som
foretaget faktiskt vill bli associerad med till viss del kan uppfattas pd olika sitt i outletbutik
respektive ordinarie butik. Krafft framhaller vikten av kundernas associationer: ”Det gar inte
att kunderna associerar ett hogimagevarumirke med en enkel butik i ett halvbra ldge, utan det
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maste associeras med “fina gatan”.

5.1.2. Positionering

Hur varumérket positioneras pa marknaden dr avgorande for hur det skall uppfattas av
kunderna. Positionering &r ett sétt att signalera sin identitet och uppné fordelar gentemot sina
konkurrenter (Keller, Apéria & Georgson, 2008, s. 94-95). Hogimagevarumirken som kan
sdgas ha wunik design och exklusivitet som positioneringsverktyg 1 sin ordinarie
forsdljningskanal kan ségas fordndra fokus da de sidljs i ett outletformat. Detta da priset
framhidvs tydligare dn produkternas egenskaper och en prisreduceringsstrategi kan sdgas
tillampas. Viljs exklusivitet som positioneringsstrategi, ar det viktigt att kontinuerligt
upprétthélla sin image (Jackson & Shaw 2009 s. 77-78). Dérfor kan det medfora problem for
foretag som breddar sin marknad genom etablering av outletverksamhet att kunna behélla
exklusiviteten. Krafft menar att det dr av vikt att veta vad sin kédrnverksamhet och
positionering utgdrs av: ’Om man frestas med att se det som en ekonomisk mdjlighet att silja
mer och billigare till en bredare kundgrupp finns stora risker i positioneringen, d4 man
positionerar om sitt varumérke pa marknaden.” Bade Kroon och Krafft betonar vikten av att
det méste vara patagliga skillnader mellan outletbutik och ordinarie butik och att kunderna
uppfattar dem som tva olika typer av forséljningskanaler. Detta for att varumérket inte skall
paverkas och tappa position. I motsats till detta framhéller Strand vikten av att de bdda
butikerna dr s& lika som mojligt for att varumirket skall formedlas pd samma vis till
kunderna: ”Darfor dr det lika viktigt att man har en hog svansforing hédr som i allt annat man
gor, annars skadar det varumirket.”™ Experternas asikter skiljer sig at i detta avseende. En

? Intervju med Ove Krafft 2009-04-20.
? Intervju med Ove Krafft 2009-04-20.
* Intervju med Carina Strand 2009-04-28.
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slutsats som kan dras édr dock att butiksformaten bor skilja sig it, men inte pa ett sitt sa att
varumirkets feltolkas av kunderna.

Krafft anser att det finns en stor risk i att marknadspositionen foréndras om man anvénder sig
av outletforsdljning 1 alltfor stor utstrickning. Han menar att det dr en balansging i hur
mycket marknaden tdl innan varuméirket ompositioneras. En konstant tillimpning av en
prisreduceringsstrategi kan medfora att kunderna far negativa associationer gentemot
varumarket (Jackson & Shaw 2009 s. 77-78). Priskonkurrens kan saledes resultera i att den
identitet som varumaérket bédr kan skadas och dess image kan forandras. Krafft menar att ett
lagre pris kan signalera sdmre kvalitet. Han tror inte att det behdver skada varumarket, men
det nedsatta priset sdnder ut en signal om att ndgot inte stér rdtt till. Strand anser inte att ett
lagre pris kan forédndra uppfattningen om produkternas kvalitet ndr det giller hogimage-
varumirken. Detta dd sddana mérken redan har skapat en stark image hos marknaden. Krafft
tror vidare att kunderna bdorjar positionera om varumérket om varorna som siljs i
outletbutiken dr sekunda. For att undvika att outletbutiken signalerar ut virden som inte
overensstimmer med varumaérkets identitet kan det darfor vara riskabelt att andrasortering
utgor en alltfor stor del av outletbutikens sortiment. Kanske bor det inte forekomma Over
huvud taget.

5.1.3. Marknadsforingsmixen

Produkt

D4 modemarknaden kinnetecknas av korta produktlivscykler, dr det av stor vikt att rétt
produkt introduceras pd marknaden i rétt tid. Lyckas man inte erbjuda kunderna produkterna
vid den tidpunkt d& de efterfragas resulterar det i hoga lagernivéer pd grund av osilda varor
(Christopher et al. 2004, s. 368). Produktens betydelse dr saledes stor for modeforetagen, i
vissa avseenden det mest betydelsefulla verktyget dd det representerar varumirket.
Sortimenten 1 outletbutiken och flaggskeppsbutiken skiljer sig at d4 de befinner sig i olika
stadier av produktlivscykeln. Krafft menar att det dr avgdrande att sortimenten i de tva
butikskanalerna faktiskt skiljer sig 4t och betonar att samtidig forsdljning av samma produkter
kan skada varumaérket. Outletbutikens priméra syfte ar att bli av med dverskott av varor, vilket
skiljer sig frdn den ordinarie butiken. Foretaget bor utnyttja kanalen sd varumaérket lyckas
formedlas till kunden trots att produkterna dr i ett senare stadium av livscykeln dn ordinarie
butiks produkter ér.

I vissa fall forekommer andrasortering i1 outletbutikernas sortiment. Strand anser att
andrasortering kan skada varumédrket och menar att sddan inte bor finnas i outletbutiken.
Kunden stéller idag hoga krav pd produktkvaliteten, vilket gor den till en betydelsefull
variabel. Krafft menar att det dr av stor vikt att forséljning av andrasortering inte far
forekomma 1 stor utstrickning. For att de sekunda varorna pa outleten inte skall fungera som
en representant for varumarket dr det dérfor viktigt att sddana produkter inte forekommer.

Produkten dr resultatet av designprocessen och kan saledes ségas vara det huvudsakliga malet
med hela verksamheten (Jackson & Shaw 2009, s. 87). Kroon menar att foretaget kan tillata
sig gora fler fel vid produktutvecklingen eller kopa in storre produktkvantiteter, dd man vet att
det finns en marknad att gora sig av med dverskottet pa. Detta dr en mdjlighet for foretagen déa
de kan ta storre risker vid inkdp och kollektionsplanering for att kunna moéta efterfragan. Det
kan dock resultera i att man inte dr lika noggrann vid produktutvecklings-fasen, vilket skulle
kunna fé konsekvenser pd varumirket i stort.
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Pris

Vid prissittning av produkter dr det av stor vikt att ta hinsyn till de virden som produkten i
relation till priset ger kunden. Da priset ofta sidtts i relation till produktkvaliteten diskuteras
ofta om priset kan indikera en varas kvalitet (Jackson & Shaw 2009, s. 116). Kroon tror att ett
lagre pris kan signalera ldgre kvalitet, men att det beror pa vad man sitter in i1
kvalitetsbegreppet. Trots att produktkvaliteten dr densamma i outlet & modegraden lagre
vilket kan paverka den upplevda produktkvaliteten i stort. Strand tror ddremot inte att ett lagre
pris signalerar ligre kvalitet 1 outleten d& det ordinarie priset star pa prislappen, vilket hon
menar visar pd god kvalitet. Detta gor att kunden forstar virdet pd produkten och vilket fynd
man gor, vilket bidrar till att priset hojer kopupplevelsen i outletbutiken.

Ett nedsatt pris kan bli kundens psykologiska referens om prisreduceringsstrategi tillimpas i
hog grad. Detta kan medfora att kundens fullpris-agerande paverkas (Jackson & Shaw 2009,
s. 149). Krafft menar att det finns en risk att kunden som kdpt varor till reducerat pris i en
outletbutik vénjer sig vid lagre priser. Detta kan séledes leda till att kunden véljer att inte kdpa
varumdrkets produkter till fullpris igen. Kunden kan borja ifragasétta produktens egentliga
virden om priserna sitts ner kontinuerligt, vilket i sig dr skadligt for varumérket. Darfor ar
begransade perioder av prisreduktioner att foredra (Jackson & Shaw 2009, s. 139-140). I fallet
med outletforséljning &r en kontinuerlig prisnedséttning en del i affarsidén. Dock &r frdgan om
nér kunden borjar ifragasétta produktens egentliga virden. Krafft menar att: ”Nar priset borjar
ta Over kvalitets- och imagebilden blir det problem for varumirket.”” Dérfor maste
varumirket behélla fokus pa valda positioneringsverktyg och inte franga dessa i alltfor stor
omfattning. Det skulle saledes vara farligt om outletbutiken enbart signalerar det lidgre priset
och inte fokuserar pa produktfoérdelarna.

Plats

Olika sorters modeprodukter kraver olika platser (Jackson & Shaw 2009, s. 205). Varorna i
outletbutiken och den ordinarie butiken befinner sig i olika stadier av produktlivscykeln,
vilket innebér att platsen har anpassats efter sortimentet. Kroon menar att det &r viktigt att
man ser skillnader mellan de tva butikskanalerna, annars kan kunden kinna att varumaérket
urvattnas. Dessutom menar han att den for outletkunden viktiga ”fyndkénslan” inte infinner
sig om det dr for mycket ordning och reda i butiken. Strand menar att man inte bor se sa stor
skillnad i butikerna, da outletbutiken ska formedla varumirket pad samma vis som den
ordinarie butiken. Vidare tror hon att varumaérket faller i virde om butikerna sérskiljer sig for
mycket. Krafft betonar, i motsats till Strand, det som ett stort problem om outletbutiken ser
likadan ut som ordinarie butik. Saledes bor outletbutik och ordinarie butik vara tvd olikt
utformade platser. Detta for att inte kunderna skall ompositionera varumérket, men ocksa da
det minskar konkurrensen mellan butiksformaten.

Starkt differentierade varumérken véljer ofta att etablera en flaggskeppsbutik som plats for
forsiljning, s att ritt atmosfar och upplevelse kan utformas (Jackson & Shaw 2009, s. 205).
Hogimagevarumérken med stark produktdifferentiering har dérfor ofta en flaggskeppsbutik
for att visa upp sina produkter. Kroon menar att kontexten i vilken varumérkets produkter
sdljs ar avgorande for kvalitetsupplevelsen: ”Det dr det som skapar helheten av ett varumérke;
profilen stills mot imagen.”® Butikens utformning péverkar kundernas uppfattning om
varumirket. Den ska pd bésta sitt spegla varumadrkets produkter och siledes ockséd dess
kdrnviarden (Jackson & Shaw 2009, s. 228-229). Kroon anser att man maste hélla uppe
kundernas intresse for det “riktiga” varumaérket, genom att ordinarie butik méaste erbjuda nagot
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mer. Detta forstarker tesen om att de tva butikskanalerna bor utformas pa olika vis, men &dndé
signalera varumirkets kdrnvérden.

5.2. Analys av fallféretagsperspektivet

Analysen nedan behandlas utifrdn ett fallforetagsperspektiv ddr foretaget Acnes tvd valda
butikskanaler ligger till grund. Detta gérs genom att tre fallféretagsrepresentanters
uppfattningar kopplas ihop med valda teorier.

5.2.1. Brand Equity

Varumarkeskannedom och varumarkeslojalitet

For att varumérkeskdnnedomen skall bli utbredd och kunna skapa vérde for foretaget krévs att
man verkar i flera kanaler (Aaker 1996, s. 16). Flemmich ser outletetableringen som ett sett
for Acne att né ut till en bredare malgrupp. Hon tror dven att nya kunder kan fa upp 6gonen
for varumérket och dess design pé outleten, som senare kan soka upp studion. Det medfor att
varumirkeskénnedomen for Acne 6kar i och med forsdljning via outlet, vilket kan resultera i
ett 6kat antal potentiella mérkeslojala kunder. Flemmich menar vidare att kunder som besoker
studion gor det for att de vill ha just Acnes produkter, medan de som besoker outletbutiken
snarare “gillar” varumdrket. Detta innebdr att lojaliteten dr hogre bland kunderna i den
ordinarie butiken jamfort med outleten. Aaker (1996, s. 10) menar att kinnedom syftar till
styrkan av varumérkets ndrvaro i kundernas minne. Studions kunder skulle sdledes kunna
sdgas ha en starkare kdnnedom om varumairket dn vad outletbutikens kunder har. Samtliga tre
respondenter upplever att kunderna besoker de tva butikerna for varumérkets skull, vilket
tyder pd att en utbredd kéinnedom om varumérket finns hos malgruppen.

Varumirkeslojala kunder ar viktiga for foretagets Ionsamhet och att varda relationerna med
dessa ér séledes av stor vikt (Apéria 2001, s. 45). Det kan finnas en viss risk i att ha tvé olika
typer av forsdljningskanaler i egen regi, dd det kan uppstd viss konkurrens om kunderna.
Kunder som &r lojala den ordinarie butiken kan vélja att istéllet gora sina inkdp i
outletbutiken. Quicklund menar att det finns en risk att kunderna enbart borjar handla pé
outleten, men att det i slutindan &ndd gynnar varumdrket Acne. Kunderna skulle saledes
fortfarande vara lojala varumérket, men bli illojala mérkets ordinarie forsiljningskanal.

Kundupplevd kvalitet

Kundernas upplevda kvalitet i de tvd olika butiksformaten tenderar att skilja sig &t;
respondenterna menar att de har olika motiv till sitt besok. Werner urskiljer tvd typer av
kunder i outletbutiken; ”fyndkunden” respektive ”Acnekunden”. Dessa kan ségas ha olika mal
med sina inkdp. Acnekunden dr den som regelbundet handlar i den ordinarie butiken, som
Quicklund anser uppskattar varumaérket pd grund av hog kvalitet, pris, speciella former och
egen design. Det dr sdledes dessa variabler bidrar till en hog kundupplevd kvalitet. Den
typiska outletkunden &r i storre utstrackning ute efter att fynda och det &r just fyndet som
skapar kvalitet for denna kundkategori. Trots att det som kunderna upplever som god kvalitet
skiljer sig 4t i de bada butiksformaten, ar det i slutindan en positiv upplevelse som ar malet.
Sa linge de olika kundgrupperna ar nojda, behdver inte varumérket péverkas sett till denna
del av varumadrkeskapitalet. For att aterkop skall uppsta, kriavs att kundens upplevelse av
kvaliteten dr positiv och om det &r realiteten har man en lojal kund (Apéria 2001, s. 52).

Servicekvaliteten dr en dimension som paverkar kundernas upplevelse av kvaliteten. Denna

syftar till upplevelsen av de tjénster som uppkommer fore, under och efter kop (Aaker 1991,
s. 91). Samtliga tre respondenter upplever att det dr en god service att ha en outletbutik. I de
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fall kunder efterfragar plagg fran dldre kollektioner, som inte ldngre finns i studion, kan de
hénvisas till outleten. Werner upplever detta som nagot mycket positivt, bade for kunderna
och for foretaget. Att Acne tillhandahaller denna tjanst kan séledes skapa mervérde och
resultera 1 en 6kad kundupplevd kvalitet. Quicklund betonar service och personlig forséljning
som betydelsefullt for att skapa mervarden for kunderna i studion. Hon anser darfor att
personalens bemotande ér det viktigaste for att kunna skapa rétt” kénsla. Quicklund menar
att kunderna 1 flaggskeppsbutiken uppskattar service och att personalen har produktkdnnedom
och kunskap. Detta visar sig sdledes vara en betydelsefull del i kundernas upplevda kvalitet.

Quicklund vill att Acne ska uppfattas som ett varumédrke som héller en hog kvalitetsniva. Hon
tycker att det dr viktigt att kunderna kdnner att det som de betalar for produkterna, far de
tillbaka 1 upplevd kvalitet. For att kunden skall kdnna sig tillfredstdlld med sitt kop, krivs att
forvintningarna inforlivas (Aaker 1991, s. 85-86). Négot som fOrstirker varumirkes-
upplevelsen dr att produkterna haller en hog modegrad. Detta skulle kunna bidra till att
kundens forvéntningar dvertréffas i flaggskeppsbutiken.

Varumarkesassociationer

Foretaget &mnar styra kundernas varumirkesassociationer sa att de stimmer 6verens med den
identitet som vill formedlas. Att sinda ut signaler till marknaden om vad foretaget vill att
varumdrket star for dr avgorande for att associationerna skall dverensstimma med identiteten
(Aaker 1991, s. 109-110). I fallet med de tva Acnebutikerna ar det darfor av vikt att de bada
representerar varumérket. Flemmich anser att man inte fir glomma att outleten &r en
kommunikationskanal for varumirket och menar att denna kanal ockséd méiste formedla och
kunna representera Acnes virden till kunderna. Vidare tror hon att kunderna kan feltolka
varumirket om outletbutiken &r mer frigdende och inte lika styrd frdn huvudkontoret.
Associationerna som kunderna skapar till varumérket Acne skulle siledes kunna paverkas da
identiteten formedlas pd olika sitt.

Quicklund upplever att kunderna uppfattar varumirket olika i de tva butikerna. Detta med
anledning av att arbetsmetoderna skiljer sig at, framforallt framhaller hon att det &r tva helt
olika sétt att sdlja varorna pd. P4 outleten menar hon att man arbetar mer med volym och att
kédnslan inte dr lika exklusiv som i studion. Det anser hon &r ndgot som kunden upplever: Jag
tror att kunden uppfattar varumérket som tvd helt olika saker. Det kan péverka
helhetsuppfattningen av varumirket, speciellt om outleten #r det enda kunden har sett.”” Aven
Flemmich upplever att varumirket inte formedlas pd samma vis i outleten som det gor i den
ordinarie butiken. Hon menar att den exklusivitet och inspiration som signaleras i studion inte
kénns av i outletbutiken, vilket kan resultera i en splittrad varumérkesuppfattning. Werner tror
a andra sidan att kunderna kénner att det & samma mérke. Dock anser hon att det formedlas
pa olika vis; studion fungerar mer som ett ”showroom” dér designen framhévs medan outleten
ska ge ett mer rorigt intryck. Beroende pd vilket butiksformat kunden besoker kan
varumirkesuppfattningen skilja sig dt. Detta da den exklusivitet och design som é&r central i
ordinarie butik inte formedlas i outletbutiken. Associationerna till varumérket kan ddrmed
variera beroende pd att signalerna som de olika butikerna sidnder ut kan te sig splittrade for
konsumenten.

5.2.2. Positionering

Da positionering handlar om att sdrskilja sitt varumérke for att malgruppen skall associera det
sasom foretaget vill, dr det betydelsefullt att noga vélja en strategi som passar varumaérkets

7 Intervju med Lie Quicklund 2009-04-21.
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identitet (Keller, Apéria & Georgson, 2008, s. 94-95). Undersokningen visade att de tva
butikerna inte arbetar pa samma vis, framforallt vad géller exponeringen av produkterna och
forsiljningsmetoder. Denna skillnad upplever Flemmich beror pa att outleten inte &r lika styrd
fran Acnes ledning som studion dr. Vidare menar hon att: ”Pa outleten ar det mer fokus pé att
silja, inte att representera varumirket.”® Flaggskeppsbutikens personal har en si kallad
”concept book™ att utgd ifrdn for att samtliga medarbetare skall arbeta pd samma vis. Stort
fokus ldggs hir i att representera varumérket genom att inspirera kunderna och att alltid
erbjuda personlig service utifran varje kunds behov. S& dr det inte i outletbutiken. Om en
ordinarie kund som &dr van vid ett visst bemdtande i1 studion inte fir samma service i
varumdrkets outletkanal, paverkas inte kundernas uppfattning om varumirket da? Flemmich
tror att kunden gér in i outletbutiken med andra forvédntningar; denne dr medveten om att det
ar just en outlet och anpassar sig dérefter. Séledes skulle den lidgre servicegraden i
outletbutiken inte ha ndgon inverkan pa kundens varumérkesuppfattning.

Da Acnes outletbutik pa Freeport drivs i varumérkets egen regi, medfor det att de sjédlva kan
bibehélla viss kontroll. Detta i jimforelse med om Overskottet hade salt till en extern
outletdetaljist. Varumérket kan med en egen outletkanal till viss del styra varuméirkes-
upplevelsen for kunden dé det mojliggdr att formatet kan anpassas till varumérkets identitet.
Werner framhéller de fordelar som Acne kan tillgodogora sig genom att sjdlva kontrollera
prissittning och presentation av sina varor. Saledes mdjliggdr en outlet i egen regi att
varumirket kan kontrolleras och ddrmed positioneras efter foretagets onskemadl, vilket inte
kan ske med outletforséljning av en extern part.

Undersokningen visar att respondenterna ser exklusivitet som ett av de verktyg som Acne
positionerar sig med. Detta visas tydligt i studion; plaggen viks med silkespapper och endast
ett fital av varje plagg exponeras. I outleten finns inte den exklusiva kénslan, dd denna kan
sdgas vara svarimplementerad i formatet som saddant. Acnes positionering som ett exklusivt
varumidrke forsvaras da det inte skyltas med de dyraste varorna och reklamationer och
provplagg ingdr i sortimentet pa outleten. En ytterligare risk i att exklusiviteten kan paverkas
ar att den utokade marknaden kan medfora att varumérket blir alltfor” tillgangligt. Teorin
framhaller att modeforetag inte kan frdnga sin strategi som ett exklusivt foretag om det ar
denna image som vill uppritthdllas (Jackson & Shaw 2009 s. 77-78). Hur paverkas
exklusiviteten av att sinda ut tvetydiga signaler? Enligt teorin skulle detta inverka pd Acnes
positionering, da denna frangés i outletformatet. De strategiskt héllbara konkurrens-férdelarna
kan saledes paverkas pa ldng sikt.

Acnes positionering som ett exklusivt foretag fordndras i outleten till en strategi som kan
sdgas vara priskonkurrens. En sddan positionering kan vara riskfylld om den tillimpas
kontinuerligt, d& kunderna kan uppleva att ett lagre pris signalerar sémre kvalitet (Jackson &
Shaw 2009, s. 77-78). Dock gor outletformatet att kunden faktiskt forvéintar sig att priserna
skall vara ldgre och kundens mal &r att kdpa billigare produkter, vilket samtliga respondenter
betonar. Om Acnes kund kan sérskilja syftet med de olika kanalerna, kan det vara strategiskt
hallbart att tillampa bade exklusivitet och priskonkurrens som positioneringsverktyg.

5.2.3. Marknadsforingsmixen

Produkt
Sortimentet 1 de tvéa butikerna skiljer sig at. I studion séljs de senaste kollektionerna, medan
outletens sortiment i huvudsak bestar av dverskottet av produkter som inte blivit sidlda i de

¥ Intervju med Sanna Flemmich 2009-05-06.
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ordinarie butikerna. Acnes outletbutik séljer varor frn kollektioner som dr minst tre ménader
dldre an aktuellt butikssortiment. Kundens associationer till ett varumérke grundar sig i vilka
signaler som produkten skickar ut (Jackson & Shaw 2009, s. 87-88). Med detta menar vi att
produkten &r ett betydelsefullt verktyg for foretaget att kommunicera varumarkets viarden. Da
sortimenten 1 butikerna skiljer sig &t kan det vara svart att kommunicera en enhetlig bild av
sitt varumirke. Dock menar Werner att kunderna i outletbutiken blir informerade om att det dr
dldre varor som siljs dér, vilket underlittar for kunderna att se skillnad mellan
butiksformaten.

Samtliga respondenter podngterar att det dr av storsta vikt att samma produkter inte siljs 1
outletbutik och studio samtidigt. Dock menar Flemmich och Quicklund att detta i vissa fall
sker. Foretagets egna reklamationer och provkollektioner skickas till outleten och sdljs dé
samtidigt i de bada formaten. Nér en vara sitts 1 produktion tva sidsonger i rad kan snarlika
plagg vara tillgdngliga i bada kanalerna, samt i realisationstider d& plagg skickas fran
flaggskeppsbutiken. En konsekvens av parallell forséljning av samma vara i alltfér stor
utstrackning &r enligt Flemmich att trovdrdigheten for studion kan urholkas. Det dr siledes
viktigt att Acne forebygger att sddan forsdljning inte forekommer, dé detta skulle péverka
kundernas fortroende for varumérket.

Pris

D4 modemarknadens efterfrigan &r svarforutsidgbar och produkterna har korta livscykler,
méste modeforetagen arbeta med logistiklosningar som optimerar flodet i sin vérdekedja
(Christopher et al. 2004, s. 367). Modedetaljister tvingas ibland rea ut vissa delar av
sortimentet mitt i sisongen for att gora plats at nya produkter (Jackson & Shaw 2009, s. 124).
Denna problematik kan Acne studio frangd genom att osdlda varor kan skickas till
outletbutiken. Pa sa vis kan de skydda den ordinarie butikens strategi, s& att priskonkurrens
inte behdver tillimpas. Detta medfor att studion kan bli av med oonskade varor utan att det
syns for dess kund och samtidigt bevara sin exklusivitet. Quicklund menar att en stor nackdel
med realisationer &r att kénslan i1 butiken &ndras. Istéllet for att ha realisationer mitt i sdsong
mojliggdr outletforséljningen att studion endast behover ha tva rea-perioder per ar under en
begrdnsad period.

Priset dr en viktig grundsten i outletkonceptet da affiarsidén bygger pa reducerade priser. Det
ar ”fyndet” som é&r centralt och det som lockar kunder till outleten. Undersdkningen visar att
respondenterna upplever att Acnes outletkund virdesétter priset i stor utstrickning dven om
de védrden som produkten genererar i forhallande till priset ocksa spelar in. Frdgan dr hur
mycket varumirkets kdrnvirden péverkas av ett ldgre pris och i vilken omfattning man kan
tillimpa prisreducering innan det far konsekvenser pd varumirket. Quicklund anser att
varumirkets virden sjunker nagot mer det ldgre priset. Viktigt dr att kunden forstir att det
lagre priset beror pd outlet som koncept och sd att det inte drar ner produktens vérde.

Plats

Platsen och dess karaktir styr hur produkten kan presenteras och olika typer av
modeprodukter kraver olika platser. Exempelvis dr det vanligt att varumirken med stark
produktdifferentiering har en flaggskeppsbutik (Jackson & Shaw 2009, s. 204-205). De tva
undersokta butikerna dr utformade pé olika vis och finns i tva olika kontexter; i Goteborgs
innerstad respektive i en outletby. Dé en outlet etableras pd grund av att man har ett dverskott
av produkter, kan platsen hir sdgas vara anpassad efter produkten. Flaggskeppsbutiken som
Acne studio &r, kan ses som en kanal ddr varumérket skall formedlas till mélgruppen.
Respondenterna ser studion som en plats dér kunderna skall inspireras, vilket inte bara gor
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den till en forséljningskanal utan ocksa till ett forum dar produkterna visas upp. Detta stods av
teorin som lyfter fram flaggskeppsbutiken som ett verktyg vid varumirkesbyggande och
imageskapande (Jackson & Shaw 2009, s. 220).

Werner ser skillnader mellan de bada butikerna da de kan ségas ha olika syften. Hon menar att
studion dr en plats dir man vill formedla vad designerna har tinkt nir de skapat kldderna,
medan outletbutiken faktiskt skall vara lite “’stokig”. Rétt butiksutformning i forhallande till
produkten kan gora kunden mer mottaglig for kop (Jackson & Shaw 2009, s. 228-229). Att
outleten ger ett nigot rorigt intryck kan séledes bidra till att fyndkénslan infinner sig, vilket
kan 6ka chanserna till inkdp. Vad giller flaggskeppsbutiken tror Quicklund att butiken i
kombination med butiksinterioren skapar mervirde for dess kunder. I butiken arbetar
personalen med en rad olika medel for att skapa ett hogre varde. Teorin framhaller att kunder
vid inkdp av hogimagevarumérken forvéntar sig nigot extra av butiksutformningen (Jackson
& Shaw 2009, s. 205). Detta kan sdgas vara nadgot som Acnes studio som plats faktiskt gor.
Acnes flaggskeppsbutik dr den viktigaste platsen for att kunna formedla varumérket och det ar
viktigt att denna kanal erbjuder ndgot mer dn outletbutiken. I annat fall skulle en
konkurrensartad situation kunna uppsta.

5.3. Analys av konsumentperspektivet

I analysen nedan utreds konsumenternas uppfattningar om varumdrket Acne och dess tva
butiker, flaggskeppsbutiken och outletbutiken. Undersokningens resultat jimfors med
relevanta teoretiska bidrag.

5.3.1. Brand Equity

Varumarkeskannedom och varumarkeslojalitet

Undersokningen visade att outletbutikens kunder hade svérigheter att komma pa ord som de
forknippade med varumirket Acne. Detta signalerar att varumaérkets styrka i kundernas sinne
ar svagt, vilket medfor att kdnnedomen &ar ldg. Det visar att kundgruppens besok i
Acnebutiken kanske inte var det huvudsakliga syftet med vistelsen i outletbyn. D& merparten
hade svart att uttrycka vérden sé signalerar det att de inte hor till Acnes huvudmalgrupp i1 den
ordinarie butiken. Vad géller de tillfrdgade kunderna till Acne studio, hade dessa i motsats till
outletkunderna létt att uttrycka ord som de ansdg att varumérket star for. Detta tyder pa en
starkare kdnnedom hos denna kundgrupp. En forklaring till detta resultat kan vara att
konsumenten mer aktivt méaste soka upp flaggskeppsbutiken, medan outletbutiken dr beldgen i
en kontext med ménga andra varumérkesoutlets i ndra anslutning. Vetskapen om att ett
varumirke finns 0kar chanserna for att kunderna skall kopa mirkesprodukterna (Apéria &
Back 2004, s. 45). Séledes kan Acnes outletforsdljning ses som en mdjlighet att generera nya
kunder som annars inte hade sokt upp varumirket och som inte har ndgon tidigare kinnedom
om det.

Da flaggskeppsbutikens kunder i storre utstrdckning, &n outletkunderna, har besokt bada
butikerna kan dessa sédgas vara mer lojala varumirket. Det kan ocksd utldsas att studions
kunder é&r relativt lojala denna butik, da majoriteten gor ett besok mellan en gdng i veckan och
en gang i minaden. Dock dr denna kundgrupp inte lika lojal outletbutiken. Av de tillfragade
outletkunderna hade knappt hilften besokt den ordinarie butiken och av dessa var det fa som
besokte den ofta. Undersokningen visade ocksa att outletkunden besdker outleten mer sillan
dn studiokunden besoker studion. Outletkunden kan sdledes sédgas vara mindre lojal bade
butiken och varumirket. D4 mérkeslojaliteten &r ett métt pd kundernas héngivenhet och
saledes fungerar som en konkurrensfordel dr kundgruppen betydelsefull for foretaget (Aaker
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1991, s. 39). Déarfor skulle Acne dra stora fordelar av att 6ka lojaliteten hos outletbutikens
kundgrupp.

Kundupplevd kvalitet

Da modegraden dr en del i kvalitetsbegreppet kan kundens upplevelse av den pédverka
totalupplevelsen av kvaliteten. En majoritet av bada kundgrupperna upplevde att produkternas
modegrad var ldgre i outletbutiken. Om man som kund vérderar h6g modegrad, medfor detta
att kvaliteten i outleten kan upplevas som liagre. Med tanke pa att en kund kan bli tillfredstalld
av ett kop om priset dr lagt trots att produktkvaliteten dr undermalig (Aaker 1991, s. 85-86),
bor outletkunden sannolikt fa en positiv upplevelse av kvaliteten med tanke pa det nedsatta
priset. Trots att merparten ansdg att modegraden var ldgre, var det 4ndd en stor andel som
ansag att produkterna i de tva butikerna holl samma trendméssiga niva. Detta skulle kunna
innebdra att kunderna sett till denna aspekt ser likheter i Acnes sortiment i de undersokta
butikerna.

En del i den kundupplevda kvaliteten utgors av en servicedimension (Aaker 1991, s. 91).
Flera kunder upplevde det som positivt att Acne har bade outlet- och flaggskeppsbutik dé det
okar tillgidngligheten till varumirket och dess produkter. Exempelvis ansdg flera av de
tillfrigade att det var bra att outleten tillhandahéller dldre kollektioner som inte langre gar att
fa tag pa 1 den ordinarie butiken. Detta kan ses som en service som Acne erbjuder sina kunder
och som kan resultera i en 6kad kundupplevd kvalitet.

Varumarkesassociationer

Varumirkets image dr kundernas upplevelser och sdledes den uppsittning av associationer
som kunden skapar till market (Aaker 1991, s. 109-110). De ord som kunderna associerade till
varumirket Acne kan sidgas spegla den image som de upplever att varumaérket stir for. Da det
ord som forekom mest frekvent var ”design”, bade i outletbutik och i studio, visar detta att
kunderna associerar varumirket med en specifik produktdifferentiering. Ser man till enbart
denna association signalerar det att Acne har positionerat sig pa ett likartat sétt i bada
kundgruppernas sinne.

En stor andel av kunderna i de bada butikerna ansig att Acne #r ett hdgstatusvarumirke. Aven
detta indikerar pa en association om Acne som ett sddant varumirke. Denna image kan visa
pa hur kunderna tycker att varumarket star gentemot andra mérken i denna kategori. Det tyder
pa att foretaget har sdnt ut signaler till marknaden som har tolkats av kunden som ett
varumérke med hog status. Kundernas upplevelser av varumirket behover dock inte stimma
overens med den identitet som foretaget vill formedla (Aaker 1991, s. 109-110). I detta fall
tyder undersokningens resultat pa att var tes om Acne som ett hdgimage-varumérke stdimmer.

5.3.2. Positionering

Positionering handlar om att finna ritt position i malgruppens sinne, si att den associerar
produkten pa ett for foretagets onskvért vis (Keller, Apéria & Georgson, 2008, s. 94-95). Det
faktum att outletkunden hade svért att uppge tre ord som beskrev varumairket, visar att de
hade svért att associera nagot till Acne. Studions kunder hade déremot inga svarigheter att
formulera ord som de forknippade med maérket. Siledes har varumaérket positionerats starkare
for studions kunder. Detta skulle kunna forklaras med att flaggskeppsbutiken ses som en
viktigare kommunikationskanal och varumirkesrepresentant dn outletbutiken. Det visas dven
genom att studions kunder associationer till relativt lika variabler.
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Den starka associationen till begreppet design visar pa en positionering som ett varuméirke
med unik design. D4 kunderna ansag att Acne ar ett hogstatusmérke signalerar detta att ocksa
exklusivitet dr en positioneringsstrategi som tillimpas. Det faktum att en stor majoritet i bada
undersokta kundgrupper upplevde Acne som ett hogstatusmirke, kan indikera att
outletforsiljningen inte har fordndrat denna uppfattning. I nuldget har varumérket séledes inte
tappat position som ett statusmirke trots sin outletforséljning. Det kan dock inte garanteras att
den etablerade imagen inte kan komma att dndras i framtiden. D& en sddan fordndring ar en
lang process (Jackson & Shaw 2009, s. 258), kan det inte uteslutas att Acne i1 framtiden blir
ompositionerat av marknaden. Outletbutiken har trots allt inte funnit i mer &n drygt tva ar.

Av den tredjedel av studions kunder som ansdg att outletforsdljningen forsdmrar f{or
varumirket, uppgav majoriteten svar som tyder pd att positioneringen dndras. Dessa
kommentarer rérde bland annat att Acne tappar sin status och exklusivitet i och med deras
outletetablering. Majoriteten av samtliga tillfrigade kunder upplevde dock att
outletforsiljningen forbattrar for varumirket, 1 synnerhet med tanke pa att tillgéngligheten
okar och kundgruppen breddas. P4 modemarknaden &r det svart att positionera sig da
efterfrigan stindigt fordndras (Jackson & Shaw 2009 s. 77-78). Acne maste kunna bibehalla
sin position trots att dess marknad breddas att de da far fler kunder med olika behov. Dérfor
méste foretaget utnyttja sina olika fOrsdljningskanaler pa ett optimalt sdtt for att mota
efterfragan och samtidigt kunna férmedla sina kdrnviarden.

5.3.3. Marknadsforingsmixen

Produkt

Undersokningen visade att nistintill samtliga av de tillfrigade kunderna ansig att
kvalitetsfaktorn dr viktig vid inkdp av kldder. Resultatet uppvisade att outletkunden i nagot
storre utstrackning virderade kvaliteten hogre dn flaggskeppsbutikens kund. Ser man enbart
till studions kunder var det trots allt en klar majoritet som prioriterar kvalitativa produkter, sa
denna avvikelse kan anses vara forsumbar. Da kvalitet &ndd var ndgot viktigare for outletens
kunder én for studions, kanske detta kan signalera att studions kunder vérderar andra variabler
hogre, sdsom hog modegrad? Knyter man an till det faktum att Acnekunden vérderar design
dé detta var den starkaste associationen, visar sig ju ocksd detta vara en viktig del av
produkten.

Med tanke pa den utbredda uppfattningen om att kvalitet &r viktigt, bor Acne arbeta med det
verktyg som produkten dr pa ett sétt sd att en hog kvalitetsnivd bibehdlls. Speciellt med tanke
pa att produkten &dr den del av marknadsforingsmixen som &r viktigast for modeforetag da den
ar en betydelsefull representant for varumérket (Jackson & Shaw 2009, s. 87).

Pris

Studions kunder besokte butiken pa grund av design och ingen sdg produkternas pris som en
anledning till besoket. Kunderna pa outleten framholl daremot priset som det frimsta skélet
till deras besok, samtidigt som de upplevde att designen var en betydelsefull variabel.
Didremot var prisets betydelse vid inkdp av kldder generellt sett viktigt for en stor del av
kunderna. Priset som verktyg dr svért att analysera utan att sétta det i relation till produkten.
Teorin betonar betydelsen av att de vdrden som produkten genererar for kund maste tas
hénsyn till och sittas i forhallande till priset (Jackson & Shaw 2009, s. 116). Diarmed kan
priset upplevas pé olika vis av kundgrupperna i de olika butikerna, d& produkterna skiljer sig
at vad géller modegrad och séledes skapar olika virden for kunden.
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En stor majoritet av kunderna i de bada butikerna ansag att den storsta fordelen med den
parallella forsdljningen var de laga priserna i outletbutiken. Teorin framhaéller att regelbundna
prisreduktioner i ordinarie butik kan fad kunden att borja ifradgasétta produkten egentliga
vérden, vilket kan skada varumaérket (Jackson & Shaw 2009, s. 139-140). Undersokningen
visade ddremot att kunderna upplevde prisreduceringsstrategin i outletbutiken som positiv,
vilket genererar 0kade virden for kund och darmed ocksd for foretag. D4 formatet 1 sig
grundar sig pa prisreduktion, dr frigan om kunderna pa lang sikt kan komma att ifrdgasétta
viardet pa foretagets produkter och om det i ett senare skede skulle kunna paverka
fullprisforséljningen.

Plats

Acnes parallella forsdljning i studio och outletbutik upplevde en stor majoritet av samtliga
tillfrigade kunder som positivt. Denna asikt var tydligast utbredd bland outletens kunder dar
ingen ansdg att det var déligt. Manga kunder motiverade den 6kade tillgéngligheten som en
positiv aspekt med att ha outletforsiljning. Detta kan kopplas till platsen d& outletbutiken ar
en utokning av antalet distributionskanaler for Acne. En outletbutik mojliggdr att den
ordinarie butiken kan rensas fran inaktuella varor och annat Overskott, vilket gor att
flaggskeppsbutiken som plats kan optimera sitt kunderbjudande. Den parallella forsdljningen
ger ocksa kunden en alternativ butikskanal att besoka om outletformatet passar dem béttre dn
studion. P4 modemarknaden &r det vanligt forekommande att foretag anvinder sig av olika
typer av forsédljningsplatser da det dr svart att verka konkurrenskraftigt pa lang sikt med enbart
traditionella butiker (Jackson & Shaw 2009, s. 219). Acnekundernas positiva attityder
gentemot samtidig forsdljning i outlet- och flaggskeppsbutik tyder pé en acceptans i att det
inte enbart dr den traditionella butiken som anvédnds som forsiljningsplats.
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6. Slutsatser

Utifrdan den genomforda analysen drar vi hdr slutsatser som besvarar var forskningsfraga
samt de tva delfragorna.

6.1. Forskningsfraga

Hur pdverkas modevarumdrket av outlet som sekunddr forsdljningskanal?

Om associationerna i butikskanalerna dr olika sd kan det leda till att varumarkets identitet
upplevs som splittrad och kunderna borjar dd ompositionera varumirket. Darfor bor de tva
butikskanalerna vara utformade pa olika vis och samtidigt kunna formedla varumirkets
kirnvdrden, for att det inte ska resultera i ndgon negativ paverkan pa modevarumérket.

Kundernas upplevelse av den parallella forsdljningen 1 flaggskeppsbutik och outlet visar sig
vara positiva. Da outletbutiken tillhandahaller plagg som inte &r tillgdngliga i den ordinarie
butiken, fungerar kanalen som en service for kunden. Outletforséljningen som tjanst resulterar
ddarmed i hog kundupplevd kvalitet och har sdledes en positiv pdverkan pé varuméirket.

Med anledning av kundgruppernas olika virdegrunder i de tva butiksformaten har de ocksa
olika forvantningar. Trots att outletbutiken har en ldgre servicegrad och lidgre produktkvalitet
an den ordinarie kanalen, paverkas dirfor inte kundernas uppfattning om varumairket.

Vid den breddning av sin mélgrupp som foretaget gor vid outletetablering, bor foretaget inte
frangd sin kdrnverksamhet och huvudsakliga positionering. Trots att en prisreducerings-
strategi tillimpas 1 outletformatet dr det viktigt att kunden inser att det beror pa formatet som
sadant sé att inte varuméirketsidentiteten paverkas.

Undersokningen visade att varumérket inte har tappat position i kundernas sinne om att vara
ett hogstatusvarumiarke med hog produktdiffentiering trots sin outletforsdljning. Saledes visas
att modevarumirken inte paverkas av outletforsiljning pa kort sikt. Dock kan det inte
uteslutas att en etablerad image kan komma att dndras pd lidngre sikt d& en sadan
fordndringsprocess ér lang.

6.2. Delfragor

1. Vilka mojligheter for outlet som forsdljningskanal med sig for modevarumdrket?

Genom outletetablering breddas forsdljningsbasen, vilket ger en stor mdjlighet for varumérket
att 6ka kdnnedomen pa marknaden. Da en outletby attraherar en stor mélgrupp kan foretaget
ocksa dra fordelar av att synas i en kontext med andra varumirkesoutlets. Att exponera
varumidrket for en storre kundgrupp medfor att nya kunder kan genereras.
Varumirkeskdnnedomen kan vidare resultera i en 6kad lojalitet till varumarket. P4 lédngre sikt
kan detta bidra till att den ordinarie butiken; flaggskeppsbutiken, far ett stdrre antal av
betydelsefulla lojala kunder.

Trots att outletbutikens priméra syfte dr att bli av med produktdverskott, dr det av vikt for
modeforetaget att se den som en ytterligare kanal att formedla sitt varumirke genom.
Mojligheten att i storre utstrickning anvdnda outleten som en kommunikationskanal dér
varumdrkets kdrnvirden kan formedlas, bor foretaget ta i beaktande. En outletetablering leder
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dven till att foretaget kan erbjuda en alternativ kanal till de kunder som upplever att
outletformatet passar dem bittre.

Genom att ha en outletbutik i egen regi behaller foretaget makten Sver hur varumérket
formedlas till marknaden. Detta mojliggdr att varumaérket kan bibehalla kontrollen 6ver hur
det positioneras, vilket 6kar mdjligheten att kommunicera sina “rétta” vérden till kunderna.
En egen outletbutik medfor ocksd mdjligheten att kunna ta storre risker vid inkdép och
kollektionsplanering, d4 den sekunddra forséljningskanalen kan nyttjas vid felaktiga
prognoser.

Outletforsdljningen bidrar till att den ordinarie fOrsdljningskanalen kan fokusera pa att
optimera sitt kunderbjudande. Detta genom att den ordinarie butiken kan rensas frin
inaktuella varor och annat overskott, vilket medfor att realisationsperioderna kan begrinsas.
Den identitetsformedlare som flaggskeppsbutiken é&r, kan pd sa vis utnyttjas sé att hogimage-
varumairket bibehaller sin position.

11, Vilka risker for modevarumdrket finns med outletforsdljning?

Outletbutikens erbjudande med ldgre priser kan innebédra att kundernas lojalitet gentemot
flaggskeppsbutiken hotas om kunder i storre utstrdckning viljer att gora sina inkdp 1 outleten.
Det finns en stor ekonomisk fara for kirnverksamheten om detta blir en realitet. Risken &r att
kunderna ser det ldgre priset som en ny referens och inte lingre anser produkterna vara vérda
sitt ordinarie pris. Upplevelsen av varumirket forsamras saledes, da kunderna inte ldngre &r
beredda att betala fullpris for produkterna.

For att undvika att outletbutiken signalerar ut virden som inte Overensstimmer med
varumirkets identitet bor andrasortering inte forekomma i sortimentet. Detta for att de
sekunda varorna inte skall fungera som en representant for varumaidrket. Risken att
varumirkets virden skadas skulle dé vara stor. Det &r ocksa viktigt att samma varor inte finns
till forséljning vid samma tidpunkt i de tva butikerna. Risken att kunderna tappar fortroendet
for modevarumarket okar saledes.

Da outletkanalen tilldter foretaget att “vdga mer” vid inkdp och kollektionsplanering,
foreligger en risk 1 att man inte dr lika noggrann vid produktutvecklingsfasen. Det kan leda till
konsekvenser for varumérket da produktens betydelse for mirkesuppfattningen &r av ansenlig
vikt.

Det ér av betydelse att de bada butiksformaten representerar varumérket, men att budskapet
anpassas till respektive kanal. Om varumérkesformedlingen i alltfor stor utstrackning skiljer
sig 4t, finns en risk att kunderna associerar ’fel” vérden till mérket. Darfor méste foretaget
behalla fokus pa sina positioneringsstrategier. Det finns sdledes en risk om outletbutiken
enbart skulle signalera det ldgre priset och inte ta hdnsyn till varumirkets identitet.

Flaggskeppsbutiken ér den viktigaste platsen vid formedling av varumérket och det &r séledes
betydelsefullt att denna kanal erbjuder nagot annat &n outletbutiken. Det finns en risk om
ordinarie butik inte genererar storre mervirden for sina kunder, di det kan leda till att en
konkurrensartad situation uppstar. Samtidigt foreligger en fara om outletbutiken inte gor sa att
kunden upplever kénslan av att ha gjort ett fynd. Om fyndkénslan inte infinner sig kan denne
f4 negativa associationer vilket skulle padverka varumairket i stort.
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7. Avslutande diskussion

I det avslutande kapitlet reflekterar vi 6ver uppsatsprocessen och resultatet som vi kommit
fram till. Vidare ges forslag pa vidare forskning inom omrddet.

7.1. Egna reflektioner om uppsatsprocessen

Arbetet med uppsatsen har for oss varit givande och bidragit med stor kunskap inom
problemomrédet. Vi anser att de tre valda perspektiven har kompletterat varandra pé ett bra
satt for att kunna gora en god analys av situationen. Att utfora egna empiriska undersdkningar
har varit en nyttig erfarenhet och vi har blivit positivt dverraskade av intervjupersonernas
intresse och engagemang. Detta har underléttat uppsatsprocessen for oss. Trots att den
genomforda kundundersokningen inte var s omfattande, anser vi oss dndd kunnat utldsa
kundernas uppfattningar.

Vi blev nagot dverraskade av resultatet, da vi till en bdrjan trodde att outletfGrsdljningen
skulle ha en mer negativ padverkan pd modevarumérket dn det visade sig ha. Med facit i hand
anser vi oss ha anvint ratt metoder for att uppfylla uppsatsens syfte. Det visas av det faktum
att problemformuleringen inte forédndrats under processens gang.

7.2. Férslag till vidare forskning

Vi skulle finna det intressant och relevant om en mer omfattande undersdkning av kunders
instéllning till varumérken och outletforsiljning hade genomforts. En annan tinkvérd framtida
studie r att utreda vér problemformulering utifrdn ett modevarumérke som under en lingre
tidsperiod tillimpat outletforsdljning. Detta for att kunna utréna och jimfora konsekvenserna
pa lang sikt.
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9.

Bilagor

Bilaga 1: Intervjuguide experter

AR S o A

10.
11.
12.

13.

14.
15.

16.

17.

18.

19.
20.

21.

* Intervjun inleds med presentation av uppsatsen; dess problemformulering, syfte, avgransning
samt valt fallforetag.

* Godkédnnande av ljudinspelning och publicering av namn samt resultat av intervju?

Kan du beritta lite om din bakgrund?

Vilka dr drivkrafterna bakom outletetablering idag?

Vilka fordelar kan varumérken idag dra av forséljning via outlets?

Vilka risker for varumérket finns med outletf6rséljning?

Vilka majligheter for varumérket finns med outletforsaljning?

Hur tror du varumirket paverkas av att séljas i outlet som sekundér forsaljningskanal?

Tror du outletforsdljning kan ha inverkan pa kundernas uppfattning om vad varumaérket star for? Om ja; pa
vilket sitt?

Anser du att hogimagevarumirken kan skadas vid parallell forsdljning i sin flaggskeppsbutik och
outletbutik? Om ja; pa vilket sdtt?

Tror du att outletbutiken har samma kunder som flaggskeppsbutiken? Om nej; hur skiljer de sig at?
Hur stor betydelse for varumérket har kontexten i vilka produkterna séljs?
Vilka alternativ finns till outletforséljning?

Tror du den vérdeskapande processen skiljer sig at vid inkdp i outletbutik jamfort med varumérkets
ordinarie forsiljningskanal (flaggskeppsbutiken)?

Tror du att outletbutiken och flaggskeppsbutiken konkurrerar med varandra i detaljistledet? Om ja; pa vilket
sdtt och vad kan det medfora for konsekvenser?

Vilken anser du vara den frimsta anledningen till att man handlar i en outletbutik?

Har du négon uppfattning om hur stor roll priset spelar vid varuméirkesuppfattningen? Kan ett lagre pris
signalera lagre kvalitet i fallet med outletforsédljning?

Vi upplever att produktegenskaperna star i fokus vid forséljning genom hdgimage-varumérkets priméra
forséljningskanal. Anser du att fokus fordndras vid forsdljning via outlets och isf hur?

Hur stor roll anser du att varumaérkeslojalitet och varumérkeskdnnedom spelar vid inkép av hégimage-
produkter i outletbutik?

Tror du att kunderna i outletbutiken uppfattar varumérket pa samma vis som i flaggskeppsbutiken? Hur kan
uppfattningen skilja sig at?

Hur ser du pa outletforsdljning av hdgimage-varumirken i framtiden?

Hur ser du pé outletfenomenets utveckling i framtiden? Kan du utldsa nagra ldngsiktiga effekter som
outletforsiljningen har pa varumaérket?

Ar outletforsiljning ett hallbart alternativ till realisationer?
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Bilaga 2: Intervjuguide fallforetagsrepresentanter

* Intervjun inleds med presentation av uppsatsen; dess problemformulering, syfte, avgransning
samt valt fallforetag.

* Godkidnnande av ljudinspelning och publicering av namn samt resultat av intervju?
1. Hur lange har du arbetat i foretaget?
2. Vad star varumirket ACNE for?
3. Vilj tre ord som du anser att varumirket ACNE star for.
4. Varfor tror du att kunder besoker er butik?
5. Hur ser du pa att ACNE béde har egna s.k. studios och outletbutiker?
6. Hur tror du dessa tva forsiljningskanaler paverkar varumérket?
7. Ser du négra risker med att dessa tva forséljningskanaler anvénds parallellt?
8. Ser du nagra mojligheter med att dessa tva forséljningskanaler anvénds parallellt?
9. Hur vill ni att ACNE skall uppfattas av kunderna?
10. Hur gor ni for att kunderna faktiskt skall uppfatta varumérket som ni vill?
11. Tror du att kunderna uppfattar varumérket ACNE pa olika sitt i outletbutiken jmf med studion?
12. Hur skulle du beskriva kunden som handlar i er butik?
13. Tror du att outletbutiken har samma kunder som studion?
14. Vad tror du att kunden i din butik vérdesitter mest; pris, kvalitet, design eller nagot annat?
15. Hur fungerar ert samarbete med studion/outletbutiken?
16. Anser ni att outletbutiken/studion konkurrerar med er butik?
17. Kan man hitta samma produkter i outletbutiken som i studion?

18. Hur ofta har ni REA, hur mycket prissdnks varorna dé och hur linge pagar REAN?
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Bilaga 3: Intervjuguide kunder

MAN KVINNA ALDER........

1. Har du néagon ging besokt ACNEs

butik pa Freeport/ i Goteborg? JA NEJ
2. Varfor besoker du den hiir ACNE-butiken? DESIGN PRIS
KVALITET
3. Hur viktigt iir priset nir du handlar kléider? VIKTIGT MINDRE VIKTIGT
OVIKTIGT
4. Hur viktig dr kvaliteten niir du handlar klider? VIKTIGT MINDRE VIKTIGT
OVIKTIGT
5. Vilj tre ord som du anser att varumirket ACNE star for. 1....................... 2
K
6. Anser du att det dr bra eller daligt att ACNE
siljer bade via outlets och ordinarie butiker? BRA DALIGT
VA Or?. o

7. Upplever du att kléiderna i outletbutiken
har samma modegrad som i ordinarie butik? JA NEJ

8. Tror du att det forbattrar eller forsamrar for
varumiirket att ha outletforsiljning? FORBATTRAR FORSAMRAR  VARKEN
ELLER
Ev.kommentar.............cooiiiiiiiiiiiiiiii e

9. Hur ofta besoker du ACNEs Freeport-butik?

1 géng/vecka 1 gdng/man Nagra ganger per ar 1 géng/ar Aldrig

10. Hur ofta besoker du ACNEs ordinarie butik?

1 géng/vecka 1 gdng/man Nagra ganger per ar 1 géng/ar Aldrig
11. Hur viktigt 4r varumirken

med hog status for dig? VIKTIGT MINDRE VIKTIGT OVIKTIGT
12. Anser du att ACNE ér ett hogstatusmérke? JA NEJ

13. Tror du att det ir samma kund som handlar i
outletbutiken som i butiken i stan? JA NEJ
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Bilaga 4: Sammanstallning av intervjuer med experter

Vilka ir drivkrafterna bakom outletetablering idag?
Krafft: ”Att nd nya kundgrupper och bli mer kénda pa marknaden. Underléttar i planeringssammanhang genom
att man blir av med varor pa annat, mer kontrollerat och riktat sétt &n Rea.”

Strand: “Det dr bade problemlosande och ger fordelar. Kan gora sig av med sitt dverskott av produkter
(lagerlokaler ar dyrt). Eller att man inte vill jobba med rea i ordinarie butik. En allt viktigare anledning &r att
foretagen ser outletmarknaden som en ny marknad for nya kunder. Breddar varumérket for att VM kan na flera
kunder.”

Kroon: "Dubbelbottnad: Ger 6kad profilering for VM och en bra chans att dka omséttningshastigheten i
butikerna. Kan lyfta ut varorna till en annan butik, s att man kan profilera det riktiga varumaérket i den “riktiga”
butiken. Behdver inte vara perfekt ute pa outleten. Konsumenten har inte uppdaterade krav pa varumirket i
outletbutiken.”

Vilka fordelar kan varumiirken idag dra av forséljning via outlets?
Krafft: ”Den storsta fordelen ar att man syns for fler manniskor och pa sé vis nar fler kundgrupper. Man tjdnar
inte mycket pengar pa det egentligen, men handlar till stor del om att sprida varumirket.”

Strand: ”Kan hitta nya kunder, slipper utforséljning i butikerna som kan stéra det ordinarie sortiment. En outlet
dr en turistattraktion, far kunder fran hela norra Europa. Mkt av detaljhandeln gar ner i juli, men Freeports
forséljning i juli dr den bésta.”

Kroon: ”Nya kundgrupper kan hittas pa outlet. Ger nya kunder en chans att fa upp 6gonen for varumairket.
Kunden kanske kan tidnka sig att kdpa varumairket till det reducerade priset och sen kanske kunden fortsétter
kdopa till ordinarie pris.”

Vilka risker for varumirket finns med outletférséiljning?

Krafft: ”Om man frestas med att se det som en ekonomisk méjlighet att sélja mer och billigare till en bredare
kundgrupp finns stora risker i positioneringen, dd& man positionerar om sitt varumérke pd marknaden. 2:a
handssortering far inte ta 6verhand och bli huvudverksamhet for foretaget, utan man maste veta vad ens
karnverksamhet och dess positionering utgors av.”

Strand: “En stor risk &r att butiken pa outleten inte har samma approach som varumaérket star for. Om man inte
gor det finns det risk att varumairket skavs i kanten. Kan inte bara ha en lada nigonstans dar man “krénger”
varor. Darfor satsar ménga butiker pa Freeport mycket pa butiken, lokalen. Gor man inte den attraktiv s kan det
skada varumarkets védrden.”

Kroon: ”Man har forvéntningar péa en outlet som kund att; hir ska man fynda. Kan vara sa att man inte kdnner
att den inte hittar ndgot fynd, vilket gor upplevelsen negativ. Finns dven hot att kunden inte gar till den riktiga
butiken, utan denne kan sléppa efter i modegrad och vilja outletbutiken istéllet.”

Vilka méjligheter for varumirket finns med outletforséiljning?

Krafft: ”Att nd nya kunder som man inte hade nétt annats. Att véicka ett intresse for exempelvis ungdomar att
kdpa varumirket pa outleten som sedan koper de ordinarie produkterna. A si vis finns en mojlighet att nya
kunder “vénjer” sig vid varumérket och dven kdper ordinarie produkter till ordinarie pris i framtiden.”

Strand: “Att attrahera nya kunder pad en ny marknad. Séljer vdldigt mkt pa en outleten; butikerna har hog
omsittning. Ar det simre tider i stan kanske det dr bittre tider pa outleten. Kan anpassa flodet si att det
logistikméssigt blir en balans i flodet av varor. Outletbutiken ar en viktig funktion for att halla uppdaterat och
frascht i den ordinarie butiken.”

Kroon: “Att hitta nya kundgrupper. Kan hélla uppe tempot i den ordinarie butiken, att fa in nya varor. Kan
avhjélpa fel snabbare.”

Hur tror du varumirket paverkas av att séljas i outlet som sekundir forsiljningskanal?

Krafft: ”Det finns en risk att man tappar position om man gor det for mycket. Det &r en balansgang; hur mycket
tal egentligen den ordinarie marknaden av outletforsiljning innan varumérket far en ny position? Varumaérket
paverkas framforallt om det ar for mycket andrasortering och vid viss omfattning borjar det fa betydelse. Mycket
glas idag sdljs via outlets och jag tror att marknaden har positionerat om t.ex. Orrefors.”

Strand: ”Inte annat 4n positivt. P4 outleten séljs bra produkter; hela kldder. I vissa fall séljs andrasortering och
dé stér det tydligt utmérkt pa produkterna. Fér mkt andrasortering kan skada dock varuméirket, darfor borde det
inte finnas nagon andrasortering i outletbutiken.”
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Kroon: ”Det beror pa hur man hanterar det. Det &r viktigt att det syns skillnad i de bada forséljningskanalerna;
att man som kund kénner skillnad mellan de bada. Om kunden véljer outletbutiken framfr den ordinarie innebér
det ett nederlag for varumirket. Darfor maste man hélla uppe intresset for det riktiga” varuméirket genom att
den ordinarie butiken méste erbjuda ndgot mer.”

Tror du outletforsiljning kan ha inverkan pa kundernas uppfattning om vad varumérket star
for? Om ja; pa vilket séitt?

Krafft: ”Det finns en risk att man inte koper fullpris igen ndr man kopt en produkt for tredjedelen av priset en
géng. Pa sé vis finns en risk att man vénjer kunder vid lagre priser. Det beror pé typ av produkt och hur stora
skillnaderna &r mellan arsmodellerna; en trendig kldnning kanske mer kéansligt 4n en kostym.”

Strand: ”Absout. Darfor ar det lika viktigt att man har en hdg svansforing hér som i allt annat man gor, annars
skadar det varumaérket.”

Kroon: “Hanterar man det felaktigt kan det ha en negativ inverkan. Man maste som kund mérka skillnad i
butikerna och varorna for att uppfattningen om varumirket inte skall paverkas. Ar nog ganska medveten om sitt
val av butik som kund.”

Anser du att hégimagevarumérken kan skadas vid parallell forséiljning i sin flaggskeppsbutik
och outletbutik? Om ja; pa vilket séitt?

Krafft: ”Ja, om samma vara siljs i de bada butikerna, s& absolut. Forutsittningen for att outletforsiljning ska
fungera é&r att det krdvs en pataglig skillnad i sortiment. Om érets modell séljs pa bada stéllena blir det problem.
Kunden maste uppleva att det ar en pataglig skillnad i modell eller kvalitet eller liknande mellan outletvaror och
ordinarie kanals varor. Annars blir det bekymmersamt och varumérket borjar tappa position. Varumérket
balanserar hdr pa en gréns.”

Strand: ”Nej, jag tror bara det ar positivt om man hanterar det pa ritt sétt. Outletfenomenet har funnits i 100 ar
och efterfrdgan véxer pa denna typ av butiker. Dock tror jag att det dr viktigt att man har en bra balans mellan
outlet och andra kanaler. Filippa K:s absolut viktigaste butiker just nu &r outlets. Detta for att man kan
kontrollera flodet av produkter.”

Kroon: ”Ja, det kan det gora om man hanterar det pa felaktigt sitt. Inte en helt ofarlig resa att ha ett starkt
varumirke kopplat till en outlet. Maste se skillnader mellan butikerna och dess sortiment annars kan kunden
kdnna att varumérket har urvattnats. Outletbutiken far inte ta 6vertag.”

Tror du att outletbutiken har samma kunder som flaggskeppsbutiken? Om nej; hur skiljer de
sig at?

Krafft: ”Inte till att borja med eftersom kundgrupperna har olika bevekelsegrunder. P4 sikt kan de ténkas fa det,
men inte till en borjan.”

Strand: “Nej, inte fran borjan. Men rorelsen som den ser ut nu dr pa vig dit. En del koper allt hér, en del koper
inget har. Basvaror kan man alltid képa har och sen komplettera. Vad giller Acne har kunden i stan behovet av
att ha det “’senaste” for sin egen trygghets skull, medan outletkunden har mer trygghet i sig sjdlv och kan skapa
sig en egen stil.”

Kroon: ”Inte helt och hallet. Outletbutiken vinner ménga nya kunder, framforallt eftersom den syns i en kontext
med andra varumérkens butiker. Kundkretsen dr mer given i ordinarie butik. Olika mélgrupper, men vissa acne-
fans som éker till outleten for att hitta varor.”

Hur stor betydelse for varumiirket har kontexten i vilka produkterna siljs?

Krafft: ”Det paverkas, men det accepteras om det séljs i ett B eller C-ldge om det ar forra arets modell eller 2:a
hand och liknande. Om man héller isér de olika kanalerna funkar det. Men det gér inte att kunderna associerar ett
hogimagevaruméarke med en enkel butik i ett halvbra ldge, utan det maste associeras med “fina gatan”. Kunderna
maste kunna skilja pé det ena och det andra. Man maste darfor gora det létt for kunderna att faktiskt skilja dem at
for annars uppstdr nya vérden. Nér priset borjar ta over kvalitets- och imagebilden blir det problem for
varumirket. Ett stort problem dr om outletbutiken ser likadan ut som ordinarie butik, det maste vara tva olika
saker.”

Strand: ”Oerhort viktigt for totalupplevelsen. Lika viktigt att outletbutiken signalerar varumaérket sdsom det gors
i den ordinarie butiken. Annars taggar man pa varumirket och det kan falla i virde. Dagens kunder for krésna for
att man ska handla frén nagra pallar med varor.”

Kroon: "Jitteviktigt. Avgorande. Butikspersonalen ocksé mycket viktigt. Det &r det som skapar helheten av ett
varumérke; profilen stélls mot imagen.”
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Vilka alternativ finns till outletforsiljning?
Krafft: ”Att brdnna det gamla sortimentet. Traditionell realisation ar det normala alternativet, men da sprider
man inte varumérket pa ett konstruktivt sitt. Eller s kan man klippa bort méarket och silja via GeKas i Ullared.”

Strand: “Alternativet dr att ha realisationer i sin ordinarie butik, men det &r &drligare att ha outlet &n att ta ut
gamla varor fran lagret i butiken. Dessutom kostar det mycket pengar att ha varor pa lager.”

Kroon: ”Outleten kan gora att man tillater sig att géra mer fel 4n man annars kan gora. Kan vara mer slarvig nér
man tar fram kollektioner for man vet att det finns en annan forséljningskanal dér man kan gora sig av med
overskottet. Annars &r ett alternativ att blir mer traffsdker vid kollektionsframtagningen. Kan skdnka till
vélgorenhet eller ha auktioner av produkterna pa Internet. Jag anser outlet 4r ett bra alternativ.”

Tror du den virdeskapande processen skiljer sig at vid inkép i outletbutik jimfort med
varumirkets ordinarie forsiljningskanal (flaggskeppsbutiken)?

Krafft: "Det gor den sékert pa grund av att kunderna har olika bevekelsegrunder. Market, dess bet och kvalitet
som dominerar starkare i den ordinarie butiken och som slar igenom starkare ddr. Processerna méaste se olika ut
dé de olika elementen véger olika tungt i de olika sammanhangen. Man kanske kédnner att man har gjort en riktigt
bra affar ndr man handlat i outleten. Det &r det som gor att man kénner sig ndjd och glad. Att man &r ndjd och
glad nér man handlat i den ordinarie butiken &r for att man hittat ndgot som &r snyggt, populért eller modernt, det
dr inte pengaassocierat pa samma sétt. Det &r inte den goda affaren som star i centrum, utan produkten och dess
attribut som ar viktigt i ordinarie butik.”

Strand: ”Kan tédnka mig att ett varumérke bygger sitt varde generellt sett. Priset skapar viarde genom att man kan
kdpa ett plagg som man kanske inte kan kdpa annars.”

Kroon: ”Ja, man gar in i helt olika positioner i kdpprocessen. Det dr mer riktat mot impulskdp i outleten, medan
kunden har ett tydligare mal i den ordinarie butiken. Det 4r mer av en bonuskénsla pa outlet; att kunden far
mycket for pengarna. I outleten &dr kvantitetkénslan av betydelse, medan kvalitetskdnslan &r viktig i ordinarie
butik. Dessa bada vérden ér av stor vikt.

Tror du att outletbutiken och flaggskeppsbutiken konkurrerar med varandra i detaljistledet?
Om ja; pa vilket séiitt och vad kan det medfora for konsekvenser?

Krafft: ”Ja, I viss utstrdckning. Det uppstér alltid en viss konkurrens niar man tillimpar forséljning av samma
varumérken. Ju mer man kan skilja produkterna at desto mindre konkurrens far man mellan butikerna. Darfor
maste kunden uppleva att man far ndgot annat i outleten. Ligger deras sortiment bara nagra veckor ifrén varandra
i modernitet har man problem. Tydlig positionering for butikerna &r viktigt, annars gar de in i varandra. Ju mer
lika sortiment, desto stdrre bekymmer.”

Strand: “Ja, man konkurrerar pa sitt och vis med all detaljhandel. Men olika ménniskor vill olika saker. Det
handlar om att de bada butikerna skall leva i symbios. Om man inte hittar samma produkt i stan och visar att det
dr en skillnad mellan sortimentet tror jag inte att det medfor nagra stora konsekvenser. Den ménniskan som ar
beredd att lagga 30 % mer gor det, dd denne &r beredd att betala det for att fa plagget ndr det kommer ut i
ordinarie butik.”

Kroon: "Hér handlar det om att det gamla utmanar det nya. Helhetsméssigt tror jag att helheten vinner och man
blir mer kolleger dn konkurrenter. Konkurrensen &r positiv dd man kan hitta nya kunder i outleten som sedan
soker sig till flaggskeppsbutiken. Kanske ar det en stérre utmaning for outletbutiken att knyta an till ordinarie
butik, di kunderna far simre information om varumérket dér 4n i ordinarie butik.

Vilken anser du vara den frimsta anledningen till att man handlar i en outletbutik?
Krafft: "Priset.”

Strand: ”Att man &r intresserad av varumaérken, vill gora ett fynd samt att man tycker om kldder, mode, design
och kvalitet”

Kroon: ”Fyndkanslan tror jag dr viktigast; att man gor en bra affér.”

Har du nigon uppfattning om hur stor roll priset spelar vid varumérkesuppfattningen? Kan ett
lagre pris signalera léigre kvalitet i fallet med outletforsiljning?
Krafft: ”Det gor det till viss del. Ett lagt pris signalerar antingen sdmre kvalitet eller gamla plagg (forra arets
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modell). Det behdver inte skada varumaérket i sig, men skickar samtidigt signal om att nagot inte dr “okej”.

Strand: “Nej det tror jag inte for det handlar om att man redan har en stark uppfattning om varumérket. P
Freeport visar man att det &r bra kvalitet for att det ordinarie priset alltid star pa plagget. Detta gor att kunden
forstar vardet pa produkten och vilket fynd man gor.
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Kroon: ”Ja det tror jag att det gor. Beror pa vad man sdtter inom kvalitetsbegreppet. Produktkvaliteten &r
densamma, men hog modegrad dr det samma som hdg kvalitet i detta fall.”

Vi upplever att produktegenskaperna star i fokus vid forsiljning genom hégimagevarumérkets
primira forsiljningskanal. Anser du att fokus fordndras vid forséljning via outlets och isf hur?
Krafft: ”Ja, det glider 6ver mer pa priset i outlet.”

Strand: "Nej, det gor det inte. Pa outleten kan kunden fi designen och samtidigt gora ett fynd. Darfor maste
varumérket bygga upp ett starkt varumérke innan de dppnar en outletbutik. Kunden méste uppleva att man gor
ett fynd och att intresse for varumaérket finns innan man kommer till outletbutiken &r viktigt.”

Kroon: ”Ja, exempelvis kan hog modegrad bli 14g modegrad. Mer fokus pa priset och ar da mer forlatande for
den ldgre modegraden.”

Hur stor roll anser du att varumiérkeslojalitet och varumirkeskinnedom spelar vid inkép av
hégimageprodukter i outletbutik?

Krafft: ”Varumérkeskdnnedom ar mycket viktigt; det &r det som &r avgérande. Man maste vara medveten om
vad det kostar normalt sett och vad varumaérket star for, for att vilja handla. Det &r det som gor att man kénner att
man gjort en god affdr.”

Strand: “Jag tror inte att vi dr sd lojala idag. Kunder har en grupp varumirken som de anser vara intressanta.
Tror det finns kunder som soker sig hit for att de ar ute efter ett specifikt varumérke och vissa som har intresse
av varumirken generellt och som kénner att de gor ett fynd. Varumirkeskédnnedom och intresse &r viktigare &n
lojaliteten.”

Kroon: ”Varumirkeskdnnedomen ar viktigt for att veta att man gor fynd. Annars tycker man det ar dyrt trots att
priset dr reducerat. Det dr forst vid kinnedomen som kunden kan gora prisjamforelsen. Det ar inte viktigt att man
ar varumérkeslojal pa outleten. De riktigt varumérkeslojala finns i den ordinarie butiken. Eller s& kommer de
fran flaggskeppsbutiken.”

Tror du att kunderna i outletbutiken uppfattar varumirket pa samma vis som i
flaggskeppsbutiken? Hur kan uppfattningen skilja sig at?

Krafft: ”Nej. Jag tror att det dr positionerat ungefar pa samma sett, utifrén vissa dimensioner, men inte alla. Det
som skiljer sig dr priset och moderniteten som ju dr en del av kvaliteten i produkterna man séljer. Accepterar att
sortimentet inte ar nytt, for man vill ha varumérket & har inte har rad att kopa det i vanliga fall.”

Strand: ”Det beror pa butiken, personalen, hur man arbetar med sina kunder dar jamfort med i ordinarie butik.
Viktigt att butiken dr inbjudande och frésch och att personalen star for och signalerar varumérket. Prisskillnaden
ar viktig pa outleten, fyndkénslan. I stan &r det mer fokus pd design och varumaérket eftersom att priser inte dr
nagot man slass med. Priset hojer kdpupplevelsen pa outleten, varfor fokus flyttas lite.”

Kroon: ”Det skiljer sig litegrann. Jag far kénslan att det ar kallare och mer avskalat i outletbutiken medan det &r
mer ombonat och varmt i ordinarie butik. Fér mycket ordning och reda ger inte fyndkénslan.”

Hur ser du pa outletforsiljning av hogimagevarumiérken i framtiden?

Krafft: ”Jag tror inte pa nagon sérskilt omfattande utveckling. Ingen storre tillvéxt pa grund av att det &r en liten
marknad i1 Sverige. Det finns en risk om grinserna suddas ut mellan de bada forsdljningskanalerna sa att
kunderna gér direkt till outleten istéllet for till den ordinarie butiken. Men vad &r podngen i det egentligen? Jag
ser ingen poédng i att foretaget mer och mer &vergar i outletforsdljning, da det ar riskabelt och svart att lyckas.
Det dr ingen framgéngsrik utveckling for foretaget eller for varumérket. Man maste ha mer kontroll 6ver vad
som séljs i de olika kanalerna.”

Strand: "Manga kedjor vill etablera butiker pa Freeport, men ett s& lagt pris och kvalitet skulle dra ner de dvriga
varumérkena. Viktigt att veta var gransen géar. Tror intresset for att etablera outlet alltid finns. Jag tror att det
finns en stor framtid for hdgimagevarumarken pa outletmarknaden.”

Kroon: ”Jag tror att det kommer hitta nya former. Outleten maste vara selekterad sa att det blir nagot unikt. Det
kan inte finnas for méanga outlets. Tror pa outlet pa nitet i framtiden. Det &r olika modegrad pa olika marknader
globalt sett och Internet kan na ménga olika marknader.”

Hur ser du pa outletfenomenets utveckling i framtiden? Kan du utlisa nigra langsiktiga
effekter som outletforséljningen har pa varumirket?

Krafft: ”Jag tror att nya kanaler kommer utvecklas, t.ex. Ullared. Ndgon mer omfattande utveckling kommer
inte att ske, pd grund av marknadens storlek. Det ar svart att f4 16nsamhet i outletforséljning av riktigt dyra
varumérken i Sverige. Ur varumérkessynpunkt ar det viktigt att halla I sitt varumérke.”
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Strand: “Fler kedjor som etablerar outletforsiljning. Pa Freeport har vi lyckats med att ha tre starka ben att sta
péa; mode, sport o heminredning. Outletforséljning inom heminredning kommer véxa stort.”

Kroon: ”Klassiskt mode som &r mer héllbart pa outleten kan urholka flaggskeppsbutiken, genom att man vénjer
kunderna vid lagre nivaer. Det handlar dérfor om att varda kundens fortroende. Det géller att vaga vara selektiv
och véga hélla i sitt varumaérke i framtiden. Flaggskeppsbutiken maste véga tyngre och vara mer unik &n outleten
for att varumaérket inte skall paverkas.”

Ar outletforsiljning ett hillbart alternativ till realisationer?

Krafft: ”Ja, det &r det for de starka varumirkena. De kan vara starka for att de har en stark forankring hos folk
eller for att de &r exklusiva. For att de har stark association for folk. Ett svagt varumaérke svart att lyckas med
outletetablering. Varumérken méste vara starkt om man ska lyckas. Lite rea bor kvar i butikerna for annars blir
folk besvikna.”

Strand: ”Det ir ett mycket bittre alternativ. Detta for att inte behdva stéra den dyra butiksytan i stan. Jag tror
realisationer i ordinarie butik kommer att minska om man har en outlet. P4 sé vis kan man fokusera pé ordinarie
forséljning. Det &r viktigt att tinka pa att det kostar mycket pengar att inte ha en vara ndr den efterfragas.”

Kroon: ”Ja, det tycker jag. Det dr en bra modell for att f& en storre ruljans i butikerna. Detaljister omsatter
varulagret snabbare i Sverige idag. Det dr varorna och butiken som gor varumérket. Outleten kan vara en bra
utpost for att fa 6kad ruljans i den ordinarie butiken.”
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Bilaga 5: Sammanstallning av intervjuer med
fallforetagsrepresentanter

Vad stir varumirket ACNE for?

Quicklund: ”Acne (jeans) &r ett sétt att kld sig och vara kreativ och ge uttryck for nagonting. Duktiga pa att
skapa kldder, skor och accessoarer pa ett lekfullt sétt. Uttrycker kénslor for vad man ar. Kreativt och
konstnérligt. Som forkortningen pé loggan.”

Werner: ”Bokstidvernas betydelse; Ambition to Create Novell Expressions, ar vara grundpelare. Acne &r inte
bara ett kladmarke.”

Flemmich: ”Jag ser acnes varumirke som ett sitt att utrycka sig. Manga vet inte vad ACNE-bokstévern stér for,
men jag tycker de stimmer in p@ vad varumairket star for. Jag ser det som ett sitt att visa uttryck.”

Viilj tre ord som du anser att varumirket ACNE star for.
Quicklund: “Kreativitet, Form och Uttryck.”

Werner: “Fashion, Kreativitet, Lekfullhet.”
Flemmich: ”Nytinkande, Modigt och Kénsla.”

Varfor tror du att kunder besoker er butik?

Quicklund: "Dels for det storsta utbudet av Acneprodukter i Goteborg. Dels for personalen som arbetar i
butiken. Att det &r varumérkets egna butik tror jag gor mycket. Butiksinteriéren spelar ocksa stor roll.

Maénga uppskattar Acne pa grund av hog kvalitet, pris, speciella former och egen design.”

Werner: “For market ACNE och for vart sortiment, vi har ett brett sortiment.”

Flemmich: Qutletbutiken: "Jag tror att for de som vill kdpa Acne, sa &r det ett bra och billigt sitt att kunna kopa
market, att fynda. Mervérdet &r att det ar billigare, storre fyndkénsla. Folk som gillar varumérket och vill handla,
men inte dr beredda att betala fullpris dr kunderna. Eller de som vill ha tidigare kollektioner som inte langre finns
i studion.” Studion: “For att de vill ha just Acneprodukter. Alla vet inte att butiken finns pa grund av laget,
butiken ligger inte mitt pa en gégata. Folk som kommer till oss gor det mer eller mindre medvetet; for att de vill
uppdatera sig om vad som giller, vad som finns i butiken eller for att inspireras.”

Hur ser du pa att ACNE bade har egna s.k. studios och outletbutiker?

Quicklund: ’Outletbutiken pa Freeport 6ppnade for lite mer &n 2 ar sedan. Forsta kénslan var ”Gud vad trakigt”,
for att det skulle dra ner varumairket, att vardet sjunker med det ldgre priset och sa vidare. Praktiskt sett &r de
mycket bra; det ger manga fordelar. Det &r en god service att kunna erbjuda gamla jeanstvéttar och produkter
som inte ldngre finns i ordinarie butik. De flesta varumérken har en outlet idag. Vart ska kldderna annars
hamna?”

Werner: "Mycket positivt, bade for kunderna och for foretaget. Kunder kan hitta dldre varor och liknande pa
outleten som inte finns kvar i den ordinarie butiken. Att man kan gora fynd &r positivt for kunderna. For
foretaget &r det positivt da det ar ett sdtt att bli av med 6verskott av varor.”

Flemmich: Jag tror att det &r bra sa linge man skoter det bra. S& linge man inte tappar att outleten faktiskt
ocksaé skall representera varumérket och kunna férmedla Acne till kunderna. Man féar inte glomma att outleten ar
en kommunikationskanal. Det 4r bra att kldderna faktiskt séljs och blir ett komplement till foregdende sdsong.
Acne dr ofta forst med en trend och dven om outleten har forra sdsongens plagg kan dessa vara aktuella for
ménga konsumenter.”

Hur tror du dessa tva forséljningskanaler paverkar varumérket?
Quicklund: ”Pa bade gott och ont. Vissa kunder tycker vérdet dras ned men annars tycker det ar skitbra. Jag
upplever sjdlv att det drar ner varumairket nagot, speciellt for det ligger sa nira.”

Werner: “Det kan paverka negativt om man gor pa fel sétt. Det viktigaste &r att man inte far ha samma sortiment
i butikerna. Vi ligger hela tiden med foregaende kollektioner som dr minst tre méanader efter ordinarie butik.
Vissa plagg som sitts i produktion igen kan finnas samtidigt i bada butikerna men de ser aldrig helt likadana ut,
dé dndras farg eller material. Jag tror inte att det kan paverka negativt om man &r noggrann med det. Alla mirken
har 6verskott av varor och nagonstans ska det ju ta vdigen. Manga har rea ldnge, men vi vill inte ha det sa.
Foretaget har sjédlva kontroll 6ver varorna och hur de prissétts och marknadsfors genom att ha en egen outlet.”

Flemmich: ”Studion &r vildigt styrd fran huvudkontoret; personalen bara ska jobba i Acneklider, varje fredag ér
”dressed up friday” och sa vidare. Har ar det mer medveten styrning uppifran sa att alla studios formedlar samma
sak till kunden. Pa outleten ar det mer fokus pa “kréng” och inte lika stort fokus pé service. Dar kommer kunden
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och rotar som om det vore rea. Kunden forvéntar sig inte samma sak. Outleten nar ut till en bredare grupp &n vad
studion gor och varumirket formedlas till fler kunder.”

Ser du nagra risker med att dessa tva forsiljningskanaler anviinds parallellt?

Quicklund: ”Pa outleten siljs ibland reklamationer och provplagg. Kvalitetsnivan ar lagre. Det drar ner
varumaérket att man kan kopa trasiga kldader. Provkollektionen haller inte samma niva som dvriga. Men de plagg
som &r prover eller reklamationer mérks ut pa outleten.”

Werner: ”En risk dr om man inte forklarar for kunden att det dr dldre varor och att det inte 4r samma sortiment
som i studion. Viktigt att kunderna vet att det &r dldre varor.”

Flemmich: ”Om man slépper outleten att vara mer frigdende och inte sa styrt sa att de inte formedlar varumérket
pa samma sitt, sd tror jag att det for kunderna kan bli en feltolkning av varumaérket. Jag tycker det ar viktigt att
butikerna &r relativt lika, sa att de formedlar samma grej ungefér. For personalen pa outleten blir det mer
lagerarbete, men outleten maste dndd formedla varumarket pa ett bra sitt. Upplever inte att det d&r samma
styrning uppifrén Acnes ledning i outleten som for studion.”

Ser du nagra mojligheter med att dessa tva forsiljningskanaler anviinds parallellt?

Quicklund: ”Ja, att man féar ut varorna. Har investerat pengar i en viss méngd kldder som man maste fa in. Det
som inte sdljer bra hos oss kanske siljer jittebra pa outleten. Vi hdnvisar manga kunder dit om produkterna inte
finns 1 stan, det ser manga kunder som en god service. Det finns ett bra samarbete med skrdddare och liknande
mellan butikerna.”

Werner: "Det dr en bra service for ordinarie butik. Om en kund har kopt en kavaj och vill ha ett par
kostymbyxor som inte finns kvar i ordinarie butik for att de har bytt sortiment, kan kunderna hitta dom hos oss.
Kunderna kan fortfarande fa varan den vill ha. Har fatt positiv respons pé sadant.”

Flemmich: ”Att na ut till en bredare mélgrupp. Om folk far upp 6gonen for Acne och Acnes design pa outleten,
sa kan de soka upp studion for att de uppskattar varumirket Acne. Folk som inte véljer att uppdatera sig sjélva
blir uppdaterade pa outleten.” Foljdfraga: Finns det risker att Acnes exklusivitet minskar da
tillgdngligheten 6kar? “Eftersom de senaste kollektionerna inte finns pa outleten, s& &r kunderna i studion ute
efter det senaste. Kollektionerna skiljer sig mycket at. Det finns en liten risk att det blir for brett och for
”mainstreem”, men spjutspetsarna ér talande for varumairket och de tror inte jag attraherar huvudmalgruppen.”

Hur vill ni att ACNE skall uppfattas av kunderna?

Quicklund: ”Att det &r ett varumirke som haller kvalitet. Att pengarna motsvarar kvaliteten pa varan.
Varumairket skall uppfattas som mer ”fashion-korrekt”, att det finns en rdd trad i kollektionerna och att kladerna
ar unika. Acne paverkar manga andra foretag och klddskapare.”

Werner: Vi vill att vi ska vara ett fashion-mérke. Att folk ska fa inspiration fran oss.”

Flemmich: ”Vad jag saknande lite pa outleten var att kunderna skulle komma och uppskatta varumérket for det
som det var; vilken fin design, vad fint kldnningen faller osv. Att uppskatta hantverket och kénslan bakom och
det mervdrde som ger det lilla extra till ett plagg. Detta formedlades inte riktigt pa outleten, eller uppskattades i
alla fall inte av manga kunder. Det kunden uppskattade var att han eller hon fick ett plagg frén ett coolt
varumirke till ett bra pris.”

Hur gor ni for att kunderna faktiskt skall uppfatta varumirket som ni vill?

Quicklund: ”Pé konfektionsstillen hdnger vi bara ut ett antal av varje plagg i de attraktiva storlekarna. Plaggen
pa borden viks med silkespapper. Pa sa vis forsoker vi skapa ett lite hdgre viarde. Kénslan i butiken ska vara lite
mer exklusiv och service dr mycket viktigt. Tanken ar att alla ska jobba pa samma sétt. Vi har en ”concept book”
som alla som jobbar i butiken tar del av. Personalen det viktigaste for att uppna rétt kinsla.”

Werner: Vi forsoker vara lekfulla i var display, hur vi visar varorna. Eftersom vi dr en outlet s& har varje
artikel ett ordinarie pris, som visas. Vi dr noga med att vi berittar att vi har en ordinarie butik. Vi nar méanga
samma kunder, vilket &r positivt.”

Flemmich: Studion: ”Ar mycket noga med personlig service; kunden och dess behov ir alltid i fokus och man
skall anpassa sin service efter vad kunden vill ha. Noga med att vi representerar varumarket genom att ha pa sig
plaggen som finns i butik och pé sa vis inspirera kunden. Det dr ocksa viktigt att hélla fint i butiken och hinga
om fint i butiken for att det ska se annorlunda ut for en kund som kommer dit en gdng i veckan. Extrapersonalen
far utbildningar och sponsras med klédder.” Qutleten: ”Jag blev ombedd att ga in pa Internet och lira mig
jeansmodellerna nir jag skulle borja arbeta dar. Butikschefen pratade om hur man édr som forsdljare. Vi skulle vi
ha pé oss ndgot fran Acne, men det riackte med ett plagg. Extrapersonalen sponsras inte med kldder. Pé outleten
ar det mer fokus pé att sélja, inte att representera varumérket.”
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Tror du att kunderna uppfattar varumirket ACNE pa olika sitt i outletbutiken jmf med
studion?

Quicklund: ”Ja det tror jag. Sittet att jobba pa dr olika. De jobbar mer med volym och kénslan ar inte lika
exklusiv. Det ar tva helt olika sitt att sélja varorna pa. De skyltar inte de dyraste varorna, for de som besoker vill
gora fynd. Jag tror det &r viktigt att sirskilja sig fran. Jag tror att kunden uppfattar varumérket som tva helt olika
saker. Det kan paverka helhetsuppfattningen av varumirket, speciellt om outleten &r det enda kunden har sett.”

Werner: "Virdet kan minskas lite i en outlet generellt, men jag tror inte att det &r sa i Acnebutiken. Jag tror att
kunderna kinner att det &r samma marke. Men det &r ju blandade kollektioner hdr. Studion dr mer som ett
”showroom”, dér kldderna visas upp och man vill formedla vad designerna tankt nir de skapat kldderna. Det ska
vara lite stokigt pa outlet.”

Flemmich: ”Samma kund tror jag kan uppfatta det pad ungefdr pd samma sétt. Men kunden som forst besdker
outleten far en annan kénsla. Butikerna &r mer eller mindre lika i grunden men dnda véldigt olika; i studion &r det
mer exklusivt och inspirerande. Pa outleten finns inte samma forutsittningar da det endast finns ett fital av ett
visst plagg, men manga olika styles. Kunden som kommer in i outlen far en outletkdnsla mer &n butik da det ar
en by. Jag tror att man kan se likheter i butikerna, men varuméirkesuppfattningen kan vara olika. Men det mer
exklusiva kdnner man inte i outleten. Kan fa en mer samlad kénsla for varuméarket om man besoker bada.”

Hur skulle du beskriva kunden som handlar i er butik?
Quicklund: ”En mode- och stilmedveten kvinna eller man som har det ganska gott stillt. Vilken alder kunden ar
beror helt pa produkten, men 20-30 ér, kanske 25 ar. Damplaggen séljer bést.”

Werner: Vi har tvd typer av kunder: Den som handlar i ordinarie butiken och dr stamkund dér, som vet
produkter som funnits ddr. Och sen har vi ”fyndkunden”, som kan sdgas vara Freeportkunden som vill gora
fynd.”

Flemmich: Qutleten: ”En storre andel yngre och inte sa manga dldre (6vre medeldldern). Kunden ar mer ute
efter att fynda.” Studion: ”Kunder som vill vara rétt i tiden i modesvéngningar, vill investera i ett plagg som det
finns en tanke bakom. Tycker att skradderi och passform och kvalitet &r viktigt och ar inte med i “fast fashion”-
svéangen, utan vill ha ett mer hallbart plagg. En kund som har skaffat sig en uppfattning om varumairket; att det ar
bra och virt att investera i. Alla olika &ldrar, men eftersom vi har lite dyrare plagg &r det folk som jobbar och
tjdnar pengar; darfor kanske 25 ar och uppat.”

Tror du att outletbutiken har samma kunder som studion?

Quicklund: ”Inte rakt igenom, men till viss del. Men kunden som sadan &r annorlunda. Modegraden &r hogre i
stan, kunderna &r mer moderiktiga méanniskor som kan ldgga mer pengar. Kunden péd outleten vill kdpa
billigare.”

Werner: ”Jag tror mer att de kunderna som ar Acne-kunder handlar varannan gang i studio och varannan géng i
outletbutiken. Men sen tror jag inte riktigt att vi har samma kunder. De som handlar i ordinarie butik &r mer
”fashion”-minniskor dn hédr. Kunderna i den ordinaire butiken vill ha det senaste. Det &r mer basic-plagg har.”

Flemmich: ”Bade och. Jag kinner igen mycket folk som var pa outleten och som nu kommer in i studion. Finns
de som frekvent besoker bada butikerna, men ménga studio-kunder vet inte om att det finns en outlet. De som
handlar for varumarkets skull besdker bada Butikerna. Jag upplevde att det var mycket folk fran Kungsbacka pa
Freeport, folk som inte orkar &ka in till stan.”

Vad tror du att kunden i din butik virdesiitter mest; pris, kvalitet, design eller nagot annat?
Quicklund: ”Pris och design. Till viss del kvalitet. Kunden vérdesitter att ga till Acnes egna butiken forst.
Kunderna uppskattar service och att personalen har produktkdnnedom och kunskap.”

Werner: “Freeportkunden virdesdtter pris mest. Acnekunden som kommer in tror jag vérdesdtter en
kombination av pris, kvalitet och design.”

Flemmich: Qutleten: “Design till ett mycket bra pris. Kénslan av att ett plagg har kostat 4000, men nu kostar det
bara 2000. Priset ar mer i fokus.” Studion: ”Jag upplever att service ar viktigt. Hos plaggen tror jag att de far ett
trendigt plagg till ett hyfsat pris; rdtt modemaéssigt och populdrt. Design i forhallande till pris tror jag kunden
vérdesitter mest.”

Hur fungerar ert samarbete med studion/outletbutiken?
Quicklund: ”Vildigt bra. Vi vidarebefordrar kunder i forsta hand. Men ocksé efter rea, sé skickas dverskottet till
outleten. Personalen upplever jag som lite olika. De pa outleten jobbar dér for att de gillar arbetsséttet.”

Werner: ”Vildigt bra. Studion talar om for sina kunder att det finns en outlet. Det kan finnas plagg i éldre
kollektioner som inte finns kvar dar och som kunden vill ha, och da kan de aka hit. Vi berttar for vara kunder att
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vi har en ordinarie butik och uppmanar dem att dka dit. Mer inspiration i studion. Blandade kollaktioner pa
outleten.”

Flemmich: ”Det fungerar bra. Vi har en dialog mellan butikerna och kan hjélpa varandra med ésikter eller hjilp.
Vi kan ldgga undan varor till kunder i den andra butiken. Jag upplever att vi arbetar fér samma sak.”

Anser ni att outletbutiken/studion konkurrerar med er butik?
Quicklund: ”Ja. Kunderna kan enbart borja handla pa outleten. Men i slutdndan gynnar det Acne &nda och det ar
det som dr det mest visentliga i slutdndan.”

Werner: “Nej, inte ndgonting. Bra samarbete bara. De kunderna som verkligen vill ha ritt plagg i ratt tid,
handlar i Géteborg. For det ar inte alltid vi far alla plagg hit.”

Flemmich: ”Nej. Jag tror att de som vill ha aktuell sdsong soker sig till studion. De som vill handla ett par jeans
som inte bryr sig kanske é&ker till Freeport. Darfor ser jag inte ndgon direkt konkurrens.”

Kan man hitta samma produkter i outletbutiken som i studion?

Quicklund: ”Ja. Om vi har reklamerat en vara som skickas till outleten sd kan man hitta en vara i en storlek dar
ute. Aven provkollektion skickas till outleten, vilken kan innehalla plagg som finns i studion samtidigt.

Och en del jeanstvittar. I regel tar det en sdsong fran dess att studion far in en produkt tills den kan hamna pa
outleten. Under rean kan samma varor hittas for de har skickats direkt fran centrallagret. Vissa kollektioner kan
sdljas pd outleten som inte funnits i studion i vissa enstaka fall, om foretaget valt att inte sélja dessa i studiorna.”

Werner: ”Nej, men kan gora “repeat” pa vissa varor. Det dr mest frigan om basplagg, men déa dndras oftast
material och férg, s samma modell kan finnas men inte helt likadana plagg.”

Flemmich: ”Ja, det kan man. Hér finns en liten risk. Ibland far outleten lite for tidiga leveranser och dé finns de
pa samma stélle till olika priser. Véldigt viktigt att det inte blir s& for da urholkar det trovardigheten for studion.
Provkollektioner séljs ocksé i outleten, men de mérks ut tydligt. Det hénder inte sé ofta att det séljs samma saker,
men det kan forekomma i rea-tider. Antingen kan studion skicka plagg till outleten, eller sa skickas det fran
centrallagret.”

Hur ofta har ni REA, hur mycket prisséiinks varorna da och hur linge pagir REAN?

Quicklund: ”Tva ganger per ar; sommar- och julrea. Den pagar i regel i 3-4 veckor. Plaggen prissénks 30-60
%.”

Foljdfraga: Tror du att outlet kan komma att ersiitta rea i framtiden eller dr det viktigt att ha kvar?

Det ar en intressant frdga. Butikerna tjénar inte pa att ha rea. Tjédnar mer egentligen att sdja produkterna till
outleten, i alla fall om det &r mer dn 50 % prisreduktion. Det finns bade for- och nackdelar. Det 4r en nackdel att
kénslan i butiken &ndras under realisationer, det drar en annan typ av ménniskor. Men bra for att det drar folk
som normalt inte skulle handlat.”

Werner: -

Flemmich: -
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Bilaga 6: Sammanstéllning av kundunders6kning Acne Studio

Antal tillfrdgade: 30 personer
MAN: 10 KVINNA: 20 ALDER: 19-38

Har du niagon giang besokt ACNEs

butik pa Freeport/ i Goteborg? JA: 21 NEJ: 9
Varfor besoker du den hir ACNE-butiken? DESIGN: 29 PRIS: 0
KVALITET: 1
Hur viktigt dr priset nir du handlar klider? VIKTIGT: 14  MINDRE VIKTIGT: 13
OVIKTIGT: 3
Hur viktig éir kvaliteten néir du handlar klider? VIKTIGT: 26  MINDRE VIKTIGT: 4
OVIKTIGT: 0

Vilj tre ord som du anser att varumiirket ACNE star for. (Vi fick in 88 ord av 90 mgjliga)

ORD: Antal personer som valde ordet:
Design 14 (46,7 %)
Stilrent / Stilfullt / Stil / Rent / Renhet 12 (40,0 %)
Svenskt / Skandinaviskt / Nordiskt / Stockholm 10 (33,3 %)
Trendigt / Modernt / Modemedvetet 7 (23,3 %)
Kreativitet / Nyskapande / Nymodigt 6 (20,0 %)
Kvalitet 3 (10,0 %)
Snyggt 3 (10,0 %)
Prisvirt 3 (10,0 %)

Anser du att det ir bra eller daligt att ACNE séljer bade via outlets och ordinarie butiker?
BRA:24 DALIGT: 1 ANNAT SVAR: S

KOMMENTARER: (BRA) Antal personer med liknande asikt:
Priset 12

Tillgéingligheten 4

Utbudet pa outleten 4

KOMMENTARER: (DALIGT)
Trakigt om mérket blir for brett 1

KOMMENTARER: (ANNAT SVAR)
Spelar ingen roll/ingen asikt 4

Upplever du att kliderna i outletbutiken har
samma modegrad som i ordinarie butik?
(bortfall: 1) JA: 11 NEIJ: 14 ANNAT SVAR: 4 (vet €))
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Tror du att det forbittrar eller forsimrar for varumiérket att ha outletforséiljning?
FORBATTRAR: 13 FORSAMRAR: 10 VARKEN ELLER: 7

KOMMENTARER: (forbittrar) Antal personer med liknande asikt:
Tydliggor varumirket, okar tillgiingligheten och | 7

breddar malgruppen
Pris 1

KOMMENTARER: (forsimrar)

Tappar status 3
Tecken pa att de satsar fel 1
Byter malgrupp 1
Hur ofta besoker du ACNEs Freeport-butik?
1 géng/vecka: 0 1 gdng/man: 1 Nagra ganger per ar: 13 1 géng/ar: 5 Aldrig: 11
Hur ofta besoker du ACNEs ordinarie butik?
1 géng/vecka: 7 1 gdng/man: 13  Nagra génger per ar: 6 1 géng/ar: 4 Aldrig: -
Hur viktigt 4r varumiirken
med hog status for dig? VIKTIGT: 5 MINDRE VIKTIGT: 17
OVIKTIGT: 8
Anser du att ACNE iir ett hogstatusmiirke? JA: 23 NEJ: 7

Tror du att det 4r samma kund som handlar i
outletbutiken som i butiken i stan? JA: 13 NEJ: 17

AN



Bilaga 7: Sammanstéllining kundundersékning Acne Outlet

Antal tillfrdgade: 30 personer
MAN: 15 KVINNA: 15 ALDER: 18-60

Har du niagon gang besokt ACNE
butik pa Freeport/ i Goteborg?

Varfor besoker du den hir ACNEbutiken?
(bortfall: 2)

Hur viktigt ir priset nir du handlar klider?
OVIKTIGT: 2

Hur viktig éir kvaliteten néir du handlar klider?
OVIKTIGT: 0

JA: 16 NEJ: 14

DESIGN: 12 PRIS: 13

KVALITET: 3

VIKTIGT: 15  MINDRE VIKTIGT: 13
VIKTIGT: 29  MINDRE VIKTIGT: 1

Vilj tre ord som du anser att varumiirket ACNE star for. (Vi fick in 52 ord av 90 mgjliga)

(bortfall: 8)

ORD: Antal personer som valde ordet:
Design 8 (26,7 %)
Modernt / Mode / Trendigt 6 (20,0 %)
Kvalitet 5 (16,7 %)
Svenskt 5 (16,7 %)
Dyrt / Overpris / Dyra 4 (13,3 %)
Snyggt 2 (6,6 %)

Anser du att det ir bra eller daligt att ACNE séljer bade via outlets och ordinarie butiker?

(bortfall: 1)
BRA:29 DALIGT: 0

KOMMENTARER: (BRA)

Antal personer med liknande asikt:

Priset 13
Tillgéingligheten 3
Ett alternativ 2
Upplever du att kléiderna i outletbutiken
har samma modegrad som i ordinarie butik? JA: 11 NEJ: 13 ANNAT SVAR: 6

(vet €j)

Tror du att det forbittrar eller forsimrar for varumirket att ha outletforsiljning?

FORBATTRAR: 11 FORSAMRAR: 8

VARKEN ELLER: 11

KOMMENTARER: (forbiittrar)

Antal personer med liknande asikt:

Bredare/storre kundgrupp

3

KOMMENTARER: (forsimrar)

Fokus édndras

Hur ofta besoker du ACNEs Freeport-butik?

1 géng/vecka: 0 1 gdng/man: 3

A1

Nagra ganger per ar: 17

1 géng/ar: 10 Aldrig: -



Hur ofta besoker du ACNEs ordinarie butik?

1 géng/vecka: 1 1 gdng/man: 3 ~ Nagra génger per ar: 7 1 géng/ar: 5 Aldrig: 14
Hur viktigt 4r varumiirken
med hog status for dig? VIKTIGT: 6 MINDRE VIKTIGT: 17
OVIKTIGT: 7
Anser du att ACNE iir ett hogstatusmiirke? JA: 22 NEJ: 6

(bortfall: 2)

Tror du att det 4r samma kund som handlar i
outletbutiken som i butiken i stan? JA: 14 NEJ: 16

AN
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