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Förord 
Vi vill inledningsvis tacka Lager 157 i Gällstad för deras hjälpsamhet i 

samband med vår marknadsundersökning. Ett extra stort tack till 

butikschefen på Lager 157, Maja Brolin, för att hon har ställt upp på en 

givande intervju med oss. Vi tackar även de respondenter som tog sig tid 

och ställde upp i vår marknadsundersökning. Vi vill också ge ett tack till 

Vigo Peterzon, vår handledare, som har hjälpt oss med vår studie. 
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Sammanfattning 
Konkurrensen i klädbranschen växer och blir allt intensivare. Det krävs idag mer från ett 

företag för att kunna skilja sig från mängden. En rad olika faktorer påverkar en konsuments 

beteende och attityd gentemot ett företag och en butiks val av varumärken och 

sortimentsutbud spelar en betydande roll för att kunna kommunicera ut ett budskap som 

lockar den tänkta målgruppen.  

 

Det blir allt vanligare att detaljistföretag som erbjuder etablerade varumärken integrerar bakåt 

och producerar egna märkesvaror. Lager 157 är ett företag som på senare tid har följt denna 

trend. Vår studie undersöker kombinationen av etablerade och egna varumärken och fokuserar 

på vilken påverkan Lager 157:s varumärken har på konsumenters attityder och beteenden. Vi 

har även undersökt vilka positiva och negativa effekter som kan uppstå genom 

varumärkeskombinationen och hur sortimentets inriktning, djup och bredd styr konsumenters 

efterfrågan. 

 

Studiens innehåll är baserat på primärdata i form av en marknadsundersökning och en intervju 

och sekundärdata i form av litteratur, vetenskapliga artiklar och elektroniska källor. 

Marknadsundersökningen har utförts i enkätform med 13 frågor i Lager 157:s butik i Gällstad 

och intervjun har genomförts med butikens chef Maja Brolin. För att kunna analysera och 

tolka aktuell information har vi använt oss av tre teoretiska modeller, 

”Kommunikationsprocessen”, ”Varumärkesprocessen i en tjänsteverksamhet” och ”Faktorer 

som påverkar konsumenters köpbeteende”, i kombination med teoretiska begrepp. 

 

Det vi har kommit fram till är att företagets varumärken har en stor påverkan på konsumenters 

åsikter, attityder och beteenden sett från både ett personligt och ett socialt perspektiv där 

identifikation med företagets koncept är en viktig del. Genom Lager 157:s kombination av 

etablerade och egna varumärken kan företaget nå en större målgrupp, locka fler besökare och 

skilja sig från mängden, men också förlora försäljning på grund av konkurrerande varumärken 

som också kan dra ned helhetsintrycket. Ju bredare och djupare sortiment ett företag som 

Lager 157 erbjuder, desto större chans är det att en konsument kan hitta det den eftersöker och 

få sitt behov tillfredsställt, vilket leder till en ökad efterfrågan. 

 

 

Nyckelord: Attityder, beteenden, kommunikation, målgrupp, varumärken, sortiment, mode, 

identitet, profil, image 
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1. Inledning 
Det inledande kapitlet består av problembakgrund, problemdiskussion och 

problemformuleringar i form av huvud- och delproblem. Det består även av 

problemavgränsning, syfte samt definitioner och nyckelord. 

1.1 Problembakgrund 
Klädbranschen växer med allt fler aktörer och med det följer en allt intensivare konkurrens 

företag emellan. Det krävs mer och mer för att stå ut och skilja sig från mängden. Generellt 

sett är marknadens utbud större än konsumenternas efterfrågan och det leder i längden till 

stora problem. År 2011 har antalet konkurser ökat inom branschen (Habit.se, Fler konkurser i 

handeln) och något nytt eller unikt är ofta ett måste för att kunna skaffa och behålla trogna 

kunder. Det gäller också att hålla sig konstant uppdaterad om vad marknaden efterfrågar. 

Klädmodet står aldrig still och befinner sig i ständig förändring där trender kommer och går 

med allt kortare produktlivscykler som följd. Påverkan på konsumenters efterfrågan är stor 

och butiker måste snabbt anpassa sitt sortiment för att möta det rådande kundbehovet innan 

trenden har svalnat eller rent av dött ut. Det gäller att få in rätt varor i rätt tid, vilket är a och o 

när det gäller sortimentsutbud.  

 

Sortimentets urval i form av djup, bredd och inriktning är kärnan till lönsamhet. Utbudet har 

fått en allt större betydelse för dagens konsumenter som är angelägna om att få vad de 

förväntar sig och gärna lite till. Genom att kunna hitta rätt storlek, liksom färg och funktion, 

uppfylls ett viktigt kriterium för att en kund ska gå att räkna med i framtiden. Samtidigt 

behöver det inte betyda att ett djupt sortiment är bättre än ett grunt. Givetvis är det bra för 

kunden som har större valmöjligheter och större chans att uppfylla sina önskemål. Samtidigt 

blir omsättningshastigheten ofta lägre och då ökar också lagerkostnaderna (M. Hernant, 

M.Boström 2010, s.190). 

 

Varumärken är ett annat kriterium som har stor betydelse vid köpbeslut. Ett varumärke kan 

bidra med ett metavärde som kompletterar produktens funktion och utseende. En del 

konsumenter förknippar varumärken med kvalitet, medan andra vill känna tillhörighet eller 

göra intryck på andra genom att klä sig i det allra senaste (M. Hernant, M.Boström 2010, 

s.192). Det beror givetvis på vilken konsumentroll respektive individ spelar och olika 

varumärken riktar sig till olika målgrupper där målgrupperna med åren har blivit allt snävare. 

Det räcker inte längre med variabler som ålder och kön för att kunna segmentera rätt, utan 

konsumenters livsstil, utbildning och värderingar väger tungt (M. Hernant, M. Boström 2010, 

s.147-150). Konsumenters attityder och beteenden har förändrats och respektive individ 

ställer i allmänhet allt högre krav.  

 

Det är svårt att leva oupplyst i dagens informationssamhälle där informationen är 

lättillgänglig och den genomsnittliga konsumenten ofta är kunnig och påläst. Sökprocessen 

innan köp spelar en allt större roll för kundens beslutsfattande och med hjälp av Internet blir 

det enkelt att jämföra betydande faktorer som prisbilder, varumärken, egenskaper och urval. 

Till skillnad från förr krävs det inte att konsumenten vandrar från butik till butik för att hitta 

den information denne söker. Nu befinner sig individen allt som oftast några få klick ifrån 

informationskällor och jämförande Internetsidor (Ibm.com, Ta vara på efterfrågan hos allt 

smartare konsumenter). Givetvis spelar också medias marknadskommunikation en stor roll 

när det gäller konsumentpåverkan. Inflytandet är stort och växer sig allt större genom 

förändrade kommunikationssätt, där sociala medier har blivit en populär marknadskanal för 
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utbyte av information. Ett budskap kan spridas i likhet med ljusets hastighet och nå flera tusen 

människor på några få sekunder (Internetstatistik.se, sociala medier lika stort som traditionella 

medier på internet). 

 

En annan sak att ta i beaktning är att konsumenters oro har växt i takt med lågkonjunkturens 

framfart. Att få behålla sitt jobb är inte längre en självklarhet och ängslan över svidande 

kostnadshöjningar får människor runt om i världen att agera defensivt. Generellt sett försöker 

folk spara undan en buffert och tänker noggrant igenom minsta lilla köp utöver det vanliga. 

En allmän försiktighet genomsyrar i nuläget konsumentbeteendet (Pwc.se, Globala 

megatrender - så påverkar de den svenska detaljhandeln). 

1.2 Problemdiskussion 
Varumärken spelar olika roll för olika konsumenter där vissa eftersöker kvalitet, medan andra 

vill köpa statusgivande varor. För andra individer spelar inte varumärken någon roll alls, utan 

priset har den största betydelsen för köpet. Lager 157 erbjuder produkter med en blandning av 

dessa attribut, då de säljer etablerade varumärken för maximalt halva priset. De säljer även 

kläder till lågt pris, men ändå med en god kvalitet, under sina egna varumärken. Beroende på 

att Lager 157 erbjuder många olika sorters varumärken bidrar det till att företaget tilltalar en 

större målgrupp med blandade intressen och behov. Frågan är om utbudet blir för spretigt med 

så många olika varumärken och vad händer i så fall med företagets image? Förstörs känslan 

för kunden eller är det positivt med utbudets variation? En sak att ha i åtanke är att kunderna 

kan tycka att exklusiviteten försvinner när priserna är lägre och fler har råd att köpa 

produkterna. Fördelen med ett varierat sortiment är att företaget kan tilltala flera målgrupper 

med olika livsstil och värderingar.  

 

Hur vi människor klär oss kan ge uttryck för våra attityder och tala om vilka vi är. Det är 

därför i dagens samhälle viktigt för kunden att känna samhörighet med butikskonceptet och få 

sina behov tillfredsställda. Det är viktigt att ett företag hela tiden bearbetar konsumenters 

attityder gentemot företaget i sig och i jämförelse med andra företag i samma bransch. Det 

företaget vill förändra till det positiva är den relativa och den absoluta attityden (M. Hernant, 

M. Boström 2010, s.95). Räcker det verkligen att ha en bra attityd till ett företag och kommer 

en kund att handla endast av den anledningen?  

 

Enligt genomförda kundundersökningar kommer sortimentet på en tredje plats, efter pris och 

läge, gällande viktigaste konkurrensmedel (J. Nordfält, 2007, s.41). Det är därför oerhört 

viktigt för ett företag att anpassa sitt sortiment efter den rådande efterfrågan. Här spelar mode 

en stor roll och det är viktigt för företag att vara uppdaterade och hitta de senaste trenderna. 

Ur konsumentens perspektiv är en butik med brett sortiment bättre eftersom det innebär att 

fler behov och önskemål kan tillfredsställas vid ett och samma butiksbesök. Det gäller att 

kombinera kundernas önskemål med butikens lönsamhet (M.Hernant, M. Boström 2010, 

s.189). 

1.3 Problemformulering 
1.3.1 Huvudproblem 
Vilken påverkan har Lager 157:s varumärken på konsumenters attityder och beteenden? 

1.3.2 Delproblem 1:  
Vilka positiva och negativa effekter kan uppstå genom Lager 157:s kombination av etablerade 

och egna varumärken? 

1.3.3 Delproblem 2:  
Vilken betydelse har sortimentets inriktning, djup och bredd på konsumenters efterfråga? 
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1.4 Problemavgränsning 
Vår studie fokuserar i första hand på konsumenters attityder och beteenden när det gäller 

varumärken och sortiment. Studien behandlar även modets påverkan och målgrupper. 

1.5 Syfte 
Syftet med vår studie är att undersöka, beskriva, analysera och få en insikt i hur ett företags 

varumärkeskombination påverkar konsumenters attityder och beteenden och vad det får för 

effekter. Studien behandlar även vilken betydelse sortimentet har på konsumenters 

efterfrågan. 

1.6 Definitioner och nyckelord 
Kommunikation – Nationalencyklopedins förklaring: ”Överföring av information mellan 

människor...” (Ne.se, kommunikation) 

Vår tolkning: Hur butiken kommunicerar till sin målgrupp med bland annat varumärken och 

sortiment. 

 

Sändare - Nationalencyklopedins förklaring: ”... även benämning på den sändande parten i en 

dubbelriktad telekommunikation.” (Ne.se, sändare) 

Vår tolkning: Den som sänder informationen, i detta fall butiken. 

 

Mottagare - Nationalencyklopedins förklaring: ”... även benämning på den mottagande parten 

i en dubbelriktad telekommunikation.” (Ne.se, mottagare) 

Vår tolkning: Den som tar emot informationen, i detta fall besökare och kunder. 

 

Målgrupp - Nationalencyklopedins förklaring: ”Term främst inom marknadsföring, reklam 

och information: den kategori av t.ex. människor, företag eller organisationer som man riktar 

sig till.”  (Ne.se, målgrupp) 

Vår tolkning: Den grupp människor som företaget vill nå ut till. 

 

Attityd – Nationalencyklopedins förklaring: ”...inställning, förhållningssätt.” (Ne.se, attityd) 

Vår tolkning: Hur kunden förhåller sig till ett företag eller varumärke. 

 

Beteende – Nationalencyklopedins förklaring: ”Inom zoologin summan av ett djurs alla 

rörelser, åtbörder och signaler, både synliga och osynliga.” (Ne.se, beteende) 

Vår tolkning: Hur kunden agerar, medvetet eller omedvetet, när de tar emot information som 

företaget sänder ut. 

 

Sortiment – Nationalencyklopedins förklaring: ”Den uppsättning varor eller tjänster som 

erbjuds en köpare av en viss säljare.” (Ne.se, sortiment) 

 

Bredd – Sortimentets bredd bestäms av hur många olika varugrupper det består av 

(Företagande.se, sortiment). 

 

Djup – Sortimentets djup bestäms av hur många olika varianter inom samma varugrupp som 

erbjuds (Företagande.se, sortiment). 

 

Image – Enligt Hernant & Boström (2010) handlar image om hur kunderna uppfattar butiken. 

(Lönsamhet i butik, M. Hernant & M. Boström) 

Vår tolkning: Omvärldens samlade bild av företaget. 
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Identitet – Nationalencyklopedins förklaring: òFöretagsidentitet, inom företagsekonomin ett 

företags utmärkande egenskaper.” (Ne.se, identitet) 

Vår tolkning: Företagets interna bild. 

 

Profil - Nationalencyklopedins förklaring: ”De egenskaper som framstår som karakteristiska 

för t.ex. en person, en organisation eller ett företag. ” (Ne.se, profil) 

Vår tolkning: Den bild företaget vill kommunicera till omvärlden. 

 

Varumärke – Nationalencyklopedins förklaring: ”Varukännetecken som en näringsidkare 

använder för att särskilja de varor eller tjänster som han tillhandahåller från andras varor eller 

tjänster.” (Ne.se, varumärke) 

Vår tolkning: Ett namn eller symbol som har en plats i konsumentens medvetande och kan ge 

en produkt ett mervärde. 

1.7 Disposition för studien 
Vår studie är genomförd enligt följande disposition: 

 

Kapitel 1: Inledning 

Det inledande kapitlet av rapporten består av problembakgrund, problemdiskussion och 

problemformuleringar i form av huvud- och delproblem. Kapitlet innehåller även 

problemavgränsning, syfte samt definitioner och nyckelord. 

 

Kapitel 2: Studiens metod och genomförande 

Kapitlet förklarar begrepp som används i studien gällande syfte, undersökningsmetod, urval, 

datainsamlingsmetod och teknik samt undersökningens tillförlitlighet. 

 

Kapitel 3: Teoretisk referensram 

Teoriavsnittet utgör en vetenskaplig tyngd i arbetet. Här presenteras modeller och teorier som 

används i vår studie. Den använda teorin utgör en bas att utgå ifrån för att kunna strukturera 

upp empirin. 

 

Kapitel 4: Empiriskt undersökningsområde 

I empiriavsnittet beskrivs resultatet från vår genomförda marknadsundersökning och intervju, 

men också information om det berörda företaget. 

 

Kapitel 5: Analys 

Här analyseras det material som har framkommit via undersökningar med hjälp av våra valda 

teoretiska modeller och begrepp. 

 

Kapitel 6: Slutsats 

Här presenteras svar på problemformuleringens huvud- och delproblem. 

 

Kapitel 7: Avslutande diskussion 

Det avslutande kapitlet tar upp egna reflektioner kring studien, studiens tillförlitlighet, 

källkritik och förslag på fortsatt forskning. 
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2. Studiens metod och genomförande 
I följande kapitel förklarar vi studiens metod och genomförande där begrepp gällande syfte, 

undersökningsmetod, urval, datainsamlingsmetod och -teknik samt undersökningens 

tillförlitlighet tas upp. 

2.1 Syfte 

2.1.1 Explorativt syfte 
Då undersökaren har svag eller ingen kännedom om undersökningsproblemet kommer 

undersökningen att ha ett explorativt syfte. ”Vad?” är en fråga som bör användas flitigt. Görs 

en explorativ undersökning kan undersökaren få en övergripande bild över exempelvis en 

specifik marknad eller en bransch och problemområdet kan lättare avgränsas (L. Christensen, 

N. Engdahl, C. Grääs, L. Haglund 2010, s.57). 

2.1.2 Beskrivande syfte 
Då undersökaren redan har god kännedom om undersökningsproblemet, men saknar en klar 

bild, används ett beskrivande syfte. Här används främst frågor som börjar med ”Hur?”, men 

även frågor som ”Vem?”, ”Vad?” och ”När?”. Använder undersökaren sig av en beskrivande 

undersökning är det viktigare att denne beskriver det som redan finns än att söka upp ny 

information (L. Christensen, N. Engdahl, C. Grääs, L. Haglund 2010, s.58). 

2.1.3 Förklarande syfte 
Då undersökaren är välbekant med undersökningsproblemet och har en bra beskrivning av 

det, vill denne också ta reda på hur det fungerar. I det förklarande syftet fortsätter författaren 

från det explorativa och det beskrivande syftet och tar istället reda på orsaken till det som 

sker. Här används då frågor som börjar med ”Varför?” och undersökaren söker 

orsakssamband mellan olika variabler. Den beskrivande undersökningen identifierar troliga 

samband, medan den förklarande undersökningen ger mer exakta svar (L. Christensen, N. 

Engdahl, C. Grääs, L. Haglund 2010, s.59). 

2.1.4 Vårt val av syfte 
I och med att vi redan är insatta i undersökningsproblemet, men saknar en klar bild, använder 

vi oss av ett beskrivande syfte. Även om vår undersökning är av en beskrivande karaktär 

krävs det samtidigt att den är explorativ då vi behöver ha en god förståelse kring 

problemsituationen. 

2.2 Undersökningsmetod 

2.2.1 Kvantitativ metod 
En kvantitativ undersökningsmetod präglas av siffror och fokuserar på registrering av mängd, 

antal och frekvens av mätbara ting. Undersökningens resultat går att omvandla statistiskt och 

analysens huvuduppgift är att upptäcka, fastställa och mäta samband. En undersökning av 

kvantitativ karaktär är inte lika djupgående som en kvalitativ och fokuserar på bredden, 

snarare än på djupet. Metoden passar bäst om ämnet är välkänt för forskaren som jobbar 

systematiskt och strukturerat genom exempelvis enkäter där givna svarsalternativ, som går att 

sammanställa i värden, finns representerade (Holme & Solvang, 1997, s.78). 

2.2.2 Kvalitativ metod 
När en undersökning av kvalitativ art genomförs ligger fokus på helhetsförståelse och 

sammanhang. Den utgörs främst av ord, symboler och handlingar inriktade på att finna den 

underliggande innebörden som krävs för att få en djupgående förståelse. Undersökningen 

syftar till att få en djup kunskap inom området genom tolkning och förståelse av människors 
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upplevelser och mönster. En form av kvalitativ undersökning är intervjuenkäter utan fasta 

svarsalternativ, som då uppenbarligen inte går att fastställa statistiskt (Holme & Solvang 

1997, s.78). 

2.2.3 Val av undersökningsmetod 
Vår marknadsundersökning var av kvantitativ karaktär då vi ville sammanställa resultatet 

statistiskt och samtidigt nå så många som möjligt. En intervju med butikschefen på Lager 157 

var av kvalitativ art och gav oss ett djup till studien. 

2.3 Urval 
De som kan tänkas vara med i målgruppen för en undersökning kallas population. Då 

undersökningar ofta rör alldeles för många personer är det viktigt att göra ett så kallat urval. 

De vanligaste formerna är sannolikhetsurval och icke-sannolikhetsurval (L. Christensen, N. 

Engdahl, C. Grääs, L. Haglund 2010, s.110-112). 

2.3.1 Sannolikhetsurval 
I ett sannolikhetsurval väljs varje person ut slumpmässigt och alla har en lika stor chans att 

vara en del av urvalet. Innan ett sannolikhetsurval sker krävs en urvalsram som är ett register 

på personer som ingår i populationen. Olika register går att hitta på exempelvis Statistiska 

centralbyrån, Posten, Telia och Bilregistret. Kriterier som förekomst, tillgänglighet, storlek 

och mätbarhet bör uppfyllas för att urvalet ska vara relevant (L. Christensen, N. Engdahl, C. 

Grääs, L. Haglund 2010, s.114). 

2.3.2 Icke-sannolikhetsurval 
Då chansen att en person blir utvald inte kan förutses är det ett icke-sannolikhetsurval. Här 

har vissa personer i populationen en större chans att vara med på grund av exempelvis ålder 

och tillgänglighet. Den här typen av urval kan vara bra att använda då en kvalitativ 

undersökning görs. Det kan vara viktigare att få svar från personer som har kunskap om 

frågan än att få en mängd irrelevanta svar, som kan ske vid ett sannolikhetsurval (L. 

Christensen, N. Engdahl, C. Grääs, L. Haglund 2010, s.129). 

2.3.3 Ramfel 
Ett ramfel innebär att urvalsramen inte stämmer överens med den tänkta populationen. Det 

finns två olika sorters ramfel – övertäckning och undertäckning. Övertäckning innebär att fler 

enheter än tänkt är med i ramen. Vid undertäckning saknas istället några enheter som 

egentligen skulle ha varit med. Då fås alltså fler eller färre personer än önskat i registret. Båda 

ramfelen gör att resultatet kan bli felaktigt och undersökaren bör därför fundera fram hur felen 

ska hanteras (L. Christensen, N. Engdahl, C. Grääs, L. Haglund 2010, s.111). 

2.3.4 Bortfallsfel 
Antal bortfall är de personer som inte har kunnat eller velat svara. Blir bortfallet stort kan 

resultatet bli missvisande då undersökaren inte vet om personernas svar skulle skilja sig ifrån 

de som faktiskt har svarat. Det gäller att analysera bortfallet för att hitta skillnaderna (L. 

Christensen, N. Engdahl, C. Grääs, L. Haglund 2010, s.112). 

2.3.5 Val av urvalsmetod 
Vid vår undersökning använde vi oss av ett icke-sannolikhetsurval då vi själva bedömde vilka 

vi ville fråga. På så sätt fick vi en relativt god reliabilitet och validitet då vi nådde den 

målgrupp vi ville undersöka. Då undersökningen har skett i butik har tillgängligheten spelat 

en stor roll. Eftersom vi hade ett antal enkäter och fick svar på samtliga existerar inte några 

ramfel eller bortfallsfel i vår studie. 
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2.4 Datainsamlingsmetod 

2.4.1 Primärdata 
Primärdata kännetecknas av att forskaren själv, genom fältundersökningar, samlar in den 

information som behövs för att kunna analysera studien och dess problemställning. Källorna 

blir oftast mer korrekta och objektiva än vid användning av sekundärdata. Vid insamling av 

sekundärdata kan informationen nämligen ha omvandlats då risken finns att undersökaren 

som har samlat in primärdata kan ha vävt in sin personliga uppfattning och tolkning i 

slutresultatet. Intervjuer och enkäter är exempel på insamlingsmetoder för primärdata 

(Eriksson.T, Wiedersheim-Paul, 1997). 

2.4.2 Sekundärdata 
Sekundärdata utgörs av redan existerande information och resultat som forskaren sedan 

analyserar. I och med att informationsinsamlingen har skett tidigare, då en annan individ har 

samlat in primärdata, sparar forskaren tid genom att slippa göra undersökningarna själv. 

Sekundärdata kan ge bra fakta och en god överblick, men forskaren bör vara uppmärksam på 

att upprätthålla ett objektivt förhållningssätt till ämnesområdet (Eriksson.T & Wiedersheim-

Paul, 1997). 

2.4.3 Val av datainsamlingsmetod 
Studien består av både primär- och sekundärdata då vi har gjort fältundersökningar för att 

skaffa ny information, men också använt oss av existerande information som litteratur, 

vetenskapliga artiklar och elektroniska källor. Sekundärdatan har gett oss en god överblick 

medan primärdatan har gett oss en korrekt bild för att kunna analysera problemet och på så 

sätt kompletterar de båda datainsamlingsmetoderna varandra. 

2.5 Datainsamlingsteknik 

2.5.1 Intervju 
I en intervju används muntlig kommunikation. Frågor med öppna svar ställs öga mot öga, 

vilket gör att inte allt för många intervjuobjekt kan tillfrågas. Vid personliga intervjuer mottas 

kvalitativa och djupa svar, men det tar tid och kostar ofta mycket pengar. Det finns dock 

andra intervjumetoder till ett lägre pris, som exempelvis telefonintervjuer och påstana 

intervjuer. Här får dock inte intervjun samma djup, men bredden ökas (L. Christensen, N. 

Engdahl, C. Grääs, L. Haglund 2010, s.104). 

2.5.2 Enkät 
En enkät är ett formulär där frågorna finns tryckta. Respondenten kryssar i sina svar och kan 

ofta vara anonym. Det är en metod med låg kostnad som lätt kan nå ut på många sätt och till 

många respondenter och på så vis bli en kvantitativ undersökning (L. Christensen, N. 

Engdahl, C. Grääs, L. Haglund 2010, s.104). 

2.5.3 Webbenkät 
Då användandet av Internet och mobiltelefoner har ökat kan undersökaren idag använda sig 

av webbenkäter, vilket ger en möjlighet att samla in data runt om i världen. Det finns många 

fördelar med att dela ut och samla in enkäter på Internet och några av dessa är exempelvis 

snabbhet, kostnadseffektivitet, anonymitet, geografiska möjligheter och bekvämlighet (L. 

Christensen, N. Engdahl, C. Grääs, L. Haglund 2010, s.144). 
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2.5.4 Val av datainsamlingsteknik 
Två former av datainsamlingstekniker har använts i vår studie. Den första består av en enkät 

som har delats ut i butik till vår tänkta målgrupp och den andra tekniken är en intervju med 

butikschefen på Lager 157 i Gällstad, Maja Brolin. 

2.6 Undersökningens tillförlitlighet 

2.6.1 Reliabilitet 
Reliabilitet definieras enligt Holme & Solvang (1997) som mätmetodens förmåga att motstå 

slumpmässiga fel. Reliabiliteten, således undersökningens pålitlighet, beror på exakthet, 

undersökningarnas insamlings- och undersökningsmetod och trovärdigheten hos 

respondenten. En person som är trött, stressad eller ointresserad kan dra ner reliabiliteten 

genom att svara olika vid olika tillfällen. En mätning som når liknande mätvärden, vid 

upprepade tillfällen på en och samma person eller grupp, anses ha god reliabilitet. Ett annat 

sätt att mäta en undersöknings tillförlitlighet är att låta olika forskare studera samma 

företeelse för att se om liknande mätvärden uppnås (Johannessen & Tufte, 2003, s.28-29). 

2.6.2 Validitet 
Validitet definieras enligt Patel & Davidsson (1994) som ett mätinstruments förmåga att mäta 

det individen avser att mäta. Det kan liknas vid undersökningens säkerhetsgrad och datans 

giltighet. Stämmer resultatet överens med verkligheten är validiteten god. Det är viktigt att 

tänka på att ställa befogade och relevanta frågor i tänkta undersökningar för att öka validiteten 

och slippa gissa eller hitta på resultat. Validiteten påverkas om respondenten känner sig 

obekväm med att svara uppriktigt eller om fel målgrupp undersöks. 

2.6.3 Vår undersökningstillit 
Då vår marknadsundersökning delades ut i Lager 157:s butik i Gällstad under ett tillfälle som 

ägde rum på en vardag kan resultatet vara missvisande då vi endast har nått en del av 

kundkretsen och det kan ha påverkat enkätens reliabilitet. I efterhand känner vi att vi borde ha 

utfört undersökningen under ytterligare ett tillfälle för att få ett mer blandat resultat. Dock har 

vi ändå nått många olika åldersgrupper och kunder som har blandade intressen och har 

befunnit sig i butiken. Vi tycker därför att rätt målgrupp har tillfrågats. Femtio stycken 

besökare tillfrågades vilket kan anses vara för få, men då svaren började se likadana ut kände 

vi att vi fick den information vi behövde för fortsatt analys. Undersökningens validitet är god 

då enkäten hade relevanta frågor och respondenterna var anonyma för att våga svara 

uppriktigt. Vår intervjus reliabilitet är god, då intervjun är pålitlig och med största sannolikhet 

hade uppnått samma resultat om en annan undersökare hade ställt samma frågor vid ett annat 

tillfälle. Dess validitet är även den god då vi har mätt och undersökt det vi har avsett mäta då 

intervjufrågorna var kopplade till vår problemställning. 
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3. Teoretisk referensram 
Teoriavsnittet utgör en vetenskaplig tyngd i arbetet. Här presenteras modeller och teorier 

som används i vår studie. Den använda teorin utgör en bas att utgå ifrån för att kunna 

strukturera upp empirin och analysen. 

3.1 Teoretiska modeller 
Här beskrivs modeller som tar upp kommunikationsprocessen, varumärkesprocessen i en 

tjänsteverksamhet och faktorer som påverkar konsumenters köpbeteende. Figurerna som 

följer utgår från vår problemställning och ger stöd för vår analys.  

3.1.1 Kommunikationsprocess 
I figur 3:1 beskrivs hur information kommuniceras från sändare till mottagare och vad det får 

för effekt. Det börjar med att sändaren, företaget eller butiken, får information att föra vidare i 

form av ett budskap till den tänkta mottagaren, konsumenten. Budskapet kommuniceras i 

detta fall ut genom butikens erbjudna varumärken och sortimentet i form av bredd, djup och 

inriktning. Det finns en rad faktorer som påverkar konsumentens mottaglighet och de kan 

delas upp i inre och yttre störningar. De yttre störningarna kan exempelvis bestå av oreda i 

butik, ogynnsam varuläggning, dålig framkomlighet i butik och ofördelaktig exponering. De 

inre störningarna kan däremot bestå av attityder, föreställningar, åsikter, vanor och 

känslomässiga reaktioner. Det första budskapet som skickas kan vara förvrängt av sändarens 

fördomar, kunskap och förståelse. Det mottagna budskapets innebörd påverkas av faktorer 

som hur mottagaren tolkar ord, känslor och färger utifrån sina erfarenheter (C. Gezelius, P. 

Wildenstam 2011, s.207). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figur 3:1, Omgjord version av kommunikationsprocessen (se bilaga 1), Marknadsföring ï 

modeller och principer, C. Gezelius, P. Wildenstam, 2011 
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3.1.2 Varumärkesprocessen i en tjänsteverksamhet 
Ett företag eller varumärke vill sända ut en önskad varumärkesidentitet till omvärlden för att 

skapa den varumärkesimage företaget avsett. Det kan exempelvis handla om att ett företag vill 

bli uppfattade som trendriktiga, prisvärda, exklusiva eller serviceinriktade. Företagets 

marknadskommunikation i form av exempelvis annonser, exponering i butik och hemsidor 

fungerar som ett stöd för att göra konsumenter medvetna om varumärket eller företaget och 

kan bidra till den upplevda varumärkesimagen. Det gäller att en kund uppfattar 

helhetskonceptet på det sätt företaget önskar. Kundens erfarenhet av företaget eller 

varumärket är det mest betydande när det gäller upplevd varumärkesimage. Uppfylls 

varumärkeslöftet, och därmed det kunden har förväntat sig, blir den upplevda 

varumärkesimagen positiv, men det kan även ha motsatt effekt om kunden inte får vad denne 

har räknat med (C. Grönroos, s.320-321). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figur 3:2, Service Management och Marknadsföring, C. Grönroos 
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3.1.3 Faktorer som påverkar konsumenters köpbeteende 
I en köpsituation påverkas en konsument av en mängd olika faktorer som kan delas in i 

personliga och sociala faktorer. Dessa faktorer påverkar i olika grad konsumentens slutliga 

köpbeteende. Exempel på personliga faktorer kan vara livsstil och ålder, personlighet, 

attityder och informationssökning. Sociala faktorer kan vara kultur, social klass, mode, 

stilikoners påverkan och grupptillhörighet (D. Jobber). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figur 3:3, Omgjord version av Influences on consumer purchasing behaviour (se bilaga 2), 

Principles and Practice of Marketing (Fifth Edition), D. Jobber 

3.2 Teoretiska begrepp 
Här beskrivs en rad teoretiska begrepp med koppling till vår studie. Detta görs för att läsaren 

ska få en bättre inblick och förståelse i studiens innehåll samt kunna följa vår analys och 

empiri på ett naturligt sätt. 

3.2.1 Kommunikation 
Företag arbetar ständigt med att utveckla sin kommunikationsprocess gentemot sina 

intressenter. Fokus ligger på att förändra attityder, inställningar och värderingar av en produkt 

eller ett varumärke för att väcka känslor som leder till köp (C. Gezelius, P. Wildenstam, 2011, 

s.203). Ett företag kan ha flera olika kommunikationsmål som exempelvis att skaffa nya 

kunder, att öka befintliga kunders inköp, att öka kundströmmen, att öka försäljningen och att 

utveckla butikens eller varumärkets image (M. Hernant, M. Boström, 2010, s.228). För att 

beskriva kommunikationens effekter kan företaget använda sig av en mikromålkedja som är 

uppdelad i tre delar, kognitiv, affektiv och konativ. Den kognitiva delen handlar om att göra 

konsumenten uppmärksam på vad företaget eller varumärket har att erbjuda. Den affektiva 
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delen behandlar konsumenters känslor och inställningar gentemot företaget, varumärket eller 

produkten. Den sista delen, den konativa, har att göra med vilken effekt budskapet har på 

konsumentens beteende (M. Hernant, M. Boström, 2010, s.231). 

3.2.2 Konsumenters attityder och beteenden 
òAn attitude is a lasting, general evaluation of people (including oneself), objects, 

advertisements or issues.ò – R. A. Baron & D. Byrne 1987 

 
För att få konsumenter att vilja köpa en specifik produkt krävs det att varumärkesattityden är 

positiv (C. Gezelius, P. Wildenstam 2011, s.238). Attityden påverkar allt mellan upplevda 

behov till kundtillfredsställelse och har en viktig del i beslutsfattandet. En attityd mot ett 

företag eller varumärke kan vara både positiv och negativ och kan uttryckas som uppskattning 

eller missnöje (M. Hernant, M. Boström 2010, s.93-94). En individ kan även ha en attityd 

gentemot själva köpmomentet (M. R Solomon m.fl. 2010, s.280). Faktorer som kan påverka 

en konsuments attityd är exempelvis personalens bemötande, kedjetillhörighet, prisnivå och 

marknadsföring. Attityder kan uppfylla olika funktioner hos människor. Den praktiska 

funktionen handlar exempelvis om tidigare erfarenheter som kan påverka kundens attityd till 

ett företag eller varumärke. En annan funktion är att kunna ge uttryck åt värderingar genom 

exempelvis klädstil eller musiksmak. Den tredje funktionen en attityd har är att kunna stärka 

en konsuments självförtroende och den sista funktionen kan hjälpa människor att hantera 

information, tolka händelser och hantera nya situationer (M. Hernant, M. Boström 2010, s.93-

94). 

 

Begreppet attityd kan enligt Hawkins m.fl. (2004) delas upp i tre olika komponenter som hör 

ihop och påverkar varandra. Tanke- eller kunskapskomponenten handlar om föreställningar 

och idéer som exempelvis förutfattade meningar om produkten eller varumärket. 

Känslokomponenten avser känslan till produkten eller varumärket och handlingskomponenten 

kan påverka konsumenters val av butik. 

 

Det finns två olika sorters attityder, relativ och absolut. Den relativa attityden handlar om hur 

målgruppen betraktar varumärket eller företaget jämfört med andra i samma bransch. Den 

absoluta attityden står för hur målgruppen uppfattar ett visst företag eller varumärke och här 

lämnas konkurrenter utanför. Den absoluta attityden styr en konsuments selektiva perception, 

vilket innebär att individen lägger märke till det den tycker om och bortser från motsatsen (M. 

Hernant, M. Boström 2010, s.95). 

 

En konsuments attityd påverkar det uppvisande beteendet. Då attityden talar om vad en 

konsument tycker om ett företag eller varumärke visar beteendet på konsumentens handling. 

Det kan gälla vilken butik konsumenten vill handla i eller vilket varumärke denne vill köpa 

(M. Hernant, M. Boström 2010, s.96-97). Även om attityden påverkar beteendet behöver det 

inte finnas en nödvändig relation mellan dem (I. Ajzen, M. Fishbein, 1980, s.15). Beteendet 

kan påverkas av tidsbrist, bekvämlighet och flera attityder samtidigt. Attityderna kan komma 

från konsumentens familj, klass eller grupper som denne vill tillhöra (M. Hernant, M. 

Boström 2010, s.96-97). Enligt Ajzen & Fishbein (1980) finns det två faktorer som påverkar 

det slutliga beteendet, den personliga faktorn och den subjektiva normen. Den personliga 

faktorn är individens egen utvärdering och bedömning av om beteendet är positivt eller 

negativt att utföra. Den subjektiva normen utgörs av hur personen uppfattar det sociala trycket 

och hur betydelsefulla personers åsikter är gentemot beteendet (I. Ajzen, M. Fishbein, 1980, 

s.6). 
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3.2.3 Segmentering 
En mängd konsumenter kan delas upp i olika kundsegment för att göra 

marknadskommunikationen effektiv och lönsam. I ett kundsegment liknar konsumenterna 

varandra och skiljer sig från de som ingår i andra segment. Det är viktigt att det valda 

segmentet är mätbart, väldefinierat och tillräckligt stort för att vara lönsamt. Ett företag utgår 

från en rad olika variabler vid urval av segment (M. Hernant, M. Boström, 2010, s.156). Olika 

segment är olika attraktiva för ett företag beroende på segmentets storlek, tillväxttakt, 

marginaler, penetrationsgrad och konkurrensintensitet (C. Gezelius, P. Wildenstam 2011, 

s.121). 

3.2.3.1 Individuella segmenteringskriterier  
De individuella segmenteringskriterierna delas upp i demografi, geografi och socioekonomi 

och svarar på frågorna ”Vem?” och ”Var?”. De demografiska faktorerna kan vara ålder, kön, 

nationalitet, religion och civilstatus (M. Hernant, M. Boström, 2010, s.147). Här är det relativt 

enkelt att identifiera tydliga skillnader mellan olika konsumenter. Geografiska faktorer är 

exempelvis länder, regioner, städer, grannskap, befolkningstäthet, klimatzoner, tradition och 

tillgänglighet (C. Gezelius, P. Wildenstam 2011, s. 116). De socioekonomiska faktorerna 

utgörs av social klass, yrke, utbildning och inkomst (M. Hernant, M. Boström, 2010, s.148). 

3.2.3.2 Psykologiska segmenteringskriterier  
De psykologiska segmenteringskriterierna delas upp i personlighet, livsstil, attityder, 

värderingar, motiv, behov och fördelar och svarar på frågan ”Varför?”. De kan vara svårare 

att mäta än exempelvis de demografiska faktorerna. Personlighet påverkar konsumentens 

beteende och enligt Stone (1954) finns det fyra olika köparpersonligheter – ekonomisk, 

personlig, etisk och apatisk konsument. Livsstil kan enligt Levy och Weitz (2007) definieras 

som ”hur människor lever, hur de spenderar tid och pengar, vilka aktiviteter de utför samt 

vilka attityder de har gentemot världen i vilken de lever.” (M. Hernant, M. Boström, 2010, 

s.151). En konsuments behov är drivkraften som resulterar i ett köp, men det är först när en 

konsument har tillräcklig köpkraft som behovet blir till efterfrågan (C. Gezelius, P. 

Wildenstam 2011, s.17). När ett företag segmenterar efter fördelar innebär det att de 

kommunicerar ut en produkts fördelar för att attrahera och tillfredsställa en konsuments 

specifika behov (C. Gezelius, P. Wildenstam 2011, s.119). 

3.2.3.3 Beteendemässiga segmenteringskriterier  
De beteendemässiga segmenteringskriterierna delas upp i beslutsfattarstil, inköp och 

användning av produkt, media och teknik och svarar på frågorna ”Hur?” och ”När?”. 

Beslutsfattarstil är hur en konsument fattar sitt köpbeslut och kan styras av att individen är 

kvalitetsmedveten, varumärkesmedveten, trendmedveten, prismedveten, nöjesshoppare, 

impulsiv eller vanemässig shoppare (M. Hernant, M. Boström, 2010, s.152). Inköp handlar 

om hur en konsument vill genomföra sitt köp när det gäller exempelvis snabbhet, personlig 

service eller självbetjäning. Användning av produkt som segmenteringsvariabel kan delas in i 

hur lojal kunden är, om kunden är ny användare, hur länge konsumenten har varit kund och 

om kunden är storförbrukare eller inte (M. Hernant, M. Boström, 2010, s.153). 

3.2.3.4 Målgrupp 
När företaget har segmenterat marknaden väljer de ett segment som blir deras målmarknad 

och därmed målgrupp. ”Ju bättre butiken lyckas matcha målgruppen, desto större blir effekten 

på konsumenternas butiksvalsbeteende.” (M. Hernant, M. Boström, 2010, s.20). 

3.2.4 Identitet, profil och image 
Ett företags identitet, profil och image måste överensstämma för att butiken ska uppfattas på 

rätt sätt. Identiteten handlar om den interna bilden av företaget, det vill säga hur personalen 
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uppfattar sig själva och butiken. Det motsvarar hur företaget eller varumärket egentligen är. 

Imagen är omvärldens samlade bild av företaget och handlar om hur kunder uppfattar butiken. 

Profilen är den bild företaget vill kommunicera ut till omvärlden. Det är viktigt att arbeta med 

profilen för att få image och identitet att överensstämma. Det gäller att den interna bilden av 

företaget är identisk med kundens uppfattning. Stämmer de inte överens gäller det att arbeta 

med företagets eller varumärkets profil. Det går att göra genom exempelvis ändrat sortiment, 

ändrad personalstyrka, ny inredning och nya marknadsföringskanaler (M. Hernant, M. 

Boström 2010, s.97-98), (C. Gezelius, P. Wildenstam 2011, s.150). Det gäller att all personal i 

företaget har samma värderingar och arbetar efter samma principer för att kommunicera ut rätt 

bild till omvärlden. På så sätt skapas den image företaget eftersträvar (C. Grönroos, s.323). En 

butik kan ha olika koncept de vill förmedla till sina konsumenter. Två varianter är ”added 

value” och ”price fighters”. ”Added value” betyder att butiken har höga krav på modegrad 

och nyheter. ”Price fighters” konkurrerar med låga priser (M. Ohlsson, 2005, s.80). 

3.2.5 Varumärke 
òA trademark identifies a product, a service, a corporation. A brand identifies a promise. It is 

more than a trademark. It is a trustmark of enormous value.ò – Light 1995 

 

Ett varumärke är ett namn eller symbol och kan vara företagets värdefullaste tillgång. 

Varumärket får en plats i konsumentens medvetande och kan både förstärka och försvaga en 

produkts status (M. Hernant, M. Boström 2010, s.192). Vid värdering av ett företag har ett 

starkt varumärke nu för tiden en stor påverkan på resultatet (C. Gezelius, P. Wildenstam 2011, 

s.146). För att skapa ett starkt varumärke krävs det att kunden får rätt associationer när det 

gäller produkt, erbjudanden, marknadskommunikation, service, tillverkare och distributörer 

(C. Gezelius, P. Wildenstam 2011, s.142). Det är viktigt att varumärket passar ihop med 

helhetserbjudandet för att alla faktorer ska harmonisera. Keller (1993) menar att varumärket 

får sitt värde genom att konsumenten knyter starka, fördelaktiga och unika associationer till 

det (M Hernant, M. Boström 2010, s.192-193). 

3.2.5.1 Egna varumärken  
För att konkurrera mot liknande butiker kan ett företag skapa egna kollektioner med egna 

varumärken, så kallade ”Egna märkesvaror – EMV”. Det finns många olika fördelar med att 

erbjuda egna märkesvaror, som exempelvis att butikens varumärke stärks, företaget utvecklas 

och får möjligheten att anpassa sina produkter efter rådande trender och efterfrågan (A. 

Hedén, J. McAndrew 2005). Andra fördelar som egna märkesvaror kan bidra till är större 

marginaler, vilket ger en högre vinst, större frihet och flexibilitet när det kommer till 

prissättning, större kontroll över de egna produkternas kvalitet och reducerade kostnader när 

det gäller producentens marknadsföring (Wikipedia.org, Egna märkesvaror). Egna 

märkesvaror kan också göra att butiken attraherar olika segment av konsumenter på 

marknaden genom att erbjuda olika varianter av en och samma produkt inom olika 

prisklasser. På så vis kan en butik nå ut till en större målgrupp genom att kombinera 

etablerade varumärken, lågprismärken och egna märkesvaror (M. Hernant, M. Boström 2010, 

s.207). 

3.2.5.2 Etablerade varumärken  
Ett varumärke kan för kunden fungera som en informationsbärare där du vet vad du får och 

kan förvänta dig, samtidigt som du som konsument inte behöver söka efter bekräftande 

information om produkten. För många är den viktigaste delen med kända varumärken att 

reducera den psykologiska risken genom att ha ”rätt” produkter. Ett starkt varumärke ger även 

fördelar åt leverantören då risken för priskrig minskar, lojalitet hos kunder skapas och ett 

starkt konkurrensmedel som konkurrenterna inte kan kopiera bildas (C. Gezelius, P. 
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Wildenstam 2011, s.151-156). När ett företag erbjuder ett starkt varumärke kan de ta ut ett 

högre pris, vilket bidrar till höga marginaler som resulterar i ett bättre resultat (M. Hernant, 

M. Boström 2010, s.192). Enligt Melin (1997) kan ett etablerat varumärke även vara tids- och 

kostnadsbesparande vid lansering av en ny produkt. 

3.2.5.3 Metavärde 
Ett varumärkes metavärde kan definieras som det känslomässiga mervärdet för konsumenten. 

Metavärdet sträcker sig längre än en produkts funktion och bidrar till en positiv upplevelse 

(M. Hernant, M. Boström 2010, s.192). Varumärkets betydelse för butiken kan ses som ett 

strategiskt konkurrensmedel som kan skapa en lojal kundkrets (A. Hedén, J. McAndrew, 

2005, s.75). Studier har visat att den statusmedvetna konsumenten påverkas av de egenskaper 

och känslor ett varumärke sänder ut till omvärlden. Överensstämmelsen mellan individens 

självbild och varumärkets image spelar också en stor roll för varumärkets positiva värde för 

konsumenten. Det har också framkommit att ju starkare symboliska egenskaper varumärket 

förmedlar, desto starkare blir den positiva effekten (A. O’Cass, H. Frost, 2002). 

3.2.6 Sortiment 
Ett sortiment består av en butiks sammansättning av varor som ska få kundens behov och 

önskemål tillfredsställda. Sortimentet kan ses som hjärtat i butiksverksamheten och bidrar till 

omvärldens samlade bild av företaget. Det är den del som bidrar till butikens lönsamhet och är 

viktig för en långsiktig överlevnad. Ju mer en butik har att erbjuda, desto större sannolikhet är 

det att konsumenten får sina behov uppfyllda. Det kan dock göra att butiken får en otydlig 

plats på marknaden. Om ett sortiment består av flera olika varugrupper definieras det som ett 

brett sortiment. Finns det dessutom flera olika varianter inom varugrupperna är sortimentet 

också djupt. Enligt Bawa m.fl. (1989) kan ett bredare sortiment minska varumärkeslojaliteten 

och ge en större känslighet vid val av varumärke avseende pris och marknadsföring i butik 

(M. Hernant, M. Boström 2010, s.187-189). Ett sortiments inriktning bestäms av vilka sorters 

produkter och varumärken butiken har och påverkas av marknadens efterfrågan. 

 

Ett sortiment har i huvudsak tre olika syften - att påminna, att påverka och att inspirera. Ett 

sortiment som påminnare handlar om att få konsumenten att köpa de varor de från början hade 

tänkt köpa eller påminnas om sådant de brukar köpa. När det talas om sortimentets syfte att 

påverka avser det konsumentens val av märke eller produkt. Det kan ligga i butikens intresse 

att få sålt fler produkter som passar butikens image eller ger en hög vinstmarginal. Det tredje 

syftet med sortimentet, att inspirera, innebär att kunden ska få inspiration att vilja köpa 

komplementvaror eller något helt nytt (J. Nordfält, 2007, s.42). 

3.2.7 Modets påverkan 
Enligt Nationalencyklopedin är en trend en förändring i samhället avseende exempelvis 

ekonomi, demografi, värderingar, intressen eller konsumtionsmönster (Ne.se, Trend). Trender 

kan påverkas av mode som enligt Nationalencyklopedin är ett uttryck för tidsandan och dess 

ideal (Ne.se, Mode). Det är viktigt att ett företag följer de ständigt skiftande modet för att 

möta konsumenters efterfrågan genom ett trendriktigt sortimentsutbud. Dagens modevaror har 

en allt kortare livscykel, vilket kräver en ständig produktutveckling. Rätt vara i rätt tid är 

grundläggande faktorer för framgång (M. Ohlsson, 2005, s.14). I dagens samhälle kan en 

konsument lätt bli informerad och inspirerad av en rad olika faktorer som exempelvis 

modebloggar, kända stilikoner och butikers hemsidor. Olika kanaler kan ge olika intryck och 

påverka de rådande trenderna. 
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4. Empiriskt undersökningsområde 
I empiriavsnittet beskrivs resultatet från vår genomförda marknadsundersökning och intervju, 

men också information om det berörda företaget. 

4.1 Lager 157 
Lager 157 grundades i Gällstad år 1999 av Stefan Palm. Siffrorna ”157” i namnet är inte där 

av en slump utan kommer ifrån namnet på länsväg 157 som går utanför butiken. Affärsidén 

var från början att sälja överskott av kända varumärken till maximalt halva priset 

(Wikipedia.org, Lager 157). På senare år har den utvecklats då Lager 157 även har börjat 

producera egna varumärken. Den nuvarande affärsidén lyder ”Amerikanska och 

skandinaviska klassiker – varumärken till max halva priset”. Vid starten år 1999 var Lager 

157 endast en butik, men har med tiden expanderat till att bli en butikskedja med nio stycken 

butiker runt om i landet. Butikerna är belägna i Gällstad, Hälleforsnäs, Höganäs, Karlstad, 

Norrköping, Sågmyra, Uppsala, Västervik och Örebro (Lager157.com, Om oss). 

 

Externa varumärken som säljs idag är bland annat Bondelid, Svea, Monrow, Wesc, Vila, 

Levis, Lee, Pace, Plork, De Palma, Russell Athletic, Lundmyr, Tiger of Sweden, Frank Dandy 

med flera. Lager 157:s egna varumärken är 157, Funk och Serge De Nimes. Varumärket 

”157” utgörs mestadels av klassiska baskläder till dam, herr och barn. ”Funk” erbjuder 

funktionella plagg i form av ytterkläder för vuxna och barn. ”Serge De Nimes” är ett 

varumärke som erbjuder jeans, men varumärket ersätts nu mer av jeans under märket ”157” 

(Lager 157.com, Webbshop, Varumärken). 

4.2 Marknadsundersökning 
Onsdagen den 25:e april valde vi att göra en marknadsundersökning på plats i butiken Lager 

157 i Gällstad. Vår marknadsundersökning i form av en enkät med 13 frågor delades ut till 

butikens kunder (se bilaga 2). Vi valde att fråga 25 män och 25 kvinnor i varierande åldrar. 

Frågorna utformades med vår problemställning som underlag för att vi bland annat skulle 

kunna avläsa kunders attityder gentemot Lager 157:s egna och etablerade varumärken. 

Resultaten redovisas i form av diagram, siffror och text för att ge läsaren en tydlig och 

lättförståelig bild. 
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4.2.1 Resultat 
Fråga 1 – Ålder 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

Lager 157 vänder sig till ett brett åldersspann. För några år sedan var målgruppens ålder 

mellan 18 till 30 år, men med tiden har företagets produkter mognat, vilket gör att Lager 

157 nu riktar sig till kunder mellan 18 och 50 år. Vi valde därför att fråga folk i olika 

åldersgrupper för att få många olika åsikter och ett brett perspektiv. Åldersgruppen som 

dominerade hos både kvinnor och män var åldern 21 till 30 år där några av dem var 

barnfamiljer. 
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Fråga 2 – Varför har du valt att handla på Lager 157? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

När vi ställde denna fråga fick respondenterna välja maximalt tre svarsalternativ. De fick 

även, om viljan fanns, skriva ett eget svarsalternativ. Resultatet visar att svaret ”prisvärt” är 

den anledning som lockar flest besökare. På svarsalternativet ”övrigt” fick vi svar som ”åker 

igenom”, ”presenter till barnbarnen”, ”medtvingad”, ”kollat utbudet på Internet”, 

”spontanbesök”, ”trevlig personal”, ”jobb” och ”tar med barnen”. 

 

Fråga 3 – Känner du till att Lager 157 har egenproducerade varumärken? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Lager 157 har de senaste åren valt att satsa mer på egenproducerade varumärken. Vårt resultat 

visar att de flesta respondenter har god kännedom kring det. 
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Fråga 4 – Letar du efter etablerade varumärken eller Lager 157:s egna varumärken? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Resultatet visar att Lager 157:s kunder är ute efter både etablerade och egenproducerade 

varumärken. 

 

Fråga 5 – Hur ser du på att etablerade varumärken säljs till ett lägre pris? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

De flesta respondenter tycker att etablerade varumärken till ett lägre pris är bra för att fler har 

råd. Endast tre respondenter tycker att det är dåligt för att exklusiviteten förstörs. De övriga 

svaren har varit att det antingen är både och eller att det inte spelar någon roll, ”att man 

betalar för plagget och inte för dyra påsar” eller svaret ”utgående modeller”. 
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Fråga 6 – Vad tycker du om Lager 157:s kombination av varumärken? 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Majoriteten av respondenterna tycker att varumärkena som Lager 157 erbjuder fungerar bra 

ihop och kompletterar varandra. En del kunder tycker att varumärkena är osammanhängande 

och spretar åt olika håll. 

 

Fråga 7 – Tycker du att Lager 157 har ett trendriktigt sortiment? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Den största delen av respondenterna finner Lager 157:s sortiment trendriktigt. 
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Fråga 8 – Hur ser du på damavdelningens utbud? 

 

 

 

 
 
 
 
 
 

 

 

 

Kvinnorna har en blandad åsikt om Lager 157:s damavdelning. Många saknar produkter och 

varumärken medan andra tycker att det är bra som det är. När det gäller männen är det många 

som väljer att inte titta på denna avdelning. Ingen av kvinnorna tycker att Lager 157 erbjuder 

för många varumärken eller för mycket produkter. Däremot tycker en manlig respondent att 

det finns för mycket produkter på damavdelningen. 

 

Fråga 9 ï Hur ser du på herravdelningens utbud? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

När det gäller herravdelningens utbud tycker de flesta att det är bra som det är. En del män 

saknar dock produkter och varumärken. När det gäller kvinnorna är det många som väljer att 

inte titta på denna avdelning, men det är också många kvinnor som tycker att det är bra som 

det är. 
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Fråga 10 ï Hur ser du på barnavdelningens utbud? 

 

 

 

 

 

 

 
 

De flesta respondenter tittar inte på Lager 157:s barnavdelning. Av de som tittar är 

majoriteten nöjda med utbudet. Somliga saknar dock en del produkter och varumärken. 

 

Fråga 11 – Är det något varumärke eller produkt du saknar? 

På denna fråga har vi valt att inte visa något diagram då respondenterna, om de ville, endast 

fick ge egna svar. Två respondenter skrev att utbudet var bättre förr. En annan ville ha mer 

varierande produkter då denne ansåg att det var mycket som ser likadant ut i smak och stil. En 

respondent önskade att de fanns fler skor. Varumärken som respondenterna saknade eller ville 

ha större utbud av var bland annat Odd Molly, Dior, Tiger of Sweden, Adidas, Armani, D&G 

och Obey. 

 

Fråga 12 – Hur är din attityd gentemot Lager 157? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Majoriteten av de tillfrågade har en positiv attityd gentemot Lager 157. Dock är det några som 

har en neutral eller negativ ställning till företaget. 
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Fråga 13 – Kommer du att handla något idag? 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

Denna fråga ställde vi för att se om det finns något samband mellan attityd och beteende. Vi 

ville se om en positiv attityd automatiskt bidrar till att respondenterna vill köpa. De flesta 

svarade att de hade tänkt köpa något. 

4.3 Intervju med Maja Brolin, butikschef på Lager 157 
I samband med vår marknadsundersökning den 25 april 2012 gjorde vi även en muntlig 

intervju med butikschefen för Lager 157, Maja Brolin (M.B), där vi diskuterade kring frågor 

gällande varumärken, målgrupper, image, effekter av kombinerade varumärken, efterfrågan 

och sortiment. Intervjufrågorna går att finna i bilaga 3. 

4.3.1 Resultat 
Nedan presenteras svaren från intervjun i en löpande text för att ge en god överblick och göra 

det enkelt att förstå innebörden. 

4.3.1.1 Egna och etablerade varumärken 
Lager 157 säljer mest av sina egna varumärken när det gäller antal plagg då de finns i större 

volymer. Ser företaget till volym i kronor är det istället de etablerade varumärkena som säljer 

bäst då de har ett högre pris. I och med att märket ”157” har stora volymer av sina produkter 

väljer Lager 157 att marknadsföra dem och inte de etablerade varumärkena. Det görs för att 

garantera kunden om att produkten finns i butik. Dock visas alltid de stora etablerade 

varumärkenas logotyper ihop med ett utvalt plagg som då ofta är företagets egen märkesvara. 

Undantag görs när butiken får in stora volymer av något kunderna har efterfrågat. M. B menar 

att Lager 157 börjar likna andra butikskedjor i Sverige mer och mer, som exempelvis Gina 

Tricot, vilket bidrar till att de marknadsför de egna varumärkena på liknande sätt. 

 

Lager 157 vill sälja lika mycket av etablerade och egna varumärken. Det är dock inte alltid 

möjligt att sälja en lika stor volym etablerade varumärken då produkterna ska delas upp på nio 

olika butiker i kedjan och Lager 157:s webbshop. Företaget erbjuder ett bredare och djupare 

sortiment av de egna varumärkena och skriver ut ordinarie priser på de etablerade 

varumärkesplaggen. Tidigare köpte Lager 157 in allt de kunde hitta gällande överskott av 

etablerade varumärken. Efter lågkonjunkturen såg företag över sina kostnader och slutade att 

överproducera, vilket gjorde det svårt att få tag på överskott av etablerade varumärken. Lager 

157 valde därför att göra om sin affärsidé och har nu skapat långsiktiga samarbeten med några 

få etablerade varumärken. Det finns ingen riktig tanke eller röd tråd bakom valet av erbjudna 
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varumärken. Lager 157 har köpt in vissa varumärken som de har varit skeptiska till, men som 

ändå har sålt bra och har lockat till sig en ny typ av kund. 

4.3.1.2 Målgrupp och image 
M. B berättar att Lager 157:s målgrupp har gått från att nischa sig mot yngre till att också nå 

en mognare grupp konsumenter. Innan ville företaget att konsumenterna skulle uppfatta 

butiken som ung, trendig och nyskapande och rikta sig till en åldersgrupp mellan 18 och 30 

år. Utbudet har med tiden mognat och nu finns även varumärken som kan tilltala människor 

mellan 18 och 50 år. Enligt M. B kan det även bero på att modet har gått upp i åldrarna, vilket 

medför att en 30-åring och en 50-åring kan ha samma smak och klädstil. En annan förändring 

hos företagets målgrupp är att kunder tidigare åkte från hela landet för att besöka Lager 157 i 

Gällstad. I takt med att fler butiker har öppnats och att webbshopen har växt har segmentet 

minskat geografiskt sett. 

4.3.1.3 Effekter av kombinerade varumärken och efterfrågan  
Butikschefen tycker att mixen mellan etablerade och egna varumärken fungerar bra. Det 

tilltalar en större målgrupp och kunder har råd att köpa både ett dyrare plagg från ett etablerat 

varumärke och ett billigare plagg från butikens eget varumärke. Hade inte det billigare 

alternativet funnits skulle kanske kunden ha köpt två dyra plagg istället och således finns det 

både för- och nackdelar med kombinationen. När det gäller de etablerade varumärkenas 

exklusivitet anser M. B inte att den försvinner då butiken samarbetar med utvalda etablerade 

varumärken för att tillverka egna kollektioner som inte erbjuds i andra butiker. När det för 

några år sedan erbjöds fler etablerade varumärken var det ett problem för butiker som sålde 

plaggen till fullpris och förlorade kunder till Lager 157. Ibland hör folk av sig och frågar efter 

speciella varumärken Lager 157 tidigare erbjöd, som exempelvis Odd Molly och Filippa K, 

men det händer allt mer sällan då kunderna börjar förstå det nya konceptet. Kunderna brukar 

inte ofta fråga efter speciella produkter de saknar och det tror M. B beror på att Lager 157 

hänger med i utvecklingen gällande mode och efterfrågan. 

4.3.1.4 Sortiment 
M. B tycker att sortimentet är trendriktigt och känner att det är kläder som hon själv kan bära. 

Dock tror hon inte att det är den största anledningen till att konsumenterna väljer att handla i 

butiken utan ser prisnivån som den största faktorn. En annan stor orsak är att det finns något 

till dam, herr och barn, vilket gör det till ett nöje för hela familjen. Damavdelningen är den 

som går bäst, följt av herr, barn, jeans och accessoarer. Tidigare år var jeans bästsäljande, men 

då tillgången på plagg från etablerade varumärken har minskat erbjuds nu mest jeans från 

Lager 157:s egna varumärken. M. B tror att den minskade försäljningen på jeansavdelningen 

beror på det då denna varugrupp är mer varumärkeskänslig, framför allt hos herrar. 
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5. Analys 
I följande kapitel analyseras det material som har framkommit via undersökningar med hjälp 

av de teorier som valts. För att läsaren smidigt ska kunna följa våra tankar och få en god 

förståelse har vi valt att dela upp empiri och analys. Vi har även valt att referera till specifika 

kapitel, figurer och diagram från teori- och empirikapitlet för att läsaren enkelt ska kunna 

förstå vad som analyseras. 

5.1 Sortiment 
Vår marknadsundersökning visar att Lager 157:s kunder i huvudsak besöker butiken för att de 

erbjuder prisvärda varor. När vi frågade ”Varför har du valt att handla på Lager 157?” (4.2.1 

Resultat, Fråga 2) var inte alternativen som rör sortimentet särskilt populära och det trots att 

respondenterna fick välja tre alternativ om de önskade. Det verkar inte som att butikens 

besökare väljer Lager 157 på grund av sortimentet. Det är priset som lockar, men däremot 

förväntar de sig på plats ett varierat sortiment och har åsikter om antalet varumärken och 

produkter. Om vi tittar på vad kvinnorna har svarat om damavdelningen och männen om 

herravdelningen (4.2.1 Resultat, Fråga 8 & 9) är det trots allt hela 48 procent av de tillfrågade 

som tycker att Lager 157 erbjuder för få varumärken och produkter. Av alternativen är det fler 

som har svarat att de saknar produkter än varumärken. När det gäller barnavdelningen (4.2.1 

Resultat, Fråga 10) är det mer än en tredjedel av de som tittar på denna avdelning som saknar 

produkter och varumärken. Även om det är många respondenter som önskar ett mer varierat 

sortimentsutbud behöver inte det betyda att alla kunder är besvikna på utbudet. Nästan alla 

respondenter har trots de kritiska svaren en positiv attityd till Lager 157 (4.2.1 Resultat, Fråga 

12). För många kan priset väga upp det negativa och de flesta respondenter tycker även att 

sortimentet är trendriktigt vilket också spelar en stor roll (4.2.1 Resultat, Fråga 7). Lager 157 

använder sig alltså av ett koncept som blandar både ”added value” och ”price fighter” (3.2.4 

Identitet, profil och image) då de satsar på ett trendigt sortiment med många nyheter samtidigt 

som de konkurrerar med sina låga priser. 

5.2 Konsumenters attityder och beteenden 
Med vår marknadsundersökning ville vi ta reda på om det finns ett samband mellan attityd 

och köpbeteende (3.2.2 Konsumenters attityder och beteenden), (4.2.1 Resultat, Fråga 12 & 

13). Det visar sig att nästan alla respondenter som har en positiv attityd gentemot företaget 

också har tänkt handla eller hoppas på att handla någonting. Det visar att attityd och beteende 

ofta har ett samband. Av de tre respondenterna som har en negativ attityd gentemot företaget 

är det två av dem som inte har tänkt handla något. Däremot är det en av dem som har tänkt 

handla trots en negativ attityd. Denna kund tyckte även att det fanns för lite produkter (4.2.1 

Resultat, Fråga 8 & 9). Vi tror att kunden trots dess negativa attityd ändå hittat något som föll 

denne i smaken och det visar att beteendet inte alltid följer attitydens mönster. En annan 

faktor som spelar in är att butiken ligger avskiljt. Det är ingen butik kunden går förbi på stan 

utan det krävs att individen gör ett aktivt val för att besöka den. Då är kunden också oftast 

inställd på att handla och det kan ha påverkat svarsresultaten när det gäller attityd och 

beteende. Det vi har undersökt är den absoluta attityden då vi endast har fokuserat på hur 

målgruppen uppfattar Lager 157 och inte den relativa attityden då vi har lämnat 

konkurrenterna utanför (3.2.2 Konsumenters attityder och beteenden). 

5.3 Kommunikationsprocessen 
Om figur 3:1, ”Kommunikationsprocessen”, anpassas till Lager 157 är sändaren i detta fall 

butiken och mottagaren konsumenten. Budskapet kommuniceras bland annat ut genom Lager 

157:s varumärken och sortiment och påverkar mottagarens attityder och beteenden. För att 

locka kunden gäller det att marknadsföring gällande varumärken och sortiment tilltalar denne. 

I alla Lager 157:s annonser visas deras stora varumärkens logotyper ihop med ett utvalt plagg. 
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Det visar att ett av budskapen Lager 157 vill sända ut är att de har många olika varumärken att 

välja mellan. Studeras marknadsundersökningens resultat (4.2.1 Resultat, Fråga 8, 9 & 10) ser 

vi att många av respondenterna saknar just det, vilket tyder på ett felaktigt budskap som inte 

ger den önskade effekten. Tycker en konsument däremot om ett varumärke som visas och har 

en positiv erfarenhet av det kan denne genast få en positiv attityd till hela företaget, men det 

kan också ha motsatt effekt. På det sättet kan varumärkena som Lager 157 erbjuder lyfta eller 

sänka företagets omdöme.  

 

Ett annat budskap Lager 157 sänder ut är att de erbjuder prisvärda produkter. Det budskapet 

sänds bland annat ut genom att erbjuda ett bredare och djupare sortiment av de egna 

varumärkena som har lägst pris, men samtidigt genom att på alla etiketter på etablerade 

varumärkesplagg skriva ut de ordinarie priserna (4.3.1.1 Egna och etablerade varumärken). 

Mottagaren uppfattar budskapet korrekt då prisvärdhet är den största anledningen till att 

respondenterna i vår marknadsundersökning väljer att handla på Lager 157 (4.2.1 Resultat, 

Fråga 2). Effekten av budskapet är god då de egna varumärkena är de som säljer mest i antal 

plagg (4.3.1.1 Egna och etablerade varumärken). Det bidrar till att Lager 157 väljer att 

fortsätta satsa på sina egna varumärken och vågar utveckla kollektionerna och konceptet. 

Enligt butikschefen för Lager 157, Maja Brolin, kommer företaget gå mer och mer mot att bli 

en butikskedja i stil med Gina Tricot (4.3.1.1 Egna och etablerade varumärken), vilket kräver 

att budskapet växer och blir ännu starkare för att få en fortsatt god effekt. 

5.4 Kommunikation 
Om Lager 157 anpassas efter kommunikationens mikromålkedja (3.2.1 Kommunikation) som 

mäter dess effekter kan vi se att den kognitiva delen, som handlar om att göra konsumenten 

uppmärksam på vad företaget har att erbjuda, är uppfylld då marknadsundersökningen visar 

att majoriteten av respondenterna är medvetna om utbudet. Den affektiva delen, som 

behandlar konsumenters känslor och inställningar gentemot företaget, är i Lager 157:s fall 

positiv då respondenternas attityder till företaget till största del är positiva. Den sista delen i 

mikromålkedjan är den konativa delen som har att göra med vilken effekt budskapet har på 

konsumentens beteende. Här framgår det av marknadsundersökningen (4.2.1 Resultat, Fråga 

13) att de flesta vill handla och det visar på att budskapet har nått ut och gett rätt effekt på 

köpbeteendet. 

5.5 Egna och etablerade varumärken 
Enligt butikschefen M. B finns det ingen tanke eller röd tråd bakom varumärkesvalen (4.3.2 

Egna och etablerade varumärken). Trots det verkar de flesta av kunderna tycka att 

varumärkena kompletterar varandra (4.2.1 Resultat, Fråga 6). Det är några få som tycker att 

utbudet blir för spretigt, men knappt någon som tycker att varumärkena konkurrerar om 

samma kunder. Många har dock ingen uppfattning om kombinationen av varumärken. Av de 

som har svarat att utbudet är för spretigt eller konkurrerar om samma kunder har alla även 

svarat att det finns för få produkter och varumärken (4.2.1 Resultat, Fråga 8 & 9). Det kan 

tolkas som att varumärkena är för osammanhängande och inte att sortimentet är för brett och 

djupt (3.2.6 Sortiment). Det var bara en enda respondent som tyckte att det fanns för mycket 

produkter. Det var en man som tyckte att det fanns för mycket produkter på damavdelningen 

och för lite på herravdelningen.  

 

Eftersom Lager 157 inte väljer varumärken efter en speciell mall (4.3.2 Egna och etablerade 

varumärken) kan det bidra till att locka en större målgrupp (3.2.3.4 Målgrupp). Det kan också 

få en negativ effekt då varumärkena kan påminna för mycket om varandra och därmed locka 

samma kund. Det visade sig när en av respondenterna svarade att det inte fanns några kläder 

som riktade sig till herrar, utan endast till ungdomar (4.2.1 Resultat, Fråga 11). Då en del 
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respondenter har svarat att de saknar specifika varumärken och produkter (4.2.1 Resultat, 

Fråga 11) ger det en viss indikation på att konsumenterna inte är riktigt nöjda med Lager 

157:s utbud och att de vill ha mer välkända varumärken. Vi tror att just de respondenterna 

tillhör en annan målgrupp än den Lager 157 för tillfället vänder sig till. De kan ha en viss 

livsstil, vara varumärkes- och kvalitetsmedvetna eller ha ett behov av att tillhöra en viss social 

klass eller grupp (3.2.3 Segment). 

5.6 Faktorer som påverkar konsumenters köpbeteende 
Många av respondenterna är ute efter både egna och etablerade varumärken (4.2.1 Resultat, 

Fråga 4), vilket visar att de flesta ej bryr sig om märket i sig utan kan tänka sig både och. I 

efterhand kan frågan ” Letar du efter etablerade varumärken eller Lager 157:s egna 

varumärken?” anses vara felställd då vi borde ha avslutat med ”i första hand” för att få ett mer 

korrekt resultat. Studeras figur 3.3, ”Faktorer som påverkar konsumenters köpbeteende”, finns 

det en rad olika faktorer som påverkar ett köp. Vi tror att så länge kläderna är trendriktiga 

(3.2.7 Modets påverkan) kan kunden känna sig trygg i sitt val och det behöver inte längre vara 

det dyraste plagget som lockar. På senare år har det blivit allt mer accepterat att köpa kläder 

second hand och kända stilikoner visar att det går att matcha olika prisklasser och 

varumärken. Genom att följa rådande modetrender som denna kan individen samtidigt som 

denne går sin egen väg känna en grupptillhörighet och på olika sätt uppnå en social klass. Det 

är sociala faktorer som spelar en stor roll vid ett köpbeslut och som har bidragit till att man 

som konsument inspireras och påverkas. Här är det alltså både den personliga faktorn och den 

subjektiva normen (3.2.2 Konsumenters attityder och beteenden) som påverkar köpbeteendet. 

Det blir också allt vanligare att söka information på Internet gällande mode och inspiration. 

Denna informationssökning är en stor del av de personliga faktorer som påverkar ett köp. Det 

kan ske via bland annat bloggar och butikers hemsidor och påverkar konsumenters attityder 

och köp. I takt med att Lager 157:s webbshop blir allt större underlättas 

informationssökningen för potentiella kunder och lockar dit fler besökare. Samtidigt har 

företaget bloggar uppdelade i kategorierna dam, herr och barn som uppdateras med jämna 

mellanrum för att inspirera till köp. I vår marknadsundersökning, fråga 2, fick vi svaret att en 

kund har valt att handla på Lager 157 efter att ha tittat upp utbudet på Internet och det stöder 

vår teori. 

5.7 Segmentering 
Just på Lager 157 har målgruppen ändrats i takt med att konceptet har utvecklats (4.3.1.2, 

Målgrupp och image). Butiken säljer inte längre lika dyra varumärken som förr, vilket leder 

till att kundgruppen som besöker Lager 157 inte söker efter lika statusgivande varumärken 

(3.2.3.2 Psykologiska segmenteringskriterier). Metavärdet (3.2.5.3 Metavärde) för 

konsumenten har förändrats och det räcker nu att konsumenten känner sig trendig för att vara 

nöjd med ett köp. Lager 157:s typkund vill ha något som är trendigt för en billig peng. Annat 

var det för några år sedan då typkunden letade efter fler och dyrare varumärken. Dagens 

kunder har förstått att Lager 157 har ändrat inriktning och går mer och mer mot att bli en 

kedja (4.3.1.1 Egna och etablerade varumärken). Genom att byta till det konceptet riskerar 

företaget att försvinna i mängden. Det kan vara svårt att konkurrera med starka kedjor som 

Gina Tricot och H&M. I nuläget går Lager 157 bra med flera nyöppnade butiker där 

blandningen av varumärken gör att de skiljer sig från mängden. Om de däremot väljer att 

enbart fokusera på de egna varumärkena blir det allt svårare att konkurrera på marknaden då 

företaget inte har något unikt att erbjuda. Det finns redan många som konkurrerar om 

målgruppens uppmärksamhet och pengar. 
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5.8 Positiva och negativa effekter av kombinerade varumärken 
En negativ effekt som skulle kunna uppstå genom att erbjuda etablerade varumärken till låga 

priser är att exklusiviteten kan förstöras. I vår marknadsundersökning ser vi att det inte är 

något stort problem för respondenterna då endast 6% av de tillfrågade tycker att exklusiviteten 

förstörs (4.2.1 Resultat, Fråga 5). En respondent som har svarat alternativet ”Övrigt” tycker 

inte att exklusiviteten förstörs då denne anser att det är utgående modeller som säljs. Frågan 

om exklusiviteten skadas har inte heller enligt butikschefen uppfattats som ett problem på 

senare tid då Lager 157 samarbetar med varumärkena för att ta fram egna kollektioner (4.3.1.3 

Effekter av kombinerade varumärken och efterfrågan). Annat var det förr när likadana 

produkter kunde hittas med ordinarie pris i butiker i närheten. Genom att kombinera egna och 

etablerade varumärken kan företaget nå en större målgrupp, men risken finns att kunderna 

väljer ett plagg till lägre pris framför ett dyrare. En annan fördel med att ha egna märkesvaror 

är att det stärker butikens varumärke och utvecklar företaget (3.2.5.1 Egna varumärken). Om 

Lager 157 inte hade utvecklat sitt eget varumärke hade det varit svårt att överleva 

lågkonjunkturen då de inte längre får tag på lika många produkter från etablerade varumärken. 

De egna märkesvarorna har bidragit till en ökad vinst och möjligheten att öppna fler butiker. 

5.9 Varumärkesprocessen i en tjänsteverksamhet 
Studeras figur 3:2, ”Varumärkesprocessen i en tjänsteverksamhet”, kan denna sättas i relation 

till Lager 157. Lager 157 ser sig själva som trendiga och nyskapande och vill att denna 

identitet ska stämma överens med omvärldens samlade bild av företaget, företagets image 

(3.2.4 Identitet, profil och image). Av vår marknadsundersökning framgår det att majoriteten 

av respondenterna tycker att sortimentet är trendriktigt (4.2.1 Resultat, Fråga 7). På det planet 

har de lyckats kommunicera ut rätt bild till omvärlden för att få varumärkesimagen att stämma 

överens med den önskade varumärkesidentiteten. Varumärkesimagen styrs av 

marknadskommunikation och kunders erfarenhet av butiken. Kundernas attityd påverkar 

erfarenheten av besöket och i Lager 157:s fall är den till största del positiv även om en del 

respondenter inte upplever att varumärkeslöftet har blivit uppfyllt (4.2.1 Resultat, Fråga 12). 

Det påverkar varumärkesimagen negativt. Eftersom de flesta, enligt vår 

marknadsundersökning (4.2.1 Resultat, Fråga 3), vet att Lager 157 erbjuder egenproducerade 

varumärken verkar de flesta veta vad Lager 157 står för och erbjuder. Det tyder på en tydlig 

marknadskommunikation som leder till en medvetenhet om varumärket (3.1.2 

Varumärkesprocessen i en tjänsteverksamhet). 
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6. Slutsats 
Slutsatserna presenterar svar på problemformuleringens huvud- och delproblem. 

6.1 Huvudproblem 
 

Vilken påverkan har Lager 157:s varumärken på konsumenters attityder och 

beteenden? 

 

I en klädbutik som Lager 157 har företagets varumärken en stor påverkan på konsumenters 

åsikter, attityder och beteenden. Företagets varumärkeskombination bidrar till Lager 157:s 

image, omvärldens samlade bild av företaget, och därmed också konsumenters attityder 

gentemot företaget. En konsument vill handla i en butik denne kan identifiera sig med och om 

denne har en positiv inställning till företaget och varumärkena leder det ofta till köp. Om det 

finns många varumärken en konsument inte kan identifiera sig med kan individens attityd 

snabbt bli negativ och leda till att denne inte ger butiken en ärlig chans. Företagets 

varumärken är också viktiga sett från ett socialt perspektiv då andras uppfattning om 

varumärkena påverkar det slutgiltiga beteendet. Både den personliga faktorn och den 

subjektiva normen ska utvärderas som positiv.  

 

Då Lager 157 erbjuder en stor blandning av varumärken bidrar det till att konsumenterna 

enklare hittar något som passar just dem och chansen ökar att de får sina behov uppfyllda. 

Mycket ligger i vad konsumenten förväntar sig innan butiksbesöket. Ju mer informerad och 

insatt en konsument är i butikens koncept, desto lättare kan konsumenten få sin förväntan 

uppfylld och undvika besvikelse. Om konsumenten tror att Lager 157 fortfarande erbjuder fler 

välkända varumärken kan dennes attityd bli negativ då förväntningarna inte stämmer överens 

med verkligheten. 

 

Lager 157 erbjuder varumärken med olika attribut som tilltalar olika konsumenter. En 

konsuments attityd kan skapas av olika orsaker. Det som kan få en konsument att bli positivt 

inställd till företaget kan istället få en negativ inverkan på en annan konsument. De etablerade 

varumärkena kan uppfylla många konsumenters sociala behov, medan de egna varumärkena 

kan tilltala den prismedvetna konsumenten. På så sätt behöver det inte vara varumärket i sig, 

utan även dess egenskaper i form av bland annat trendriktighet och pris som påverkar 

konsumenters attityder och beteenden. 

 

6.2 Delproblem 1 
 

Vilka positiva och negativa effekter kan uppstå genom Lager 157:s kombination av 

etablerade och egna varumärken? 

 

Det finns en rad olika positiva och negativa effekter som kan uppstå genom att kombinera 

etablerade och egna varumärken. En positiv sådan är att Lager 157 tilltalar en bredare 

målgrupp genom att erbjuda blandade stilar och prisklasser. Det leder till att kunderna har mer 

att välja på och lättare får sina behov tillfredsställda, vilket resulterar i en ökad försäljning. 

Många kunder känner att de har råd att köpa ett extra plagg från de egna märkesvarorna på 

grund av de låga priserna. Samtidigt kan företaget förlora på att kombinera etablerade och 

egna varumärken då varumärkena emellanåt konkurrerar om samma kunder. Det bidrar då till 

att konsumenter i vissa fall väljer det billigare alternativet.  
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En annan positiv effekt är att de etablerade varumärkena som erbjuds kan attrahera fler 

konsumenter att besöka butiken och få dem att upptäcka och skaffa sig en positiv attityd till 

de egna varumärkena. Dock kan det också få en motsatt effekt om en kund tycker att de egna 

varumärkena tar en större plats än förväntat, vilket kan bidra till att konceptet inte tilltalar 

denne. En konsument som värdesätter statusgivande varumärken kan få helhetsintrycket 

skadat genom kombinationen av egna och etablerade varumärken.  

 

Den viktigaste positiva effekten med att Lager 157 erbjuder både egna och etablerade 

varumärken är att de skiljer sig från mängden och positionerar sig bort från sina konkurrenter. 

Kombinationen av etablerade varumärken till ett lågt pris ihop med de egna varumärkena är 

något som är unikt med Lager 157:s butikskoncept. De hade inte kunnat överleva och 

expandera på samma sätt utan denna kombination. 

 

6.3 Delproblem 2 
 

Vilken betydelse har sortimentets inriktning, djup och bredd på konsumenters 

efterfråga? 

 

Lager 157 anser sig ha ett trendriktigt sortiment och de flesta respondenter i vår 

marknadsundersökning tycker likadant. Det är dock inte den största anledningen till 

butiksbesöket, utan prisvärdhet är alternativet som lockar mest. Hade sortimentet däremot inte 

varit trendriktigt hade efterfrågan minskat. När konsumenten väl är på plats styrs de mycket 

av rådande trender i kombination med priset. Blir konsumenten missnöjd med sortimentet 

finns det en risk att efterfrågan minskar då ett nytt besök inte är högt prioriterat. Det är viktigt 

att det finns en balans mellan antalet produkter på de olika avdelningarna för att tillgodose 

hela målgruppens behov och inte fokusera på en speciell del av målgruppen. Ju bredare och 

djupare ett sortiment är desto större chans är det att konsumenten kan hitta det den eftersöker 

och därmed ökar efterfrågan då erfarenheten och attityden till företaget blir god. 

 

När Lager 157 planerar sitt sortimentsutbud påverkar de automatiskt bilden de vill sända ut 

till omvärlden och därmed sin image. När en konsument känner en samhörighet med 

butikskonceptets helhet ökar efterfrågan hos denne. Sortimentets inriktning är en av de 

viktigaste faktorer och hjälpmedel för att tilltala företagets tänkta målgrupp och styra dess 

behov och efterfrågan. När det gäller sortimentets bredd och djup visade det sig att många 

respondenter i vår marknadsundersökning anser att Lager 157 bör ha fler varumärken och 

produkter. Det tyder på att företagets kunder vill ha ett större utbud som hade bidragit till en 

ökad efterfrågan och försäljning. Då Lager 157:s sortiment har mognat och bytt inriktning har 

också målgruppens åldersspann växt och därmed bidragit till en ökad efterfrågan. 
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7. Avslutande diskussion 
Vårt avslutande kapitel tar upp egna reflektioner kring studien, studiens tillförlitlighet, 

källkritik och förslag på fortsatt forskning. 

7.1 Studiens tillförlitlighet och källkritik 
När det gäller vår genomförda marknadsundersökning finns det frågor vi i efterhand känner 

att vi hade kunnat ställa annorlunda för att få ett mer rättvist resultat. En av frågorna, fråga 4 - 

”Letar du efter etablerade varumärken eller Lager 157:s egna varumärken?”, kunde ha gett oss 

ett bättre underlag om vi hade frågat vilket av alternativen de letar efter i första hand. Nu 

kunde respondenterna utan att tala osanning svara att de letar efter båda alternativen då 

kunderna ofta tittar på hela sortimentet. Resultatet är därför inte missvisande, men vi kunde ha 

fått ett mer relevant sådant. Denna fråga kan dock också ha en inverkan på validiteten då det 

är svårt att avgöra om respondenterna har kunnat skilja på vilka varumärken som är etablerade 

eller egna. Vi fanns tillgängliga vid undersökningstillfället och märkte inte att någon hade 

funderingar kring denna fråga, men samtidigt är det inte säkert att osäkra respondenter vill 

och vågar fråga oss om hjälp. Därför kan de ha chansat och valt alternativet ”båda” för att lätt 

bli färdiga med frågan. Fråga nummer 7 ”Tycker du att Lager 157 har ett trendriktigt 

sortiment?” kan anses vara en ledande fråga vilket kan ge ett missvisande resultat. Frågorna 

som behandlar sortimentet på de olika avdelningarna (4.2.1 Resultat, Fråga 8, 9 & 10) har ett 

svarsalternativ som lyder ”Det är bra som det är”. Det svaret kan anses vara en risk då det är 

ett standardsvar som respondenterna kan ha svarat för att lätt komma undan. 

 

För övrigt känns vår primärdata relevant och trovärdig då intervjun och undersökningen har 

gett oss ett bra underlag för vår analys. För mer information angående studiens reliabilitet och 

validitet se kapitel 2.6.3 Vår undersökningstillit. Vår sekundärdata i form av vetenskapliga 

artiklar, elektroniska källor och litteratur har gett oss den information vi eftersökte och är i 

våra ögon tillförlitlig. Vi har fått en bra blandning av innehåll och många olika åsikter och 

synvinklar. En del tryckta källor kan anses vara daterade då viss litteratur är skriven på 1980- 

och 1990-talet. Vi har dock ansett att informationen inte är förlegad. En del elektroniska 

källor kan i läsaren ögon vara opålitliga. Vi tänker framför allt på Wikipedia.org där vem som 

helst kan uppdatera informationen. Den information vi har tagit från denna sida har vi dock 

varit säkra på och haft kunskap om sen tidigare och därmed har vi bedömt informationen som 

pålitlig. 

7.2 Förslag till fortsatt forskning 
Vår studie är begränsad till att endast undersöka butiken Lager 157 i Gällstad. Vidare 

forskning kan tillämpas på fler butiker i kedjan för att kunna studera Lager 157 i sin helhet 

som butikskedja och inte bara som en specifik butik. Dessutom har vi upptäckt ett nytt 

forskningsområde som hade varit intressant att undersöka och det rör Lager 157:s framtid. 

Eftersom företaget väljer att sälja mer och mer av sina egna varumärken och gå mot ett 

koncept i likhet med andra butikskedjor i Sverige, som exempelvis Gina Tricot och H&M, ser 

vi ett kommande problem när det gäller konkurrens. Målgruppen de vänder sig till, trend- och 

prismedvetna kvinnor och män, är en populär målgrupp som många företag är intresserade av 

att ha som kunder. Frågor som kan vara intressanta att studera kan vara: 

 

- Vad händer om Lager 157 endast fokuserar på sina egna varumärken?  

- Överlever Lager 157 på marknaden om de slutar att erbjuda etablerade varumärken? 

- Hur ska Lager 157 göra för att skilja sig från mängden och vara det självklara valet?  

- Hur ska Lager 157 positionera sig bort från sina konkurrenter?



a 

 

Källförteckning 
 

Tryckta källor 
Att utreda, forska och rapportera,  

L-T. Eriksson och F. Wiedersheim-Paul 

År 1997, Liber AB, Malmö 

 

Consumer Behaviour – A European Perspective, 

M. R Solomon, G. Bamossy, S. Askegaard, M. K Hogg  

År 2010, Prentice Hall, New York 

 

Detaljhandelns utveckling, M. Ohlsson, C. Fredlund, D. Hedquist, K. Fredlund, A. Parichart 

Eriksson, År 2005, QuoVadis, Nota Bere AB, Nacka Strand 

 

Forskningsmetodikens grunder: Att planera, genomföra  

och rapportera en undersökning, R. Patel & B. Davidsson,  

År 1994, Studentlitteratur, Lund 

 

Forskningsmetodik: Om Kvalitativa och Kvantitativa Metoder 

Idar Magne Holme, Bernt Krohn Solvang 

År 1997, Studentlitteratur AB 

 

Introduktion till samhällsvetenskaplig metod,  

Johannessen, Asbjørn & Per Arne Tufte 

År 2003, Liber AB, Malmö 

 

Lönsamhet i Butik, M. Hernant, M. Boström 

År 2010, Liber AB, Malmö 

 

Marknadsföring i Butik, J. Nordfält 

År 2007, Liber AB, Malmö 

 

Marknadsföring – modeller och principer, C. Gezelius, P. Wildenstam 

År 2011, Andra upplagan 

Bonnier utbildning AB, Stockholm 

 

Marknadsundersökning, L. Christensen, N. Engdahl, C. Grääs, L. Haglund 

År 2010, Tredje upplagan,  

Studentlitteratur, Lund 

 

Modefabriken, A. Hedén, J. McAndrew 

År 2005, Portfolio Sweden AB, Kristianstad 

 

Service Management och Marknadsföring, C. Grönroos 

Liber AB 

 

Strategic Brand Management – Building, Measuring and Managing brand Equity, 

K. L. Keller, År 1998, Prentice Hall, New Jersey 

http://www.bokus.com/cgi-bin/product_search.cgi?authors=Idar%20Magne%20Holme
http://www.bokus.com/cgi-bin/product_search.cgi?authors=Bernt%20Krohn%20Solvang


b 

 

 

Understanding Attitudes and Predicting Social Behavior,  

I. Ajzen & M. Fishbein, 

År 1980, Prentice-Hall, New Jersey 

 

Varumärket som strategiskt konkurrensmedel: om konsten att bygga starka varumärken, 

Melin, Frans, År 1997, Lund University Press, Malmö 

 

Vetenskapliga artiklar 
Status brands: examining the effects of non-product-related brand associations on status and 

conspicuous consumption, Aron O’Cass, Hmily Frost 

Journal of Product & Brand Management  

Volume: 11 Issue: 2, 2002 

 

Risk Management i ett läkemedelsföretag, Magisteruppsats i företagsekonomi, 

Sophia Emanuelsson, Pernilla Mannius-Lindholm, År 2002 

http://gupea.ub.gu.se/bitstream/2077/1874/1/02-03-49D.pdf (Tillgänglig: 2012-03-21) 

 

Elektroniska källor 
http://shop.lager157.com/varumarken-c-113-1.aspx (Lager157.com, Webbshop, Varumärken, 

Tillgänglig: 2012-04-19) 

http://www.foretagande.se/sortiment-och-pris-vad-du-saljer-och-till-vilket-pris/ 

(Företagande.se, sortiment, Tillgänglig: 2012-03-21) 

http://www.habit.se/iuware.aspx?pageid=1780&ssoid=144500 (Habit.se, Fler konkurser i 

handeln, Tillgänglig: 2011-03-26) 

http://www-05.ibm.com/se/ibvsmarterconsumer/index.html (ibm.com, Ta vara på efterfrågan 

hos allt smartare konsumenter, Tillgänglig: 2011-03-26) 

http://www.internetstatistik.se/artiklar/sociala-medier-lika-stort-som-traditionella-medier-pa-

internet/ (Internetstatistik.se, Sociala medier lika stort som traditionella medier på internet, 

Tillgänglig: 2011-03-26) 

http://www.lager157.com/om-oss/ (Lager157.com, Om oss, Tillgänglig: 2012-04-19) 

http://www.ne.se/attityd (Ne.se, attityd, Tillgänglig: 2012-03-21) 

http://www.ne.se/beteende/128034 (Ne.se, beteende, Tillgänglig: 2012-03-21) 
http://www.ne.se/identitet/209860 (Ne.se, identitet, Tillgänglig: 2011-03-27) 

http://www.ne.se/kommunikation (Ne.se, kommunikation, Tillgänglig: 2012-03-21) 

http://www.ne.se/s%C3%A4ndare (Ne.se, sändare, Tillgänglig: 2012-03-21) 

http://www.ne.se/mode (Ne.se, mode, Tillgänglig: 2012-04-02) 

http://www.ne.se/mottagare (Ne.se, mottagare, Tillgänglig: 2012-03-21) 

http://www.ne.se/m%C3%A5lgrupp (Ne.se, målgrupp, Tillgänglig: 2012-03-21) 

http://www.ne.se/profil/287411 (Ne.se, profil, Tillgänglig: 2011-03-26) 

http://www.ne.se/sortiment (Ne.se, sortiment, Tillgänglig: 2012-03-21) 

http://www.ne.se/trend (Ne.se, trend, Tillgänglig: 2012-04-02) 

http://www.ne.se/varum%C3%A4rke (Ne.se, varumärke, Tillgänglig: 2012-03-21) 

http://www.pwc.se/sv_SE/se/detaljhandel/assets/globala-megatrender.pdf (Pwc.se, Globala 

megatrender - så påverkar de den svenska detaljhandeln, Tillgänglig: 2011-03-26) 

http://sv.wikipedia.org/wiki/Egna_m%C3%A4rkesvaror (Wikipedia.org, Egna märkesvaror, 

Tillgänglig: 2012-03-28) 

http://sv.wikipedia.org/wiki/Lager_157 (Wikipedia.org, Lager 157, Tillgänglig: 2012-04-19) 

 

 

http://www.emeraldinsight.com.lib.costello.pub.hb.se/journals.htm?issn=1061-0421
http://www.emeraldinsight.com.lib.costello.pub.hb.se/journals.htm?issn=1061-0421&volume=11&issue=2
http://gupea.ub.gu.se/bitstream/2077/1874/1/02-03-49D.pdf
http://shop.lager157.com/varumarken-c-113-1.aspx
http://www.foretagande.se/sortiment-och-pris-vad-du-saljer-och-till-vilket-pris/
http://www.habit.se/iuware.aspx?pageid=1780&ssoid=144500
http://www-05.ibm.com/se/ibvsmarterconsumer/index.html
http://www.internetstatistik.se/artiklar/sociala-medier-lika-stort-som-traditionella-medier-pa-internet/
http://www.internetstatistik.se/artiklar/sociala-medier-lika-stort-som-traditionella-medier-pa-internet/
http://www.lager157.com/om-oss/
http://www.ne.se/attityd
http://www.ne.se/beteende/128034
http://www.ne.se/identitet/209860
http://www.ne.se/kommunikation
http://www.ne.se/s%C3%A4ndare
http://www.ne.se/mode
http://www.ne.se/mottagare
http://www.ne.se/m%C3%A5lgrupp
http://www.ne.se/profil/287411
http://www.ne.se/sortiment
http://www.ne.se/trend
http://www.ne.se/varum%C3%A4rke
http://www.pwc.se/sv_SE/se/detaljhandel/assets/globala-megatrender.pdf
http://sv.wikipedia.org/wiki/Egna_m%C3%A4rkesvaror
http://sv.wikipedia.org/wiki/Lager_157


c 

 

Bildkällor 
Figur 3:1, Marknadsföring – modeller och principer, C. Gezelius, P. Wildenstam, 2011, s.207 

Figur 3:2, Service Management och Marknadsföring, C. Grönroos, s.321 

Figur 3:3, Principles and Practice of Marketing (Fifth Edition), D. Jobber, s.130 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



d 

 

Bilaga 1 

 

 

 

 

 
Figur 3:1, Marknadsföring ï modeller och principer, C. Gezelius, P. Wildenstam, 2011 
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Figur 3:3, Principles and Practice of Marketing (Fifth Edition), D. Jobber 
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Bilaga 4 
Intervjufrågor till Maja Brolin, butikschef på Lager 157 

- Vad säljs mest? Etablerade eller egna varumärken? 

- Varför har ni endast reklam om 157-plagg och inte reklam om de etablerade varumärkena? 

- Vad vill Lager 157 sälja mest av, etablerade eller egna varumärken? 

- Har målgruppen ändrats de senaste åren? 

- Hur tänker ni när ni tar in nya varumärken? Har ni planer på att ta in några nya varumärken i 

nuläget? 

- Vad vill Lager 157 ha för image? 

- Vilka positiva och negativa effekter tror du kan uppstå genom en kombination av egna och 

etablerade varumärken? 

- Säger folk till om de saknar något varumärken eller visst plagg och händer det i så fall ofta? 

- Varför tror du att folk handlar på Lager 157? 

- Vilken avdelning säljer bäst? 

- Hur har efterfrågan ändrats efter att ni började producera egna varumärken? 

- Tror du att kunder kan tycka att exklusiviteten försvinner med era låga priser? 

- Tycker du att sortimentet är trendriktigt? 
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