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Abstract

The past few years an economical development has occurred, it has evolved from people
only having to buy what was necessary to today buying more than what is needed. At the
same time there is mass production when it comes to products which results in a surplus
on the market, this leads to lower prices and a greater competition in which various
means are being used. Advertising is an important medium used to attract customers to
the store. The marketing communication should be adjusted to where the target
population is and how society is constructed. It is important to know your target
population when designing the marketing actions.

The company sends a message to the receiver, the customer, in order to influence action.
The message is sent through a medium, but may be disturbed by noise. It is when the
customer is being exposed by different types of information that noise occurs, which
results in a non received message. On the other hand, if a message is received feedback is
sent back to the company and is responded with for example a visit or a purchase. The
company must capture the consumers’ attention and differentiate itself from the
competitors, which can be made by advertising in order to keep its position on the market
and to be able to grow. The different types of medium being discussed in the essay are
the following: television, newspaper/magazine, radio, Internet, outdoor advertising,
customer club and word-of-mouth.

In the essay we have chosen three companies, MQ, Cubus and Gina Tricot, in order to
examine the customers’ opinions when it comes to advertisement and the message being
sent from the companies. We demarcated the surveys to only include the target
population for each company. The purpose with the essay is to examine how companies
can implement effective marketing so that positive feedback is created. Another aim is to
see if a company’s marketing is reached by the customer in the correct way.

The results from the customer surveys show that most of the company’s business
concepts and target population is in line with the view of the respondents. The least
successful company is Cubus. The respondents also gave their opinion regarding the most
efficient medium used by the company. An advertisement that has been displayed to the
costumers shows that there is a connection between the ad and the company when it
comes to MQ and Gina Tricot, but concerning Cubus the result was not as expected. A lot



of the people in the surveys responded that their last visit in the stores was due to
spontaneity, but there was still quite a few that had been influenced by different types of
marketing mediums. The fact still remains that a lot of people visits the stores which
shows that advertising is effective, and in some cases it can be unconsciously done but it
is still an efficient mean.

Our conclusions are that even if Internet is being used more frequently the different
traditional mediums still play a big part in the marketing communication. However, there
is no medium that can be generally used for the whole retailing business. Each company
has to find its own efficient medium based on their target population. All the companies
have a certain degree of agreement with the receiver, but some more than others.

Keywords: Marketing communication, medium, message, target population,
advertisement



Sammanfattning

En ekonomisk utveckling har skett pa marknaden under de senaste aren dar manniskan
gatt fran att endast kopa det nodvandigaste till att idag kopa mer &n vad som behovs.
Samtidigt massproduceras produkter till att det blir ett overskott pa marknaden, vilket
leder till 1aga priser och storre konkurrans dar olika medel anvands. Reklam ar ett medel
som anvands i konkurrensen att locka kunder till butiken. Marknadskommunikationen
bor darfor anpassas till dar malgruppen ror sig samt hur samhallet ser ut. Det ar viktigt att
lara kanna sin malgrupp for att fa en sa effektiv marknadsforing som majligt.

Foretaget sander ett budskap till mottagaren som ar konsumenten for att paverka till en
handling. Budskapet sands genom en kanal, men kan stéras pa vagen till mottagaren
genom ett brus. Det &r da konsumenten standigt utsatts for olika sorters reklam som ett
brus kan uppsta, vilket gor att budskapet inte kommer fram till mottagaren. En respons
skickas sedan tillbaka till foretaget om budskapet kommit fram och kan besvaras i form
av ett besok eller ett kopbeslut i foretagets butik. Foretaget maste fanga konsumentens
uppmarksamhet och sarskilja sig fran konkurrenterna med sin reklam for att behalla sin
position pa marknaden och dven kunna véxa. De olika kanaler som tas upp i uppsatsen &r
féljande: TV, tidning, radio, Internet, utomhusreklam, kundklubb och word-of-mouth.

| uppsatsen har vi valt ut tre foretag, vilka &r MQ, Cubus och Gina Tricot for att studera
och se vad konsumenternas uppfattningar om reklam och budskap fran foretaget ar. Vi
har valt att endast tillfraga de konsumenter som ingar i foretagets malgrupp. Syftet med
uppsatsen &r att undersoka hur féretagen kan genomféra en effektiv marknadsforing for
att astadkomma en positiv respons hos konsumenterna. Ett ytterligare syfte ar att se om
foretagets marknadsféring nar fram till konsumenten pa ratt stt.

Resultatet fran gjorda kundundersokningar visar att mestadels stammer foretagets
affarsidé och malgrupp 6verens med konsumentens uppfattning. Det foretag som lyckats
minst med det & Cubus. Konsumenterna har &ven uppfattat vilket foretagets mest
effektiva mediekanal dr. Den annons som visats i undersékningen visar att det finns en
koppling mellan annonsen och foretaget i MQs och Gina Tricots fall medan i Cubus fall
har det inte riktigt fatt det resultat som var tankt. Det & manga som svarat att de senast
besokte butiken for ett spontankdp, men det var anda en del som svarade att de blivit
paverkade genom olika mediekanaler till ett besok. Det ar dnda manga som besoker
butikerna vilket visar att reklamen paverkar en del, men det kan i vissa fall vara
omedvetet.

De slutsatser som kommit fram ar att &ven om Internet borjat anvandas allt mer har
fortfarande traditionella medium en stor roll inom marknadskommunikationen. Dock
finns inget medium som &r allmant effektivast for hela detaljhandeln, utan varje foretag
far hitta sin effektivaste kanal beroende pa dess malgrupp. Alla foretag har en viss grad
av Overensstdammighet med mottagarens uppfattning, men somliga mer &n andra.

Nyckelord: Marknadskommunikation, kanal, budskap, malgrupp, annons
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1. Inledning

et inledande kapitlet syftar till att presentera det valda &mnesomradet och ge en

forstaelse kring det problem som ligger som utgangspunkt for uppsatsen. Kapitlet
borjar med en problembakgrund for att sedan ledas fram till en problemdiskussion,
vidare formuleras en huvudfraga samt tva delfragor. Dartill innehaller kapitlet ett syfte,
en presentation av avgransningar, disposition samt definitioner och nyckelbegrepp.

“The aim of marketing is to know and understand the customer so well the product or
service fits him and sells itself.”
Peter F. Drucker

1.1 Problembakgrund

Med tiden har den ekonomiska utvecklingen forandrats fran att manniskor endast kopt det
nddvandiga till att idag konsumera mer an behovligt och shopping har i allt hogre grad
blivit ett ndje. Samma sak galler produktionen som till en bérjan varit relativt smaskalig
till att bli massproducerad, foljden har blivit lagre priser pa marknaden. | nulaget finns
det ett stort utbud av produkter och tjanster pa marknaden vilket darmed har lett till att
kunderna har fler valmojligheter an tidigare. Foretagens utbud &r dock storre &n vad som
efterfragas, fastan vi képer mer an vi behdver. Dagligen utsétts vi for reklampaverkan
sasom olika erbjudanden och realisationer, som kan ses som ett tecken pa att marknaden
har blivit mer mattad pa varor da det ofta ar rea pa rea. Vidare ar produkterna inte kvar
lange pa marknaden och byts idag ut mot andra nyare och modernare produkter (Schmidt
Thurow & Skold Nilsson 2008, s. 64).

Manniskors sinnen utsatts konstant for olika former av reklam for att paverka till att i sin
tur skapa kopintentioner. Vid till exempel en reklampaus under ett pagaende TV-
program hojs ofta volymen for att géra oss medvetna om erbjudandet och budskapet, och
for att vi ska hora, &ven om vi inte befinner oss i samma rum som televisionen. Samtidigt
ar det inte endast reklam som vi utsatts for utan dven annan typ av information sasom
exempelvis nyheter. Da vi lever i ett mer stressat samhalle har vi inte alltid tid och
intresse av att bli engagerade i den reklam som vi moéter. Det finns ett stort brus pa
marknaden och for enskilda verksamheter ar det en svar uppgift att vara den som blir
mest uppmarksammad av konsumenterna (Dahlén & Lange 2009, s. 515).

Det blir allt viktigare att anpassa marknadskommunikationen till dar respektive malgrupp
ror sig i dagslaget och till hur samhéllet ser ut. Informationen med utgangspunkt fran
demografi, psykologi, beteende och geografi kan vara avgorande variabler for att skapa
en effektiv segmentering och darmed skapa en béttre riktad marknadsforing (Kotler P et al
2005, s. 131). Forandrade attityder och beteenden hos konsumenterna spelar ocksa en
avgorande roll. Den lagkonjunktur som till viss del rader idag i Sverige har lett till att
manniskor funderar en extra gang innan de tar ett kopbeslut. Det finns dven en miljétrend
idag och manniskor har en stérre medvetenhet i allmanhet, men i synnerhet ar miljéfragor
alltid aktuella som paverkar konsumentens attityder och beteenden. En annan forandring
av konsumenters beteende &r att nathandeln har Okat, och det ar nagot som



marknadsforaren i god tid maste ta hansyn till vid sin utformning av reklampaverkan
(Computersweden 2010).

Det ar inte bara konsumenternas beteende som féréndras utan dven detaljhandeln &r i
standig forandring, med nya regler, lagar, konkurrenter, trender och forséljningskanaler.
Med andra ord finns det mycket att ta hansyn till och det ar viktigt att ha kunskap sa att
foretaget ar beredd pa olika handelser som kan intraffa och att anpassning kan ske och
sedan utvecklas och forbattras. Marknadsforingen kan &ven latt bli inaktuell och kan
alternativt behova revideras (Schmidt Thurow & Skoéld Nilsson 2008, s. 41). Foretag
maste vara flexibla och vid forandringar av gallande produkter, annonsering, service,
image och kommunikation samt konsumenternas beteenden och attityder snabbt kunna
genomfora andringar (Smith, P R 1993, s. 187-188). Konkurrensen idag ar dven hard
mellan foretagen och de slass om kunderna for att fa salt just sina produkter. Det blir da
aven viktigare for foretaget att lara kanna vilka mottagarna ar for att pa sa satt kunna
kommunicera sitt budskap pa ratt satt (Schmidt Thurow & Skold Nilsson 2008, s. 148).

Reklaminvesteringarna har efter ett ar med fallande siffror vant och ékar nagot under ar
2010. Medier som radio och tidningar tappar, men Internet och sékordsmarknadsforing
okar (Sverigemediabyrdn, 2010). Aven anvandandet av varumirken har Gkat och
marknaden delas alltmer upp i olika malgrupper (Dunér, 2007). Med den utgangspunkten
kan konstateras att den teknologiska utvecklingen, betradffande information,
kommunikation och interaktion, gar snabbt framat. Bloggar och andra sociala medier blir
alltmer viktiga kommunikationsmedel och likasa ar kundklubbar ett vaxande fenomen for
att i hogre grad skapa relationer. Samtidigt ar det ett okat konkurrensmedel och via
exempelvis sidor som Pricerunner kan kunden latt jamfora priser (Seotaktik, 2008).

Tidigare var syftet med reklamen att visa produktegenskaper och vilka nyttor och férdelar
som fanns. Nu ar kanslan och vardet i fokus samt dven att skapa en konsument som inte
ar ndjd med vad denne har och som finner sig rastlos i tillvaron. Erbjudandet till
konsumenterna har delvis dndrat form och fokuserar mera pé produktens “mjuka” delar
sasom design, farg, service etc (Alvesson, 2006, s. 32-35). Modeforetag har en sak
gemensamt och det ar en stark kundfokusering. Levereras ett hogt varde till kunden leder
det till 6kad forsaljning. Nya kunder nas alltsa genom ett hogt levererat varde och gamla
kunder behélls genom att foretaget levererar kundtillfredstallelsen. De flesta kopbeslut
konsumenten gor tas i butiken och det &r darfor viktigt att locka kunden till butiken,
vilket genomfdrs med hjalp via olika former av marknadsféring. Syftet med
marknadsforingen &r att bygga associationer till ett varumarke och informera
konsumenten om bland annat vad varumérkets star for, inkopsplats och hur betalning ska
ske. Reklamen kan skapa sa att varumarket far en sarart och en unik image (Schmidt
Thurow & Skold Nilsson 2008, s. 117).

1.2 Problemdiskussion

Idag handlar det om att fanga konsumentens uppmarksamhet for att foretaget ska fa
bibehalla sin position pa marknaden, men aven for att kunna véxa sig storre. Det finns en
rad olika alternativ som foretaget kan anvénda sig av, men det géller att finna vilka som
ar mest effektiva och vérda att satsa pa. Anpassning maste ske utifran varje foretags



unika profil och utefter mottagaren de riktar sig till. Precisionen &r betydelsefull och det
géller att finna de ratta potentiella kdparna for att 6ka sannolikheten till ett kop.
Utformningen av marknadsféringen ar en kontinuerlig process som standigt maste ses
over for att kunna optimeras till fullo. (Schmidt Thurow & Skdld Nilsson 2008, s. 148-
149).

Kommunikationen ar viktig for att na ut till konsumenterna, men samtidigt har den blivit
svarare att genomfora. Nya situationer och forutsattningar har uppenbarat sig och dartill
har nya kommunikationsverktyg vuxit fram pa marknaden. Da nya verktyg kommer samt
att det standigt sker diverse utvecklingar &r det inte langre sékert att foretag anvander sig
utav samma kommunikationsverktyg. Vissa anvands mer &n andra och dessutom kan det
ha vaxt fram ett nytt verktyg som bara for ett par ar sedan inte hade samma dominerande
position. Vissa malgrupper kan inte nas med traditionella media utan kanske finns i sa
kallade sociala media”. Det giller framst de som &r ungdomar som aktivt deltar i
kommunikationen via olika bloggar och communities (Seotaktik 2008).

Nar foretaget utformar sin marknadsféring maste de ta hansyn till det brus som finns pa
marknaden. D4 bruset konstant blir intensivare maste marknadsféraren omvardera och
alternativt fordndra sina strategier. Det finns olika slags stérningar som kan leda till att ett
meddelande blir fel uppfattat av mottagaren och darmed blir responsen inte den véantade.
Mottagaren utsatts ideligen av olika typer av information och kan darmed bli distraherade
fran det budskap som formedlas, d&ven omgivningen som helhet kan ses som ett brus.
Dértill kan konkurrenters kommunikation vara en stérning som kan leda till att
mottagaren finner sig ointresserad till ett foretags erbjudande (Fill C et al 1995, s. 28).

Manniskor ar alla olika, men samtidigt maste ett féretag finna gemensamma namnare hos
mottagarna for att kunna forma ett budskap som nar fram och tolkas pa ratt satt. Det
kravs information angaende vad konsumenter anser som viktigt och vilka faktorer som &r
betydelsefulla. Det bor finnas konsumentvarde eller konsumentnytta i erbjudandet fran
séndarens sida for att slutligen skapa positiv respons. Det behdver inte enbart betyda att
mottagaren blir paverkad till kop. Det kan dven innebéra att denne blir intresserad av en
produkt eller ett varumarke, att det leder till informationssokning och/eller att produkten
provas i butik (Kotler P et al 2005, s. 131).

For att som foretag lyckas pa marknaden ar nyckeln till Ionsamhet aterkommande kunder.
Det galler att hitta ratt kunder och da det trots allt kostar mer att varva nya kunder an att
behalla de redan existerande. Manga foretag vill ha nara kontakt med sina kunder for att
informera, kommunicera och interagera/interaktion om sina produkter och tjanster. Det
ska vara latt bade fysiskt och emotionellt for en kund att narma sig ett foretag. Foretaget
ska finnas tillgangligt i kundens tankar och om inte existerar inte foretaget for kunden
(Schmidt Thurow & Skold Nilsson 2008, s. 117).

Utbudet pa marknaden &r idag stor och manga méanniskor képer mer an vad de egentligen
behéver. Manga foretag erbjuder liknande produkter och da maste marknadsforaren
marknadsféra vad som &r unikt och bra med sin produkt, varfér kunden ska vilja
foretagets produkt istallet for konkurrenternas och vérdet som produkten formedlar. Det
galler darfor att produktpositionera sig fran konkurrenterna och marknadsfora for att



synas igenom det existerande bruset som finns (Schmidt Thurow & Skdld Nilsson 2008,
S. 64).

1.3 Problemformulering

Vi har kommit fram till féljande problemformulering utifran den problemdiskussionen vi
fort:
Huvudproblem

- Vilka betydelsefulla marknadsforingsverktyg kan detaljhandelsforetag anvanda
for att kommunicera ut sitt budskap sa att det leder till en respons?

Delproblem
- Vilka media &r mest effektiva for att na aktuella malgrupper?
-l vilken grad 6verensstammer mottagarens uppfattning med sandarens budskap?

1.4 Syfte

Syftet med uppsatsen ar att beskriva, undersoka och analysera hur valda modeforetag
genomfor en effektiv marknadsforing for att astadkomma en respons fran konsumenten,
och for att se om marknadsforingen nar fram till konsumenten pa ratt satt. Utifran
insamlad data kommer slutsatser dras kring &mnet.

1.5 Problemavgransningar

Problemformuleringarna kommer att besvaras genom att studera bade ett sandar- och
mottagarperspektiv. Vi kommer att studera de marknadsféringsmetoder som anvénds
inom detaljhandelsbranschen med inriktning pd valda modeféretag och fokusera kring
den externa kommunikationen. En avgransning kommer att ske till de verktyg som &r
relevanta for undersokningarna. For dvrigt finns aven avgransningar till den svenska
marknaden och till staden Boras samt att malgruppen avgransas till den aktuella for
respektive foretag.

1.6 Disposition

Kapitel 1.
Introduktion

Kapitel 6.
slutsats

Kapitel 7.
Avslutande
diskussion

Kapitel 1: Ger lasaren en 6verblick éver arbetet. En kort bakgrund till valt &mnesomrade
ges som d&ven ligger till grund for uppsatsens problemformuleringar och syfte.
Avgréansningar och definitioner med relevanta nyckelbegrepp finner l&saren &ven hér.

Kapitel 2. De metodval som gjorts presenteras i kapitel tva samt dar aven beskrivningar
ges om bakgrunden till dem.



Kapitel 3. Den teori som vi anser &r relevant for uppsatsens undersokning beskrivs och
modeller presenteras.

Kapitel 4. En sammanstallning och beskrivning av undersokningen foljer i kapitlet.

Kapitel 5. | kapitlet presenteras resultatet fran den empiriska undersokningen och en
analys genomfors av det insamlade materialet.

Kapitel 6. Bestar av de slutsatser vi gjort utifran var studie med utgangspunkt fran
problemformuleringen.

Kapitel 7. Till sist ger vi egna reflektioner kring resultatet och forslag pa vidare
forskningsfragor. Dessutom fors en diskussion om arbetets validitet och reliabilitet.

1.7 Definitioner och nyckelbegrepp

Brus En slumpmaéssig signal eller en stérning i en signal
(Lonn, 1995, 5.90).

Kommunikationsverktyg/

marknadsforingskanal Benamning pa de verktyg/kanaler som kan nyttjas vid
framforandet av ett kommunicerande budskap (Dahlqvist
& Linde, 2009, s. 166).

Marknadsféring Ar ett begrepp som behandlar det satt en verksamhet
framtrader pa en marknad for att fora nagonting till
handeln (Westermark & Bergsten, 2008, s. 14).

Mottagare Beteckningen for den individ, grupp eller organisation
som tar emot och avkodar ett meddelande (Bergsten &
Westermark, 2008, s.230).

Signal Det budskap eller meddelande som skickas (Fill C et al,
1995, s5.26).
Sandare Termen for den individ, grupp eller organisation som star

for kodande och informationséverféringen av ett
budskap (L6nn, 1995, s.90)

Reklam Foretaget betalar en peng for att fa sitt budskap sant via
massmedia och som har som syfte att 6ka forséljningen
av produkter (Martenson, 1994, s. 27).



2. Studiens metod och genomforande

K apitel 2 syftar till att redogora for de metodval som gjorts och samtidigt motivera
anledningarna till valda metoder.

2.1 Vetenskaplig huvudinriktning

Det finns tva typer av vetenskapliga inriktningar som &r av relevans for skrivandet av en
foretagsekonomisk uppsats: positivismen och hermeneutiken. Positivismen handlar om
en stravan att grunda kunskap pa fakta som ar objektiv och generaliserbar, ar det inte
mojligt att forutspa med logik eller matningar ar det ingen séker kunskap (Infovoice,
2007). Inom hermeneutiken spelar tolkningen den centrala rollen och att skapa en
forstaelse for det undersokta. (Odman, 1979).

2.1.1 Val av vetenskapligt stallningstagande

Var studie har mestadels utgatt ifran en hermeneutisk inriktning da vi tolkat, analyserat
samt dragit slutsatser kring den insamlade informationen. Den information som vi tagit
del utav har satts i ett storre sammanhang for att bringa forstaelse for det som
undersokningen behandlat. Tolkningarna som genomforts har grundats pa kunskaper och
pa de tidigare erfarenheter som finns om amnet. Utgangspunkten for analysen har skett
genom att sammanfoga de olika delar av information som erhallits och darefter har en
helhet bildats, men det har efter en tankegang mellan att se delarna och helheten.

2.2 Forskningsansats

Ansatsen valjs utifran det val av tillvagagangssatt for att besvara forskningsproblemet
varav det finns tre alternativ: Deduktion handlar om att ga fran det generella till det
konkreta. Med induktion menas istallet att ga frdn det specifika till det desto mer
allmanna. Abduktion ar ett samspel mellan de tva tidigare, en vaxelverkan sker och
darmed vaxer en forstaelse successivt fram. (Andersen, 1998, s. 29-30).

2.2.1 Val av forskningsansats

Uppsatsen har en abduktiv ansats da det under arbetet gang har skett en vaxelverkan
mellan empiri och teori.

2.3 Undersdkningens syfte

Syftet beskriver undersokningens fardriktning. Syfteformuleringen kan vanligtvis delas in
i tre olika grupper; explorativa, deskriptivt och forklarande syfte. En explorativ
undersokning gors for att skapa en dvergripande bild av problemet och ger inga direkta
svar utan snarare ringar in och avgransar problemet. Ett deskriptivt syfte &r nar kdnnedom
om marknadsproblem eller marknadssituationer finns men inte ar uppdaterat. Det
forklarande syftet anger orsaken till varfor nagonting sker. (Christensen L et al 2001, s.
54-58).

2.3.1. Val av syfte

Vid starten har uppsatsen haft ett explorativt syfte da vara kunskaper om amnet varit
begrénsade. Vi satte oss darfor forst in i amnet och bildade oss en dvergripande bild av



problemet for att sedan kunna ringa in och avgransa problemomradet. Dérefter har syftet
desto mer Overgatt till att bli deskriptivt da kdnnedom om marknadsproblem eller
marknadssituationer patraffats, men inte ar uppdaterad. Marknadsforing ar ett
foranderligt omrade och vi har valt att undersoka @mnet och knyta an det till dagens lage.

2.4 Undersdkningsmetod

Det finns tva olika undersokningsmetoder att dela in data; kvalitativ och kvantitativ data.
En mojlighet finns &ven att mixa dem och anvénda dem tillsammans. Den kvalitativa
metoden syftar till att ge en djupare och mer ingdende bild utav undersokningsproblemet.
En kvantitativ metod syftar till att upptécka, faststalla och méta samband mellan olika
variabler (Darmer & V.Freytag, 1995, 5.128)

2.4.1 Undersdkningsansats

Det ar forskningsproblemet som avgor och styr valet av ansats. Den &r avgdrande for
uppsatsen i den man att den definierar vilket resultat som &r méjligt att uppna och vilken
form undersokningen far. | sammanhanget &r tid, alltsa nar undersokningen sker och hur
ofta, samt rum, som beskriver hur bred-smal och djup-ytlig, viktiga variabler
(Christensen L et al 2001, s. 69-76).

Det finns fyra typer av ansatser. Tvérsnittsansatsen ar den vanligaste och ar i regel en
bred samt ytlig studie. Den longitudinella ansatsen ar anvandbar da ett forskningsproblem
ska studeras Over tiden, samma typ av data samlas in vid ett antal tillfallen. En
fallstudieansats lampar sig for undersokningar som ska tranga ner pa djupet, och for att
skapa en forstaelse for och mening med problemet. Den sista ansatsen som &r den
experimentella kan genomféras dver tiden eller vid en specifik tidpunkt, den kan vara
bred-ytlig och smal-djup. (Christensen L et al 2001, s. 76-83).

2.4.2 Val av undersdkningsmetod och undersékningsansats

For vara undersokningar har vi anvant oss utav bade en kvalitativ och en kvantitativ
metod. De har kompletterat varandra genom en djupare insikt i problemet och sedan har
vi kvantifierad information for att ytterligare 6ka forstaelsen.

Nar det galler den kvalitativa studien och kontakten med foretag har vi utgatt fran en
fallstudieansats. Ansatsen &r vanlig vid den kvalitativa formen, just for att syftet ar att
tranga ner pa djupet och darmed skapa en forstaelse for problemet. Ett fatal enheter har
studerats ingaende vid en given tidpunkt och dar malet varit informationsrikedom, alltsa
inte statistiska generaliseringar. Dock har vi fatt mojligheten att lyfta fram generella
monster, men samtidigt &r de endast hypoteser och ingen given sanning.

For den kvantitativa studien har en tillampning av tvarsnittsansats skett. Det &r vanligen
en bred samt ytlig studie vilket stammer dverens med de pastana intervjuer som skett. Vi
har lutat oss mot en strukturerad intervju, med pa forhand givna fragor och i en sarskild
ordning som konsumenterna fatt svara pa. Eftersom vi till vissdel har nyttjat ett
beskrivande syfte har ansatsen varit anvandbar da vi kunnat kvantifiera vad
konsumenterna tycker och hur de agerar.



2.5 Urval

Vid genomforandet av en primérdatainsamling utses en undersdkningsgrupp, med andra
ord en malpopulation. Undersokningens syfte och problemformulering avgor vilken
urvalsmetod som ska anvéndas. De delas in i sannolikhetsurval och icke-
sannolikhetsurval. (Christensen L et al 2001, s. 109). Ett sannolikhetsurval betyder att
varje respondent eller enhet har lika stor chans att bli utvald att delta i intervjun. Valet
sker slumpmassigt och utgar ifran en urvalsram. De olika metoderna for hur ett
sannolikhetsurval kan genomforas &ar foljande; obundet slumpmassigt urval, systematiskt
urval, stratifierat urval, klusterurval och flerstegsurval (Christensen L et al 2001, s. 114).
Vid ett icke sannolikhetsurval kan inte respondentens chans att bli vald forutsdgas och
véljs heller inte ut genom ett slumpmassigt urval. Icke- sannolikhetsurval har ett antal
olika urvalstyper vilka &r foljande; strategiskturval, kvoturval, uppsokande urval,
sjalvurval, bekvamlighetsurval och pastana urval. (Christensen L et al 2001, s. 129-133).

2.5.1 Bortfallsfel

Om inte malpopulationen och urvalsramen stimmer Gverens innebar det att ett sa kallat
overtacknings- eller undertackningsfel. En 6vertackning medfor att urvalsramen far fler
enheter &n vad som specificerats och vid en undertackning saknas det vissa enheter som
ska vara med. | en undersokning kan aven olika bortfallsfel uppsta. Det ar viktigt att ta
reda pa varfor vissa i urvalet valt att inte delta i undersokningen, samt ta reda pad om
skillnader finns mellan de som svarat och de som inte svarat (Jacobsen, 2002, s.336-337).

2.5.2 Val av urvalsmetod

| den kvalitativa undersokningen har urvalet utgatt ifran ett icke sannolikhetsurval.
Anledningen har varit for att sdkerstélla insamlandet av intressant information for studien
och inte forlita sig pa slumpen. Dock kan det innebéra att resultatet inte kan ségas vara
generaliserad till malpopulationen. Vi har utgatt fran ett strategiskt urval da vi sjélva valt
de butiker som vi samarbetat med. Vi valde foretagen for att de redan ar etablerade pa
marknaden och da manniskor har kannedom om dem. Att det blev tre foretag berodde pa
att vi ville ha ett udda tal att jobba med samtidigt som fem foretag kéndes for mycket.
Aven i den kvantitativa undersokningen har ett icke sannolikhetsurval skett. Pastana
intervjuer har genomforts, med en avgransning till butikens malgrupp. Vi har stallt oss i
narhet till dar den intressanta populationen ror sig och har pa sa vis fatt ut mer av
undersokningen. Totalt har 146 personer blivit tillfragade att delta i undersékningarna
varav 28 valde att inte delta. Det ger en svarssumma pa 118 personer och darmed en
svarsfrekvens pa ca 81 %.

2.6 Olika typer utav data

Vid insamling av information till en undersokning finns tva olika typer utav data att ta del
av. Data kan separeras beroende pa nar, hur och varfor insamling genomforts. Den ena ar
primardata och den andra &r sekundardata. (Christensen L et al 2001, s. 66) Sekundardata
ar redan insamlad och sammanstélld data fran ett annat sammanhang med ett annat syfte.
Sekundérdata &r information som finns antingen i den egna, intern, organisationen eller
fran databanker, externt. Undersokningsproblemet kan ibland behdva mer information &n
vad som redan finns och ny information kan da behdvas samlas in, en sakallad



primdrdata. Primdrdata ar information som understkaren sjalv har samlat in genom
faltundersokning. (Christensen L et al 2001, s. 88-89 & 103-104).

2.6.1 Val av data

Vi har for studien utgatt bade ifran sekundar- och primardata. De har kompletterat
varandra och givit oss en storre forstaelse for det undersokta. Sekundardata innefattar de
teorier som behandlats i den teoretiska referensramen. De har erhallits fran kurslitteratur,
tidningsartiklar och forskningslitteratur inom amnet. En svarighet har varit att finna
information for det valda omradet och som dessutom ska vara aktuell. Vi har bade sett till
tillforlitligheten och genomféringsmetoderna for den sekundédrdata som anvants.
Sekundardata har varit ett mindre tidskravande alternativ till primérdata som givit 0ss en
grund for undersokningarna. Den har nyttjats for att utveckla problemforstaelsen och dels
faststalla de egna resultaten. Var priméardata bestar av den information som vi samlat in
genom vara undersokningar, i form utav intervjuer och e-postutskick. Den har varit
tidskravande att erhalla, men informationen som samlats in ar aktuell, ny och tillforlitlig.
Storsta fordelen ar att den &r direkt anpassad till det valda undersékningsproblemet.

2.7 Datainsamlingstekniker

Insamling av information kan erhallas genom enskilda individer, men ocksa genom en
grupp utav manniskor. Undersokningen kan utforas genom direkt observation, intervju
och experiment (Arbnor, 1994, s.241).

2.7.1 Val av datainsamlingsteknik

For att vara sékra pa att fragorna till bada undersokningarna varit valformulerade och
lattforstddda genomfordes en testenkat till studenter via e-post pa Internet for att spara
tid. Dessutom har en butikschef for MQ givit oss sina asikter. Det resulterade i att vi
forbattrade och formulerade om ett antal fragor. Darefter borjade vi med att via e-post
skicka ut fragor till utvalda foretag, for att vara sakra pa att de ville samarbeta med oss.
Personer som vi vande oss till har positioner pa marknadsavdelningen. Samma fragor har
stélls till alla foretag med syftet att finna samband mellan dem och fa mer djupgaende
information.

Senare gick vi vidare till att utfora pastana intervjuer for respektive foretag. Det gjordes
med en mall med fardigformulerade fragor som stillde i samma ordning till valda
konsumenter. Vi valde ut frdgor som var relevanta for att fa svar pa
problemformuleringarna. Vi borjade med att visa en annons for att mjukstarta med nagot
intressant for att de skulle bli motiverade till att stanna och svara pa de resterande
fragorna. De annonser som valdes ut var de senaste ifran respektive foretag och déarmed
har konsumenterna det antagligen farskt i minnet. Vidare valdes ordningen av fragorna da
det kandes som en naturlig ordning dar fragorna var kopplade till varandra. For att
motverka att vi pa ett medvetet eller omedvetet satt valde ut personer for undersokningen
genomfordes intervjuerna I0pande. Efter att en person intervjuats Kklart gick vi direkt
vidare till nasta person som vi sag uppfyllde de krav vi hade angaende malgrupp.
Undersokningen genomférdes under tre vardagar i Maj manad mellan cirka klockan
10.30 till 17.00. uppsatsens kvantitativa undersékning genomfordes i Boras pa
Knalleland och vi stéllde oss i nérheten av butikerna for att inte slésa bort tiden med att



intervjua personer som inte kande till nagot om respektive foretag. Férdelen med den har
typen av undersokning ar att det gar relativt snabbt att genomféra samtidigt som
konstaden halls nere. En annan fordel &r att vi kunde visa material i form av en annons
for respondenten och dven kunna forklara fragor narmare nar de var osékra.

2.8 Undersdkningens tillforlitlighet

For att na ett realistiskt resultat bor undersokningen vara sa trovardig och palitlig som
mojligt. Information kring hur en undersokning gatt till vaga och hur forskaren agerat &r
av betydelse i sammanhanget (Jacobsen, 2002, s.21-22). Med reliabilitet i den kvalitativa
undersdkningen menas i vilken grad ett undersékningsresultat kan upprepas om en studie
laggs upp pa ett liknande eller identiskt satt. Desto liknande resultat vid
undersokningarna, desto hogre reliabilitet. VValiditeten behandlar i vilken utstrdckning det
som avsags att matas verkligen blev matt. Validiteten delas in den interna, som behandlar
trovardigheten och hur vél ett resultat motsvarar verkligheten, samt den externa, som &r
generaliserbarheten (Jacobsen, 2002, s.21-22).

Vid en kvantitativ undersokning kan de fel som uppkommer paverka det slutgiltiga
resultatet. Validiteten &r fullstdndig nar undersékningens méatvarde motsvarar det verkliga
vardet. Dessutom ska liknande resultat astadkommas, men matmetoderna kan variera,
och pa sa satt kan giltigheten varderas. Hog reliabilitet uppnas genom att kunna sta emot
slumpmassiga fel samt att genom ytterligare en undersokning med samma metod uppna
samma resultat (Christensen L et al 2001, s. 290-291).

2.8.1 Stallningstagande till reliabilitet och validitet

Undersokningen som genomforts har varit praktiskt orienterad och legat till grund for
nagon typ av faststallande, den ska visa vilka marknadsféringskanaler som anvéands och
som &r betydelsefulla. Undersokningarna i sig ar trovardiga, men pa grund utav fa utvalda
undersokningsenheter gar det inte att anta att det finns en hdg generaliseringsgrad, eller
att anta att det finns en fullstandig representativitet. Dock har vi forsokt att efterstrava en
validitet genom att systematiskt bearbetat den information som samlats in och Oppet
redovisat kallor och undersokningsprocesser. Vi har i storsta mojliga man efterstravat en
teoretisk méttnad genom att samla in tillrackligt med data med hansyn till den tidsram vi
foljt. Vid undersokningarna har vi aspirerat att fa fullstandig och informationsrik fakta.

Vad géller reliabiliteten &r aven den svar att faststalla. Da vi lever i en varld som ar under
standig forandring ar det i princip en omajlighet att uppna ett identiskt resultat genom att
genomfora liknande undersokningar. De resultat som framkommit &r beroende av bade
rid och rum dar den skapats. For att minimera felen som kan uppkomma och for att
resultaten inte ska skilja sig ifran andra liknande studier har vi genomfort testintervjuer
for att finna alternativa misstag i fragestéllningarna och for att pa sa vis sakerstéalla en bra
intervju. Intervjuerna har genomforts tillsammans for att sa lite information som majligt
ska ha gatt till spillo och for att hinna med att registrera det som ségs. Fragorna bade
gallande konsumenter och foretag emellan har varit strukturerade pa samma satt och
dessutom har vi forsokt att halla oss sa neutrala som mojligt vid kontakterna.

-10 -



3. Teoretisk referensram

kapitel 3 kommer olika teorier och modeller beskrivas som ar relevanta for det valda
forskningsproblemet. Marknadskommunikationsmodellen kommer att spela en central
roll i uppsatsen.

3.1 Marknadsforing

Marknadsféring ar bland annat reklam, personlig forsaljning, annonsering, direktutskick,
sponsring eller events. Det ar de saker som ett foretag tar till for att fa konsumenterna att
kopa foretagets produkter eller tjanster. Tidigare var marknadsféringens syfte att
overtyga konsumenterna att kopa en produkt, men har numera gatt over till att foretaget
forsoker ta reda pa vad konsumenterna behGver och sedan visa att foretaget kan erbjuda
just det. Foretaget forsoker aven paverka konsumenterna till att de upplever att de vill ha
vissa produkter eller tjanster for att det ska resultera i kop (Alvesson, 2006, s.32-35). En
form utav marknadsforing &ar indirekt marknadsforing som foretag kan anvéanda vilket &r:
reklam i TV, tidning och pa webben. En annan form ar direkt marknadsforing vilket
syftar till att na kunderna direkt till exempel via reklam i brevladan, telefonférséljning,
besok eller utstallningar pa massor. En sista form utav marknadsforing &r
virusmarknadsforing vilket innebar att foretaget inte gor nagonting utan hoppas mer pa
att det som foretaget erbjuder i sitt sortiment skapar ett intresse och att det sedan sprids
vidare till andra. Da marknadsforing &r dyrt, och dyrare blir det att skaffa nya kunder,
satsar foretag mer idag pa att behalla de redan existerande kunderna och fa dem att kopa
mer (Westermark & Bergsten, 2008, s. 281-286).

Svenska folket agnar allt mer tid at mediekonsumtion, &nda Okar mediebruset.
Konkurrensen om kunderna hardnar och allt fler aktérer i allt fler mediekanaler tavlar om
konsumentens uppmarksamhet. Féretag maste anvanda fler mediekanaler parallellt och
investera allt mer pengar i marknadsforingen for att héras och ha en chans pa marknaden
(Dahlgvist & Linde, 2009, s. 7-10). Reklam ar ett vanligt konkurrensmedel som foretag
anvander i sin marknadsforing for att forbattra forséljningen av en produkt. Genom att
betala for sitt utrymme i olika mediekanaler kan fOretagets budskap formedlas till
konsumenterna. Ett reklambudskap bestar av bade text, ljud och bild. Det &r vanligt att
foretag anlitar en reklambyra for att hjalpa till att fa ut budskapet bra pa marknaden
(Westermark & Bergsten, 2008, s281-286). Reklamen ska spegla butiken, men samtidigt
aven foretagets syfte. Det finns produktreklam (taktisk reklam) och varumérkesbyggande
reklam (strategisk reklam). Taktisk reklam &r mer kortsiktig medan den strategiska
reklamen ar mer langsiktig. En annan skillnad dem emellan &r att fastan malgruppen &r
densamma for dem varierar tyngden i budskapet samt vilken kanal som anvands for att na
malgruppen. Reklamens uppgift ar att informera om nya produkter och dess fordelar,
dvertyga och argumentera for att skapa eller 6ka efterfragan. Den ska dven forsakra
kunden att ratt val har gjorts efter ett kop, paminna om butikens produkt sa att det finns
farskt i minnet nar behov uppstar och forandra uppfattningen om produkten eller
varumarket for att separera det fran konkurrenterna (Schmidt Thurow & Skold Nilsson
2008, s, 148-149).
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3.2 Marknadskommunikationsmodellen

The schrammodel som Wilbur Schramm bearbetade fram &r en viktig grund fér modeller
inom masskommunikation idag. Kommunikationsmodellen anvands for att latt kunna
identifiera det kommunikationsménster som finns mellan mottagaren och séndaren. Den
har modellen & dock omarbetad och begreppet kanal ar tillagt for att ytterligare
fortydliga hur kommunikationen gar till. Modellen visar viktiga variabler for hur en
effektiv kommunikation mellan féretag och konsument kan uppnas. Den utgar ifran
sandaren (sender/encoder) som genom ett budskap (signal) forsoker paverka mottagaren
(decoder/reciver). Paverkan kan ske med olika slags kanal (medium), men ett existerande
brus (noise) kan stora och budskapet kan misstolkas. En respons (feedback) uppstar da
mottagaren fatt meddelandet och mdjligen agerar och besvarar (Bassington & Pettitt
2006).

Medium

Sender/encoder — L’ Signal Decoder,/Receiver
Noise
Feedback

Figur 3:1 Kommunikationsmodellen omgjord utifran Schramms modell.

3.2.1 Sandare

Med séndare menas den person eller foretag som vill kommunicera ett meddelande
(Bergsten & Westermark, 2008, s. 230). Sandaren véljer hur budskapet ska formedlas
vilket kan vara genom bland annat ord, bild och symboler. Malet ar att signalen ska na
malgruppens mottagare och att budskapet de vill formedla kommer fram. Har foretaget
en bra inblick bland annat i konsumenters intressen och levnadssatt kan signalen battre na
fram till mottagaren (L6nn, 1995, s. 90).

3.2.2 Signal/kanal

Signalen kommuniceras som redan beskrivits med ord, bilder och s& vidare och malet ar att
signalen som skickas ut tolkas av mottagaren pa det sétt som 6nskas. For att 6ka chansen att
budskapet tolkas pa ratt satt ar det bra att kanna malgruppen som foretaget riktar sig till, dess
varderingar. Det ar mycket som foretaget bor tanka pa vid signalen utav buskapet som till
exempel geografiska, kulturella och religiosa skillnader och att saker kan ha olika betydelse
beroende pa de skillnader som beskrivits. Det finns olika kommunikationskanaler som
signalen kan skickas med, ett exempel & genom word-of-mouth. Kommunikationskanalen
valjs utifran om foretaget vill vara lite mer personlig mot kunderna eller opersonlig. Med
en opersonlig kommunikation kan manga konsumenter nas pa samma gang medan vid en
personlig kommunikation kan budskapet mer individanpassas (Fill C et al, 1995, s. 26).
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3.2.3 Mottagare

Mottagaren ar den person som ska nas av den signal som skickas av sandaren. D4 alla
konsumenter &r olika och har olika bakgrund och erfarenheter gor det att vi uppfattar
saker olika (Bergsten & Westermark, 2008, s. 230), beroende pa bland annat attityder,
varderingar och upplevelser som konsumenten gjort. Har mottagaren en bra uppfattning
och kunskap om sandaren kan budkapet lattare tolkas pa det satt som foretaget vill
formedla (Fill C et al 1995, s. 26-27).

3.2.4 Respons/ feedback

Né&r mottagaren har mottagit signalen antingen genom att ha last, hort eller sett reklamen
kommer han eller hon att reagera pa nagot satt. Det kan vara att personen blivit glad, arg
eller att reklamen har lett till att skapa en nyfikenhet hos konsumenten. En reaktion leder
ofta till ett agerande i nagon form till exempel kan det vara att personen koper produkten
eller att signalen formedlas vidare. Informationen som kommer tillbaka till foretaget ar
den sa kallade feedbacken. Feedback &r valdigt vardefull och viktig for foretaget da den
hjalper foretaget att fa vetskap om hur kunderna kénner och tycker. Information om
budskapet har kommit fram och tolkats pa ratt sétt kan eventuellt fas ur feedbacken och
med hjalp av den informationen kan foretaget forbattra budskapet ytterligare och stérka
sin position pd marknaden. Ar budskapet misstolkat far foretaget en chans att dndra pa
det. Genom feedback kan en relation mellan foretaget och kunden skapas eller stérkas.
For att ta reda pa om foretagets signal har mottagits av mottagaren gors kontroller utav
bland annat forsaljning, foretaget kan se om forséljningen okat efter att kommunikationen
sants ut. Malgruppens attityder och forvantningar samt word-of-mouth fore och efter ar
aven av intresse for att utvardera kommunikationen (Fill C et al 1995, s. 27).

3.2.5 Brus/ stérning

Med storning menas bland annat information som i ndgon form paverkar mottagandet av
ett budskap hos den valda marknaden pa ett negativt sétt (L6nn, 1995 s. 90). Om signalen
foretaget sander ut nar fram till kunden och hur personen tolkar det beror pa det brus som
finns. | princip vart en konsument an vander sig idag finns marknadsforingssignaler som
bara vantar pd att nd fram till mottagaren. Bruset kommer fran konkurrerande
foretagskommunikation och fran omgivningen runt om personen och sandaren maste
forsoka minska bruset for att ha en chans i konkurrensen. Stérningsmomenten kan aven
vara av fysisk som kognitiv karaktar, men for att nd mottagaren maste foretaget som
sander ut kommunikationen ha en bra malgruppskannedom samt en tydlig signal. (Fill C
etal 1995, s. 28)

3.3 Strategisk malgruppsanalys

Den strategiska malgruppsanalysen behandlar en kommunikation inriktad pa hur
malgruppen relaterar till produkten. Malgruppen, det egna foretaget och konkurrenter ar
de tre aktorerna pa marknaden nar det géller malgruppens relation till produkten. Det ar
med malgruppen som foretaget vill kunna kommunicera med, dar det egna foretagets roll
till produkten och hur konsumenterna relaterar till konkurrenterna. Det &r viktigt att hitta
ratt kunder for satsning pa kommunikationen till malgruppen och hitta de mest mottagliga
for varje sorts kommunikation (Dahlén & Lange, 2009, s.153- 154).
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Beteende- och attitydmassigt

Beteendemassig och attitydméssigt beteende ar de tvd modeller som beskriver kundens
forhallande till produkten. Beteendemassigt forhallande handlar om i vilken omfattning
som malgruppen handlar foretagets och konkurrenternas produkter. Det kan kopplas till
foretagets forsaljningsmal dar till exempel utformning med hjalp av beteendet kan hoja
forsaljningsintakten. Attitydmassigt beteende handlar om vad malgruppen tycker om
foretaget och dess konkurrenter. Attitydmassigt séatt kan en koppling ske till att bland
annat avsloja malgruppens paverkbarhet med hjalp av analyser. Foretagets relation till
malgruppen maste aven ta hansyn till féretagets konkurrenter. Den relation som féretaget
har till konkurrenterna har betydelse for om malgruppen ar en mojlighet eller ett hot for
foretaget da dess instéllning har betydelse. Till exempel om foretaget har en ledande
position pa marknaden kan malgruppen vara positiv till foretaget. Om en malgrupp &r
attraktiv for foretaget beror pa hur mycket de kan tankas kopa av de produkter som
foretaget erbjuder och marknadskommunikationen inriktar sig pa ett forandrat
kdpbeteende hos konsumenterna (Dahlén & Lange, 2009, s.157- 159).

Det ar viktigt att kanna till malgruppens attityd da det paverkar manniskans selektiva
perception, alltsd vi lagger marke till det vi tycker om lattare. Det ar aven viktigt att
kanna till da den har verkan pa hur konsumenterna blir mottagliga for reklamens
budskap. Manniskan tar vanligtvis endast till sig reklamen utifran den installningen till
produkt och foretag som finns. Utifran malgruppens mottaglighet och hur den tar del av
den kan foretaget fa en utgangspunkt i planerandet for vilka och hur mycket resurser som
ska anvandas for att kommunicera bra till malgruppen. (Dahlén & Lange, 2009, s.182).
Malet bor dven vara att minimera budskapet i reklamen. Om den ar for omfattande finns
risken att konsumenterna forbiser innebdrden, just for att det krdver for stor kapacitet.
Om budskapet ocksd ar relevant och viktigt tas det lattare in av kunden eftersom
manniskor véljer att fokusera pa det som ar viktigt for att spara energi (Dahlén, 2003,
s.100-101).

Beteende- och attityd malgrupper

Ett foretag maste se pa de for- och nackdelar som finns med att anvanda beteendemassig
malgruppsanalys samt attitydméassig malgruppsanalys och utifran det ta beslut for vilket
foretaget ska vilja att anvanda, bada kan dven anvandas som en kombination och kan
ibland ge basta effekt. Ett foretag behdver heller inte vélja endast en malgrupp att inrikta
sig pa, men det ar en kostnadsfraga. Fokus kan dock ligga mer pa en malgrupp for att
kommunikationen ska anpassas for basta effekt, en sa kallad primar malgrupp. Flera
sekundara malgrupper kan finnas som foretaget inriktar sig till, fast dar foretaget inte
lagger lika mycket resurser, utan hoppas mer pa att reklamen till den priméra malgruppen
som &dven brukar vara den mest mottagliga gruppen for reklamen ska “spilla 6ver” till de
andra malgrupperna (Dahlén & Lange, 2009, s.186- 189).

3.4 Taktisk malgruppsanalys

Nar en malgrupp &r vald handlar det om att lara kdnna gruppen sa val som majligt. Det
galler att skapa sig en bild och fa en forstaelse for dem for att darefter kunna maximera
kommunikationens paverkan. Genomfors det inte pa ratt satt spelar det ingen roll
huruvida reklamen ar bra, formen maste vara den ratta for att informationen
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overhuvudtaget ska na fram. | den taktiska malgruppsanalysen ar syftet att finna
nyckelfaktorer som visar vilka media samt budskap som &r lampliga och vad som faktiskt
paverkar malgruppen (Dahlén & Lange, 2009, 5.192-193).

Orginalmodellen nedan ger en 6verblick av de influenser som paverkar en konsuments
kopbeteende. (Jobber & Lancaster, 2007, s.130).

The buying
situation

Perzonal influences Social influences
- Information processing - Culture
- Motivation - Social class
_Beliefs and attitudes CORSBMEL| Geodemographics
- Perzonality - Reference proups
- Lifestyle and age
- Life cycle

Figur 3:2 Influences on consumer purchasing behaviour, Jobber och Lancasters.

Det som menas med kopbeteende ar beslutprocessen och agerandet fran konsumenterna
som &r involverade i kdpet eller anvandandet av en produkt. Kopsituationen kan delas in i
tre olika typer; den omfattande problemldsningen, den begrénsade problemldsningen och
den automatiska responsen. Nar ett behov eller ett problem &r nytt krévs det medel som éar
dyra och ovissheten &r stor, ddrmed kommer en omfattande problemldsning anvéndas.
Den begransade problemldsningen nyttjas nar konsumenten till viss del har erfarenheter
av den eftersokta produkten. Den automatiska responsen vill storre foretag uppna nar de
byggt upp en stor medvetenhet kring sitt varumarke och produkten. Nyckeln gallande
vilken situation som blir aktuell & kundens niva av engagemang (Jobber & Lancaster,
2006, s.85).

For att forsta beslutsprocessen finns det ytterligare faktorer som ar av betydelse. Enligt
modellen kan de delas in i de personliga respektive de sociala influenserna. Nyttan med
modellen ar att den kartlagger alternativa paverkningsfaktorer. De &r relevanta for en
marknadsforare for att kunna bilda sig en bild av malgruppen och hur en paverkan ska
utformas. Marknader maste bli forstadda innan strategier kan formuleras (Jobber &
Lancaster, 2006, s.85).

Informationsbearbetning

Det finns en del kannetecknande egenskaper hos malgruppen som ar avgorande for vilken
typ av reklam som de tilltalas av. Informationsbehandlingen ar en sadan egenskap och
den behandlar informationsbehovet hos manniskor. Det kan beréknas och dérefter kan ett
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varde erhallas for den optimala stimuleringsnivan, OSN. Personer med ett hogt varde vill
ha varierad reklam med starka intryck for att inte tappa intresset. Den ska vara fylld med
diverse information som kan vara bade utforliga och detaljerade for att personen i fraga
sjalv kan vélja vad denne vill ta del utav. Reklamen bér géarna inbjuda till interaktion,
exempelvis genom en webbplats eller inbjudan till events. De personer som daremot har
ett lagt varde vill ha begransad information i reklamen. De kan latt bli forvirrade och
darfor bor utformningen vara lattforstadd, tydlig och inte kréva alltfor stor anstrangning.
Aven sammanhanget &r viktigt, reklamen bor vara harmoniskt placerad da manga olika
intrycka kan konkurrera med uppmarksamheten (Dahlén & Lange, 2009, s.193- 196).

Demografi

Det har begreppet omfattar egenskaper som kon, alder och geografiska position.
Informationen om ndmnda kannetecken préaglar i en relativt stor utstrackning reklamen
och dess utformning. Méanniskor kan ha en tendens att tycka battre om personer som ar
lika en sjalv och da kan parametrarna vara viktiga att ha i atanke. En annan faktor ar den
som handlar om igenkanning. Det finns en tendens hos ménniskor att tycka mer om saker
som kanns igen, det kan gora att ett budskap tolkas lattare. (Dahlén & Lange, 2009,
5.203). Den demografiska informationen &r relativt enkelt att erhalla da diverse offentliga
register finns tillgangligt. Med hjélp av den hér typen av statistik &r det &ven mojligt att
genomfdra en prognos for hur marknaden kan komma att utvecklas i framtiden,
exempelvis géllande aldersstrukturen (Dahlqvist & Linde, 2009, s.34-35).

Vad galler alder kan det finnas en skillnad mellan den faktiska alder och den alder som
upplevs hos malgruppen. Kanske kan en produkt vara eftertraktad just pagrund av att den
kan fa en person att kanna sig yngre. Det ar da lampligt med yngre personer i reklamen
som har den alder som malgruppen upplever befinna sig i. Aven kén har en stark
identifikationsfaktor, det ar lattare att identifiera sig med nagon av samma kon. Det galler
att ta reda pa vad malgruppen i huvudsak bestar utav och utforma reklamen och dess
attribut darefter. 1 vissa fall kan dock anvéndandet av det motsatta konet skapa en
attraktionskraft, men det maste finnas en relevant koppling mellan budskapet och
produkten. Information om alder och kon kan dven anvandas for att kunna dra slutsatser
kring vilka egenskaper som bor framhavas i ett budskap. Exempelvis har i manga fall
yngre manniskor brist pa pengar och tid, da kan det vara lampligt att annonsera att
produkten eller varumarket i fraga kan fylla behoven (Dahlén & Lange, 2009, s.204-206).

Den geografiska positionen paverkar det innehall som reklamen har. Begreppet innefattar
delar sdsom lander, 1an, kommuner och stadsdelar. Ibland géller det att uppmarksamma
geografiska skillnader nér det géller behov. Som namndes tidigare har ménniskor en
tendens att identifiera sig med likasinnade och daven manniskor i sin narhet. Ar reklamen
endast inriktad mot en region kan den visa personer eller platser fran det omradet (Kotler,
2005, s.411).

Socioekonomi

Socioekonomi &r ett begrepp som behandlar yrke, bostadstyp, inkomst samt utbildning,
de ar egenskaper som paverkar en malgrupps referensram samt livssituation.
Informationen kan ge ledtradar kring den livsstil, de behov och de vérderingar samt
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intressen som en malgrupp har. Yrke och utbildning kan vara en faktor som paverkar
vilken omgivning som visas i reklamen, syftet kan vara att malgruppen ska kanna igen
sig. Kanske ska produkten som séljs pa nagot satt framhava en utbildning, méjligen
genom klader, som reklamen sedan ska skapa kopplingar med (Dahlén & Lange, 2009,
5.207-209). Inkomsten paverkar vilken produkt som valjs. De med hogre inkomst kan
ibland inhandla en viss typ av vara pa grund av dess statuseffekt (Kotler, 2005, s171).

Livsstil och varderingar

Livsstil handlar om de aktiviteter, dsikter och intressen som en méanniska har. Det gar inte
att finna den har typen utav information i register, utan det galler att bland annat stalla
fragor till malgruppen for att lara kanna dem. I reklamer kan det vara anvéandbart att
anvanda personer med liknande livsstil, for att skapa en igenkanningseffekt. Det gar
anvanda kanda personer som malgruppen vill vara eller som representerar dem pa ett
eller annat sétt (Dahlén & Lange, 2009, s.209-211). Det ar idag vanligt att anvanda
kandisar i reklamen som pavisar sociala varden. Det lockar till sig konsumenter och
skapar uppmarksamhet vilket leder till en battre bild utav foretaget (Turner, 2007, s. 34).
Sérskilda signaler kan dven kopplas i reklamen som hor ihop med livsstilen, ett exempel
ar modemedveten. Det ar aven mojligt att anpassa reklamen efter de asikter som
malgruppen tros besitta (Dahlén & Lange, 2009, 5.209-211).

Varderingar ar till skillnad fran livsstilen tamligen bestaende och férandras inte avsevart.
En vardering ar en uppfattning om onskvardheten hos ett specifikt tillstand, ett resultat
eller ett tillvagagangssatt. En vardering antyder hur bra eller daligt ndgonting ar (Mooney
Marini, 2000).

Kultur

Det finns flera olika definitioner kring kultur, den forenklade sammanfattningen &r att
begreppet innefattar manniskors vanor, associationer och varderingar som socialt sett
overforts fran generation till generation. Det ar extra viktigt nar marknadsforing sker till
olika lander, men i dagens samhalle nar mangkulturen 6kar far det 6kad betydelse att ha
vetskap kring &mnet och dess forandring (CARLA, 2009).

Motivation/behov

Manniskor ar manga ganger mer lika an vad som formodas. Med en sadan vetskap har
marknadsforing blivit desto enklare och mer forutsagbar, det galler att testa olika metoder
pa en mindre skara for att i slutandan fa kunskap om effekten pa andra manniskor.
Marknadsforing bygger till en stor del pa psykologiska aspekter. De vardagliga
beteendena skiljer sig inte heller alltfor markbart manniskor emellan. De mest basala
behoven sasom pengar for att ha rad med mat samt husrum for att sova finns hos samtliga
och bor uppfyllas. Dartill finns det dven diverse monster som askadliggdér hur méanniskor
tanker och resonerar samt for hur olika intryck forfogas. (Dahlén, 2003, s.13-19) Olika
marknadsforingsatgarder kan aktivera behoven, nar en manniska eftersoker nagonting
kan en antydan till uppfyllandet av behovet vara nyckeln (Parment, 2008, s.53).

Behovstrappan ar en modell som forklarar hur manniskor prioriterar sina behov och de
visualiseras oftast i en triangel. Den grundlaggande tanken &r att behoven som finns pa
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den lagre nivan maste tillgodoses innan de pa den hégre nivan kan anses som viktiga. Det
sker en successiv dvergang mellan nivaerna och enskilda individer kan bli kvar pa en
bestamd niva (Green, 2000, s.14).

Selfactalization
needs

De olika stegen, nedifran forklarat, innefattar:
1. De fysiska behoven

Self-development and
realization

2. Behovet av trygghet —

3. Behovet av gemenskap och tillhdrighet / Selfestsem, ecogaiion,staus \

4. Behovet av uppskattning / Social needs \
5. Behovet av sjalvforverkligande ikt

Safety needs
Security, protection
Physiological needs
Hunger, thirst

Figur 3:3 Abraham Maslow hierarchy of needs

Livscykel
Med tiden andrar manniskor sina konsumtionsvanor och vilka tjanster de anser sig

behdva. Kopbehoven &r ocksa beroende utav familjens livscykel, de steg som en familj
kan passera Over tiden. Det har identifierats olika livssteg, bland annat for manniskor
mellan 18-35 ar, som klassas ga igenom stadiet for att “komma iging”. Minniskor i de
aldrarna gar igenom flera olika erfarenheter for forsta gangen sasom studenten, forsta
lanet eller bilkdpet. De provar olika saker for att sedan skapa sig en bild om vad de mest
foredrar (Kotler P et al, 2005, 5.170).

Referensgrupp

En referensgrupp ar antingen en grupp av manniskor eller en individ som en person
jamfor sig med for att pa sa vis bedéma sin egen attityd samt beteende (Antonides &
Raaij, 1998, s. 333). Direktkontakt ar ej nddvandigt for att en person ska influeras, utan
referensgruppen kan paverka trots allt. Det finns olika varianter av influerande. Det kan
exempelvis ske genom information, da kunden soker nagonting men inte finner det latt.
Resultatet blir att konsumenten lyssnar pa vad referensgruppen anser om en sarskild
produkt eller dylikt. En annan variant ar den allméanna, som gor att en vara blir vald da
samma anvands i den sociala umgangeskretsen. Valet kan aven bero pa om kopet kan
leda till att konsumenten kan identifiera sig med referensgruppen. En tredje variant ar
paverkning genom vardeuttryck, visa att ett produktkop kan skapa ratt image, bli nagon
annan och darmed influeras av referensgruppens asikter (Solomon, 2001, s.319-326).

3.5 Marknadsforingsverktyg

351TV

TV &r ett medium som anses vara stark samt har en hog rackvidd och fungerar bra som
barare av ett reklambudskap, dartill har dven TV-tittandet 6kat de senaste aren. Enligt
matningar ses att av de som ser reklamen och kommer ihag den vet ungefar halften
avsandaren, av dem forstar nagot farre budskapet bakom (Dahlqgvist & Linde, 2009,
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s.121, 132). TV anses vara ett passivt media, med det menas att det inte kravs nagon
storre koncentration fran personens sida for att se reklamen som visas (Dahlén & Lange,
2009, s.513-516). Dock om reklamen inte &gnas utav aktiv uppméarksamhet gloms den
latt av (Dahlén, 2003, s.120). Mottagarna ar ocksa passiva nar det galler vilken typ av
reklam de ska uppmarksamma eller inte. | de flesta fall minns manniskor mer reklam som
visats i TV i jamforelse med den som visats i en tidning, dock minns en méanniska lattare
detaljer fran en reklam om det &r fran en tidning. Det beror pa aktivitetsgraden, alltsa den
aktivitet som en manniska agnar at reklamen. TV &r ett medium som lyssnas till istéllet
for att lasas. Det gar att sluta lasa ndgonting, men det ar desto svarare att avsta fran att
hora eller att se. Darmed finns aven risken att det gar att stora sig pa reklamen och
speciellt om vi inte ingar i den valda malgruppen. Ibland &r det inte medvetet att inga i
publiken, till exempel da det kompromissats om att se ett program eller att televisionen &r
pa som bakgrundsljud (Dahlén & Lange, 2009, s.513-516). Ar 2008 beriknades det totala
medieutrymmet av reklaminvesteringen for TV till 15,3 procent (IRM, 2008).

3.5.2 Tidning

En tidning ar en aterkommande publikation, det finns olika varianter som exempelvis
dagstidning eller tidsskrift. Ett stort utbud ar tillgangligt som alla ar inriktade pa diverse
lasare med skilda geografiska samt demografiska faktorer. Det ar darmed mojligt att na
en sarskild malgrupp genom att annonsera i en utvald tidning passande for det som
marknadsfors (Peterson & Petterson, 2007, s.22). Dartill gar det att genom annonsering i
tidningar synas pa flera olika omraden samtidigt, exempelvis verka i en dagstidning och
en desto mer nischad tidning under samma period (Parment, 2008, s.204). Gemensamt &r
dock att innehallet maste lasas och for det kravs ett aktivt beslut fran malgruppens sida att
faktiskt exponeras (Dahlén & Lange, 2009, s.513).

For reklam som &r desto mer informativ &r dagspressen det vanligaste mediet att anvanda
sig utav. Dock ar det ett medium som &r opersonligt och det kan vara svart att 6vertyga
konsumenter som &r tveksamma till ett kép (Parment, 2008, s.205). Ar 2008 beriknades
det totala medieutrymmet av reklaminvesteringen for tidningar och annat tryckt material
sasom kataloger och annonsblad till 50,4 procent (IRM, 2008). Darmed gar det att
konstatera att det i mediumet finns manga olika annonser som de alla trangs i
reklamutrymmet om att bli uppmarksammade (Dahlén, 2003, s.110). Vidare finns det
risker for automaticitet, vilket sarskilt drabbar tryckta medier. Manniskor soker ofta efter
information som é&r relevant vilket aterfinns i artiklar och dylikt. Den omgivande
reklamen ses som irrelevant vilket leder till att den inte uppmarksammas i lika stor
utstrackning. Om reklamen ar placerad pa samma position pa en sida eller pd samma
sidnummer i en tidning eller tidsskrift satts en automaticitet in och det irrelevanta kopplas
bort, reklamen bortses och fokus ldggs pa andra ting (Dahlén, 2003, s.121).

3.5.3 Radio

Radio har nastan en lika hog rackvidd som TV, dessutom &r den ett av de media som nar
manniskor under flera delar av dygnet. Annonsorer kan under en relativt kort period
uppna en hog frekvens pa grund utav att det &r ett repetitivt medium, darmed Okar
chanserna att en plats reserveras i lyssnarens minne. Enligt matningar ligger den
genomsnittliga uppmarksamheten for reklamen pa mellan 30-40 procent och av den
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procentandelen kan cirka halften identifiera avsédndaren for budskapet. (Dahlgvist &
Linde, 2009, s.122,133). Precis som TV ar aven radio ett passivt media som ska lyssnas
till istallet for att lasas. Med det har foljer ocksa att det i en del fall kan finnas som
bakgrundsljud for en person trots att konsumenten inte tillhér malgruppen, kan det
resultera i att mediet kan uppfattas som stérande (Dahlén & Lange, 2003, s.514). Darmed
ar det ocksa viktigt med radioreklam som sticker ut, da budskapet annars efter ett par
sekunder riskerar att vara bortglomd (Parment, 2008, s.204). Om reklamen inte &gnas
aktiv uppmarksamhet forsvinner den (Dahlén, 2003, s.120). Ar 2008 beréknades det
totala medieutrymmet av reklaminvesteringen for radio till 2,2 procent (IRM, 2008).

3.5.4 Internet

Genom att ny teknik vuxit fram ar det idag billigare att kommunicera med flera olika
malgrupper (Parment, 2008, 209). Internet ar en reklamform som under de senare aren
vuxit sig allt starkare. Nu investeras stora pengar och Internet tar fortlopande
marknadsandelar fran de mer traditionella medierna (Dahlqvist & Linde, 2009, s.123).
Via mediet gar det att fa en hdg precision samt bra effektivitet genom att na utvalda
malgrupper, utan att kdpa adresser samt genomféra massutskick, och istéllet synas pa
sajter dar malgruppen befinner sig (Parment, 2008, s.209). Ar 2008 beraknades det totala
medieutrymmet av reklaminvesteringen for Internet till 14,9 procent (IRM, 2008).

Ett foretags hemsida ar en viktig kanal for att na fram till dess kunder (Parment, 2008,
s.213). Har presenteras information om bolaget och deras sortiment samt produkter och
tjanster (Dahlqvist & Linde, 2009, s.123). | dagens lage kan den idag anses vara ett
maste. Bade da de befintliga kunderna och de potentiella far tillgang till information nar
som helst och var som helst. En hemsida kan stadigt hallas aktuell och det ar majligt att
forandra den snabbt nar sa kravs (Marknadsforing online, 2008-2010).

Sociala medier &r ett begrepp for kommunikationskanaler déar anvéandarna direkt kan
kommunicera med varandra genom exempelvis bild, ljud och text. Exempel pa sociala
medier ar blogg, communities och forum. Det som skrivs pd natforum och bloggar ar
kommunikation som ar svar att kontrollera, men &r responsen for produkten eller
varumarket positiv kan det vara ett effektivt medel (Parment, 2008, s.202).

En blogg &r en sa kallad webblogg dar det aterkommande publiceras budskap dar lasare
kan ta del utav informationen, abonnera pa den och eventuellt kommentera (Peterson &
Pettersson, 2007, s.230). Foretag kan fa betydelsefulla bloggare att i sin verksamhet
diskutera kring deras produkter och pa sa vis sprida budskapet. Har gar det dock ocksa att
finna information och atmosfaren kring konkurrenternas produkter samt ta del av diverse
recensioner (Parment, 2008, s.213). Det héar ar ett medium som under de senaste aren okat
allt mer och anses besitta en relativt hog paverkningsfaktor (Iconvert, 2010).

Natcommunities och forum anvands som informationsutbyte mellan anvéndarna
(Parment, 2008, s.213). Det ar en motesplats pa en webbplats och utformningen kan se
olika ut beroende pa vald malgrupp, skaparen och syftet. Dock ar det en plats for
kommunikation och for att anvandarna dela med sig av vilka de dar samt vad de ar
intresserade utav. De sociala natverken anses vara en stor paverkare inom all
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marknadsforing. Darigenom haller sig konsumenter sig val uppdaterade och personliga
rekommendationer kan i manga fall bli avgérande (Resume, 2008).

3.5.5 Utomhusreklam

Ett annat ord for utomhusreklam &r bland annat affischreklam. Utomhusreklam finns till
exempel pa bussar, busskurer och pa pelare. Utomhusreklam ar mest vanligt
forekommande i stdder, men finns &ven en del reklam utanfor i de mindre orterna. Det
annonseringsverktyg som ar den mest traditionella utomhusreklamen &r pelaren som har
en bra rackvidd och frekvens, samt en tdckning Gver storsta delen utav landet. En buss
som aker omkring med reklam pa sig tacker en storre yta an tavlor och pelare som har en
fast placering. Om en grovrakning gors har det svenska folket en mojlighet pa 80 procent
att se utomhusreklam varje dag, de 6vriga bor pa en plats dar utomhusreklamen ar i liten
méangd eller ingen alls (Dahlqvist och Linde, 2008, s. 118-119).

3.5.6 Skyltfonster

Skyltfonstret ar ett viktigt verktyg for att locka in kunderna till butiken. | ett samhalle dar
stressen rader &r det viktigt att fanga konsumenternas uppmarksamhet, fa dem att stanna
upp (Willners, 2008). Genom skyltfonstret far kunder ett smakprov kring vad butiken har
att erbjuda och i genomsnitt har butiken tre sekunder pa att presentera och fanga
uppmarksamheten. Det géller att visa upp tillrdckligt med information for att betraktaren
inte ska ké&nna sig overvéldigad eller motsatsen. Faktorer att fundera kring &r vad som
placeras i ett skyltfonster och hur det ska marknadsfcras for att visas pa ratt satt. Oftast
skadas ett skyltfonster fran sidan och vinklade produkter forenklar att ett budskap nar
fram (Kempe, 2009). Ar syftet att locka med erbjudanden &r rena viggar bakom det som
skyltas ett alternativ. | annat fall kan ett oppet skyltfonster visa upp butiken och pa sa vis
locka kunderna till ett besdk (Willners, 2008).

3.5.7 Kundklubbar

For att bygga en relation med kunden &r en av foretagets framsta verktyg kundkort. Med
en kunddatabas som finns, samlas varje gang information om kunden nar kundkortet dras
i butiken. Medlemskapet medfor att kunden far bland annat erbjudanden och information
samt tilltrade till realisationsdag innan den blir tillganglig for dvriga allmanheten. Ett
medlemskap i en kundklubb kan &ven ha ett statusvarde (Schill, Charlotta). Genom att ha
ett kunddatabassystem kan kunder delas in i olika grupper till exempel beroende pa deras
inkdpsvanor, intressen och livsstil och kommunikationen till kunden kan l&ttare anpassas.
Det &r inte alltid kunden drar kortet vilket medfér en brist vid utformningen av ett
erbjudande som ska passa (Butscher, 2000, s. 78-79 ). Med hjalp av en kundklubb kan
butiken bel6na trogna kunder och behélla kunder langre. Idag har méanga butiker en
kundklubb och for att hdnga med i konkurrensen &r en kundklubb néstan ett krav for att
stanna kvar pa marknaden (Schill, Charlotta).

Syftet med en kundklubb &r att ge ett extra varde for att astadkomma en kansloméssig
relation till dess medlemmar. Genom att skapa relationer och erbjudanden som &r mer
personliga och passande for kunden sa att medlemmarna kéanner sig speciella kan en
konkurrensfordel skapas. Syftet ar att starka lojaliteten (Butscher, 2000, s. 78-79 ). Ett
kundklubbskoncept maste stamma Overens med foretagets andra konkurrensstrategier.
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Klubbkortet maste ha ett varde som gor att medlemmarna uppfattar sjalva kortet som
vardefullt (Schill, Charlotta).

3.5.8 Word-of-mouth

Word-of-mouth kan overséttas till mun-till-mun och dr en marknadsféringsmetod som
gar ut pa ryktesspridning. Den kan antas vara en personlig kommunikation om en produkt
mellan de tanka koparna och vanner, familj samt kollegor. Det &r en kanal dar minst tva
personer kommunicerar direkt med varandra, antingen ansikte-mot-ansikte fast dven
genom exempelvis telefon och e-post. Personliga influenser &r av stor vikt, speciellt
géllande produkter som &r av dyrare karaktdar, omfattar ett hdgre risktagande eller ar
synliga hos konsumenten (Kotler P et al, 2005, s.436). For att det ska ske ett interaktivt
utbyte maste alla inblandade parter engagera sig i en diskussion. Det kan inte uppsta
nagon word-of-mouth effekt om ingen uppmarksammar det som namns (Harris, 1999
5.14-15).

Word-of-mouth ar en kommunikationsform som foretaget i fraga egentligen inte har
nagon kontroll 6ver, men som har en stark paverkbarhet. Nojda eller missndja kunder av
ett marke kan fora vidare sina asikter till andra. Generellt sett berattar missnojda kunder
om sina upplevelser om en produkt eller ett marke ungefar dubbelt sa ofta i jamforelse
med en n6jd kund (Martenson, 2009, s.292).

3.6 Att méata reklam

Det finns inte nagon helt saker metod for att mata reklamens effekt pa foretagets
forséljning eller l1onsamhet da det finns manga olika faktorer som kan bidra till att
forsaljningen okar, till exempel sortimentsstrategi, lage och service. Det ar dven svart att
kontrollera under hur lang tid som reklamen har effekt. Ett langsiktigt mal med reklamen
bor vara att forsoka skapa en positiv uppfattning om butiken och dess produkter da det
ofta skapar aterkommande kunder (Dahlqvist & Linde, 2009, s.139-140). Vid métning av
reklamens effekt ar utgangspunkten att konsumenten paverkas i tre steg: for det forsta
uppmarksammas konsumenten av produkten eller varumarket. Sedan skapas ett intresse
for att sedan sluta med ett besok och ett kdp. Ordningen kan variera beroende pa till
exempel: produktkategori, individ och tillfalle (Dahlen & Lange, 2008, s. 38). Foretaget
som annonserat vill forst och framst veta om konsumenten har uppmarksammat
reklamen: hur manga har sett annonsen, TV-reklamen etcetera. Har foretaget anvant rétt
utformning och kanal. Har reklamen véckt konsumentens intresse att képa produkten och
i annat fall om konsumenten har uppfattat budskapet och attraheras av reklamen (Dahlen
& Lange, 2008, s. 503-504). Reklamen ska locka konsumenten till butiken for att sedan
resultera i ett kop. Butikens besoksantal ar darfor ett instrument som kan anvandas for att
mata reklamens effekt. Reklam som ar taktisk med produkt och pris ar nagot som bor
resultera i fler besdkare och butiken och sortimentet avgér om konsumenten handlar. Ett
okat antal besokare bor saledes ocksa leda till en ¢kad forsaljning i butiken (Schill,
Charlotta). Da konkurrensen &r sa hard i dag kravs det att foretaget sticker ut i media och
kan sarskilja foretaget och dess produkter (Westermark & Bergsten, 2008, s. 330).
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4. Empiri

I kapitlet kommer en presentation av undersdkningen goéras. Vi har valt att forst ge en
liten foretagsbeskrivning av de foretag som valts ut for att sedan fortsatta med sjalva

undersokningsresultatet. Under varje fraga kommer undersokningen for varje foretag

presenteras for sig samt att en kort presentation av vad respondenterna exakta ordval

aterges.

4.1 Foretagsinformation
Har nedan kommer vi att beskriva de tre féretagens bakgrund som ingar i studien.

MQ

MQ é&r idag en butikskedja inom kladesbranschen med cirka 100 butiker 6ver hela
Sverige. Ar 2009 hade foretaget en omséattning pé cirka 2 miljarder kronor samt att de har
cirka 28 miljoner besokare per ar. MQ startade ar 1957 av Lennart Carlsson och
foretagets namn var da Detex AB, senare doptes det om till MAN_QVINNY AB, men
1988 fick det sitt nuvarande namn MQ Retail AB. MQ’s affarside &r att till man och
kvinnor med intresse for mode standigt erbjuda varumérken med hdg modegrad i
attraktiva butiker. Foretaget séljer bade externa och egna marken (MQ, 2010).

MQ har anvant sig utav reklambyran Catt och co under sin senaste reklamkampanj med
Joel Kinnaman som modell samt Pr-byra, Micael Bindefeld (Dagens media, 2010).
Foretagets storsta kopgrupp har i borjan av ar 2010 blivit mannen, dessutom har
kvinnornas kop blivit allt lagre. Darfor ska foretaget satsa pa att locka tillbaka
konsumenterna genom att bredda sortimentet och ta in andra mérken, for att vara exakt
tio nya varumarken. VD Johan Elfner meddelar dven att de inte har planer att i nuldget
satsa pa reklam gallande de nya varumarkena, utan reklamen kommer inte att paverkas av
den nya inriktningen som foretaget ska ata sig (DN, 2010).

Cubus

Ar 1966 startade det som skulle bli borjan pa kedjan Cubus, men det var forst ar 1979
som namnet och sjalva konceptet blev etablerat. 1dén lanserades i en konfektionsfabrik i
Sandnes vid namn Jonas @glend och 1985 tog den norska koncernern Varnergruppen
over. | Sverige dppnades den forsta butiken ar 2004 och runt om i varlden finns det
numera dver 240 butiker (Cubus, 2010). Ar 2009 hade féretaget en omsattning pa 558
miljoner kronor. Efter ett par ar med en svag ekonomi gar det framat och troligen borjar
de mangariga investeringarna i marknadsforing ge resultat. (Market, 2010).

Foretaget lagger en stor vikt pa utveckling av kollektioner som senare ska bli ett naturligt
val for mén, kvinnor och barn. Under den senaste tiden har en ompositionering skett dar
foretaget numera vill framsta som mera mode- och trendmedvetna (Dagens media, 2008).
Foretagets affarsidé kan sammanfattas till att det erbjuds klader for hela familjen som &r
moderiktiga och till ett bra pris (Cubus 2010).
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Gina Tricot

Gina Tricot Grundades 1997 utav Jorgen Appelgvist tillsammans med Annette
Appelgvist och dottern Anna. Foretaget ar en av nordens snabbast vdxande modekedja
och har 6ver 135 butiker i Sverige, Norge, Finland och Danmark. Ar 2009 hade foretaget
en omséttning pa 2,3 miljarder kronor och hade samma ar éver 80 miljoner besokare.
Gina Tricots affarside ar “att skapa aktuellt mode till bra priser och nyheter varje vecka
for modemedvetna kvinnor i alla aldrar”. Till butiken kommer nyheter varje vardag och
varje vecka byts sattet att marknadsféra produkterna i butiken for att varje besok ska bli
en ny upplevelse. Sortimentet &r brett och det tar cirka 2 veckor for ett plagg att komma
till butik fran dess att plagget skissats upp (Gina Tricot, 2010).

Gina Tricot anser att det ar viktigt att foretaget behaller sin identitet i allt de gor, aven i
reklamen. Foretagets reklam ska inte ha en konstig bakgrund och modellen ska le och se
frasch ut. Reklamen ska vara enkel samt att pris och produkt ska vara synlig
(Handelsklubben, 2005). Foretaget anvander sig inte av olika sociala medier som finns pa
Internet och ger inte ut férhandsinformation och olika inbjudningar till modebloggare,
vilket manga utav konkurrenterna gor (DN, 2010)

4.2 Kvalitativ marknadsféringsundersékning

Fraga 1: Vilken malgrupp riktar foretaget in sig pa?
MQ: Foretaget riktar sig till kvinnor och man i aldrarna 15- 60 ar.

Cubus: Det ar kvinnor i aldrarna 20-44 ar som foretaget har som malgrupp.

Gina Tricot: Foretaget vander sig till modeintresserade kvinnor i alla aldrar uppger de.

Fraga 2: Hur vill foretaget att kunden ska uppfatta dem?

MQ: De vill bli uppfattade som ett féretag som erbjuder en mangd olika varumarken.
Varje varumarke representerar en speciell person. Till exempel har varumarket Stockholm
en mer kontorsstil, medan varumarket Zoul riktar sig mer till de yngre konsumenterna.

Cubus: I intervjun uppger foretaget att de vill bli uppfattade som en modekedja som
erbjuder trendiga klader till bra priser.

Gina Tricot: Foretaget vill bli uppfattade som att oavsett hur ofta konsumenterna an
besoker butikerna ska de finna nya plagg och trendriktigt mode till kvinnor i alla aldrar.
De uppger aven att de varje vardag far in nyheter till butikerna och att varje vecka skiftas
sattet att visa upp produkterna och trenderna. De vill pa sa vis att varje gang en
konsument kommer till nagon av butikerna ska besoket alltid innebara en ny och
spannande shoppingupplevelse.

Fraga 3: Vilka mediekanaler anvander foretaget sig utav och hur

mycket resurser laggs pa varje?
MQ: Foretaget uppger att de anvander mediekanaler som tidning och utomhusreklam,
samt att de bloggar pa hemsidan. De uppgav dven att de inte anvander sig av TV- reklam
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langre da de tycker att utomhusreklamen ger ett béattre resultat. De forklarar vidare att det
ar manga som ser utomhusreklamen till exempel nar de &r pa vég till och fran jobbet.

Cubus: De mediekanaler som foretaget anvander sig utav uppger de &r TV, print och till
viss del PR. Mest fokus ar pa TV dar ca 80 % av marknadsbhudgeten gar till.

Gina Tricot: Foretaget berattar att de anvénder sig utav mediekanaler som TV, Internet,
tidningar, utomhus och radio.

Fraga 4: Har foretaget nagon ungeféarlig siffra pa hur manga som nas

med respektive media?
MQ: Ja, men utomhusreklamen ar den som nar mest. Ingen missar dem da de finns pa
busskurer och i princip dverallt.

Cubus: Foretaget talar om att de har en ungefarlig siffra pad hur manga som nas med
respektive media. Vidare beréattar de att siffrorna tar fram fran foretagets mediebyra och
for TV baseras det pa antal trp (kontakter).

Gina Tricot: Gina Tricot anser sig veta att de nar sin tilltankta malgrupp. Vidare berattar
foretaget att de medier som foretaget brukar sig utav anvands av de allra flesta och pa sa
satt kan hela malgruppen nas.

Fraga 5: Skiljer sig reklamens utformning beroende pa vilket media

som anvands?

MQ: Utformningen ar den samma da det galler att de vill ha ett tydligt budskap men inte
i Ovrigt direkt. Varje kampanj ar inte den andra lik da det ar olika budskap som foretaget
vill fora fram. De vill ha det dagsféarskt. Till exempel i den senaste reklamen med Joel
Kinnaman hade det ett dressat tema medan det nasta gang kan vara ett somrigt tema.

Cubus: De berattar att rent kampanjmassigt vill de halla sig till samma utformning i de
olika medierna for att behalla igenkéanning. Vidare anpassar de sig en del t ex i print har
de inte samma annons i ELLE som i till exempel Frida eller Metro. Eftersom det &r olika
malgrupper som laser de olika tidningarna och foretaget har olika budskap och syfte med
att synas i dem.

Gina Tricot: Foretaget beréattar att vid utformningen av reklam och oberoende pa vilket
media som anvands skiljer sig inte reklamen at. De anvander samma reklam och budskap
pa samtliga medier uppger de.

Fraga 6: Vilket budskap vill foretaget formedla med den utvalda

annonsen?
MQ: Syftet med kampanjen &r att lyfta fram sortimentet av kostymer infor
studentexamen som MQ erbjuder.
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Cubus: Foretaget vill med annonsen formedla det rena kampanjbudskapet tag tre betala
for tva”.

Gina Tricot: Det budskap som foretaget vill formedla &r att de erbjuder konsumenterna
nyheter varje vecka till attraktiva priser.

Fraga 7: Vad ar syftet med reklamen bade rent generellt och for denna

annons t ex att skapa ett behov eller en kdnnedom?
MQ: Syftet ér att silja mer, vilket gérs med en kombination av dem béda. ”Syns man sa
hors man” och fler kommer till butiken, vilket leder till fler kop.

Cubus: Syfet med reklamen uppger foretaget &r att det framst ar séljdrivande.

Gina Tricot: Foretagets syfte med sin reklam uppger de vara att skapa en k&nnedom om
att de alltid har det senaste modet att erbjuda sina kunder till ett lagt pris.

4.3 Kvantitativ marknadsforingsundersdkning

| den kvantitativa undersokningen har 40 stycken deltagit i Gina Tricot, 40 stycken i
Cubus (12 man & 28 kvinnor) och 38 stycken i MQs (14 man & 24 kvinnor).

Fraga 1: Vilka ar dina uppfattningar om annonsen?

Har har respondenten fatt namna flera olika alternativ och tankar om annonsen.
MQ

Man: “Han som dr med i Snabba cash, snygga klider, man blir som han’
“Det ar populart, plus att en kéindis lockar mer. En bra skdadespelare och bra klider”
“Kom till oss. Har inga storre uppfattningar, ser ut som allt annat”

’

Majoriteten, atta av de tillfrdgade, uppmarksammade att det var skadespelaren Joel
Kinnaman fran Snabba Cash och Johan Falk filmerna som var modellen for annonsen.
Det var tre personer som inte kunde placera honom direkt, men kande dock igenom
honom och visste att han var k&nd. Endast en respondent kommenterade inte personen i
annonsen och tva visste inte vem han var. Det var tre av de tillfrigade som
kommenterade att anvandandet av en kandis i annonsen var for att locka till sig kunder.
En av dem forklarade narmare att foretaget pa ett satt vill saga att du som konsument kan
bli som personen i annonsen. Tre respondenter ansag att plaggen som visades var snygga,
medan tva andra inte ansag sig ha den stilen som visades och tilltalades darfor inte av
annonsen. Andra kommentarer kring annonsen var att den sag ”cool ut” och enkel.

Kvinnor: “Den speglar professionalitet och dr enkelt gjord, men den kanske inte sager
sa mycket”

“Det kinns medvetet nu frdan butikens sida att skylta med nu nar studenten ar har och att
kladseln dr ljus”

17 stycken utav de tillfragade respondenterna tycker att Joel Kinnaman ser snygg och bra

ut pa annonsen. Andra uppfattningar om annonsen &r att den utstralar professionalitet, att
den ar enkel och kanske inte sager sa mycket. Tva stycken tycker att han ser lurig ut och
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kanner inte igen modellen pa annonsen. Det var tio som ndmnde att annonsen passar bra
nu i studenttider. Det ar fint till killarna, annonsen drar uppmarksamhet till sig och att
plaggen &r snygga samt att de ar av fin kvalitet & andra uppfattningar. En kommenterade
att annonsen sag aningen trakig ut och att borde ha livats upp med mer farg for att skapa
mer uppméarksamhet.

Cubus

Man: “Kdnns lurigt att det dr den billigaste som ar gratis och att det skrivs i mycket
mindre text an allt annat. Skulle dven sett en mer neutral firg pa mannens plagg.

“"Man ser kldder och att det dr billigt om man koper dnnu mer saker. Den dr la bra”

Eftersom det &r text pa annonsen var det fem respondenter som reagerade pa det skriva.
Tre stod sig positiva till "tre for tva”, att det var ett bra pris. Andra tyckte att det var
missvisande med en lite mindre text pa att det var det billigaste gratis samt att texten
overlag kanske visades lite val tydligt i annonsen. Fem personer tankte mest pa kladerna
och mode samt att det var lite familjekansla 6ver bilden, en av dem ansdg ocksa att
kladerna sag aningen omoderna ut. En tillfragad hade inga direkta uppfattningar utan var
istallet irriterad pa all reklam och en annan forknippade den med sommar och USA.

Kvinna: “Tilltalar mig lite, men inga direkta attraktiva varor dd snarare modellerna
som syns dn plagget”

“Annonsen dr hyfsat snygg och kan nog fa mig att fa forbi bara for att se om det
eventuellt skulle kunna tinkas finnas ndgot”

Det var atta stycken av de tillfragade som tyckte att annonsen var vanlig, trakig, enkel
och inte sa s& mycket. Tva av de atta beskrev aven att reklamen liknade Dressman. Fyra
stycken besvarade fragan som att det var fina modeklader som de skulle kunna tanka sig
att kdpa. Kladerna tilltalar inte, men modellen ser bra ut. En beskrev att det &r palmer i
bakgrunden vilket gor att det inte kdnns som Sverige och att det blir lite fel, ddremot
kompletterar texten att det finns en massa outfits att kombinera. Fyra stycken ansag att
annonsen sag snygg och frasch ut. En annan tyckte att man far ut mer av annonsen an
kvinnor och att det nog beror mycket pa vilka klader som personen vill ha och vad som
annonseras. En skjorta sager mer an tights och kan nog fa personen att ga forbi bara for
att se om det eventuellt se om det finns nagot. Harmoniska bilder, billiga saker som
lockar till butik var andra asikter. Ett bra erbjudande om en hel outfit efterfragas av en
kund. Mannen ar mer synlig an kvinnan vilket &r ovanligt. Det ar en enkel, informativ
och att budskapet ar tydligt med annonsen samt att den gor konsumenter uppmarksamma
pa vardagliga klader som ar billiga, men annonsen ar inte sa speciell. Det kanns lurigt att
det ar det billigaste plagget som &r gratis och att det skrivs i en mindre text samt att
personen aven sett mer neutrala farger pa mannens plagg. Till sist upplever sex stycken
en var- och sommarkansla nar de ser pa annonsen.

Gina Tricot

} ”Som vanligt alldeles for smal, annars vdldigt fin”
"Ar sa mycket reklam, den ser ut som all annan. Ndgon modell med plagg”
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Majoriteten var allméant positiva till annonsen som visades, 28 av de totalt 40 tillfragade.
Det var 18 av de som kommenterade att den var antingen fin, snygg och tilltalade dem pa
ett bra satt. Andra menade att den var enkel, fangslande och stilren och det var det som
gjorde annonsen tilltalande. Det var fyra stycken som fick kanslan av sommar och var,
just for att det visades en lite lattare klanning pa annonsen. Nagra andra respondenter
hade lite enklare uppfattningar och sa att de endast tankte pa mode och klader nar de ser
annonsen, att de egentligen inte reflekterar sa mycket kring den. Det var nio stycken som
inte alls blev tilltalade av annonsen och det mest férekommande anledningarna var for att
den ar for enkel och aningen trakig, det hander inte sd mycket. Kommentarer som att den
ser tillgjord ut forekom ocksa. Tre av de tillfragade hade en neutral uppfattning kring
annonsen och fortydligade det med att det finns sa mycket runt omkring och att den &r
som all annan reklam. Det férekom asikter kring modellen, fyra positiva och sju negativa.
De sades att modellen ser bra ut och &r sot, dven att hon klar i plagget. De negativa var att
hon inte tilltalar s3 mycket, att den ser val retuscherad ut, modellen ar for smal samt att
det var synd att foretaget bytte eftersom den nuvarande inte har den ratta stilen.

Fraga 2: Vad tror du att foretaget vill sanda for budskap till dig som
kund med annonsen?
MQ
Man: “De vill locka oss till butiken” “De vill att jag ska kopa™
“Jag tycker att de vill visa att om jag koper kliderna kan jag bli som han”

Elva stycken av de tillfragade ansag att budskapet med annonsen ar att locka kunderna till
butik och kop. Tva respondenter menar att foretaget vill saga att de har bra klader. Det
var en person som sa att budskapet var att paverka manniskor till att tro att de kan bli som
modellen i annonsen om de kdper kladerna.

Kvinnor: “De vill visa att det gar att kidnna sig bekvim i kldderna, fast att det dr
finkldder” “Det hdr kan du ha pa dig till studenten”

14 stycken av de tillfrdgade sager rakt ut i intervjuerna att annonsens budskap ar att
konsumenterna ska besdka butiken och handla hos dem. Fem séger att budskapet ar att
kladerna gar att anvanda till studenten. Det var en respondent som sa att en modell som
bar upp kladerna bra visar att butiken i fraga har bade fina och bra klader. En sager att de
vill visa att det gar att kdanna sig bekvam i kladerna, fast att det ar finklader. Tva
respondenter sa att foretaget vill saga att det nu finns nya moderna klader hos foretaget.
En annan svarade att genom att inhandla plaggen kan konsumenten se ut som personen i
annonsen, det vill séga att han kan se kand ut.

Cubus

Man: "Att desto mer du handlar desto mer tjdnar du pa det”

"Kdnns som om de har massa basplagg som de vill sélja. Hade nog inte varit samma typ
av reklam for mer snyggare plagg”

Majoriteten, sju stycken, svarade att det framsta budskapet med annonsen &r att kunden
ska kopa foretagets klader och att du tjanar pa att kopa fler produkter. Det var ingen
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direkt som djupare forklarade idén bakom. En sa dock att foretaget sa att om kunden
handlar hos oss kommer palmerna och finare vader vantar. En respondent sade att
budskapet ar att marknadsfora foretaget, alltsa att skapa kdannedom om dem. En annan
menade att de vill kommunicera att de har bra och fina kléder. Vidare var det en
respondent som sade att det gar handla billigt dar och det &r det som de vill tala om. Det
var en person som sa att de antagligen vill sdlja en del basplagg och det ar darfor
reklamen ar utformad pa det sattet.

Kvinnor: "Kom och handla hos oss, bra erbjudande”
“Annonsen ser varig ut och de vill sdga att det dr dags att kopa nytt”

Av de intervjuade sager nio stycken rakt ut att budskapet fran foretaget med annonsen &r
att konsumenterna ska bli paverkade till att komma och handla i butiken. Det &r dven nio
stycken som anser att budskapet ar att de har bra, billiga klader och erbjudanden. Fem
stycken tycker att reklamen ser varig/ somrig ut och ska signalera att det ar dags att kopa
nytt. Andra kommentarer angdende budskapet &r att det ar prisvart att handla hos
foretaget, genom att handla pa Cubus blir personen lycklig da modellerna i annonsen
signalerar lycka i sommarvarmen. Tva séager att de som handlar kan se sadar snygg och
avslappnad ut utan att bli ruinerad. De vill likna H & M och pa sa sétt locka kunder till
butiken uppger en.

Gina Tricot
“Nya vdrkldder ute i butiken, nyheter varje vecka som de sdger”
VAtt de sdljer fina kldder som du ser bra uti”

Det vanligaste svaret pa vilket budskap som foretaget troligen vill formedla &r att de har
snygga kléder och att konsumenten ska lockas dit till att kdpa, 17 svarade det. Dérefter
var det sju stycken som svarade att budskapet &r att vem som helst kan se snygga ut i
plagget som marknadsfors i annonsen. Fyra andra tillfrigade menade att annonsen sa att
foretaget nu har fina klanningar i sortimentet for dig och att det finns nagonting som
passar alla. Det var tva av respondenterna som namnde foretagets slogan, nyheter varje
vecka, och att de vill formedla det med annonsen samt att det nu finns nya varklader i
butik. Andra tillfrdgade svarade att klanningen kan anvandas nar som helst, just eftersom
bakgrunden till annonsen ar sa pass tom, att syftet &r att skapa uppméarksamhet och
paminna om butiken, att visa att sommaren ar pd gang och att du nu kan bara plagget.
Fler alternativ ar att den ska ge ett frascht och ungt intryck, att det passar for utekvallar,
ge intryck av high fashion och glamour till ett billigt pris. Det var en respondent som
ansag att annonsen skickade fel budskap, da modellen &r for smal. En annan hade ingen
uppfattning kring vad budskapet kan vara.

Fraga 3: Vilken bild har du utav foretaget?
Har har en del respondenter valt att svara med fler an ett alternativ.

MQ
Man: “Jag har en bra och positiv bild av dem” ”Modeklidder, nytt, mode” "Lite dyr”
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Ett flertal av respondenterna hade bilden av foretaget om att vara dyrt, ord som
”snobbigt” forekom, sex personer sade det. En svarade att de hade lite finare klader dér.
En tillfragad svarade att hans bild av foretaget var att det var bra och stod sig positiv till
dem, en annan sade att foretaget forknippades med mode och nytt. De flesta var 6verens
om att annonsen stammer 6verens med den bild som de har av foretaget. Tva svarade att
annonsen inte gjorde det och en forklaring var att personen tankte pa skadespelarens roll i
filmerna och blir forvirrad. En av de tillfragade handlade inte ofta hos butiken och hade
ingen klar uppfattning, men i och med annonsen kandes butiken som att de ligger i den
lite hogre prisklassen. Respondenterna som svarade delvis kénde sig lite kluvna och hade
svart att definiera sig.

Kvinnor:
VEtt foretag som brukar ha mycket kunder i butiken, alltsa tilltalar mdnga”

"En exklusiv butik med fina kldder”

Det var 14 av de tillfragade som anser att foretaget ligger i det hogre prissegmentet och &r
alltsa en lite mer dyrare butik. Nio personer tog upp att de forknippar foretaget med
manga varumarken/markesklader. Samtliga respondenter anser att butikens klader ar
snygga och tilltalande. Det var dven fem respondenter som ansag att de har en bra kvalitet
pa sina produkter. Andra kommentarer som erhallits ar att de har ett brett sortiment, att
de ofta har mycket kunder i butiken och att de visar pa att de tilltalar manga. Det var en
respondent som annu inte har en klar uppfattning om féretaget och en annan svarar att de
har en viss stil. Tva anser att det finns en viss klass pa kladerna och att det skapar en viss
”cooling-kénsla”. De har fina kl&dder, men alla plagg passar inte alla i stolekarna var
ocksa en asikt.

Cubus
Man: “Kdinns som en valdig standard butik och standard annons”
"Rdtt sd billigt och ganska sa fina kldder”

Tva respondenter svarade att det var ett standard foretag och med andra ord inget
utméarkande med dem, att de ar relativt enkla. Tva respondenter gav korta svar som att de
hade en okej och en bra bild av foretaget. Att de har billiga och bra kvalitetsklader var det
tvd som namnde och motsatsen namnde en. En annan var éverlag positiv till dem, men sa
att han inte hade nagon direkt bild av foretaget. Ytterligare tva personer hade inte riktigt
byggts sig en bild av foretaget och en svarade att han inte riktigt visste och ansag att det
dr ”butik som butik”. En tillfrdgad ansag att det ar en lagprisbutik dar familjen handlar.

Kvinnor: "Billigt, basplagg, enkel design”
"Tror svenskarna har en billig bild av Cubus, men ingen har nagot emot det”

Respondenternas bild utav foretaget ar ratt klar da 21 stycken tycker att foretaget erbjuder
billiga, snygga och bra vardagsklader samt att en respondent anser att foretaget aven har
mycket nytt i butiken. Tva stycken berattar att foretaget ofta erbjuder valdigt lite som
tilltalar, men marknadsfor sig tvartom. Ovriga asikter som de tillfrdgade har svarat ar att
det ar billigt men inte stilfult, billigare klader till en lagre kvalitet men att det &r priset
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som kunden betalar for, att det kanns trakigt med “tag tre betala for tva” i butiken och att
det da speglar lite val mycket lagprisbutik. En beskriver foretaget med lite halvdaligt
sortiment som inte erbjuder den bista kvaliteten och som forsoker vara “héftigare” &n
dem &r. En sista respondent beskriver Cubus som ett foretag som har okat sin
marknadsforing och inriktning det sista.

Gina Tricot
“Nyheter och att de oftast har manga olika firger pd alla plagg™
“Endast intresserade av att tjana sa mycket pengar som mojligt”

Tolv stycken har bilden av att foretaget har ett billigt sortiment med snygga klader men
som dock har en lagre kvalitet pa kladerna. Tio stycken tycker att butiken har nyheter ofta
samt att de &r trendiga och har mycket modeklader. Sex stycken ndmner att fOretaget
erbjuder ett brett sortiment varav tva ar positiva till att de erbjuder manga fargalternativ
till samma plagg. Sex stycken tar upp att butiken har nagot for alla kvinnor. En tycker att
foretaget marknadsfor sig bra och &r ett starkt féretag. En ndmnde att butikerna erbjuder
klader bade till vardags och till fest. Det var dven en person som sa att alla har samma
klader darifran, koper en koper alla. Det ar en respondent som anser att foretagets
personal i butiken &r lite stela och sura samt aldrig har sagt hej.

Fraga 4: Tycker du att den bilden du har utav foretaget stammer
Overens med annonsen?

MQ

Man: Elva stycken tycker att annonsen stammer dverens med bilden de har av féretaget
medan tre inte delar samma uppfattning. En av dem sa att de var vana att se tjejer pa
deras annonser och de resteranden tva ansag att just kostym som annonsen gor reklam for
inte var nagot som de brukade handla hos foretaget.

Kvinnor: 20 stycken tycker att annonsen stdammer Overens med den bild de har utav
foretaget medan tva inte tycker det. Den ena som svarat nej sager att hon har uppfattat
dem som lite divigare, men annonsen ger intryck av att vara lite mjukare. De resterande
tva ar lite kluvna i fragan da de tycker att han &r for snygg for att passa som modell for att
marknadsfora klader, kan vara distraherande.

Cubus

Man: De flesta, nio stycken, ansag att annonsen Gverensstammer med annonsen. Framsta
orsaken dr pa grund av foretagets prisklass, dels men hansyn till plaggen och dels till
texten som stod skriven pa annonsen. En tillfragad forklarade det med att hans pappa
eller mamma skulle kunna ha de kladerna. Tva tillfrdgade sade att anledningen till att det
stammer ar for att det ar kladesplagg i reklamen och att foretaget séljer klader. En tyckte
att det sag mer ut som Ellos och en annan gav ingen forklaring till varfor den inte stamde,
det var alltsa tva respondenter som inte tyckte sig se ett samband mellan féretag och
annons. Det var en tillfragade som inte visste.

Kvinnor: Det dr 22 stycken som tycker att annonsen stdammer 6verens med bilden de har
av foretaget och sex stycken som inte haller med medan en inte riktigt vet sin asikt till
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fragan. Av de som inte holl med blev svaren att tva stycken tyckte annonsen kandes lite
postorderaktig, samt att en ansag att namnet Cubus lat som en leksaksaffar, darfor staimde
inte annonsen Gverens med foretaget. En annan tyckte att det kandes som reklam fran en
lagerbutik. En respondent svarade att Cubus ofta marknadsfor sig som att de har snygga
klader men det stdimde inte dverens med vad respondenten tyckte om foretaget. Det var
en konsument som svarade att det inte kdndes som en cubusreklam da den sag for ”lyxig”
ut vilket inte speglar den lagprisbutik den ar.

Gina Tricot

Av de 40 tillfragade svarade 30 stycken att de anser att annonsen stammer 6verens med
den bild som de har utav foretaget. Generellt sett anser de att reklamen foljer samma
monster och teman som de sett i butiken, det ar enkelt samt stilrent och mycket vitt. De
kopplar samman farger och ord samt att modellen skulle kunna vara vem som helst och
aterspeglar kunden. Reklamen ar pd ett satt varierande och aven plaggen varierar i butik.
Atta stycken svarade att bilden inte alls stimmer med annonsen. Det forklarades med att i
butiken hander det mycket, med manga nya plagg i varierande form och farg, men att
annonsen var alldeles for héndelsefattig for att stimma 6verens. Annonsen kéndes lite for
trist. Andra ansag att annonsen endast riktade sig till de lite mer yngre och darfor inte
stimmer. Modellen kommenterades och eftersom det har skett ett byte har &ven bilden
forandrats. Tva respondenter kande sig kluvna och kunde inte riktigt avgéra om annonsen
verkligen aterspeglade foretaget eller inte.

Fraga 5: Vilka handlar har gallande alder, typ av manniska och sa
vidare?

Har har en del respondenter valt att svara med fler &n ett alternativ.

MQ

Man: Respondenternas asikter om aldern pa malgruppen varierade mellan 16-40 ar.
Majoriteten svarade dock att den lag mellan 20-35 ar, vilket atta svarade. Fyra svarade
mellan 16-30 ar och en svarade mellan 30- 40 ar. Det var en tillfragad som svarade att
aldern inte var relevant utan att det var manniskor med lite mer pengar som handlade dér.
Generellt sett fanns det ingen allman asikt om vilken typ av manniska som handlar hos
foretaget mer an de som vill spendera lite mer pengar pa klader. Andra exempel som togs
upp var de som var lite mer modemedvetna samt att en tillfragad helt uteslot barnfamiljer
fran att inga i den malgrupp som handlade déar oftast.

Kvinnor: De tillfrdgades asikter angaende aldersgruppen for kunderna till butiken
varierade stort, men de var dverens om att det var béde kvinnor och mén. Aldern Iag
mellan 15 upp till 60. De vanligast férekommande var mellan 20-35 som tio trodde och
mellan 18-50 ar som nio trodde. Andra aldrar var 15-50, 15-60, 16-30, 25-50 och 30+.
Asikterna kring vilken typ av médnniska som handlar hos butiken ar mycket skiljda. Nagra
exempel & mammor och pappor, ungdomar, mode- och maérkesintresserade, de mer
valbetalda samt de som vill visa sig lite klassigare och finare. Aven manniskor som
lagger mer pengar pa kvalitetsklader och ar ute efter de senaste trenderna samt
utseendefixerade.

Cubus

-32-



Man: Fem av de tillfragade ansag att alla kunde handla i butiken, att det finns ndgonting
oavsett alder och kon. Det var dock en som fortydligade det med att de som i princip kan
ta hand om sin budget kan kopa klader hos butiken i fraga. Fyra respondenter ringade in
en aldersgrupp runt 30 ar och tva andra sa att det mer géllde unga tjejer. En respondent
svarade att butiken riktade sig till familjen, men att det gar att handla dar fran ung alder
upp till 65 ar.

Kvinnor: Fem stycken svarade att det var konsumenter som hade lag budget och ville
handla bra prisvarda produkter som handlade hos foretaget, tre svarade att de som inte
ville kopa mirkeskldder handlar pd Cubus samt att fyra dven tyckte att det var “vanliga”
manniskor som brukade rora sig i butiken. Tio stycken ansag att alla handlar hos
foretaget, sex stycken svarade familjer, tre stycken tror ungdomar samt att de som har ett
intresse for mode men inte sd mycket pengar fanns &ven som ett svar fran
respondenterna. Pa fragan om foretagets malgrupp gavs ett spritt resultat géllande aldern,
men Overlag 1ag aldern pa 20-40 vilket fem stycken svarade. Andra svar var: 7- 60 ar, 0-
20 ar, 30+, 35+ och 16-45 ar vilket gav ett svar per respondent var.

Gina Tricot

Asikterna kring &lder p& kvinnorna som handlar hos butiken var inte sérskilt varierande
utan det gick ringa in tre typiska alderspann bland de tillfragade. Det var 15 respondenter
som ansag att manniskor runt 12-30 var malgruppen, 13 stycken ansag att 13-50 var det
vanligaste. Det var tolv stycken som hade klart for sig att foretaget riktade sig till alla och
att det fanns plagg for olika typer av manniskor. En del kommenterade ocksa att det
antagligen var framst de lite yngre som var den priméara malgruppen, men att dldre ocksa
handlade dar fast inte i samma utstrédckning. Det var 14 respondenter som svarade att det
var personer som &r bade trend- och modemedvetna som dras till butiken. Atta stycken sa
att butiken lockar manniskor som ar ute efter billiga och prisvarda plagg. Tva stycken
namnde att de har nyheter hela tiden och att manniskor som ar ute efter nagonting nytt
antagligen gar dit.

Fraga 6: Var har ni uppmarksammat reklam fran foretaget?

Har har respondenten fatt namna flera olika alternativ och har redogors for de mest
frekventa svaren.

MQ

Man: De platser dar de tillfragade kommit i kontakt med reklam fran foretaget ar framst
genom utomhusreklam och TV. Nio respondenter svarade utomhusreklam och sju
svarade TV, med utomhusreklam menas reklam vid busskurer, reklampelare samt
uppsatta affischer. Tre tillfragade svarade att de sett annonser i tidningar, tre genom
Internet och tva genom att de gatt forbi ett skyltfonster for butiken.

Kvinnor: Dar respondenterna uppger att de sett reklam ligger utomhusreklamen pa topp
ett med 19 svar. Tétt efter ligger TV med 16 svar. Tidningar har elva stycken foljt av

skyltfonster med fyra stycken. Tre stycken tillfragade har kundkort och far reklam déar
igenom och tva uppger hemsida.

Cubus
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Man: Det mest frekventa svaret var tv med atta svar, darefter féljde annonser i tidningar
med sex stycken svar. Utomhusreklamen var det fyra personer som hade
uppmarksammat. En respondent svarade dven att de sett reklamen i skyltfonster samt pa
pasar.

Kvinnor: 23 stycken av respondenterna svarade att de uppmarksammat reklam fran
foretaget genom TV, étta stycken nar de last tidningen, fem stycken nér de varit pa vag
till och fran arbetet pa olika former av utomhusreklam. En har uppméarksammat reklam pa
foretagets hemsida samt en da de passerat butikens skyltfonster.

Gina Tricot

Respondenterna har uppméarksammat reklam fran TVn mest vilket 28 stycken svarade
och utomhusreklamen fick 19 svar. Det var sex stycken som ndmnde radio, tidning elva
stycken och skyltfonster var tre stycken. De som inte var lika mycket ndmnda var
hemsida och blogg som fick tva svar vardera samt word-of-mouth som bara en person
namnde.

Fraga 7: Hur upplever du reklamen 6verlag fran foretaget?
MQ

Man: "Reklamen dr bra och tilltalande” ”De visar inte sa mycket, inget direkt”

Overlag ansdgs reklamen vara bra och tilltalande d& tolv respondenter svarade det. Tva
personer sa att reklamen mellan olika foretag ar relativt lika varande och déarfor ar det
inget direkt speciellt med dem, inget som sticker ut. Dock var det en av respondenterna
som mindes en slogan eller dylikt som foretaget haft; "Go your own way”. Det hér tyckte
han pekade pa att reklamen &r bra da den satt sig pa minnet.

Kvinnor: "Den gor inte direkt sa att jag lockas in i till butiken”

“Bra, snygg, tilltalande reklam som ger ett sug efter kliderna”
17 stycken upplever att reklamen ar bra dverlag. Kommentarer som att den ar snygg,
modern och tilltalande forekom. Fem ansag inte att reklamen &r bra da det kdndes som
om nagonting saknades samt att reklamen inte lockar in till butik. Tva stycken tyckte
sadar om reklamen overlag. De ansag att all reklam &r nastintill likadan och att det saknas
tid till reflektion.

Cubus
Man: “Smiadilter in i mdangden” “Pdminner om Gina Tricot”

Det var flera tillfragade som poangterade att de inte ansag att det var nagot speciellt med
reklamen. Anledningen var for att det smalter in i méngden, bland allt det andra, inget
som direkt fastnar. Det var nio som ndmnde att de upplevde det. En respondent tycker att
deras reklam paminner om den som Gina Tricot har och en annan avskyr reklam och
upplever det som storande. Det var en respondent som inte hade nagonting direkt att
kommentera.
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Kvinnor: "Upplever den enkel och positiv” “Gillar ndr de har reklamer, glommer att
den afféaren finns da och da”

Reklamen fran foretaget ansags av 16 tillfragade respondenter vara bra 6verlag, men 12
stycken delar inte den meningen. Fem tycker att foretagets reklam &r lik andra foretags
reklam och skiljer sig inte ur mangden och blir inte ihdgkommen lika latt. Tva uppger att
de inte kommer ihag reklam fran foretaget. Andra asikter ar att hemsidan inte tilltalar,
reklamen ar trakig och att det finns andra foretag som de battre kommer ihag, reklamen ar
ratt intetsdgande. Utav de som upplever reklamen positivt var asikterna att tre stycken
tycker att reklamen &r tydlig och enkel och foretaget visade att de vet vilka de riktar sig
till. Andra tycker att fargerna tilltalar och att foretaget visar att de har bra priser och
kvalitet pa sina klader. En tycker att reklamen &r ganska lockande Gverlag och tror att
foretaget har fatt ett uppsving genom att anvanda modellen Mini Andén i reklamen som
speglar av sin ungdom.

Gina Tricot
Inte reflekterat over det sa mycket, men det mdrks ndr de byter huvudperson”  “Ar
ganska enformig”  "Ldtt att kdnna igen”

32 stycken av de intervjuade svarade att reklamen &r bra och tilltalande Gverlag och atta
stycken svarade att de inte tyckte den vara bra. Av de som hade en negativ installning till
reklamen gavs svar som: lite vél avklatt ibland, reklamen var battre forr, det blir lite
billigt” ibland. Fyra stycken tycker att reklamen ar enformig och enkel vilket gor den
trakig, varav en av dem dven kommenterade att den da ar latt att kanna igen och relatera
till. Reklamen skiljer sig inte mycket fran mangden och att det finns sa mycket mer
reklam runt om. En asikt skilde sig ur mdngden och beskrev reklamen som “modellernas
amande och kramande och kastande med haret kanns lite dverdrivet att den framstar som
en parodi pa sig sjilv”. Till de positiva respondenterna gavs kommentarer som att det ir
en av de battre reklamerna som setts och att reklamen framgar klart och tydligt vad som
erbjuds. Reklamen &r bra och latt att identifiera sig med samt att den alltid liknar den
tidigare reklamen. Reklamen lockar till att kopa kladerna. Reklamen ger en skon musik
och en glad modell.

Fraga 8: Vilken form utav reklam fran foretaget tror du att du blir mest

paverkad utav?

Har har en del respondenter valt att svara med fler an ett alternativ.

MQ

Man: Majoriteten av respondenterna svarade att TV var den kommunikationskanal som
de ansadg sig bli mest paverkade utav, sju av de tillfragade namnde den formen.
Anledningen var att de satt ofta vid TVn. Utomhusreklamen togs upp av fem personer da
en person blir utsatt av reklamen flera ganger, exempelvis pa vag till och hem ifran
arbetet. En respondent svarade genom bonusklubbar da foretaget ger ut bonuscheckar
som lockar till anvandande. Internet svarade en annan tillfragad.

Kvinnor: 15 respondenter uppger att de tror att TV har storst paverkan pa dem. Tio
stycken blir mest paverkade av den utomhusreklam som finns som reklampelare och
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affischer i busskurer. Fem uppger att tidning har storst paverkan dar en utav dem har
svarat att en stilbild som en annons i tidningen kan 6gat tittat hur lange den vill och om
den vill.

Cubus

Man: De tillfragade ansdg sjalva att de antagligen blir mest paverkade av TV som
reklamform, det var sex som gav det svaret. En forklarade det vidare med att det ofta
hander att det tillbringas mycket tid framfor TVn och genom det kan en paverkning ske.
Tre respondenter svarade tidning och en annan svarade utomhusreklamen. En annan
namnde att flygblad paverkade mycket. Skyltfonster namndes av en person, att genom att
ha sett nagonting i en annons och sedan ser den i ett skyltfonster vill personen ga in och
titta pa plagget.

Kvinnor: Det var 18 stycken som uppgav att de blir mest paverkad av TV- reklam
medan sex stycken uppgav utomhusreklam. Tva stycken svarade genom tidning, en
genom skyltfonstret, en via olika medlemsrabatter samt en genom e-post pa Internet. Tre
stycken av respondenterna sa aven att foretagets musik i TV- reklamen lagger sig pa
minnet och paverkar pa sa stt.

Gina Tricot

Den form av reklam de tillfragade tror sig bli mest paverkade genom ar TV som 24
stycken svarade. Tre stycken av dem forklarade dven vidare att reklamen visas ofta att
den laggs automatiskt pa minnet, en att musiken &r bra och att modellen ror sig snyggt
och lockar till gladje och ett ha begar. Fem stycken uppgav paverkan genom tidningar
och samma antal for utomhusreklam. En blir paverkad genom att lasa vad andra har
skrivit om klader de kopt pa bloggar och blivit lockad att besoka butiken. Tre stycken
tycker genom word-of-mouth fran bekanta i omgivningen och en genom att ga forbi
skyltfonstret. Det ar en person som inte vet vad som paverkar mest.

Fraga 9: Hur ofta under en manad besoker du foretagets hemsida eller
butik?

MQ

Man: Alla de tillfragade bedomde att de besokte butiken generellt sett en gang per manad
eller att det var mer sallan an sa. Ingen av de tillfragade besoker hemsidan.

Kvinnor: Nio stycken respondenter besoker butiken en gang i manaden, medan 15
stycken besoker butiken mellan tva till fyra ganger i manaden. Tva utav de tillfragade
besoker dven hemsidan, den ena for att kolla nyheter medan den andra for att kolla lediga
platser hos foretaget.

Cubus
Maén: Tio respondenter svarade att de bestker foretaget en gang per manad och tva
svarade att de gor tva till fyra besok i manaden. Ingen har besokt hemsidan.

Kvinnor: 24 utav de tillfragade besoker butiken en gang i manaden, medan tva stycken
gor ett besok mellan tva till fyra ganger i manaden. Det ar endast tva stycken som gor fler
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an fem besok i manaden. Tre utav de tillfragade uppger dven att de besokt hemsidan men
inte sd ofta som en gang i manaden utan mer var tredje manad. Det for att kolla in vad
som hander i butiken for tillfallet.

Gina Tricot

Halften av respondenterna uppger att de besoker butiken tva till fyra ganger i manaden,
medan 12 stycken gar dit en gang i manaden och atta stycken gor mer &an fem besok i
manaden. Det var atta stycken som uppgav att de besoker hemsidan cirka en till tva
ganger i manaden samt nagra som besokte den allt farre.

Fraga 10: Har du nagon gang blivit paverkad till att besoka hemsidan
eller butiken, och i sa fall hur?

MQ

Man: Elva stycken av de tillfragade ansag sig inte blivit paverkade till att besoka vare sig
hemsidan eller butiken. Tre personer svarade dock ja pa den fragan. En forklaring var att
det var en person som paverkat honom, en annan att han hade sett skyltfonstret och en
tredje genom reklam pa annat hall.

Kvinnor: Av de tillfragade svarade 18 stycken att de blivit paverkade till att besoka
butiken. Det var 8 som svarade nej pad den fragan. Anledningarna till att de blivit
paverkade har varit genom slakt, familj och vanner. Andra satt de blivit paverkade pa &r
genom butikspersonalen, sex har blivit paverkade genom reklam, samt att plaggen och
hemsidan lockar. Tva uppger att de nog har blivit paverkade bade genom reklamen och
genom minniskor i deras nérhet, varav en séger att det senaste var genom “Paris & Kate”
— reklamen dér en ”den vill jag ha” upplevelse intriffade.

Cubus

Maén: Sju respondenter svarade att de blivit paverkade pa ett eller annat satt till att besoka
foretaget. Anledningarna varierade fran att vanner rekommenderat nagonting, att en
foralder eller syskon skickat dit dem eller att deras fru velat ga dit. Det var fyra
tillfragade som inte ansag sig blivit paverkade. En person kunde inte minnas ifall han
blivit paverkad.

Kvinnor: Det &r 18 stycken som svarat att de har blivit paverkade till att besoka butiken.
10 stycken har inte blivit paverkade medan en inte kan avgéra om paverkan har skett eller
inte. Utav de 18 som blivit paverkade forklarade tva att det var via bra erbjudanden och
reor, nio stycken genom rekommendationer fran bekanta i omgivningen, tva stycken
svarade genom nyoppnandet samt en blev paverkad av att se en annons pa foretagets
hemsida. Tva stycken har blivit paverkade av TV- reklamen och tva uppger att butiken
ofta har fina klader, att de paverkas till att besoka den igen.

Gina Tricot

Av det tillfrdgade ansdg sig nio personer att de inte blivit paverkade till att besoka vare
sig butiken eller hemsidan. De resterande 31 respondenterna svarade att de har blivit
paverkade, varav en inte direkt visste hur. De andra gav varierande svar till fragan. 14
svarade att de blivit paverkade genom vanner som pa ett eller annat satt rekommenderat
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dem. Nio stycken sa att olika reklamerbjudanden fatt dem att besoka foretaget. Det var
tva stycken som sett produkter pa hemsidan och darigenom besokt butiken for att se
narmare pa produkterna. Genom skyltfonstret har tva respondenter blivit paverkade till att
besoka butiken. Tva svarade att de blivit paverkad genom Internet, en sag en annons och
den andra uppmarksammade att en bloggare lagt upp en bild pa en snygg klanning.

Fraga 11: Varfor besokte du butiken senast?

MQ

Man: De tillfragade svarade att anledningen till att de senast besckte butiken var att det
var ett spontant besok, de ansag inte att foretagets reklam var anledningen till bescket.
Tolv respondenter svarade det. En respondent sade att han blev paverkad av sin flickvan
att ga dit och en annan genom reklamen vid hans busshallplats eftersom studenten
nérmade sig och att han var ute efter en kavaj.

Kvinnor: 19 stycken gjorde ett spontanbesdk senast de besokte butiken varav fyra
stycken dven uppgav att de kan ha blivit lockade av skyltfonstret, men vet inte riktigt
sakert. En respondent svarade att de sett nagot tilltalande i reklamen och lockats till
butiken.

Cubus

Man: Den framsta anledningen till att butiken besokts ar pa grund av spontanitet, alltsa
har besoken inte varit planerade, vilket nio svarade. En person hade gatt dit da han blivit
rekommenderad en skjorta dar och en annan for att handla en fodelsedagspresent. En
tillfragade sa att hans flickvan ville dit och att han darfor féljde med in.

Kvinnor: Det var 21 stycken av de kvinnliga respondenterna som uppgav att senast de
besokte butiken var for ett spontanbesdk. Tre stycken uppgav att de blivit paverkad av
reklam fran foretaget da en konsument svarade att de sett reklam om ett bra erbjudande
samt att tva blivit paverkade in till butiken genom att ha passerat butikens skyltfonster.

Gina Tricot

Det var 32 stycken av respondenterna som svarade att de senast besokte butiken for ett
spontant besdk. Tva blev paverkad till besck genom skyltfonstret utanfor butiken och tre
stycken anser att reklamen paverkat dem till besok varav tva av dem genom att ha sett en
onskad klanning i reklamen. En paverkades av en kompis genom word-of-mouth.
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5. Analys

kapitlet kommer en analys genomforas av det insamlade materialet. Den empiri som

tagits fram kommer végas mot teori och samband kommer att undersokas. Fragor fran
de kvalitativa och kvantitativa undersdkningarna som har en samhoérighet med varandra
har valts ut och diskuteras gruppvis.

5.1 Overensstammer foretagets affarsidé och malgrupp med
konsumenternas uppfattning?

Fragorna tvd och fyra fran kvantitativ undersokning samt fraga ett och tva i den
kvalitativa undersokningen analyseras nedan.

Kommunikationsmodellen anvéands for att kunna finna kommunikationsmoénster mellan
mottagare och sandare. Foretaget som &r sédndare ska skicka en bild av hur de vill bli
uppfattade av konsumenterna som ar mottagare av budskapet, processen ar central inom
marknadsféring och kommunikation (Brassington & Pettitt, 2006).

MQs affarsidé stammer Gverens med hur konsumenterna uppfattar foretaget da deras
affarsidé bestar av att kunna erbjuda sina kunder varuméarken med en hég modegrad.
Konsumenterna uppfattar dem som det och tycker att foretaget k&nnetecknar en mangd
olika varumarken samt trend- och modemedvetenhet. Det ar aven malgruppen som
konsumenterna har uppfattat ratt da foretaget har en malgrupp pa kvinnor och man i
aldrarna 15- 60 ar. Alla respondenter har svarat inom granserna, men den aldersgrupp
flest har svarat & mellan 20-35 ar. Foretaget har alltsa lyckats fa ut ratt budskap till
konsumenterna pa marknaden. Dock har en del av respondenterna kommentarer om att
foretaget har en hogre prissattning pa sina varor vilket gor att butiken kan uppfattas som
en lite mer “finare” butik som ménniskor med lite mer pengar gar och handlar hos.

Cubus vill bli uppfattade som att de erbjuder trendiga klader till bra priser, men en brist i
kommunikationen har medfort att budskapet inte natt fram fullt ut. Det kan dven bero pa
det brus som finns pa marknaden (Dahlén & Lange 2009, s. 515). De man som tillfragats
ansag sig tycka att foretaget var ett bland alla andra” och en butik med laga priser. Det
som inte har natt d&nda fram ar budskapet om trendigheten, da respondenterna inte namnt
nagonting kring den faktorn. Nar det galler kvinnorna paminner deras uppfattning om
méannens, men har ndmner kvinnorna att foretaget har vardagsklader som inte &r stilfulla
och darmed klassas de inte som trendiga. Lagprisbudskapet har daremot natt fram till
bada grupperna som haller med om att de &r billiga.

En respondent har antytt att foretaget har forandrat sin inriktning den senaste tiden.
Darmed har Cubus budskap delvis natt fram da de under senare tid forsokt att
ompositionera sig till att ses som mer trendiga. En ompositionering tar tid och attityden
kanske andras mer i framtiden &n vad den gjort hittills. Cubus primara malgrupp &r
kvinnor i aldrarna 20-44 ar, men genomgaende bland mén och kvinnor anser de att alla
kan och handlar dar. Det gor att foretaget mojligen har lyckats med att den primara
maélgruppen har “spillt dver” till andra malgrupper, vilket kan vara en anledning till att
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foretaget uppfattas som de gor (Dahlén & Lange, 2009, s. 186-189). Den hér “spilla 6ver”
effekten kan dven grunda sig i sortimentet som riktar sig till kvinnor, man och barn.

Gina Tricot vill bli uppfattad som att konsumenterna vid varje besok ska finna nya och
trendiga modeplagg for kvinnor i alla aldrar. Majoriteten av respondenterna hade
uppfattat budskapet pa ratt satt nar det gallde foretagets trendighet. Foretaget satsar dven
stort pa nya plagg vilket respondenterna har tagit upp da de namnt nyheter. Det tyder pa
att konsumenterna ar uppmarksamma pa variationen. Manga sager aven i sina svar att
foretaget har nagonting for alla. Foretaget kan da ségas ha anpassat sin kommunikation
till dar malgruppen ror sig och tagit med viktiga variabler som demografi, psykologi och
sa vidare i hur de ska uppfattas (Kotler P et al, 2005, s.131). En del anser dock att det &r
yngre som handlar dar mest, vilket kan bero pa deras unga modell som blir foretagets
ansikte utat och att de finner en identifikationsfaktor (Dahlén & Lange, 2009, s.204-206).

5.2 Vilket ar foretagets mest effektiva media och stammer det
overens med malgruppens uppfattning?

Fragorna fem, sju och nio fran kvantitativ undersokning samt fraga tre och fyra i den
kvalitativa undersokningen analyseras nedan.

Idag finns mycket produkter pa marknaden att vélja mellan for konsumenten och pa
grund av den massproduktion och utbudséverskott har det lett till 1agre priser och en
hardare konkurrens mellan foretagen pa marknaden (Thurow & Skold Nilsson, 2008,
s.64). Det blir allt viktigare att locka kunder till butik med hjalp utav olika
marknadsforingsverktyg, men det ar svart att veta vad som ar mest effektivt. Dessutom
har nya former av kanaler vuxit fram och darmed andra vagar att na kunderna (Seotaktik,
2008). Det har vidare lett till att 6kat brus som forsvarar for ett budskap att na fram,
méangden kan aven leda till att marknadsforingen inte agnas lika stor uppmarksamhet och
da manniskor &r vana vid den kopplas en slags automaticitet in (Dahlén, 2003, s.121).

MQ anvéander sig av medier som utomhusreklam, tidningar och bloggar. Konsumenterna
har uppmarksammat reklam mestadels genom TV med en forsta plats, utomhusreklam
kom sedan och aven tidningar var vanligt. MQ var det foretag som hade fatt flest svar av
alla foretag om uppmarksammad reklam pa hemsidan, vilket kan bero pa deras blogg som
ger uppdateringar (Peterson & Pettersson, 2007, s.230). TV fick en hdg svarsfrekvens
men det &r en mediekanal som foretaget i dagsléget inte anvander och det var langesen de
anvande det. Foretaget har mojligen med sin foregaende TV-reklam skapat sig en plats i
minnet hos konsumenterna, alternativt kan respondenterna ha antagit att TV anvandes da
det ar ett vanligt medium. Over halften svarade att de blivit paverkade genom word-of-
mouth till ett besok. Foretaget har uppgett att utomhusreklam gett ett béattre resultat an
TV och att det ar darfor de tagit bort den kanalen. Utomhusreklamen har anda gett effekt
med manga svar pa den fragan, vilket kan bero pa att verktyget ger en bra rackvidd och
frekvens (Dahlgvist & Linde, 2008, s. 118-119). En del kunder hade dven kundkort hos
foretaget vilket bidrog till en nd&rmare kontakt sinsemellan (Schill, Charlotta).
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Cubus anvander sig utav TV, print och till viss del utav PR. De har mest fokus pa TV
vilket utgor 80 % av marknadsbudgeten. Bade man och kvinnor har mest lagt méarke till
foretagets TV-reklam, vilket kan tyda pa att de satsat ratt gallande sin marknadsbudget.
TV har en hdg rackvidd och stor genomslagskraft vilket kan vara &nnu en anledning till
att sapass manga har lagt marke till reklamen. TV utgor ett effektivt media da det gar att
anvanda sig av bade text, bild och ljud (Dahlgvist & Linde, 2009 s. 121, 132).
Respondenterna, bade méan och kvinnor, svarar dven att de sjélva anser att de formodligen
blir mest paverkade av TV. Bland kvinnorna ar det tva stycken som vet med sig att de
begett sig till butiken efter att ha sett TV-reklam fran foretaget. Man sager att de
uppmarksammat tidningar som en andra plats och tror aven att det ar det medium som
paverkar dem mest efter TV. Kvinnorna uppmarksammar tidning pa en andra plats,
medan de tror att de blir nast mest paverkade av utomhusreklam. Nagra namnde att de
sett reklam fran foretaget utomhus pa olika reklampelare, men foretaget har inte uppgett
det som en kanal. Orsaken kan vara att foretaget en gang haft reklam via den kanalen
eller att malgruppen blandat ihop reklamen med andra foretag i reklambruset. En
anledning till att de tror att de inte blir paverkade av tidning kan vara att de tycker att det
ar ett opersonligt medium (Parment, 2008, s.205) samt att i tidningen ryms manga
annonser pa samma sida, det hela kan bli ett brus och gora att annonsen inte
uppmarksammas i lika stor utstrackning (Dahlén, 2003, s.121).

Pa fragan om de nagon gang blivit paverkade till att bes6ka Cubus var det 6ver halften av
bade méan och kvinnor som uppgav att de blivit paverkade. Overlag svarade manga att de
blivit paverkade genom word-of-mouth av bekanta i omgivningen. Word-of-mouth har
stor paverkbarhet, men for foretaget kan det vara svart att kontrollera vad som ségs
(Martenson, 2009, s.292). Om ett foretag daremot lyckas kontrollera den kanalen i positiv
riktning kan det resultera i en effektiv marknadsféring. Andra paverkansfaktorer har varit
genom reor och erbjudanden, men inte i lika hdg grad. Skyltfénstret hade inte lika stor
paverkbarhet och det var bara tva som namnde att det blivit paverkade darigenom. En
bidragande orsak kan vara att skyltfonstret inte var tilltalande pa grund av sin exponering.
| genomsnitt har butiken endast tre sekunder pd sig att genom skyltfonstret fanga
uppmarksamhet (Kempe, 2009).

Gina Tricot anvander sig av kanaler som TV, Internet, utomhus samt radioreklam och
anser sig veta att de nar sin tilltankta malgrupp. Foretaget ar den av de undersokta som
har storst bredd nér det handlar om kommunikationsverktyg som anvénds, vilket kan
grunda sig i att de kommunicerar till en bred malgrupp. De maste anvéanda sig utav flera
kanaler parallellt for att vara sakra pa att budskapet uppfattas av alla typer. Flest
respondenter har uppmarksammat reklam fran TV medan utomhusreklamen kommer pa
en andra plats. Radio och tidningar var inte lika uppméarksammat, fastdn radio har en
nastan lika hog rackvidd som TV och som dessutom nar manniskor under flera delar av
dygnet (Dahlqvist & Linde, 2009, s.122, 133). An en gang har bruset uppenbarat sig
alternativt att mediet anvands som bakgrundsljud och inte registrerats hos lyssnaren
(Dahlén och Lange, 2009, s. 513-516). TV anses vara mest paverkbart bland de
tillfragade vilket stammer 6verens med var de uppméarksammat reklam.
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Om reklamen intensivt upprepas laggs den pa minnet, vilket respondenter har svarat om
reklamen, men en risk ar att det leder till bristande uppméarksamhet. | bade TV och radio
som Gina Tricot anvander sig utav gar det att anvanda sig av ljud och konsumenter har
darigenom kopplat ihop signaturmelodin med foretaget och skapat en plats i deras
medvetande. Skyltfonstret har dven har blivit lagt uppméarksammat bland respondenterna.
En forklaring kan vara att de inte klassar skyltfonstret som en kanal utan ser det mer som
en del utav butiken. Néastan halften svarade att de ndgon gang blivit paverkade genom
word-of-mouth till att besoka butiken, samt att tre stycken uppger att de blir mest
paverkade genom den kanalen. Det kan salunda avlasas att de har en relativt positiv
ryktesspridning kring sig. En person uppgav sig ha blivit paverkad till besok genom att ha
last en blogg, men foretaget sjalva anvander inte sig av en sadan kanal som sociala
medier. Det hade kunnat vara en kanal som foretaget kunde nyttjat mer och som kunde
fatt fler svar, men det kan vara ett alternativ for foretaget att anvanda sig av i framtiden.

5.3 Hur upplever kunden annonsen fran foretaget och stammer

den Overens med reklamen Gverlag?
Fragorna ett, tre och sex fran kvantitativ undersokning samt fraga fem, sex och sju i den
kvalitativa undersokningen analyseras nedan.

MQs budskap har natt fram till konsumenterna da de vill visa upp sina studentklader samt
undersyftet att skapa behov och en kdnnedom som leder till ett kép. Det var 6ver hélften
som svarade att budskapet var att det skulle locka konsumenter till butiken och vidare till
ett kop. Fem stycken svarade dessutom att annonsen skulle visa upp en outfit infor
studenten. Foretaget har lyckats bra att na ut med sitt budskap till mottagarna utan att
storre brus kommit i vagen. Det var manga av respondenterna som svarade att de kande
igen modellen for att han var kandis och snygg. Vilket leder oss vidare till
referensgrupper (Solomon, 2001, s.319-326). Ett produktkdp kan skapa rétt image vilket
manga har svarat da de uppger att det ar genom att kopa varorna kan bli som personen i
annonsen. Att anvanda sig av en kandis lockar aven till sig kunder och skapar en positiv
bild utav foretaget, men da kravs det att ratt kandis anvands (Turner, 2007, s. 34). De
flesta respondenterna ansag att reklamen var bra Gverlag och stamde Gverens med
foretaget och reklamen.

Det var blandade kénslor och asikter bland Cubus reklam dar uppfattningar som vanlig,
trakig och enkel reklam kunde ga till en harmonisk bild med bra budskap och en
sommarkansla. Foretaget har kanske inte fatt genomslag &n efter sin ompositionering och
att det ar en anledning till att resultatet var skiftande. Respondenterna tycker att annonsen
stammer Overens med foretaget, flera verkar ha kvar det gamla synsattet pa foretaget
innan de borjade marknadsfora sig som mer trendiga. Med foretagets erbjudande tag tre
betala for tva” vill de uppfattas som att de har produkter till ett bra pris, men allmanheten
verkar ha uppfattat dem som en lagprisbutik med lite mer enklare klader. Annonsen
foretaget har stérker inte hur Cubus vill att kunderna ska uppfatta dem. | stallet borde
foretaget satsa mer pa trendigare reklam som passar det nya konceptet battre.

Cubus budskap med annonsen har natt fram till konsumenterna, men en anledning kan
vara att det var tydligt skrivet pa annonsen vilket gjorde det latt att uppfatta budskapet.
Ett budskap nar lattare fram om inte innehallet ar for komplicerat, vilket inte ar fallet har
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(Dahlén, 2003, s.100-101). Manniskor tycker om ménniskor som dr lika en sjélv och som
de kan identifiera sig med. Annonsen riktar sig bada konen, vilket gor att manga kan
identifiera sig med personerna (Dahlén & Lange, 2009, s.204-206). Modellerna i
medelaldern, vilket gor att den yngre malgruppen kan se upp till dem och de aldre kan fa
kénslan av att kénna sig yngre genom dem och produkterna. Reklamen Overlag uppfattas
som mestadels bra men trakig och vanlig, det fanns inget som skiljde den fran mangden. |
undersokningarna har dven uppgetts att deras reklam paminner om deras konkurrenter
sdsom Gina Tricot, Ellos, H & M samt Dressman, vilket tyder pa att de inte lyckats skapa
sin unika identitet. Aterigen spelar bruset en avgérande roll i sammanhanget. Det krévs
nagot nytt och annorlunda for att synas och sarskilja sig fran resterande konkurrenter.

Nar det galler Gina Tricots annons tyckte de flesta om den och ansag att den var snygg
samt tilltalande. En del sa dven att annonsen var enkel och ddrmed gjorde annonsen
trakig, medan andra som ocksa tyckte annonsen var enkel gjorde att de fick en positiv
uppfattning om den. Enkelheten gjorde dven att det som gjordes reklam fér framhévdes
mer. Foretaget har samma tema bade i butik och i reklam, vilket gor att storre delen av
respondenterna tycker att de tva delarna stammer 6verens med varandra. En anledning till
att foretaget har liknande reklam hela tiden kan vara pa grund av att manniskor tycker
mer om saker de kénner igen vilket kan leda till att ett budskap kan tolkas lattare (Dahlén
& Lange, 2009, s.203). Dock tycker ménniskor som soker det nya och variation om
reklam som har starka intryck och ar omvéxlande for att de inte ska tappa intresset. Nagra
av de tillfragade talade om att det inte hander s mycket i reklamen. Foretagets signal om
“nyheter varje vecka” hor pa ett satt inte ihop med reklamen med hénsyn till bristen av
variation (Dahlén & Lange, 2009, 5.193-196). Dartill kan det tolkas som att anvandandet
av samma typ av reklam ger ett upplagg som &r relativt sdkert och konfliktfritt.

Reklamen 6verlag uppfattas som tilltalande och bra, men aterigen skiljer den sig inte fran
mangden da det finns mycket runt omkring som stor. Gina Tricot har nyligen bytt modell
i sin reklam och med den nya modellen &r uppfattningarna olika. Vissa tycker det &r bra
med nagot nytt medan andra anser att de inte tilltalas av den nya modellen. Den nya
modellen &r lite yngre &n den forra och det kan gora att de yngre tilltalas mer &n de &ldre,
som inte kan se sig sjalv i kladerna langre, da alderskillnaden &r for stor daremellan. Det
var de som tyckte att modellen inte hade den ratta stilen for foretagets klader och i
reklamen ar det bra om modellen har likande stil for att skapa identifikation (Dahlén &
Lange, 2009, s.209-211). Det & manga av respondenterna som har en antydan pa att
foretaget har nyheter men kompletterar det med att foretaget vill locka dit dem till ett kdp
av produkten. Darigenom lyser syftet med reklam 6verlag igenom, att skapa ett behov, en
onskan (Stranne, 2010). Det ar bara tva av dem som mer eller mindre angav det budskap
som foretaget hade i atanke nar de utformade annonsen. Foretaget verkar anda na ut med
sitt budskap till konsumenterna.

5.4 Lockar reklamen kunder till butik?
Fragorna atta och tio fran den kvantitativa undersékningen analyseras nedan.

Gallande Cubus besoker majoriteten av bade man och kvinnor butiken en gang i
manaden. En anledning till att de endast besoker butiken ett fatal ganger &r att
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malgruppen uppfattar butiken som en dar alla samt en del barnfamiljer handlar i. | regel
handlar barnfamiljer storre inkop vid farre tillfallen, da foretaget har “tag tva och betala
for tre” kan en forklaring till det ldga besoksantalet i manaden just bero pa den
anledningen. Tre stycken av kvinnorna och ingen av ménnen uppger att de besokt
hemsidan, det laga antalet kan bero pa att hemsidan inte erbjuder manga funktioner och
alternativt & mindre rolig och mindre intressant att beséka som kund. Atta stycken anser
att det var reklamen som var orsaken till att de senast besokte butiken, vilket var den
hogsta siffran bland undersokningarna. Nar de vél kan urskilja vem avsandaren ar lockar
reklamen dem till butiken och paminner om att de finns till.

For MQ éar det inte manga av de tillfragade som blivit paverkad till att besoka butiken vid
det senaste tillfallet, namligen bara sju stycken dar bada kénen ar inkluderad. Alla méan
svarade att de besoker butiken en gang i manaden, dock har féretaget uppgett att den
storre delen av malgruppen & man. Anledningen till det & okant men en mer kopstark
grupp ar kvinnor, fast man gor ett storre inkop per koptillfalle.

Gina Tricot var den butiken som hade storst besoksfrekvens, dubbelt sa stor som MQs
fastan deras omsattning ligger pa en liknande niva. Gina Tricot ar dven den butik som
hade flest besokare av hemsidan, vilket kan bero pa att de har forséljning pa Internet,
samt en attraktiv och enkel hemsida. Det var dven ett antal som visste med sig att de hade
blivit paverkade av reklam till att besoka butiken vid senaste besoket, vilket pavisar att
reklamen faktiskt har lockat nagra till butiken. Det & Gina Tricot som har flest
aterkommande kunder i manaden. Det kan bero pa att de har nyheter varje vecka och att
konsumenterna lockas till nyheterna, nagot nytt och frascht, ett fast fashion plagg.

Majoriteten av de tillfragade gallande alla butiker, uppger att anledningen till att de
besokte butiken senast var for ett spontanbesok. En forklaring kan vara den selektiva
perceptionen, att manniskor lattare ser det de tycker om (Dahlén & Lange, 2009, s.182).
En persons varderingar har dven betydelse och om de &r positiva till butiken, kan det vara
en anledning till att under sina shoppingrundor pa “stan” gor att de faktiskt véljer att
besoka butiken (Mooney, 2000). Har foretaget en stark position pa marknaden kan det
skapa en positiv respons hos konsumenterna (Dahlén & Lange, s.157-159). Alternativt ett
foretag med stark igenkanning kan skapa en trygghet hos konsumenten, samt tillhérighet
de uppfyller de behov som en manniska har (Green, 2000, s.14). Motivation gor att en
individ soker efter en losning pa ett upplevt problem, exempelvis genom att kopa ett
plagg. Motivationen skapas genom olika marknadsforingsatgarder och kéanslan av ett
behov kan vackas nér reklam uppmérksammas (Parment, 2008, s.53).

En persons kon, alder och demografi ar sddant som aven spelar roll pa antalet besok och
hur mycket som spenderas vid varje kop. De som bor i en mindre ort kanske inte &r lika
kopstarka som de som bor inne i staden pa grund av till exempel néarheten. En annan
aspekt kan vara att det finns mer reklam som manniskan utsatts for inne i staden &n
utanfor, speciellt nar det galler utomhusreklam som visat sig ha en stor effektivitet. Aven
en persons position i livscykeln kan gora intryck pa vilka och hur ofta en butik besoks.
Riktar sig ett foretag pa dem mellan 18-35 ar d& komma ingéng fasen” &r igang kan de
dar forsoka skapa en positiv bild av sitt foretag infor framtiden (Kotler P et al, 2005,
s.411). Konsumtionsvanor andras likasa gor reklamen.
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6. Slutsatser

H ar nedan kommer vi att dra slutsatser kring de problemformuleringar som stallts
med utgangspunkt fran den data som behandlats i uppsatsen.

6.1 Vilka betydelsefulla marknadsforingsverktyg kan
detaljhandelsforetag anvanda for att kommunicera ut sitt
budskap sa att det leder till en respons?

Det finns en rad olika alternativ och i skrivandets stund kommer det antagligen fler och
fler satt att fora fram ett budskap. Eftersom det tillkommer alla nya sétt visar det pa en
vilja till kommunikation, vilket dven leder till att information &r lattillgangligt for en
storre grupp manniskor i samma o6gonblick. Reklam &r tamligen meningslés om
manniskor inte forstar vad som kommuniceras, darfor bor inte verktygen vara alltfor
komplicerade eller svara att finna eller interagera med. Dessutom kan i manga fall en
kombination av flera verktyg vara mest betydande och darmed na ut till den tilltanka
malgruppen battre.

Det problem som finns i dagens samhalle gallande marknadsféringen ar det brus och
overflode av information, vilket flertalet av de tillfrdgade under undersokningarna
papekat. Desto mer reklam i mediet desto mindre omrade och effekt ges till respektive
verktyg. Medieintensiteten dverlag har ocksa komplicerats. Det som for ett par artionden
sedan kunde skapa uppstandelse kan idag ga relativt sparlost forbi. Manga manniskor
bryr sig inte om reklam da de har andra saker att dgna sig at. Nar mangden och
intensiteten Okar blir det allt svarare att bearbeta vilket leder till att benagenheten att
bortse fran reklam blir stérre. Manniskor kan dven vanja sig vid det som visas och
darmed kravas det att marknadsfoéring numera maste sticka ut for att synas. For att
séarskilja sig i1 bruset &r det viktigt att som foretag ha sin egen prégel. Dessutom har vi sett
i de gjorda undersbkningarna att anvandning av kandisar i reklamen skapar
uppmarksamhet hos konsumenterna, manniskorna kommer ihdg reklamen och har nagon
att identifiera sig med, vilket kan vara fordelaktigt. Inom detaljhandelsbranschen
forekommer det &ven att manniskor inte lyckas uppfatta avsdndaren bakom de budskap
som sénds, utan endast produktkategorin i sig gor sig gallande. Om det dartill inte sker
nagon forandring 6ver huvud taget missar eventuellt reklamen dess effektivitet och en
automaticitet smyger in.

Utifran befintlig teori har en slutsats dragits att marknadsforingen rér sig mot att bli mer
Internetbaserat och med en social interaktion da sociala media fatt genomslag den senaste
tiden. Alla foretagen utom Cubus har nagonting som lockar till besék pa sin hemsida da
Gina Tricot har forséljning och MQ bloggar pa sin. Cubus &ar det foretag dar minst
respondenter svarat att de besoker hemsidan. Genom att ha ett samspel mellan séndare
och mottagare kan foretaget fa ett storre besoksantal pa sin hemsida. Utifran de
undersokta foretagen har det framkommit att traditionella media som TV, tidning och
utomhusreklam &r centrala bitar i tdvlingen om att synas.
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Utomhusreklamen &r effektiv da den placeras i narheten till butik och dar malgruppen ror
sig, just narheten dem emellan gor konsumenten mer uppméarksammad pa foretaget. De
tre undersokta foretagen anvander alla tidning och de tillfragade respondenterna ar manga
ense om att reklam har uppmarksammats i det mediet. Tidningar ar inriktade mot en
sarskild grupp manniskor vilket gor att foretaget kan na sin specifika malgrupp enklare,
da den aven ar ett medium med en hdg aktivitetsgrad kvarstar reklameffekten langre. TV
har alla foretagen anvant sig utav, aven om en har valt bort det i den nuvarande
kampanjen, och det mediet &r nagot som majoriteten av konsumenterna sett reklamen i.
Déarmed har de uppmarksammat den reklamen och da bor det ses som ett betydelsefullt
medium som skapar kannedom for ett foretag. Aven om konsumenten inte minns detaljer
lika latt fran tv-reklamen blir de anda paminda om avséandaren.

Nar det daremot kommer till vad konsumenterna egentligen paverkats utav, alltsa vad
som var orsaken till det senaste besoket, toppar ryktesspridning listan. Dock kan det
finnas en omedvetenhet kring att manniskor tar till sig information utan att reflektera
kring den, ett spontanbesdk kan grunda sig i den plats som ett foretag redan skapat sig i
minnet hos en individ. Daremot gar det inte bortse fran den betydelse som word-of-mouth
har, genom mer personliga kontakter skapas en starkare tillit och en minskad osakerhet.

6.2 Vilka media ar mest effektiva for att na aktuella malgrupper?

Valet av media beror pa dess unika formaga att sprida budskapet till den tankta
malgruppen. Aven om medierna har samma syfte, att féra fram ett budskap, kommer den
fram till mottagaren pa skiljda satt. Varje media har ett sareget sprak som lockar en
specifik grupp, det ar en variation utav olika parametrar som pavekar personer pa olika
séatt. Det kan handla om anvéndandet av ljud, bild och text i kombination eller enskilt.
Om ett budskap ar komplicerat eller ej paverkar ocksa huruvida ett medium ses som
effektivt, budskap och media hor ihop. Mediet spelar en storre roll &n att enbart sanda ett
budskap. Genom att manniskor blir mer utsatta for en typ av medium byggs sparrar upp
for de andra, manniskor & mer medvetna om vilka kanaler som finns, vilka som blir
deras top-of-mind, just for att de blivit utsatta for den mer frekvent. Dartill spelar det
ingen roll vad som sags om ingen lyssnar.

Det finns inget medium som &r allmént effektivast for hela detaljhandelsbranschen, utan
det galler att anpassa sig till en kanal som nar malgruppen dar den ror sig. For ett foretag
som kommunicerar till en bred malgrupp, sasom Gina Tricot, ar det nastintill ett maste att
variera mediekanalerna och anvanda dem parallellt for att sakerstdlla att det
kommunicerade budskapet nar fram. Cubus uppfattas som relativt osynliga med sin
reklam och bor satsa pa reklam som sarskiljer sig ur bruset. En klarhet bor definieras over
deras affarsidé och mal for att de lattare ska kunna anpassa medium som &r ratt for dem,
samt fa en helhet i konceptet. MQ har natt sin malgrupp med utomhusreklam som &r den
mest effektivaste kanalen for dem, vilket visats fran undersokningen samt att foretaget
redan har uppgett det.
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6. 3 | vilken grad dverensstdmmer mottagarens uppfattning med
sandarens budskap?

Det var manga som uppfattade ett enklare budskap med syftet bakom marknadsforingen.
Det gar ut pa att foretagen vill att de potentiella kunderna ska ta sig till en butik och
forhoppningsvis genomféra ett kdp. Dartill vill dven foretagen framfora ett budskap
innehallande en bild kring vilka de &r. For att vidare kunna dra slutsatser kring fragan
kravs det en enskild utlaggning kring varje foretag.

Nar det handlar om Cubus har budskapet till en viss grad natt fram till den aktuella
malgruppen. Budskapet kring hur de vill uppfattas som foretag nar fram nar det kommer
till den prismassiga biten, men nar det kommer till trendigheten ar uppfattningen lag.
Annonsen daremot nar fram, men mycket kan bero pa att budskapet star skrivet pa den
vilket underlattar. Annars visar foretaget inte en alltfor klar bild av sig sjalva enligt
konsumenterna.

Gina Tricot &r det foretag som bland de undersokta visat den klaraste igenk&nningen
bland konsumenterna. Det kan grunda sig i den marknadsféring dar samma tema och
monster efterfoljs, vare sig det handlar om en annons i en tidning, radio eller TV-reklam.
Tydligheten har visat sig fastna hos de tillfrigade vilket pekar pa en lyckad
marknadsforing. Daremot gar det att analysera huruvida konceptet kommer att fungera i
framtiden, om den mojligen blir fér enformig.

MQ ar det foretag som tatt foljer efter Gina Tricot nar det géller graden av
Overensstammelse av uppfattningen om det budskapet som féretaget sander. Foretaget
har inget direkt som kéannetecknar sig specifikt som Gina Tricot har med sin melodi i
reklamen, de sarskiljer sig nér de har ett stort utbud utav varumérken och det &r det som
gor att foretaget uppfattas annorlunda.
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7. Avslutande diskussion

H ar redogor vi for vara egna tankar och idéer kring amnet. Vi ger aven forslag pa
vidare forskning samt en tillforlitlighetsanalys visas.

7.1 Egna reflektioner

Marknadsforing ar ett standigt foranderligt och aktuellt &amne och det ar svart att finna ratt
information som ligger ratt i tiden. Var uppsats speglar den tid som vi lever i nu och &r
mer eller mindre en fortsattning av tidigare studier som finns i dagsldaget. Férandringar
sker gradvis och nu blir till exempel marknadsféringen mer internetbaserad och dessutom
far sociala medier en allt storre roll. Som namnts i uppsatsen blir dven bruset allt svarare
att tranga igenom. Vi hoppas att studien ska visa pa vilka marknadsféringsverktyg som
faktiskt ar effektiva nar nya faktorer kommer in i bilden.

Da vi har undersokt relativt skilda foretag har det varit svart att kunna dra nagra generella
antaganden om den externa marknadsforingen dem emellan. A andra sidan méste
foretagen vara unika for att synas pa marknaden. Cubus anser vi har fatt en trakig stampel
och samtidigt inte lyckats na ut med sin ompositionering som de hade som avsikt. De bor
satsa mer pa att fa igenom sin ompositionering av foretaget till att konsumenterna kan
uppfatta dem pa ett mer trendriktigt satt. Vi anser inte att annonsen har varit ratt utformad
till att passa foretagets nya trendiga stil. Foretaget bor forbattra sin hemsida, att lagga till
en funktion som gor att kunderna kan bli delaktiga.

Eftersom sociala medier fatt allt storre roll och da Gina Tricot riktar sig till alla borde de
satsa pa en slags blogg eller dylikt for att aven skapa en ny kanal till andra manniskor.
Gina Tricot har en reklam som alla kéanner igen och som nar ut till manga. En fraga vi
staller oss ar hur lange de kan halla pa i samma spar da tids nog manniskor kanske
tréttnar pa samma typ av reklam.

MQ reklam &r varierande med olika kéndisar och teman fran gang till gang, vilket gor
den spannande och intressant. En tanke vi har angaende deras tv- reklam som utgatt, att
nu ligger den reklamen farskt i minnet hos konsumenterna, vilket bevisats i
undersdkningarna. Vi undrar vad som kommer handa nér effekten férsvinner och den inte
langre finns kvar i minnet, kommer de bérja med TV- reklam igen da? For 6vrigt anser vi
att MQ kan forbattra sin hemsida lite mer till att den blir roligare att bestka och ett
forslag kan vara att visa produkterna battre. Om de har en battre produktvisning kanske
kunden lattare lagger mérke till en vara de har och déarefter tar sig till butiken for att ta sig
en narmare titt.

7.2 Forslag pa vidare forskning

Vara undersokningar har genomforts pa aktuella malgrupper for respektive foretag utan
att fordela dem i kategorier. Som ett forslag kan forskningen ga djupare och dra slutsatser
kring skillnaderna mellan mén och kvinnor och hur de uppfattar budskap, samt vilka
marknadsforingsverktyg och utformning som ar effektivast for respektive.
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Det hade dven varit intressant att se narmare pa hur reklamen har forandrats over tiden.
Att undersoka hur foretagen valt att forandra eller inte férandra sig och vilka foljder det
har fatt for budskapstolkningen hos malguppen.

Vidare kan ett forslag pa vidare forskning vara att genomfora undersokningen i en annan
stad, till exempel en storstad som Stockholm eller en jamforelse mellan en stor och en
liten stad. Aven andra foretag kan vara att ett férslag som andra kan forskas vidare om.

7.3 Tillforlitlighetsanalys

Vad galler undersokningarna kan vi i viss man ifragasatta den relativt laga svarsfrekvens
som vi erhallit, med dryga 40 svarande respondenter per undersokning. Dock anser vi att
den ar godtagbar da vi fatt nagorlunda likartade svar och darmed bedomer vi reliabiliteten
samt validiteten som god. For att ytterligare 6ka trovardigheten skulle vi genomfort fler
intervjuer samt vid olika tillfallen. Med en langre tidsram och stérre budget skulle det
vara en mojlighet. En viktig faktor kring undersdkningarna ar att intervjuerna endast
utforts i Boras, vilket kan paverka generaliserbarheten for andra geografiska omraden. En
konsekvens ar darmed att vi troligen inte kan dra slutsatser som ar fullstandigt aktuella
for hela marknaden, men anda tror vi att det finns likheter sinsemellan.

Gallande intervjuerna med foretagen anser vi att validiteten och reliabilitet & hoég. De
tillfrdgade personerna har positioner inom respektive foretag som ar av relevans for
undersokningsomradet. Visserligen kan vinklad information erhallits om personerna har
en alltfor stark anknytning till sitt foretag. Med hansyn till fragornas karaktar anser vi
dock att risken ar tdmligen liten. For att ytterligare stérka tillforlitligheten i uppsatsen
skulle en personlig intervju istallet for e-postkontakt sékerligen resulterat i mer djupare
information, men aterigen satte tiden och budgeten stopp.

| den teoretiska referensramen har vi haft malsattningen att variera kallorna for att fa flera
olika synvinklar kring @&mnesomradet, en nackdel ar dock att vi i en del stycken hanvisat
till en och samma forfattare. Dessutom har vi sokt att finna sa uppdaterade kéllor som
mojligt for information som ar foranderliga i en hdg grad.
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Figurforteckning

Figur 1: Kommunikationsmodellen omgjord utifran Schramms modell
Figur 2: Influences on consumer purchasing behaviour

Figur 3: Abraham Maslow hierarchy of needs

Figur 4: Annons MQ

Figur 5: Annons Gina Tricot

Figur 6: Annons Cubus

Figur 7: The Schramms model

Bilagor

Bilaga 1 Fragor till kvalitativ marknadsundersékning
Bilaga 2 Fragor till kvantitativ marknadsundersokning
Bilaga 3 Bilder och modeller



Bilaga 1.

Kvalitativ marknadsundersokning

1. Vilken malgrupp riktar foretaget in sig pa?
2. Hur vill foretaget att kunden ska uppfatta dem?

3. Vilka mediekanaler anvander foretaget sig utav och hur mycket resurser laggs pa
varje?

4. Har foretaget nagon ungefarlig siffra pa hur manga som nas med respektive
media?

5. Skiljer sig reklamens utformning beroende pa vilket media som anvands?
6. Vilket budskap vill féretaget férmedla med annonsen?

7. Vad ar syftet med reklamen bade rent generellt och for denna annons t ex att
skapa ett behov eller en k&nnedom?



Bilaga 2.
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Kvantitativ marknadsundersdkning

. Vilka &r dina uppfattningar om annonsen?

1 Vad tror du att foretaget vill sanda for budskap till dig som kund med
annonsen?

Vilken bild har du utav foretaget?

Tycker du att den stammer 6verens med annonsen?

Vilka handlar har géllande alder, typ av manniska och sa vidare?

Var har ni uppmarksammat reklam fran foretaget?

Hur upplever du reklamen 6verlag fran foretaget?

Vilken form utav reklam fran foretaget tror du att du blir mest paverkad utav?

Hur ofta under en manad besoker du foretagets hemsida eller butik?

Har du nagon gang blivit paverkad till att besoka hemsidan eller butiken, och i sa

fall hur?

10. Varfor besokte du butiken senast?



Bilaga 3.

Joel Kinnaman’s
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(Figur 4. MQ) (Figur 5. Gina Tricot)
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Hogskolan i Boras idr en modern hégskola mitt i city. Vi bedriver utbildningar inom ekonomi och
informatik, biblioteks- och informationsvetenskap, mode och textil, beteendevetenskap och
lirarutbildning, teknik samt vardvetenskap.

Pa institutionen f6r data- och affirsvetenskap (IDA) har vi tagit fasta pa studenternas framtida
behov. Dirfér har vi skapat utbildningar dir anstillningsbarhet 4r ett nyckelord. Amnesintegration,
helhet och sammanhang dr andra viktiga begrepp. P4 institutionen rader en nirhet, savil mellan
studenter och lirare som mellan fretag och utbildning.

Vira ekonomiutbildningar ger studenterna moijlighet att lira sig mer om olika féretag och
torvaltningar och hur styrning och organisering av dessa verksamheter sker. De far dven lira sig om
samhillsutveckling och om organisationers anpassning till omvirlden. De far méjlighet att forbattra
sin férmaga att analysera, utveckla och styra verksamheter, oavsett om de vill dgna sig dt revision,
administration eller marknadsféring. Bland vara IT-utbildningar finns alltid ndgot f6r dem som vill
designa framtidens IT-baserade kommunikationslésningar, som vill analysera behov av och krav pa
organisationers information for att designa deras innchéllsstrukturer, bedriva integrerad IT- och
affirsutveckling, utveckla sin férmaga att analysera och designa verksamheter eller inrikta sig mot
programmering och utveckling f6r god IT-anvindning i féretag och organisationer.

Forskningsverksamheten vid institutionen dr sdvil professions- som  design- och
utvecklingsinriktad. Den &vergripande forskningsprofilen f6r institutionen 4r handels- och
tjdnsteutveckling i vilken kunskaper och kompetenser inom savil informatik som féretagsekonomi
utgdr viktiga grundstenar. Forskningen dr vilrenommerad och fokuserar pa inriktningarna
affirsdesign och Co-design. Forskningen dr ocksa professionsorienterad, vilket bland annat tar sig
uttryck i att forskningen i manga fall bedrivs pa aktionsforskningsbaserade grunder med féretag och
offentliga organisationer pd lokal, nationell och internationell arena. Forskningens design och
professionsinriktning manifesteras ocksa i Innovationlab, som ir institutionens och Ho&gskolans
enhet f6r forskningsstédjande systemutveckling.
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