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Sammanfattning

Konkurrensen i kladbranschen véxer och blir allt intensivare. Det kravs idag mer fran ett
foretag for att kunna skilja sig fran mangden. En rad olika faktorer paverkar en konsuments
beteende och attityd gentemot ett foretag och en butiks val av varumérken och
sortimentsutbud spelar en betydande roll for att kunna kommunicera ut ett budskap som
lockar den tankta malgruppen.

Det blir allt vanligare att detaljistforetag som erbjuder etablerade varumarken integrerar bakat
och producerar egna markesvaror. Lager 157 ar ett foretag som pa senare tid har foljt denna
trend. Var studie undersoker kombinationen av etablerade och egna varuméarken och fokuserar
pa vilken paverkan Lager 157:s varumarken har pa konsumenters attityder och beteenden. Vi
har aven undersokt vilka positiva och negativa effekter som kan uppstd genom
varumérkeskombinationen och hur sortimentets inriktning, djup och bredd styr konsumenters
efterfragan.

Studiens innehall &r baserat pa primardata i form av en marknadsundersokning och en intervju
och sekundardata i form av litteratur, vetenskapliga artiklar och elektroniska kéllor.
Marknadsundersokningen har utforts i enkatform med 13 fragor i Lager 157:s butik i Gallstad
och intervjun har genomforts med butikens chef Maja Brolin. For att kunna analysera och
tolka aktuell information har vi anvdnt oss av tre teoretiska modeller,
”Kommunikationsprocessen”, ”Varumirkesprocessen 1 en tjdnsteverksamhet” och “Faktorer
som paverkar konsumenters kopbeteende”, i kombination med teoretiska begrepp.

Det vi har kommit fram till &r att foretagets varumarken har en stor paverkan pa konsumenters
asikter, attityder och beteenden sett fran bade ett personligt och ett socialt perspektiv dar
identifikation med foretagets koncept ar en viktig del. Genom Lager 157:s kombination av
etablerade och egna varuméarken kan foretaget na en storre malgrupp, locka fler besékare och
skilja sig fran mangden, men ocksa forlora forsaljning pa grund av konkurrerande varumarken
som ocksa kan dra ned helhetsintrycket. Ju bredare och djupare sortiment ett foretag som
Lager 157 erbjuder, desto storre chans ar det att en konsument kan hitta det den eftersoker och
fa sitt behov tillfredsstallt, vilket leder till en okad efterfragan.

Nyckelord: Attityder, beteenden, kommunikation, malgrupp, varumarken, sortiment, mode,
identitet, profil, image
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1. Inledning

Det inledande kapitlet bestdr av  problembakgrund, problemdiskussion och
problemformuleringar i form av huvud- och delproblem. Det bestar &ven av
problemavgransning, syfte samt definitioner och nyckelord.

1.1 Problembakgrund

Klédbranschen vaxer med allt fler aktérer och med det foljer en allt intensivare konkurrens
foretag emellan. Det kravs mer och mer for att sta ut och skilja sig fran mangden. Generellt
sett ar marknadens utbud storre dn konsumenternas efterfragan och det leder i langden till
stora problem. Ar 2011 har antalet konkurser 6kat inom branschen (Habit.se, Fler konkurser i
handeln) och nagot nytt eller unikt &r ofta ett maste for att kunna skaffa och behalla trogna
kunder. Det galler ocksa att halla sig konstant uppdaterad om vad marknaden efterfragar.
Kladmodet star aldrig still och befinner sig i standig forandring dar trender kommer och gar
med allt kortare produktlivscykler som foljd. Paverkan pa konsumenters efterfragan ar stor
och butiker maste snabbt anpassa sitt sortiment for att mota det radande kundbehovet innan
trenden har svalnat eller rent av dott ut. Det galler att fa in ratt varor i ratt tid, vilket ar a och o
nar det galler sortimentsutbud.

Sortimentets urval i form av djup, bredd och inriktning &r kérnan till I6nsamhet. Utbudet har
fatt en allt storre betydelse for dagens konsumenter som ar angelagna om att fa vad de
forvéntar sig och gérna lite till. Genom att kunna hitta ratt storlek, liksom farg och funktion,
uppfylls ett viktigt kriterium for att en kund ska ga att rakna med i framtiden. Samtidigt
behover det inte betyda att ett djupt sortiment &r béttre an ett grunt. Givetvis ar det bra for
kunden som har storre valmajligheter och stérre chans att uppfylla sina 6nskemal. Samtidigt
blir omsattningshastigheten ofta lagre och da 6kar ocksa lagerkostnaderna (M. Hernant,
M.Bostrom 2010, s.190).

Varumarken &r ett annat kriterium som har stor betydelse vid kdpbeslut. Ett varumarke kan
bidra med ett metavarde som kompletterar produktens funktion och utseende. En del
konsumenter forknippar varumérken med kvalitet, medan andra vill kénna tillhorighet eller
gora intryck pa andra genom att kla sig i det allra senaste (M. Hernant, M.Bostrom 2010,
5.192). Det beror givetvis pa vilken konsumentroll respektive individ spelar och olika
varumarken riktar sig till olika malgrupper dar malgrupperna med aren har blivit allt snavare.
Det racker inte langre med variabler som alder och kon for att kunna segmentera ratt, utan
konsumenters livsstil, utbildning och vérderingar vager tungt (M. Hernant, M. Bostrom 2010,
s.147-150). Konsumenters attityder och beteenden har fordndrats och respektive individ
stéller i allménhet allt hdgre krav.

Det ar svart att leva oupplyst i dagens informationssamhalle dar informationen &r
lattillganglig och den genomsnittliga konsumenten ofta ar kunnig och palast. Sokprocessen
innan kop spelar en allt stérre roll for kundens beslutsfattande och med hjalp av Internet blir
det enkelt att jamfora betydande faktorer som prisbilder, varumarken, egenskaper och urval.
Till skillnad fran forr kréavs det inte att konsumenten vandrar fran butik till butik for att hitta
den information denne soker. Nu befinner sig individen allt som oftast nagra fa klick ifran
informationskéllor och jamforande Internetsidor (Ibm.com, Ta vara pa efterfragan hos allt
smartare konsumenter). Givetvis spelar ocksa medias marknadskommunikation en stor roll
nar det galler konsumentpaverkan. Inflytandet &r stort och vaxer sig allt stérre genom
forandrade kommunikationssétt, dar sociala medier har blivit en populdr marknadskanal for



utbyte av information. Ett budskap kan spridas i likhet med ljusets hastighet och na flera tusen
manniskor pa nagra fa sekunder (Internetstatistik.se, sociala medier lika stort som traditionella
medier pa internet).

En annan sak att ta i beaktning dr att konsumenters oro har véxt i takt med lagkonjunkturens
framfart. Att fa behalla sitt jobb &r inte langre en sjalvklarhet och angslan 6ver svidande
kostnadshojningar far manniskor runt om i varlden att agera defensivt. Generellt sett forsoker
folk spara undan en buffert och tdnker noggrant igenom minsta lilla kép utover det vanliga.
En allmén forsiktighet genomsyrar i nulédget konsumentbeteendet (Pwc.se, Globala
megatrender - sa paverkar de den svenska detaljhandeln).

1.2 Problemdiskussion

Varumarken spelar olika roll for olika konsumenter dar vissa eftersoker kvalitet, medan andra
vill kopa statusgivande varor. For andra individer spelar inte varumarken nagon roll alls, utan
priset har den storsta betydelsen for kdpet. Lager 157 erbjuder produkter med en blandning av
dessa attribut, da de saljer etablerade varumarken for maximalt halva priset. De séljer dven
klader till 1agt pris, men dnda med en god kvalitet, under sina egna varuméarken. Beroende pa
att Lager 157 erbjuder manga olika sorters varumarken bidrar det till att foretaget tilltalar en
storre malgrupp med blandade intressen och behov. Fragan &r om utbudet blir for spretigt med
sa manga olika varumarken och vad hander i sa fall med foretagets image? Forstors kéanslan
for kunden eller ar det positivt med utbudets variation? En sak att ha i atanke ar att kunderna
kan tycka att exklusiviteten forsvinner nar priserna ar lagre och fler har rad att kopa
produkterna. Fordelen med ett varierat sortiment ar att foretaget kan tilltala flera malgrupper
med olika livsstil och varderingar.

Hur vi manniskor klar oss kan ge uttryck for vara attityder och tala om vilka vi ar. Det ar
darfor i dagens samhalle viktigt for kunden att kdnna samhdrighet med butikskonceptet och fa
sina behov tillfredsstallda. Det ar viktigt att ett foretag hela tiden bearbetar konsumenters
attityder gentemot foretaget i sig och i jamférelse med andra foretag i samma bransch. Det
foretaget vill férandra till det positiva ar den relativa och den absoluta attityden (M. Hernant,
M. Bostrém 2010, s.95). Racker det verkligen att ha en bra attityd till ett foretag och kommer
en kund att handla endast av den anledningen?

Enligt genomférda kundundersdkningar kommer sortimentet pa en tredje plats, efter pris och
lage, géllande viktigaste konkurrensmedel (J. Nordfalt, 2007, s.41). Det &r darfor oerhort
viktigt for ett foretag att anpassa sitt sortiment efter den radande efterfragan. Har spelar mode
en stor roll och det ar viktigt for foretag att vara uppdaterade och hitta de senaste trenderna.
Ur konsumentens perspektiv ar en butik med brett sortiment béattre eftersom det innebar att
fler behov och dnskemal kan tillfredsstéllas vid ett och samma butiksbesok. Det géller att
kombinera kundernas 6nskemal med butikens I6nsamhet (M.Hernant, M. Bostrom 2010,
5.189).

1.3 Problemformulering

1.3.1 Huvudproblem

Vilken paverkan har Lager 157:s varumarken pa konsumenters attityder och beteenden?

1.3.2 Delproblem 1:

Vilka positiva och negativa effekter kan uppsta genom Lager 157:s kombination av etablerade
och egna varumarken?

1.3.3 Delproblem 2:

Vilken betydelse har sortimentets inriktning, djup och bredd pa konsumenters efterfraga?



1.4 Problemavgransning
Var studie fokuserar i forsta hand pa konsumenters attityder och beteenden nar det galler
varumarken och sortiment. Studien behandlar &ven modets paverkan och malgrupper.

1.5 Syfte
Syftet med var studie ar att undersoka, beskriva, analysera och fa en insikt i hur ett foretags
varumarkeskombination paverkar konsumenters attityder och beteenden och vad det far for
effekter. Studien behandlar &ven vilken betydelse sortimentet har pa konsumenters
efterfragan.

1.6 Definitioner och nyckelord

Kommunikation — Nationalencyklopedins forklaring: “Overforing av information mellan
manniskor...” (Ne.se, kommunikation)

Var tolkning: Hur butiken kommunicerar till sin malgrupp med bland annat varumarken och
sortiment.

Séandare - Nationalencyklopedins forklaring: ... &ven benamning pa den sandande parten i en
dubbelriktad telekommunikation.” (Ne.se, séndare)
Var tolkning: Den som sander informationen, i detta fall butiken.

Mottagare - Nationalencyklopedins forklaring: ... &ven benamning pa den mottagande parten
i en dubbelriktad telekommunikation.” (Ne.se, mottagare)
Var tolkning: Den som tar emot informationen, i detta fall besokare och kunder.

Malgrupp - Nationalencyklopedins forklaring: *Term framst inom marknadsforing, reklam
och information: den kategori av t.ex. manniskor, foretag eller organisationer som man riktar
sig till.” (Ne.se, malgrupp)

Var tolkning: Den grupp manniskor som foretaget vill na ut till.

Attityd — Nationalencyklopedins forklaring: >...instéallning, forhallningssatt.” (Ne.se, attityd)
Var tolkning: Hur kunden forhaller sig till ett foretag eller varumarke.

Beteende — Nationalencyklopedins forklaring: ”Inom zoologin summan av ett djurs alla
rorelser, atborder och signaler, bade synliga och osynliga.” (Ne.se, beteende)

Var tolkning: Hur kunden agerar, medvetet eller omedvetet, nar de tar emot information som
foretaget sander ut.

Sortiment — Nationalencyklopedins forklaring: ”Den uppséttning varor eller tjanster som
erbjuds en kopare av en viss sdljare.” (Ne.se, sortiment)

Bredd — Sortimentets bredd bestims av hur manga olika varugrupper det bestar av
(Foretagande.se, sortiment).

Djup — Sortimentets djup bestdms av hur manga olika varianter inom samma varugrupp som
erbjuds (FOretagande.se, sortiment).

Image — Enligt Hernant & Bostrom (2010) handlar image om hur kunderna uppfattar butiken.
(Lonsamhet i butik, M. Hernant & M. Bostrém)
Var tolkning: Omvarldens samlade bild av foretaget.



Identitet — Nationalencyklopedins forklaring: OForetagsidentitet, inom féretagsekonomin ett
foretags utmérkande egenskaper.” (Ne.se, identitet)
Var tolkning: Foretagets interna bild.

Profil - Nationalencyklopedins forklaring: "De egenskaper som framstar som karakteristiska
for t.ex. en person, en organisation eller ett foretag. ” (Ne.se, profil)
Var tolkning: Den bild foretaget vill kommunicera till omvarlden.

Varumérke — Nationalencyklopedins forklaring: ”Varukdnnetecken som en néringsidkare
anvander for att sarskilja de varor eller tjanster som han tillhandahaller fran andras varor eller
tjanster.” (Ne.se, varumaérke)

Var tolkning: Ett namn eller symbol som har en plats i konsumentens medvetande och kan ge
en produkt ett mervarde.

1.7 Disposition for studien
Var studie ar genomford enligt foljande disposition:

Kapitel 1: Inledning

Det inledande kapitlet av rapporten bestar av problembakgrund, problemdiskussion och
problemformuleringar i form av huvud- och delproblem. Kapitlet innehaller &ven
problemavgréansning, syfte samt definitioner och nyckelord.

Kapitel 2: Studiens metod och genomférande
Kapitlet forklarar begrepp som anvands i studien géllande syfte, undersékningsmetod, urval,
datainsamlingsmetod och teknik samt undersokningens tillforlitlighet.

Kapitel 3: Teoretisk referensram

Teoriavsnittet utgor en vetenskaplig tyngd i arbetet. Har presenteras modeller och teorier som
anvands i var studie. Den anvénda teorin utgor en bas att utga ifran for att kunna strukturera
upp empirin.

Kapitel 4: Empiriskt undersékningsomrade
| empiriavsnittet beskrivs resultatet fran var genomfoérda marknadsundersokning och intervju,
men ocksa information om det berérda foretaget.

Kapitel 5: Analys
Har analyseras det material som har framkommit via undersokningar med hjalp av vara valda
teoretiska modeller och begrepp.

Kapitel 6: Slutsats
Har presenteras svar pa problemformuleringens huvud- och delproblem.

Kapitel 7: Avslutande diskussion
Det avslutande kapitlet tar upp egna reflektioner kring studien, studiens tillforlitlighet,
kéllkritik och forslag pa fortsatt forskning.



2. Studiens metod och genomforande

| foljande kapitel forklarar vi studiens metod och genomférande dar begrepp gallande syfte,
undersokningsmetod, urval, datainsamlingsmetod och -teknik samt undersdkningens
tillforlitlighet tas upp.

2.1 Syfte

2.1.1 Explorativt syfte

Da undersokaren har svag eller ingen kannedom om undersokningsproblemet kommer
undersokningen att ha ett explorativt syfte. ”Vad?” ar en fraga som bor anvéandas flitigt. Gors
en explorativ undersokning kan undersokaren fa en 6vergripande bild 6ver exempelvis en
specifik marknad eller en bransch och problemomradet kan lattare avgransas (L. Christensen,
N. Engdahl, C. Graas, L. Haglund 2010, s.57).

2.1.2 Beskrivande syfte

Da undersokaren redan har god kdnnedom om undersékningsproblemet, men saknar en klar
bild, anvands ett beskrivande syfte. Har anvénds framst fragor som borjar med ”Hur?”, men
aven fragor som "Vem?”, ”Vad?” och "Nar?”. Anvinder undersokaren sig av en beskrivande
undersokning &r det viktigare att denne beskriver det som redan finns &n att soka upp ny
information (L. Christensen, N. Engdahl, C. Graas, L. Haglund 2010, s.58).

2.1.3 Forklarande syfte

Da undersokaren ar vélbekant med undersokningsproblemet och har en bra beskrivning av
det, vill denne ocksa ta reda pa hur det fungerar. | det forklarande syftet fortsatter forfattaren
fran det explorativa och det beskrivande syftet och tar istallet reda pa orsaken till det som
sker. Har anvands da frdgor som bérjar med “Varfor?” och undersokaren soker
orsakssamband mellan olika variabler. Den beskrivande undersokningen identifierar troliga
samband, medan den forklarande undersékningen ger mer exakta svar (L. Christensen, N.
Engdahl, C. Gréés, L. Haglund 2010, s.59).

2.1.4 Vart val av syfte

| och med att vi redan &r insatta i undersokningsproblemet, men saknar en Kklar bild, anvander
vi 0ss av ett beskrivande syfte. Aven om var undersokning ar av en beskrivande karaktar
kravs det samtidigt att den &ar explorativ dd vi behover ha en god forstdelse kring
problemsituationen.

2.2 Undersokningsmetod

2.2.1 Kvantitativ metod

En kvantitativ undersékningsmetod praglas av siffror och fokuserar pa registrering av mangd,
antal och frekvens av matbara ting. Undersokningens resultat gar att omvandla statistiskt och
analysens huvuduppgift &r att upptécka, faststilla och mata samband. En undersdkning av
kvantitativ karaktar ar inte lika djupgaende som en kvalitativ och fokuserar pa bredden,
snarare an pa djupet. Metoden passar bast om amnet ar vélkant for forskaren som jobbar
systematiskt och strukturerat genom exempelvis enkéter dar givna svarsalternativ, som gar att
sammanstalla i véarden, finns representerade (Holme & Solvang, 1997, s.78).

2.2.2 Kvalitativ metod

Nar en understkning av kvalitativ art genomfors ligger fokus pa helhetsforstaelse och
sammanhang. Den utgdrs framst av ord, symboler och handlingar inriktade pa att finna den
underliggande innebdrden som kravs for att fa en djupgdende forstaelse. Understkningen
syftar till att fa en djup kunskap inom omradet genom tolkning och férstaelse av manniskors
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upplevelser och monster. En form av kvalitativ undersokning &r intervjuenkéater utan fasta
svarsalternativ, som da uppenbarligen inte gar att faststalla statistiskt (Holme & Solvang
1997, s.78).

2.2.3 Val av undersokningsmetod

Var marknadsundersékning var av kvantitativ karaktar da vi ville sammanstalla resultatet
statistiskt och samtidigt na s& manga som majligt. En intervju med butikschefen pa Lager 157
var av kvalitativ art och gav oss ett djup till studien.

2.3 Urval

De som kan tiankas vara med i malgruppen for en undersokning kallas population. Da
undersokningar ofta ror alldeles for manga personer ar det viktigt att gora ett sa kallat urval.
De vanligaste formerna ar sannolikhetsurval och icke-sannolikhetsurval (L. Christensen, N.
Engdahl, C. Gréés, L. Haglund 2010, s.110-112).

2.3.1 Sannolikhetsurval

| ett sannolikhetsurval véljs varje person ut slumpmassigt och alla har en lika stor chans att
vara en del av urvalet. Innan ett sannolikhetsurval sker kravs en urvalsram som é&r ett register
pa personer som ingar i populationen. Olika register gar att hitta pa exempelvis Statistiska
centralbyran, Posten, Telia och Bilregistret. Kriterier som forekomst, tillganglighet, storlek
och matbarhet bor uppfyllas for att urvalet ska vara relevant (L. Christensen, N. Engdahl, C.
Gréas, L. Haglund 2010, s.114).

2.3.2 Icke-sannolikhetsurval

Da chansen att en person blir utvald inte kan forutses ar det ett icke-sannolikhetsurval. Har
har vissa personer i populationen en storre chans att vara med pa grund av exempelvis alder
och tillganglighet. Den héar typen av urval kan vara bra att anvanda da en kvalitativ
undersokning gors. Det kan vara viktigare att fa svar fran personer som har kunskap om
fragan an att fA en mangd irrelevanta svar, som kan ske vid ett sannolikhetsurval (L.
Christensen, N. Engdahl, C. Gréas, L. Haglund 2010, 5.129).

2.3.3 Ramfel

Ett ramfel innebéar att urvalsramen inte stimmer dverens med den tankta populationen. Det
finns tva olika sorters ramfel — 6vertickning och undertickning. Overtickning innebar att fler
enheter an tankt ar med i ramen. Vid undertackning saknas istallet nagra enheter som
egentligen skulle ha varit med. Da fas alltsa fler eller farre personer an énskat i registret. Bada
ramfelen gor att resultatet kan bli felaktigt och undersokaren bor déarfor fundera fram hur felen
ska hanteras (L. Christensen, N. Engdahl, C. Graas, L. Haglund 2010, s.111).

2.3.4 Bortfallsfel

Antal bortfall & de personer som inte har kunnat eller velat svara. Blir bortfallet stort kan
resultatet bli missvisande da undersokaren inte vet om personernas svar skulle skilja sig ifran
de som faktiskt har svarat. Det géller att analysera bortfallet for att hitta skillnaderna (L.
Christensen, N. Engdahl, C. Gréés, L. Haglund 2010, s.112).

2.3.5 Val av urvalsmetod

Vid var undersokning anvénde vi oss av ett icke-sannolikhetsurval da vi sjalva bedémde vilka
vi ville fraga. Pa sa satt fick vi en relativt god reliabilitet och validitet da vi nadde den
malgrupp vi ville undersoka. Da undersokningen har skett i butik har tillgangligheten spelat
en stor roll. Eftersom vi hade ett antal enkater och fick svar pa samtliga existerar inte nagra
ramfel eller bortfallsfel i var studie.



2.4 Datainsamlingsmetod

2.4.1 Primdrdata

Primdrdata k&nnetecknas av att forskaren sjalv, genom faltundersokningar, samlar in den
information som behdvs for att kunna analysera studien och dess problemstallning. Kéllorna
blir oftast mer korrekta och objektiva an vid anvéandning av sekundérdata. Vid insamling av
sekundardata kan informationen namligen ha omvandlats da risken finns att undersokaren
som har samlat in primérdata kan ha vavt in sin personliga uppfattning och tolkning i
slutresultatet. Intervjuer och enkéater ar exempel pa insamlingsmetoder for priméardata
(Eriksson.T, Wiedersheim-Paul, 1997).

2.4.2 Sekundardata

Sekundardata utgors av redan existerande information och resultat som forskaren sedan
analyserar. | och med att informationsinsamlingen har skett tidigare, da en annan individ har
samlat in primérdata, sparar forskaren tid genom att slippa géra undersékningarna sjalv.
Sekundérdata kan ge bra fakta och en god Gverblick, men forskaren bor vara uppmarksam pa
att uppratthalla ett objektivt forhallningssatt till amnesomradet (Eriksson.T & Wiedersheim-
Paul, 1997).

2.4.3 Val av datainsamlingsmetod

Studien bestar av bade primar- och sekundardata da vi har gjort faltundersokningar for att
skaffa ny information, men ocksd anvant oss av existerande information som litteratur,
vetenskapliga artiklar och elektroniska kallor. Sekundéardatan har gett oss en god 6verblick
medan priméardatan har gett oss en korrekt bild for att kunna analysera problemet och pa sa
satt kompletterar de bada datainsamlingsmetoderna varandra.

2.5 Datainsamlingsteknik

2.5.1 Intervju

| en intervju anvands muntlig kommunikation. Fragor med 6ppna svar stélls 6ga mot 6ga,
vilket gor att inte allt for manga intervjuobjekt kan tillfragas. Vid personliga intervjuer mottas
kvalitativa och djupa svar, men det tar tid och kostar ofta mycket pengar. Det finns dock
andra intervjumetoder till ett lagre pris, som exempelvis telefonintervjuer och pastana
intervjuer. Har far dock inte intervjun samma djup, men bredden 6kas (L. Christensen, N.
Engdahl, C. Gréés, L. Haglund 2010, s.104).

2.5.2 Enkat

En enkat ar ett formular dar fragorna finns tryckta. Respondenten kryssar i sina svar och kan
ofta vara anonym. Det ar en metod med lag kostnad som latt kan na ut pA manga satt och till
manga respondenter och pad sa vis bli en kvantitativ undersokning (L. Christensen, N.
Engdahl, C. Gréés, L. Haglund 2010, s.104).

2.5.3 Webbenkat

Da anvandandet av Internet och mobiltelefoner har okat kan undersokaren idag anvéanda sig
av webbenkater, vilket ger en méjlighet att samla in data runt om i vérlden. Det finns manga
fordelar med att dela ut och samla in enkéater pa Internet och nagra av dessa ar exempelvis
snabbhet, kostnadseffektivitet, anonymitet, geografiska mdjligheter och bekvamlighet (L.
Christensen, N. Engdahl, C. Graas, L. Haglund 2010, s.144).



2.5.4 Val av datainsamlingsteknik

Tva former av datainsamlingstekniker har anvants i var studie. Den forsta bestar av en enkat
som har delats ut i butik till var tankta malgrupp och den andra tekniken &r en intervju med
butikschefen pa Lager 157 i Gallstad, Maja Brolin.

2.6 Undersokningens tillforlitlighet

2.6.1 Reliabilitet

Reliabilitet definieras enligt Holme & Solvang (1997) som méatmetodens férmaga att motsta
slumpmassiga fel. Reliabiliteten, saledes undersokningens palitlighet, beror pad exakthet,
undersokningarnas insamlings- och undersokningsmetod och trovardigheten hos
respondenten. En person som &r trott, stressad eller ointresserad kan dra ner reliabiliteten
genom att svara olika vid olika tillfallen. En matning som nar liknande métvarden, vid
upprepade tillfallen pa en och samma person eller grupp, anses ha god reliabilitet. Ett annat
satt att mata en undersoknings tillforlitlighet ar att lata olika forskare studera samma
foreteelse for att se om liknande matvarden uppnas (Johannessen & Tufte, 2003, s.28-29).

2.6.2 Validitet

Validitet definieras enligt Patel & Davidsson (1994) som ett méatinstruments formaga att méta
det individen avser att mata. Det kan liknas vid undersékningens sékerhetsgrad och datans
giltighet. Stdmmer resultatet éverens med verkligheten &r validiteten god. Det &r viktigt att
tanka pa att stalla befogade och relevanta fragor i tankta undersokningar for att 6ka validiteten
och slippa gissa eller hitta pa resultat. Validiteten paverkas om respondenten kanner sig
obekvam med att svara uppriktigt eller om fel malgrupp undersoks.

2.6.3 Var undersokningstillit

Da var marknadsundersokning delades ut i Lager 157:s butik i Gallstad under ett tillfalle som
agde rum pa en vardag kan resultatet vara missvisande da vi endast har natt en del av
kundkretsen och det kan ha paverkat enkétens reliabilitet. | efterhand kanner vi att vi borde ha
utfort undersokningen under ytterligare ett tillfalle for att fa ett mer blandat resultat. Dock har
vi anda natt manga olika aldersgrupper och kunder som har blandade intressen och har
befunnit sig i butiken. Vi tycker darfor att ratt malgrupp har tillfragats. Femtio stycken
besokare tillfragades vilket kan anses vara for fa, men da svaren bérjade se likadana ut kande
vi att vi fick den information vi behovde for fortsatt analys. Undersokningens validitet &r god
da enkaten hade relevanta fragor och respondenterna var anonyma for att vaga svara
uppriktigt. Var intervjus reliabilitet &r god, da intervjun ar palitlig och med storsta sannolikhet
hade uppnatt samma resultat om en annan undersokare hade stallt samma fragor vid ett annat
tillfalle. Dess validitet ar d&ven den god da vi har métt och undersokt det vi har avsett mata da
intervjufragorna var kopplade till var problemstallning.



3. Teoretisk referensram

Teoriavsnittet utgor en vetenskaplig tyngd i arbetet. Har presenteras modeller och teorier
som anvands i var studie. Den anvédnda teorin utgér en bas att utgd ifran for att kunna
strukturera upp empirin och analysen.

3.1 Teoretiska modeller

Hér beskrivs modeller som tar upp kommunikationsprocessen, varumarkesprocessen i en
tjansteverksamhet och faktorer som paverkar konsumenters kopbeteende. Figurerna som
foljer utgar fran var problemstallning och ger stéd for var analys.

3.1.1 Kommunikationsprocess

| figur 3:1 beskrivs hur information kommuniceras fran sandare till mottagare och vad det far
for effekt. Det borjar med att sandaren, foretaget eller butiken, far information att fora vidare i
form av ett budskap till den tdnkta mottagaren, konsumenten. Budskapet kommuniceras i
detta fall ut genom butikens erbjudna varumarken och sortimentet i form av bredd, djup och
inriktning. Det finns en rad faktorer som paverkar konsumentens mottaglighet och de kan
delas upp i inre och yttre storningar. De yttre stérningarna kan exempelvis besta av oreda i
butik, ogynnsam varulaggning, dalig framkomlighet i butik och of6rdelaktig exponering. De
inre storningarna kan daremot bestd av attityder, forestallningar, asikter, vanor och
ké&nslomassiga reaktioner. Det forsta budskapet som skickas kan vara forvrangt av sandarens
fordomar, kunskap och forstaelse. Det mottagna budskapets innebdrd paverkas av faktorer
som hur mottagaren tolkar ord, kanslor och farger utifran sina erfarenheter (C. Gezelius, P.
Wildenstam 2011, s.207).
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Figur 3:1, Omgjord version av kommunikationsprocessen (se bilaga 1), Marknadsforing
modeller och principer, C. Gezelius, P. Wildenstam, 2011



3.1.2 Varumarkesprocessen i en tjinsteverksamhet

Ett foretag eller varumarke vill sénda ut en onskad varumarkesidentitet till omvérlden for att
skapa den varumarkesimage foretaget avsett. Det kan exempelvis handla om att ett féretag vill
bli uppfattade som trendriktiga, prisvarda, exklusiva eller serviceinriktade. Foretagets
marknadskommunikation i form av exempelvis annonser, exponering i butik och hemsidor
fungerar som ett stod for att gora konsumenter medvetna om varumarket eller foretaget och
kan bidra till den upplevda varumarkesimagen. Det galler att en kund uppfattar
helhetskonceptet pa det satt foretaget onskar. Kundens erfarenhet av foretaget eller
varumérket ar det mest betydande nér det galler upplevd varumarkesimage. Uppfylls
varumérkesloftet, och darmed det kunden har forvantat sig, blir den upplevda
varumarkesimagen positiv, men det kan dven ha motsatt effekt om kunden inte far vad denne
har raknat med (C. Gronroos, 5.320-321).
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Figur 3:2, Service Management och Marknadsforing, C. Gronroos
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3.1.3 Faktorer som paverkar konsumenters kopbeteende

| en kopsituation paverkas en konsument av en mangd olika faktorer som kan delas in i
personliga och sociala faktorer. Dessa faktorer paverkar i olika grad konsumentens slutliga
kopbeteende. Exempel pa personliga faktorer kan vara livsstil och alder, personlighet,
attityder och informationssdkning. Sociala faktorer kan vara kultur, social klass, mode,
stilikoners paverkan och grupptillhérighet (D. Jobber).

Figur 3:3, Faktorer som paverkar konsumenters képbeteende

Kopsituation

Personliga faktorer Sociala faktorer

- Informationssdkning - Kuttur
- Attityder - Social klass
- Personlighet - Mode

- Stilikoner

- Livsstil och aider

- Grupptillhorighet

Konsument

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

Har beskrivs en rad teoretiska begrepp med koppling till var studie. Detta gors for att lasaren
ska fa en battre inblick och forstaelse i studiens innehall samt kunna félja var analys och
empiri pa ett naturligt satt.

3.2.1 Kommunikation

Foretag arbetar stdndigt med att utveckla sin kommunikationsprocess gentemot sina
intressenter. Fokus ligger pa att forandra attityder, installningar och varderingar av en produkt
eller ett varumarke for att vacka kanslor som leder till kop (C. Gezelius, P. Wildenstam, 2011,
5.203). Ett foretag kan ha flera olika kommunikationsmal som exempelvis att skaffa nya
kunder, att 6ka befintliga kunders inkop, att 6ka kundstrémmen, att 6ka forséljningen och att
utveckla butikens eller varumérkets image (M. Hernant, M. Bostrom, 2010, s.228). For att
beskriva kommunikationens effekter kan foretaget anvanda sig av en mikromalkedja som &r
uppdelad i tre delar, kognitiv, affektiv och konativ. Den kognitiva delen handlar om att gora
konsumenten uppmarksam pa vad foretaget eller varumarket har att erbjuda. Den affektiva
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delen behandlar konsumenters kanslor och instéllningar gentemot foretaget, varumarket eller
produkten. Den sista delen, den konativa, har att géra med vilken effekt budskapet har pa
konsumentens beteende (M. Hernant, M. Bostrom, 2010, s.231).

3.2.2 Konsumenters attityder och beteenden
0An attitude S a |l asting, gener al eval ua
advertiseme~nR A Baoon&D.Bysnei1883 . 0

For att fa konsumenter att vilja kopa en specifik produkt kravs det att varumarkesattityden &r
positiv (C. Gezelius, P. Wildenstam 2011, s.238). Attityden paverkar allt mellan upplevda
behov till kundtillfredsstéllelse och har en viktig del i beslutsfattandet. En attityd mot ett
foretag eller varumarke kan vara bade positiv och negativ och kan uttryckas som uppskattning
eller missnéje (M. Hernant, M. Bostrom 2010, s.93-94). En individ kan &ven ha en attityd
gentemot sjalva kopmomentet (M. R Solomon m.fl. 2010, s.280). Faktorer som kan paverka
en konsuments attityd ar exempelvis personalens bemétande, kedjetillhérighet, prisniva och
marknadsforing. Attityder kan uppfylla olika funktioner hos maénniskor. Den praktiska
funktionen handlar exempelvis om tidigare erfarenheter som kan paverka kundens attityd till
ett foretag eller varumarke. En annan funktion ar att kunna ge uttryck at varderingar genom
exempelvis kladstil eller musiksmak. Den tredje funktionen en attityd har ar att kunna starka
en konsuments sjalvfortroende och den sista funktionen kan hjalpa manniskor att hantera
information, tolka h&ndelser och hantera nya situationer (M. Hernant, M. Bostrém 2010, s.93-
94).

Begreppet attityd kan enligt Hawkins m.fl. (2004) delas upp i tre olika komponenter som hor
ihop och paverkar varandra. Tanke- eller kunskapskomponenten handlar om forestallningar
och idéer som exempelvis forutfattade meningar om produkten eller varumarket.
Kanslokomponenten avser kénslan till produkten eller varuméarket och handlingskomponenten
kan paverka konsumenters val av butik.

Det finns tva olika sorters attityder, relativ och absolut. Den relativa attityden handlar om hur
malgruppen betraktar varumarket eller foretaget jamfort med andra i samma bransch. Den
absoluta attityden star for hur malgruppen uppfattar ett visst foretag eller varuméarke och har
lamnas konkurrenter utanfor. Den absoluta attityden styr en konsuments selektiva perception,
vilket innebér att individen lagger mérke till det den tycker om och bortser fran motsatsen (M.
Hernant, M. Bostrom 2010, s.95).

En konsuments attityd paverkar det uppvisande beteendet. Da attityden talar om vad en
konsument tycker om ett foretag eller varumarke visar beteendet pa konsumentens handling.
Det kan galla vilken butik konsumenten vill handla i eller vilket varumarke denne vill kopa
(M. Hernant, M. Bostrom 2010, s.96-97). Aven om attityden paverkar beteendet behdver det
inte finnas en nodvandig relation mellan dem (I. Ajzen, M. Fishbein, 1980, s.15). Beteendet
kan paverkas av tidsbrist, bekvamlighet och flera attityder samtidigt. Attityderna kan komma
fran konsumentens familj, klass eller grupper som denne vill tillhéra (M. Hernant, M.
Bostrom 2010, s.96-97). Enligt Ajzen & Fishbein (1980) finns det tva faktorer som paverkar
det slutliga beteendet, den personliga faktorn och den subjektiva normen. Den personliga
faktorn ar individens egen utvérdering och beddémning av om beteendet &r positivt eller
negativt att utféra. Den subjektiva normen utgors av hur personen uppfattar det sociala trycket
och hur betydelsefulla personers asikter ar gentemot beteendet (1. Ajzen, M. Fishbein, 1980,
S.6).
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3.2.3 Segmentering

En méngd konsumenter kan delas upp 1 olika kundsegment for att gora
marknadskommunikationen effektiv och lénsam. 1 ett kundsegment liknar konsumenterna
varandra och skiljer sig fran de som ingar i andra segment. Det ar viktigt att det valda
segmentet ar matbart, valdefinierat och tillrackligt stort for att vara lonsamt. Ett foretag utgar
fran en rad olika variabler vid urval av segment (M. Hernant, M. Bostrém, 2010, s.156). Olika
segment ar olika attraktiva for ett foretag beroende pa segmentets storlek, tillvaxttakt,
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 pa fragorna ”Vem?” och ”Var?”. De demografiska faktorerna kan vara alder, kon,
nationalitet, religion och civilstatus (M. Hernant, M. Bostrom, 2010, s.147). Hér &r det relativt
enkelt att identifiera tydliga skillnader mellan olika konsumenter. Geografiska faktorer ar
exempelvis lander, regioner, stader, grannskap, befolkningstathet, klimatzoner, tradition och
tillganglighet (C. Gezelius, P. Wildenstam 2011, s. 116). De socioekonomiska faktorerna
utgors av social klass, yrke, utbildning och inkomst (M. Hernant, M. Bostrom, 2010, s.148).

3.2.3.2 Psykologiska segmenteringskriterier

De psykologiska segmenteringskriterierna delas upp i personlighet, livsstil, attityder,
véarderingar, motiv, behov och fordelar och svarar pd frigan ”Varfor?”. De kan vara svérare
att mata an exempelvis de demografiska faktorerna. Personlighet paverkar konsumentens
beteende och enligt Stone (1954) finns det fyra olika kdparpersonligheter — ekonomisk,
personlig, etisk och apatisk konsument. Livsstil kan enligt Levy och Weitz (2007) definieras
som “hur ménniskor lever, hur de spenderar tid och pengar, vilka aktiviteter de utfér samt
vilka attityder de har gentemot virlden i vilken de lever.” (M. Hernant, M. Bostrém, 2010,
s.151). En konsuments behov ar drivkraften som resulterar i ett kop, men det ar forst nér en
konsument har tillracklig kopkraft som behovet blir till efterfragan (C. Gezelius, P.
Wildenstam 2011, s.17). Nar ett foretag segmenterar efter fordelar innebar det att de
kommunicerar ut en produkts fordelar for att attrahera och tillfredsstélla en konsuments
specifika behov (C. Gezelius, P. Wildenstam 2011, s.119).

3.2.3.3 Beteendemassiga segmenteringskriterier

De beteendemassiga segmenteringskriterierna delas upp 1 beslutsfattarstil, inkdp och
anvandning av produkt, media och teknik och svarar pa fragorna “Hur?” och “Nar?”.
Beslutsfattarstil &r hur en konsument fattar sitt kopbeslut och kan styras av att individen ar
kvalitetsmedveten, varumarkesmedveten, trendmedveten, prismedveten, ndjesshoppare,
impulsiv eller vanemassig shoppare (M. Hernant, M. Bostrom, 2010, s.152). Inkdp handlar
om hur en konsument vill genomféra sitt kop nér det géller exempelvis snabbhet, personlig
service eller sjalvbetjaning. Anvéndning av produkt som segmenteringsvariabel kan delas in i
hur lojal kunden &r, om kunden &r ny anvandare, hur l&nge konsumenten har varit kund och
om kunden &r storforbrukare eller inte (M. Hernant, M. Bostrom, 2010, s.153).

3.2.3.4 Malgrupp

Nar foretaget har segmenterat marknaden valjer de ett segment som blir deras malmarknad
och darmed malgrupp. “Ju battre butiken lyckas matcha malgruppen, desto storre blir effekten
pa konsumenternas butiksvalsbeteende.” (M. Hernant, M. Bostrom, 2010, s.20).

3.2.4 Identitet, profil och image
Ett foretags identitet, profil och image maste 6verensstamma for att butiken ska uppfattas pa
ratt satt. Identiteten handlar om den interna bilden av foretaget, det vill sdga hur personalen
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uppfattar sig sjalva och butiken. Det motsvarar hur féretaget eller varumarket egentligen ér.
Imagen ar omvérldens samlade bild av foretaget och handlar om hur kunder uppfattar butiken.
Profilen ar den bild foretaget vill kommunicera ut till omvarlden. Det &r viktigt att arbeta med
profilen for att fa image och identitet att Gverensstamma. Det galler att den interna bilden av
foretaget &r identisk med kundens uppfattning. Stdmmer de inte Overens géller det att arbeta
med foretagets eller varumarkets profil. Det gar att gora genom exempelvis andrat sortiment,
andrad personalstyrka, ny inredning och nya marknadsforingskanaler (M. Hernant, M.
Bostrom 2010, s.97-98), (C. Gezelius, P. Wildenstam 2011, s.150). Det géller att all personal i
foretaget har samma vérderingar och arbetar efter samma principer for att kommunicera ut ratt
bild till omvarlden. Pa sa satt skapas den image foretaget efterstravar (C. Gronroos, $.323). En
butik kan ha olika koncept de vill formedla till sina konsumenter. Tva varianter dr “added
value” och price fighters”. ”Added value” betyder att butiken har hoga krav pa modegrad
och nyheter. "Price fighters” konkurrerar med laga priser (M. Ohlsson, 2005, s.80).

3.2.5 Varumarke
OA trademark identifies a product, a service
more than a trademark. Itisat r ust mar k of -dimi®¥%ous value. 0

Ett varumarke ar ett namn eller symbol och kan vara foretagets vardefullaste tillgang.
Varumarket far en plats i konsumentens medvetande och kan bade forstarka och forsvaga en
produkts status (M. Hernant, M. Bostrom 2010, s.192). Vid vardering av ett foretag har ett
starkt varumarke nu for tiden en stor paverkan pa resultatet (C. Gezelius, P. Wildenstam 2011,
s.146). For att skapa ett starkt varumarke kréavs det att kunden far ratt associationer nar det
géller produkt, erbjudanden, marknadskommunikation, service, tillverkare och distributtrer
(C. Gezelius, P. Wildenstam 2011, s.142). Det ar viktigt att varumarket passar ihop med
helhetserbjudandet for att alla faktorer ska harmonisera. Keller (1993) menar att varumarket
far sitt varde genom att konsumenten knyter starka, fordelaktiga och unika associationer till
det (M Hernant, M. Bostrom 2010, s.192-193).

3.2.5.1 Egna varumaérken

For att konkurrera mot liknande butiker kan ett foretag skapa egna kollektioner med egna
varumarken, sa kallade ”Egna méarkesvaror — EMV”. Det finns manga olika fordelar med att
erbjuda egna markesvaror, som exempelvis att butikens varumarke starks, foretaget utvecklas
och far mojligheten att anpassa sina produkter efter radande trender och efterfragan (A.
Hedeén, J. McAndrew 2005). Andra fordelar som egna markesvaror kan bidra till &r storre
marginaler, vilket ger en hogre vinst, storre frinet och flexibilitet nar det kommer till
prisséttning, storre kontroll 6ver de egna produkternas kvalitet och reducerade kostnader nér
det géller producentens marknadsforing (Wikipedia.org, Egna mérkesvaror). Egna
markesvaror kan ocksa gora att butiken attraherar olika segment av konsumenter pa
marknaden genom att erbjuda olika varianter av en och samma produkt inom olika
prisklasser. Pa sa vis kan en butik na ut till en stérre malgrupp genom att kombinera
etablerade varumarken, lagprismarken och egna markesvaror (M. Hernant, M. Bostréom 2010,
s.207).

3.2.5.2 Etablerade varumarken

Ett varuméarke kan for kunden fungera som en informationsbérare dar du vet vad du far och
kan forvéanta dig, samtidigt som du som konsument inte behdver soka efter bekraftande
information om produkten. For manga &r den viktigaste delen med kanda varumarken att
reducera den psykologiska risken genom att ha “ritt” produkter. Ett starkt varuméirke ger d&ven
fordelar at leverantdren da risken for 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). Nar ett foretag erbjuder ett starkt varumarke kan de ta ut ett
hogre pris, vilket bidrar till hdga marginaler som resulterar i ett béattre resultat (M. Hernant,
M. Bostrom 2010, s.192). Enligt Melin (1997) kan ett etablerat varumarke &ven vara tids- och
kostnadsbesparande vid lansering av en ny produkt.

3.2.5.3 Metavarde

Ett varumérkes metavarde kan definieras som det k&nslomassiga mervardet for konsumenten.
Metavérdet stracker sig langre &n en produkts funktion och bidrar till en positiv upplevelse
(M. Hernant, M. Bostrom 2010, s.192). Varumarkets betydelse for 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 paverkas av de egenskaper
och kénslor ett varumarke sander ut till omvarlden. Overensstimmelsen mellan individens
sjalvbild och varuméarkets image spelar ocksa en stor roll for varumarkets positiva vérde for
konsumenten. Det har ocksa framkommit att ju starkare symboliska egenskaper varumarket
formedlar, desto starkare blir den positiva effekten (A. O’Cass, H. Frost, 2002).

3.2.6 Sortiment

Ett sortiment bestar av en butiks sammansattning av varor som ska fa kundens behov och
onskemal tillfredsstallda. Sortimentet kan ses som hjartat i butiksverksamheten och bidrar till
omvérldens samlade bild av foretaget. Det &r den del som bidrar till butikens I6nsamhet och &ar
viktig for en langsiktig dverlevnad. Ju mer en butik har att erbjuda, desto storre sannolikhet &r
det att konsumenten far sina behov uppfyllda. Det kan dock gora att butiken far en otydlig
plats pa marknaden. Om ett sortiment bestar av flera olika varugrupper definieras det som ett
brett sortiment. Finns det dessutom flera olika varianter inom varugrupperna &r sortimentet
ocksa djupt. Enligt Bawa m.fl. (1989) kan ett bredare sortiment minska varumarkeslojaliteten
och ge en stdrre kanslighet vid val av varumérke avseende pris och marknadsforing i butik
(M. Hernant, M. Bostrém 2010, s.187-189). Ett sortiments inriktning bestams av vilka sorters
produkter och varuméarken butiken har och paverkas av marknadens efterfragan.

Ett sortiment har i huvudsak tre olika syften - att paminna, att paverka och att inspirera. Ett
sortiment som paminnare handlar om att fa konsumenten att kopa de varor de fran borjan hade
tankt kopa eller paminnas om sadant de brukar kopa. Nar det talas om sortimentets syfte att
paverka avser det konsumentens val av marke eller produkt. Det kan ligga i butikens intresse
att fa salt fler produkter som passar butikens image eller ger en hog vinstmarginal. Det tredje
syftet med sortimentet, att inspirera, innebar att kunden ska fa inspiration att vilja kopa
komplementvaror eller nagot helt nytt (J. Nordfalt, 2007, s.42).

3.2.7 Modets paverkan

Enligt Nationalencyklopedin &r en trend en forandring i samhéllet avseende exempelvis
ekonomi, demografi, varderingar, intressen eller konsumtionsmonster (Ne.se, Trend). Trender
kan paverkas av mode som enligt Nationalencyklopedin &r ett uttryck for tidsandan och dess
ideal (Ne.se, Mode). Det &r viktigt att ett foretag foljer de stdndigt skiftande modet for att
mota konsumenters efterfrdgan genom ett trendriktigt sortimentsutbud. Dagens modevaror har
en allt kortare livscykel, vilket krdver en standig produktutveckling. Ré&tt vara i réatt tid &ar
grundlaggande faktorer for framgang (M. Ohlsson, 2005, s.14). | dagens samhélle kan en
konsument latt bli informerad och inspirerad av en rad olika faktorer som exempelvis
modebloggar, k&nda stilikoner och butikers hemsidor. Olika kanaler kan ge olika intryck och
paverka de radande trenderna.
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4. Empiriskt undersékningsomrade
| empiriavsnittet beskrivs resultatet fran var genomforda marknadsundersokning och interviju,
men ocksa information om det berérda foretaget.

4.1 Lager 157

Lager 157 grundades i Gillstad &r 1999 av Stefan Palm. Siffrorna 157" i namnet ir inte dér
av en slump utan kommer ifran namnet pa lansvag 157 som gar utanfor butiken. Affarsidén
var frdn borjan att salja overskott av kanda varumarken till maximalt halva priset
(Wikipedia.org, Lager 157). Pa senare ar har den utvecklats da Lager 157 dven har borjat
producera egna varumirken. Den nuvarande affdrsidén lyder “Amerikanska och
skandinaviska klassiker — varumaérken till max halva priset”. Vid starten ar 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 &r belédgna i Géllstad, Halleforsnds, Hogands, Karlstad,
Norrképing, Sagmyra, Uppsala, Vastervik och Orebro (Lager157.com, Om 0ss).

Externa varumarken som séljs idag ar 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 varumarken ar 157, Funk och Serge De Nimes. Varumarket
”157” utgors mestadels av klassiska baskldder till dam, herr och barn. ”Funk” erbjuder
funktionella plagg i form av ytterklider for vuxna och barn. ”Serge De Nimes” ir ett
varumarke som erbjuder jeans, men varumérket ersatts nu mer av jeans under mérket 157"
(Lager 157.com, Webbshop, Varumarken).

4.2 Marknadsundersokning

Onsdagen den 25:e april valde vi att géra en marknadsundersokning pa plats i butiken Lager
157 i Gallstad. Var marknadsundersokning i form av en enkét med 13 fragor delades ut till
butikens kunder (se bilaga 2). Vi valde att fraga 25 man och 25 kvinnor i varierande aldrar.
Fragorna utformades med var problemstallning som underlag for att vi bland annat skulle
kunna avldsa kunders attityder gentemot Lager 157:s egnha och etablerade varumaérken.
Resultaten redovisas i form av diagram, siffror och text for att ge l&saren en tydlig och
lattforstaelig bild.
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4.2.1 Resultat
Fréga 1 — Alder

Alder, Kvinnor

Ar
@-20
0 21-30
03140
04150
D 5160
061-

Alder, Man

Ar
@-20
o 21-30
03140
o41-50
o51-60
o61-

11

Siffrorna i diagrammet visar antal personer.

Lager 157 vander sig till ett brett aldersspann. For nagra ar sedan var malgruppens alder
mellan 18 till 30 ar, men med tiden har foretagets produkter mognat, vilket gor att Lager

157 nu riktar sig till kunder mellan 18 och 50 ar. Vi valde darfor att fraga folk i olika
&ldersgrupper for att fA manga olika asikter och ett brett perspektiv. Aldersgruppen som
dominerade hos bade kvinnor och méan var aldern 21 till 30 ar dar nagra av dem var
barnfamiljer.
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Fraga 2 — Varfor har du valt att handla pa Lager 157?

Antal, st:
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Nar vi stallde denna fraga fick respondenterna vélja maximalt tre svarsalternativ. De fick
dven, om viljan fanns, skriva ett eget svarsalternativ. Resultatet visar att svaret “prisvért” ar
den anledning som lockar flest besokare. P& svarsalternativet ”6vrigt” fick vi svar som “&ker
igenom”, presenter till barnbarnen”, “medtvingad”, “kollat utbudet pa& Internet”,
’spontanbesok”, “trevlig personal”, ’jobb” och “tar med barnen”.

Fraga 3 — Kanner du till att Lager 157 har egenproducerade varuméarken?

Antal, st:
251"
201

15+ aJa
ONej

10
5 | o

Kvinna Man

Lager 157 har de senaste aren valt att satsa mer pa egenproducerade varumarken. Vart resultat
visar att de flesta respondenter har god kdnnedom kring det.
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Fraga 4 — Letar du efter etablerade varumarken eller Lager 157:s egna varumérken?

Antal, st:
25¢°

20+

151 @ Kvinna

104 OMan

Bada Egna " Etablerade

Resultatet visar att Lager 157:s kunder ar ute efter bade etablerade och egenproducerade
varumérken.

Fraga 5 — Hur ser du pa att etablerade varumarken saljs till ett lagre pris?

Antal, st

25

20

151

10- o Kvinna

OMan
i i
Det ar bra for att Det ar daligt for att Owrigt
fler har rad exklusiviten
forstors

De flesta respondenter tycker att etablerade varumarken till ett lagre pris ar bra for att fler har
rad. Endast tre respondenter tycker att det ar daligt for att exklusiviteten forstors. De dvriga
svaren har varit att det antingen dr bade och eller att det inte spelar nigon roll, “att man
betalar for plagget och inte for dyra pasar” eller svaret “utgdende modeller”.

19



Fraga 6 — Vad tycker du om Lager 157:s kombination av varumarken?

Antal, st:
1617
14 -
12 -
101
8.
6- o Kvinna
4- OMan
2.
De De Det ar Vet gj
kompletterar konkurrerar  spretigt
varandra om samma
kunder

Majoriteten av respondenterna tycker att varuméarkena som Lager 157 erbjuder fungerar bra
ihop och kompletterar varandra. En del kunder tycker att varumarkena & osammanhangande
och spretar at olika hall.

Fraga 7 — Tycker du att Lager 157 har ett trendriktigt sortiment?

Antal, st: <
25"

201

157 @Ja
ONej

10+

5 M

Kvinna Man

Den stdrsta delen av respondenterna finner Lager 157:s sortiment trendriktigt.
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Fraga 8 — Hur ser du pa damavdelningens utbud?
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Kvinnorna har en blandad asikt om Lager 157:s damavdelning. Manga saknar produkter och
varumarken medan andra tycker att det ar bra som det ar. Nar det géller mannen &ar det manga
som valjer att inte titta pa denna avdelning. Ingen av kvinnorna tycker att Lager 157 erbjuder

for manga varumarken eller for mycket produkter. Daremot tycker en manlig respondent att
damavdelningen.

det finns for mycket produkter

Fraga 91 Hur ser du pa herravdelningens utbud?

Antal, st:
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Nar det galler herravdelningens utbud tycker de flesta att det &r bra som det &r. En del mén
saknar dock produkter och varumarken. Nar det géller kvinnorna ar det manga som valjer att
inte titta pa denna avdelning, men det ar ocksa manga kvinnor som tycker att det &r bra som

det ar.




Fraga 10 7 Hur ser du pa barnavdelningens utbud?

Antal, st:
141 =l
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4
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De flesta respondenter tittar inte pa Lager 157:s barnavdelning. Av de som tittar &r
majoriteten ndjda med utbudet. Somliga saknar dock en del produkter och varumérken.

Fraga 11 — Ar det ndgot varumarke eller produkt du saknar?

Pa denna fraga har vi valt att inte visa nagot diagram da respondenterna, om de ville, endast
fick ge egna svar. Tva respondenter skrev att utbudet var béattre férr. En annan ville ha mer
varierande produkter da denne ansag att det var mycket som ser likadant ut i smak och stil. En
respondent 6nskade att de fanns fler skor. Varumarken som respondenterna saknade eller ville
ha storre utbud av var bland annat Odd Molly, Dior, Tiger of Sweden, Adidas, Armani, D&G
och Obey.

Fraga 12 — Hur ar din attityd gentemot Lager 1577

Antal, st: ;
2517

o4
(e

20+

159 @ Kvinna

104 aMan

Positiv Negativ Neutral

Majoriteten av de tillfragade har en positiv attityd gentemot Lager 157. Dock ar det nagra som
har en neutral eller negativ stallning till foretaget.
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Fraga 13 — Kommer du att handla nagot idag?

Antal, st:
| T
154
10+ @ Kvinna
OMan
5] ‘L
0L = *i//
Ja, det har  Nej, jag tittar Jag hoppas Vet gj
jag tankt bara det

Denna fraga stallde vi for att se om det finns ndgot samband mellan attityd och beteende. Vi
ville se om en positiv attityd automatiskt bidrar till att respondenterna vill kdpa. De flesta
svarade att de hade tankt kopa nagot.

4.3 Intervju med Maja Brolin, butikschef pa Lager 157

| samband med var marknadsundersokning den 25 april 2012 gjorde vi aven en muntlig
intervju med butikschefen for Lager 157, Maja Brolin (M.B), dar vi diskuterade kring fragor
gallande varumarken, malgrupper, image, effekter av kombinerade varumarken, efterfragan
och sortiment. Intervjufragorna gar att finna i bilaga 3.

4.3.1 Resultat
Nedan presenteras svaren fran intervjun i en I6pande text for att ge en god Gverblick och gora
det enkelt att forsta inneborden.

4.3.1.1 Egna och etablerade varumarken

Lager 157 séljer mest av sina egna varumarken nar det galler antal plagg da de finns i storre
volymer. Ser foretaget till volym i kronor ar det istéllet de etablerade varumarkena som séljer
bist di de har ett hogre pris. I och med att mérket ”157” har stora volymer av sina produkter
véljer Lager 157 att marknadsfora dem och inte de etablerade varumarkena. Det gors for att
garantera kunden om att produkten finns i butik. Dock visas alltid de stora etablerade
varumarkenas logotyper ihop med ett utvalt plagg som da ofta ar foretagets egen markesvara.
Undantag gors nar butiken far in stora volymer av ndgot kunderna har efterfragat. M. B menar
att Lager 157 borjar likna andra butikskedjor i Sverige mer och mer, som exempelvis Gina
Tricot, vilket bidrar till att de marknadsfor de egna varumarkena pa liknande satt.

Lager 157 vill sélja lika mycket av etablerade och egna varumérken. Det dr dock inte alltid
mojligt att salja en lika stor volym etablerade varumarken da produkterna ska delas upp pa nio
olika butiker i kedjan och Lager 157:s webbshop. Foretaget erbjuder ett bredare och djupare
sortiment av de egna varumarkena och skriver ut ordinarie priser pa de etablerade
varumarkesplaggen. Tidigare kopte Lager 157 in allt de kunde hitta gallande Overskott av
etablerade varumarken. Efter lagkonjunkturen sag foretag over sina kostnader och slutade att
éverproducera, vilket gjorde det svart att fa tag pa 6verskott av etablerade varumarken. Lager
157 valde darfor att géra om sin affarsidé och har nu skapat langsiktiga samarbeten med nagra
fa etablerade varumarken. Det finns ingen riktig tanke eller rod trad bakom valet av erbjudna
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varumarken. Lager 157 har kopt in vissa varumarken som de har varit skeptiska till, men som
anda har salt bra och har lockat till sig en ny typ av kund.

4.3.1.2 Malgrupp och image

M. B berattar att Lager 157:s malgrupp har gatt fran att nischa sig mot yngre till att ocksa na
en mognare grupp konsumenter. Innan ville foretaget att konsumenterna skulle uppfatta
butiken som ung, trendig och nyskapande och rikta sig till en aldersgrupp mellan 18 och 30
ar. Utbudet har med tiden mognat och nu finns dven varumarken som kan tilltala manniskor
mellan 18 och 50 ar. Enligt M. B kan det &ven bero pa att modet har gatt upp i aldrarna, vilket
medfor att en 30-aring och en 50-aring kan ha samma smak och kladstil. En annan férandring
hos foretagets malgrupp &r att kunder tidigare akte fran hela landet for att besdka Lager 157 i
Gallstad. | takt med att fler butiker har Oppnats och att webbshopen har vaxt har segmentet
minskat geografiskt sett.

4.3.1.3 Effekter av kombinerade varumarken och efterfragan

Butikschefen tycker att mixen mellan etablerade och egna varumarken fungerar bra. Det
tilltalar en storre malgrupp och kunder har rad att kopa bade ett dyrare plagg fran ett etablerat
varumarke och ett billigare plagg fran butikens eget varumarke. Hade inte det billigare
alternativet funnits skulle kanske kunden ha kopt tva dyra plagg istéllet och séledes finns det
bade for- och nackdelar med kombinationen. Nar det galler de etablerade varumarkenas
exklusivitet anser M. B inte att den forsvinner da butiken samarbetar med utvalda etablerade
varumarken for att tillverka egna kollektioner som inte erbjuds i andra butiker. N&r det for
nagra ar sedan erbjods fler etablerade varumarken var det ett problem for butiker som salde
plaggen till fullpris och forlorade kunder till Lager 157. Ibland hor folk av sig och fragar efter
speciella varumarken Lager 157 tidigare erbjod, som exempelvis Odd Molly och Filippa K,
men det hander allt mer sdllan da kunderna bérjar forsta det nya konceptet. Kunderna brukar
inte ofta fraga efter speciella produkter de saknar och det tror M. B beror pa att Lager 157
hanger med i utvecklingen gallande mode och efterfragan.

4.3.1.4 Sortiment

M. B tycker att sortimentet ar trendriktigt och kanner att det ar klader som hon sjélv kan béra.
Dock tror hon inte att det &r den storsta anledningen till att konsumenterna valjer att handla i
butiken utan ser prisnivan som den storsta faktorn. En annan stor orsak ar att det finns nagot
till dam, herr och barn, vilket gor det till ett néje for hela familjen. Damavdelningen ar den
som gar bast, foljt av herr, barn, jeans och accessoarer. Tidigare ar var jeans bastséljande, men
da tillgangen pa plagg fran etablerade varumarken har minskat erbjuds nu mest jeans fran
Lager 157:s egna varumarken. M. B tror att den minskade forsaljningen pa jeansavdelningen
beror pa det da denna varugrupp ar mer varumarkeskanslig, framfor allt hos herrar.
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5. Analys

| féljande kapitel analyseras det material som har framkommit via undersékningar med hjalp
av de teorier som valts. For att lasaren smidigt ska kunna félja vara tankar och fa en god
forstaelse har vi valt att dela upp empiri och analys. Vi har aven valt att referera till specifika
kapitel, figurer och diagram fran teori- och empirikapitlet for att lasaren enkelt ska kunna
forsta vad som analyseras.

5.1 Sortiment

Var marknadsundersékning visar att Lager 157:s kunder i huvudsak besoker butiken for att de
erbjuder prisvirda varor. Nar vi fragade ”Varfor har du valt att handla pa Lager 1577 (4.2.1
Resultat, Fraga 2) var inte alternativen som ror sortimentet sarskilt populdra och det trots att
respondenterna fick valja tre alternativ om de onskade. Det verkar inte som att butikens
besokare véljer Lager 157 pa grund av sortimentet. Det &r priset som lockar, men daremot
forvantar de sig pa plats ett varierat sortiment och har asikter om antalet varumarken och
produkter. Om vi tittar pa vad kvinnorna har svarat om damavdelningen och méannen om
herravdelningen (4.2.1 Resultat, Fraga 8 & 9) ar det trots allt hela 48 procent av de tillfragade
som tycker att Lager 157 erbjuder for fa varumarken och produkter. Av alternativen &r det fler
som har svarat att de saknar produkter an varumarken. Nar det galler barnavdelningen (4.2.1
Resultat, Fraga 10) ar det mer an en tredjedel av de som tittar pa denna avdelning som saknar
produkter och varumarken. Aven om det & manga respondenter som énskar ett mer varierat
sortimentsutbud behover inte det betyda att alla kunder ar besvikna pa utbudet. Nastan alla
respondenter har trots de kritiska svaren en positiv attityd till Lager 157 (4.2.1 Resultat, Fraga
12). Fér manga kan priset vaga upp det negativa och de flesta respondenter tycker dven att
sortimentet ar trendriktigt vilket ocksa spelar en stor roll (4.2.1 Resultat, Fraga 7). Lager 157
anvénder sig alltsd av ett koncept som blandar bade “added value” och price fighter” (3.2.4
Identitet, profil och image) da de satsar pa ett trendigt sortiment med manga nyheter samtidigt
som de konkurrerar med sina laga priser.

5.2 Konsumenters attityder och beteenden

Med var marknadsundersokning ville vi ta reda pa om det finns ett samband mellan attityd
och kopbeteende (3.2.2 Konsumenters attityder och beteenden), (4.2.1 Resultat, Fraga 12 &
13). Det visar sig att nastan alla respondenter som har en positiv attityd gentemot foretaget
ocksa har tankt handla eller hoppas pa att handla nagonting. Det visar att attityd och beteende
ofta har ett samband. Av de tre respondenterna som har en negativ attityd gentemot foretaget
ar det tva av dem som inte har tankt handla nagot. Daremot ar det en av dem som har tankt
handla trots en negativ attityd. Denna kund tyckte &ven att det fanns for lite produkter (4.2.1
Resultat, Fradga 8 & 9). Vi tror att kunden trots dess negativa attityd anda hittat nagot som foll
denne i smaken och det visar att beteendet inte alltid foljer attitydens monster. En annan
faktor som spelar in &r att butiken ligger avskiljt. Det ar ingen butik kunden gar forbi pa stan
utan det kravs att individen gor ett aktivt val for att besdka den. Da &r kunden ocksa oftast
installd pa att handla och det kan ha paverkat svarsresultaten nar det galler attityd och
beteende. Det vi har undersokt ar den absoluta attityden da vi endast har fokuserat pa hur
malgruppen uppfattar Lager 157 och inte den relativa attityden da vi har lamnat
konkurrenterna utanfor (3.2.2 Konsumenters attityder och beteenden).

5.3 Kommunikationsprocessen

Om figur 3:1, "Kommunikationsprocessen”, anpassas till Lager 157 dr séndaren i detta fall
butiken och mottagaren konsumenten. Budskapet kommuniceras bland annat ut genom Lager
157:s varumarken och sortiment och paverkar mottagarens attityder och beteenden. For att
locka kunden géller det att marknadsforing géllande varumarken och sortiment tilltalar denne.
| alla Lager 157:s annonser visas deras stora varumérkens logotyper ihop med ett utvalt plagg.
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Det visar att ett av budskapen Lager 157 vill sanda ut ar att de har manga olika varumarken att
vélja mellan. Studeras marknadsundersokningens resultat (4.2.1 Resultat, Fraga 8, 9 & 10) ser
vi att manga av respondenterna saknar just det, vilket tyder pa ett felaktigt budskap som inte
ger den 6nskade effekten. Tycker en konsument daremot om ett varumarke som visas och har
en positiv erfarenhet av det kan denne genast fa en positiv attityd till hela foretaget, men det
kan ocksa ha motsatt effekt. Pa det séttet kan varumarkena som Lager 157 erbjuder lyfta eller
sdnka foretagets omdéme.

Ett annat budskap Lager 157 sander ut &r att de erbjuder prisvéarda produkter. Det budskapet
sédnds bland annat ut genom att erbjuda ett bredare och djupare sortiment av de egna
varumarkena som har lagst pris, men samtidigt genom att pa alla etiketter pa etablerade
varumérkesplagg skriva ut de ordinarie priserna (4.3.1.1 Egna och etablerade varumérken).
Mottagaren uppfattar budskapet korrekt da prisvardhet ar den storsta anledningen till att
respondenterna i var marknadsundersokning valjer att handla pa Lager 157 (4.2.1 Resultat,
Fraga 2). Effekten av budskapet ar god da de egna varumarkena ar de som séljer mest i antal
plagg (4.3.1.1 Egna och etablerade varumérken). Det bidrar till att Lager 157 valjer att
fortsdtta satsa pa sina egna varumarken och vagar utveckla kollektionerna och konceptet.
Enligt butikschefen for Lager 157, Maja Brolin, kommer foretaget ga mer och mer mot att bli
en butikskedja i stil med Gina Tricot (4.3.1.1 Egna och etablerade varumarken), vilket kréver
att budskapet véxer och blir &nnu starkare for att fa en fortsatt god effekt.

5.4 Kommunikation

Om Lager 157 anpassas efter kommunikationens mikromalkedja (3.2.1 Kommunikation) som
mater dess effekter kan vi se att den kognitiva delen, som handlar om att gora konsumenten
uppmarksam pa vad foretaget har att erbjuda, ar uppfylld dd marknadsundersokningen visar
att majoriteten av respondenterna ar medvetna om utbudet. Den affektiva delen, som
behandlar konsumenters kanslor och installningar gentemot foretaget, ar i Lager 157:s fall
positiv da respondenternas attityder till foretaget till storsta del ar positiva. Den sista delen i
mikromalkedjan ar den konativa delen som har att géra med vilken effekt budskapet har pa
konsumentens beteende. Har framgar det av marknadsundersokningen (4.2.1 Resultat, Fraga
13) att de flesta vill handla och det visar pa att budskapet har natt ut och gett ratt effekt pa
kdpbeteendet.

5.5 Egna och etablerade varumarken

Enligt butikschefen M. B finns det ingen tanke eller rod trdd bakom varumarkesvalen (4.3.2
Egna och etablerade varumérken). Trots det verkar de flesta av kunderna tycka att
varumarkena kompletterar varandra (4.2.1 Resultat, Frga 6). Det ar nagra fa som tycker att
utbudet blir for spretigt, men knappt nagon som tycker att varuméarkena konkurrerar om
samma kunder. Manga har dock ingen uppfattning om kombinationen av varumarken. Av de
som har svarat att utbudet ar for spretigt eller konkurrerar om samma kunder har alla dven
svarat att det finns for fa produkter och varumarken (4.2.1 Resultat, Fraga 8 & 9). Det kan
tolkas som att varumarkena &r fér osammanhéngande och inte att sortimentet ar for brett och
djupt (3.2.6 Sortiment). Det var bara en enda respondent som tyckte att det fanns for mycket
produkter. Det var en man som tyckte att det fanns fér mycket produkter pa damavdelningen
och for lite pa herravdelningen.

Eftersom Lager 157 inte véljer varumarken efter en speciell mall (4.3.2 Egna och etablerade
varumarken) kan det bidra till att locka en storre malgrupp (3.2.3.4 Malgrupp). Det kan ocksa
fa en negativ effekt da varuméarkena kan paminna for mycket om varandra och darmed locka
samma kund. Det visade sig nar en av respondenterna svarade att det inte fanns nagra klader
som riktade sig till herrar, utan endast till ungdomar (4.2.1 Resultat, Fraga 11). Da en del
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respondenter har svarat att de saknar specifika varumérken och produkter (4.2.1 Resultat,
Fraga 11) ger det en viss indikation pa att konsumenterna inte &r riktigt ndjda med Lager
157:s utbud och att de vill ha mer valkanda varumarken. Vi tror att just de respondenterna
tillnér en annan malgrupp an den Lager 157 for tillfallet vander sig till. De kan ha en viss
livsstil, vara varumarkes- och kvalitetsmedvetna eller ha ett behov av att tillhra en viss social
klass eller grupp (3.2.3 Segment).

5.6 Faktorer som paverkar konsumenters kopbeteende

Manga av respondenterna ar ute efter bade egna och etablerade varumarken (4.2.1 Resultat,
Fraga 4), vilket visar att de flesta ej bryr sig om market i sig utan kan tanka sig bade och. |
efterhand kan fragan ” Letar du efter etablerade varumérken eller Lager 157:s egna
varumarken?” anses vara felstdlld da vi borde ha avslutat med i forsta hand” for att fa ett mer
korrekt resultat. Studeras figur 3.3, ”Faktorer som paverkar konsumenters kopbeteende”, finns
det en rad olika faktorer som paverkar ett kop. Vi tror att sa lange kladerna ar trendriktiga
(3.2.7 Modets paverkan) kan kunden kanna sig trygg i sitt val och det behdver inte langre vara
det dyraste plagget som lockar. Pa senare ar har det blivit allt mer accepterat att kdpa klader
second hand och kéanda stilikoner visar att det gar att matcha olika prisklasser och
varumarken. Genom att folja radande modetrender som denna kan individen samtidigt som
denne gar sin egen vag kanna en grupptillhdrighet och pa olika satt uppna en social klass. Det
ar sociala faktorer som spelar en stor roll vid ett kdpbeslut och som har bidragit till att man
som konsument inspireras och paverkas. Har ar det alltsa bade den personliga faktorn och den
subjektiva normen (3.2.2 Konsumenters attityder och beteenden) som paverkar kopbeteendet.
Det blir ocksa allt vanligare att soka information pa Internet géallande mode och inspiration.
Denna informationssokning r en stor del av de personliga faktorer som paverkar ett kop. Det
kan ske via bland annat bloggar och butikers hemsidor och paverkar konsumenters attityder
och kop. | takt med att Lager 157:s webbshop blir allt storre underlattas
informationssokningen for potentiella kunder och lockar dit fler besokare. Samtidigt har
foretaget bloggar uppdelade i kategorierna dam, herr och barn som uppdateras med jamna
mellanrum for att inspirera till kop. | var marknadsundersokning, frga 2, fick vi svaret att en
kund har valt att handla pa Lager 157 efter att ha tittat upp utbudet pa Internet och det stoder
Var teori.

5.7 Segmentering

Just pa Lager 157 har malgruppen andrats i takt med att konceptet har utvecklats (4.3.1.2,
Malgrupp och image). Butiken séljer inte langre lika dyra varumarken som forr, vilket leder
till att kundgruppen som besoker Lager 157 inte sOker efter lika statusgivande varumarken
(3.2.3.2 Psykologiska segmenteringskriterier). Metavardet (3.2.5.3 Metavarde) for
konsumenten har forandrats och det racker nu att konsumenten kanner sig trendig for att vara
nojd med ett kop. Lager 157:s typkund vill ha nagot som ar trendigt for en billig peng. Annat
var det for nagra ar sedan da typkunden letade efter fler och dyrare varuméarken. Dagens
kunder har forstatt att Lager 157 har andrat inriktning och gar mer och mer mot att bli en
kedja (4.3.1.1 Egna och etablerade varumérken). Genom att byta till det konceptet riskerar
foretaget att forsvinna i mangden. Det kan vara svart att konkurrera med starka kedjor som
Gina Tricot och H&M. | nulaget gar Lager 157 bra med flera nyoppnade butiker dar
blandningen av varuméarken gor att de skiljer sig fran mangden. Om de daremot valjer att
enbart fokusera pa de egna varumarkena blir det allt svarare att konkurrera pa marknaden da
foretaget inte har nagot unikt att erbjuda. Det finns redan manga som konkurrerar om
malgruppens uppmarksamhet och pengar.
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5.8 Positiva och negativa effekter av kombinerade varumarken

En negativ effekt som skulle kunna uppsta genom att erbjuda etablerade varumarken till laga
priser ar att exklusiviteten kan forstoras. | var marknadsundersokning ser vi att det inte ar
nagot stort problem for respondenterna da endast 6% av de tillfragade tycker att exklusiviteten
forstors (4.2.1 Resultat, Fraga 5). En respondent som har svarat alternativet “Ovrigt” tycker
inte att exklusiviteten forstors da denne anser att det &r utgaende modeller som séljs. Fragan
om exKklusiviteten skadas har inte heller enligt butikschefen uppfattats som ett problem pa
senare tid da Lager 157 samarbetar med varumarkena for att ta fram egna kollektioner (4.3.1.3
Effekter av kombinerade varumarken och efterfragan). Annat var det forr nar likadana
produkter kunde hittas med ordinarie pris i butiker i nérheten. Genom att kombinera egna och
etablerade varumarken kan foretaget na en stérre malgrupp, men risken finns att kunderna
valjer ett plagg till lagre pris framfér ett dyrare. En annan fordel med att ha egna markesvaror
ar att det starker butikens varumarke och utvecklar foretaget (3.2.5.1 Egna varumarken). Om
Lager 157 inte hade utvecklat sitt eget varumarke hade det varit svart att Gverleva
lagkonjunkturen da de inte langre far tag pa lika manga produkter fran etablerade varumarken.
De egna markesvarorna har bidragit till en 6kad vinst och mojligheten att éppna fler butiker.

5.9 Varumadrkesprocessen i en tjainsteverksamhet

Studeras figur 3:2, ”Varumirkesprocessen i en tjdnsteverksamhet”, kan denna séttas i relation
till Lager 157. Lager 157 ser sig sjalva som trendiga och nyskapande och vill att denna
identitet ska stimma Overens med omvarldens samlade bild av foretaget, foretagets image
(3.2.4 Identitet, profil och image). Av var marknadsundersékning framgar det att majoriteten
av respondenterna tycker att sortimentet ar trendriktigt (4.2.1 Resultat, Fraga 7). Pa det planet
har de lyckats kommunicera ut ratt bild till omvarlden for att fa varumarkesimagen att stimma
overens med den oOnskade varumarkesidentiteten. Varumarkesimagen styrs av
marknadskommunikation och kunders erfarenhet av butiken. Kundernas attityd paverkar
erfarenheten av besoket och i Lager 157:s fall &r den till storsta del positiv &ven om en del
respondenter inte upplever att varumarkesloftet har blivit uppfyllt (4.2.1 Resultat, Fraga 12).
Det paverkar varumarkesimagen negativt. Eftersom de flesta, enligt var
marknadsundersokning (4.2.1 Resultat, Fraga 3), vet att Lager 157 erbjuder egenproducerade
varumarken verkar de flesta veta vad Lager 157 star for och erbjuder. Det tyder pa en tydlig
marknadskommunikation som leder till en medvetenhet om varumarket (3.1.2
Varumarkesprocessen i en tjansteverksamhet).
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6. Slutsats
Slutsatserna presenterar svar pa problemformuleringens huvud- och delproblem.

6.1 Huvudproblem

Vilken paverkan har Lager 157:s varumarken pa konsumenters attityder och
beteenden?

| en kladbutik som Lager 157 har foretagets varumarken en stor paverkan pa konsumenters
asikter, attityder och beteenden. Foretagets varumarkeskombination bidrar till Lager 157:s
image, omvarldens samlade bild av foretaget, och darmed ocksa konsumenters attityder
gentemot foretaget. En konsument vill handla i en butik denne kan identifiera sig med och om
denne har en positiv installning till foretaget och varumarkena leder det ofta till kdp. Om det
finns manga varumarken en konsument inte kan identifiera sig med kan individens attityd
snabbt bli negativ och leda till att denne inte ger butiken en &rlig chans. Foretagets
varumarken &ar ocksa viktiga sett fran ett socialt perspektiv da andras uppfattning om
varumarkena paverkar det slutgiltiga beteendet. Bade den personliga faktorn och den
subjektiva normen ska utvarderas som positiv.

Da Lager 157 erbjuder en stor blandning av varumarken bidrar det till att konsumenterna
enklare hittar ndgot som passar just dem och chansen okar att de far sina behov uppfyllda.
Mycket ligger i vad konsumenten forvéntar sig innan butiksbesoket. Ju mer informerad och
insatt en konsument ar i butikens koncept, desto lattare kan konsumenten fa sin forvantan
uppfylld och undvika besvikelse. Om konsumenten tror att Lager 157 fortfarande erbjuder fler
valkanda varumarken kan dennes attityd bli negativ da forvantningarna inte stammer Gverens
med verkligheten.

Lager 157 erbjuder varumarken med olika attribut som tilltalar olika konsumenter. En
konsuments attityd kan skapas av olika orsaker. Det som kan fa en konsument att bli positivt
installd till foretaget kan istallet fa en negativ inverkan pa en annan konsument. De etablerade
varumarkena kan uppfylla manga konsumenters sociala behov, medan de egna varuméarkena
kan tilltala den prismedvetna konsumenten. Pa sa sétt behover det inte vara varumarket i sig,
utan aven dess egenskaper i form av bland annat trendriktighet och pris som paverkar
konsumenters attityder och beteenden.

6.2 Delproblem 1

Vilka positiva och negativa effekter kan uppsta genom Lager 157:s kombination av
etablerade och egna varuméarken?

Det finns en rad olika positiva och negativa effekter som kan uppsta genom att kombinera
etablerade och egna varumarken. En positiv sadan &ar att Lager 157 tilltalar en bredare
malgrupp genom att erbjuda blandade stilar och prisklasser. Det leder till att kunderna har mer
att vélja pa och lattare far sina behov tillfredsstallda, vilket resulterar i en ¢kad forséljning.
Manga kunder kanner att de har rad att kopa ett extra plagg fran de egna markesvarorna pa
grund av de laga priserna. Samtidigt kan foretaget forlora pa att kombinera etablerade och
egna varumarken da varumarkena emellanat konkurrerar om samma kunder. Det bidrar da till
att konsumenter i vissa fall véljer det billigare alternativet.
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En annan positiv effekt dr att de etablerade varumdrkena som erbjuds kan attrahera fler
konsumenter att besoka butiken och fa dem att upptacka och skaffa sig en positiv attityd till
de egna varumarkena. Dock kan det ocksa fa en motsatt effekt om en kund tycker att de egna
varumérkena tar en storre plats an forvéntat, vilket kan bidra till att konceptet inte tilltalar
denne. En konsument som vardesatter statusgivande varumarken kan fa helhetsintrycket
skadat genom kombinationen av egna och etablerade varumarken.

Den viktigaste positiva effekten med att Lager 157 erbjuder bade egna och etablerade
varumarken &r att de skiljer sig fran mangden och positionerar sig bort fran sina konkurrenter.
Kombinationen av etablerade varumarken till ett lagt pris ihop med de egna varumarkena &r
nagot som ar unikt med Lager 157:s butikskoncept. De hade inte kunnat 6verleva och
expandera pa samma satt utan denna kombination.

6.3 Delproblem 2

Vilken betydelse har sortimentets inriktning, djup och bredd pa& konsumenters
efterfraga?

Lager 157 anser sig ha ett trendriktigt sortiment och de flesta respondenter i var
marknadsundersokning tycker likadant. Det &r dock inte den stdrsta anledningen till
butiksbesoket, utan prisvardhet ar alternativet som lockar mest. Hade sortimentet daremot inte
varit trendriktigt hade efterfrdgan minskat. Nar konsumenten val ar pa plats styrs de mycket
av radande trender i kombination med priset. Blir konsumenten missnéjd med sortimentet
finns det en risk att efterfragan minskar da ett nytt besok inte ar hogt prioriterat. Det ar viktigt
att det finns en balans mellan antalet produkter pa de olika avdelningarna for att tillgodose
hela malgruppens behov och inte fokusera pa en speciell del av malgruppen. Ju bredare och
djupare ett sortiment &r desto storre chans ar det att konsumenten kan hitta det den eftersoker
och darmed okar efterfragan da erfarenheten och attityden till foretaget blir god.

Nar Lager 157 planerar sitt sortimentsutbud paverkar de automatiskt bilden de vill sanda ut
till omvarlden och darmed sin image. Nar en konsument k&nner en samhorighet med
butikskonceptets helhet okar efterfragan hos denne. Sortimentets inriktning ar en av de
viktigaste faktorer och hjalpmedel for att tilltala foretagets tankta malgrupp och styra dess
behov och efterfragan. Nar det galler sortimentets bredd och djup visade det sig att manga
respondenter i var marknadsundersokning anser att Lager 157 bor ha fler varuméarken och
produkter. Det tyder pa att foretagets kunder vill ha ett storre utbud som hade bidragit till en
okad efterfragan och forsaljning. Da Lager 157:s sortiment har mognat och bytt inriktning har
ocksa malgruppens aldersspann vaxt och darmed bidragit till en 6kad efterfragan.
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7. Avslutande diskussion
Vart avslutande kapitel tar upp egna reflektioner kring studien, studiens tillforlitlighet,
kallkritik och forslag pa fortsatt forskning.

7.1 Studiens tillforlitlighet och kallkritik

Nar det géller var genomforda marknadsundersokning finns det fragor vi i efterhand kanner
att vi hade kunnat stalla annorlunda for att fa ett mer rattvist resultat. En av fragorna, fraga 4 -
”Letar du efter etablerade varumairken eller Lager 157:s egna varumérken?”, kunde ha gett oss
ett battre underlag om vi hade fragat vilket av alternativen de letar efter i forsta hand. Nu
kunde respondenterna utan att tala osanning svara att de letar efter bada alternativen da
kunderna ofta tittar pa hela sortimentet. Resultatet ar darfor inte missvisande, men vi kunde ha
fatt ett mer relevant sadant. Denna fraga kan dock ocksa ha en inverkan pa validiteten da det
ar svart att avgéra om respondenterna har kunnat skilja pa vilka varuméarken som ar etablerade
eller egna. Vi fanns tillgangliga vid undersokningstillfallet och markte inte att nadgon hade
funderingar kring denna fraga, men samtidigt ar det inte sakert att osakra respondenter vill
och vagar fraga oss om hjélp. Darfor kan de ha chansat och valt alternativet “bada” for att litt
bli firdiga med fragan. Fraga nummer 7 “Tycker du att Lager 157 har ett trendriktigt
sortiment?” kan anses vara en ledande frdga vilket kan ge ett missvisande resultat. Fragorna
som behandlar sortimentet pa de olika avdelningarna (4.2.1 Resultat, Fraga 8, 9 & 10) har ett
svarsalternativ som lyder ”Det dr bra som det dr”. Det svaret kan anses vara en risk dd det ar
ett standardsvar som respondenterna kan ha svarat for att 1att komma undan.

For ovrigt kanns var primardata relevant och trovardig da intervjun och undersékningen har
gett oss ett bra underlag for var analys. Fér mer information angaende studiens reliabilitet och
validitet se kapitel 2.6.3 Var undersokningstillit. Var sekundardata i form av vetenskapliga
artiklar, elektroniska kallor och litteratur har gett oss den information vi eftersokte och ar i
vara ogon tillforlitlig. Vi har fatt en bra blandning av innehall och manga olika asikter och
synvinklar. En del tryckta kallor kan anses vara daterade da viss litteratur &r skriven pa 1980-
och 1990-talet. Vi har dock ansett att informationen inte dr forlegad. En del elektroniska
kallor kan i lasaren 6gon vara opalitliga. Vi tanker framfor allt pa Wikipedia.org dar vem som
helst kan uppdatera informationen. Den information vi har tagit fran denna sida har vi dock
varit sikra pa och haft kunskap om sen tidigare och darmed har vi bedémt informationen som
palitlig.

7.2 Forslag till fortsatt forskning

Var studie ar begransad till att endast undersoka butiken Lager 157 i Gallstad. Vidare
forskning kan tillampas pa fler butiker i kedjan for att kunna studera Lager 157 i sin helhet
som butikskedja och inte bara som en specifik butik. Dessutom har vi upptackt ett nytt
forskningsomrade som hade varit intressant att undersoka och det ror Lager 157:s framtid.
Eftersom foretaget valjer att sdlja mer och mer av sina egna varumarken och ga mot ett
koncept i likhet med andra butikskedjor i Sverige, som exempelvis Gina Tricot och H&M, ser
vi ett kommande problem néar det géller konkurrens. Malgruppen de vander sig till, trend- och
prismedvetna kvinnor och man, ar en popular malgrupp som manga foretag &r intresserade av
att ha som kunder. Fragor som kan vara intressanta att studera kan vara:

- Vad hander om Lager 157 endast fokuserar pa sina egna varumarken?

- Overlever Lager 157 pa marknaden om de slutar att erbjuda etablerade varuméarken?
- Hur ska Lager 157 gora for att skilja sig fran mangden och vara det sjalvklara valet?
- Hur ska Lager 157 positionera sig bort fran sina konkurrenter?
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Figur 3:1, Marknadsforing 1 modeller och principer, C. Gezelius, P. Wildenstam, 2011



Figur 3:3, Principles and Practice of Marketing (Fifth Edition), D. Jobber



Bilaga 3

Marknadsundersdkning, Lager 157

i studerar pa Textilhégskolan i Boras dar vi laser till butikschef.
Just nu haller vi pa med vart examensarbete som handlar om Lager 157.
Svaren kommer att vara anonyma.

Alder:

Kion:
120 & [] Kvinna
[C121-30 ar M Man
(€1 3140 ar
[C]41-50 ar
[C] 51-60 ar
[ 61- ar

Varfor har du valt att handla pa Lager 1577
Valj max 3 svarsalternativ

[C1War i butikerna bredvid

[C] Regelbundna besdk fér att se nyheter
] Prisvart

[C] Stort utbud av varumérken

[C] Trendigt

[C] Nyfiken pa butiken

[C] Sett erbjudanden i reklam

(] Gwrigt:

Kanner du till att Lager 157 har egenproducerade marken?

[ Ja
[C] Mej

Letar du efter etablerade varuméarken eller Lager 157:s egna varumarken?
[l Bada

[ Egna

[C] Etablerade

Hur ser du pa att etablerade varumarken saljs till ett lagre pris?
("] Det ar bra for att fler har rad

[T Det ar daligt far att exklusiviteten farstars

(] Gwrigt:

Vad tycker du om Lager 157:s kombination av varumarken?
[C] De kompletterar varandra

[”] De konkurrerar om samma kunder

[C] Det ar spretigt

[ Vet &

Var god, vand blad.



Tycker du att Lager 157 har ett trendriktigt sortiment?
[ Ja

[T] Nej

Hur ser du pa damavdelningens utbud?
[C] Fér mycket produkter

[C] Far lite produkter

[Z] Far fa varumarken

[C] Fér manga varumarken

[C] Det ar bra som det ar

[C] Tittar ej pa denna avdelning

Hur ser du pa herravdelningens utbud?
[C] Far mycket produkter

[C] Far lite produkter

[C] Far fa varumarken

[C] Far manga varumarken

[C] Det ar bra som det ar

[C] Tittar ej pa denna avdelning

Hur ser du pa barnavdelningens utbud?
[C] Far mycket produkter

[C] Far lite produkter

[C] Far fa varumarken

[C] Far manga varumarken

[C] Det ar bra som det ar

[C] Tittar ej pa denna avdelning

Ar det nagot varumarke eller produkt du saknar?
Om ja, ge exempel.

Hur &r din attityd gentemot Lager 1577
] Positiv
[C] Negativ
[C] Meutral

Kommer du att handla nagot idag?
[C] Ja, det har jag tankt

[C] Mej, jag tittar bara

[C] Jag hoppas det

[ Vet &

Tack for er medverkan!



Bilaga 4

Intervjufragor till Maja Brolin, butikschef pa Lager 157

- Vad séljs mest? Etablerade eller egna varumérken?

- Varfor har ni endast reklam om 157-plagg och inte reklam om de etablerade varumarkena?
- Vad vill Lager 157 salja mest av, etablerade eller egna varumérken?

- Har malgruppen éndrats de senaste aren?

- Hur tanker ni nér ni tar in nya varuméarken? Har ni planer pa att ta in nagra nya varumarken i
nuldget?

- Vad vill Lager 157 ha for image?

- Vilka positiva och negativa effekter tror du kan uppsta genom en kombination av egna och
etablerade varumaérken?

- Sager folk till om de saknar ndgot varumarken eller visst plagg och hander det i sa fall ofta?
- Varfor tror du att folk handlar pa Lager 157?

- Vilken avdelning saljer bast?

- Hur har efterfragan dndrats efter att ni borjade producera egna varumarken?

- Tror du att kunder kan tycka att exklusiviteten forsvinner med era laga priser?

- Tycker du att sortimentet ar trendriktigt?
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