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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 
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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.   
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Sammanfattning 

En ekonomisk utveckling har skett på marknaden under de senaste åren där människan 

gått från att endast köpa det nödvändigaste till att idag köpa mer än vad som behövs. 

Samtidigt massproduceras produkter till att det blir ett överskott på marknaden, vilket 

leder till låga priser och större konkurrans där olika medel används. Reklam är ett medel 

som används i konkurrensen att locka kunder till butiken. Marknadskommunikationen 

bör därför anpassas till där målgruppen rör sig samt hur samhället ser ut. Det är viktigt att 

lära känna sin målgrupp för att få en så effektiv marknadsföring som möjligt.  

 

Företaget sänder ett budskap till mottagaren som är konsumenten för att påverka till en 

handling. Budskapet sänds genom en kanal, men kan störas på vägen till mottagaren 

genom ett brus. Det är då konsumenten ständigt utsätts för olika sorters reklam som ett 

brus kan uppstå, vilket gör att budskapet inte kommer fram till mottagaren. En respons 

skickas sedan tillbaka till företaget om budskapet kommit fram och kan besvaras i form 

av ett besök eller ett köpbeslut i företagets butik. Företaget måste fånga konsumentens 

uppmärksamhet och särskilja sig från konkurrenterna med sin reklam för att behålla sin 

position på marknaden och även kunna växa. De olika kanaler som tas upp i uppsatsen är 

följande: TV, tidning, radio, Internet, utomhusreklam, kundklubb och word-of-mouth. 

 

I uppsatsen har vi valt ut tre företag, vilka är MQ, Cubus och Gina Tricot för att studera 

och se vad konsumenternas uppfattningar om reklam och budskap från företaget är. Vi 

har valt att endast tillfråga de konsumenter som ingår i företagets målgrupp. Syftet med 

uppsatsen är att undersöka hur företagen kan genomföra en effektiv marknadsföring för 

att åstadkomma en positiv respons hos konsumenterna.  Ett ytterligare syfte är att se om 

företagets marknadsföring når fram till konsumenten på rätt sätt.  

 

Resultatet från gjorda kundundersökningar visar att mestadels stämmer företagets 

affärsidé och målgrupp överens med konsumentens uppfattning. Det företag som lyckats 

minst med det är Cubus. Konsumenterna har även uppfattat vilket företagets mest 

effektiva mediekanal är. Den annons som visats i undersökningen visar att det finns en 

koppling mellan annonsen och företaget i MQs och Gina Tricots fall medan i Cubus fall 

har det inte riktigt fått det resultat som var tänkt. Det är många som svarat att de senast 

besökte butiken för ett spontanköp, men det var ändå en del som svarade att de blivit 

påverkade genom olika mediekanaler till ett besök. Det är ända många som besöker 

butikerna vilket visar att reklamen påverkar en del, men det kan i vissa fall vara 

omedvetet.  

 

De slutsatser som kommit fram är att även om Internet börjat användas allt mer har 

fortfarande traditionella medium en stor roll inom marknadskommunikationen. Dock 

finns inget medium som är allmänt effektivast för hela detaljhandeln, utan varje företag 

får hitta sin effektivaste kanal beroende på dess målgrupp. Alla företag har en viss grad 

av överensstämmighet med mottagarens uppfattning, men somliga mer än andra.  

 

 

 

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

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

förståelse kring det problem som ligger som utgångspunkt för uppsatsen. Kapitlet 

börjar med en problembakgrund för att sedan ledas fram till en problemdiskussion, 

vidare formuleras en huvudfråga samt två delfrågor. Därtill innehåller kapitlet ett syfte, 

en presentation av avgränsningar, 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 förändrats från att människor endast köpt det 

nödvändiga till att idag konsumera mer än behövligt och shopping har i allt högre grad 

blivit ett nöje. Samma sak gäller produktionen som till en början varit relativt småskalig 

till att bli massproducerad, följden har blivit lägre priser på marknaden. I nuläget finns 

det ett stort utbud av produkter och tjänster på marknaden vilket därmed har lett till att 

kunderna har fler valmöjligheter än tidigare. Företagens utbud är dock större än vad som 

efterfrågas, fastän vi köper mer än vi behöver. Dagligen utsätts vi för reklampåverkan 

såsom olika erbjudanden och realisationer, som kan ses som ett tecken på att marknaden 

har blivit mer mättad på varor då det ofta är rea på rea. Vidare är produkterna inte kvar 

länge på marknaden och byts idag ut mot andra nyare och modernare produkter (Schmidt 

Thurow & Sköld Nilsson 2008, s. 64). 

 

Människors sinnen utsätts konstant för olika former av reklam för att påverka till att i sin 

tur skapa köpintentioner. Vid till exempel en reklampaus under ett pågående TV- 

program höjs ofta volymen för att göra oss medvetna om erbjudandet och budskapet, och 

för att vi ska höra, även om vi inte befinner oss i samma rum som televisionen. Samtidigt 

är det inte endast reklam som vi utsätts för utan även annan typ av information såsom 

exempelvis nyheter. Då vi lever i ett mer stressat samhälle har vi inte alltid tid och 

intresse av att bli engagerade i den reklam som vi möter. Det finns ett stort brus på 

marknaden och för enskilda verksamheter är det en svår uppgift att vara den som blir 

mest uppmärksammad av konsumenterna (Dahlén & Lange 2009, s. 515). 

 

Det blir allt viktigare att anpassa marknadskommunikationen till där respektive målgrupp 

rör sig i dagsläget och till hur samhället ser ut. Informationen med utgångspunkt från 

demografi, psykologi, beteende och geografi kan vara avgörande variabler för att skapa 

en effektiv segmentering och därmed skapa en bättre riktad marknadsföring (Kotler P et al 

2005, s. 131). Förändrade attityder och beteenden hos konsumenterna spelar också en 

avgörande roll. Den lågkonjunktur som till viss del råder idag i Sverige har lett till att 

människor funderar en extra gång innan de tar ett köpbeslut. Det finns även en miljötrend 

idag och människor har en större medvetenhet i allmänhet, men i synnerhet är miljöfrågor 

alltid aktuella som påverkar konsumentens attityder och beteenden. En annan förändring 

av konsumenters beteende är att näthandeln har ökat, och det är något som 

D 
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marknadsföraren i god tid måste ta hänsyn till vid sin utformning av reklampåverkan 

(Computersweden 2010). 

 

Det är inte bara konsumenternas beteende som förändras utan även detaljhandeln är i 

ständig förändring, med nya regler, lagar, konkurrenter, trender och försäljningskanaler. 

Med andra ord finns det mycket att ta hänsyn till och det är viktigt att ha kunskap så att 

företaget är beredd på olika händelser som kan inträffa och att anpassning kan ske och 

sedan utvecklas och förbättras. Marknadsföringen kan även lätt bli inaktuell och kan 

alternativt behöva revideras (Schmidt Thurow & Sköld Nilsson 2008, s. 41). Företag 

måste vara flexibla och vid förändringar av gällande produkter, annonsering, service, 

image och kommunikation samt konsumenternas beteenden och attityder snabbt kunna 

genomföra ändringar (Smith, P R 1993, s. 187-188). Konkurrensen idag är även hård 

mellan företagen och de slåss om kunderna för att få sålt just sina produkter. Det blir då 

även viktigare för företaget att lära känna vilka mottagarna är för att på så sätt kunna 

kommunicera sitt budskap på rätt sätt (Schmidt Thurow & Sköld Nilsson 2008, s. 148). 

 

Reklaminvesteringarna har efter ett år med fallande siffror vänt och ökar något under år 

2010. Medier som radio och tidningar tappar, men Internet och sökordsmarknadsföring 

ökar (Sverigemediabyrån, 2010). Även användandet av varumärken har ökat och 

marknaden delas alltmer upp i olika målgrupper (Dunér, 2007). Med den utgångspunkten 

kan konstateras att den teknologiska utvecklingen, beträffande information, 

kommunikation och interaktion, går snabbt framåt. Bloggar och andra sociala medier blir 

alltmer viktiga kommunikationsmedel och likaså är kundklubbar ett växande fenomen för 

att i högre grad skapa relationer. Samtidigt är det ett ökat konkurrensmedel och via 

exempelvis sidor som Pricerunner kan kunden lätt jämföra priser (Seotaktik, 2008). 

 

Tidigare var syftet med reklamen att visa produktegenskaper och vilka nyttor och fördelar 

som fanns. Nu är känslan och värdet i fokus samt även att skapa en konsument som inte 

är nöjd med vad denne har och som finner sig rastlös i tillvaron. Erbjudandet till 

konsumenterna har delvis ändrat form och fokuserar mera på produktens ”mjuka” delar 

såsom design, färg, service etc (Alvesson, 2006, s. 32-35). Modeföretag har en sak 

gemensamt och det är en stark kundfokusering. Levereras ett högt värde till kunden leder 

det till ökad försäljning. Nya kunder nås alltså genom ett högt levererat värde och gamla 

kunder behålls genom att företaget levererar kundtillfredställelsen. De flesta köpbeslut 

konsumenten gör tas i butiken och det är därför viktigt att locka kunden till butiken, 

vilket genomförs med hjälp via olika former av marknadsföring. Syftet med 

marknadsföringen är att bygga associationer till ett varumärke och informera 

konsumenten om bland annat vad varumärkets står för, inköpsplats och hur betalning ska 

ske. Reklamen kan skapa så att varumärket får en särart och en unik image (Schmidt 

Thurow & Sköld Nilsson 2008, s. 117). 

 

1.2 Problemdiskussion   

Idag handlar det om att fånga konsumentens uppmärksamhet för att företaget ska få 

bibehålla sin position på marknaden, men även för att kunna växa sig större. Det finns en 

rad olika alternativ som företaget kan använda sig av, men det gäller att finna vilka som 

är mest effektiva och värda att satsa på. Anpassning måste ske utifrån varje företags 
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unika profil och utefter mottagaren de riktar sig till. Precisionen är betydelsefull och det 

gäller att finna de rätta potentiella köparna för att öka sannolikheten till ett köp. 

Utformningen av marknadsföringen är en kontinuerlig process som ständigt måste ses 

över för att kunna optimeras till fullo. (Schmidt Thurow & Sköld Nilsson 2008, s. 148-

149). 

 

Kommunikationen är viktig för att nå ut till konsumenterna, men samtidigt har den blivit 

svårare att genomföra. Nya situationer och förutsättningar har uppenbarat sig och därtill 

har nya kommunikationsverktyg vuxit fram på marknaden. Då nya verktyg kommer samt 

att det ständigt sker diverse utvecklingar är det inte längre säkert att företag använder sig 

utav samma kommunikationsverktyg. Vissa används mer än andra och dessutom kan det 

ha växt fram ett nytt verktyg som bara för ett par år sedan inte hade samma dominerande 

position. Vissa målgrupper kan inte nås med traditionella media utan kanske finns i så 

kallade ”sociala media”. Det gäller främst de som är ungdomar som aktivt deltar i 

kommunikationen via olika bloggar och communities (Seotaktik 2008). 

 

När företaget utformar sin marknadsföring måste de ta hänsyn till det brus som finns på 

marknaden. Då bruset konstant blir intensivare måste marknadsföraren omvärdera och 

alternativt förändra sina strategier. Det finns olika slags störningar som kan leda till att ett 

meddelande blir fel uppfattat av mottagaren och därmed blir responsen inte den väntade.  

Mottagaren utsätts ideligen av olika typer av information och kan därmed bli distraherade 

från det budskap som förmedlas, även omgivningen som helhet kan ses som ett brus. 

Därtill kan konkurrenters kommunikation vara en störning som kan leda till att 

mottagaren finner sig ointresserad till ett företags erbjudande (Fill C et al 1995, s. 28).   

 

Människor är alla olika, men samtidigt måste ett företag finna gemensamma nämnare hos 

mottagarna för att kunna forma ett budskap som når fram och tolkas på rätt sätt. Det 

krävs information angående vad konsumenter anser som viktigt och vilka faktorer som är 

betydelsefulla. Det bör finnas konsumentvärde eller konsumentnytta i erbjudandet från 

sändarens sida för att slutligen skapa positiv respons. Det behöver inte enbart betyda att 

mottagaren blir påverkad till köp. Det kan även innebära att denne blir intresserad av en 

produkt eller ett varumärke, att det leder till informationssökning och/eller att produkten 

provas i butik (Kotler P et al 2005, s. 131). 
 

För att som företag lyckas på marknaden är nyckeln till lönsamhet återkommande kunder. 

Det gäller att hitta rätt kunder och då det trots allt kostar mer att värva nya kunder än att 

behålla de redan existerande. Många företag vill ha nära kontakt med sina kunder för att 

informera, kommunicera och interagera/interaktion om sina produkter och tjänster. Det 

ska vara lätt både fysiskt och emotionellt för en kund att närma sig ett företag. Företaget 

ska finnas tillgängligt i kundens tankar och om inte existerar inte företaget för kunden 

(Schmidt Thurow & Sköld Nilsson 2008, s. 117). 

 

Utbudet på marknaden är idag stor och många människor köper mer än vad de egentligen 

behöver. Många företag erbjuder liknande produkter och då måste marknadsföraren 

marknadsföra vad som är unikt och bra med sin produkt, varför kunden ska välja 

företagets produkt istället för konkurrenternas och värdet som produkten förmedlar. Det 

gäller därför att produktpositionera sig från konkurrenterna och marknadsföra för att 
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synas igenom det existerande bruset som finns (Schmidt Thurow & Sköld Nilsson 2008, 

s. 64). 

 

1.3 Problemformulering  

Vi har kommit fram till följande problemformulering utifrån den problemdiskussionen vi 

fört: 

Huvudproblem 

 

- Vilka betydelsefulla marknadsföringsverktyg kan detaljhandelsföretag använda 

för att kommunicera ut sitt budskap så att det leder till en respons? 

 

 Delproblem  

- Vilka media är mest effektiva för att nå aktuella målgrupper? 

- I vilken grad överensstämmer mottagarens uppfattning med sändarens budskap? 

1.4 Syfte 

Syftet med uppsatsen är att beskriva, undersöka och analysera hur valda modeföretag 

genomför en effektiv marknadsföring för att åstadkomma en respons från konsumenten, 

och för att se om marknadsföringen når fram till konsumenten på rätt sätt.  Utifrån 

insamlad data kommer slutsatser dras kring ämnet.  

 

1.5 Problemavgränsningar 

Problemformuleringarna kommer att besvaras genom att studera både ett sändar- och 

mottagarperspektiv. Vi kommer att studera de marknadsföringsmetoder som används 

inom detaljhandelsbranschen med inriktning på valda modeföretag och fokusera kring 

den externa kommunikationen. En avgränsning kommer att ske till de verktyg som är 

relevanta för undersökningarna. För övrigt finns även avgränsningar till den svenska 

marknaden och till staden Borås samt att målgruppen avgränsas till den aktuella för 

respektive företag. 

 

1.6 Disposition  

 

  

 

 

 

 

Kapitel 1: Ger läsaren en överblick över arbetet. En kort bakgrund till valt ämnesområde 

ges som även ligger till grund för uppsatsens problemformuleringar och syfte. 

Avgränsningar och definitioner med relevanta nyckelbegrepp finner läsaren även här.  

 

Kapitel 2. De metodval som gjorts presenteras i kapitel två samt där även beskrivningar 

ges om bakgrunden till dem. 
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Kapitel 3. Den teori som vi anser är relevant för uppsatsens undersökning beskrivs och 

modeller presenteras. 

 

Kapitel 4. En sammanställning och beskrivning av undersökningen följer i kapitlet. 

 

Kapitel 5. I kapitlet presenteras resultatet från den empiriska undersökningen och en 

analys genomförs av det insamlade materialet.  

 

Kapitel 6. Består av de slutsatser vi gjort utifrån vår studie med utgångspunkt från 

problemformuleringen. 

 

Kapitel 7. Till sist ger vi egna reflektioner kring resultatet och förslag på vidare 

forskningsfrågor. Dessutom förs en diskussion om arbetets validitet och reliabilitet.  

 

1.7 Definitioner och nyckelbegrepp  

Brus  En slumpmässig signal eller en störning i en signal 

(Lönn, 1995, s.90). 

 

Kommunikationsverktyg/  

marknadsföringskanal  Benämning på de verktyg/kanaler som kan nyttjas vid 

framförandet av ett kommunicerande budskap (Dahlqvist 

& Linde, 2009, s. 166). 

 

Marknadsföring  Är ett begrepp som behandlar det sätt en verksamhet 

framträder på en marknad för att föra någonting till 

handeln (Westermark & Bergsten, 2008, s. 14). 

 

Mottagare  Beteckningen för 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, s.26). 

 

Sändare   Termen för den individ, grupp eller organisation som står 

för kodande och informationsöverföringen av ett 

budskap (Lönn, 1995, s.90) 

 

Reklam  Företaget betalar en peng för att få sitt budskap sänt via 

massmedia och som har som syfte att öka försäljningen 

av produkter (Mårtenson, 1994, s. 27). 
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2. Studiens metod och genomförande  

apitel 2 syftar till att redogöra för de metodval som gjorts och samtidigt motivera 

anledningarna till valda metoder.  

 

2.1 Vetenskaplig huvudinriktning 

Det finns två typer av vetenskapliga inriktningar som är av relevans för skrivandet av en 

företagsekonomisk uppsats: positivismen och hermeneutiken. Positivismen handlar om 

en strävan att grunda kunskap på fakta som är objektiv och generaliserbar, är det inte 

möjligt att förutspå med logik eller mätningar är det ingen säker kunskap (Infovoice, 

2007). Inom hermeneutiken spelar tolkningen den centrala rollen och att skapa en 

förståelse för det undersökta. (Ödman, 1979). 

 

2.1.1 Val av vetenskapligt ställningstagande 

Vår studie har mestadels utgått ifrån en hermeneutisk inriktning då vi tolkat, analyserat 

samt dragit slutsatser kring den insamlade informationen. Den information som vi tagit 

del utav har satts i ett större sammanhang för att bringa förståelse för det som 

undersökningen behandlat. Tolkningarna som genomförts har grundats på kunskaper och 

på de tidigare erfarenheter som finns om ämnet. Utgångspunkten för analysen har skett 

genom att sammanfoga de olika delar av information som erhållits och därefter har en 

helhet bildats, men det här efter en tankegång mellan att se delarna och helheten.  

2.2 Forskningsansats 

Ansatsen väljs utifrån det val av tillvägagångssätt för att besvara forskningsproblemet 

varav det finns tre alternativ: Deduktion handlar om att gå från det generella till det 

konkreta. Med induktion menas istället att gå från det specifika till det desto mer 

allmänna. Abduktion är ett samspel mellan de två tidigare, en växelverkan sker och 

därmed växer en förståelse successivt fram. (Andersen, 1998, s. 29-30). 

2.2.1 Val av forskningsansats 

Uppsatsen har en abduktiv ansats då det under arbetet gång har skett en växelverkan 

mellan empiri och teori.  

 

2.3 Undersökningens syfte 

Syftet beskriver undersökningens färdriktning. Syfteformuleringen kan vanligtvis delas in 

i tre olika grupper; explorativa, deskriptivt och förklarande syfte. En explorativ 

undersökning görs för att skapa en övergripande bild av problemet och ger inga direkta 

svar utan snarare ringar in och avgränsar problemet. Ett deskriptivt syfte är när kännedom 

om marknadsproblem eller marknadssituationer finns men inte är uppdaterat. Det 

förklarande syftet anger orsaken till varför någonting sker. (Christensen L et al 2001, s. 

54-58). 

 

2.3.1. Val av syfte 

Vid starten har uppsatsen haft ett explorativt syfte då våra kunskaper om ämnet varit 

begränsade. Vi satte oss därför först in i ämnet och bildade oss en övergripande bild av 

K 
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problemet för att sedan kunna ringa in och avgränsa problemområdet. Därefter har syftet 

desto mer övergått till att bli deskriptivt då kännedom om marknadsproblem eller 

marknadssituationer påträffats, men inte är uppdaterad. Marknadsföring är ett 

föränderligt område och vi har valt att undersöka ämnet och knyta an det till dagens läge.  

 

2.4 Undersökningsmetod 

Det finns två olika undersökningsmetoder att dela in data; kvalitativ och kvantitativ data. 

En möjlighet finns även att mixa dem och använda dem tillsammans. Den kvalitativa 

metoden syftar till att ge en djupare och mer ingående bild utav undersökningsproblemet. 

En kvantitativ metod syftar till att upptäcka, fastställa och mäta samband mellan olika 

variabler (Darmer & V.Freytag, 1995, s.128) 

2.4.1 Undersökningsansats 

Det är forskningsproblemet som avgör och styr valet av ansats. Den är avgörande för 

uppsatsen i den mån att den definierar vilket resultat som är möjligt att uppnå och vilken 

form undersökningen får. I sammanhanget är tid, alltså när undersökningen 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. Tvärsnittsansatsen är den vanligaste och är i regel en 

bred samt ytlig studie. Den longitudinella ansatsen är användbar då ett forskningsproblem 

ska studeras över tiden, samma typ av data samlas in vid ett antal tillfällen. En 

fallstudieansats lämpar sig för undersökningar som ska tränga ner på djupet, och för att 

skapa en förståelse för och mening med problemet. Den sista ansatsen som är den 

experimentella kan genomföras över 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 undersökningsmetod och undersökningsansats 

För våra undersökningar har vi använt oss utav både en kvalitativ och en kvantitativ 

metod. De har kompletterat varandra genom en djupare insikt i problemet och sedan har 

vi kvantifierad information för att ytterligare öka förståelsen. 

 

När det gäller den kvalitativa studien och kontakten med företag har vi utgått från en 

fallstudieansats. Ansatsen är vanlig vid den kvalitativa formen, just för att syftet är att 

tränga ner på djupet och därmed skapa en förståelse för problemet. Ett fåtal enheter har 

studerats ingående vid en given tidpunkt och där målet varit informationsrikedom, alltså 

inte statistiska generaliseringar. Dock har vi fått möjligheten att lyfta fram generella 

mönster, men samtidigt är de endast hypoteser och ingen given sanning. 

 

För den kvantitativa studien har en tillämpning av tvärsnittsansats skett. Det är vanligen 

en bred samt ytlig studie vilket stämmer överens med de påstana intervjuer som skett. Vi 

har lutat oss mot en strukturerad intervju, med på förhand givna frågor och i en särskild 

ordning som konsumenterna fått svara på. Eftersom vi till vissdel har nyttjat ett 

beskrivande syfte har ansatsen varit användbar då vi kunnat kvantifiera vad 

konsumenterna tycker och hur de agerar.    
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2.5 Urval 

Vid genomförandet av en primärdatainsamling utses en undersökningsgrupp, med andra 

ord en målpopulation. Undersökningens syfte och problemformulering avgör vilken 

urvalsmetod som ska användas. 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 slumpmässigt och utgår ifrån en urvalsram. De olika metoderna för hur ett 

sannolikhetsurval kan genomföras är följande; obundet slumpmässigt 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 förutsägas och 

väljs heller inte ut genom ett slumpmässigt urval. Icke- sannolikhetsurval har ett antal 

olika urvalstyper vilka är följande; strategiskturval, kvoturval, uppsökande urval, 

självurval, bekvämlighetsurval och påstana urval. (Christensen L et al 2001, s. 129-133). 

2.5.1 Bortfallsfel 

Om inte målpopulationen och urvalsramen stämmer överens innebär det att ett så kallat 

övertäcknings- eller undertäckningsfel. En övertäckning medför att urvalsramen får fler 

enheter än vad som specificerats och vid en undertäckning saknas det vissa enheter som 

ska vara med. I en undersökning kan även olika bortfallsfel uppstå. Det är viktigt att ta 

reda på varför vissa i urvalet valt att inte delta i undersökningen, samt ta reda på om 

skillnader finns mellan de som svarat och de som inte svarat (Jacobsen, 2002, s.336-337). 

2.5.2 Val av urvalsmetod 

I den kvalitativa undersökningen har urvalet utgått ifrån ett icke sannolikhetsurval. 

Anledningen har varit för att säkerställa insamlandet av intressant information för studien 

och inte förlita sig på slumpen. Dock kan det innebära att resultatet inte kan sägas vara 

generaliserad till målpopulationen. Vi har utgått från ett strategiskt urval då vi själva valt 

de butiker som vi samarbetat med. Vi valde företagen för att de redan är etablerade på 

marknaden och då människor har kännedom om dem. Att det blev tre företag berodde på 

att vi ville ha ett udda tal att jobba med samtidigt som fem företag kändes för mycket. 

Även i den kvantitativa undersökningen har ett icke sannolikhetsurval skett. Påstana 

intervjuer har genomförts, med en avgränsning till butikens målgrupp. Vi har ställt oss i 

närhet till där den intressanta populationen rör sig och har på så vis fått ut mer av 

undersökningen. Totalt har 146 personer blivit tillfrågade att delta i undersökningarna 

varav 28 valde att inte delta. Det ger en svarssumma på 118 personer och därmed en 

svarsfrekvens på ca 81 %.   

2.6 Olika typer utav data 

Vid insamling av information till en undersökning finns två olika typer utav data att ta del 

av. Data kan separeras beroende på när, hur och varför insamling genomförts. Den ena är 

primärdata och den andra är sekundärdata. (Christensen L et al 2001, s. 66) Sekundärdata 

är redan insamlad och sammanställd data från ett annat sammanhang med ett annat syfte. 

Sekundärdata är information som finns antingen i den egna, intern, organisationen eller 

från databanker, externt. Undersökningsproblemet kan ibland behöva mer information än 

vad som redan finns och ny information kan då behövas samlas in, en såkallad 
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primärdata. Primärdata är information som undersökaren själv har samlat in genom 

fältundersökning. (Christensen L et al 2001, s. 88-89 & 103-104). 

2.6.1 Val av data  

Vi har för studien utgått både ifrån sekundär- och primärdata. De har kompletterat 

varandra och givit oss en större förståelse för det undersökta. Sekundärdata innefattar de 

teorier som behandlats i den teoretiska referensramen. De har erhållits från kurslitteratur, 

tidningsartiklar och forskningslitteratur inom ämnet. En svårighet har varit att finna 

information för det valda området och som dessutom ska vara aktuell. Vi har både sett till 

tillförlitligheten och genomföringsmetoderna för den sekundärdata som använts. 

Sekundärdata har varit ett mindre tidskrävande alternativ till primärdata som givit oss en 

grund för undersökningarna. Den har nyttjats för att utveckla problemförståelsen och dels 

fastställa de egna resultaten. Vår primärdata består av den information som vi samlat in 

genom våra undersökningar, i form utav intervjuer och e-postutskick. Den har varit 

tidskrävande att erhålla, men informationen som samlats in är aktuell, ny och tillförlitlig. 

Största fördelen är att den är direkt anpassad till det valda undersökningsproblemet.   

2.7 Datainsamlingstekniker  

Insamling av information kan erhållas genom enskilda individer, men också genom en 

grupp utav människor. Undersökningen kan utföras genom direkt observation, intervju 

och experiment (Arbnor, 1994, s.241).  

2.7.1 Val av datainsamlingsteknik 

För att vara säkra på att frågorna till båda undersökningarna varit välformulerade och 

lättförstådda genomfördes en testenkät till studenter via e-post på Internet för att spara 

tid. Dessutom har en butikschef för MQ givit oss sina åsikter. Det resulterade i att vi 

förbättrade och formulerade om ett antal frågor. Därefter började vi med att via e-post 

skicka ut frågor till utvalda företag, för att vara säkra på att de ville samarbeta med oss. 

Personer som vi vände oss till har positioner på marknadsavdelningen. Samma frågor har 

ställs till alla företag med syftet att finna samband mellan dem och få mer djupgående 

information. 

 

Senare gick vi vidare till att utföra påstana intervjuer för respektive företag. Det gjordes 

med en mall med färdigformulerade frågor som ställde i samma ordning till valda 

konsumenter. Vi valde ut frågor som var relevanta för att få svar på 

problemformuleringarna. Vi började med att visa en annons för att mjukstarta med något 

intressant för att de skulle bli motiverade till att stanna och svara på de resterande 

frågorna. De annonser som valdes ut var de senaste ifrån respektive företag och därmed 

har konsumenterna det antagligen färskt i minnet. Vidare valdes ordningen av frågorna då 

det kändes som en naturlig ordning där frågorna var kopplade till varandra. För att 

motverka att vi på ett medvetet eller omedvetet sätt valde ut personer för undersökningen 

genomfördes intervjuerna löpande. Efter att en person intervjuats klart gick vi direkt 

vidare till nästa person som vi såg uppfyllde de krav vi hade angående målgrupp. 

Undersökningen genomfördes under tre vardagar i Maj månad mellan cirka klockan 

10.30 till 17.00. uppsatsens kvantitativa undersökning genomfördes i Borås på 

Knalleland och vi ställde oss i närheten av butikerna för att inte slösa bort tiden med att 
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intervjua personer som inte kände till något om respektive företag. Fördelen med den här 

typen av undersökning är att det går relativt snabbt att genomföra samtidigt som 

konstaden hålls nere. En annan fördel är att vi kunde visa material i form av en annons 

för respondenten och även kunna förklara frågor närmare när de var osäkra.  

2.8 Undersökningens tillförlitlighet 

För att nå ett realistiskt resultat bör undersökningen vara så trovärdig och pålitlig som 

möjligt. Information kring hur en undersökning gått till väga och hur forskaren agerat är 

av betydelse i sammanhanget (Jacobsen, 2002, s.21-22). Med reliabilitet i den kvalitativa 

undersökningen menas i vilken grad ett undersökningsresultat kan upprepas om en studie 

läggs upp på ett liknande eller identiskt sätt. Desto liknande resultat vid 

undersökningarna, desto högre reliabilitet. Validiteten behandlar i vilken utsträckning det 

som avsågs att mätas verkligen blev mätt. Validiteten delas in den interna, som behandlar 

trovärdigheten och hur väl ett resultat motsvarar verkligheten, samt den externa, som är 

generaliserbarheten (Jacobsen, 2002, s.21-22). 

 

Vid en kvantitativ undersökning kan de fel som uppkommer påverka det slutgiltiga 

resultatet. Validiteten är fullständig när undersökningens mätvärde motsvarar det verkliga 

värdet. Dessutom ska liknande resultat åstadkommas, men mätmetoderna kan variera, 

och på så sätt kan giltigheten värderas. Hög reliabilitet uppnås genom att kunna stå emot 

slumpmässiga fel samt att genom ytterligare en undersökning med samma metod uppnå 

samma resultat (Christensen L et al 2001, s. 290-291). 

2.8.1 Ställningstagande till reliabilitet och validitet 

Undersökningen som genomförts har varit praktiskt orienterad och legat till grund för 

någon typ av fastställande, den ska visa vilka marknadsföringskanaler som används och 

som är betydelsefulla. Undersökningarna i sig är trovärdiga, men på grund utav få utvalda 

undersökningsenheter går det inte att anta att det finns en hög generaliseringsgrad, eller 

att anta att det finns en fullständig representativitet. Dock har vi försökt att eftersträva en 

validitet genom att systematiskt bearbetat den information som samlats in och öppet 

redovisat källor och undersökningsprocesser. Vi har i största möjliga mån eftersträvat en 

teoretisk mättnad genom att samla in tillräckligt med data med hänsyn till den tidsram vi 

följt. Vid undersökningarna har vi aspirerat att få fullständig och informationsrik fakta.  

 

Vad gäller reliabiliteten är även den svår att fastställa. Då vi lever i en värld som är under 

ständig förändring är det i princip en omöjlighet att uppnå ett identiskt resultat genom att 

genomföra liknande undersökningar. De resultat som framkommit är beroende av både 

rid och rum där den skapats. För att minimera felen som kan uppkomma och för att 

resultaten inte ska skilja sig ifrån andra liknande studier har vi genomfört testintervjuer 

för att finna alternativa misstag i frågeställningarna och för att på så vis säkerställa en bra 

intervju. Intervjuerna har genomförts tillsammans för att så lite information som möjligt 

ska ha gått till spillo och för att hinna med att registrera det som sägs. Frågorna både 

gällande konsumenter och företag emellan har varit strukturerade på samma sätt och 

dessutom har vi försökt att hålla oss så neutrala som möjligt vid kontakterna.  
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3. Teoretisk referensram 

 kapitel 3 kommer olika teorier och modeller beskrivas som är relevanta för det valda 

forskningsproblemet. Marknadskommunikationsmodellen kommer att spela en central 

roll i uppsatsen.  

3.1 Marknadsföring 

Marknadsföring är bland annat reklam, personlig försäljning, annonsering, direktutskick, 

sponsring eller events. Det är de saker som ett företag tar till för att få konsumenterna att 

köpa företagets produkter eller tjänster. Tidigare var marknadsföringens syfte att 

övertyga konsumenterna att köpa en produkt, men har numera gått över till att företaget 

försöker ta reda på vad konsumenterna behöver och sedan visa att företaget kan erbjuda 

just det.  Företaget försöker även påverka konsumenterna till att de upplever att de vill ha 

vissa produkter eller tjänster för att det ska resultera i köp (Alvesson, 2006, s.32-35). En 

form utav marknadsföring är indirekt marknadsföring som företag kan använda vilket är: 

reklam i TV, tidning och på webben.  En annan form är direkt marknadsföring vilket 

syftar till att nå kunderna direkt till exempel via reklam i brevlådan, telefonförsäljning, 

besök eller utställningar på mässor. En sista form utav marknadsföring är 

virusmarknadsföring vilket innebär att företaget inte gör någonting utan hoppas mer på 

att det som företaget erbjuder i sitt sortiment skapar ett intresse och att det sedan sprids 

vidare till andra. Då marknadsföring är dyrt, och dyrare blir det att skaffa nya kunder, 

satsar företag mer idag på att behålla de redan existerande kunderna och få dem att köpa 

mer (Westermark & Bergsten, 2008, s. 281-286). 

 

Svenska folket ägnar allt mer tid åt mediekonsumtion, ändå ökar mediebruset. 

Konkurrensen om kunderna hårdnar och allt fler aktörer i allt fler mediekanaler tävlar om 

konsumentens uppmärksamhet. Företag måste använda fler mediekanaler parallellt och 

investera allt mer pengar i marknadsföringen för att höras och ha en chans på marknaden 

(Dahlqvist & Linde, 2009, s. 7-10). Reklam är ett vanligt konkurrensmedel som företag 

använder i sin marknadsföring för att förbättra försäljningen av en produkt. Genom att 

betala för sitt utrymme i olika mediekanaler kan företagets budskap förmedlas till 

konsumenterna. Ett reklambudskap består av både text, ljud och bild. Det är vanligt att 

företag anlitar en reklambyrå för att hjälpa till att få ut budskapet bra på marknaden 

(Westermark & Bergsten, 2008, s281-286). Reklamen ska spegla butiken, men samtidigt 

även företagets syfte. Det finns produktreklam (taktisk reklam) och varumärkesbyggande 

reklam (strategisk reklam). Taktisk reklam är mer kortsiktig medan den strategiska 

reklamen är mer långsiktig. En annan skillnad dem emellan är att fastän målgruppen är 

densamma för dem varierar tyngden i budskapet samt vilken kanal som används för att nå 

målgruppen. Reklamens uppgift är att informera om nya produkter och dess fördelar, 

övertyga och argumentera för att skapa eller öka efterfrågan. Den ska även försäkra 

kunden att rätt val har gjorts efter ett köp, påminna om butikens produkt så att det finns 

färskt i minnet när behov uppstår och förändra uppfattningen om produkten eller 

varumärket för att separera det från konkurrenterna (Schmidt Thurow & Sköld Nilsson 

2008, s, 148-149 ).  

 

I 



 

- 12 - 

3.2 Marknadskommunikationsmodellen 

The schrammodel som Wilbur Schramm bearbetade fram är en viktig grund för modeller 

inom masskommunikation idag. Kommunikationsmodellen används för att lätt kunna 

identifiera det kommunikationsmönster som finns mellan mottagaren och sändaren. Den 

här modellen är dock omarbetad och begreppet kanal är tillagt för att ytterligare 

förtydliga hur kommunikationen går till. Modellen visar viktiga variabler för hur en 

effektiv kommunikation mellan företag och konsument kan uppnås. Den utgår ifrån 

sändaren (sender/encoder) som genom ett budskap (signal) försöker påverka mottagaren 

(decoder/reciver). Påverkan kan ske med olika slags kanal (medium), men ett existerande 

brus (noise) kan störa och budskapet kan misstolkas. En respons (feedback) uppstår då 

mottagaren fått meddelandet och möjligen agerar och besvarar (Bassington & Pettitt 

2006).  

 
Figur 3:1 Kommunikationsmodellen omgjord utifrån Schramms modell. 

3.2.1 Sändare  

Med sändare menas den person eller företag som vill kommunicera ett meddelande 

(Bergsten & Westermark, 2008, s. 230). Sändaren väljer hur budskapet ska förmedlas 

vilket kan vara genom bland annat ord, bild och symboler. Målet är att signalen ska nå 

målgruppens mottagare och att budskapet de vill förmedla kommer fram. Har företaget 

en bra inblick bland annat i konsumenters intressen och levnadssätt kan signalen bättre nå 

fram till mottagaren (Lönn, 1995, s. 90).  

3.2.2 Signal/kanal  

Signalen kommuniceras som redan beskrivits med ord, bilder och så vidare och målet är att 

signalen som skickas ut tolkas av mottagaren på det sätt som önskas. För att öka chansen att 

budskapet tolkas på rätt sätt är det bra att känna målgruppen som företaget riktar sig till, dess 

värderingar. Det är mycket som företaget bör tänka på vid signalen utav buskapet som till 

exempel geografiska, kulturella och religiösa skillnader och att saker kan ha olika betydelse 

beroende på de skillnader som beskrivits. Det finns olika kommunikationskanaler som 

signalen kan skickas med, ett exempel är genom word-of-mouth. Kommunikationskanalen 

väljs utifrån om företaget vill vara lite mer personlig mot kunderna eller opersonlig. Med 

en opersonlig kommunikation kan många konsumenter nås på samma gång 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 är den person som ska nås av den signal som skickas av sändaren. Då alla 

konsumenter är olika och har olika bakgrund och erfarenheter gör det att vi uppfattar 

saker olika (Bergsten & Westermark, 2008, s. 230), beroende på bland annat attityder, 

värderingar och upplevelser som konsumenten gjort. Har mottagaren en bra uppfattning 

och kunskap om sändaren kan budkapet lättare tolkas på det sätt som företaget vill 

förmedla (Fill C et al 1995, s. 26-27). 

3.2.4 Respons/ feedback  

När mottagaren har mottagit signalen antingen genom att ha läst, hört eller sett reklamen 

kommer han eller hon att reagera på något sätt. 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 någon form till exempel kan det vara att personen köper produkten 

eller att signalen förmedlas vidare. Informationen som kommer tillbaka till företaget är 

den så kallade feedbacken. Feedback är väldigt värdefull och viktig för företaget då den 

hjälper företaget att få vetskap om hur kunderna känner och tycker. Information om 

budskapet har kommit fram och tolkats på rätt sätt kan eventuellt fås ur feedbacken och 

med hjälp av den informationen kan företaget förbättra budskapet ytterligare och stärka 

sin position på marknaden. Är budskapet misstolkat får företaget en chans att ändra på 

det. Genom feedback kan en relation mellan företaget och kunden skapas eller stärkas. 

För att ta reda på om företagets signal har mottagits av mottagaren görs kontroller utav 

bland annat försäljning, företaget kan se om försäljningen ökat efter att kommunikationen 

sänts ut. Målgruppens attityder och förväntningar samt word-of-mouth före och efter är 

även av intresse för att utvärdera kommunikationen (Fill C et al 1995, s. 27). 

3.2.5 Brus/ störning  

Med störning menas bland annat information som i någon form påverkar mottagandet av 

ett budskap hos den valda marknaden på ett negativt sätt (Lönn, 1995 s. 90). Om signalen 

företaget sänder ut når fram till kunden och hur personen tolkar det beror på det brus som 

finns. I princip vart en konsument än vänder sig idag finns marknadsföringssignaler som 

bara väntar på att nå fram till mottagaren. Bruset kommer från konkurrerande 

företagskommunikation och från omgivningen runt om personen och sändaren måste 

försöka minska bruset för att ha en chans i konkurrensen. Störningsmomenten kan även 

vara av fysisk som kognitiv karaktär, men för att nå mottagaren måste företaget som 

sänder ut kommunikationen ha en bra målgruppskännedom samt en tydlig signal.  (Fill C 

et al 1995, s. 28)  

3.3 Strategisk målgruppsanalys 

Den strategiska målgruppsanalysen behandlar en kommunikation inriktad på hur 

målgruppen relaterar till produkten. Målgruppen, det egna företaget och konkurrenter är 

de tre aktörerna på marknaden när det gäller målgruppens relation till produkten. Det är 

med målgruppen som företaget vill kunna kommunicera med, där det egna företagets roll 

till produkten och hur konsumenterna relaterar till konkurrenterna. Det är viktigt att hitta 

rätt kunder för satsning på kommunikationen till målgruppen och hitta de mest mottagliga 

för varje sorts kommunikation (Dahlén & Lange, 2009, s.153- 154). 
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Beteende- och attitydmässigt 

Beteendemässig och attitydmässigt beteende är de två modeller som beskriver kundens 

förhållande till produkten. Beteendemässigt förhållande handlar om i vilken omfattning 

som målgruppen handlar företagets och konkurrenternas produkter. Det kan kopplas till 

företagets försäljningsmål där till exempel utformning med hjälp av beteendet kan höja 

försäljningsintäkten. Attitydmässigt beteende handlar om vad målgruppen tycker om 

företaget och dess konkurrenter. Attitydmässigt sätt kan en koppling ske till att bland 

annat avslöja målgruppens påverkbarhet med hjälp av analyser. Företagets relation till 

målgruppen måste även ta hänsyn till företagets konkurrenter. Den relation som företaget 

har till konkurrenterna har betydelse för om målgruppen är en möjlighet eller ett hot för 

företaget då dess inställning har betydelse. Till exempel om företaget har en ledande 

position på marknaden kan målgruppen vara positiv till företaget. Om en målgrupp är 

attraktiv för företaget beror på hur mycket de kan tänkas köpa av de produkter som 

företaget erbjuder och marknadskommunikationen inriktar sig på ett förändrat 

köpbeteende hos konsumenterna (Dahlén & Lange, 2009, s.157- 159).  

 

Det är viktigt att känna till målgruppens attityd då det påverkar människans selektiva 

perception, alltså vi lägger märke till det vi tycker om lättare. Det är även viktigt att 

känna till då den har verkan på hur konsumenterna blir mottagliga för reklamens 

budskap. Människan tar vanligtvis endast till sig reklamen utifrån den inställningen till 

produkt och företag som finns. Utifrån målgruppens mottaglighet och hur den tar del av 

den kan företaget få en utgångspunkt i planerandet för vilka och hur mycket resurser som 

ska användas för att kommunicera bra till målgruppen. (Dahlén & Lange, 2009, s.182). 

Målet bör även vara att minimera budskapet i reklamen. Om den är för omfattande finns 

risken att konsumenterna förbiser innebörden, just för att det kräver för stor kapacitet. 

Om budskapet också är relevant och viktigt tas det lättare in av kunden eftersom 

människor väljer att fokusera på det som är viktigt för att spara energi (Dahlén, 2003, 

s.100-101).  

 

Beteende- och attityd målgrupper 

Ett företag måste se på de för- och nackdelar som finns med att använda beteendemässig 

målgruppsanalys samt attitydmässig målgruppsanalys och utifrån det ta beslut för vilket 

företaget ska välja att använda, båda kan även användas som en kombination och kan 

ibland ge bästa effekt. Ett företag behöver heller inte välja endast en målgrupp att inrikta 

sig på, men det är en kostnadsfråga. Fokus kan dock ligga mer på en målgrupp för att 

kommunikationen ska anpassas för bästa effekt, en så kallad primär målgrupp. Flera 

sekundära målgrupper kan finnas som företaget inriktar sig till, fast där företaget inte 

lägger lika mycket resurser, utan hoppas mer på att reklamen till den primära målgruppen 

som även brukar vara den mest mottagliga gruppen för reklamen ska ”spilla över” till de 

andra målgrupperna (Dahlén & Lange, 2009, s.186- 189).  

3.4 Taktisk målgruppsanalys 

När en målgrupp är vald handlar det om att lära känna gruppen så väl som möjligt. Det 

gäller att skapa sig en bild och få en förståelse för dem för att därefter kunna maximera 

kommunikationens påverkan. Genomförs det inte på rätt sätt spelar det ingen roll 

huruvida reklamen är bra, formen måste vara den rätta för att informationen 
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överhuvudtaget ska nå fram. I den taktiska målgruppsanalysen är syftet att finna 

nyckelfaktorer som visar vilka media samt budskap som är lämpliga och vad som faktiskt 

påverkar målgruppen (Dahlén & Lange, 2009, s.192-193).  

 

Orginalmodellen nedan ger en överblick av de influenser som påverkar en konsuments 

köpbeteende. (Jobber & Lancaster, 2007, s.130). 

   

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

  

Det som menas med köpbeteende är beslutprocessen och agerandet från konsumenterna 

som är involverade i köpet eller användandet av en produkt. Köpsituationen kan delas in i 

tre olika typer; den omfattande problemlösningen, den begränsade problemlösningen och 

den automatiska responsen. När ett behov eller ett problem är nytt krävs det medel som är 

dyra och ovissheten är stor, därmed kommer en omfattande problemlösning användas. 

Den begränsade problemlösningen nyttjas när konsumenten till viss del har erfarenheter 

av den eftersökta produkten. Den automatiska responsen vill större företag uppnå när de 

byggt upp en stor medvetenhet kring sitt varumärke och produkten. Nyckeln gällande 

vilken situation som blir aktuell är kundens nivå av engagemang (Jobber & Lancaster, 

2006, s.85). 

 

För att förstå beslutsprocessen finns det ytterligare faktorer som är av betydelse. Enligt 

modellen kan de delas in i de personliga respektive de sociala influenserna. Nyttan med 

modellen är att den kartlägger alternativa påverkningsfaktorer. De är relevanta för en 

marknadsförare för att kunna bilda sig en bild av målgruppen och hur en påverkan ska 

utformas. Marknader måste bli förstådda innan strategier kan formuleras (Jobber & 

Lancaster, 2006, s.85). 

 

Informationsbearbetning 

Det finns en del kännetecknande egenskaper hos målgruppen som är avgörande för vilken 

typ av reklam som de tilltalas av. Informationsbehandlingen är en sådan egenskap och 

den behandlar informationsbehovet hos människor. Det kan beräknas och därefter kan ett 
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värde erhållas för den optimala stimuleringsnivån, OSN. Personer med ett högt värde vill 

ha varierad reklam med starka intryck för att inte tappa intresset. Den ska vara fylld med 

diverse information som kan vara både utförliga och detaljerade för att personen i fråga 

själv kan välja vad denne vill ta del utav. Reklamen bör gärna inbjuda till interaktion, 

exempelvis genom en webbplats eller inbjudan till events. De personer som däremot har 

ett lågt värde vill ha begränsad information i reklamen. De kan lätt bli förvirrade och 

därför bör utformningen vara lättförstådd, tydlig och inte kräva alltför stor ansträngning. 

Även sammanhanget är viktigt, reklamen bör vara harmoniskt placerad då många olika 

intrycka kan konkurrera med uppmärksamheten (Dahlén & Lange, 2009, s.193- 196). 

 

Demografi 

Det här begreppet omfattar egenskaper som kön, ålder och geografiska position. 

Informationen om nämnda kännetecken präglar i en relativt stor utsträckning reklamen 

och dess utformning. Människor kan ha en tendens att tycka bättre om personer som är 

lika en själv och då kan parametrarna vara viktiga att ha i åtanke. En annan faktor är den 

som handlar om igenkänning. Det finns en tendens hos människor att tycka mer om saker 

som känns igen, det kan göra att ett budskap tolkas lättare. (Dahlén & Lange, 2009, 

s.203). Den demografiska informationen är relativt enkelt att erhålla då diverse offentliga 

register finns tillgängligt. Med hjälp av den här typen av statistik är det även möjligt att 

genomföra en prognos för hur marknaden kan komma att utvecklas i framtiden, 

exempelvis gällande åldersstrukturen (Dahlqvist & Linde, 2009, s.34-35).  

 

Vad gäller ålder kan det finnas en skillnad mellan den faktiska ålder och den ålder som 

upplevs hos målgruppen. Kanske kan en produkt vara eftertraktad just pågrund av att den 

kan få en person att känna sig yngre. Det är då lämpligt med yngre personer i reklamen 

som har den ålder som målgruppen upplever befinna sig i. Även kön har en stark 

identifikationsfaktor, det är lättare att identifiera sig med någon av samma kön. Det gäller 

att ta reda på vad målgruppen i huvudsak består utav och utforma reklamen och dess 

attribut därefter. I vissa fall kan dock användandet av det motsatta könet skapa en 

attraktionskraft, men det måste finnas en relevant koppling mellan budskapet och 

produkten. Information om ålder och kön kan även användas för att kunna dra slutsatser 

kring vilka egenskaper som bör framhävas i ett budskap. Exempelvis har i många fall 

yngre människor brist på pengar och tid, då kan det vara lämpligt att annonsera att 

produkten eller varumärket i fråga kan fylla behoven (Dahlén & Lange, 2009, s.204-206). 

 

Den geografiska positionen påverkar det innehåll som reklamen har. Begreppet innefattar 

delar såsom länder, län, kommuner och stadsdelar. Ibland gäller det att uppmärksamma 

geografiska skillnader när det gäller behov. Som nämndes tidigare har människor en 

tendens att identifiera sig med likasinnade och även människor i sin närhet. Är reklamen 

endast inriktad mot en region kan den visa personer eller platser från det området (Kotler, 

2005, s.411). 

 

Socioekonomi 

Socioekonomi är ett begrepp som behandlar yrke, bostadstyp, inkomst samt utbildning, 

de är egenskaper som påverkar en målgrupps referensram samt livssituation. 

Informationen kan ge ledtrådar kring den livsstil, de behov och de värderingar samt 
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intressen som en målgrupp har. Yrke och utbildning kan vara en faktor som påverkar 

vilken omgivning som visas i reklamen, syftet kan vara att målgruppen ska känna igen 

sig. Kanske ska produkten som säljs på något sätt framhäva en utbildning, möjligen 

genom kläder, som reklamen sedan ska skapa kopplingar med (Dahlén & Lange, 2009, 

s.207-209). Inkomsten påverkar vilken produkt som väljs. De med högre inkomst kan 

ibland inhandla en viss typ av vara på grund av dess statuseffekt (Kotler, 2005, s171).  

 

Livsstil och värderingar 

Livsstil handlar om de aktiviteter, åsikter och intressen som en människa har. Det går inte 

att finna den här typen utav information i register, utan det gäller att bland annat ställa 

frågor till målgruppen för att lära känna dem. I reklamer kan det vara användbart att 

använda personer med liknande livsstil, för att skapa en igenkänningseffekt. Det går 

använda kända personer som målgruppen vill vara eller som representerar dem på ett 

eller annat sätt (Dahlén & Lange, 2009, s.209-211). Det är idag vanligt att använda 

kändisar i reklamen som påvisar sociala värden. Det lockar till sig konsumenter och 

skapar uppmärksamhet vilket leder till en bättre bild utav företaget (Turner, 2007, s. 34). 

Särskilda signaler kan även kopplas i reklamen som hör ihop med livsstilen, ett exempel 

är modemedveten. Det är även möjligt att anpassa reklamen efter de åsikter som 

målgruppen tros besitta (Dahlén & Lange, 2009, s.209-211). 

 

Värderingar är till skillnad från livsstilen tämligen bestående och förändras inte avsevärt. 

En värdering är en uppfattning om önskvärdheten hos ett specifikt tillstånd, ett resultat 

eller ett tillvägagångssätt. En värdering antyder hur bra eller dåligt någonting är (Mooney 

Marini, 2000).  

 

Kultur    

Det finns flera olika definitioner kring kultur, den förenklade sammanfattningen är att 

begreppet innefattar människors vanor, associationer och värderingar som socialt sett 

överförts från generation till generation. Det är extra viktigt när marknadsföring sker till 

olika länder, men i dagens samhälle när mångkulturen ökar får det ökad betydelse att ha 

vetskap kring ämnet och dess förändring (CARLA, 2009). 

 

Motivation/behov 

Människor är många gånger mer lika än vad som förmodas. Med en sådan vetskap har 

marknadsföring blivit desto enklare och mer förutsägbar, det gäller att testa olika metoder 

på en mindre skara för att i slutändan få kunskap om effekten på andra människor. 

Marknadsföring bygger till en stor del på psykologiska aspekter. De vardagliga 

beteendena skiljer sig inte heller alltför märkbart människor emellan. De mest basala 

behoven såsom pengar för att ha råd med mat samt husrum för att sova finns hos samtliga 

och bör uppfyllas. Därtill finns det även diverse mönster som åskådliggör hur människor 

tänker och resonerar samt för hur olika intryck förfogas. (Dahlén, 2003, s.13-19) Olika 

marknadsföringsåtgärder kan aktivera behoven, när en människa eftersöker någonting 

kan en antydan till uppfyllandet av behovet vara nyckeln (Parment, 2008, s.53).  

 

Behovstrappan är en modell som förklarar hur människor prioriterar sina behov och de 

visualiseras oftast i en triangel. Den grundläggande tanken är att behoven som finns på 
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den lägre nivån måste tillgodoses innan de på den högre nivån kan anses som viktiga. Det 

sker en successiv övergång mellan nivåerna och enskilda individer kan bli kvar på en 

bestämd nivå (Green, 2000, s.14). 

 

De olika stegen, nedifrån förklarat, innefattar: 

1. De fysiska behoven 

2. Behovet av trygghet 

3. Behovet av gemenskap och tillhörighet 

4. Behovet av uppskattning 

5. Behovet av självförverkligande 

 

 

 

Figur 3:3 Abraham Maslow hierarchy of needs  

Livscykel 

Med tiden ändrar människor sina konsumtionsvanor och vilka tjänster de anser sig 

behöva. Köpbehoven är också beroende utav familjens livscykel, de steg som en familj 

kan passera över tiden. Det har identifierats olika livssteg, bland annat för människor 

mellan 18-35 år, som klassas gå igenom stadiet för att ”komma igång”. Människor i de 

åldrarna går igenom flera olika erfarenheter för första gången såsom studenten, första 

lånet eller bilköpet. De provar olika saker för att sedan skapa sig en bild om vad de mest 

föredrar (Kotler P et al, 2005, s.170).  

 

Referensgrupp    

En referensgrupp är antingen en grupp av människor eller en individ som en person 

jämför sig med för att på så vis bedöma sin egen attityd samt beteende (Antonides & 

Raaij, 1998, s. 333). Direktkontakt är ej nödvändigt för att en person ska influeras, utan 

referensgruppen kan påverka trots allt. Det finns olika varianter av influerande. Det kan 

exempelvis ske genom information, då kunden söker någonting men inte finner det lätt. 

Resultatet blir att konsumenten lyssnar på vad referensgruppen anser om en särskild 

produkt eller dylikt. En annan variant är den allmänna, som gör att en vara blir vald då 

samma används i den sociala umgängeskretsen. Valet kan även bero på om köpet kan 

leda till att konsumenten kan identifiera sig med referensgruppen. En tredje variant är 

påverkning genom värdeuttryck, visa att ett produktköp kan skapa rätt image, bli någon 

annan och därmed influeras av referensgruppens åsikter (Solomon, 2001, s.319-326). 

3.5 Marknadsföringsverktyg  

3.5.1 TV  

TV är ett medium som anses vara stark samt har en hög räckvidd och fungerar bra som 

bärare av ett reklambudskap, därtill har även TV-tittandet ökat de senaste åren. Enligt 

mätningar ses att av de som ser reklamen och kommer ihåg den vet ungefär hälften 

avsändaren, av dem förstår något färre budskapet bakom (Dahlqvist & Linde, 2009, 
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s.121, 132). TV anses vara ett passivt media, med det menas att det inte krävs någon 

större koncentration från personens sida för att se reklamen som visas (Dahlén & Lange, 

2009, s.513-516). Dock om reklamen inte ägnas utav aktiv uppmärksamhet glöms den 

lätt av (Dahlén, 2003, s.120). Mottagarna är också passiva när det gäller vilken typ av 

reklam de ska uppmärksamma eller inte. I de flesta fall minns människor mer reklam som 

visats i TV i jämförelse med den som visats i en tidning, dock minns en människa lättare 

detaljer från en reklam om det är från en tidning. Det beror på aktivitetsgraden, alltså den 

aktivitet som en människa ägnar åt reklamen. TV är ett medium som lyssnas till istället 

för att läsas. Det går att sluta läsa någonting, men det är desto svårare att avstå från att 

höra eller att se. Därmed finns även risken att det går att störa sig på reklamen och 

speciellt om vi inte ingår i den valda målgruppen. Ibland är det inte medvetet att ingå i 

publiken, till exempel då det kompromissats om att se ett program eller att televisionen är 

på som bakgrundsljud (Dahlén & Lange, 2009, s.513-516). År 2008 beräknades det totala 

medieutrymmet av reklaminvesteringen för TV till 15,3 procent (IRM, 2008). 

3.5.2 Tidning 

En tidning är en återkommande publikation, det finns olika varianter som exempelvis 

dagstidning eller tidsskrift. Ett stort utbud är tillgängligt som alla är inriktade på diverse 

läsare med skilda geografiska samt demografiska faktorer. Det är därmed möjligt att nå 

en särskild målgrupp genom att annonsera i en utvald tidning passande för det som 

marknadsförs (Peterson & Petterson, 2007, s.22). Därtill går det att genom annonsering i 

tidningar synas på flera olika områden samtidigt, exempelvis verka i en dagstidning och 

en desto mer nischad tidning under samma period (Parment, 2008, s.204). Gemensamt är 

dock att innehållet måste läsas och för det krävs ett aktivt beslut från målgruppens sida att 

faktiskt exponeras (Dahlén & Lange, 2009, s.513). 

 

För reklam som är desto mer informativ är dagspressen det vanligaste mediet att använda 

sig utav. Dock är det ett medium som är opersonligt och det kan vara svårt att övertyga 

konsumenter som är tveksamma till ett köp (Parment, 2008, s.205). År 2008 beräknades 

det totala medieutrymmet av reklaminvesteringen för tidningar och annat tryckt material 

såsom kataloger och annonsblad till 50,4 procent (IRM, 2008). Därmed går det att 

konstatera att det i mediumet finns många olika annonser som de alla trängs i 

reklamutrymmet om att bli uppmärksammade (Dahlén, 2003, s.110). Vidare finns det 

risker för automaticitet, vilket särskilt drabbar tryckta medier. Människor söker ofta efter 

information som är relevant vilket återfinns i artiklar och dylikt. Den omgivande 

reklamen ses som irrelevant vilket leder till att den inte uppmärksammas i lika stor 

utsträckning.  Om reklamen är placerad på samma position på en sida eller på samma 

sidnummer i en tidning eller tidsskrift sätts en automaticitet in och det irrelevanta kopplas 

bort, reklamen bortses och fokus läggs på andra ting (Dahlén, 2003, s.121).  

3.5.3 Radio 

Radio har nästan en lika hög räckvidd som TV, dessutom är den ett av de media som når 

människor under flera delar av dygnet. Annonsörer kan under en relativt kort period 

uppnå en hög frekvens på grund utav att det är ett repetitivt medium, därmed ökar 

chanserna att en plats reserveras i lyssnarens minne. Enligt mätningar ligger den 

genomsnittliga uppmärksamheten för reklamen på mellan 30-40 procent och av den 
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procentandelen kan cirka hälften identifiera avsändaren för budskapet. (Dahlqvist & 

Linde, 2009, s.122,133). Precis som TV är även radio ett passivt media som ska lyssnas 

till istället för att läsas. Med det här följer också att det i en del fall kan finnas som 

bakgrundsljud för en person trots att konsumenten inte tillhör målgruppen, kan det 

resultera i att mediet kan uppfattas som störande (Dahlén & Lange, 2003, s.514). Därmed 

är det också viktigt med radioreklam som sticker ut, då budskapet annars efter ett par 

sekunder riskerar att vara bortglömd (Parment, 2008, s.204). Om reklamen inte ägnas 

aktiv uppmärksamhet försvinner den (Dahlén, 2003, s.120). År 2008 beräknades det 

totala medieutrymmet av reklaminvesteringen för radio till 2,2 procent (IRM, 2008). 

3.5.4 Internet 

Genom att ny teknik vuxit fram är det idag billigare att kommunicera med flera olika 

målgrupper (Parment, 2008, 209). Internet är en reklamform som under de senare åren 

vuxit sig allt starkare. Nu investeras stora pengar och Internet tar fortlöpande 

marknadsandelar från de mer traditionella medierna (Dahlqvist & Linde, 2009, s.123). 

Via mediet går det att få en hög precision samt bra effektivitet genom att nå utvalda 

målgrupper, utan att köpa adresser samt genomföra massutskick, och istället synas på 

sajter där målgruppen befinner sig (Parment, 2008, s.209). År 2008 beräknades det totala 

medieutrymmet av reklaminvesteringen för Internet till 14,9 procent (IRM, 2008).  

 

Ett företags hemsida är en viktig kanal för att nå fram till dess kunder (Parment, 2008, 

s.213). Här presenteras information om bolaget och deras sortiment samt produkter och 

tjänster (Dahlqvist & Linde, 2009, s.123). I dagens läge kan den idag anses vara ett 

måste. Både då de befintliga kunderna och de potentiella får tillgång till information när 

som helst och var som helst. En hemsida kan städigt hållas aktuell och det är möjligt att 

förändra den snabbt när så krävs (Marknadsföring online, 2008-2010). 

 

Sociala medier är ett begrepp för kommunikationskanaler där användarna direkt kan 

kommunicera med varandra genom exempelvis bild, ljud och text. Exempel på sociala 

medier är blogg, communities och forum. Det som skrivs på nätforum och bloggar är 

kommunikation som är svår att kontrollera, men är responsen för produkten eller 

varumärket positiv kan det vara ett effektivt medel (Parment, 2008, s.202). 

 

En blogg är en så kallad webblogg där det återkommande publiceras budskap där läsare 

kan ta del utav informationen, abonnera på den och eventuellt kommentera (Peterson & 

Pettersson, 2007, s.230). Företag kan få betydelsefulla bloggare att i sin verksamhet 

diskutera kring deras produkter och på så vis sprida budskapet. Här går det dock också att 

finna information och atmosfären kring konkurrenternas produkter samt ta del av diverse 

recensioner (Parment, 2008, s.213). Det här är ett medium som under de senaste åren ökat 

allt mer och anses besitta en relativt hög påverkningsfaktor (Iconvert, 2010). 

 

Nätcommunities och forum används som informationsutbyte mellan användarna 

(Parment, 2008, s.213). Det är en mötesplats på en webbplats och utformningen kan se 

olika ut beroende på vald målgrupp, skaparen och syftet. Dock är det en plats för 

kommunikation och för att användarna dela med sig av vilka de är samt vad de är 

intresserade utav. De sociala nätverken anses vara en stor påverkare inom all 
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marknadsföring. Därigenom håller sig konsumenter sig väl uppdaterade och personliga 

rekommendationer kan i många fall bli avgörande (Resume, 2008). 

3.5.5 Utomhusreklam  

Ett annat ord för utomhusreklam är bland annat affischreklam. Utomhusreklam finns till 

exempel på bussar, busskurer och på pelare. Utomhusreklam är mest vanligt 

förekommande i städer, men finns även en del reklam utanför i de mindre orterna. Det 

annonseringsverktyg som är den mest traditionella utomhusreklamen är pelaren som har 

en bra räckvidd och frekvens, samt en täckning över största delen utav landet. En buss 

som åker omkring med reklam på sig täcker en större yta än tavlor och pelare som har en 

fast placering. Om en grovräkning görs har det svenska folket en möjlighet på 80 procent 

att se utomhusreklam varje dag, de övriga bor på en plats där utomhusreklamen är i liten 

mängd eller ingen alls (Dahlqvist och Linde, 2008, s. 118-119). 

3.5.6 Skyltfönster  

Skyltfönstret är ett viktigt verktyg för att locka in kunderna till butiken. I ett samhälle där 

stressen råder är det viktigt att fånga konsumenternas uppmärksamhet, få dem att stanna 

upp (Willners, 2008). Genom skyltfönstret får kunder ett smakprov kring vad butiken har 

att erbjuda och i genomsnitt har butiken tre sekunder på att presentera och fånga 

uppmärksamheten. Det gäller att visa upp tillräckligt med information för att betraktaren 

inte ska känna sig överväldigad eller motsatsen. Faktorer att fundera kring är vad som 

placeras i ett skyltfönster och hur det ska marknadsföras för att visas på rätt sätt. Oftast 

skådas ett skyltfönster från sidan och vinklade produkter förenklar att ett budskap når 

fram (Kempe, 2009). Är syftet att locka med erbjudanden är rena väggar bakom det som 

skyltas ett alternativ. I annat fall kan ett öppet skyltfönster visa upp butiken och på så vis 

locka kunderna till ett besök (Willners, 2008).  

3.5.7 Kundklubbar  

För att bygga en relation med kunden är en av företagets främsta verktyg kundkort. Med 

en kunddatabas som finns, samlas varje gång information om kunden när kundkortet dras 

i butiken. Medlemskapet medför att kunden får bland annat erbjudanden och information 

samt tillträde till realisationsdag innan den blir tillgänglig för övriga allmänheten. Ett 

medlemskap i en kundklubb kan även ha ett statusvärde (Schill, Charlotta). Genom att ha 

ett kunddatabassystem kan kunder delas in i olika grupper till exempel beroende på deras 

inköpsvanor, intressen och livsstil och kommunikationen till kunden kan lättare anpassas. 

Det är inte alltid kunden drar kortet vilket medför en brist vid utformningen av ett 

erbjudande som ska passa (Butscher, 2000, s. 78-79 ). Med hjälp av en kundklubb kan 

butiken belöna trogna kunder och behålla kunder längre. Idag har många butiker en 

kundklubb och för att hänga med i konkurrensen är en kundklubb nästan ett krav för att 

stanna kvar på marknaden (Schill, Charlotta). 

 

Syftet med en kundklubb är att ge ett extra värde för att åstadkomma en känslomässig 

relation till dess medlemmar. Genom att skapa relationer och erbjudanden som är mer 

personliga och passande för kunden så att medlemmarna känner sig speciella kan en 

konkurrensfördel skapas. Syftet är att stärka lojaliteten (Butscher, 2000, s. 78-79 ). Ett 

kundklubbskoncept måste stämma överens med företagets andra konkurrensstrategier. 
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Klubbkortet måste ha ett värde som gör att medlemmarna uppfattar själva kortet som 

värdefullt (Schill, Charlotta). 

3.5.8 Word-of-mouth 

Word-of-mouth kan översättas till mun-till-mun och är en marknadsföringsmetod som 

går ut på ryktesspridning. Den kan antas vara en personlig kommunikation om en produkt 

mellan de tänka köparna och vänner, familj samt kollegor. Det är en kanal där minst två 

personer kommunicerar direkt med varandra, antingen ansikte-mot-ansikte fast även 

genom exempelvis telefon och e-post. Personliga influenser är av stor vikt, speciellt 

gällande produkter som är av dyrare karaktär, omfattar ett högre risktagande eller är 

synliga hos konsumenten (Kotler P et al, 2005, s.436). För att det ska ske ett interaktivt 

utbyte måste alla inblandade parter engagera sig i en diskussion. Det kan inte uppstå 

någon word-of-mouth effekt om ingen uppmärksammar det som nämns (Harris, 1999 

s.14-15). 

 

Word-of-mouth är en kommunikationsform som företaget i fråga egentligen inte har 

någon kontroll över, men som har en stark påverkbarhet. Nöjda eller missnöja kunder av 

ett märke kan föra vidare sina åsikter till andra. Generellt sett berättar missnöjda kunder 

om sina upplevelser om en produkt eller ett märke ungefär dubbelt så ofta i jämförelse 

med en nöjd kund (Mårtenson, 2009, s.292). 

3.6 Att mäta reklam 

Det finns inte någon helt säker metod för att mäta reklamens effekt på företagets 

försäljning eller lönsamhet då det finns många olika faktorer som kan bidra till att 

försäljningen ökar, till exempel sortimentsstrategi, läge och service. Det är även svårt att 

kontrollera under hur lång tid som reklamen har effekt. Ett långsiktigt mål med reklamen 

bör vara att försöka skapa en positiv uppfattning om butiken och dess produkter då det 

ofta skapar återkommande kunder (Dahlqvist & Linde, 2009, s.139-140). Vid mätning av 

reklamens effekt är utgångspunkten att konsumenten påverkas i tre steg: för det första 

uppmärksammas konsumenten av produkten eller varumärket. Sedan skapas ett intresse 

för att sedan sluta med ett besök och ett köp. Ordningen kan variera beroende på till 

exempel: produktkategori, individ och tillfälle (Dahlen & Lange, 2008, s. 38). Företaget 

som annonserat vill först och främst veta om konsumenten har uppmärksammat 

reklamen: hur många har sett annonsen, TV-reklamen etcetera. Har företaget använt rätt 

utformning och kanal. Har reklamen väckt konsumentens intresse att köpa 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 för att sedan 

resultera i ett köp. Butikens besöksantal är därför ett instrument som kan användas för att 

mäta reklamens effekt.  Reklam som är taktisk med produkt och pris är något som bör 

resultera i fler besökare och butiken och sortimentet avgör om konsumenten handlar. Ett 

ökat antal besökare bör således också leda till en ökad försäljning i butiken (Schill, 

Charlotta). Då konkurrensen är så hård i dag krävs det att företaget sticker ut i media och 

kan särskilja företaget och dess produkter (Westermark & Bergsten, 2008, s. 330).  
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4. Empiri  

 kapitlet kommer en presentation av undersökningen göras. Vi har valt att först ge en 

liten företagsbeskrivning av de företag som valts ut för att sedan fortsätta med själva 

undersökningsresultatet. Under varje fråga kommer undersökningen för varje företag 

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

återges.  

4.1 Företagsinformation 

Här nedan kommer vi att beskriva de tre företagens bakgrund som ingår i studien.  

MQ 

MQ är idag en butikskedja inom klädesbranschen med cirka 100 butiker över hela 

Sverige. År 2009 hade företaget en omsättning på cirka 2 miljarder kronor samt att de har 

cirka 28 miljoner besökare per år. MQ startade år 1957 av Lennart Carlsson och 

företagets namn var då Detex AB, senare döptes det om till MAN_QVINNY AB, men 

1988 fick det sitt nuvarande namn MQ Retail AB. MQ´s affärside är att till män och 

kvinnor med intresse för mode ständigt erbjuda varumärken med hög modegrad i 

attraktiva butiker. Företaget säljer både externa och egna märken (MQ, 2010).  

 

MQ har använt sig utav reklambyrån Catt och co under sin senaste reklamkampanj med 

Joel Kinnaman som modell samt Pr-byrå, Micael Bindefeld (Dagens media, 2010). 

Företagets största köpgrupp har i början av år 2010 blivit männen, dessutom har 

kvinnornas köp blivit allt lägre. Därför ska företaget satsa på att locka tillbaka 

konsumenterna genom att bredda sortimentet och ta in andra märken, för att vara exakt 

tio nya varumärken. VD Johan Elfner meddelar även att de inte har planer att i nuläget 

satsa på reklam gällande de nya varumärkena, utan reklamen kommer inte att påverkas av 

den nya inriktningen som företaget ska åta sig (DN, 2010). 

 

Cubus 
År 1966 startade det som skulle bli början på kedjan Cubus, men det var först år 1979 

som namnet och själva konceptet blev etablerat. Idén lanserades i en konfektionsfabrik i 

Sandnes vid namn Jonas Øglænd och 1985 tog den norska koncernern Varnergruppen 

över. I Sverige öppnades den första butiken år 2004 och runt om i världen finns det 

numera över 240 butiker (Cubus, 2010). År 2009 hade företaget en omsättning på 558 

miljoner kronor. Efter ett par år med en svag ekonomi går det framåt och troligen börjar 

de mångåriga investeringarna i marknadsföring ge resultat. (Market, 2010). 

 

Företaget lägger en stor vikt på utveckling av kollektioner som senare ska bli ett naturligt 

val för män, kvinnor och barn. Under den senaste tiden har en ompositionering skett där 

företaget numera vill framstå som mera mode- och trendmedvetna (Dagens media, 2008). 

Företagets affärsidé kan sammanfattas till att det erbjuds kläder för hela familjen som är 

moderiktiga och till ett bra pris (Cubus 2010).  

 

 

 

I 
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Gina Tricot 

Gina Tricot Grundades 1997 utav Jörgen Appelqvist tillsammans med Annette 

Appelqvist och dottern Anna. Företaget är en av nordens snabbast växande modekedja 

och har över 135 butiker i Sverige, Norge, Finland och Danmark. År 2009 hade företaget 

en omsättning på 2,3 miljarder kronor och hade samma år över 80 miljoner besökare. 

Gina Tricots affärside är ”att skapa aktuellt mode till bra priser och nyheter varje vecka 

för modemedvetna kvinnor i alla åldrar”.  Till butiken kommer nyheter varje vardag och 

varje vecka byts sättet att marknadsföra produkterna i butiken för att varje besök ska bli 

en ny upplevelse. Sortimentet är brett och det tar cirka 2 veckor för ett plagg att komma 

till butik från dess att plagget skissats upp (Gina Tricot, 2010). 

 

Gina Tricot anser att det är viktigt att företaget behåller sin identitet i allt de gör, även i 

reklamen. Företagets reklam ska inte ha en konstig bakgrund och modellen ska le och se 

fräsch ut. Reklamen ska vara enkel samt att pris och produkt ska vara synlig 

(Handelsklubben, 2005). Företaget använder sig inte av olika sociala medier som finns på 

Internet och ger inte ut förhandsinformation och olika inbjudningar till modebloggare, 

vilket många utav konkurrenterna gör (DN, 2010) 

4.2 Kvalitativ marknadsföringsundersökning 

Fråga 1: Vilken målgrupp riktar företaget in sig på? 
MQ: Företaget riktar sig till kvinnor och män i åldrarna 15- 60 år.  

 

Cubus: Det är kvinnor i åldrarna 20-44 år som företaget har som målgrupp.  

 

Gina Tricot: Företaget vänder sig till modeintresserade kvinnor i alla åldrar uppger de.  

 

Fråga 2: Hur vill företaget att kunden ska uppfatta dem? 
MQ: De vill bli uppfattade som ett företag som erbjuder en mängd olika varumärken. 

Varje varumärke representerar en speciell person. Till exempel har varumärket Stockholm 

en mer kontorsstil, medan varumärket Zoul riktar sig mer till de yngre konsumenterna.  

 

Cubus: I intervjun uppger företaget att de vill bli uppfattade som en modekedja som 

erbjuder trendiga kläder till bra priser.  

 

Gina Tricot: Företaget vill bli uppfattade som att oavsett hur ofta konsumenterna än 

besöker butikerna ska de finna nya plagg och trendriktigt mode till kvinnor i alla åldrar. 

De uppger även att de varje vardag får in nyheter till butikerna och att varje vecka skiftas 

sättet att visa upp produkterna och trenderna. De vill på så vis att varje gång en 

konsument kommer till någon av butikerna ska besöket alltid innebära en ny och 

spännande shoppingupplevelse.  

 

Fråga 3: Vilka mediekanaler använder företaget sig utav och hur 

mycket resurser läggs på varje?  
MQ: Företaget uppger att de använder mediekanaler som tidning och utomhusreklam, 

samt att de bloggar på hemsidan. De uppgav även att de inte använder sig av TV- reklam 
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längre då de tycker att utomhusreklamen ger ett bättre resultat. De förklarar vidare att det 

är många som ser utomhusreklamen till exempel när de är på väg till och från jobbet.  

 

Cubus: De mediekanaler som företaget använder sig utav uppger de är TV, print och till 

viss del PR. Mest fokus är på TV där ca 80 % av marknadsbudgeten går till. 

 

Gina Tricot: Företaget berättar att de använder sig utav mediekanaler som TV, Internet, 

tidningar, utomhus och radio. 

 

Fråga 4: Har företaget någon ungefärlig siffra på hur många som nås 

med respektive media? 
MQ: Ja, men utomhusreklamen är den som når mest. Ingen missar dem då de finns på 

busskurer och i princip överallt.  

 

Cubus: Företaget talar om att de har en ungefärlig siffra på hur många som nås med 

respektive media. Vidare berättar de att siffrorna tar fram från företagets mediebyrå och 

för TV baseras det på antal trp (kontakter). 

 

Gina Tricot: Gina Tricot anser sig veta att de når sin tilltänkta målgrupp. Vidare berättar 

företaget att de medier som företaget brukar sig utav används av de allra flesta och på så 

sätt kan hela målgruppen nås.    

 

Fråga 5: Skiljer sig reklamens utformning beroende på vilket media 

som används?  
MQ: Utformningen är den samma då det gäller att de vill ha ett tydligt budskap men inte 

i övrigt direkt. Varje kampanj är inte den andra lik då det är olika budskap som företaget 

vill föra fram. De vill ha det dagsfärskt. Till exempel i den senaste reklamen med Joel 

Kinnaman hade det ett dressat tema medan det nästa gång kan vara ett somrigt tema.  

 

Cubus: De berättar att rent kampanjmässigt vill de hålla sig till samma utformning i de 

olika medierna för att behålla igenkänning. 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 är olika 

målgrupper som läser de olika tidningarna och företaget har olika budskap och syfte med 

att synas i dem. 

 

Gina Tricot: Företaget berättar att vid utformningen av reklam och oberoende på vilket 

media som används skiljer sig inte reklamen åt. De använder samma reklam och budskap 

på samtliga medier uppger de.  

 

Fråga 6: Vilket budskap vill företaget förmedla med den utvalda 

annonsen? 
MQ: Syftet med kampanjen är att lyfta fram sortimentet av kostymer inför 

studentexamen som MQ erbjuder. 
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Cubus: Företaget vill med annonsen förmedla det rena kampanjbudskapet ”tag tre betala 

för två”.  

 

Gina Tricot: Det budskap som företaget vill förmedla är att de erbjuder konsumenterna 

nyheter varje vecka till attraktiva priser. 

 

Fråga 7: Vad är syftet med reklamen både rent generellt och för denna 

annons t ex att skapa ett behov eller en kännedom?  
MQ: Syftet är att sälja mer, vilket görs med en kombination av dem båda. ”Syns man så 

hörs man” och fler kommer till butiken, vilket leder till fler köp.  

 

Cubus: Syfet med reklamen uppger företaget är att det främst är säljdrivande.  

 

Gina Tricot: Företagets syfte med sin reklam uppger de vara att skapa en kännedom om 

att de alltid har det senaste modet att erbjuda sina kunder till ett lågt pris. 

4.3 Kvantitativ marknadsföringsundersökning 

I den kvantitativa undersökningen har 40 stycken deltagit i Gina Tricot, 40 stycken i 

Cubus (12 män & 28 kvinnor) och 38 stycken i MQs (14 män & 24 kvinnor).  

 

Fråga 1: Vilka är dina uppfattningar om annonsen? 
Här har respondenten fått nämna flera olika alternativ och tankar om annonsen.  

MQ  

Män:  ”Han som är med i Snabba cash, snygga kläder, man blir som han” 

”Det är populärt, plus att en kändis lockar mer. En bra skådespelare och bra kläder” 

”Kom till oss. Har inga större uppfattningar, ser ut som allt annat” 

     

Majoriteten, åtta av de tillfrågade, uppmärksammade att det var skådespelaren Joel 

Kinnaman från Snabba Cash och Johan Falk filmerna som var modellen för annonsen. 

Det var tre personer som inte kunde placera honom direkt, men kände dock igenom 

honom och visste att han var känd. Endast en respondent kommenterade inte personen i 

annonsen och två visste inte vem han var. Det var tre av de tillfrågade som 

kommenterade att användandet av en kändis i annonsen var för att locka till sig kunder. 

En av dem förklarade närmare att företaget på ett sätt vill säga att du som konsument kan 

bli som personen i annonsen. Tre respondenter ansåg att plaggen som visades var snygga, 

medan två andra inte ansåg sig ha den stilen som visades och tilltalades därför inte av 

annonsen. Andra kommentarer kring annonsen var att den såg ”cool ut” och enkel. 

 

Kvinnor: ”Den speglar professionalitet och är enkelt gjord, men den kanske inte säger 

så mycket”   

”Det känns medvetet nu från butikens sida att skylta med nu när studenten är här och att 

klädseln är ljus”  

 

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

ut på annonsen. Andra uppfattningar om annonsen är att den utstrålar professionalitet, att 

den är enkel och kanske inte säger så mycket. Två stycken tycker att han ser lurig ut och 
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känner inte igen modellen på annonsen. Det var tio som nämnde att annonsen passar bra 

nu i studenttider. Det är fint till killarna, annonsen drar uppmärksamhet till sig och att 

plaggen är snygga samt att de är av fin kvalitet är andra uppfattningar. En kommenterade 

att annonsen såg aningen tråkig ut och att borde ha livats upp med mer färg för att skapa 

mer uppmärksamhet.  

 

Cubus 

Män: ”Känns lurigt att det är den billigaste som är gratis och att det skrivs i mycket 

mindre text än allt annat. Skulle även sett en mer neutral färg på mannens plagg. ” 

”Man ser kläder och att det är billigt om man köper ännu mer saker. Den är la bra” 

 

Eftersom det är text på annonsen var det fem respondenter som reagerade på det skriva. 

Tre stod sig positiva till ”tre för två”, att det var ett bra pris. Andra tyckte att det var 

missvisande med en lite mindre text på att det var det billigaste gratis samt att texten 

överlag kanske visades lite väl tydligt i annonsen. Fem personer tänkte mest på kläderna 

och mode samt att det var lite familjekänsla över bilden, en av dem ansåg också att 

kläderna såg aningen omoderna ut. En tillfrågad hade inga direkta uppfattningar utan var 

istället irriterad på all reklam och en annan förknippade den med sommar och USA. 

 

Kvinna: ”Tilltalar mig lite, men inga direkta attraktiva varor då snarare modellerna 

som syns än plagget”   

”Annonsen är hyfsat snygg och kan nog få mig att få förbi bara för att se om det 

eventuellt skulle kunna tänkas finnas något” 

 

Det var åtta stycken av de tillfrågade som tyckte att annonsen var vanlig, tråkig, enkel 

och inte sa så mycket. Två av de åtta beskrev även att reklamen liknade Dressman. Fyra 

stycken besvarade frågan som att det var fina modekläder som de skulle kunna tänka sig 

att köpa. Kläderna tilltalar inte, men modellen ser bra ut. En beskrev att det är palmer i 

bakgrunden vilket gör att det inte känns som Sverige och att det blir lite fel, däremot 

kompletterar texten att det finns en massa outfits att kombinera. Fyra stycken ansåg att 

annonsen såg snygg och fräsch ut. En annan tyckte att män får ut mer av annonsen än 

kvinnor och att det nog beror mycket på vilka kläder som personen vill ha och vad som 

annonseras. En skjorta säger mer än tights och kan nog få personen att gå förbi bara för 

att se om det eventuellt se om det finns något. Harmoniska bilder, billiga saker som 

lockar till butik var andra åsikter. Ett bra erbjudande om en hel outfit efterfrågas av en 

kund. Mannen är mer synlig än kvinnan vilket är ovanligt. Det är en enkel, informativ 

och att budskapet är tydligt med annonsen samt att den gör konsumenter uppmärksamma 

på vardagliga kläder som är billiga, men annonsen är inte så speciell. Det känns lurigt att 

det är det billigaste plagget som är gratis och att det skrivs i en mindre text samt att 

personen även sett mer neutrala färger på mannens plagg. Till sist upplever sex stycken 

en vår- och sommarkänsla när de ser på annonsen.  

 

Gina Tricot  

   ”Som vanligt alldeles för smal, annars väldigt fin” 

”Är så mycket reklam, den ser ut som all annan. Någon modell med plagg” 
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Majoriteten var allmänt positiva till annonsen som visades, 28 av de totalt 40 tillfrågade. 

Det var 18 av de som kommenterade att den var antingen fin, snygg och tilltalade dem på 

ett bra sätt. Andra menade att den var enkel, fängslande och stilren och det var det som 

gjorde annonsen tilltalande.  Det var fyra stycken som fick känslan av sommar och vår, 

just för att det visades en lite lättare klänning på annonsen. Några andra respondenter 

hade lite enklare uppfattningar och sa att de endast tänkte på mode och kläder när de ser 

annonsen, att de egentligen inte reflekterar så mycket kring den. Det var nio stycken som 

inte alls blev tilltalade av annonsen och det mest förekommande anledningarna var för att 

den är för enkel och aningen tråkig, det händer inte så mycket. Kommentarer som att den 

ser tillgjord ut förekom också. Tre av de tillfrågade hade en neutral uppfattning kring 

annonsen och förtydligade det med att det finns så mycket runt omkring och att den är 

som all annan reklam. Det förekom åsikter kring modellen, fyra positiva och sju negativa. 

De sades att modellen ser bra ut och är söt, även att hon klär i plagget. De negativa var att 

hon inte tilltalar så mycket, att den ser väl retuscherad ut, modellen är för smal samt att 

det var synd att företaget bytte eftersom den nuvarande inte har den rätta stilen. 

 

Fråga 2: Vad tror du att företaget vill sända för budskap till dig som 

kund med annonsen?  
MQ 

Män: ”De vill locka oss till butiken”  ”De vill att jag ska köpa” 

”Jag tycker att de vill visa att om jag köper kläderna kan jag bli som han” 

 

Elva stycken av de tillfrågade ansåg att budskapet med annonsen är att locka kunderna till 

butik och köp. Två respondenter menar att företaget vill säga att de har bra kläder. Det 

var en person som sa att budskapet var att påverka människor till att tro att de kan bli som 

modellen i annonsen om de köper kläderna.  

 

Kvinnor: ”De vill visa att det går att känna sig bekväm i kläderna, fast att det är 

finkläder”    ”Det här kan du ha på dig till studenten” 

 

14 stycken av de tillfrågade säger rakt ut i intervjuerna att annonsens budskap är att 

konsumenterna ska besöka butiken och handla hos dem. Fem säger att budskapet är att 

kläderna går att använda till studenten. Det var en respondent som sa att en modell som 

bär upp kläderna bra visar att butiken i fråga har både fina och bra kläder. En säger att de 

vill visa att det går att känna sig bekväm i kläderna, fast att det är finkläder. Två 

respondenter sa att företaget vill säga att det nu finns nya moderna kläder hos företaget. 

En annan svarade att genom att inhandla plaggen kan konsumenten se ut som personen i 

annonsen, det vill säga att han kan se känd ut.  

 

Cubus 

Män: ”Att desto mer du handlar desto mer tjänar du på det” 

”Känns som om de har massa basplagg som de vill sälja. Hade nog inte varit samma typ 

av reklam för mer snyggare plagg” 

 

Majoriteten, sju stycken, svarade att det främsta budskapet med annonsen är att kunden 

ska köpa företagets kläder och att du tjänar på att köpa fler produkter. Det var ingen 
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direkt som djupare förklarade idén bakom. En sa dock att företaget sa att om kunden 

handlar hos oss kommer palmerna och finare väder väntar. En respondent sade att 

budskapet är att marknadsföra företaget, alltså att skapa kännedom om dem. En annan 

menade att de vill kommunicera att de har bra och fina kläder. Vidare var det en 

respondent som sade att det går handla billigt där och det är det som de vill tala om. Det 

var en person som sa att de antagligen vill sälja en del basplagg och det är därför 

reklamen är utformad på det sättet.  

 

Kvinnor: ”Kom och handla hos oss, bra erbjudande” 

”Annonsen ser vårig ut och de vill säga att det är dags att köpa nytt” 

 

Av de intervjuade säger nio stycken rakt ut att budskapet från företaget med annonsen är 

att konsumenterna ska bli påverkade till att komma och handla i butiken. Det är även nio 

stycken som anser att budskapet är att de har bra, billiga kläder och erbjudanden. Fem 

stycken tycker att reklamen ser vårig/ somrig ut och ska signalera att det är dags att köpa 

nytt. Andra kommentarer angående budskapet är att det är prisvärt att handla hos 

företaget, genom att handla på Cubus blir personen lycklig då modellerna i annonsen 

signalerar lycka i sommarvärmen. Två säger att de som handlar kan se sådär snygg och 

avslappnad ut utan att bli ruinerad. De vill likna H & M och på så sätt locka kunder till 

butiken uppger en.  

 

 

Gina Tricot  

”Nya vårkläder ute i butiken, nyheter varje vecka som de säger” 

 ”Att de säljer fina kläder som du ser bra ut i” 

 

Det vanligaste svaret på vilket budskap som företaget troligen vill förmedla är att de har 

snygga kläder och att konsumenten ska lockas dit till att köpa, 17 svarade det. Därefter 

var det sju stycken som svarade att budskapet är att vem som helst kan se snygga ut i 

plagget som marknadsförs i annonsen. Fyra andra tillfrågade menade att annonsen sa att 

företaget nu har fina klänningar i sortimentet för dig och att det finns någonting som 

passar alla. Det var två av respondenterna som nämnde företagets slogan, nyheter varje 

vecka, och att de vill förmedla det med annonsen samt att det nu finns nya vårkläder i 

butik. Andra tillfrågade svarade att klänningen kan användas när som helst, just eftersom 

bakgrunden till annonsen är så pass tom, att syftet är att skapa uppmärksamhet och 

påminna om butiken, att visa att sommaren är på gång och att du nu kan bära plagget. 

Fler alternativ är att den ska ge ett fräscht och ungt intryck, att det passar för utekvällar, 

ge intryck av high fashion och glamour till ett billigt pris. Det var en respondent som 

ansåg att annonsen skickade fel budskap, då modellen är för smal. En annan hade ingen 

uppfattning kring vad budskapet kan vara.  

 

Fråga 3: Vilken bild har du utav företaget?  
Här har en del respondenter valt att svara med fler än ett alternativ. 

MQ 

Män: ”Jag har en bra och positiv bild av dem” ”Modekläder, nytt, mode” ”Lite dyr”  
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Ett flertal av respondenterna hade bilden av företaget om att vara dyrt, ord som 

”snobbigt” förekom, sex personer sade det. En svarade att de hade lite finare kläder där. 

En tillfrågad svarade att hans bild av företaget var att det var bra och stod sig positiv till 

dem, en annan sade att företaget förknippades med mode och nytt. De flesta var överens 

om att annonsen stämmer överens med den bild som de har av företaget. Två svarade att 

annonsen inte gjorde det och en förklaring var att personen tänkte på skådespelarens roll i 

filmerna och blir förvirrad. En av de tillfrågade handlade inte ofta hos butiken och hade 

ingen klar uppfattning, men i och med annonsen kändes butiken som att de ligger i den 

lite högre prisklassen. Respondenterna som svarade delvis kände sig lite kluvna och hade 

svårt att definiera sig.  

 

Kvinnor:  

”Ett företag som brukar ha mycket kunder i butiken, alltså tilltalar många” 

 ”En exklusiv butik med fina kläder” 

 

Det var 14 av de tillfrågade som anser att företaget ligger i det högre prissegmentet och är 

alltså en lite mer dyrare butik. Nio personer tog upp att de förknippar företaget med 

många varumärken/märkeskläder. Samtliga respondenter anser att butikens kläder är 

snygga och tilltalande. Det var även fem respondenter som ansåg att de har en bra kvalitet 

på sina produkter.  Andra kommentarer som erhållits är att de har ett brett sortiment, att 

de ofta har mycket kunder i butiken och att de visar på att de tilltalar många. Det var en 

respondent som ännu inte har en klar uppfattning om företaget och en annan svarar att de 

har en viss stil. Två anser att det finns en viss klass på kläderna och att det skapar en viss 

”cooling-känsla”. De har fina kläder, men alla plagg passar inte alla i stolekarna var 

också en åsikt. 

 

Cubus 

Män: ”Känns som en väldig standard butik och standard annons” 

”Rätt så billigt och ganska så fina kläder”   

 

Två respondenter svarade att det var ett standard företag och med andra ord inget 

utmärkande med dem, att de är relativt enkla. Två respondenter gav korta svar som att de 

hade en okej och en bra bild av företaget. Att de har billiga och bra kvalitetskläder var det 

två som nämnde och motsatsen nämnde en. En annan var överlag positiv till dem, men sa 

att han inte hade någon direkt bild av företaget. Ytterligare två personer hade inte riktigt 

byggts sig en bild av företaget och en svarade att han inte riktigt visste och ansåg att det 

är ”butik som butik”.  En tillfrågad ansåg att det är en lågprisbutik där familjen handlar. 

 

Kvinnor: ”Billigt, basplagg, enkel design” 

”Tror svenskarna har en billig bild av Cubus, men ingen har något emot det” 

 

Respondenternas bild utav företaget är rätt klar då 21 stycken tycker att företaget erbjuder 

billiga, snygga och bra vardagskläder samt att en respondent anser att företaget även har 

mycket nytt i butiken. Två stycken berättar att företaget ofta erbjuder väldigt lite som 

tilltalar, men marknadsför sig tvärtom. Övriga åsikter som de tillfrågade har svarat är att 

det är billigt men inte stilfult, billigare kläder till en lägre kvalitet men att det är priset 
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som kunden betalar för, att det känns tråkigt med ”tag tre betala för två” i butiken och att 

det då speglar lite väl mycket lågprisbutik. En beskriver företaget med lite halvdåligt 

sortiment som inte erbjuder den bästa kvaliteten och som försöker vara ”häftigare” än 

dem är. En sista respondent beskriver Cubus som ett företag som har ökat sin 

marknadsföring och inriktning det sista.  

 

Gina Tricot  

”Nyheter och att de oftast har många olika färger på alla plagg” 

”Endast intresserade av att tjäna så mycket pengar som möjligt” 

 

Tolv stycken har bilden av att företaget har ett billigt sortiment med snygga kläder men 

som dock har en lägre kvalitet på kläderna. Tio stycken tycker att butiken har nyheter ofta 

samt att de är trendiga och har mycket modekläder. Sex stycken nämner att företaget 

erbjuder ett brett sortiment varav två är positiva till att de erbjuder många färgalternativ 

till samma plagg. Sex stycken tar upp att butiken har något för alla kvinnor. En tycker att 

företaget marknadsför sig bra och är ett starkt företag. En nämnde att butikerna erbjuder 

kläder både till vardags och till fest. Det var även en person som sa att alla har samma 

kläder därifrån, köper en köper alla. Det är en respondent som anser att företagets 

personal i butiken är lite stela och sura samt aldrig har sagt hej.  

 

Fråga 4: Tycker du att den bilden du har utav företaget stämmer 

överens med annonsen? 
MQ 

Män: Elva stycken tycker att annonsen stämmer överens med bilden de har av företaget 

medan tre inte delar samma uppfattning. En av dem sa att de var vana att se tjejer på 

deras annonser och de resteranden två ansåg att just kostym som annonsen gör reklam för 

inte var något som de brukade handla hos företaget.  

 

Kvinnor: 20 stycken tycker att annonsen stämmer överens med den bild de har utav 

företaget medan två inte tycker det. Den ena som svarat nej säger att hon har uppfattat 

dem som lite divigare, men annonsen ger intryck av att vara lite mjukare. De resterande 

två är lite kluvna i frågan då de tycker att han är för snygg för att passa som modell för att 

marknadsföra kläder, kan vara distraherande.   

 

Cubus 

Män: De flesta, nio stycken, ansåg att annonsen överensstämmer med annonsen. Främsta 

orsaken är på grund av företagets prisklass, dels men hänsyn till plaggen och dels till 

texten som stod skriven på annonsen. En tillfrågad förklarade det med att hans pappa 

eller mamma skulle kunna ha de kläderna. Två tillfrågade sade att anledningen till att det 

stämmer är för att det är klädesplagg i reklamen och att företaget säljer kläder. En tyckte 

att det såg mer ut som Ellos och en annan gav ingen förklaring till varför den inte stämde, 

det var alltså två respondenter som inte tyckte sig se ett samband mellan företag och 

annons. Det var en tillfrågade som inte visste. 

 

Kvinnor: Det är 22 stycken som tycker att annonsen stämmer överens med bilden de har 

av företaget och sex stycken som inte håller med medan en inte riktigt vet sin åsikt till 
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frågan. Av de som inte höll med blev svaren att två stycken tyckte annonsen kändes lite 

postorderaktig, samt att en ansåg att namnet Cubus lät som en leksaksaffär, därför stämde 

inte annonsen överens med företaget. En annan tyckte att det kändes som reklam från en 

lagerbutik. En respondent svarade att Cubus ofta marknadsför sig som att de har snygga 

kläder men det stämde inte överens med vad respondenten tyckte om företaget. Det var 

en konsument som svarade att det inte kändes som en cubusreklam då den såg för ”lyxig” 

ut vilket inte speglar den lågprisbutik den är.  

 

Gina Tricot  

Av de 40 tillfrågade svarade 30 stycken att de anser att annonsen stämmer överens med 

den bild som de har utav företaget. Generellt sett anser de att reklamen följer samma 

mönster och teman som de sett i butiken, det är enkelt samt stilrent och mycket vitt. De 

kopplar samman färger och ord samt att modellen skulle kunna vara vem som helst och 

återspeglar kunden. Reklamen är på ett sätt varierande och även plaggen varierar i butik. 

Åtta stycken svarade att bilden inte alls stämmer med annonsen. Det förklarades med att i 

butiken händer det mycket, med många nya plagg i varierande form och färg, men att 

annonsen var alldeles för händelsefattig för att stämma överens. Annonsen kändes lite för 

trist. Andra ansåg att annonsen endast riktade sig till de lite mer yngre och därför inte 

stämmer. Modellen kommenterades och eftersom det har skett ett byte har även bilden 

förändrats. Två respondenter kände sig kluvna och kunde inte riktigt avgöra om annonsen 

verkligen återspeglade företaget eller inte.  

 

Fråga 5: Vilka handlar här gällande ålder, typ av människa och så 

vidare? 
Här har en del respondenter valt att svara med fler än ett alternativ. 

MQ 

Män: Respondenternas åsikter om åldern på målgruppen varierade mellan 16-40 år. 

Majoriteten svarade dock att den låg mellan 20-35 år, vilket åtta svarade. Fyra svarade 

mellan 16-30 år och en svarade mellan 30- 40 år. Det var en tillfrågad som svarade att 

åldern inte var relevant utan att det var människor med lite mer pengar som handlade där. 

Generellt sett fanns det ingen allmän åsikt om vilken typ av människa som handlar hos 

företaget mer än de som vill spendera lite mer pengar på kläder. Andra exempel som togs 

upp var de som var lite mer modemedvetna samt att en tillfrågad helt uteslöt barnfamiljer 

från att ingå i den målgrupp som handlade där oftast. 

 

Kvinnor: De tillfrågades åsikter angående åldersgruppen för kunderna till butiken 

varierade stort, men de var överens om att det var både kvinnor och män. Åldern låg 

mellan 15 upp till 60. De vanligast förekommande var mellan 20-35 som tio trodde och 

mellan 18-50 år som nio trodde.  Andra åldrar var 15-50, 15-60, 16-30, 25-50 och 30+.  

Åsikterna kring vilken typ av människa som handlar hos butiken är mycket skiljda. Några 

exempel är mammor och pappor, ungdomar, mode- och märkesintresserade, de mer 

välbetalda samt de som vill visa sig lite klassigare och finare. Även människor som 

lägger mer pengar på kvalitetskläder och är ute efter de senaste trenderna samt 

utseendefixerade. 

 

Cubus 
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Män: Fem av de tillfrågade ansåg att alla kunde handla i butiken, att det finns någonting 

oavsett ålder och kön. Det var dock en som förtydligade det med att de som i princip kan 

ta hand om sin budget kan köpa kläder hos butiken i fråga. Fyra respondenter ringade in 

en åldersgrupp runt 30 år och två andra sa att det mer gällde unga tjejer. En respondent 

svarade att butiken riktade sig till familjen, men att det går att handla där från ung ålder 

upp till 65 år. 

 

Kvinnor: Fem stycken svarade att det var konsumenter som hade låg budget och ville 

handla bra prisvärda produkter som handlade hos företaget, tre svarade att de som inte 

ville köpa märkeskläder handlar på Cubus samt att fyra även tyckte att det var ”vanliga” 

människor som brukade röra sig i butiken. Tio stycken ansåg att alla handlar hos 

företaget, sex stycken svarade familjer, tre stycken tror ungdomar samt att de som har ett 

intresse för mode men inte så mycket pengar fanns även som ett svar från 

respondenterna.  På frågan om företagets målgrupp gavs ett spritt resultat gällande åldern, 

men överlag låg åldern på 20-40 vilket fem stycken svarade. Andra svar var: 7- 60 år, 0-

20 år, 30+, 35+ och 16-45 år vilket gav ett svar per respondent var.  

 

Gina Tricot  

Åsikterna kring ålder på kvinnorna som handlar hos butiken var inte särskilt varierande 

utan det gick ringa in tre typiska ålderspann bland de tillfrågade. Det var 15 respondenter 

som ansåg att människor runt 12-30 var målgruppen, 13 stycken ansåg att 13-50 var det 

vanligaste. Det var tolv stycken som hade klart för sig att företaget riktade sig till alla och 

att det fanns plagg för olika typer av människor. En del kommenterade också att det 

antagligen var främst de lite yngre som var den primära målgruppen, men att äldre också 

handlade där fast inte i samma utsträckning. Det var 14 respondenter som svarade att det 

var personer som är både trend- och modemedvetna som dras till butiken. Åtta stycken sa 

att butiken lockar människor som är ute efter billiga och prisvärda plagg. Två stycken 

nämnde att de har nyheter hela tiden och att människor som är ute efter någonting nytt 

antagligen går dit. 

 

Fråga 6: Var har ni uppmärksammat reklam från företaget? 
Här har respondenten fått nämna flera olika alternativ och här redogörs för de mest 

frekventa svaren.  

MQ 

Män: De platser där de tillfrågade kommit i kontakt med reklam från företaget är främst 

genom utomhusreklam och TV.  Nio respondenter svarade utomhusreklam och sju 

svarade TV, med utomhusreklam menas reklam vid busskurer, reklampelare samt 

uppsatta affischer. Tre tillfrågade svarade att de sett annonser i tidningar, tre genom 

Internet och två genom att de gått förbi ett skyltfönster för butiken. 

 

Kvinnor: Där respondenterna uppger att de sett reklam ligger utomhusreklamen på topp 

ett med 19 svar. Tätt efter ligger TV med 16 svar. Tidningar har elva stycken följt av 

skyltfönster med fyra stycken. Tre stycken tillfrågade har kundkort och får reklam där 

igenom och två uppger hemsida.  

 
Cubus 
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Män: Det mest frekventa svaret var tv med åtta svar, därefter följde annonser i tidningar 

med sex stycken svar. Utomhusreklamen var det fyra personer som hade 

uppmärksammat. En respondent svarade även att de sett reklamen i skyltfönster samt på 

påsar. 

 

Kvinnor: 23 stycken av respondenterna svarade att de uppmärksammat reklam från 

företaget genom TV, åtta stycken när de läst tidningen, fem stycken när de varit på väg 

till och från arbetet på olika former av utomhusreklam. En har uppmärksammat reklam på 

företagets hemsida samt en då de passerat butikens skyltfönster.  

 

Gina Tricot  

Respondenterna har uppmärksammat reklam från TVn mest vilket 28 stycken svarade 

och utomhusreklamen fick 19 svar. Det var sex stycken som nämnde radio, tidning elva 

stycken och skyltfönster var tre stycken. De som inte var lika mycket nämnda var 

hemsida och blogg som fick två svar vardera samt word-of-mouth som bara en person 

nämnde.  

 

Fråga 7: Hur upplever du reklamen överlag från företaget? 
MQ 

Män: ”Reklamen är bra och tilltalande” ”De visar inte så mycket, inget direkt” 

   

Överlag ansågs reklamen vara bra och tilltalande då tolv respondenter svarade det. Två 

personer sa att reklamen mellan olika företag är relativt lika varande och därför är det 

inget direkt speciellt med dem, inget som sticker ut. Dock var det en av respondenterna 

som mindes en slogan eller dylikt som företaget haft; ”Go your own way”. Det här tyckte 

han pekade på att reklamen är bra då den satt sig på minnet. 

 

Kvinnor: ”Den gör inte direkt så att jag lockas in i till butiken” 

”Bra, snygg, tilltalande reklam som ger ett sug efter kläderna” 

 

17 stycken upplever att reklamen är bra överlag. Kommentarer som att den är snygg, 

modern och tilltalande förekom. Fem ansåg inte att reklamen är bra då det kändes som 

om någonting saknades samt att reklamen inte lockar in till butik. Två stycken tyckte 

sådär om reklamen överlag. De ansåg att all reklam är nästintill likadan och att det saknas 

tid till reflektion. 

 

Cubus 

Män: ”Smälter in i mängden”   ”Påminner om Gina Tricot” 

 

Det var flera tillfrågade som poängterade att de inte ansåg att det var något speciellt med 

reklamen. Anledningen var för att det smälter in i mängden, bland allt det andra, inget 

som direkt fastnar. Det var nio som nämnde att de upplevde det. En respondent tycker att 

deras reklam påminner om den som Gina Tricot har och en annan avskyr reklam och 

upplever det som störande. Det var en respondent som inte hade någonting direkt att 

kommentera.  
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Kvinnor: ”Upplever den enkel och positiv” ”Gillar när de har reklamer, glömmer att 

den affären finns då och då”    

 

Reklamen från företaget ansågs av 16 tillfrågade respondenter vara bra överlag, men 12 

stycken delar inte den meningen. Fem tycker att företagets reklam är lik andra företags 

reklam och skiljer sig inte ur mängden och blir inte ihågkommen lika lätt. Två uppger att 

de inte kommer ihåg reklam från företaget. Andra åsikter är att hemsidan inte tilltalar, 

reklamen är tråkig och att det finns andra företag som de bättre kommer ihåg, reklamen är 

rätt intetsägande. Utav de som upplever reklamen positivt var åsikterna att tre stycken 

tycker att reklamen är tydlig och enkel och företaget visade att de vet vilka de riktar sig 

till. Andra tycker att färgerna tilltalar och att företaget visar att de har bra priser och 

kvalitet på sina kläder. En tycker att reklamen är ganska lockande överlag och tror att 

företaget har fått ett uppsving genom att använda modellen Mini Andén i reklamen som 

speglar av sin ungdom.  

 

Gina Tricot  

”Inte reflekterat över det så mycket, men det märks när de byter huvudperson” ”Är 

ganska enformig”      ”Lätt att känna igen”  

 

32 stycken av de intervjuade svarade att reklamen är bra och tilltalande överlag och åtta 

stycken svarade att de inte tyckte den vara bra. Av de som hade en negativ inställning till 

reklamen gavs svar som: lite väl avklätt ibland, reklamen var bättre förr, det blir lite 

”billigt” ibland. Fyra stycken tycker att reklamen är enformig och enkel vilket gör den 

tråkig, varav en av dem även kommenterade att den då är lätt att känna igen och relatera 

till. Reklamen skiljer sig inte mycket från mängden och att det finns så mycket mer 

reklam runt om. En åsikt skilde sig ur mängden och beskrev reklamen som ”modellernas 

åmande och kråmande och kastande med håret känns lite överdrivet att den framstår som 

en parodi på sig själv”. Till de positiva respondenterna gavs kommentarer som att det är 

en av de bättre reklamerna som setts och att reklamen framgår klart och tydligt vad som 

erbjuds. Reklamen är bra och lätt att identifiera sig med samt att den alltid liknar den 

tidigare reklamen. Reklamen lockar till att köpa kläderna. Reklamen ger en skön musik 

och en glad modell.   

 

Fråga 8: Vilken form utav reklam från företaget tror du att du blir mest 

påverkad utav? 
Här har en del respondenter valt att svara med fler än ett alternativ. 

MQ 

Män: Majoriteten av respondenterna svarade att TV var den kommunikationskanal som 

de ansåg sig bli mest påverkade utav, sju av de tillfrågade nämnde den formen. 

Anledningen var att de satt ofta vid TVn. Utomhusreklamen togs upp av fem personer då 

en person blir utsatt av reklamen flera gånger, exempelvis på väg till och hem ifrån 

arbetet. En respondent svarade genom bonusklubbar då företaget ger ut bonuscheckar 

som lockar till användande. Internet svarade en annan tillfrågad. 

 

Kvinnor: 15 respondenter uppger att de tror att TV har störst påverkan på dem. Tio 

stycken blir mest påverkade av den utomhusreklam som finns som reklampelare och 
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affischer i busskurer. Fem uppger att tidning har störst påverkan där en utav dem har 

svarat att en stilbild som en annons i tidningen kan ögat tittat hur länge den vill och om 

den vill.  

 

Cubus 

Män: De tillfrågade ansåg själva att de antagligen blir mest påverkade av TV som 

reklamform, det var sex som gav det svaret. En förklarade det vidare med att det ofta 

händer att det tillbringas mycket tid framför TVn och genom det kan en påverkning ske. 

Tre respondenter svarade tidning och en annan svarade utomhusreklamen. En annan 

nämnde att flygblad påverkade mycket. Skyltfönster nämndes av en person, att genom att 

ha sett någonting i en annons och sedan ser den i ett skyltfönster vill personen gå in och 

titta på plagget. 

  

Kvinnor: Det var 18 stycken som uppgav att de blir mest påverkad av TV- reklam 

medan sex stycken uppgav utomhusreklam. Två stycken svarade genom tidning, en 

genom skyltfönstret, en via olika medlemsrabatter samt en genom e-post på Internet.  Tre 

stycken av respondenterna sa även att företagets musik i TV- reklamen lägger sig på 

minnet och påverkar på så sätt.   

 

Gina Tricot  

Den form av reklam de tillfrågade tror sig bli mest påverkade genom är TV som 24 

stycken svarade. Tre stycken av dem förklarade även vidare att reklamen visas ofta att 

den läggs automatiskt på minnet, en att musiken är bra och att modellen rör sig snyggt 

och lockar till glädje och ett ha begär. Fem stycken uppgav påverkan genom tidningar 

och samma antal för utomhusreklam. En blir påverkad genom att läsa vad andra har 

skrivit om kläder de köpt på bloggar och blivit lockad att besöka butiken. Tre stycken 

tycker genom word-of-mouth från bekanta i omgivningen och en genom att gå förbi 

skyltfönstret. Det är en person som inte vet vad som påverkar mest. 

 

Fråga 9: Hur ofta under en månad besöker du företagets hemsida eller 

butik? 
MQ 

Män: Alla de tillfrågade bedömde att de besökte butiken generellt sett en gång per månad 

eller att det var mer sällan än så. Ingen av de tillfrågade besöker hemsidan.  

 

Kvinnor: Nio stycken respondenter besöker butiken en gång i månaden, medan 15 

stycken besöker butiken mellan två till fyra gånger i månaden. Två utav de tillfrågade 

besöker även hemsidan, den ena för att kolla nyheter medan den andra för att kolla lediga 

platser hos företaget.   

 

Cubus 

Män: Tio respondenter svarade att de besöker företaget en gång per månad och två 

svarade att de gör två till fyra besök i månaden. Ingen har besökt hemsidan. 

 

Kvinnor: 24 utav de tillfrågade besöker butiken en gång i månaden, medan två stycken 

gör ett besök mellan två till fyra gånger i månaden. Det är endast två stycken som gör fler 
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än fem besök i månaden. Tre utav de tillfrågade uppger även att de besökt hemsidan men 

inte så ofta som en gång i månaden utan mer var tredje månad. Det för att kolla in vad 

som händer i butiken för tillfället.  

 

Gina Tricot  

Hälften av respondenterna uppger att de besöker butiken två till fyra gånger i månaden, 

medan 12 stycken går dit en gång i månaden och åtta stycken gör mer än fem besök i 

månaden. Det var åtta stycken som uppgav att de besöker hemsidan cirka en till två 

gånger i månaden samt några som besökte den allt färre.  

 

Fråga 10: Har du någon gång blivit påverkad till att besöka hemsidan 

eller butiken, och i så fall hur? 
MQ 

Män: Elva stycken av de tillfrågade ansåg sig inte blivit påverkade till att besöka vare sig 

hemsidan eller butiken. Tre personer svarade dock ja på den frågan. En förklaring var att 

det var en person som påverkat honom, en annan att han hade sett skyltfönstret och en 

tredje genom reklam på annat håll. 

 

Kvinnor: Av de tillfrågade svarade 18 stycken att de blivit påverkade till att besöka 

butiken. Det var 8 som svarade nej på den frågan. Anledningarna till att de blivit 

påverkade har varit genom släkt, familj och vänner. Andra sätt de blivit påverkade på är 

genom butikspersonalen, sex har blivit påverkade genom reklam, samt att plaggen och 

hemsidan lockar. Två uppger att de nog har blivit påverkade både genom reklamen och 

genom människor i deras närhet, varav en säger att det senaste var genom ”Paris & Kate” 

– reklamen där en ”den vill jag ha” upplevelse inträffade.  

 

Cubus 

Män: Sju respondenter svarade att de blivit påverkade på ett eller annat sätt till att besöka 

företaget. Anledningarna varierade från att vänner rekommenderat någonting, att en 

förälder eller syskon skickat dit dem eller att deras fru velat gå dit. Det var fyra 

tillfrågade som inte ansåg sig blivit påverkade. En person kunde inte minnas ifall han 

blivit påverkad.  

 

Kvinnor: Det är 18 stycken som svarat att de har blivit påverkade till att besöka butiken. 

10 stycken har inte blivit påverkade medan en inte kan avgöra om påverkan har skett eller 

inte. Utav de 18 som blivit påverkade förklarade två att det var via bra erbjudanden och 

reor, nio stycken genom rekommendationer från bekanta i omgivningen, två stycken 

svarade genom nyöppnandet samt en blev påverkad av att se en annons på företagets 

hemsida. Två stycken har blivit påverkade av TV- reklamen och två uppger att butiken 

ofta har fina kläder, att de påverkas till att besöka den igen.  

 

Gina Tricot  

Av det tillfrågade ansåg sig nio personer att de inte blivit påverkade till att besöka vare 

sig butiken eller hemsidan. De resterande 31 respondenterna svarade att de har blivit 

påverkade, varav en inte direkt visste hur. De andra gav varierande svar till frågan. 14 

svarade att de blivit påverkade genom vänner som på ett eller annat sätt rekommenderat 
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dem. Nio stycken sa att olika reklamerbjudanden fått dem att besöka företaget. Det var 

två stycken som sett produkter på hemsidan och därigenom besökt butiken för att se 

närmare på produkterna. Genom skyltfönstret har två respondenter blivit påverkade till att 

besöka butiken. Två svarade att de blivit påverkad genom Internet, en såg en annons och 

den andra uppmärksammade att en bloggare lagt upp en bild på en snygg klänning.  

 

Fråga 11: Varför besökte du butiken senast?  
MQ 

Män: De tillfrågade svarade att anledningen till att de senast besökte butiken var att det 

var ett spontant besök, de ansåg inte att företagets reklam var anledningen till besöket. 

Tolv respondenter svarade det. En respondent sade att han blev påverkad av sin flickvän 

att gå dit och en annan genom reklamen vid hans busshållplats eftersom studenten 

närmade sig och att han var ute efter en kavaj.  

 

Kvinnor: 19 stycken gjorde ett spontanbesök senast de besökte butiken varav fyra 

stycken även uppgav att de kan ha blivit lockade av skyltfönstret, men vet inte riktigt 

säkert. En respondent svarade att de sett något tilltalande i reklamen och lockats till 

butiken.  

 

Cubus 

Män: Den främsta anledningen till att butiken besökts är på grund av spontanitet, alltså 

har besöken inte varit planerade, vilket nio svarade. En person hade gått dit då han blivit 

rekommenderad en skjorta där och en annan för att handla en födelsedagspresent. En 

tillfrågade sa att hans flickvän ville dit och att han därför följde med in. 

 

Kvinnor: Det var 21 stycken av de kvinnliga respondenterna som uppgav att senast de 

besökte butiken var för ett spontanbesök. Tre stycken uppgav att de blivit påverkad av 

reklam från företaget då en konsument svarade att de sett reklam om ett bra erbjudande 

samt att två blivit påverkade in till butiken genom att ha passerat butikens skyltfönster. 

 

Gina Tricot  

Det var 32 stycken av respondenterna som svarade att de senast besökte butiken för ett 

spontant besök. Två blev påverkad till besök genom skyltfönstret utanför butiken och tre 

stycken anser att reklamen påverkat dem till besök varav två av dem genom att ha sett en 

önskad klänning i reklamen. En påverkades av en kompis genom word-of-mouth.  



 

- 39 - 

5. Analys  

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

tagits fram kommer vägas mot teori och samband kommer att undersökas. Frågor från 

de kvalitativa och kvantitativa undersökningarna som har en samhörighet med varandra 

har valts ut och diskuteras gruppvis.   

5.1 Överensstämmer företagets affärsidé och målgrupp med 
konsumenternas uppfattning? 

Frågorna två och fyra från kvantitativ undersökning samt fråga ett och två i den 

kvalitativa undersökningen analyseras nedan.  

 

Kommunikationsmodellen används för att kunna finna kommunikationsmönster mellan 

mottagare och sändare. Företaget som är sändare ska skicka en bild av hur de vill bli 

uppfattade av konsumenterna som är mottagare av budskapet, processen är central inom 

marknadsföring och kommunikation (Brassington & Pettitt, 2006).   

 

MQs affärsidé stämmer överens med hur konsumenterna uppfattar företaget då deras 

affärsidé består av att kunna erbjuda sina kunder varumärken med en hög modegrad. 

Konsumenterna uppfattar dem som det och tycker att företaget kännetecknar en mängd 

olika varumärken samt trend- och modemedvetenhet. Det är även målgruppen som 

konsumenterna har uppfattat rätt då företaget har en målgrupp på kvinnor och män i 

åldrarna 15- 60 år. Alla respondenter har svarat inom gränserna, men den åldersgrupp 

flest har svarat är mellan 20-35 år. Företaget har alltså lyckats få ut rätt budskap till 

konsumenterna på marknaden. Dock har en del av respondenterna kommentarer om att 

företaget har en högre prissättning på sina varor vilket gör att butiken kan uppfattas som 

en lite mer ”finare” butik som människor med lite mer pengar går och handlar hos.  

 

Cubus vill bli uppfattade som att de erbjuder trendiga kläder till bra priser, men en brist i 

kommunikationen har medfört att budskapet inte nått fram fullt ut. Det kan även bero på 

det brus som finns på marknaden (Dahlén & Lange 2009, s. 515). De män som tillfrågats 

ansåg sig tycka att företaget var ett bland ”alla andra” och en butik med låga priser. Det 

som inte har nått ända fram är budskapet om trendigheten, då respondenterna inte nämnt 

någonting kring den faktorn. När det gäller kvinnorna påminner deras uppfattning om 

männens, men här nämner kvinnorna att företaget har vardagskläder som inte är stilfulla 

och därmed klassas de inte som trendiga. Lågprisbudskapet har däremot nått fram till 

båda grupperna som håller med om att de är billiga.  

 

En respondent har antytt att företaget har förändrat sin inriktning den senaste tiden. 

Därmed har Cubus budskap delvis nått fram då de under senare tid försökt att 

ompositionera sig till att ses som mer trendiga. En ompositionering tar tid och attityden 

kanske ändras mer i framtiden än vad den gjort hittills. Cubus primära målgrupp är 

kvinnor i åldrarna 20-44 år, men genomgående bland män och kvinnor anser de att alla 

kan och handlar där. Det gör att företaget möjligen har lyckats med att den primära 

målgruppen har ”spillt över” till andra målgrupper, vilket kan vara en anledning till att 

I 
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företaget uppfattas som de gör (Dahlén & Lange, 2009, s. 186-189). Den här ”spilla över” 

effekten kan även grunda sig i sortimentet som riktar sig till kvinnor, män och barn.  

 

Gina Tricot vill bli uppfattad som att konsumenterna vid varje besök ska finna nya och 

trendiga modeplagg för kvinnor i alla åldrar. Majoriteten av respondenterna hade 

uppfattat budskapet på rätt sätt när det gällde företagets trendighet. Företaget satsar även 

stort på nya plagg vilket respondenterna har tagit upp då de nämnt nyheter. Det tyder på 

att konsumenterna är uppmärksamma på variationen. Många säger även i sina svar att 

företaget har någonting för alla. Företaget kan då sägas ha anpassat sin kommunikation 

till där målgruppen rör sig och tagit med viktiga variabler som demografi, psykologi och 

så vidare i hur de ska uppfattas (Kotler P et al, 2005, s.131). En del anser dock att det är 

yngre som handlar där mest, vilket kan bero på deras unga modell som blir företagets 

ansikte utåt och att de finner en identifikationsfaktor (Dahlén & Lange, 2009, s.204-206). 

 

5.2 Vilket är företagets mest effektiva media och stämmer det 
överens med målgruppens uppfattning? 

Frågorna fem, sju och nio från kvantitativ undersökning samt fråga tre och fyra i den 

kvalitativa undersökningen analyseras nedan.  

 

Idag finns mycket produkter på marknaden att välja mellan för konsumenten och på 

grund av den massproduktion och utbudsöverskott har det lett till lägre priser och en 

hårdare konkurrens mellan företagen på marknaden (Thurow & Sköld Nilsson, 2008, 

s.64). Det blir allt viktigare att locka kunder till butik med hjälp utav olika 

marknadsföringsverktyg, men det är svårt att veta vad som är mest effektivt. Dessutom 

har nya former av kanaler vuxit fram och därmed andra vägar att nå kunderna (Seotaktik, 

2008). Det har vidare lett till att ökat brus som försvårar för ett budskap att nå fram, 

mängden kan även leda till att marknadsföringen inte ägnas lika stor uppmärksamhet och 

då människor är vana vid den kopplas en slags automaticitet in (Dahlén, 2003, s.121). 

 

MQ använder sig av medier som utomhusreklam, tidningar och bloggar. Konsumenterna 

har uppmärksammat reklam mestadels genom TV med en första plats, utomhusreklam 

kom sedan och även tidningar var vanligt. MQ var det företag som hade fått flest svar av 

alla företag om uppmärksammad reklam på hemsidan, vilket kan bero på deras blogg som 

ger uppdateringar (Peterson & Pettersson, 2007, s.230). TV fick en hög svarsfrekvens 

men det är en mediekanal som företaget i dagsläget inte använder och det var längesen de 

använde det. Företaget har möjligen med sin föregående TV-reklam skapat sig en plats i 

minnet hos konsumenterna, alternativt kan respondenterna ha antagit att TV användes då 

det är ett vanligt medium. Över hälften svarade att de blivit påverkade genom word-of-

mouth till ett besök. Företaget har uppgett att utomhusreklam gett ett bättre resultat än 

TV och att det är därför de tagit bort den kanalen. Utomhusreklamen har ändå gett effekt 

med många svar på den frågan, vilket kan bero på att verktyget ger en bra räckvidd och 

frekvens (Dahlqvist & Linde, 2008, s. 118-119). En del kunder hade även kundkort hos 

företaget vilket bidrog till en närmare kontakt sinsemellan (Schill, Charlotta).  
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Cubus använder sig utav TV, print och till viss del utav PR. De har mest fokus på TV 

vilket utgör 80 % av marknadsbudgeten. Både män och kvinnor har mest lagt märke till 

företagets TV-reklam, vilket kan tyda på att de satsat rätt gällande sin marknadsbudget. 

TV har en hög räckvidd och stor genomslagskraft vilket kan vara ännu en anledning till 

att såpass många har lagt märke till reklamen. TV utgör ett effektivt media då det går att 

använda sig av både text, bild och ljud (Dahlqvist & Linde, 2009 s. 121, 132). 

Respondenterna, både män och kvinnor, svarar även att de själva anser att de förmodligen 

blir mest påverkade av TV. Bland kvinnorna är det två stycken som vet med sig att de 

begett sig till butiken efter att ha sett TV-reklam från företaget. Män säger att de 

uppmärksammat tidningar som en andra plats och tror även att det är det medium som 

påverkar dem mest efter TV. Kvinnorna uppmärksammar tidning på en andra plats, 

medan de tror att de blir näst mest påverkade av utomhusreklam. Några nämnde att de 

sett reklam från företaget utomhus på olika reklampelare, men företaget har inte uppgett 

det som en kanal. Orsaken kan vara att företaget en gång haft reklam via den kanalen 

eller att målgruppen blandat ihop reklamen med andra företag i reklambruset. En 

anledning till att de tror att de inte blir påverkade av tidning kan vara att de tycker att det 

är ett opersonligt medium (Parment, 2008, s.205) samt att i tidningen ryms många 

annonser på samma sida, det hela kan bli ett brus och göra att annonsen inte 

uppmärksammas i lika stor utsträckning (Dahlén, 2003, s.121).   

 

På frågan om de någon gång blivit påverkade till att besöka Cubus var det över hälften av 

både män och kvinnor som uppgav att de blivit påverkade. Överlag svarade många att de 

blivit påverkade genom word-of-mouth av bekanta i omgivningen. Word-of-mouth har 

stor påverkbarhet, men för företaget kan det vara svårt att kontrollera vad som sägs 

(Mårtenson, 2009, s.292). Om ett företag däremot lyckas kontrollera den kanalen i positiv 

riktning kan det resultera i en effektiv marknadsföring. Andra påverkansfaktorer har varit 

genom reor och erbjudanden, men inte i lika hög grad. Skyltfönstret hade inte lika stor 

påverkbarhet och det var bara två som nämnde att det blivit påverkade därigenom. En 

bidragande orsak kan vara att skyltfönstret inte var tilltalande på grund av sin exponering. 

I genomsnitt har butiken endast tre sekunder på sig att genom skyltfönstret fånga 

uppmärksamhet (Kempe, 2009). 

 

Gina Tricot använder sig av kanaler som TV, Internet, utomhus samt radioreklam och 

anser sig veta att de når sin tilltänkta målgrupp. Företaget är den av de undersökta som 

har störst bredd när det handlar om kommunikationsverktyg som används, vilket kan 

grunda sig i att de kommunicerar till en bred målgrupp. De måste använda sig utav flera 

kanaler parallellt för att vara säkra på att budskapet uppfattas av alla typer. Flest 

respondenter har uppmärksammat reklam från TV medan utomhusreklamen kommer på 

en andra plats. Radio och tidningar var inte lika uppmärksammat, fastän radio har en 

nästan lika hög räckvidd som TV och som dessutom når människor under flera delar av 

dygnet (Dahlqvist & Linde, 2009, s.122, 133). Än en gång har bruset uppenbarat sig 

alternativt att mediet används som bakgrundsljud och inte registrerats hos lyssnaren 

(Dahlén och Lange, 2009, s. 513-516). TV anses vara mest påverkbart bland de 

tillfrågade vilket stämmer överens med var de uppmärksammat reklam.  
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Om reklamen intensivt upprepas läggs den på minnet, vilket respondenter har svarat om 

reklamen, men en risk är att det leder till bristande uppmärksamhet. I både TV och radio 

som Gina Tricot använder sig utav går det att använda sig av ljud och konsumenter har 

därigenom kopplat ihop signaturmelodin med företaget och skapat en plats i deras 

medvetande. Skyltfönstret har även här blivit lågt uppmärksammat bland respondenterna. 

En förklaring kan vara att de inte klassar skyltfönstret som en kanal utan ser det mer som 

en del utav butiken. Nästan hälften svarade att de någon gång blivit påverkade genom 

word-of-mouth till att besöka butiken, samt att tre stycken uppger att de blir mest 

påverkade genom den kanalen. Det kan sålunda avläsas att de har en relativt positiv 

ryktesspridning kring sig. En person uppgav sig ha blivit påverkad till besök genom att ha 

läst en blogg, men företaget själva använder inte sig av en sådan kanal som sociala 

medier. Det hade kunnat vara en kanal som företaget kunde nyttjat mer och som kunde 

fått fler svar, men det kan vara ett alternativ för företaget att använda sig av i framtiden.  
 

5.3 Hur upplever kunden annonsen från företaget och stämmer 
den överens med reklamen överlag?  

Frågorna ett, tre och sex från kvantitativ undersökning samt fråga fem, sex och sju i den 

kvalitativa undersökningen analyseras nedan.  
 

MQs budskap har nått fram till konsumenterna då de vill visa upp sina studentkläder samt 

undersyftet att skapa behov och en kännedom som leder till ett köp. Det var över hälften 

som svarade att budskapet var att det skulle locka konsumenter till butiken och vidare till 

ett köp. Fem stycken svarade dessutom att annonsen skulle visa upp en outfit inför 

studenten. Företaget har lyckats bra att nå ut med sitt budskap till mottagarna utan att 

större brus kommit i vägen. Det var många av respondenterna som svarade att de kände 

igen modellen för att han var kändis och snygg. Vilket leder oss vidare till 

referensgrupper (Solomon, 2001, s.319-326). Ett produktköp kan skapa rätt image vilket 

många har svarat då de uppger att det är genom att köpa varorna kan bli som personen i 

annonsen. Att använda sig av en kändis lockar även till sig kunder och skapar en positiv 

bild utav företaget, men då krävs det att rätt kändis används (Turner, 2007, s. 34). De 

flesta respondenterna ansåg att reklamen var bra överlag och stämde överens med 

företaget och reklamen.  
 

Det var blandade känslor och åsikter bland Cubus reklam där uppfattningar som vanlig, 

tråkig och enkel reklam kunde gå till en harmonisk bild med bra budskap och en 

sommarkänsla. Företaget har kanske inte fått genomslag än efter sin ompositionering och 

att det är en anledning till att resultatet var skiftande. Respondenterna tycker att annonsen 

stämmer överens med företaget, flera verkar ha kvar det gamla synsättet på företaget 

innan de började marknadsföra sig som mer trendiga. Med företagets erbjudande ”tag tre 

betala för två” vill de uppfattas som att de har produkter till ett bra pris, men allmänheten 

verkar ha uppfattat dem som en lågprisbutik med lite mer enklare kläder. Annonsen 

företaget har stärker inte hur Cubus vill att kunderna ska uppfatta dem. I stället borde 

företaget satsa mer på trendigare reklam som passar det nya konceptet bättre.  
 

Cubus budskap med annonsen har nått fram till konsumenterna, men en anledning kan 

vara att det var tydligt skrivet på annonsen vilket gjorde det lätt att uppfatta budskapet. 

Ett budskap når lättare fram om inte innehållet är för komplicerat, vilket inte är fallet här 



 

- 43 - 

(Dahlén, 2003, s.100-101). Människor tycker om människor som är lika en själv och som 

de kan identifiera sig med. Annonsen riktar sig båda könen, vilket gör att många kan 

identifiera sig med personerna (Dahlén & Lange, 2009, s.204-206). Modellerna i 

medelåldern, vilket gör att den yngre målgruppen kan se upp till dem och de äldre kan få 

känslan av att känna sig yngre genom dem och produkterna. Reklamen överlag uppfattas 

som mestadels bra men tråkig och vanlig, det fanns inget som skiljde den från mängden. I 

undersökningarna har även uppgetts att deras reklam påminner om deras konkurrenter 

såsom Gina Tricot, Ellos, H & M samt Dressman, vilket tyder på att de inte lyckats skapa 

sin unika identitet. Återigen spelar bruset en avgörande roll i sammanhanget. Det krävs 

något nytt och annorlunda för att synas och särskilja sig från resterande konkurrenter.  

 

När det gäller Gina Tricots annons tyckte de flesta om den och ansåg att den var snygg 

samt tilltalande. En del sa även att annonsen var enkel och därmed gjorde annonsen 

tråkig, medan andra som också tyckte annonsen var enkel gjorde att de fick en positiv 

uppfattning om den. Enkelheten gjorde även att det som gjordes reklam för framhävdes 

mer. Företaget har samma tema både i butik och i reklam, vilket gör att större delen av 

respondenterna tycker att de två delarna stämmer överens med varandra. En anledning till 

att företaget har liknande reklam hela tiden kan vara på grund av att människor tycker 

mer om saker de känner igen vilket kan leda till att ett budskap kan tolkas lättare (Dahlén 

& Lange, 2009, s.203). Dock tycker människor som söker det nya och variation om 

reklam som har starka intryck och är omväxlande för att de inte ska tappa intresset. Några 

av de tillfrågade talade om att det inte händer så mycket i reklamen. Företagets signal om 

”nyheter varje vecka” hör på ett sätt inte ihop med reklamen med hänsyn till bristen av 

variation (Dahlén & Lange, 2009, s.193-196). Därtill kan det tolkas som att användandet 

av samma typ av reklam ger ett upplägg som är relativt säkert och konfliktfritt. 

 

Reklamen överlag uppfattas som tilltalande och bra, men återigen skiljer den sig inte från 

mängden då det finns mycket runt omkring som stör. Gina Tricot har nyligen bytt modell 

i sin reklam och med den nya modellen är uppfattningarna olika. Vissa tycker det är bra 

med något nytt medan andra anser att de inte tilltalas av den nya modellen. Den nya 

modellen är lite yngre än den förra och det kan göra att de yngre tilltalas mer än de äldre, 

som inte kan se sig själv i kläderna längre, då ålderskillnaden är för stor däremellan. Det 

var de som tyckte att modellen inte hade den rätta stilen för företagets kläder och i 

reklamen är det bra om modellen har likande stil för att skapa identifikation (Dahlén & 

Lange, 2009, s.209-211). Det är många av respondenterna som har en antydan på att 

företaget har nyheter men kompletterar det med att företaget vill locka dit dem till ett köp 

av produkten. Därigenom lyser syftet med reklam överlag igenom, att skapa ett behov, en 

önskan (Stranne, 2010).  Det är bara två av dem som mer eller mindre angav det budskap 

som företaget hade i åtanke när de utformade annonsen. Företaget verkar ändå nå ut med 

sitt budskap till konsumenterna.  

5.4 Lockar reklamen kunder till butik?  

Frågorna åtta och tio från den kvantitativa undersökningen analyseras nedan.  

 

Gällande Cubus besöker majoriteten av både män och kvinnor butiken en gång i 

månaden. En anledning till att de endast besöker butiken ett fåtal gånger är att 
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målgruppen uppfattar butiken som en där alla samt en del barnfamiljer handlar i. I regel 

handlar barnfamiljer större inköp vid färre tillfällen, då företaget har ”tag två och betala 

för tre” kan en förklaring till det låga besöksantalet i månaden just bero på den 

anledningen. Tre stycken av kvinnorna och ingen av männen uppger att de besökt 

hemsidan, det låga antalet kan bero på att hemsidan inte erbjuder många funktioner och 

alternativt är mindre rolig och mindre intressant att besöka som kund. Åtta stycken anser 

att det var reklamen som var orsaken till att de senast besökte butiken, vilket var den 

högsta siffran bland undersökningarna. När de väl kan urskilja vem avsändaren är lockar 

reklamen dem till butiken och påminner om att de finns till.  

 

För MQ är det inte många av de tillfrågade som blivit påverkad till att besöka butiken vid 

det senaste tillfället, nämligen bara sju stycken där båda könen är inkluderad. Alla män 

svarade att de besöker butiken en gång i månaden, dock har företaget uppgett att den 

större delen av målgruppen är män. Anledningen till det är okänt men en mer köpstark 

grupp är kvinnor, fast män gör ett större inköp per köptillfälle. 
 

Gina Tricot var den butiken som hade störst besöksfrekvens, dubbelt så stor som MQs 

fastän deras omsättning ligger på en liknande nivå. Gina Tricot är även den butik som 

hade flest besökare av hemsidan, vilket kan bero på att de har försäljning på Internet, 

samt en attraktiv och enkel hemsida. Det var även ett antal som visste med sig att de hade 

blivit påverkade av reklam till att besöka butiken vid senaste besöket, vilket påvisar att 

reklamen faktiskt har lockat några till butiken. Det är Gina Tricot som har flest 

återkommande kunder i månaden. Det kan bero på att de har nyheter varje vecka och att 

konsumenterna lockas till nyheterna, något nytt och fräscht, ett fast fashion plagg. 
 

Majoriteten av de tillfrågade gällande alla butiker, uppger att anledningen till att de 

besökte butiken senast var för ett spontanbesök. En förklaring kan vara den selektiva 

perceptionen, att människor lättare ser det de tycker om (Dahlén & Lange, 2009, s.182). 

En persons värderingar har även betydelse och om de är positiva till butiken, kan det vara 

en anledning till att under sina shoppingrundor på ”stan” gör att de faktiskt väljer att 

besöka butiken (Mooney, 2000). Har företaget en stark position på marknaden kan det 

skapa en positiv respons hos konsumenterna (Dahlén & Lange, s.157-159). Alternativt ett 

företag med stark igenkänning kan skapa en trygghet hos konsumenten, samt tillhörighet 

de uppfyller de behov som en människa har (Green, 2000, s.14). Motivation gör att en 

individ söker efter en lösning på ett upplevt problem, exempelvis genom att köpa ett 

plagg. Motivationen skapas genom olika marknadsföringsåtgärder och känslan av ett 

behov kan väckas när reklam uppmärksammas (Parment, 2008, s.53).  
 

En persons kön, ålder och demografi är sådant som även spelar roll på antalet besök och 

hur mycket som spenderas vid varje köp. De som bor i en mindre ort kanske inte är lika 

köpstarka som de som bor inne i staden på grund av till exempel närheten. En annan 

aspekt kan vara att det finns mer reklam som människan utsätts för inne i staden än 

utanför, speciellt när det gäller utomhusreklam som visat sig ha en stor effektivitet. Även 

en persons position i livscykeln kan göra intryck på vilka och hur ofta en butik besöks. 

Riktar sig ett företag på dem mellan 18-35 år då ”komma ingång fasen” är igång kan de 

där försöka skapa en positiv bild av sitt företag inför framtiden (Kotler P et al, 2005, 

s.411). Konsumtionsvanor ändras likaså gör reklamen. 
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6. Slutsatser 

är nedan kommer vi att dra slutsatser kring de problemformuleringar som ställts 

med utgångspunkt från den data som behandlats i uppsatsen.  

 

6.1 Vilka betydelsefulla marknadsföringsverktyg kan 
detaljhandelsföretag använda för att kommunicera ut sitt 
budskap så att det leder till en respons? 
 

Det finns en rad olika alternativ och i skrivandets stund kommer det antagligen fler och 

fler sätt att föra fram ett budskap. Eftersom det tillkommer alla nya sätt visar det på en 

vilja till kommunikation, vilket även leder till att information är lättillgängligt för en 

större grupp människor i samma ögonblick. Reklam är tämligen meningslös om 

människor inte förstår vad som kommuniceras, därför bör inte verktygen vara alltför 

komplicerade eller svåra att finna eller interagera med. Dessutom kan i många fall en 

kombination av flera verktyg vara mest betydande och därmed nå ut till den tilltänka 

målgruppen bättre. 

 

Det problem som finns i dagens samhälle gällande marknadsföringen är det brus och 

överflöde av information, vilket flertalet av de tillfrågade under undersökningarna 

påpekat. Desto mer reklam i mediet desto mindre område och effekt ges till respektive 

verktyg. Medieintensiteten överlag har också komplicerats. Det som för ett par årtionden 

sedan kunde skapa uppståndelse kan idag gå relativt spårlöst förbi. Många människor 

bryr sig inte om reklam då de har andra saker att ägna sig åt. När mängden och 

intensiteten ökar blir det allt svårare att bearbeta vilket leder till att benägenheten att 

bortse från reklam blir större. Människor kan även vänja sig vid det som visas och 

därmed krävas det att marknadsföring numera måste sticka ut för att synas. För att 

särskilja sig i bruset är det viktigt att som företag ha sin egen prägel. Dessutom har vi sett 

i de gjorda undersökningarna att användning av kändisar i reklamen skapar 

uppmärksamhet hos konsumenterna, människorna kommer ihåg reklamen och har någon 

att identifiera sig med, vilket kan vara fördelaktigt. Inom detaljhandelsbranschen 

förekommer det även att människor inte lyckas uppfatta avsändaren bakom de budskap 

som sänds, utan endast produktkategorin i sig gör sig gällande. Om det därtill inte sker 

någon förändring över huvud taget missar eventuellt reklamen dess effektivitet och en 

automaticitet smyger in.  

 

Utifrån befintlig teori har en slutsats dragits att marknadsföringen rör sig mot att bli mer 

Internetbaserat och med en social interaktion då sociala media fått genomslag den senaste 

tiden. Alla företagen utom Cubus har någonting som lockar till besök på sin hemsida då 

Gina Tricot har försäljning och MQ bloggar på sin. Cubus är det företag där minst 

respondenter svarat att de besöker hemsidan. Genom att ha ett samspel mellan sändare 

och mottagare kan företaget få ett större besöksantal på sin hemsida. Utifrån de 

undersökta företagen har det framkommit att traditionella media som TV, tidning och 

utomhusreklam är centrala bitar i tävlingen om att synas.  

 

H 
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Utomhusreklamen är effektiv då den placeras i närheten till butik och där målgruppen rör 

sig, just närheten dem emellan gör konsumenten mer uppmärksammad på företaget. De 

tre undersökta företagen använder alla tidning och de tillfrågade respondenterna är många 

ense om att reklam har uppmärksammats i det mediet. Tidningar är inriktade mot en 

särskild grupp människor vilket gör att företaget kan nå sin specifika målgrupp enklare, 

då den även är ett medium med en hög aktivitetsgrad kvarstår reklameffekten längre. TV 

har alla företagen använt sig utav, även om en har valt bort det i den nuvarande 

kampanjen, och det mediet är något som majoriteten av konsumenterna sett reklamen i. 

Därmed har de uppmärksammat den reklamen och då bör det ses som ett betydelsefullt 

medium som skapar kännedom för ett företag. Även om konsumenten inte minns detaljer 

lika lätt från tv-reklamen blir de ändå påminda om avsändaren.  

 

När det däremot kommer till vad konsumenterna egentligen påverkats utav, alltså vad 

som var orsaken till det senaste besöket, toppar ryktesspridning listan. Dock kan det 

finnas en omedvetenhet kring att människor tar till sig information utan att reflektera 

kring den, ett spontanbesök kan grunda sig i den plats som ett företag redan skapat sig i 

minnet hos en individ. Däremot går det inte bortse från den betydelse som word-of-mouth 

har, genom mer personliga kontakter skapas en starkare tillit och en minskad osäkerhet. 

 

6.2 Vilka media är mest effektiva för att nå aktuella målgrupper? 

Valet av media beror på dess unika förmåga att sprida budskapet till den tänkta 

målgruppen. Även om medierna har samma syfte, att föra fram ett budskap, kommer den 

fram till mottagaren på skiljda sätt. Varje media har ett säreget språk som lockar en 

specifik grupp, det är en variation utav olika parametrar som påvekar personer på olika 

sätt. Det kan handla om användandet av ljud, bild och text i kombination eller enskilt. 

Om ett budskap är komplicerat eller ej påverkar också huruvida ett medium ses som 

effektivt, budskap och media hör ihop. Mediet spelar en större roll än att enbart sända ett 

budskap. Genom att människor blir mer utsatta för en typ av medium byggs spärrar upp 

för de andra, människor är mer medvetna om vilka kanaler som finns, vilka som blir 

deras top-of-mind, just för att de blivit utsatta för den mer frekvent. Därtill spelar det 

ingen roll vad som sägs om ingen lyssnar. 

 

Det finns inget medium som är allmänt effektivast för hela detaljhandelsbranschen, utan 

det gäller att anpassa sig till en kanal som når målgruppen där den rör sig. För ett företag 

som kommunicerar till en bred målgrupp, såsom Gina Tricot, är det nästintill ett måste att 

variera mediekanalerna och använda dem parallellt för att säkerställa att det 

kommunicerade budskapet når fram. Cubus uppfattas som relativt osynliga med sin 

reklam och bör satsa på reklam som särskiljer sig ur bruset. En klarhet bör definieras över 

deras affärsidé och mål för att de lättare ska kunna anpassa medium som är rätt för dem, 

samt få en helhet i konceptet. MQ har nått sin målgrupp med utomhusreklam som är den 

mest effektivaste kanalen för dem, vilket visats från undersökningen samt att företaget 

redan har uppgett det.  
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6. 3 I vilken grad överensstämmer mottagarens uppfattning med 
sändarens budskap? 

Det var många som uppfattade ett enklare budskap med syftet bakom marknadsföringen. 

Det går ut på att företagen vill att de potentiella kunderna ska ta sig till en butik och 

förhoppningsvis genomföra ett köp. Därtill vill även företagen framföra ett budskap 

innehållande en bild kring vilka de är. För att vidare kunna dra slutsatser kring frågan 

krävs det en enskild utläggning kring varje företag.  

 

När det handlar om Cubus har budskapet till en viss grad nått fram till den aktuella 

målgruppen. Budskapet kring hur de vill uppfattas som företag når fram när det kommer 

till den prismässiga biten, men när det kommer till trendigheten är uppfattningen låg. 

Annonsen däremot når fram, men mycket kan bero på att budskapet står skrivet på den 

vilket underlättar. Annars visar företaget inte en alltför klar bild av sig själva enligt 

konsumenterna. 

 

Gina Tricot är det företag som bland de undersökta visat den klaraste igenkänningen 

bland konsumenterna. Det kan grunda sig i den marknadsföring där samma tema och 

mönster efterföljs, vare sig det handlar om en annons i en tidning, radio eller TV-reklam. 

Tydligheten har visat sig fastna hos de tillfrågade vilket pekar på en lyckad 

marknadsföring. Däremot går det att analysera huruvida konceptet kommer att fungera i 

framtiden, om den möjligen blir för enformig.  

 

MQ är det företag som tätt följer efter Gina Tricot när det gäller graden av 

överensstämmelse av uppfattningen om det budskapet som företaget sänder. Företaget 

har inget direkt som kännetecknar sig specifikt som Gina Tricot har med sin melodi i 

reklamen, de särskiljer sig när de har ett stort utbud utav varumärken och det är det som 

gör att företaget uppfattas annorlunda.   
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7. Avslutande diskussion 

är redogör vi för våra egna tankar och idéer kring ämnet. Vi ger även förslag på 

vidare forskning samt en tillförlitlighetsanalys visas.  

 

7.1 Egna reflektioner 

Marknadsföring är ett ständigt föränderligt och aktuellt ämne och det är svårt att finna rätt 

information som ligger rätt i tiden. Vår uppsats speglar den tid som vi lever i nu och är 

mer eller mindre en fortsättning av tidigare studier som finns i dagsläget. Förändringar 

sker gradvis och nu blir till exempel marknadsföringen mer internetbaserad och dessutom 

får sociala medier en allt större roll. Som nämnts i uppsatsen blir även bruset allt svårare 

att tränga igenom. Vi hoppas att studien ska visa på vilka marknadsföringsverktyg som 

faktiskt är effektiva när nya faktorer kommer in i bilden.  

 

Då vi har undersökt relativt skilda företag har det varit svårt att kunna dra några generella 

antaganden om den externa marknadsföringen dem emellan. Å andra sidan måste 

företagen vara unika för att synas på marknaden. Cubus anser vi har fått en tråkig stämpel 

och samtidigt inte lyckats nå ut med sin ompositionering som de hade som avsikt. De bör 

satsa mer på att få igenom sin ompositionering av företaget till att konsumenterna kan 

uppfatta dem på ett mer trendriktigt sätt. Vi anser inte att annonsen har varit rätt utformad 

till att passa företagets nya trendiga stil. Företaget bör förbättra sin hemsida, att lägga till 

en funktion som gör att kunderna kan bli delaktiga.  

 

Eftersom sociala medier fått allt större roll och då Gina Tricot riktar sig till alla borde de 

satsa på en slags blogg eller dylikt för att även skapa en ny kanal till andra människor. 

Gina Tricot har en reklam som alla känner igen och som når ut till många. En fråga vi 

ställer oss är hur länge de kan hålla på i samma spår då tids nog människor kanske 

tröttnar på samma typ av reklam. 

 

MQ reklam är varierande med olika kändisar och teman från gång till gång, vilket gör 

den spännande och intressant. En tanke vi har angående deras tv- reklam som utgått, att 

nu ligger den reklamen färskt i minnet hos konsumenterna, vilket bevisats i 

undersökningarna. Vi undrar vad som kommer hända när effekten försvinner och den inte 

längre finns kvar i minnet, kommer de börja med TV- reklam igen då? För övrigt anser vi 

att MQ kan förbättra sin hemsida lite mer till att den blir roligare att besöka och ett 

förslag kan vara att visa produkterna bättre. Om de har en bättre produktvisning kanske 

kunden lättare lägger märke till en vara de har och därefter tar sig till butiken för att ta sig 

en närmare titt.  

7.2 Förslag på vidare forskning 

Våra undersökningar har genomförts på aktuella målgrupper för respektive företag utan 

att fördela dem i kategorier. Som ett förslag kan forskningen gå djupare och dra slutsatser 

kring skillnaderna mellan män och kvinnor och hur de uppfattar budskap, samt vilka 

marknadsföringsverktyg och utformning som är effektivast för respektive. 

H 
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Det hade även varit intressant att se närmare på hur reklamen har förändrats över tiden. 

Att undersöka hur företagen valt att förändra eller inte förändra sig och vilka följder det 

har fått för budskapstolkningen hos målguppen.  

 

Vidare kan ett förslag på vidare forskning vara att genomföra undersökningen i en annan 

stad, till exempel en storstad som Stockholm eller en jämförelse mellan en stor och en 

liten stad. Även andra företag kan vara att ett förslag som andra kan forskas vidare om. 

  

7.3 Tillförlitlighetsanalys 

Vad gäller undersökningarna kan vi i viss mån ifrågasätta den relativt låga svarsfrekvens 

som vi erhållit, med dryga 40 svarande respondenter per undersökning. Dock anser vi att 

den är godtagbar då vi fått någorlunda likartade svar och därmed bedömer vi reliabiliteten 

samt validiteten som god. För att ytterligare öka trovärdigheten skulle vi genomfört fler 

intervjuer samt vid olika tillfällen. Med en längre tidsram och större budget skulle det 

vara en möjlighet. En viktig faktor kring undersökningarna är att intervjuerna endast 

utförts i Borås, vilket kan påverka generaliserbarheten för andra geografiska områden. En 

konsekvens är därmed att vi troligen inte kan dra slutsatser som är fullständigt aktuella 

för hela marknaden, men ändå tror vi att det finns likheter sinsemellan.   

 

Gällande intervjuerna med företagen anser vi att validiteten och reliabilitet är hög. De 

tillfrågade personerna har positioner inom respektive företag som är av relevans för 

undersökningsområdet. Visserligen kan vinklad information erhållits om personerna har 

en alltför stark anknytning till sitt företag. Med hänsyn till frågornas karaktär anser vi 

dock att risken är tämligen liten. För att ytterligare stärka tillförlitligheten i uppsatsen 

skulle en personlig intervju istället för e-postkontakt säkerligen resulterat i mer djupare 

information, men återigen satte tiden och budgeten stopp. 

 

I den teoretiska referensramen har vi haft målsättningen att variera källorna för att få flera 

olika synvinklar kring ämnesområdet, en nackdel är dock att vi i en del stycken hänvisat 

till en och samma författare. Dessutom har vi sökt att finna så uppdaterade källor som 

möjligt för information som är föränderliga i en hög grad.   
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Bilaga 1. 
 

Kvalitativ marknadsundersökning 

 
 

1. Vilken målgrupp riktar företaget in sig på? 

 

2. Hur vill företaget att kunden ska uppfatta dem? 

 

3. Vilka mediekanaler använder företaget sig utav och hur mycket resurser läggs på 

varje?  

 

4. Har företaget någon ungefärlig siffra på hur många som nås med respektive 

media? 

 

5. Skiljer sig reklamens utformning beroende på vilket media som används? 

 

6. Vilket budskap vill företaget förmedla med annonsen? 

 

7. Vad är syftet med reklamen både rent generellt och för denna annons t ex att 

skapa ett behov eller en kännedom?  

 

 

 



 

 

Bilaga 2. 

Kvantitativ marknadsundersökning 

 
1. Vilka är dina uppfattningar om annonsen?  

Vad tror du att företaget vill sända för budskap till dig som kund med 

annonsen? 

2. Vilken bild har du utav företaget?  

3. Tycker du att den stämmer överens med annonsen? 

4. Vilka handlar här gällande ålder, typ av människa och så vidare? 

5. Var har ni uppmärksammat reklam från företaget? 

6. Hur upplever du reklamen överlag från företaget? 

7. Vilken form utav reklam från företaget tror du att du blir mest påverkad utav? 

8. Hur ofta under en månad besöker du företagets hemsida eller butik? 

9. Har du någon gång blivit påverkad till att besöka hemsidan eller butiken, och i så 

fall hur? 

10. Varför besökte du butiken senast? 

 

 

 



 

 

Bilaga 3.  
 

       

  

 

 

 

(Figur 6. Cubus) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(Figur 4. MQ)     (Figur 5. Gina Tricot) 
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(Figur 7. The Schramm model)



 

 

 
Högskolan i Borås är en modern högskola mitt i city. Vi bedriver utbildningar inom ekonomi och 
informatik, biblioteks- och informationsvetenskap, mode och textil, beteendevetenskap och 
lärarutbildning, teknik samt vårdvetenskap. 
 
På institutionen för data- och affärsvetenskap (IDA) har vi tagit fasta på studenternas framtida 
behov. Därför har vi skapat utbildningar där anställningsbarhet är ett nyckelord. Ämnesintegration, 
helhet och sammanhang är andra viktiga begrepp. På institutionen råder en närhet, såväl mellan 
studenter och lärare som mellan företag och utbildning. 
 
Våra ekonomiutbildningar ger studenterna möjlighet att lära sig mer om olika företag och 
förvaltningar och hur styrning och organisering av dessa verksamheter sker. De får även lära sig om 
samhällsutveckling och om organisationers anpassning till omvärlden. De får möjlighet att förbättra 
sin förmåga att analysera, utveckla och styra verksamheter, oavsett om de vill ägna sig åt revision, 
administration eller marknadsföring. Bland våra IT-utbildningar finns alltid något för dem som vill 
designa framtidens IT-baserade kommunikationslösningar, som vill analysera behov av och krav på 
organisationers information för att designa deras innehållsstrukturer, bedriva integrerad IT- och 
affärsutveckling, utveckla sin förmåga att analysera och designa verksamheter eller inrikta sig mot 
programmering och utveckling för god IT-användning i företag och organisationer. 
 
Forskningsverksamheten vid institutionen är såväl professions- som design- och 
utvecklingsinriktad. Den övergripande forskningsprofilen för institutionen är handels- och 
tjänsteutveckling i vilken kunskaper och kompetenser inom såväl informatik som företagsekonomi 
utgör viktiga grundstenar. Forskningen är välrenommerad och fokuserar på inriktningarna 
affärsdesign och Co-design. Forskningen är också professionsorienterad, vilket bland annat tar sig 
uttryck i att forskningen i många fall bedrivs på aktionsforskningsbaserade grunder med företag och 
offentliga organisationer på lokal, nationell och internationell arena. Forskningens design och 
professionsinriktning manifesteras också i InnovationLab, som är institutionens och Högskolans 
enhet för forskningsstödjande systemutveckling. 
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