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Sammanfattning

Titel: Ar showrooms framtiden for ditt varumarke?

Semenariedatum: 2021-01-14

Kurs: FEKH29- Examensarbete i marknadsforing pa kandidatniva

Forfattare: Albin Engstrom, Jesper Gunnarsson, Issa Kram

Handledare: Oskar Christensson
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Syfte: Uppsatsens syfte ar att belysa hur varumarken uppfattas av konsumenter nar den fysiska

ytan ar representerad i form av ett showroom snarare an en traditionell butik.

Teoretiska perspektiv: Det teoretiska ramverket utgors av Dimensions of Brand Personality for
att beskriva hur varumérken kan uppfattas och Image-profil-identitet for att undersoka huruvida

de forandrade uppfattningarna ar fordelaktiga for varumarken.

Metod: Studien genomfordes med en kvantitativ metod. Primardata samlades in med en
enkadtundersokning och respondenternas svar jamfordes via ett T-test for att urskilja signifikanta

skillnader.

Empiri: Empirin bestar av 201 respondenters uppfattningar av varumarken utifran deras
showrooms samt traditionella butiker. Dessutom presenteras en beskrivning av hur studiens

varumarken vill framsta.

Slutsats: Studien visar att showrooms paverkar hur konsumenten ser pa varumarken i flera
aspekter. Generellt 6kar uppfattningen av varumarken i flera personlighetsdimensioner genom att
de representeras i ett showroom. Showrooms kan darfor vara gynnsamt for ett varumarke férutsatt

att dessa okningar sker i de dimensioner som matchar varumarkets profil.
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Purpose: The purpose of this paper is to highlight in what way consumers’ perception of a brand

is affected when a brand is represented in a showroom rather than in a traditional store.

Theoretical Perspective: The theoretical framework consists of Dimensions of Brand Personality
with the purpose to describe a brands perception, and Image-Profile-ldentity in order to view

whether the change in brand perception is beneficial.

Methodology: The essay takes use of a quantitative research method. Primary data was gathered
using a survey. In order to identify significant differences among the respondents a T-test was

used.

Empirical Foundation: The empirical foundation consists of 201 respondents’ perception of
brands based on the brands showrooms and traditional stores. Additionally, a description regarding

how the brand intend to be perceived is offered.

Conclusion: The following study shows that the use of showrooms have an effect on consumers'
brand perception. Overall, there is an observable increase in brand perception within the separate
dimensions of brand personality when a brand is represented using a showroom. This is shown to
be beneficial for a brand provided that the observed increase occurs within the dimensions of brand

personality which correlate with the brands profile.
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1. Inledning

Detta inledande kapitel avser att ge en grundlaggande bakgrund till showrooms och ger en
problematisering grundad i tidigare forskning i &mnet. Detta konkretiseras sedan till ett syfte och
fragestdliningen: “Pa vilket sdtt uppfattar man ett varumarke annorlunda genom showrooms?”

som uppsatsen avser undersdka och besvara.

1.1 Bakgrund

Showrooms &r ett allt mer relevant och aktuellt fenomen inom modebranschen eftersom
konsumenters kopsbeteenden forandras till foljd av digitalisering. Digitaliseringen medfor
forandringar pa manga aspekter av dagens samhalle genom nya tekniska mojligheter och
effektiviseringar (Kattstrom, 2016), vilket skapar bade majligheter och risker for foretag, dar det
standigt géller att hdnga med i utvecklingen (Bughin, Manyika & Catlin, 2019). Ett resultat av den
Okade digitaliseringen &r elektronisk handel, héddanefter e-handel, dit den svenska konsumtionen
flyttas alltmer (Dibs, u.d). | Sverige har e-handeln pa kort tid 6kat markant, och 2019 var tillvaxten
for e-handel 22% (Svensk Handel, u.d.a). eMarketer (2019) estimerar att det kommer att spenderas
omkring 6 542 biljoner dollar varlden 6ver inom retail pa natet ar 2023, i relation till de 1 336
biljoner dollar som spenderades ar 2014. Detta motsvarar en ungefarlig 6kning pa 490% over 9 ar.
Den 6kade e-handeln leder till vad Pettersson och Dello (2020) beskriver som “butiksdéden”, dar
allt fler butiker runt om i Sverige stanger ner. Detta &r extra tydligt i modebranschen, som &r en av
de branscher dar konsumtion till hogst grad sker genom e-handel (Svensk handel, u.d.b).
Modebranschen &r extra intressant att undersdka da kunden har ett stort behov av att kunna prova
och kanna produkten (Tashjian, 2020).

Tashjian (2020) skriver i magasinet GQ att e-handel aldrig kommer kunna ersétta fysiska butiker
helt inom modebranschen pa grund av de problemen som omger e-handeln. Konsumenten har
alltfor manga alternativ som presenteras for likartat, vilket gor att konsumenten utvarderar
alternativen i forvirring. Avery, Steenburgh, Deighton och Caravella (2012) bygger vidare pa
problemet med online-shopping genom bristen av social aktivitet, dar kunden efterfragar en social

upplevelse for att fa ut maximalt av konsumtionen. Vidare starks detta av presenterad data som



visar att 78% i generation Y foredrar upplevelser framfor saker. Aven Svensk Handel (u.d.b) menar
att fysiska butiker fortsatt kommer fylla en viktig funktion i framtiden, men att det kommer stéllas
okade krav pa butikerna. Deras undersokning visar att 62% av konsumenterna anser att den fysiska
butikens framsta fordel &r att man kan “Se/kdnna pa produkten”, medans enbart 10% uppger att en
fordel med en fysisk butik &r att “ta med sig varan direkt”. Fysiska butiker har dven andra fordelar,
da de skapar ett hogre engagemang bland kunder inom e-handeln (Kumar, Mehra & Kumar, 2019)
samtidigt som de driver forsaljning, dven via andra kanaler (Wang & Goldfarb, 2017). Det
ifrdgasatter om e-handel och fysisk handel &r substitut och konkurrerande, i sjalva verket kan dessa

vara integrerade med varandra.

Svensk handel (u.a.b) skriver fortsatt att konsumenten anvéander sig av butiken som ett showroom
i allt hogre utstrackning. Detta ar till f6ljd av fenomenet showrooming, dér konsumenten utnyttjar
de fordelar som finns med bade fysisk handel och e-handel (Prior & Schulenberg, 2016). Detta
innebar att kunden besoker butiken for att identifiera och jamfora alternativ samt fa rad fran
personalen, for att sedan bestélla produkten digitalt dar det ofta &r lagre priser (Quiqup, 2017).
Enligt en studie utford i Tyskland av idealo (2019), var det endast 5% som angav att de inte
jamforde priser nar de shoppar online, medans 78% angav att de ofta eller alltid letade efter det
basta priset. Utifran detta forandrade konsumentbettende stélls det nya krav pa butiker och manga
butikségare ser kombinationen av digital handel och fysisk handel som det mest I6nsamma
tillvagagangssattet (Wang & Goldfarb, 2017). Showrooms har saledes blivit ett attraktivt alternativ
(Svensk Handel, u.a.b).

Manga varumarken anpassar sig efter det forandrade konsumentbeteendet och framstaller de
fysiska butikerna mer likt renodlade showrooms for att framja den digitala forséljningen och
interagera sina respektive kanaler (Svensk Handel, u.a.b). Butiksytor krymper och istallet laggs
vikt och resurser pa béttre geografiska placeringar narmare stadskarnan samt en hog personaltathet
som kan interagera med kunden. Wang och Goldfarb (2017) beskriver att showrooms i majoriteten
av fallen inte i syfte att 6ka forséljningen i den fysiska butiken. Snarare &r showrooms huvudsyfte
att agera som ett visitkort for varumarket (Eliason & Stensen Dgsen, 2013). Modernare showrooms
erbjuder dock ofta mojligheten att kdpa varor i butik, vilket mycket aldre litteratur inte tycks visa.

Typiska showrooms, beskrivs av Gu och Tayi (2017) inte ha manga produkter som kunden direkt



kan ta med sig sjalv. Men branschtidningar som Vogue beskriver ett annat showroom &n det som
beskrivs i rapporterna eftersom det traditionella showroomet inte langre fungerar (Binkley, 2020).
Showrooms framsta syfte ar saledes att visa varumarket och inte att kép sker i butik, men det ska
fortfarande finnas mojlighet till det. Ett bra exempel pa detta ar hur Reformations butiker &r
utformade och verkar. Endast en av varje produkt visas, produkterna kan provas, bestéllas fran
webbshoppen men ocksa tas med hem direkt fran butiken (Philipkoski, 2017). Utéver att
showrooms fyller informerande och interaktiva syften sa bidrar de dven med en upplevelse.
Brynjolfsson, Hu och Rahman (2013) menar att showroom i manga fall erbjuder nya, innovativa,
och experimentella tekniker for att 6ka kundens upplevelse. Fokus ligger pa att fa kunden att
uppleva nagot utéver det vanliga, genom att exempelvis fa besokaren att kénna lugn och
avslappning under shoppingupplevelsen (Miller, 2020) eller genom att kopiera kanslan av att
besoka ett konstgalleri (Yellowtrace, 2019). Nagra av de forsaljningsstrategier som aterfinns i
dessa butiker &ar att det endast visas ett exemplar av varje plagg (Robinson, 2018),
provrumsupplevelsen forbattras (Yellowtrace, 2018: Robinson, 2018) och att butiken erbjuder

andra aspekter som traditionellt sett inte hor till kladaffarer, sdsom en juicebar (Yellowtrace,

2018).
(7

Bild 1: Reformation San Francisco (Philipkoski, 2017).



Fordelarna med showrooms har visat sig vara manga. De skapar majligheten att kombinera de
fysiska och tekniska elementen, vilket har blivit ett nytt och unikt tillvagagangssatt att
kommunicera med sina kunder for detaljhandeln (Jacka, Lindnert & Ovringe, 2017). Bell, Gallino
och Moreno (2015) menar att showrooms &r viktigt for varumarken da det okar efterfragan bade i
fysisk butik och digitalt samtidigt som de minskar antalet returer eftersom kunderna kan testa
produkten innan den &r bestdlld. Vidare beskrivs att showrooms utgor en yta for event och
upplevelser samt beskrivs dven ha mojligheten att 6ka intékter, driva forsdljning och oka
varumarkeskdnnedom. Wang & Goldfarb (2017) menar att showroomet fyller en viktig

marknadsforingsfunktion och bidrar med varumarkets existerande kommunikation till marknaden.

1.2 Problemdiskussion

Inom modeindustrin utvarderar konsumenter varuméarken genom dess identitet, och inte dess
praktiska funktion. Harneman, Ormont och Pebré (2004) beskriver att de flesta varumarken inom
mode, oavsett prisklass, generellt uppfyller kundens praktiska krav, vilka &r att tdcka kroppen och
skydda fran klimatet. De menar att kunden vid kop av klader istéllet utvarderar plaggen utifran
psykologiska aspekter av symboliskt varde. Vidare menar Bergman, Moberg och Thomasson
(2011) att konsumenten i allt stOrre utstrackning soker en personlig relation till varumérken inom
modebranschen och vérderar plaggen pa immateriella varden. Istallet for att konkurrera med pris
och funktion forsoker varuméarken inom modebranschen darfor att skapa en tydlig identitet for sitt
varumarke och pa sa satt fa konsumenten att kanna tillnrighet (Harneman, Ormont & Pebré,
2004).

Genom att utforma en butik som ett showrooms paverkas uppfattningen av ett varuméarke. Dolbec
och Chebat (2013) genomforde en statistisk studie i huruvida kundens installning till varumarken
inom mode fordndrades av att butiken var en flaggskeppsbutik, likt beskrivningen av ett
showroom, snarare an en traditionell butik. Det forekom stora férandringar gallande installningen
till varumérket, déar kunden fick en forbattrad varumarkesattityd av upplevelsen i en showroom-
miljo. Vidare visar Dolbec och Chebat att kunden fick en tydligare uppfattning och kénde en
starkare varumarkestillhérighet. Sammanfattningsvis menar forskningen att det kan vara effektivt

att bygga ett starkt varumérke genom att anvénda sig av en showroom-liknande miljo.



For att uppna ett starkt varumarke behover varumarkets interna bild matcha kundernas bild.
Forsstrom och Jansson (2008) beskriver varumarken som det viktigaste konkurrensmedlet for
foretag, da det ofta ar den tydligaste sarskiljande faktorn mot konkurrenter. Hatch och Schultz
(2001) har utfort forskning pa 6ver 100 varuméarken i 6ver 10 ar och skriver i Harvard Business
Review kring deras slutsatser i hur man skapar ett starkt varumarke. De menar att det ar essentiellt
att ledningens interna bild av varumarken, samt den interna kulturen, matchar den yttre
omgivningens bild av varumérket. Vidare menar Hatch och Schultz att det &r viktigt att det inte
finns nagot glapp mellan dessa attityder och hur kunderna ser pa varumarket, da det forstor
varumarkets styrka. Genom att dessa asikter om varumarket samstammer skapas dock ett starkt
varumarke i kundens 6gon. Darfor ar det av yttersta vikt att varumarket uppfattas externt pa det

satt som onskas.

Bell, Gallino och Moreno (2017) beskriver att showrooms syfte &r att visa ett utvalt sortiment och
ge konsumenten en upplevelse relaterat till varumarkets profil, snarare &n att driva
direktforséljning i butik. Showrooms blir darfor extra viktigt inom mode eftersom konsumenter
varderar varumarken pa psykologiska aspekter och for att kénna tillhérighet. Trots att tidigare
forskning visat att showrooms forbéattrar varumarkesattityden, och darfor i viss man fungerar, ar
det ovisst hur bilden och identiteten av varumarket forandras genom att butiksytan &r utformat som
ett showroom. Detta &r vitalt att forsta, da det kravs att varuméarket uppfattas likadant internt som

externt for att ett starkt varumarke skall byggas.

1.3 Syfte & fragestallning

Studiens syfte ar att testa och belysa pa vilket sédtt konsumentens bild av varuméarken uppfattas
genom att den fysiska ytan ar representerad i form av ett showroom i relation till en traditionell
butiksutformning. Studies fragestallning blir saledes: Pa vilket satt paverkas konsumentens bild av

varumarken genom showrooms?



2. Teoretisk referensram & hypoteser

Foljande kapitel avser att presentera och redovisa valt teoretiskt ramverk samt dess utformning.
Avsikten ar att ge studien den teoretiska grund som empirin och analysen bygger pa. Studiens
teoretiska referensram bestar av Dimensions of Brand Personality samt identitet-profil-image.
Genom att kombinera dessa avser studien att skapa en bild av hur showrooms paverkar
varumarken i form av hur val uppfattningen av varumarkets personlighet hanger samman i dess
identitet, profil och image. Kapitlet innehaller slutligen ett antal hypoteser som gar i linje med

studiens fragestallning.

2.1. Dimensions of Brand Personality

2.1.1 Fem personlighetstyper karaktariserar varuméarken

Jennifer L. Aaker introducerade ar 1997 Dimensions of Brand Personality, ett teoretiskt ramverk
med syftet att klargora och faststalla hur vi ser pa varumarken. Brand Personality &r en uppsattning
av karaktarsdrag identifierbara hos manniskor, som i modellen anvands for att pa samma sétt
identifiera personligheten hos ett varumérke. Vidare beskrivs att varumarkets personlighet kan ha
en betydelsefull och inflytelserik roll pa kundens kopintention da konsumenten i manga fall véljer
det varuméarke som aterspeglar dem sjalva (Aaker, 1997). Detta ar extra representativt for

modebranschen (Bergman, Moberg och Thomasson, 2011) vilket utvecklades i avsnitt 1.2.

Aaker (1997) anvénde i sin forskning 61 respondenter som fick besvara ett antal fragor gallande
vilka egenskaper de forknippade med olika varumérken, ur vilket de separerade fem
varumarkespersonligheter. Utdver de fem personlighetstyperna hittades 15 mer specifika egenskap
under varje personlighetsdrag. De fem kategorierna och de 15 egenskaperna ar de dimensioner
som utgor den teoretiska modellen, illustrerat i figur 1. Dimensions of Brand Personality beskriver
hur manniskor ser pa varumarken genom personlighetsdragen: Sincerity, Excitement,
Competence, Sophistication och Ruggedness. Dessa ar alla i sin tur kluster av flera associationer,

vilka beskrivs vidare i 2.1.2.



BRAND PERSONALITY

SNCERTY | |  EXCTEMENT | | comperence | | sopwismcamon | | RUBGEDNESS
Down-to-earth Daring Reliable Upper-class Outdoarsy
= Family oriented = Trendy - Hardworking - Glamourons - Western
Honest - Exrifing - Secure - Buod Looking Tough

- Sincere Spirited Intelligent Charming - Rugged

- Real - Cool - Technical - Smooth

Whalesome - Young - Corporate

- Original Imaginative Succesful

Cheerful - Unique - Leader

- Sentimental Up-to-date -Confident

- Friendly - Independent

- Contemporary

Figur 1: (modifierad fran Aaker, 1997) Illustrerar Aakers The Dimensions of Brand Personality.

Maehle, Otnes och Supphellen (2011) konstaterar att konsumenter som anvander ett varumérke
regelbundet utvecklar ett fortroende och lojalitet for det. Anvandandet av Brand Personality anses
aktuellt och mojligt eftersom konsumenter har en tendens att associera sig med varuméarkens
personlighetsdrag (Aaker, 1997). En manniskas personlighet och ett varumérkes personlighet har
distinkta skillnader. Aaker (1997) understryker att manskliga och varumérkens personlighetsdrag
kan ha liknande konceptualisering men skiljer sig i sin utformning. Manskliga personlighetsdrag
beror pa individens beteende, utseende, karaktarsdrag, attityder och demografi (Park, 1986 i Aaker,
1997). Varumarkets personlighet utformas och paverkas daremot av en direkt eller indirekt kontakt
som konsumenten har med varumarket (Plummer, 1985, i Aaker, 1997). Dimensionerna i Brand
Personality modellen mojliggor palitliga och allmangiltiga kategoriseringar, vilka inte ar bundna
till produktattribut och produktkategorier. Modellen skapar mojligheten att differentiera sitt
varumarke inom produktkategorier da det, i manga fall, ar nédvandigt gallande konsumenternas

preferenser och anvéndning (Aaker, 1997).



2.1.2 Personlighetsdimensionerna

Som illustrerat i figur 1 innehaller Dimensions of Brand Personality fem personlighetsdrag:

‘Sincerity’, ‘Excitement’, ‘Competence’, ‘Sophistication’ och ‘Ruggedness’.

‘Sincerity’ kan dversittas till uppriktig eller drlig. Aaker (1997) lyfter virme och acceptans som
viktiga bestandsdelar till ‘Sincerity’ och beskriver att de varumérken som framst associeras med
‘Sincerity’ dr de som anses drliga, genuina, glddjegivande och jordnira. Dessa pdminner om familj,
vanskap, omtanksamhet, givmildhet och &r ofta de varuméarken som férekommer i konsumenternas

vardag.

Dimensionen ‘Excitement’ har fyra tillhdrande attribut: vdgad, fantasifull, livfull och trendigt
(Maehle, Otnes & Supphellen, 2011: Aaker, 1997). Dimensionen forknippas i manga fall med
egenskaperna pigg, cool, ung och uppdaterad, varpa de varumarken som associerar sig med
‘Excitement’ ofta lockar en yngre malgrupp. Varumirken inom den hir dimensionen forvintas
vacka kreativitet och fantasi. Maehle och Shneor (2010) menar att personer som soker social
acceptans och till stor grad bryr sig om vad andra tycker ofta dras till varumérken inom denna
dimension. Vidare beskriver de att dessa varumarken uppfattas som spénnande inte bara for
konsumenten, utan &ven hos andra personer i konsumentens omgivning och inom deras
referensgrupper. Bade Aaker (1997) samt Maehle, Otnes och Supphellen (2011) identifierar en
stark social och kreativ aspekt inom dimensionen, varpa varumarkena ofta ar nytankande och

moderna.

Personlighetsdimensionen ‘Competence’ identifieras av egenskaperna, palitlig, intelligent och
framgangsrik. Vidare lyfts &ven kunskap, ansvar och sdkerhet fram att pragla detta
personlighetsdrag. Konsumenten som agerar under ‘Competence’ anses vara maélinriktad,
ansvarstagande, strukturerad och logisk (Aaker, 1997). Maehle och Shneor (2010) anser vidare att
konsumenten identifierar ett behov att balansera tillforlitlighet med framgang. Maehle, Otnes och
Supphellen (2011) identifierade att de varumarken som, utifran konsumenten, faller under
dimensionen ‘Competence’, utgdr hog kvalitet med ett aktningsvart rykte. Vidare pavisar de att

varumérken som kategoriseras som ‘Competence’ ofta har en ledande position pa sin marknad.



Dimensionen ‘Sophistication’ utgors av egenskaperna dverklass och charmig. Varumirken som
definieras som eleganta, exklusiva, unika, snygga och feminina, faller under dimensionen (Aaker,
1997). Maehle, Otnes och Supphellen (2011) anser att konsumenter som anvander sig av
varumérken under ‘Sophistication’ gor sa for att imponera pd ménniskor. Varumérken som préglas

av dimensionen ‘Sophistication’ férvintas kombinera emotionell tyngd med exklusivitet (Maehle
& Shnoer, 2010).

Dimensionen ‘Ruggedness’ utgdrs av egenskaperna frilufttig och tuff (Aaker, 1997). Varumirken
vilka kénnetecknas som ‘Ruggedness’ &r taliga, kreativa, robusta, specifika och unika.
Varumirken under ‘Ruggedness’ associeras vidare med dventyr, friluftsliv och fysiska aktivitet
(Maehle, Otnes & Supphellen, 2011). Personer som interagerar med varumérken inom
dimensionen kannetecknas som flexibla och dynamiska. ‘Ruggedness’ kan ses som en motsats
gentemot ‘Sophistication’, d& de definierar ‘Sophistication’ med feminina egenskaper medan

‘Ruggedness’ aterspeglar maskulinitet (Maehle & Shnoer, 2010).

2.1.3 Motivering och kritik géllande Dimensions of Brand Personality

Dimensions of Brand Personality anvénds i studien for att méta hur uppfattningar till varumarken,

och hur dessa forandras genom en showroom-utformning i de respektive dimensionerna.

Aakers modell har, trots dess anvandning bland flertal forskare, blivit ifragasatt och bemotts av
kritik. Azoulay och Kapferer (2003) kritiserar Aakers modell da de anser att den ar for simpel. De
tydliggor att det finns mer till varuméarkespersonlighet an vad som gar att redogdra utifran de fem
angivna personlighetsdragen. Vidare anser de att varuméarkespersonlighet behdver en tydligare och
mer konkret definition an vad Aaker formulerar for att undvika forvirring och missvisande
information gentemot konsumenten och varumarket. Maehle, Otnes och Supphellen (2011), gar
emot Azoulay och Kapferer nar de tydligt argumenterar for att Aakers modell ar palitlig, och
framhaver att den anvants i ett flertal lyckade studier vilket i sin tur styrker dess validitet, framgang
och betydelse inom omradet. Med syftet att bekrafta de fem personlighetsdrag som Aaker
identifierat utifran ovannamnda undersokning sa genomférdes flera alternativa undersokningar av
Aaker, med nya respondenter och varumarken, utifran samma kriterier. Det visar pa Aakers

reliabilitet i studiens utformande. D&remot &r det inte garanterat eller faststéllt att varumarkets



interna syn av varumarkets personlighetsdimension matchar den externa bilden, vilket ar varfor
studiens forskning vidare utforskar huruvida den har kategoriseringen, utifran varumarke och dess

personlighet, dverensstammer.

Dahlén, Lange och Rosengren (2017) menar att varumarkets personlighet pa ett enkelt och tydligt
sétt definierar varumarket. De skriver i sin bok optimal marknadskommunikation att Dimensions
of Brand Personality kan anvandas for att forsta vad varumarkets konsumenter star for. Saledes ar
det anvéndbart om ett varumérke vill vara likt sina konsumenter, eller om de vill differentiera sig
mot en viss malgrupp. Dahlén, Lange och Rosengren (2017) anser dock att modellen inte visar pa
vilken personlighet som &r mer attraktiv inom konsumtion, snarare anser de att modellen &r
begransad och fokuserad pa att ge en bild kring hur konsumenten och omvarlden uppfattar ett
varumérke. De menar att ingen avgorande jamforelse mellan personligheterna erbjuds dar de
varderas. Foljande studie har inte i syfte att specifikt jamfora personligheter utan vill snarare
observera de personligheterna kunder identifierar hos ett varumarke. Huruvida dessa dimensioner
ar bra eller daliga ser denna studie vara utifran hur val de gar i linje med hur varumarket vill
uppfattas, vilket beskrivs vidare i 2.2. Modellen anvands saledes, for att fa en 6kad uppfattning
och forstaelse kring den personligheten varumérkets showrooms och fysiska butik faktiskt

formedlar.

Tidssambandet for Dimensions of Brand Personality anses relativt gammal eftersom
originalartikeln publicerades ar 1997. | denna studie anvands den darmed 23 ar efter dess
publikation, och saledes bor det riktas kritik och diskuteras kring dess relevans ur en tidsaspekt.
Desto langre tid det gar mellan att en kalla skapas och dess anvandning, desto mindre trovérdig
blir den eftersom nya ramverk introduceras, ny forskning bedrivs och samhallet samt
forskningsomradet ar under standig utveckling (Bryman & Bell, 2017). Trots modellens alder &r
Aakers modell en av de mest citerade och erkanda modellerna inom synen pa varuméarken (Maehle,
Otnes & Supphellen, 2011). Aakers akademiska karriar och framgangar starker dessutom hennes
trovardighet som utformare av modellen. | studiens utformande togs ddrmed beslutet att den har

modellen fungerar utmarkt i linje med studiens syfte trots den observerades kritiken.
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2.2 Varumarkets identitet, profil och image

Gezelius och Wildenstams (2011) modell Identitet-profil-image visar vikten av att ett varumarke
uppfattas pa samma sétt internt och externt for att saledes skapa ett starkt varuméarke. En méangd
forskare och forfattare har utformat definitioner pa de féljande tre begreppen, samt hur de bor
samspela for att skapa ett konkurrenskraftigt varumarke. Studien utgar fran Gezelius och
Wildenstams (2011) definition av ldentitet-profil-image. Profil representerar hur varumérken vill
uppfattas och framstd, identitet visar hur varumarket faktiskt & och image anspelar pa hur
marknaden egentligen uppfattar varumarket, vilket &r den samlade uppfattning om varumérket och
styr saledes malgruppens handlande samt varumarkets position pa marknaden. Vidare menar de
att varumarken vill lyckas formedla en image som &verensstimmer med dess identitet, da
varumarken som inte lyckas med det har riskerar att forlora marknadens fortroende och saledes

riskerar ett forsvagat varumarke. Figur 2, illustrerar hur de tre begreppen bor samspela.

Identitet

Figur 2: (modifierad fran Gezelius & Wildenstam, 2011) Illustrerar Gezelius och Wildenstams

Identitet-profil-image

Den niva till vilket de hér tre begreppen 6verlappar visar hur val varumarket har lyckats med sin
kommunikation. | idealfallet sa verlappar de tre begreppen, vilket innebéar att den interna bilden
gar i linje med den externa bilden av varumarket. Lyckas ett varumarke med det har sa har de en
stark position gentemot sina konkurrenter. Daremot stdmmer omvérldens upplevda bild,
varumarkets image, sédllan 6verens med varumérkets 6nskade bild, dess profil (Gezelius &
Wildenstam, 2011).
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Identitet, profil och image anvands med syftet att se ver samt forklara hur varumarkets tre begrepp
samspelar och huruvida sammankopplingen av dessa starks genom en showroom-utformning.
Kotler och Keller (2016) antyder vidare att de varumarken som lyckas bygga en stark image ar de
som kan anknyta fordelaktiga, unika och starka associationer till sitt varumarke. Varumarkets
profil utformas utifran dess identitet, varpa ett glapp kan uppsta mellan begreppen om ett
varumarke forsoker kommuniceras nagot som inte stammer éverens med deras identitet (Gezelius
& Wildenstam, 2011). Studien anvander identitet-profil-image i syfte att utforska huruvida
varumarket, under de dimensioner som varumarkets profil efterstrévas att associeras med i Brand
Personality modellen, lyckas kommuniceras detta battre genom ett showroom, eller om det skapas

glapp mellan begreppen till foljd av en showroom-utformning.

Begreppen anvands frekvent i marknadsforingssyfte och forskning. Saledes har en méngd olika
forskare forklarat begreppen, och dess anvandning, utifrdn olika forskningssyften. Detta kan
orsaka vinklad information och bias, vilket har beaktats da begreppen anvants sa sakligt som

mojligt med anledning att det skall vara sa oberoende som majligt.

2.3 Hypotesformulering

FOr att statistiskt sakerstéalla om det foreligger en skillnad i uppfattningen av varumarken till foljd
av en showroom-utformning utformas ett antal hypoteser. Studien kommer undersoka totalt fem
hypoteser samt mothypoteser kopplade till dessa. Samtliga ar utformade genom, och grundar sig
i, det teoretiska ramverket Dimension of Brand Personality. Bakgrunden visade att showrooms
forandrar kundens uppfattning av ett varumarke, som ofta ar at det positiva. Eftersom identitet,
profil, image beskriver att varumarkes interna och externa bild av varumérket maste vara

sammanlénkade séatts foljande hypoteser upp:

Hypotes 1:

Ho: Varumaérken som vill uppfattas som personlighetsdraget ‘Sincerity’ uppfattas som detta
i samma grad oavsett butiksutformning.

Hi: Varumérken som vill uppfattas som personlighetsdraget ‘Sincerity’ uppfattas som detta

i storre grad genom showrooms &n i en traditionell butiksmiljo.
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Hypotes 2:

Ho: Varumirken som vill uppfattas som personlighetsdraget ‘Excitement’ uppfattas som
detta i samma grad oavsett butiksutformning.

Hi: Varumirken som vill uppfattas som personlighetsdraget ‘Excitement’ uppfattas som

detta i storre grad genom showrooms an i en traditionell butiksmiljo.

Hypotes 3:

Ho: Varumirken som vill uppfattas som personlighetsdraget ‘Competence’ uppfattas som
detta i samma grad oavsett butiksutformning.

Hai: Varumirken som vill uppfattas som personlighetsdraget ‘Competence’ uppfattas som

detta i storre grad genom showrooms &n i en traditionell butiksmiljo.

Hypotes 4.

Ho: Varumarken som vill uppfattas som personlighetsdraget ‘Sophistication’ uppfattas som
detta i samma grad oavsett butiksutformning.

Hai: Varumérken som vill uppfattas som personlighetsdraget ‘Sophistication’ uppfattas som

detta i storre grad genom showrooms &n i en traditionell butiksmiljo.

Hypotes 5:

Ho: Varumérken som vill uppfattas som personlighetsdraget ‘Ruggedness’ uppfattas som
detta i samma grad oavsett butiksutformning.

Hi: Varumérken som vill uppfattas som personlighetsdraget ‘Ruggedness’ uppfattas som

detta i storre grad genom showrooms &n i en traditionell butiksmiljo.
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3. Metod och forskningsdesign

| foljande kapitel presenteras och diskuteras det metodologiska ramverk som ger studien dess
utformning. Syftet ar att redogdra studiens tillvagagangssatt, och ge en bild i hur enkéten
utformats. Kapitlet avslutas med kallkritik vid insamling av data och vald litteratur, samt en kritisk

diskussion kring studiens validitet och reliabilitet.

3.1 Val av forskningsmetod
3.1.1 Kvantitativ forskningsmetod

Strategin for att samla information i undersékningar genomfors genom antingen kvantitativ eller
kvalitativ datainsamling, dar problemformuleringens utformning avgor vilken av de tva
forskningsmetoderna &r bast lampad. Studier vars problemformulering avser att prova ett fenomen
genom kvantifiering bor besvaras genom kvantitativ forskning (Jacobsen & Sandin, 2002). For att
pa basta vis undersoka och besvara fragestallningen har studien darmed genomférts med hjalp av
en kvantitativ forskningsmetod. Metoden passar studiens syfte, problemformulering samt
fragestallning och gor det majligt att identifiera fler konsumentens uppfattning kring hur
showrooms paverkar och forandrar bilden av ett varumarke. Metoden tillater dessutom
anvandningen av fler antal varumarken i exemplifieringar, vilket har syftet att ge ett mer generellt
och dvergripande resultat, &n vid observation av ett enskilt showroom. Detta ar av relevans da

studien ser 6ver hur showrooms paverkar bilden av varuméarken inom hela modebranschen.

Den kvantitativa metoden har som framsta syfte att fa okad forstaelse for ett fenomen (Lindblad,
1998). | detta fall &r syftet med studien att testa hur bilden av varumarken féréandras genom
showrooms, och darigenom skapa en 6kad forstaelse for hur showrooms paverkar konsumentens
uppfattning av varumarket. Den kvantitativa forskningen kan enligt Bryman och Bell (2017) ses
som forskningsstrategi, déar datainsamling och analys sker genom kvantifiering med en
kunskapsteoretisk grund (Bryman & Bell 2017). | studien sker datainsamling genom en

enkatundersokning som baserar sig pa det teoretiska ramverk som presenterades i kapitel 2.
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3.1.2 Kritik mot kvantitativ metod

Det finns en del kritik riktad mot den kvantitativa forskningsmetoden. Bryman och Bell (2017)
beskriver kritiken genom att kvantitativ metod inte tar tillrackligt med hansyn till att ménniskor
tolkar sin omvérld och har en maskinell manniskosyn. Genom att lata respondenterna gora hogsta
mojliga grad av tolkning sjalva i enkéten sa minskas denna risk. Detta gors genom att bilder
presenterades som respondenten kunde tolka och forhalla sig till och enbart ha med korta
beskrivningar kopplade till dessa. Respondenten fick saledes utrymme att tolka fragorna som den
sjélv ville utefter sin vérldsbild. Bryman och Bell (2017) beskriver ytterligare kritik gentemot
kvantitativ forskningsmetod i att det finns stora problem med att tolka respondenternas svar
objektivt, da det &r manga respondenter som svarar tvetydigt. Vidare menar de att en atgard som
kan minska den har problematiken &r att anvanda sig av fasta svarsalternativ. Saledes anvéandes
fasta svarsalternativ, vilket behandlas vidare i avsnitt 3.3.2. Bryman och Bell (2017) beskriver
vidare kritik gentemot den kvantitativa forskningsmetoden genom att det kan férekomma
tveksamheter i huruvida den enskilda respondenten har den kunskap som kravs for att kunna
besvara enkaten eller de strukturerade fragorna som stalls. Slutligen riktas aven kritik gallande
osakerheten huruvida respondenten ar tillrdckligt medveten om sina egna tankar och uppfattningar
for att kunna svara sanningsenligt. Begransningarna Bryman och Bell lyfter fram behandlas och
bemots i studien. Dessa negativa aspekter begransas genom att enkla och direkta fragor som inte
kraver forkunskap stalldes. Fragorna ar kopplade till de kanslor respondenten kopplar till butikens
utformningar, och genom att ta bort varumarkets logotyper reduceras bias kring huruvida

respondenten faktiskt svarade sanningsenligt.

3.2 Val av ansats

Studien utgar fran en deduktiv ansats, vilket Bryman och Bell (2017) forklarar ar det vanligaste
angreppssattet till forhallandet mellan teori och praktik. Bryman och Bell (2017) forklarar det
deduktiva synsattet pa teori genom att studien forhaller sig till tidigare framtagna valda teorier,
som ligger till grund for studien. Det teoretiska ramverket anvandes for att skapa hypoteser samt
att tolka och forsta undersokningsobjektet, for att darefter besvara fragestallningen. Insamlad data
analyserades genom den teoretiska referensramen, Dimensions of Brand Personality samt
identitet-profil-image, vilket ger ett resultat dar uppsatta hypoteser prévas. Utifran detta bygger

studien sedermera sin analys och slutsatser som besvarar fragestallningen.
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3.3 Enkéatens metodval

3.3.1 Val av enkat

Enkatundersokning beskrivs som ett av de tva huvudsakliga instrumenten for empiriinsamling
(Bryman & Bell, 2017). Att genomfora en enkatundersokning beslutades framst da
enkatundersokning ansags lampligt for att undersoka konsumenternas attityder mot de olika
typerna av butiksutformning. Den, i skrivande stund, pagaende Covid19-pandemin minskade &ven
forutsattningarna for att kunna halla intervjuer i person, och att samla empiri genom en digital
enkatundersokning ansags vara det lampligaste tillvagagangssattet. Enkaten utformades och
genomfordes pa Google Forms, da den dar var enkel att skapa och administrera. Den spreds sedan
framforallt via forfattarnas egna sociala medier Facebook, LinkedIn och Instagram. De frdmsta

fordelen med att samla in data via internet ar att det ar tidseffektivt (Bryman & Bell, 2017).

Fordelarna med att samla in data genom enkat ligger i att de nar ut till fler respondenter samtidigt
som de &r anpassade efter respondentens behov, da respondenterna kan besvara enkaten nar det
passar dem. En enkatundersokning reducerar ocksa olika typer av bias jamfort med intervjuer, da
de inte medfor nagon intervjuareffekt och formuleringen av fragor inte skiljer sig at (Bryman &
Bell, 2017). Samtidigt har flera av de nackdelar som finns med enkéter tagits i beaktning vid

utformningen av den, vilket diskuteras vidare i avsnitt 3.3.2.

3.3.2 Utformning av enkat

Enkaten ar inspirerad av det Bryman och Bell (2017) beskriver som vanliga utformningsval inom
en enkatundersékning. Allmént tenderar enkater att ha fler slutna fragor, samt vara kortare for att
minska ’enkéttrotthet’ och vara litt att forsta. Kortare enkéter genererar dven ett 1agre bortfall, och
darmed fler svar, till skillnad fran langre enkéater som snarare har en tendens att avskracka
respondenter (Bryman & Bell, 2017). Darfor har fokus lagts pa att utforma en kort enkét, som
samtidigt ger ett tillrackligt analysunderlag, enbart bestaende av slutna fragor vilket gor den snabb

och enkel att svara pa.
Enkaten ar skriven pa svenska eftersom de flesta respondenterna forutspas ha svenska som sitt

modersmal, samt att det ar spraket som har valts for att skriva denna uppsats. Enkaten inleddes

med att respondenterna fick svara pa fragorna vad Bryman och Bell (2017) kallar for personliga
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faktafragor. Fragor angaende kon och alder angavs for att se dver potentiella korrelationer mellan
demografiska faktorer samt kundernas installningar och uppfattning géllande showrooms inom
modeindustrin. For fragan “Vilket kon identifierar du dig som?”” angavs svarsalternativen “Man”,
“Kvinna”, “Annat alternativ”’ och “Foredrar att inte svara”. I frdgan angéende dlder angavs istéllet
svaren 1 intervall, “Under 17 ar”, “18-29 ar”, “30-44 ar”, “45-60 ar” och “Over 60 ar”. Darefter
stilldes fragan “Ar du fodd ett udda eller jimnt datum?” for att dela upp respondenterna till varsin
halva av enkéaten. Saledes utsétts inte respondenten for en alltfor lang enkat, samtidigt som den

inte blir innehallslos.

Merparten av enkéaten gick ut pa att respondenten skulle utvardera bade mer traditionella butiker
samt showrooms, utifran associationer kopplade till the Dimension of Brand Personality. Den
overgripande frigan som stilldes till respondenterna var “Vilka péstaenden anser du passar in pa
varumarket baserat pa deras butiksutformning? . Pastdendena som respondenterna sedan skulle
forhalla sig till var inte exakta kopior av Aakers Brand Personalities, utan var en svensk
oversattning baserad pa dessa, se tabell 1. Detta eftersom det inte finns nagon intervjuare vid
enkatundersokningar, vilket gor det vitalt att fragorna &r latta att forst och tolkas pa korrekt satt
(Bryman och Bell, 2017). De olika forklaringarna av de respektive dimensionerna sammanfattades
till ett pastdende for att representera varje personlighet, bade for att manga beskrivningar var
liknande och att for att gora enkéten snabbare att besvara. Oversattningen striavade efter att skapa

en sa verklig och distinkt forklaring av de respektive associationerna som majligt.

Tabell 1. llustrerar personlighetsdimensionerna samt enkatens beskrivning av dessa.

Personlighet Beskrivning Enkéatens Beskrivning

Sincerity Down-to-Earth, Honest, Wholesome, Gladjegivande & Jordnéra
Cheerful

Excitement Up-to-date, Daring, Spirited, Imaginative | Kreativt & Trendigt

Competence Intelligent, Reliable, Successful Intelligent & Framgangsrik

Sophistication | Charming, Upper-class Lyxigt & Elegant

Ruggedness Outdoorsy, Though Aventyrligt & Tufft
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Respondenterna besvarade hur val de ansag att varje pastaende stamde 6verens med bilden de fick
av varumérket. Likertskalan ar en teknik for att méta attityder hos respondenten (Likert, 1932) och
anvéndes i enkdten for att jamfora uppfattningarna av varumdrken i showrooms respektive
traditionell butiker. Likertskalan presenterar respondenten med ett pastaende, dar de ska besvara
hur vél de anser att den stammer in pa pastaendet (Bryman & Bell, 2017). Eftersom det ror sig om
pastaenden finns det heller inga réatt eller fel svar for respondenten (Likert, 1932). Antal alternativ
i en Likertskala kan variera, men oftast ar skalan fem-gradig (Bryman & Bell, 2017), vilket
anvandes i studien da detta anses ge tillrackligt med information samtidigt som det inte forvirrar
respondenten med for manga alternativ. Extremerna pa skalan i enkdten var “Haller inte alls med”
och “Haller helt med”. De tre punkterna mellan dessa beskrivs inte och lamnar det delvis 6ppet for
egen tolkning samtidigt som det tar vara pa de fordelar som slutna svar erbjuder. Bryman & Bell
(2017) menar att slutna svar gor det latt att bearbeta datan samtidigt som det sékerhetsstaller att

svaren kommer vara jamforbara. (Bryman & Bell, 2017).

Respondenten sag mellan tva och fyra bilder pa varje butiksutformning samt laste en
kompletterande text. Bilderna togs inte specifikt for studien, utan hamtades fran internet. Fragorna
stalldes pa fem olika varumarken, dér varje varumarke hade en traditionell butik och ett showroom.
De olika butikstyperna besvarades av olika respondenter beroende pa vilken enkat man blivit
tilldelad vid indelningen av populationen. Respondenten svarade pa hur val pastaenden stamde in
pa varumarket, enbart utifran att ha sett deras butik. Vilket varuméarke det var som stod bakom
butikerna censurerades for att limitera forutfattade meningar av varumarkena. Resultatet grundas
darmed pa de uppfattningar respondenten fatt av varumarket, efter att endast ha sett bilder pa
butiken. Dessutom har ytterligare atgarder vidtagits for att minska forutfattade meningar och bias.
Informationen om att det ror sig om bade showrooms och en mer traditionella butiker undanhdlls
fran respondenten, och istéllet forklarades endast att det rorde sig om en jamforelse av olika
butiksutformningar, da uppfattningen inte ska paverkas av ordet ‘showroom’ utan av
butiksutformningen. Dessutom stilldes fragan “Vet du vilket mérke som visades pa de foregaende
bilderna?” for att kunna ta respondenternas eventuella forutfattade meningar 1 beaktning. Enligt
Bryman och Bell (2017) ar det viktigt att limitera antalet fragor som inte engagerar och &r trakiga

for respondenten. Enkéten var darfor grundad pa engagerande fragor dér respondenten var tvungen
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att tanka sjalv utifran de intryck hen fick av fragorna. Dessutom gjorde kombinationen av bilder

och text att det blev mer varierande for respondenten.
3.3.3 Val av varumdrken

For att undersdka respondenternas uppfattning av showrooms valdes ett antal varumarken.
Undersokningen avser dock att ge ett svar som &r bredare an for attityden till enskilda och specifika
varumarken. Darfor anvandes totalt fem varumarken i enkaten, som aterfanns tva ganger. En gang
dar respondenterna fick utvardera bilder pa varumarket utifran en mer traditionell fysisk butik, och
en gang da butiken var utformad som ett showroom. Vid val av varumarken var det mycket viktigt
att varumarket bade hade en vanlig butik och ett showroom, for att séledes kunna undersoka

skillnader i respondenternas uppfattning.

Valet av varumarken gjordes for att fa med ett brett spektra av varumarken med olika profiler inom
mode, for att pa sa satt representera branschen nagorlunda verkligt och ge ett svar bredare an hur
det paverkar uppfattningen av det enskilda varumarket. For varje dimensionen valdes darfor ett
varumarke som har en profil som pa forhand trots matcha en av dimensionerna i Dimensions of
Brand Personality. | tabell 2 illustreras valet av varumarken pa ett éverskadligt satt, samt vilken

personlighetsdimension de pa forhand tros exemplifiera.

Tabell 2. lllustrerar valda varumarken samt deras koppling till personlighetsdimensionerna

Sincerity Excitement | Competence | Sophistication | Ruggedness

Varumarke [ Nudie Jeans | Gina Tricot | Filippa K Marc Jacobs Timberland

3.3.4 Urval till enkat

Bryman och Bell (2017) beskriver att det sallan gar att skicka ut enkaéter till en hel population,
vilket innebér att man maste gora ett urval. Vidare beskrivs att urvalet dock skall vara sa
representativt av populationen som majligt for att man saledes kan héavda att resultatet inte ar unikt
for enkatens specifika respondenter. Bryman och Bell menar vidare att det finns svarigheter med
ett representativt urval samt att urvalsmetoden, da detta kraver stora resurser i form av tid och

kostnader, vilket inte finns tillgangliga for denna studie. Saledes har studiens urval varit tvunget
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att baseras pa ett icke-sannolikhetsurval, vilket innebaér att vissa grupper i populationen har stérre

chans &n andra att bli representerade i enkaten (Bryman & Bell, 2017).

Inom kategorin icke-sannolikhetsurval har urvalsmetoden bekvamlighetsurval anvénts. Detta
innebér att respondenter har valts slumpmassigt utifran deras tillganglighet for forskaren och vilja
att delta i studien. Vidare beskrivs problematiken som omger bekvamlighetsurval genom att det &r
svarare att skapa ett generellt forskningsresultat, da stickprovet med stor sannolikhet inte ar
representativt for populationen den tas fran (Bryman & Bell, 2017). | denna studie ar detta
problematiskt genom att framst studenter ar hogt Gverrepresenterade i urvalet, da samtliga
forfattare sjalva ar studenter. Ett urvalsbias beskrivs av Bryman & Bell (2017) genom att olika
grupper i urvalsramen har olika stor sannolikhet att representeras i urvalet. Vidare beskrivs att
individer med lagre socioekonomiska bakgrunder &r underrepresenterade bland studenter, vilket
saledes troligtvis aven ar fallet i denna studie. Denna urvalsbias dkas dven av att enkaten skickades
ut och spreds genom forfattarnas sociala medier. Detta innebdr att studiens resultat inte &ar

representativt for befolkningen.

Vid val av urvalets storlek har enkéten inte haft nagon 6vre gréans, da fler respondenter innebéar en
storre precision i resultaten genom mer valida resultat och mindre felmarginal. Da studien inte haft
tillgang till monetara resurser och haft en begransad tidsaspekt har urvalets storlek dock inte
kommit upp i stickprovsstorlekar 6ver 1000, vilket &r nivan da precisionen inte 6kar namnvart

genom fler respondenter (Bryman & Bell, 2017).

3.4 Tillvagagangssatt vid analys

Den empiriska beskrivningen av varumarkets profil kopplades till Aakers Dimensions of Brand
Personality, déar hypotesprovning sedan testar om varumérket uppfattas som sin profil till storre
grad i ett showroom &n i en traditionell butik. Dessutom analyserades 6vriga dimensionerna om
det forekom signifikanta skillnader, och hur de kunde anses vara positiva eller negativa for

varumarket utifran modellen Identitet-profil-image.

For att tolka de olika svaren i Likertskalan och se huruvida det forekom nagra signifikanta

skillnader anvandes SPSS, med en signifikansniva pa 95%. Svaren i Likertskalan tolkades som att
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ett var minst instimmande, “Haller inte alls med” och fem var mest instimmande, “Haller helt
med”. Hypotesprovningen analyserades genom ett ’Independent samples t-test’, som visar ifall det
forekom statistisk signifikans mellan svaren. Testet anvands nar det finns tva oberoende grupper
och man vill unders6ka om medelvardet mellan populationerna ar signifikant skilda (Kent State
University, 2021). Vid analysen av t-testet finns det flertalet variabler som bevisar signifikansen
pa olika satt. Studien anviande ‘Confidence Interval of the Difference’, dir det forekommer en
signifikant skillnad om intervallet inte innehaller noll (Kent State University, 2021). Detta da den
dérmed inte enbart visar om det férekommer en statistisk signifikans, utan dven ger en indikation

pa hur stora skillnaderna ar.

Vid analys av om det férekom skillnader mellan alder, kon och huruvida respondenten kéande igen
varumarket gjordes inga signifikanstester. Istéllet analyseras datan som deskriptivt och ses som
tendenser snarare &n statistiskt sékerstéllda. Anledningen till att tester av signifikans inte gjordes
pa dessa variabler var for att populationerna var for sma. Vid den deskriptiva analysen ansags en
skillnad pa 0.2 vara tillracklig for att bendmna och analysera. Vid 6vergripande skillnader ansags
en differens pa 0.1 vara tillrackligt stor for att benamna och analysera, da dessa populationer var

fem ganger sa stora.

3.5 Insamling av data

3.5.1 Insamling av primérdata och kallkritik

Primardata avser den datainsamling som skett for ett specifikt forskningsandamal och tillater
studien mer skraddarsydd information. Primérkéllor ar mer tillforlitliga an sekundarkallor
eftersom de ar oberoende av andra kéllor (Bryman & Bell, 2011) och &r den datan som framst
tillampas i studien. Studiens priméarkélla bestar av en enkatundersokning. En stor risk for felkallor
foreligger hos respondenterna. Skdrvad och Lundahl (2016) menar att kritik kan riktas mot
primarkallor da det finns risk att respondenterna inte lamnar ett fullt genomténkt och sant svar.
Vidare behdver respondenterna inte nddvandigtvis ha i avsikt att ge ett missvisande svar, daremot
finns alltid en risk att respondenterna inte riktigt forstar fragan, att de ar stressade nar de besvarar
enkaten, paverkas av sin omgivning eller helt enkelt minns fel. Risken finns &ven att
respondenterna svarar det som de tror att forskarna forvantar sig snarare an hur de sjélva tycker.

Det finns flertalet faktorer som kan ha paverkat respondenterna som &r okontrollerbara vid
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enkatundersokningen. Daremot har det har bearbetats och enkatens fragor har formulerats sa

tydligt som mojligt, med syftet att minimera risken for missforstand.

Studien anvande sig av bilder pa valda varumarkens butiksytor och showrooms, varpa vidare
felkéllor kan identifieras. Bilderna som anvants i enk&tundersokningen, ar i flera fall presenterade
av varumaérket vilket kan vara orsak for bias. Varumarket kan vilja ha val representerade bilder,
men risken finns att verkligheten inte stdmmer Gverens med bildernas representation. Det har
darfor tagits i beaktning att bilderna som anvants skall vara sa likvardiga som mgjligt gallande

bildkvalité och representation av butiken.

Ytterligare problematik &r att respondenten missuppfattat inneborden, eller tolkat de begrepp de
virderar annorlunda #n tinkt i enkiiten. Exempelvis kan ‘Aventyrligt & tufft’, tolkas som att
varumdrket ‘vagar ga sin egen vig’, ‘har ett coolt koncept’, snarare dn vad fOrfattarnas tolkning av
dimensionen utifran Dimensions of Brand Personality. Det kan &ven finnas en viss “spillover-
effekt” da respondenten 6verlag uppskattat butiksutformningen och diarmed generellt givit hoga
varden till samtliga dimensioner, och undvikit laga varden pa kategorier de egentligen inte tyckte
passade in. Infor enkatens publicering tillfragades ett fatal mojliga respondenter i hur de uppfattade
attributen. Da dessa generellt uppfattades i linje med studiens avsikt, sa bedéms risken vara lag for

att de har feltolkats i enkatundersékningen.
3.5.2 Insamling av sekunddrdata och kallkritik

Sekundardata kravdes vid utformningen av en tydlig och korrekt bakgrund samt for att visa
varumarkens respektive profiler, och saledes mojliggéra en mer komplex analys genom teorin
identitet-profil-image. Det har lagts stor vikt att de sekundérkallor som anvands observeras kritiskt
och de har bedomts utifran tidssamband, validitet, reliabilitet, kontext, forfattare och tillforlitlighet.
Bryman och Bell (2017) menar att tillforlitligheten hos en kélla kan observeras baserat pa huruvida
den &r oberoende, samt att den ska observeras sakligt och utan forfattarens personliga varderingar.
Personliga varderingar, ekonomiska eller politiska intressen, vilka kan observeras vid anvandning
av sekundarkallor, bor ej influera studien da det kan ge upphov till falsk och vinklat innehall.
Vidare anser Bryman och Bell (2017) att sekundardata bor undvikas i den man det gar, alternativt

anvandas i begransad mangd. De anser att de som baserar sin forskning till for stor del pa
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sekundérdata anpassar sig efter en annan forskares tolkning istallet for den egna. | studiens
utférande har darfér mycket omtanke och forsiktighet lagts vid val av sekundérkéllor.
Sekundardatan i denna studie har framférallt anvénts till att bakgrund och problematisering och

for att beskriva de respektive varumarkens profil i empirin.

Till bakgrunden och problematiseringen anvénds forskning i form av journaler, artiklar och
rapporter vilka har samlats fran tillforlitliga databaser. De databaser som anvants ar LUBcat,
Google Scholar, LUBsearch och EBSCOhost. Databaserna ar betrodda och ar rekommenderade
av Lunds Universitet, vilket bidrar med kredibilitet. Samtliga artiklar och rapporter som anvénts
inkluderar tillampad kallkritik. Till empirin anvands information fran foretaget sjalva, da detta
gjordes i syftet att tolka deras profil. Detta da deras profil handlar om deras sjalvbild och hur de
vill bli sedda av omvérlden. | arbetet anvands forskningsbaserade kéllor i den man de fanns
tillgangligt. Daremot har 4aven icke-vetenskapliga branschtidningar anvéants, sasom
modemagasinet GQ. Dessa har anvants i bakgrunden, for att ge branschens syn pa fenomenet
studien bygger pa, samt i empirin da varumarkets profil beskrivs. Informationen som har hamtats
fran dessa har framforallt varit av beskrivande karaktar. | dessa fall har risken att de bestar av
felaktig information varit 1ag, da forfattarna arbetar pa respekterade tidningar inom branschen.
Vidare har &ven validitet och reliabilitet varit viktiga vid val av kéllor, vilket behandlas i foljande

avsnitt.

3.6 Validitet och reliabilitet

Vid en enkatundersdkningen och dess genomférande ar validitet och reliabilitet viktigt (Skarvad
& Lundahl, 2016). Detta innebér att kritiskt forhalla sig till kvaliteten pa den data som har samlats
(Hartman, 2004). Reliabilitet handlar om resultaten blir detsamma ifall undersékningen genomfoérs
pa nytt. Validitet observerar huruvida tester méater det som det avser att méata. Reliabilitet behover
inte nodvandigtvis foljas av validitet, ddremot kan ett test ha hdgre validitet &n reliabilitet. Validitet
och reliabilitet behdver daremot ga ihop for att skapa en palitlig och giltig undersokning
(Andersen, 1994).
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3.6.1 Studiens validitet

Validitet innebdr att testet mater det som det avser att mdta genom att testet ar specifikt och
fokuserar pa det som skall utforskas. Validitet beskriver korrelationen mellan den teoretiska
definitionen och den operationella definitionen. Den teoretiska definitionen avser specifikation av
problemformuleringen varpa operationella definitionen ar en specifikation av hur material ska

samlas in for en undersokning for att sedan tolkas (Andersen, 1994).

Insamlingen av empiri var i form av priméardata genom enkaten, med undantag fran da
varumarkenas respektive profiler beskrivs. Enkaten utgor en begransad informationstillgang vilket
saledes dven kan begréansa studiens resultat. De respondenter vilka besvarade enkaten var av stark
majoritet i aldrarna 18-29 ar, vilket minskar studiens validitet. Anvandandet av enkaten kan &ven
ha en negativ paverkan da det saknas personlig kontakt med respondenterna och tillit ges saledes
till de objektiva siffror som observeras i enkaten. Daremot utfors en kvantitativ undersékning och
det &ar respondenternas direkta uppfattning som analyseras, snarare an deras emotionella och
personliga relation och kanslor gentemot varumarket. Enkéten har efterstravat att vara tydligt
utformad och begransad till fokusomradet, for att reducera missforstand hos respondenten och
saledes Oka validiteten.

3.6.2 Studiens reliabilitet

Reliabilitet observerar tillforlitligheten i studiens métning. For att en matning eller undersékning
ska ha hdg reliabilitet sa bor resultatet var detsamma vid upprepade matningar, oberoende av vem
som utfor testet (Bryman & Bell, 2017).

For att 6ka studiens reliabilitet har flera atgarder vidtagits. Enkéaten stravade efter att na hogsta
antal majliga respondenter utifran studiens tillgangliga medel, samt utfora statistiska test pa
uppsatta hypoteser. Darigenom kan det statistiskt sékerstallas att resultatet inte var specifikt for
respondenterna och resultatet &r stabilt ur den aspekten. For att kunna vérdera respondenternas
uppfattningar av butiksutformningarna anvandes Likertskalan, vilket motiveras vidare i 3.3.2.
Detta anses vara en relevant handling for att klassificera personers beteenden eller bedémningar
(Bryman & Bell, 2017), vilket saledes starker studiens reliabilitet ytterligare. D& primardatan utgar

ifran respondenternas uppfattning av varumarken genom att se butiksutformning sa é&r
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respondenternas svar baserade pa kansla de far av butiksytan. Studien &r inte gjord i en specifik i
fokusgrupp, vilket kan begrénsa undersoknings reliabilitet. Detta da studien vid ett nytt utférande
inte garanterat far samma urval, och saledes inte garanteras att samma enkéat kommer ge samma
resultat. Undersokningen ar tydlig och val kategoriserad utifran det teoretiska ramverket, med
syftet att stdrka undersokningens reliabilitet. Om studien skulle genomforas vid ett nytt tillfélle,

med samma fragor och syfte ar tron att resultatet kommer vara likartat.
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4. Empiriskt material och data

Foljande kapitel presenterar insamlat empiriskt material. Kapitlet ar strukturerat genom att
presentera resultatet av enkatundersokningen for de respektive varumarkena en at gangen samt

beskrivning av dess profil. Slutligen sammanfattas kapitlet i ett avslutande avsnitt.

Enkatundersdkningen bestod av totalt 201 respondenter, varav 102 kvinnor och 99 man.
Respondenterna bestod av en respondent under 17 ar, 135 st. i aldrarna 18-30, 27 st. i aldrarna 30—
44, 36 st. i aldrarna 45-60 ar samt tva respondenter dver 60 ar. Dessa kommer framover delas in
och presenteras i tva grupper beroende pa om respondenten var under 30 ar eller 30 ar och aldre.
Antalet respondenter som var fodda ett udda eller jamnt datum var néstintill identiskt, dar 101
respondenter var fodda ett jamnt datum och resterande 100 respondenter var fodda ett udda datum.

Séledes delades respondenterna upp jamnt mellan de bada delarna av enkaten.

4.1 Empirisk data for Nudie Jeans

4.1.1 Nudies Jeans profil

Nudie Jeans beskriver sig sjadlva som ett varumarke som har ett tydligt engagemang inom
hallbarhet. Nudie Jeans beskriver detta genom att det mest medvetna hade varit att inte tillverka
klader alls, men da dagens samhalle inte ar uppbyggt pa detta sétt forhaller de sig till problematiken
genom att tillverka klader miljoeffektivt och som haller lange (Nudie Jeans, u.d.a). Ett av Nudie
Jeans uppmarksammade hallbarhetsengagemang &r att de erbjuder gratis reparationer av jeans
bland annat i deras ‘Repair spots’, men de beskriver &ven hur kunder som inte bor i nérheten av en
sadan kan bestélla ett gratis lagningskit (Nudie Jeans, u.a.b). Varumarket har dven som ambition
att bli det mest hallbara denim-varumérket i varlden (Nudie Jeans, u.a.c). Som ett steg i detta led
borjade Nudie Jeans 2006 med att enbart anvanda organiska &mnen och ar 2012 var tillverkningen
100% organisk (Chhabra, 2016). Pa deras hemsida visas texten “Get the balance right: Lagom is a
Swedish word for ‘just the right amount’. It’s our version of Yin and Yang” (Nudie Jeans, u.d.a,
n.p.). Dér fortsdtter Nudie Jeans framhdva sina rotter och sitt grundkoncept dar de exempelvis
beskriver hur de tar vara pa jeansens tradition samt varumarkets arv, da de framhéaver sin koppling

till Goteborg dar foretaget grundades 2001 (Nudie Jeans, u.a.a).
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Bild 2: Nudie Jeans Hemsida 7e december 2020 (Nudie Jeans, u.a.a).

4.1.2 Skillnaderna i uppfattningen av Nudie Jeans varumarkespersonlighet

Som traditionell butik uppfattades Nudie Jeans framst som ‘Genuint & jordnédra’. Dimensionen
paverkades daremot inte signifikant till foljd av en showroom-utformning och som showroom
fanns det andra dimensioner som respondenterna ansag stdmma battre in pa varumarket. Nar
butiken var utformad som ett showroom, snarare an utformad som traditionell butik, fordndrades
den genomsnittliga uppfattningen av varumirket som ‘Kreativt & trendigt’ fran 2.61 till 3.64,
vilket dr en signifikant 6kning med 1.03. ‘Kreativt & trendigt’, var dven den association som Nudie
Jeans framst uppfattades som till foljd av en showroom-utformning. Dessutom uppfattades
varumidrket som signifikant mer ‘Lyxig & elegant’ samt ‘Intelligent & framgéingsrikt’ nér
butiksytan var utformad som ett showroom, snarare &n som en traditionell butik, dar genomsnittet
okade med 0.80 respektive 0.57. Varumirket fick ett ndgot hogre snitt som ‘Aventyrligt & tufft’

nér det var utformat som ett showroom, men denna 6kning ar for liten fOr att statistiskt sékerstélla.
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Nudie Jeans varumirkespersonlighet
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Figur 3. Visar de till vilken grad en traditionell butik, respektive ett showroom for Nudie Jeans
forknippas med de olika personlighetsdimensionerna.

Tabell 3. SPSS varden for Nudie Jeans.
Nudie Jeans Independent Samples Test

Levene's Test for

Equality of t-test for Equality of Means

95% Confidence Interval

Variances Sig. (2- Mean Std. Error of the Difference

F Sig. t df tailed)  Difference Difference Lower Upper
Genuint & Equal variances assumed 4,589 033 287 199 174 046 ,160 -,270 362
jordnira Equal variances not assumed 287 193,421 174 046 160 -,270 362
Kreativt & Equal variances assumed ,644 423 6,922 199 ,000 1,034 ,149 739 1,328
trendigt Equal variances not assumed 6,920 197,985 000 1,034 .149 ,739 1,328
Intelligent & Equal variances assumed 143 ;706 3,779 199 ,000 568 ,150 272 865
framgangsrikt Equal variances not assumed 3,779 198,994 ,000 568 ,150 2712 ,865
Lyxigt & Equal variances assumed 10,962 ,001 5,271 199 ,000 803 2152 503 1,103
elegant Equal variances not assumed 5,277 188,512 000 803 4152 503 1,103
Aventyrligt & Equal variances assumed 3,612 059 1,469 199 143 ,229 ,156 -,078 337
tufft Equal variances not assumed 1,471 192,732 ,143 229 ,156 -,078 537

Vissa skillnader kan utlasas mellan aldrarna i hur Nudie Jeans uppfattas. En skillnad som
uppmarksammas &r att uppfattningen av varumirket som ‘Aventyrligt & tufft’ &kar bland
respondenter under 30 ar med 0.37, medans den minskar for respondenter éver 30 ar med 0.1,
vilket sdledes blir en differens pa 0.47. Det forekommer aven skillnader i till vilken grad
varumarket ses som ‘Kreativt & trendigt’ samt ‘Intelligent & framgéngsrikt’, dér respondenter
under 30 ar har en har en stérre okning i sin uppfattning av varumarket nar det visas som
showroom. De uppfattar det som 1.11 respektive 0.63 mer till foljd av en showroom-utformning.
Samma siffror for respondenterna over 30 ar var 0.81 for ‘Kreativt & trendigt’ och 0.37 for

‘Intelligent & framgangsrikt’, och saledes dr differensen mellan 6kningarna 0.30 samt 0.26. Vad
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det giéller ‘Genuint & jordnéra’ samt ‘Lyxigt & elegant’ anses forédndringarna vara for lika for att

kunna visa pa skillnader mellan aldrarna.
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Figur 4. Visar uppfattningen av Nudie Jeans blad de respondenter som var under 30 ar gamla.
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Figur 5. Visar uppfattningen av Nudie Jeans blad de respondenter som var 30 ar eller &ldre.

Det forekommer endast en tydlig skillnad mellan kénen, i hur varumarket uppfattas till foljd av en
showroom-utformning. Varumérket uppfattades som 0.34 mer ‘Aventyrligt & tufft av kvinnor nir
varumarket var i ett showroom, medans dimensionen ¢kar med 0.11 for man. Skillnaderna i
uppfattningen av varumirket som ‘Kreativt & trendigt’, ‘Intelligent & framgangsrikt’, ‘Lyxigt &

elegant’ och ‘Genuint & jordnédra’ anses vara for lika for att kunna visa pa skillnader mellan konen.
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Figur 6. Visar uppfattningen av Nudie Jeans bland de respondenter som var man

Nudie Jeans varumirkesuppfattning, kvinnor
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Figur 7. Visar uppfattningen av Nudie Jeans bland de respondenter som var kvinnor

Figur 8 och figur 9 visar skillnaderna mellan hur man uppfattar varumarket beroende pa om
respondenterna sa sig kanna till varumérket sedan tidigare eller inte. Noterbart har ar att enbart 28
respondenter uppgav att de kande till varumarket nar de sag showroomet och 11 respondenter
uppgav att de kénde igen varumarket vid en traditionell butik, vilket gor att urvalet ar litet. Detta
skall darmed endast ses som indikationer och tendenser. Det forekom tendenser till skillnader
mellan de som sa sig kénna till varumarket och de som sa sig inte kanna till det. Bland annat
uppfattades varumérket som 0.27 mer ‘Genuint & Jordnéra’ av de som kénde igen varumarket till
foljd av en showroom-utformning medan det uppfattades som 0.10 mindre av de som inte k&nde
igen det. Det ar saledes en total skillnad mellan 6kningarna p& 0.37. Associationerna ‘Kreativt &

trendigt’, ‘Intelligent & framgéngsrikt’ och ‘Lyxigt & elegant’ d6kade mer till f6ljd av en
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showroom-utformning for de som sa sig inte kdnna igen varumaérket &n de som sa sig gora det. De
som sa sig inte kidnna igen det 6kade uppfattningen av varumérket som ‘Kreativt & trendigt” med
1.10, ‘Intelligent & framgangsrikt® med 0.67 och ‘Lyxigt & elegant’” med 0.98, medans
dimensionerna for de som ké&nde igen varumérket forandrades med 0.46, 0.04 och 0.14.
Skillnaderna i uppfattningen av varumirket som ‘Aventyrligt & tufft’ ansdgs vara for lika mellan

grupperna for att vara relevant.

Nudie Jeans varumirkesuppfatining, kiinde igen varumirket
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Figur 8. Visar skillnaden i uppfattningen av showroomet bland de respondenter som sa sig kanna

till varumarket.
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Figur 9. Visar skillnaden i uppfattningen av showroomet bland de respondenter som sa sig inte

kanna till varumarket.
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4.2 Empirisk data for Gina Tricot

4.2.1 Gina Tricots profil

Gina Tricot lyfter fram det laga priset och det breda sortimentet som nyckelbudskap for sin
verksamhet. Dessutom lyfter de fram sin unikhet och sitt arbete i att anpassa sig till trender i ratt
tidpunkt. “Mycket mode for lite pengar, sa 16d affarsidén fran forsta stund” (Gina Tricot, u.4, n.p.).
De bygger vidare pa detta resonemang genom att beskriva hur de stravar efter att kunder ska bli
forvanade nar de ser prislappen. Gina Tricot beskriver hur snabbt produkterna kommer till kunden:
“Véra unika kollektioner kan finnas pa butikshyllorna sa snabbt som tva veckor efter att designern
skapat dem.” (Gina Tricot, u.4, n.p.). Vidare lyfter varumérket fram hur de tydligt arbetar och
definieras sig med sin malgrupp vilket gor att de kan identifiera produkter som konsumenterna vill

ha (Gina Tricot, u.d).

4.2.2 Skillnaderna i uppfattningen av Gina Tricots varuméarkespersonlighet

Gina Tricot fick en statistiskt sékerstélld 0kning i samtliga dimensioner forutom ‘Genuint &
jordndra’ nar varumérket visades i en showroom-miljo. Gina Tricot var som traditionell butik
framst uppfattat som ‘Intelligent & Framgéingsrikt’, vilket 6kade med 0.87 till f6ljd av en
showroom-utformning. Daremot var det ‘Kreativt & trendigt’ som varumaérket framst uppfattades
som vid en showroom-utformning, vilket var en dimension varumarket uppfattades som med 1.53
mer nir det var utformat som ett showroom. Attityderna mot Gina Tricot som ‘Lyxigt & Elegant’
okade ocksd da butiken var utformat som ett showroom jamfort med en traditionell
butiksutformning med 1.91. Gina Tricot uppfattas nastintill jambordigt ‘Lyxigt & Elegant’ som
‘Kreativt & Trendigt’ som showroom. Aventyrlig och tuff kade med 0.32 i mitningen, vilket
rackte for att statiskt sakerstélla en svag 6kning i uppfattningen av dimensionen i ett showroom.
Vidare uppfattades varumarket som lika ‘Genuint & jordnédra’ vid showroom-utformning som

traditionell-utformning da forandringen inte kunde statistiskt sakerstallas.
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Figur 10. Visar de till vilken grad en traditionell butik, respektive ett showroom for Gina Tricot
forknippas med de olika personlighetsdimensionerna.

Tabell 4. SPSS varden for Gina Tricot.
Gina Tricot Independent Samples Test

Levencls Test for t-test for Equality of Means

Equality of 95% Confidence Interval

Variances Sig. (2- Mean Std. Error of the Difference

F Sig. t df tailed) Difference Difference  Lower Upper
Genuint & Equal variances assumed 552 458 007 199 995 001 ,152 -,298 ,300
jordnira Equal variances not assumed 007 198,408 995 001 ;152 -,298 ,300
Kreativt & Equal variances assumed 002 961 10,598 199 ,000 1,533 145 1,248 1.818
trendigt Equal variances not assumed 10,597 198,827 ,000 1,533 145 1,248 1.818
Intelligent & Equal variances assumed 5,846 017 5,682 199 ,000 874 154 571 1,177
framgangsrikt Equal variances not assumed 5,688 191,279 ,000 874 154 571 1,177
Lyxigt & Equal variances assumed 774 380 12,978 199 000 1,908 147 1,618 2,198
elegant Equal variances not assumed 12,974 197,844 .000 1,908 147 1,618 2,198
Aventyrligt & Equal variances assumed 1,854 175 2,313 199 022 316 137 047 585
tufft Equal variances not assumed 2311 191,634 ,022 316 137 046 586

Vissa aldersskillnader forekommer i hur Gina Tricot uppfattas. Respondenterna under 30 ar okar
sin uppfattning av varumirket som ‘Genuint & Jordndra’ med 0.19 till f6ljd av att butiken ar
utformad som ett showroom, medans respondenterna som &r 6ver 30 minskar sin uppfattning av
varumarket som detta med 0.32. De éldre respondenterna Okar déremot sin uppfattning av
varumérket som °‘Intelligent & Framgangsrikt’ med 0.45 mer 4n de yngre respondenterna, da
uppfattningen av varumarket enligt dimensionen 6kade med 1.18 respektive 0.73 for grupperna
till foljd av en showroom-utformning. Aven uppfattningen av varumirket som ‘Kreativt &
trendigt’ samt ‘Aventyrligt & tufft’ kar mer bland Zldre de dldre respondenterna till foljd av en

showroom-utformning. Aldres uppfattning av varuméarket som dessa dimensioner 6kar med 1.76
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och 0.56 medan yngres dkar med 1.42 och 0.21. Okningen av attributet ‘Lyxigt & elegant’ anses

vara relativt likt mellan de bada alderskategorierna.

Gina Tricot varumirkesuppfatining, respondenter under 30 &r
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Figur 11. Visar uppfattningen av Gina Tricot bland de respondenter som ar under 30 ar.
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Figur 12. Visar uppfattningen av Gina Tricot bland de respondenter som &r 30 ar eller &ldre.

Enkéaten visade att det enbart finns en tydlig skillnad mellan kénen. Medelvérdet pa méannens
uppfattning av Gina Tricot som ‘Genuint & Jordndra’ forsdmras med 0,21 vid en showroom-
utformning, medans medelvérdet pa kvinnornas attityder forbattras med 0.21. Vid resterande

attribut forekom det inte nagra méarkbara skillnader utifran forandringarna mellan kénen.
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Gina Tricot varumirkesupplattning, mén
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Figur 13. Visar uppfattningen av Gina Tricots bland de respondenter som ar man.

Gina Tricot varumarkesuppfatining, kvinnor
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Figur 14. Visar uppfattningen av Gina Tricots bland de respondenter som ar kvinnor.

Det var 12 respondenter som sag Gina Tricots showroom som sa sig kanna till vilket varuméarke
som visades, och 30 respondenter som kénde igen varumarket nar de sag den traditionella butiken.
Detta ar en liten population och nagra storre slutsatser skall darmed inte dras fran hur deras
uppfattning skiljer sig mot de respondenter som inte k&nde igen vilket varumérke som visades.
Uppfattningen av varumérket som ‘Genuint & jordnédra’ 6kade med 0.47 bland de som kidnde igen
varumarket till foljd av en showroom-utformning, medan det minskade med 0.08 bland de som
inte kdnde igen varumarket. ‘Intelligent & framgangsrikt’ 6kade med 1.35 bland de som kande
igen varumarket, medan det 6kade med 0.76 bland de som inte gjorde det. Saledes okade

uppfattningen av varumarket i denna dimension med 0.59 mer bland de som kénde till varumarket.
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Pa liknande vis 6kade uppfattningen av varumirket som ‘Kreativt & Trendigt’ med mer bland de
som kande igen varumarket. Okningen hér var 1.87, medans den for de respondenter som inte
kiinde till varumirket 6kade med 1.49. ‘Aventyrlig & tuff’ och ‘Lyxigt & elegant’ fick diremot en
nagot mindre 6kning bland de respondenter som kande igen varumarket, med 6kningar pa 0.08

respektive 1.72 i relation till 0.37 respektive 1.94 for de som inte k&nde igen varumérket.
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Figur 15. Visar uppfattningen av Gina Tricot bland de respondenter som uppgav sig kanna till

varumarket.
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Figur 16. Visar uppfattningen av Gina Tricot varuméarkesuppfattning bland de respondenter som

uppgav sig inte kanna till varumarket.
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4.3 Empirisk data for Filippa K

4.3.1 Filippa Ks profil

Filippa K beskriver sig sjalvt som skandinaviskt, tidlost och minimalistiskt. Deras varumarke &r
byggt pa tanken om att skapa en garderob av enkla och hallbara plagg. Filippa Ks historia beskrivs
som en framgangssaga, dar de har byggt varuméarket kring 90-talets renhet, vilket & samma
koncept som de startade med. De beskriver sig dven som ett varumarke med starkt engagemang
inom hallbarhet (Filippa K, u.d.a) och ger bland annat tips pa hur kunder kan skéta om och reparera
sina klader (Filippa K, u.a.b). Under Var Historia finns dven en bild pa grundaren och citatet “We
interpret fashion into wearable, aesthetically-balanced pieces that stand the test of time.” (Filippa
K, u.d.a, n.p.). Filippa K beskriver sina mal som att komma ifran det temporara till nagot mer
varaktigt, vilket ofta kallas slow-fashion. Genom detta, anser de bidra till en mer hallbar
kladindustri. Filippa K beskriver daven hur de har etiken i beaktning under hela distributionskedjan
(Filippa K, 2020). Vidare beskriver de dven hur de utgar fran ett cirkulart mode och beskriver
utforligt att deras riktlinjer ar att ateranvanda, reducera, reparera och atervinna. Under ‘Reparera’
tydliggor de hur deras butikspersonal garna ger tips pa hur kladerna kan skétas om och att de ibland

erbjuder workshops (Filippa K, u.a.b).

Bild 3. Filippa Ks hemsida 7e december 2020 (Filippa K, u.a.a).
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4.3.2 Skillnaderna i uppfattningen av Filippa Ks varumarkespersonlighet

Samtliga personlighetsdimensioner &r signifikant skilda nér varumérket visades upp som
showroom i relation till nér det visades upp som vanlig butik, dock &r inte alla 6kningar. ‘Intelligent
& Framgangsrikt’” och ‘Genuint & Jordndra’ var de dimensioner som varumirket framst
uppfattades som i den traditionella butiken. Daremot ar ‘Lyxigt & Elegant’ varumarket framst
uppfattas som i ett Showroom. Dimensionen okade fran 2.44 till 4.42, vilket innebar en 6kning pa
1.98, och &r saledes den storsta skillnaden i hur varumarket uppfattas. Uppfattningen av
varumarket som ‘Intelligent & Framgangsrikt’ 6kade med 0.77. Vidare kunde en 6kning utlasas
dven 1 uppfattningen av varumirket som ‘Kreativt & trendigt’ till f6ljd av en showroom-
utformning, fran 2.70 som traditionell butik, till 3.36 som showroom. Detta ar innebar en 6kning
med 0.66. Medelvardet for attributet ‘Genuint & Jordnéra’ minskade till foljd av en showroom-
utformning med 0.93. Dimensionen ‘Aventyrligt & Tufft’ minskade med 0.37, frdn ett virde pa
1.91till 1.54.

Filippa K varumirkespersonlighet
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Figur 17. Visar de till vilken grad en traditionell butik, respektive ett showroom fér Filippa K
forknippas med de olika personlighetsdimensionerna.
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Tabell 5. SPSS varden for Filippa K.
Filippa K Independent Samples Test

Levene's Test for . . 4
t-test for Equality of Means

F\?‘:‘:L‘Ke(lt ' 95% C onfidicp.ce Interval

Sig. (2- Mean Std. Error of the Difference

F Sig. t df tailed)  Difference Difference Lower Upper
Genuint & Equal variances assumed 016 901 -5,880 199 ,000 -,931 158 -1,243 -619
jordniira Equal variances not assumed -5,880 198,995 000 -931 ,158 -1,243 -,619
Kreativt & Equal variances assumed 4,535 ,034 4550 199 ,000 ,656 144 372 941
trendigt Equal variances not assumed 4,555 190,806 ,000 ,656 144 372 941
Intelligent &  Equal variances assumed 10,021 002 4,887 199 ,000 P ,158 461 1,084
framgangsrikt Equal variances not assumed 4,891 192,443 ,000 J72 ,158 461 1,084
Lyxigt & Equal variances assumed 399 528 15,660 199 ,000 1,976 ,126 1,727 2,225
elegant Equal variances not assumed 15,655 197,782 ,000 1,976 126 1,727 2,225
Aventyrligt & Equal variances assumed 135 392 2914 199 ,004 -,365 ;125 -613 - 118
tufft Equal variances not assumed -2915 198,660 ,004 -,365 125 -,613 -, 118

Det forekommer flera skillnader i hur aldersgrupperna uppfattar varumarket vid de olika
butiksmiljéerna. Forandringen till féljd av en showroom-utformning &r storre hos respondenterna
over 30 ar dn vad den &r hos respondenter under 30 ar vid géllande ‘Kreativt & trendigt’ och
‘Intelligent & framgangsrikt’. For respondenterna éver 30 ar 6kar uppfattningen av varumarket
som ‘Kreativt & trendigt’ med 1.03 medan den for respondenterna under 30 ar 6kar med 0.48.
‘Intelligent & framgangsrikt’ foljer ett liknande monster dér respondenterna over 30 r tycker att
varumarket stammer in pa attributet med 1.10 mer till foljd av ett showroom, medans det for
respondenterna under 30 &r 6kade med 0.62. Diaremot minskar kopplingen till attributet ‘Genuint
& Jordndra’ mer for respondenterna under 30 ar, till foljd av en showroom-utformning, dar
minskningen ar 1.14. Samma minskning for respondenterna 6ver 30 ar ar 0.67. Forandringarna i
dimensionerna ‘Lyxigt & Elegant’ samt ‘Aventyrligt & Tufft’ anses var for lika mellan de bada

aldersgrupperna for att presenteras.
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Figur 18. Visar uppfattningen av Filippa K bland de respondenter som ar under 30 ar.

Filippa K varumirkesuppfatining, respondenter dver 30 ar
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Figur 19. Visar uppfattningen av Filippa K bland de respondenter som ar 30 ar eller aldre.

Skillnader kan utlasas mellan hur de bada kénens uppfattning av Filippa K paverkas till foljd av
en showroom-utformning. ‘Lyxigt & elegant’ 6kade i genomsnitt med 2.13 bland kvinnor, medan
det i genomsnitt 6kade med 1.81 bland mén. Saledes 6kade uppfattningen av varumarket som
attributet med 0.32 mer bland kvinnornai relation till ménnen. Vidare ses méan uppfatta varumarket
som 1.11 mindre ‘Genuint & jordndra’ da det visades som showroom medan kvinnorna
uppfattning minskade med 0.8. Vidare uppfattade miin varumirket som 0.17 mindre ‘Aventyrligt

& tufft’ till foljd av ett showroom och med 0.58 mindre av kvinnor. Vad det géller attributen
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‘Kreativt & trendigt’ och ‘Intelligent & framgéngsrikt’ kunde inga tydliga skillnader i

forandringarna utldsas mellan kénen.
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Figur 20. Visar uppfattningen av Filippa K bland de respondenter som ar man.
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Figur 21. Visar uppfattningen av Filippa K bland de respondenter som ar kvinnor.
Da enbart 5 respondenter sa sig kanna till varumérket nar Filippa K visades som showroom och

11 nédr varumarket visas som traditionell butik anses urvalet for litet for att kunna analyseras.

Séledes presenteras ingen vidare empirisk data gallande detta.
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4.4 Empirisk data for Marc Jacobs

4.4.1 Marc Jacobs profil

Marc Jacobs ar ett varumérke som startats av den vérldsberdmda designern med samma namn.
Mycket av affarsidén kretsar kring att framhalla varumérkets designer Marc Jacobs som tidigare
bland annat har varit chefsdesigner for Louis Vuitton. Marc Jacobs ar prisheldnt bade som person
och varumarke (Marc Jacobs, u.a.a). Varumarkets plagg bérs frekvent av kandisar sasom Lady
Gaga (Pithers, 2018). LVMH (u.a), moderbolaget till Marc Jacobs samt flera av varldens kandaste
lyxvarumarken, beskriver hur Marc Jacobs har gjort sitt varumarke originellt, unikt, oférutsagbart
och rebelliskt. De beskriver hur Jacobs kreativitet har lett till en balans mellan nytdnkande och
tradition samt hur Marc Jacobs standigt omdefinierar vad stil och mode &r. Varumarkets hemsida
lagger stort fokus pa just designern och uppmarksammar hans priser och framgangar (Marc Jacobs,
u.a.a). Priserna pa varumarkets klader aterfinns pa varumarkets hemsida, dar exempelvis en
collegetrdja kostar 12008, ett par byxor kostar 1100$ och en kappa kostar 1600$ (Marc Jacobs,
u.a.b).

4.4.2 Skillnaderna i uppfattningen av Marc Jacobs varumarkespersonlighet

Samtliga virden, forutom ‘Aventyrlig & tuff’, ir signifikant skilda nir varumirket visades som
showroom i relation till ndr det visades upp som vanlig butik. Som traditionell butik uppfattades
varumarket framst som ’Kreativt & Trendigt’, vilken 6kade med 0.93 till f6ljd av en showroom-
utformning. Det som starkast associeras med varumarket nar det utformas som showroom ar dock
attributet ‘Lyxigt & Elegant’, som 6kade med 1.68 till foljd av en showroom-utformning.
"Intelligent & Framgangsrikt’ 6kade med 0.87 nér varumérket visas som ett showroom i relation
till ndr varumarket visades som traditionell butik. Medelvardet f6r ’Genuint & Jordndra’ minskade
daremot med 0.51. Det kunde inte statistiskt sdkerhetsstallas att uppfattningen av varumarket som

‘Aventyrligt & tufft’ paverkades av en showroom-utformning.
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Marc Jacobs varumirkespersonlighet
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Figur 22. Visar de till vilken grad en traditionell butik, respektive ett showroom fér Marc Jacobs
forknippas med de olika personlighetsdimensionerna.

Tabell 6. SPSS véarden for Marc Jacobs.

Marc Jacobs Independent Samples Test

Levene's Test for " .
° t-test for Equality of Means

Equality of

Variances 95% Confidence Interval

Sig. (2- Mean Std. Error of the Difference

F Sig. t df tailed) Difference Difference Lower Upper
Genuint & Equal variances assumed 2,322 129 -4.282 199 000 =511 119 -, 746 275
jordnira Equal variances not assumed -4,287 189,926 ,000 =511 ,119 -, 746 -,276
Kreativt & Equal variances assumed ,038 846 6,049 199 ,000 927 193 ,625 1,230
trendigt Equal variances not assumed 6,049 198,985 000 927 153 ,625 1,230
Intelligent & Equal variances assumed 2,908 ,090 5,850 199 000 875 150 580 1,170
framgangsrikt Equal variances not assumed 5,846 195,787 .000 875 150 580 1,170
Lyxigt & Equal variances assumed 1,101 295 11,314 199 ,000 1,681 149 1,388 1,975
elegant Equal variances not assumed 11,304 193,104 ,000 1,681 149 1,388 1,975
Aventyrligt & Equal variances assumed 387 534 -1.215 199 ,226 -,189 156 -,497 118
tufft Equal variances not assumed -1,215 198,926 226 -,189 156 -,497 118

Det forekommer enbart mindre skillnader i hur alderskategoriernas uppfattningar av varumarket
forandras till f6ljd av en showroom-utformning. Den stdrsta skillnaden kan ses i uppfattningen av
varumirket som "Kreativt & Trendigt’, vilket okade med 0.25 mer bland respondenterna under 30
4r da varumirket visas som showroom. Vidare uppfattas varumirket som ‘Aventyrligt & tufft’
mindre till f6ljd av showroomet, dar medelvardet minskar med 0.1 bland respondenter under 30 ar
och minskar med 0.32 bland respondenter ¢ver 30 ar. Vad det géller attributen ’Genuint &
jordndra’, ‘Intelligent & framgangsrikt’ och ‘Lyxigt & elegant’ kunde inga tydliga skillnader

mellan aldrarna utlasas.
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Marc Jacobs varumirkesuppfattning, respondenter under 30 ar
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Figur 23. Visar uppfattningen av Marc Jacobs bland de respondenter som ar under 30 ar.

Marc Jacobs varumérkesuppfatining, respondenter Gver 30 ar
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Figur 24. Visar uppfattningen av Marc Jacobs bland de respondenter som &r 30 ar eller &ldre.

Det forekommer vissa skillnader mellan hur kvinnor och mans uppfattning av varumérket
forandras genom en showroom-utformning. Mén ser den traditionella butiken som mindre
“Intelligent & Framgangsrik’ &dn kvinnor, men uppfattar showroomet som mer ’Intelligent &
Framgéngsrik’ dn kvinnor. Den totala 6kningen for showroomet i uppfattningen av varumérket
géllande dimensionen ar 0.56 for kvinnor och 1.20 for man. Vidare 6kar méns uppfattning av Marc
Jacobs som ’Kreativ & Trendig” med 1.17, medan uppfattningen dkar med 0.71 for kvinnor.
Dessutom finns en mindre skillnad mellan hur ‘Genuint & jordndra’ varumérket uppfattas som,

dar mén uppfattar varumarket som detta 0.39 mindre som showroom medans kvinnor uppfattar
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varumirket som detta 0.6 mindre da det visas som showroom. Géllande attributen ‘Lyxigt &

elegant’ och ‘Aventyrligt & tufft’ kunde inga tydliga skillnader mellan kdnen utlisas.

Marc Jacobs varumirkesuppfatining, méin
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Figur 25. Visar uppfattningen av Marc Jacobs bland de respondenter som &r man.
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Figur 26. Visar uppfattningen av Marc Jacobs bland de respondenter som ar kvinnor.

Da enbart 6 respondenter sa sig kanna till varumarket nar det visades som showroom och 8

respondenter nér det visades som traditionell butik anses urvalet for litet for att kunna analyseras.

Saledes presenteras ingen vidare empirisk data gallande detta.
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4.5 Empirisk data for Timberland

4.5.1 Timberlands profil

Timberlands hemsida beskriver deras framgangsrika och karakteristiska kdnga som foretaget sa
starkt forknippas med. De beskriver sjdlva kiingan som “rugged” och gjord for att tila alla vader.
Vidare beskriver de sin historia som en del av arbetsklader och hur vadret pa platsen dar de
grundades var ett problem som foretaget var fott for att 16sa. De beskriver och lyfter fram det
funktionella med deras klader, snarare an stilen. Vidare beskrivs hur de &r engagerade i att fordndra
varlden till det battre. De lyfter fram hallbarheten som central i deras verksamhet, pa diverse olika
satt. Market beskriver hur de fokuserar pa att géra produkter, som inte enbart &r snygga och far
folk att ga ut, utan ocksa ar skonsamma mot planeten. (Timberland, u.a.a). De beskriver hur de
inte enbart stravar efter att minska sin paverkan pa miljon, utan till och med ha en positiv paverkan.
Dessutom utvecklar de hur de vill forbéttra sin produkt utifran ett hallbarhetsperspektiv samtidigt
som de dven vill hjalpatill genom att exempelvis plantera trad och bidra till jamlikhet (Timberland,
u.a.b).

4.5.2 Skillnaderna i uppfattningen av Timberlands varumarkespersonlighet

‘Genuint & Jordndra’ var den association som Timberland frimst uppfattades som vid en
traditionell butiksutformning, men uppfattningen av varumarket i dimensionen forandrades inte
signifikant till foljd av en showroom-utformning. Istillet var ‘Aventyrligt & tufft’ det som
varumarket framst uppfattades som vid en showroom-utformning da den signifikant 6kade med
0.92. Signifikanta 6kningar kunde dven sékerstéllas i ‘Kreativ & trendig’, med en 6kning pa 0.88,
samt ‘Lyxig & elegant’ som i sin tur 6kade med 0.74. Gillande ‘Intelligent & framgangsrik’
forekom ingen statistiskt sakerstéalld forandring.
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Timberland varumarkespersonlighet
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Figur 27. Visar de till vilken grad en traditionell butik, respektive ett showroom fér Timberland
forknippas med de olika personlighetsdimensionerna.

Tabell 7. SPSS varden for Timberland.
Timberland Independent Samples Test

Levene's Test for

Equality of t-test for Equality of Means
Variances 95% Confidence Interval
Sig. (2- Mean Std. Error of the Difference
F Sig. t df tailed)  Difference Difference Lower Upper
Genuint & Equal variances assumed ,005 946  -.245 199 807 -,040 163 -,361 ,282
jordniira Equal variances not assumed -245 198,816 807 -,040 163 -,361 282
Kreativt & Equal variances assumed 2,567 11 5,846 199 ,000 878 ,150 582 1,174
trendigt Equal variances not assumed 5,851 194,064 ,000 878 150 582 1,173
Intelligent &  Equal variances assumed 2,229 137 1,878 199 ,062 273 145 -014 559
framgéngsrikt Equal variances not assumed 1,879 194,961 ,062 273 ,145 -013 559
Lyxigt & Equal variances assumed 14,242 000 5,334 199 ,000 135 138 463 1,007
elegant Equal variances not assumed 5,342 179,936 ,000 135 138 464 1,007
Aventyrligt & Equal variances assumed 4,734 031 5,568 199 000 924 166 3997 1,251
tufft Equal variances not assumed 5,573 192,012 ,000 924 166 597 1,251

Respondenter under 30 ar uppfattar varumarket som mer ‘Kreativt & Trendigt’ ndr showroomet
visades &n néar den traditionella butiken visades. Den totala skillnaden mellan showroom och
traditionell butik for respondenterna under 30 ar var 1.04, och 0.53 foér respondenterna éver 30 ar.
Trots att det forekom flertalet skillnader i uppfattningen av varumarket baserat pa butikstyper

ansags 6vriga forandringar mellan alderskategorierna vara for lika for att presenteras.

47



Timberland varumiirkesuppfatining, respondenter under 30 dr
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Figur 28. Visar uppfattningen av Timberland bland de respondenter som &r under 30 ar.
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Figur 29. Visar uppfattningen av Timberland bland de respondenter som &ar 30 ar eller &ldre.

Vid jamforelse mellan hur kvinnor och man uppfattar Timberland utifran de olika butikstyperna
ses viss skillnad. Méans uppfattning av Timberland som ’Kreativ & trendigt’, ‘Intelligent &
framgéngsrikt’, ‘Lyxigt & elegant’ och ‘Aventyrligt & tufft’ forindras mer #n kvinnors till f6ljd
av att varumaérket visas i ett showroom. Mannens uppfattning av Timberland 6kar genom detta
med 1.05 som ’Kreativ & trendigt’, 0.44 som ‘Intelligent & framgangsrikt’, 0.86 som ‘Lyxigt &
elegant’ och ‘1.02 som Aventyrligt & tufft’. Kvinnornas uppfattning till varumérket 6kar ocksa i
samtliga fall, med 0.72 som ’Kreativ & trendigt’, 0.07 som ‘Intelligent & framgangsrikt’, 0.59 som
‘Lyxigt & elegant’ och 0.81 som ‘Aventyrligt & tufft’. Inga tydliga skillnader kunde utléisas mellan

hur kdnens uppfattning fordandras av varumarket som ’Genuint & jordnéra’.
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Figur 30. Visar uppfattningen av Timberland bland de respondenter som ar man.

Timberland varumirkesuppfatining, kvinnor
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Figur 31. Visar uppfattningen av Timberland bland de respondenter som &r kvinnor.

Uppfattningen av varumaérket skilde sig delvis bland respondenterna beroende pa om de kéande till
varumarket eller inte. Enbart 19 respondenter angav att de kande till showroomet och 14
respondenter uppgav att det kande igen den traditionella butiksutformningen, vilket gor att
skillnaderna enbart skall ses som tendenser. De respondenter som sa sig kanna till varumérket
sedan tidigare dkade sin uppfattning av varumaérket som ‘Genuint & jordnédra’ med 0.51 till f61jd
av en showroom-utformning. De respondenter som inte sa sig k&nna igen varumarket sedan
tidigare minskade daremot sin uppfattning av varuméarket som dimensionen med 0.17, da det
visades som showroom. Saledes ar det en differens i skillnaden mellan de bada grupperna pa 0.68.
Ytterligare tva skillnader ses dd ’Kreativ & trendigt’ och ‘Lyxigt & elegant’ paverkades mindre

till f6ljd av en showroom-utformning bland de som k&nde till varumarket an de som inte ké&nde till
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varumarket. Okningen har var 0.45 respektive 0.32 for de som sa sig kéanna till varumarket och
0.96 respektive 0.81 bland de som inte uppgav sig kanna till varumarket. Vad det géller attributen
‘Intelligent & framgangsrikt’ och ‘Aventyrligt & tufft’ kunde inga tydliga skillnader mellan

grupperna utlésas.

Tlmberland varuméirkesuppfattning, kiinde igen varumiirket
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Figur 32. Visar uppfattningen av Timberland bland de respondenter som sa sig kénna igen

varumarket.

Timberland varumirkesuppfatining, kiinde inte igen varumdérket
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Figur 33. Visar uppfattningen av Timberland bland de respondenter som sa sig inte kanna igen

varumarket.

4.6 Sammanfattning av empiriskt material

Flertalet av associationerna till de respektive varumarkena okade till féljd av en showroom-

utformning i relation till mer traditionella butiker. ‘Kreativt och Trendigt’ samt ‘Lyxigt & Elegant’
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Okade i samtliga fall, medan ‘Intelligent & Framgangsrikt’ 6kade signifikant for fyra av fem
varumarken. ‘Genuint & jordndra’ okade inte signifikant 1 niagot fall, men minskade daremot
signifikant for tva varumirken. Vidare sigs en signifikant 6kning av ‘Aventyrligt & Tufft’ for tvé
varumarken och minskade signifikant for ett varumarke. Vid tva tillfallen kunde saledes ingen

signifikant skillnad ses géllande dimensionen.

Tabell 9 redog6r hur det totala vardet for personlighetsdimensionerna forandrades till foljd av att
varumdrkena visades som showroom. ‘Genuint & jordnédra’ minskade totalt sett med 1.43.
Uppfattningen av varumirkena som ‘Kreativt & trendigt’ Okade totalt sett med 5.03, och
uppfattningen av varuméirken som ‘Intelligent och framgéangsrikt’ okade totalt sett med 3.36.
Vidare 6kade uppfattningarna av varumirken som ‘Lyxigt & Elegant’ samt ‘Aventyrligt & tufft’,
totalt sett med 7.10. respektive med 0.91.

Nudie Jeans var det varuméirke i1 enkéten som framst forknippas med ‘Genuint & jordnira’, foljt
av Marc Jacobs, bade som showroom och traditionell butik. Marc Jacobs var det varumarke som
uppfattades som minst ‘Genuint & jordndra’ i de bada butiksutformningarna. Gina Tricots
uppfattades som ‘Kreativt & Trendigt’ mest av samtliga varuméarken som showroom, men var dock
det varumdrke som minst associerades till ‘Kreativt & Trendigt’ ndr det var utformat som
traditionell butik. Filippa K var det varumérke som uppfattades som mest ‘Intelligent &
framgangsrikt’, bade som showroom och som traditionell butik. Det varumarke som darefter
uppfattades i hogst grad som ‘Intelligent & framgangsrikt’, baserat pa en showroom-utformning,
var Marc Jacobs. Filippa K var dven det varumédrke som frimst ansags vara ‘Lyxigt & Elegant’,
bade som showroom och som traditionell butik, féljt av Marc Jacobs i bada fallen. Det varumarke
som uppfattades minst som ‘Lyxigt & Elegant’ var Timberland, bdde som traditionell butik och
som showroom. Timberlands showroom var &ven den butik som fick hdgst vérde gallande
‘Aventyrligt och tufft’ av samtliga butiker i enkaten, féljt av Nudie Jeans. Det showroom som

uppfattades som minst ‘Aventyrligt & tufft’ var Filippa K.
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Tabell 8. Sammanstallning av uppfattningen for samtliga varumarken.

VARUMARKESUPFATTNING AR [Gomia gt [ g e g i g sy v

GINA TRICOT

Showroom

Traditionell

21
2.1

383
23

325
238

375
1.84

1.91
1.59

Difference

0

1.53

087

191

0.32

Tabell 9. Visar det genomsnittliga vardet for varuméarkenas butiker i de respektive dimensionerna.

Total diff visar det totala skillnaden i dessa.

[Genuint & Jordniira [Kreativt & trendigt _ |Intelligent & Framgéngsrikt [Lyxigt & Elegant [Aventyrlig & Tufft |

AVG Showroom 24 3.54 325 344 24

Trots att relativt stora skillnader kunde finnas mellan aldrarna i enstaka varumarken, som tidigare

redovisat, var skillnaderna inte genomgaende for samtliga varumarken och redovisas darfor inte.

Tabell 10. Sammanstéllning av samtliga varumarkesuppfattningar utifran alder.
FORANDRING ALDER

‘GINA TRICOT Under 30 ar
30 ér eller dldre
Differens av skillnader

En sammanstallning av hur mén och kvinnor har svarat pa enkéten visar att kvinnor i genomsnitt

uppfattar ett varumérke som 0.13 mer ‘Genuint & jordnéra’ i relation till mén. Liknande skillnader
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forekommer 1 uppfattningen av varumirken som ‘Kreativt & trendigt’ baserat pd en showroom-
utformning. Mén ser Overlag varumérken som mer ‘Kreativt & trendigt’ ndr deras butik ar
utformad som showroom, da mannens association till varumarket ¢kar i genomsnitt med 1.09
medan kvinnornas okar med 0.93. Uppfattningen av varumirken som ‘Intelligent &
Framgéngsrikt® skiljer sig ocksa nagot mellan konen, dar ménnens uppfattning i snitt 6kar med
0.73, medan kvinnors okar med 0.62. Vad giller ‘Lyxigt & elegant’ samt ‘Aventyrligt & tufft’

forekommer enbart sma skillnader och redovisas darfor inte.

Tabell 11. Sammanstallning av samtliga varumarkesuppfattningar utifran kon.

FORANDRING KON Genuint & Jordniira Kreativt & trendigt | Intelligent & Framgangsrikt Lyxigt & Elegant |Aventyrlig & Tufft
GINA TRICOT Min 0.2 1.48 0.83 1.99 03
Kvinnor 021 1.54 0.93 1.87 032
Differens av skillnader 0.41 -1 0.1 0.13] -0.02
NUDIE JEANS Miin -0.06 1.08] 0.5 0.87 0.1
Kvinnor 0.14] 1.03, 067 0.74] 034
Differens av skillnader -0.2] 0.04 -17 0.13] -0.24

FILIPPA K Min L1 0.69) 0.66 1.81 017
Kvinnor 0.8 0.6 0.86 2.13 057
Differens av skillnader 031 0.09] 02 031 04
TIMBERLAND Miéin -0.02] 1.04 045 0.86 1.02
Kvinnor -0.09 0.72] 0.07 0.59) 081
Differens av skillnader 0.07 0.32] 037 0.27 021

Nudie Jeans, Gina Tricot och Timberland var de varuméarken dar ett tillrackligt stort urval ansags
foreligga mellan de som uppgav att de kénde till varumarket och de som inte gjorde det. Attributet
‘Genuint & jordndra’ okade bland respondenterna som kinde igen varumairket till foljd av en
showroom-utformning, i snitt med 0.42. Samtidigt minskade det med 0.11 bland de respondenter
som inte kande igen det. Liknande tendenser kan utldsas ur hur varumarken uppfattas som ‘Lyxigt
& elegant’ nédr varumaérkenas butiker ar utformade som showroom, dér respondenterna som inte
kidnde igen varumérket 6kade uppfattningen om varumérket som ‘Lyxigt & elegant’ mer dn de
som kande till varumarket. Respondenter som kéande till varumarket dkade sina uppfattningar om
det som ‘Lyxigt & elegant’ i1 snitt med 0.73, medan samma attribut 6kade med 1.25 bland
respondenterna som inte kinde igen varumaérket. Bland attributen ‘Kreativt & trendigt’, ‘Intelligent
& framgéngsrikt’ och ‘Aventyrligt & tufft’ forekom skillnader i uppfattningen vid enskilda

maérken, men inga som var generella foér samtliga varumarken.
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Tabell 12. Sammanstalining av skillnaderna i varumarkesuppfattningar utifran huruvida

respondenten kande till vilket varumarke som visades. Skillnaden var véardet for showrooms

subtraherat med vardet for den traditionella butiken.

SKILLNAD VARUMARKESIGENKANNING

'GINA TRICOT

Kiinde till
Kinde ej till

Differens av skillnader
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5. Tolkning och analys av empiriskt material

Foljande avsnitt behandlar det insamlade empiriska material och analyserar denna genom valt
teoretiskt ramverk. Varje varumarke analyseras forst var for sig genom framtagen empirisk data.
Har analyseras varumarkets profil, och utifran denna testas den hypotes som stammer bast
overens med profilen. Dérefter analyseras den framtagna empiriska datan fér varumarket.
Slutligen analyseras och diskuteras mer generella och évergripande forandringar som kan ses

utover det specifika varumarket.

5.1 Tolkning av data gallande Nudie Jeans

Nudie Jeans framhéaver sin miljomedvetenhet och att de stravar efter att vara ansvarsfulla i bransch
som annars préaglas av stora klimatavtryck. Vidare stravar varumarket efter att vara transparenta
kring sin klimatpaverkan och hjélpa kunden vara klimatsmart, sa gott det gar. Detta kan kopplas
till att Nudie Jeans har en profil som gér i linje med ‘Sincerity’ i Aakers Dimensions of Brand
Personality, da detta kan beskrivas som arligt och vélviljande. Vidare betonar Nudie Jeans sitt
ursprung och Jeans-plaggets historia, vilket starker kopplingen till ‘Sincerity’, da de vill framsta
som jordnara. | samband med att detta beskriver de aven att det ar ett arbetsplagg som éar taligt,
vilket kan ses som att de till viss del &ven stravar efter en profil kopplad till dimensionen
‘Ruggedness’. Nudie Jeans kan siledes ses som ett varumédrke som efterstrivar att uppfattas som

personlighetsdimensionen ‘Sincerity’, och delvis efterstrivar att uppfattas som ‘Ruggedness’.

Da Nudie Jeans profil frimst kopplas till ‘Sincerity’ testas hypotes 1 for varumérket. Hypotes 1 ar
huruvida varumérken som efterstriavar att vara ‘Sincerity’ uppfattades som detta 1 hogre grad nér
varumarkets butik var utformat som ett showroom snarare an en traditionell fysisk butik.
Genomsnittsvérdet pa hur ‘Sincerity’, vilket i enkdten motsvaras av ‘Genuint & jordnéra’, ansags
stamma in pa Nudie Jeans var 3.35 vid en traditionell butik och 3.4 vid ett showroom. Detta innebéar
en skillnad pa 0.05 mer i genomsnitt nar varumarket ar utformat som showroom, vilket med en
95% signifikans, ar inom intervallet -0.27 till 0.36. Eftersom det inte rader en signifikant skillnad
pa mer 4n 0 kan det inte sékerhetsstéllas att varumairket upplevs som ‘Sincerity’ i hdgre grad som

showroom an som traditionell butik och saledes kan Hointe forkastas. Vidare ses inte en signifikant
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skillnad i H1, da det inte kan sakerhetsstallas att varumarket, med hjalp av ett showroom, uppfattas

som ‘Sincerity’ 1 hogre grad.

Varken ‘Ruggedness’ eller ‘Sincerity’, som tolkas vara de dimensioner som fr&mst matchar Nudie
Jeans profil, 6kade inte signifikant till foljd av butiken var ett showroom. Detta &r negativt for
varumarket, da det saledes inte forbattrar hur vél den interna- och externa bilden av varumarket
hanger ihop. Varumarket ckade dock i Gvriga associationer, vilka & andra sidan inte matchar
varumadrkets profil lika vdl som ‘Sincerity’ och ‘Ruggedness’. Utifran Identitet, profil, image si
passar varumarkets profil battre med respondentens uppfattning av varumarket i den mer
traditionella butiken, da kundens uppfattning av showroomet inte stammer dverens med hur de vill
bli uppfattade. En showroom-utformning av butiken ar darmed problematisk fér Nudie Jeans.
Namnvért dr dock att Nudie Jeans véirde av ‘Genuint & jordnédra’ dr hogst av de varumérken som
anvindes 1 enkéten. Detta tyder pd att de redan fran borjan uppfattas som ‘Sincerity’ 1 hog grad,
och saledes kan vara anledningen att dimensionen inte 6kade signifikant da varumarket visas som
showroom. De dimensioner med varden som Okade signifikant for Nudie Jeans till foljd av att
varumirket visades i ett showroom var ‘Excitement’, ‘Competence’ och ‘Sophistication’.
Okningen i ‘Excitement’, kan vara problematiskt for Nudie Jeans, d4 dimensionen kan kopplas till
fast-fashion och ett kortvarigt mode, vilket gar emot Nudie Jeans profil. Da den externa bilden av
varumarket ser Nudie Jeans som ‘Excitement’ i hogre grad i ett showroom innebar det saledes att
ett glapp skapas med hur varumadrkets interna bild. Varumdrket uppfattas dven som mer
‘Sophistication’, vilket inte heller matchar den profil Nudie Jeans strivar efter. Att forknippas med
lyx och elegans kan i Nudie Jeans fall saledes leda till en kognitiv dissonans hos kunderna, da
varumarket, som tidigare ndmnt, stravar efter att ses som dimensionen ‘Ruggedness’ och
framhéver sina lokala rotter 1 arbetarklassen. Huruvida den tredje 0kningen, ‘Competence’,
matchar varumarkets profil ar tvetydigt. Nagot som talar for att Nudie Jeans stravar efter att
uppfattas som personligheten &r att de framstéller sig som ett valdigt kunskapsinriktat varumarke,
som dr medvetna om sin omvérld och kan sin sak. Daremot, kan den andra delen av dimensionen,
‘framgéngsrik’, motstrida deras uppfattning som lokala och jordnéra. Darmed, &r det svart att sdga

om Nudie Jeans 6kade uppfattning som ‘Competence’ dr fordelaktigt eller skadligt for varumarket.
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Det forekommer vissa skillnader mellan hur olika aldersgrupperna uppfattar Nudie Jeans i de
respektive butiksutformningarna. Uppfattningen av varumérket som ‘Ruggedness’ 6kade bland
respondenterna under 30 ar, medans det minskade bland respondenterna 6ver 30 ar. Vidare 6kade
kopplingen till de personlighetsdimensionerna ‘Excitement’ samt ‘Competence’, som Nudie Jeans
troligtvis inte vill kopplas till, med mer bland respondenterna under 30 ar, an vad de gjorde bland
respondenterna 6ver 30 ar. Det &r alltsa inte entydigt huruvida en aldersgrupps uppfattning av
varumarket matchar varumarkets profil battre. Daremot gar att utldsa att de yngre respondenterna
generellt gav hogre vérden till varumérket nér det visades som showroom i relation till de &ldre

respondenterna.

Det forekom endast en skillnad som ansags vara relevant i uppfattningen av varumarket mellan
konen, vilket var i dimensionen ‘Ruggedness’. Kopplingen till ‘Ruggedness’ 6kade mer bland de
kvinnliga respondenterna, an vad de gjorde bland ménnen, da varumarket visas som ett showroom.
Trots att vardet for hur grupperna uppfattade showroomet i dimensionen ar snarlika ar alltsa

kvinnornas 6kning storre.

Det kan vara relevant att beakta hur de som kande till varumarket uppfattade showroomet, da
manga av dessa troligtvis dr nuvarande kunder eller har en tydlig uppfattning av Nudie Jeans. De
respondenter som visste vilket varuméarke som lag bakom butiken angav ett hogre vérde i
uppfattningen av varumirket som ‘Sincerity’ nir det visades som showroom &n nir det visades
som traditionell butik. Detta skiljer sig mot de som inte kande till varumérket sedan tidigare, dar
de istdllet ansag den traditionella butiken som mer ‘Sincerity’ #n showroomet. Detta kan bero pé
att de respondenter som kande till varumérket sedan tidigare varit medvetna och hort om
varumarkets miljoarbete, och saledes inte var helt objektiva nar de bedémde varumarket utifran
butiksytan. Vidare sags dven skillnader i ‘Excitement’, ‘Competence’ och ‘Sophistication’, da
uppfattningen av varumérket som dimensionerna tkade mer vid en showroom-utformning for de
som sa sig inte kanna igen varumérket d&n de som sa sig goOra det. De tre
personlighetsdimensionerna tolkas inte matcha varumarkets profil, och ar saledes de som Nudie
Jeans minst vill associeras med. Showroomet matchar saledes varumarkets profil battre an den mer

traditionella butiken for de respondenter som ké&nde igen varumérket sedan tidigare. Tvartom
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passar dock den mer traditionella butiksutformningen battre med varumarkets profil bland de

respondenter som inte kande till varumaérket sedan tidigare.

5.2 Tolkning av data gallande Gina Tricot

Gina Tricot lyfter fram sin medvetenhet i modetrender och hur snabba de &r pa att fa ut plagg fran
arbetsbordet till butik. Detta kan kopplas till ‘Excitement’ i Dimensions of Brand Personality da
denna kraver att man ar uppdaterade, trendiga och unika. Gina Tricots profil kan dven delvis ses
som dimensionen ‘Competence’, dd de lyfter fram hur effektivt de arbetar och hur trendsdkra deras
plagg ér. Detta kan kopplas till de pélitliga, intelligenta och sjédlvsédkra aspekterna i ‘Competence’.
De lyfter aven fram hur de vill att kunden skall bli 6verraskad av prislappen. Detta kan tolkas som
att de till viss del vill bli sedda som ‘Sophistication’, da detta kan tolkas som att de vill bli sedda
som lyxiga och eleganta i till sitt utseende. Daremot tolkas det inte vara en av de dimensioner som
framst aterspeglar Gina Tricots profil utan enbart ett mindre drag. Sammanfattningsvis tolkas Gina
Tricots profil frimst efterstrdva dimensionen ‘Excitement’, samt till viss del ‘Competence’ och

‘Sophistication’.

Da Gina Tricot framst vill profilera sig med personlighetsdimensionen ‘Excitement’ testas
varumérket med Hypotes 2. Denna testar ifall varumirken som vill uppfattas som ‘Excitement’
gor detta till storre grad i ett showroom &n i en traditionell butik. Det kan utldsas att medelvéardet
for uppfattningen om Gina Tricot som ‘Excitement’, som i enkdten motsvaras av ‘Kreativt &
Trendigt’, 6kade frdn 2.30 1 den traditionella butiken till 3.83 i showroomet, vilket motsvarar en
okning pa 1.53. Utifran en signifikans pa 95% anses den verkliga 6kningen vara inom intervallet
1.25 till 1.81. Darmed forkastas Ho, da showrooms signifikant forstarker varumarkesattityden
‘Excitement’. Vidare visar intervallet att det finns en signifikant skillnad i Hi, da vi kan se att
varumérket uppfattas som personlighetsdimensionen ‘Excitement’ i storre grad i ett showroom dn

i en traditionell butik.

Gina Tricot fick ett signifikant hogre varde i fyra av fem personlighetsdimensioner da varumarket
visas som showroom i relation till nar det visades som en traditionell butik. Den enda dimensionen
som inte 6kade signifikant var ‘Sincerity’, vilket kan ses som positivt da detta inte matchar

varumirkets profil. Uppfattningen av varumérkets som ‘Sophistication’ sag att en kraftig 6kning
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till foljd av att varumarket visas som showroom. Gina Tricot beskriver sitt koncept genom att
kladerna ska uppfattas som lyxigare och dyrare an vad det faktiskt ar, och pa detta satt ar 6kningen
1 ‘Sophistication’ positiv for varumarket, trots att det inte &r den centrala idéen med verksamheten.
Ytterligare en dimension som beskrivs passa bra med varumérkets profil var ‘Competence’, vilket
Okade signifikant till foljd av en showroom-utformning. Detta ar fordelaktigt for Gina Tricot,
eftersom den externa bilden av varumarket saledes matchar den interna battre i en showroom-
utformning. Varumarket uppfattades &ven signifikant mer som ‘Ruggedness’ da det visades som
ett showroom. Inget av den insamlade empirin tyder pa att Gina Tricot stravar efter att uppfattas
som ‘Ruggedness’ och detta dr sdledes negativt for varumirket d4 den externa bilden av
varumarket inte matchar den externa bilden lika bra i denna aspekt. VVardet i dimensionen &r dock
fortfarande lagt i relation med Gvriga varumarken, och 6kningen var i sig relativt liten, vilket gor

att den negativa aspekten far anses begransad.

Uppfattningen av varuméirket som ‘Sincerity’ skiljer sig at mellan aldrarna. Gina Tricot namner
sjalva ingen tydlig malgrupp, men av deras profil att doma finns det mycket som tyder pa att de
framforallt forsoker na yngre manniskor. Respondenterna under 30 ar kade sina associationer till
varumarket som ‘Sincerity’ vid en butiksutformning som showroom, medan respondenterna 6ver
30 ar minskade det. Detta monster var mycket likt monstret for de som kande till varumarket
respektive inte kande igen det. En forklaring till detta kan vara att de som kande till varumarket
framforallt var yngre, vilket styrker belaggen pa att Gina Tricots kunder framst ar yngre.
Respondenterna under 30 ar kan darfor ha kant igen varumarket i storre grad och darmed inte

endast bedomt pa materialet som presenterades i enkaten, utan ocksa fran tidigare erfarenheter.

Gina Tricot séljer enbart damklader och har darmed kvinnor som malgrupp, vilket gor det extra
intressant att se narmare pa hur kvinnors och mans syn pa butiken skiljer sig at. Den enda
betydande skillnaden var déremot att uppfattningen av varumirket som ‘Sincerity’ forsdmrades
bland mén dé de sdg showroomet, medan den forbattrades bland kvinnor. Eftersom ‘Sincerity’ inte
ar en dimension som matchar Gina Tricots profil, uppfattar de manliga respondenterna Gina Tricot
mer som deras profil vid en showroom-utformning &n vad kvinnorna gér. Aven kvinnornas syn pé

varumarket gar dock éverlag mer i linje med dess profil till féljd av en showroom-utformning.
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Kopplingen till varumirkespersonligheterna ‘Excitement’, ‘Competence’, ‘Sophistication’ och
‘Ruggedness’ 6kade mer till foljd av en showroom-utformning hos de respondenter som sa sig inte
ké&nna igen varumarket &n hos de respondenter som sa sig gora det. De respondenter som kande
igen Gina Tricot antas i storre grad vara befintliga kunder eller ha en tydlig bild av varumérket.
Troligtvis &r utvarderingen i uppfattningen av varumarket saledes inte enbart utifran vad de sag i
enkaten, utan dven utifran tidigare erfarenheter av varumarket. Den stérre Okningen for
respondenter som inte kande till varumarket tyder pa att showroomet paverkar nya kunder utan
tydlig bild av varumarket mer. Tre av dessa 6kningar anses vara positiva for varumarket da det
stimmer Overens med deras profil, medan 6kningen i ‘Ruggedness’ anses negativ da den inte
stimmer 6verens med profilen. Daremot, som tidigare ndmnts, ar fordndringen i ‘Ruggedness’
liten och showroomets vérde géllande dimensionen géllande dimensionen &r fortfarande 1agt. Den
negativa effekten anses darfor vara begransad. Det sista attributet ‘Sincerity’, 6kade bland de som
kéande till varuméarket medan det minskade bland de som inte gjorde det. Okningen bland de som
kanner till varuméarket anses negativt for Gina Tricot da det inte stimmer dverens med deras profil,
medan minskningen bland de som inte kdnde igen varumarket anses positivt. Sammanfattningsvis
ar showroomet i Gina Tricots fall battre pa att paverka uppfattningen hos de som inte kénde igen
varumarket an vad det &r pa att paverka de som kande igen det. Saledes, kan showroomet for Gina
Tricot va ett extra bra verktyg for marknadspenetration och for att paverka nya eller potentiella

kunders image, medan det dven fungera for befintliga kunder.

5.3 Tolkning av data géallande Filippa K

Filippa K beskriver sig sjdlva som ett intelligent och modernt varumérke byggt pa en simpel tanke.
Hur de beskriver sin verksamhet och sina malsattningar med varumérket tyder pa kompetens och
att det finns en tydlig bakomliggande process i hur de arbetar. Filippa Ks profil anses darfér
stdmma in pa dimensionen ‘Competence’. Dessutom beskrivs plaggen som tidlosa och
skandinaviskt minimalistiska, vilket stirker denna bild ytterligare. Vidare har Filippa K flertalet
nytankande CSR- I6sningar, och lyfter fram sin hallbarhetssyn inom miljé och socialt arbete. Detta
kan i sin tur tolkas som att varumérket &ven efterstravar att profilera sig i linje med dimensionen
‘Sincerity’. Sammanfattningsvis kan Filippa K ses som ett varumérke som ser sig sjdlva, och vill
bli sedda som dimensionen ‘Competence’ samt ‘Sincerity’. Sédledes testas varumirket med dessa

tva dimensioners respektive hypoteser.
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Da Filippa K vill bli uppfattade som dimensionen ‘Sincerity’ och ‘Competence’ har hypotes 1 och
hypotes 3 kopplats till varumérket. Hypotes 1 dr huruvida ett varumarke som vill bli uppfattade
som personlighetsdimensionen ‘Sincerity’ uppfattas som detta i hogre grad i ett showroom 4n i en
traditionell butiksutformning. ‘Sincerity’ motsvarades i enkéten av ‘Genuint & jordnédra’, som fick
medelvardet 3.00 i den traditionella butiken. Filippa Ks showroom fick daremot medelvardet 2.07
i denna aspekt, vilket innebadr en minskning med 0.93. Med 95% signifikans ligger denna sédnkning
inom intervallet -1.24 till -0.62. DA hela detta intervall ar negativa tal ar det sakerstallt att
uppfattningen av Filippa K som ‘Sincerity’ dr mindre genom att butiken utformades som
showroom. Darmed kan inte Ho forkastas och det gar inte att se en signifikant ékning i Hi. Vidare
behandlar Hypotes 3 huruvida varumarken med en profil som matchar personlighetsdimensionen
‘Competence’ uppfattas som detta till storre grad i ett showroom 4n i en traditionell
butiksutformning. ‘Competence’ motsvarades 1 enkidten av ‘Intelligent & framgangsrik’.
Medelvérdet for Filippa K var i den traditionella butiken 3, och 6kade till 3.77 da varumarket
visades i ett showroom. Okningen ar séledes 0.77, och med en felmarginal pa 95%, ar den verkliga
okningen mellan 0.46 och 1.08. Detta innebar att skillnaden &r signifikant sakerstélld att vara storre
an noll, och dérmed forkastas Ho. Vidare visar intervallet att det finns en signifikant skillnad i Ha,
dé det gar att sdkerstélla att varumarket uppfattas som personlighetsdimensionen ‘Competence’ i

storre grad i ett showroom an i en traditionell butik.

‘Competence’, som #r en av de tva dimensionerna som framst kopplas till Filippa Ks profil,
forstarktes till foljd av en showroom-utformning. Detta anses vara positivt for varuméarket, da den
interna bilden av varumérket saledes matchar med den externa bilden battre genom en showroom-
utformning 1 denna aspekt. Uppfattningen av varumérket som ‘Sincerity’, som dr den andra
dimensionen som starkt kopplas med Filippa Ks profil, forsvagas dock till féljd av en showroom-
utformning. D4 ‘Sincerity’ &r en central del i Filippa Ks profil 4r detta problematiskt da det skapar
en Kklyfta mellan varumérkets identitet, profil och image. Uppfattningen av Filippa K som
‘Sophistication’ var det som framst 6kade till foljd av ett showroom. Att Filippa K uppfattas som
ett mer lyxigt och elegant varumarke kan ha bade for- och nackdelar. Detta gar inte tvartemot vad
varumarket vill forknippas som, men att detta ar den dimension som varumarket framst

forknippades med nar butiken var utformat som showroom &r nagot problematiskt, da det tar bort
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ljus fran de personlighetsdrag Filippa K vill ha som sina framsta associationer. Att Filippa K
uppfattas mer som ‘Excitement’ genom en showroom-utformning kan &ven det vara problematiskt
for varumérket. Detta da Filippa K profilerar sig som en motstandare till ‘fast-fashion’ och
trendbaserat mode, vilket dimensionen ‘Excitement’ kopplas till. Slutligen, minskade
uppfattningen av varumarket som ‘Ruggedness’ till f6ljd av en showroom-utformning, vilket anses
vara positivt da det inte & nagot Filippa K verkar vilja profilera sig med. Saledes finns det bade
fordelar och nackdelar for Filippa K med en implementering av showrooms och ar nagot att
vardera for ledare inom foretaget. A ena sidan belyser varuméarket genom ett showroom
dimensionen ‘Competence’ bittre, men samtidigt uppfattas de som mindre ‘Sincerity’, och har

okningar i dimensioner som varumarket vill undvika att associeras med.

Trots att bade yngre och aldres uppfattningar av Filippa K forandras i samma riktningar till féljd
av att varumarket ar i ett showroom ses det skillnader i hur mycket de férandrades mellan
alderskategorierna. Att kopplingen till ‘Excitement’ 6kar mer for dldre dn yngre tyder pa att dldres
uppfattning skiljer sig mer mot den profil Filippa K vill formedla dn vad de yngres gor utifran
denna dimension. Daremot uppfattar respondenterna 6ver 30 ar varumarket mer i linje med
varumarkets profil 4n vad respondenterna under 30 ar gor utifran dimensionen ‘Competence’. Att
kopplingen till ‘Sincerity’ forsvagas mer bland respondenterna under 30 &r, 4n vad de gor bland
respondenterna over 30 ar, tyder pa att den aldre aldersgruppen uppfattar varuméarket mer i linje
med dess profil utifran detta attribut &n vad de yngre gor, i en showroom-utformning. Saledes ar
ingen av alderskategoriernas varumarkesuppfattningar entydigt mer lik den profilen som Filippa

K efterstrévar, aven om skillnader forekommer i enskilda dimensioner.

Forandringarna till foljd av en showroom-utformning anses vara mer fordelaktig bland kvinnor &n
bland man for Filippa K. Detta da uppfattningen av varumirket som ‘Ruggedness’, som ir en av
dimensionerna Filippa K inte profilerar sig med, minskar mer bland kvinnor &n vad den gér bland
min. Dessutom minskar ‘Sincerity’, som dr en dimension som Filippa K vill associeras med,
mindre bland kvinnor @n vad den minskar med bland mén till féljd av en showroom-utformning.
Utifran dessa tva skillnader anses Filippa Ks interna bild stimma béttre 6verens med kvinnors bild
dn vad det gor med méns bild. Det forekommer dven en skillnad 1 ‘Sophistication’, som ar mer

svartolkad, dar kvinnors uppfattning av varumarket som detta 6kar mer an mannens. Som tidigare
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beskrivet kan detta tolkas som bade nagot positivt och negativt utifran begreppen identitet, profil,

image.

5.4 Tolkning av data gallande Marc Jacobs

Marc Jacobs vill framst bli sedda som lyxiga och exklusiva, da de bland annat lyfter fram sin
prisbelonta designer och sin elegans. Av den insamlade empirin att doma &r dven varumarkets
plagg hogt prissatta. Saledes kan varumarket framst kopplas till personlighetsdimensionen
‘Sophistication’ i Dimensions of Brand Personality, d& det praglar 6verklass och ér glamordsa. Det
stora fokuset pa sin framgangsrika designer och av vad LVMH lyfter fram kan aven till viss man
koppla varumarkets profil till dimensionerna ‘Competence’ och ‘Excitement’. Vidare handlar
mycket om Marc Jacobs kreativitet, intelligens och hur innovativt hans varumarke ar. Da
varumarket forsoker framhava att de inte forhaller sig till trender, utan de skapar dem gor
kopplingen till ‘Competence’ och ‘Excitement’ tydligare. Detta eftersom de &r bade unika,
spannande och sjalvstandigt, men aven hart arbetande och ledare inom industrin. Daremot anses
‘Competence’ och ‘Excitement’ endast vara kompletterande dimensioner till varumarket och inte
att beakta som den huvudsakliga, vilken &r ‘Sophistication’. Marc Jacobs anses inte striva efter att

tolkas som varken ‘Sincerity’ eller ‘Ruggedness’.

Dé& Marc Jacobs framst vill framstd som personlighetsdimensionen ‘Sophistication’ testades
hypotes 4 pa varumirket. Denna testar huruvida varumirken som vill framstd som ‘Sophistication’
gor detta i hogre grad ar varumarket representerades i ett showroom i relation till en mer traditionell
fysisk butik. ‘Lyxigt & elegant’, som beskrev ‘Sophistication’ for respondenterna, hade for Marc
Jacobs ett genomsnittligt varde pa 2.15 nar varumarket presenterades i en traditionell butik. Detta
okade till 3.83 nar butiken var utformad som ett showroom. Medelvérdesokningen pa 1.68, innebéar
att den verkliga 6kningen, med en signifikansniva pa 95%, ar inom intervallet 1.39 och 1.98. Ho
kan saledes forkastas, da okningen ar signifikant skilt fran 0. Vidare visar Hi en signifikant
skillnad, d& vi kan se att varumérket uppfattas som ‘Sophistication’ i hogre grad i ett showroom

an i en fysisk yta.

Den signifikanta 6kningen 1 uppfattningen av varumérket som ‘Sophistication’ till f6ljd av en

showroom-utformning anses vara fordelaktig for Marc Jacobs. Detta da begreppen image, profil
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och identitet hanger ihop béttre vilket innebar att den externa bilden av varumérket stdmmer battre
overens med den interna bilden. Vidare ledde 6kningen i uppfattningen av varumarket som
‘Sophistication’ till att detta var den dimension som var framst forknippad med varumérket, vilket
inte var inte fallet dd varumarket visades i en mer traditionell butik. Saledes &r ett showroom
fordelaktigt for Marc Jacobs ur denna aspekt, da det finns mindre utrymme for missuppfattningar
av varumarket och varumarkets image blir mer lik dess profil och identitet. Att &ven dimensionen
‘Competence’ okade signifikant dr fordelaktigt for varumérket, d& den ingér 1 varumérkets profil,
och séledes stimmer Ooverens med hur varumairket vill uppfattas. Att dimensionen ‘Excitement’
Okar ar aven det dverlag positivt for Marc Jacobs, men det kan férekomma problem med en for
stark association till dimensionen, da Marc Jacobs profil enbart ansags delvis stimma éverens med
dimensionen. Associationer till ‘Excitement’ sdsom ung och cool ar kopplade till fast-fashion, och
ar saledes inget som passar den profil Marc Jacobs stravar efter, da varuméarken kopplat till detta
ofta ar till for yngre och ar i en betydligt lagre prisklass. Daremot passar andra associationer i
‘Excitement’ in battre pA Marc Jacobs. Séledes &r det i Marc Jacobs fall troligtvis efterstravansvart
att varumirket uppfattas som ‘Excitement’ till en nagorlunda hog grad, men att det inte dr den
dimension som framst kopplas till varumérket. Denna utveckling sker genom att varumarket
utformas som showroom, da ‘Excitement’, trots sin 6kning, inte l&ngre &r den dimension som
framst forknippas med Marc Jacobs. Det forekom &ven minskade uppfattningar som var positiva
for varumirket, da associationen till ‘Ruggedness’ och ‘Sincerity’ minskar till f6ljd av en
showroom-utformning. Dessa tva dimensioner ingar inte i varumarkets profil, och det ar saledes
bra att de minskar sin association till dessa genom en showroom-utformning, da detta gor att

begreppen identitet, profil och image 6verlappar tydligare.

Att Marc Jacobs uppfattas som mer ‘Excitement’ samt mer ‘Ruggedness’ bland respondenterna
under 30 ar jamfort med respondenterna dver 30 ar, da varumarket visades i ett showroom, gor att
det ar svartolkad vilken aldersgrupp som uppfattar varumarket mest i linje med varumérkets profil.
Detta dd ‘Ruggedness’ dr ndgonting som inte gér i linje med Marc Jacobs profil, och en uppfattning
som ‘Excitement’ & andra sidan &r ndgot Marc Jacobs till viss del stridvar efter. Darfor anses
showrooms inte ha en mer efterstravansvard effekt pa aldre an pa yngre eller vice versa for Marc

Jacobs.
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Min 6kar sin uppfattning av varumarket som ‘Competence’ och ‘Excitement’ mer &n vad kvinnor
gor till foljd av att varumarket ar i ett showroom. Detta leder till att man uppfattar varumarket mer
som Marc Jacobs sjélva vill bli uppfattade i denna aspekt, och saledes blir mannens bild av
varumarket nagot mer sammanhangande med varumarket profil och identitet. Daremot minskar
kvinnors uppfattning av varumaérket som ‘Sincerity’ mer &n vad méns gor, vilket gor att kvinnors
uppfattning av varumarket som detta stimmer béttre 6verens med varumérkets profil. Saledes
konstateras inget tydligt svar i huruvida mans eller kvinnors syn pa varumarket gar bast ihop med

varumarkets profil i en showroom-utformning.

5.5 Tolkning av data gallande Timberland

Timberland vill frdmst ses som, vad i Dimensions of Brand Personality beskrivs som
‘Ruggedness’. Detta kan ses da de lyfter fram sina produkter som just ‘rugged’. Detta stéirks vidare
av att de framhaller sin historia genom att de alltid producerat slitstarka klader med fokus pa dess
funktionalitet. Varumarket lagger stort dven stort fokus pa att forbattra sin hallbarhet, vilket kan
ses som att varumarket efterstrivar att profileras som ‘Sincerity’ i viss man, da detta kan ses som
jordnéra och vilvilligt. Timberland har alltsd en profil som utstralar dimensionen ‘Ruggedness’,

samt i viss man ‘Sincerity’.

D& Timberland framst vill profilera personlighetsdimensionen ‘Ruggedness’ sid kopplas
varumarket till hypotes 5. Denna testar huruvida varumérken som vill uppfattas som ‘Ruggedness’
gor detta i storre grad genom ett showroom i relation till en fysisk butik. Timberland fick 2.69 som
virde pa ‘Ruggedness’, eller ‘Aventyrligt & Tufft’ som det beskrevs i enkiten, baserat pa deras
traditionella butiksutformning. Vidare fick varumarket ett varde pa 3.61. nar det var utformat som
showroom. Skillnaden mellan butiktypernas medelvarden blir saledes 0.91, och med 95%
signifikansniva ar 6kningen inom intervallet 0.60 och 1.25. Ho kan saledes forkastas och det ses i
Hi en signifikant 6kning 1 att respondenterna uppfattar Timberland som ‘Ruggedness’ 1 storre grad

I ett showroom an i en traditionell butik.
Det hade varit fordelaktigt for Timberland om ‘Sincerity’ okat till f6ljd av en showroom-

utformning, da detta gar i linje med deras profil. Daremot har uppfattningen av ‘Sincerity’ inte

heller minskat, utan &r snarlik mellan butikstyperna, vilket tyder pa att showroomet inte heller hade
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en negativ effekt pa denna dimension. Uppfattningen av varumarket som ‘Ruggedness’ 6kade dock
signifikant till foljd av en showroom-utformning. Detta ar, som sagt, den dimension som matchar
Timberlands profil bast och saledes &r en okad uppfattning av varuméarket som dimensionen
efterstravansvart for Timberland, da den externa bilden av varumarket saledes matchar den interna
bilden av varumirket bittre. Aven ‘Sophistication’ forstirktes dock signifikant till foljd av att
Timberland visades som showroom, vilket kan ses som nagot 6verraskande da beskrivning av
dimensionen pa manga sitt &r en motsats till ‘Ruggedness’. Detta ér sdledes inte efterstrivansvirt
for Timberland, da det skapar ett glapp mellan varumarkets profil, identitet och image. Att
uppfattningen av varumirket som ‘Excitement’ 6kar nir det visas som showroom kan ocksa vara
negativt for Timberland, da de lagger mycket vikt vid deras historia och hur deras klassiska
produkter inte har forandrats namnvért 6ver aren. Saledes kan det uppsta ett skillnaden mellan den
interna- och externa bilden av varumarket, vilket ar negativt for varumarket. Dessutom kan en
Okning 1 ‘Excitement’ leda till att deras hallbarhetsengagemang framstir som mindre genuint och
att deras image saledes dverlappar mindre med deras profil och identitet i den aspekten. Gallande
uppfattningen av varumérket som ‘Competence’ forekom ingen statistisk skillnad till foljd av att

butiken utformades som showroom, och saledes paverkas inte varumarket i denna aspekt.

Det var enbart i dimensionen ‘Excitement’ som det kunde utldsas signifikanta skillnader mellan
Okningarna for de bada aldersgrupperna. Att varumirket 6kade kopplingen till ‘Excitement’ mer
bland &ldre respondenter i relation till de yngre respondenterna tyder pa att yngre uppfattar
varumarket mer i linje med varumarkets profil. Darfor tycks showrooms vara nagot battre lampat
med de yngres uppfattning for Timberland, da varumarkets profil, identitet och image saledes

matchar varandra battre.

Mins uppfattning av Timberland som ‘Ruggedness’ 6kar mer &n kvinnornas till foljd av en
showroom-utformning. Ménnens bild av varumarket stdimmer dérfor i denna aspekt battre ihop
med varumirkets interna bild in kvinnornas. Aven uppfattningen av varuméirket som ‘Excitement’
Okar mer bland méan an bland kvinnor. Detta &r ddremot en dimension som Timberland inte vill

forknippas med, och saledes gar inget kons uppfattning av varumarket battre ihop med dess profil.

66



Uppfattningarna av varumarket bland de respondenter som k&nde igen varumarket matchade den
profil som Timberland stravar efter betydligt mer &n bland de respondenter som inte kénde igen
varumadrket. Detta ar troligtvis ett resultat av att respondenterna som kénner igen varumaérket inte
ar fullt objektiva, utan dven vérderar vad de vet om varumérket sedan tidigare. Uppfattningen av
varumérket som ‘Sincerity’ 0kade mer bland de som kidnde till varumirket till foljd av
showroomet, medan det minskade for de som inte gjorde det. Samtidigt 6kade uppfattningen av
varumérket som ‘Excitement’ och ‘Sophistication’ mer bland de som inte kénde igen varumaérket
nar de fick se showroomet. Saldes stammer den bild av varumarket som de som kénde igen det
sedan tidigare béattre in med varumarkets egen sjalvbild. Det kan darmed konstateras att
utformningen av butiken som showroom har battre effekt pa dessa kunder, snarare &n de som inte

kande till varumarket.

5.6 Varumarkesoverskridande tendenser

Datainsamlingen visade att showrooms 6verlag hade hogre vérden i personlighetsdimensioner &n
traditionella butiker. Det har observerades da varje varumarke i snitt hojdes med 2.99 steg totalt
over samtliga dimensioner da det visades som showroom. Okningen tyder pé att manniskor far
starkare intryck av varumarken genom showrooms &n genom fysiska butiker. Man associerar
saledes dverlag varuméarkena mer till de olika personlighetsdragen och far darmed ett starkare
intryck av varumarket. Gezelius och Wildenstams Identitet-profil-image har tidigare forklarat
vikten av varumarkets bild &r densamma internt som externt. Lyckas ett varumarke formedla denna
Okade uppfattning som sker genom showrooms i réatt personlighetsdimensioner, det vill sdga de
som matchar varumérkets profil, sa skapar det ett starkare intryck pa kunden. Detta da varumarkets
image, profil och identitet sdledes Gverlappar i stérre grad, vilket ar ytterst positivt eftersom det
konstaterats att ett starkt varumarke saledes skapas. Det kan darmed konstateras att showrooms
kan vara effektivt marknadsforingsverktyg for att bygga och skapa den profilen som varumérket
efterstravar. Formedlar showroom daremot en annan varumarkespersonlighet &n den varumarket
efterstravar sa kan det skapa ett problematiskt gap mellan deras image, profil och identitet. Detta
skapar da istallet en missvisande bild for konsumenter, vilket kan orsaka skepsis eller tvivel infor

varumarket.
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Showroom paverkades varumarkespersonligheterna tydligt i samtliga fall, daremot var de
effektiva i varierande grad gallande vilken varumarkespersonlighet som 6nskades paverkas. Att
‘Sophistication’ var det personlighetsdrag som 6kade mest, trots att det &r ett personlighetsdrag
som flera av de valda varumarkena inte efterstravar, tyder pa att showrooms formedlar lyx och
elegans. ‘Sophistication’ dr ett personlighetsdrag som ofta beskrivs som négot positivt och
efterstravansvart, daremot ar det varken positivt eller Ionsamt om dimensionens karaktarsdrag gar
emot vad varumarket vill representera. Vidare & showrooms ett slagkraftigt alternativ for de
varumérken som vill framstd som ‘Sophistication’, samtidigt som det blir mindre relevant for
varumarken som vill undvika att uppfattas som detta. Liknande resonemang kan foras kring
resterande personlighetsdimensioner och deras associerade varumérke. ‘Excitement’ var den
personlighetsdimension som efter ‘Sophistication’ 6kade mest vid anvindandet av showroom, och
sag en signifikant 6kning bland samtliga valda varumarken, oavsett om det var nagot som
efterstrdvades eller ej. Precis som ‘Sophistication’ kan en 6kning i uppfattningen av varumaérket
som ‘Excitement’ dirmed tolkas som ofrdnkomlig genom en showroom-utformning. Saledes kan
showrooms ses som ett effektivt medel for att f4 varumérken att uppfattas mer som ‘Excitement’,
samtidigt som detta maste beaktas for varumarken som vill undvika att uppfattas som kreativa och
trendiga, likt tidigare resonemang. ‘Competence’ var den personlighet som stod for den tredje
storsta Okningen av dimensionen till olika varumarken vid anvéndandet av ett showroom.
‘Competence’ 0kade signifikant i fyra av fem fall, vilket tyder pa att varumirken kan 6ka sin
uppfattning som detta genom showrooms, samtidigt som detta bevisligen gar att undvika da
uppfattningen av Timberlands inte 6kade signifikant i denna dimension till foljd av en showroom-

utformning.

‘Ruggedness’ och ‘Sincerity’ visade sig vara personlighetsdimensioner som var mer trogrorliga
till f6ljd av att varuméirken visades is showrooms. Uppfattningen av varumaérket som ‘Ruggedness’
okade endast signifikant i tva fall da varumarket visades i ett showroom och minskade i ett fall.
Detta tyder pa att det inte ar givet att dimensionen okar till foljd av en showrooms-utformning,
men att det gar att 6ka uppfattningen av varumaérket som ‘Ruggedness’ genom ett showroom for
varumirken som har detta som profil. *Sincerity’ 6kade inte i ndgot fall, men minskade signifikant
bland tva av studiens varumarken. Darmed anses dimensionen vara den svaraste att oka

uppfattningen som genom en showroom-utformning och varumarken med en profil som gar i linje
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med beskrivningen av ‘Sincerity’ riskerar saledes att minska sin uppfattning inom dimension vid
en showroom-utformning, vilket exempelvis var fallet for Filippa K. Detta kan vara problematiskt
for dessa varumarken, da de riskerar att skapa en lucka mellan begreppen identitet, profil och

image, vilket minskar varumarkets styrka.

De é&ldre respondenterna tenderar att dka sin uppfattning mer i linje med den dimension de
respektive varumarkena framst vill forknippas med an de yngre respondenterna till féljd av en
showroom-utformning. Darmed férandrar showrooms lattare de aldres syn pa varumarket utifran
hur varumarket efterstravar att uppfattas. Daremot férekom det inte en generell skillnad mellan
aldrarna i forandringarna av dimensionerna till foljd av en showroom-utformning for de respektive
varumarkena. Det tyder pa att showrooms ar ett lampligare alternativ for att paverka den &ldre
alderskategorins varumarkesuppfattningar an den yngre alderskategorin, da deras forandrade

uppfattning av varumarken gar mer i linje med varumarkenas respektive dnskade profiler.

Vad géller kon sa observerades det att kvinnor generellt tyckte att varumarken uppfattas mer som
‘Sincerity’ dan vad médn uppfattade nér butiken var utformad som ett showroom. Detta gor att
showrooms for varumirken som striavar efter att uppfattas som ‘Sincerity’ riskerar att paverka mén
i storre negativ beaktning, da deras image och profil saledes skiljer sig extra mycket hos man i
dimensionen. P4 samma sétt paverkar showroom varumarken som vill minska sin uppfattning som
‘Sincerity’ ménnen mer fordelaktigt, dd de minskar associationen till varumérket som detta mer
an kvinnor. P4 liknande sitt 0kar méns uppfattning av varumirken som ‘Excitement’ och
‘Competence’ mer da varumérken utformas som showrooms det gor for kvinnor. Ménnens storre
okning i uppfattning av varuméarken som dessa dimensioner blir saledes mer gynnsam for
varumarken med dessa profiler, medan kvinnors mindre 6kade uppfattning blir mer gynnsam for
varumarken som inte har detta som profil. Dessa skillnader kan vara viktiga for varumarken att
beakta, beroende pa vilken malgrupp de har och utifran huruvida de stravar efter att uppfattas pa

samma sétt av kvinnor och man.
| de fall respondenter kdnde igen varumadrket har de troligtvis en relation eller erfarenhet av

varumarket. | dessa fall har respondenterna troligtvis redan bildat sig en uppfattning kring

varumarket som darmed paverkar hur de uppfattar varumarket och gor att de inte kan beakta
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showroomet rent objektivt. 1 samtliga fall dar antalet respondenter som k&nde till varumarket
ansags vara tillrackligt for att analysera 6kade uppfattningen till varumirket som ‘Sincerity’ bland
respondenterna som kande igen varumarket genom en showroom-utformning. Denna dimension
okade dock inte signifikant i nagot fall, da man tar samtliga respondenter i beaktning, vilket tyder
pa att uppfattningen av varumirken som ‘Sincerity’ skiljer sig mellan de som kiinde igen
varumarket och de som inte gjorde det. Saledes tycks showroom kunna anvandas for att 6ka
uppfattningen av varumédrken som ‘Sincerity’ hos de som &r kunder och har en tydlig bild av
varumarket, dock minskar det associationen hos dem som inte & medvetna om det. For
varumirken vars profil kan kopplas till ‘Sincerity’ kan dérfér showrooms vara ett sitt att
fordelaktigt paverka befintliga kunders uppfattning, samtidigt som det far nya kunder att uppfatta
varumarket mindre likt deras profil, vilket skapar ett glapp mellan den interna- och externa bilden

av varumarket.
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6. Slutsatser

Detta kapitel avser att besvara fragestallningen genom att presentera de slutsatser som
framkommer av analysen. Slutsatserna avser att vara évergripande och inte varumarkesspecifika

for att saldes generera ett bredare resultat och besvara studiens syfte.

Syftet med studien var att undersoka och belysa pa vilket satt konsumentens bild av varumarken
fordndras genom att den fysiska ytan &r representerad i form av ett showroom och besvara

fragestallningen: Pa vilket sétt paverkas konsumentens bild av varumarken genom showrooms?

Studien har visat att showrooms har en stor inverkan pa hur ett varuméarke uppfattas. Detta kan ses
genom att det férekom en signifikant skillnad i fyra utav fem hypoteser. Detta innebéar att
varumarken generellt kan framsta som det personlighetsdrag de stravar efter i hogre grad genom
att utforma butiker till showroom. Dock skall sagas att Ho i hypotes 1, som behandlade ‘Sincerity,
inte kunde forkastas i nagot fall. Detta tyder pa att varumarken som stravar att uppfattas som

‘Sincerity’ har svart att 6ka uppfattningen som detta genom att utforma sin butik som showroom.

Showroom-utformningen ledde till att Nudie Jeans framst ©kade sina associationer till
personlighetsdimensioner som inte matchar varumarkets profil. Uppfattningen av varumérket som
de tva personlighetsdimensionerna som framst kopplas till dess profil ékade inte signifikant till
foljd en showroom-utformning, medans resterande tre Gkade signifikant. Det kan saledes
konstateras att den externa bilden av varumérket inte matchar den interna bilden lika bra genom
en showroom-utformning for Nudie Jeans, vilket ar problematiskt da begreppen identitet, profil
och image darmed inte 6verlappar till samma grad. Det skall dock sdgas att de respondenter som
ké&nde till Nudie Jeans sedan tidigare uppfattade showroomet mer i linje med varumarkets profil
vid en showroom-utformning an vid en traditionell butiksutformning. | Gina Tricots och Marc
Jacobs fall ledde en showroom-utformning daremot till att varumdarkena uppfattades mer i linje
med varumarkets respektive profiler. Detta leder i sin tur till att de externa bilderna matchar de
interna bilderna av varumérkena i stérre grad, och sdledes skapas starkare varumarken. Daremot
har Gina Tricot kvinnor som malgrupp, och trots detta, matchade méannens syn pa showroomet
battre med varumarkets profil ar kvinnornas. Detsamma géller de respondenter som inte kéande till

Gina Tricot sedan tidigare, vilket innebar att showroomet saledes kan vara ett effektivt verktyg for
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att varva nya kunder. Uppfattningen av Filippa K skiljde sig mycket till foljd av en showroom-
utformning. Generellt 6kade uppfattningen av Filippa K i flera dimensioner vilket anses
fordelaktigt for varumarket, da de gar val i linje med deras profil. Dock sa var det en signifikant
minskad uppfattning av Filippa K som ‘Sincerity’, vilket &r problematiskt da detta dr en dimension
som matchar varumarkets profil vél, och de saledes stravar efter att associeras med. En showroom-
utformning av butiken leder alltsa till att varumarkets identitet, profil och image dverlappar mer i
vissa aspekter, medans med det dverlappar mindre i andra aspekter. De kvinnliga respondenterna
uppfattar varumarket mer i linje med dess profil genom en showroom-utformning &n méannen.
Overlag uppfattades Timberland mer i linje med varumarket profil genom en showroom-
utformning. Detta kunde speciellt ses bland personer under 30 ar samt bland de respondenter som
kénde till varumarket sedan tidigare. ‘Sincerity’, som dr en av de dimension Timberland framst
vill associeras med, sag dock ingen 6kning i uppfattningen av varumarket da detta visades som
showroom. Sdledes finns det &ven negativa aspekter med en showroom-utformning for

varumarket, da dess identitet, profil och image i denna aspekt inte hanger samman till samma grad.

Samtliga varumirken uppfattades som ‘Excitement’ och ‘Sophistication’ i hogre grad da
varumarket var i ett showroom. En 6kning i ‘Excitement’ och ‘Sophistication’ kan séledes ses som
ofrankomlig genom en showroom-utformning, vilket &r viktigt att beakta for varumarken som inte
vill associera sig med beskrivningen av dimensionerna. A andra sidan kan showroomet vara ett
effektivt marknadsforingsverktyg for de varumadrken som efterstrdvar en profil likt
beskrivningarna av ‘Excitement’ och ‘Sophistication’, da det genom att utforma ett showroom
saledes skapar en starkare sammanlankning mellan varumarkets identitet, profil och image.
Varumirkena 1 studien uppfattades som mer ‘Competence’ i1 fyra av fem fall. Detta tyder pé att
showroom &ven ar lampligt for varumérken som vill associeras med dimensionen, samtidigt som
en Okad uppfattning i dimensionen bevisligen gar att undvika i en showroom-utformning da
Timberlands uppfattning som ‘Competence’ inte 6kade. Generellt sdgs en minskad uppfattning av
varumdrken som ‘Sincerity’, och som tidigare beskrivet har det visat sig vara svért att oka
uppfattningen av varumérken som detta personlighetsdrag, &ven bland de varumérken som stravar
efter att uppfattas som det. Detta &r saledes viktigt att beakta for varuméarken som stravar efter att
uppfattas som ‘Sincerity’, da det troligtvis skapas ett glapp i varumaérkets identitet, profil och

image genom att utforma butikerna som showrooms. Dimensionen ‘Ruggedness’ dkade sédllan
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bland de varuméarken som anvandes i studien. Timberland visade dock att det gar att Oka
uppfattningen av varumarken som dimensionen till foljd av en showroom-utformning.
Varumirken tolkas sdledes inte nd en automatisk dkning gillande ‘Ruggedness’ till f6ljd av en
showroom-utformning, men att det gar att na en 6kad uppfattning av varumarket som dimensionen
genom réatt utformning av showroomet for de varumdrken som strévar att uppfattas som

dimensionen.

Vad galler skillnad i hur de respektive aldersgrupperna uppfattar showrooms forekom framst
skillnader for enskilda varuméarken, och pavisade enbart tendenser till 6vergripande skillnader. De
aldre respondenterna tenderar att fordndra sin uppfattning mer i linje med varumarkenas 6nskade
profiler till foljd av en showroom-utformning an de yngre respondenterna. Det har tyder pa att
showrooms kan vara ett extra lampligt alternativ for varumarken med en nagot dldre malgrupp.
Vad galler kon sa observerades ocksa framst skillnader for enstaka varumarken, och det férekom
endast en dvergripande skillnad i hur de respektive kdnen férandrar sin uppfattning av varumarken
till foljd av showrooms. Kvinnor 6kade generellt sett sin uppfattning av varumérken som
personlighetsdimensionen ‘Sincerity” mer dn man till foljd av en showroom-utformning.
Showrooms kan saledes ses vara ett extra gynnsamt alternativ for varumarken med en kvinnlig
malgrupp som efterstrdvar att uppfattas som ‘Sincerity’. Samma skillnad kan ses i hur de
respondenter som kande till varumérken svarade i relation till de som inte kande till varumérket.
Dessa respondenter tenderar att ge varumérket ett hdgre virde pad dimensionen ‘Sincerity’ dn de

som inte kande igen varumarket, da det visades som showroom.

Slutligen kan det konstateras att showrooms har en stark inverkan pa hur konsumenten ser pa
varumarken i flera aspekter. Generellt Okar uppfattningen av varumarken i flera
personlighetsdimensioner genom att det visas som ett showroom, vilket kan vara mycket gynnsamt
for ett varumarke forutsatt att dessa okningar sker i de dimensioner som matchar varumarkets
profil. For att bygga ett starkt varumaérke kravs att den externa bilden matchar varumarkets interna
bild, och saledes har det visats att showrooms aven kan vara problematiskt for varumarken, da det
inte nodvandigtvis behdver innebara att kundens uppfattningar forandras pa ett efterstravansvart

satt for varumarket.
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7. Diskussion

Detta avslutande kapitel avser att skapa en diskussion kring ytterligare problematisering av
amnet samt forslag pa vidare forskning. Diskussionen grundar sig i studiens analys och

slutsatser som aterkopplar till studiens inledande kapitel.

| studiens inledning etablerades det att fysiska butiker aldrig kommer foérsvinna helt trots e-
handelns framvéxt (Tashjian, 2020). Daremot konstaterades att butiker kommer behdva anpassas
efter kundens nya behov, vartefter showrooms ses som framtiden inom butiksutformning. Studien
tyder dock pa att om varumarken utformar sina butiker likt showrooms istéllet for traditionella
butiker, forandras varumarkesuppfattningen och saledes dven varumarkens image. Darfor, kanske
inte  showrooms &r framtiden for alla varumérken. Studien konstaterar att
varumarkespersonligheter paverkas pa olika vis nar butiken ar utformade som showrooms. Vissa
dimensioner tycks oka for samtliga varumérken, medan andra ar mer trégrorliga till féljd av en

showroom-utformning.

| och med att mode framférallt inte handlar om varans funktion, utan snarare om vad den
symboliserar (Harneman, Ormont & Pebré, 2004), ar varumarkets uppfattning hos konsumenten
avgorande. Harneman, Ormont och Pebre (2004) anser att en tydlig identitet kan fungera som ett
konkurrensmedel, snarare &n varors pris och funktion, da man far kunden att kanna tillhrighet.
Studien visar pa hur showrooms effektivt kan paverka bilden av varumarken. Saledes blir
showrooms ett sétt for varumarken att sarskilja sig och 6ka sin konkurrenskraft. Showroom ar ett
redskap for att paverka uppfattningen samt skapa majligheter, men kan dock aven innebéra
problem for varuméarken. Utifran Hatch och Schultz (2001) slutsatser i att ett starkt varumarke
maste ha en intern bild som matchar omgivningens bild av varumarket, stélls det krav pa att
showroomet maste spegla ratt bild for att uppna onskad effekt. Det blir saledes inte alltid effektivt
for varumérken som inte vill associeras med de varumarkespersonligheter som tycks oka till foljd
av en showroom-utformning oavsett dess utformning. Det blir heller inte effektivt for de
varumérken som vill uppfattas likt de dimensionerna som tycks minska. Trots att konsumenten
anvander sig av butiken som ett showroom i allt hogre utstrackning (Svensk Handel, u.a. b), kan

en omstéllning till ett showroom saledes bade vara positivt och negativt for varumarket.
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Studien ifragasatter samt bekraftar litteratur av de som har bedrivit liknande forskning. Studien
ifragasatter, bland annat, forfattarna Bell, Gallino och Moreno (2015) da de menar att showrooms
ar viktigt for varumarken. Var studie tyder istallet pa att showrooms kan vara viktigt for
varumarken, men inte alltid, da showrooms i vissa fall kan skapa en avvikande bild av varumarket.
Daremot bekréftar undersokningen andra studier, bland annat Wang och Goldfarb (2017) som

menar att showrooms fyller en viktig marknadsféringsfunktion for varumarken.

Vidare forskning kan konstrueras med syftet att studera ytterligare och specifikt var varuméarken
vill befinna sig inom varumaérkespersonligheterna. Denna studie forutsatter att varumarken antigen
vill forbattra eller forsamra kopplingen till varumarkespersonligheterna utifran deras ursprungliga
position pa Likertskalan. Séledes antas en 6kad uppfattning antingen vara positiv eller negativ, dar
en storre 6kning eller minskning alltid &r efterstravansvart. Undersékningen utgar i viss man fran
en tvadimensionell syn pa varumarkens personlighetsdimensioner, medan det finns en majlighet
att varumarket i fradga var nojd med den ursprungliga positionen, eftersom varumarket vill
uppfattas som ‘lagom’ pa Likertskalan. Darfor hade det varit relevant att studera mer specifikt var
varumarkena vill befinna sig inom varje personlighetsdimension. Da det ar sannolikt att
varumarkens efterstravade uppfattning dr en mix, och inte alltid extremerna pa skalan. Vidare
studier kan samarbeta med varumarken och arbeta utifran var de vill befinna sig inom de fem
personligheterna, for att sedan se om ett showroom gor att de uppfattas mer exakt som deras

efterstravade personlighet.

Studien har inte utforskat varfor personlighetsdimensioner i ett varumérke uppfattas annorlunda
till foljd av en showroom-utformning. Att studera vad det ar som paverkar de respektive
dimensionerna hade ddrmed bidragit ytterligare till forskningen, och vetskapen om detta hade varit
till hjalp for att formedla en mer efterstravansvard bild av varumarken. Var studie visade
exempelvis att det var svért for varumaérken att uppna en 6kad uppfattning som ‘Sincerity’ till f61jd
av en showroom-utformning. Genom att undersoka hur utformningen av showroomet bor vara for
att uppna en okning i dimensionen kan saledes showrooms &ven bli ett attraktivt alternativ for
varuméarken som strdvar att uppfattas som dimensionen. Liknande diskussion kan foras kring
huruvida dimensionerna ‘Sophistication’ och ‘Excitement’ kan minska till f6ljd av ett showroom,

da det okade i studiens samtliga fall. A andra sidan ar frégan huruvida showrooms &r ett
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butikskoncept som &r vart att implementera for dessa varumarken, da det kan krava mer resurser
for att fa showroomen att symbolisera det de vill. Att implementera showrooms i dessa fall kanske

blir en storre anstrdngning &n vad det har nytta.

Utifran utford studie kunde ingen skillnad baserat pa respondenternas tidigare kannedom av
varumarket signifikant sakerstéllas, utan det forekom endast tendenser. En studie med en storre
population, skulle eventuellt kunna sékerhetsstélla skillnaderna och analysera tendenserna vidare
och en Okad forstaelse kunna etableras i varfor de skiljer sig at. Exempelvis skulle skillnaden i
‘Sincerity’ kunna bero pa att man dr kund hos de varumirken man uppfattar som ‘Sincerity’, eller
att man rattfardigar sitt beteende genom att inte se varumarket for vad det faktiskt ar. Denna teori
stods av Aakers (1997) beskrivning av ‘Sincerity’ som de varumirken som antriffas i
konsumentens vardag och i Maehle, Otnes och Supphellen (2011) redogérelse for att konsumenter
utvecklar fortroende och lojalitet mot de varumérken som de regelbundet anvénder. En storre
forstaelse i attitydskillnader mellan de kunder som kéande igen varumarket och de som inte kande
igen det, och vad den beror pa, ar att foredra, da de kan veta vilken butiksutformning som lockar
nya kunder samt vilken som behaller befintliga. Vidare kan en djupare undersokning av de
tendenser som forekommer mellan kén och aldrar goras. Dessa har framforallt visats vid specifika
varumarken, snarare an genomgaende for alla varumarken. Darfor skulle framtida forskning kunna
undersoka huruvida olika kon och aldrar uppfattar och varderar specifika varumarkens
butiksutformningar. En bredare forstaelse skulle bade hjalpa varumérken att anpassa sin
butiksutformning utifran vad deras malgrupp foredrar samt forsta vad som attraherar nya

kundgrupper.

| studiens inledande meningar konstaterade Bughin, Manyika och Catlin (2019) att den tekniska
utvecklingen skapar mojligheter och risker for foretag samt att det ar av yttersta vikt att hdnga

med i den digitala utvecklingen. Showrooms &r inget undantag och varumérken borde utvardera
om showrooms kan vara fordelaktigt for varumarket, eller rent av skada det. Saledes kan fragan

till ledare inom varumérken stallas: Ar showrooms framtiden for ditt varuméarke?
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Bilagor

Bilaga 1: Enk&tundersokning

Vad sdger butiksyt an om varumirket?

Vi skriver var kandidatuppsats | marknadsféring pa Lunds Universitet som handlar om hur
varumdérkens butiker inom mode paverkar konsumenters bild av varumaérket. Alla svar ar
anonyma och behandlas konfidentiellt.

For fragor eller kommentarer hor av er till ndgon av oss:
Albin Engstrém: al6236en-s(@student.lu.se

Issa Kram: is1608kr-s@student.lu.se

Jesper Gunnarsson: jed655gu-s@student.|u.se

Vi dr tacksamma for er hjélp i den hér undersékningen!

* Required

Vilker kan identifierar du dig som? *

O Man
O Kvinna

O Annat alternativ

O Foredrar att inte svara

Hur gammal ir du? *

O Under 17 ar

O 18294r

O 3044 ar

O as594ar

O Over 60 &r
Hur intresserad ir du av klider och mode?

1 2 3 4 5

Ointresse O O O O O Stort intresse

Ar du fodd ert udda eller jamne datum? *

(O udda
O Jamnt

86



Enkat del 1: Respondenter med ett jamnt foédelsedatum

Vilka pistienden anser du passar in pi foretager baserat pi deras butiksutformning?

Ditr uppdrag

| understikningen ska du vilja hur vl attribut och pastaenden passar in pa det bakomliggande
varumérket endast baserat pa deras butiksutformning. D&rfér &r varumérken och logor borttagna. Allt &r
subjektivt och det finns inga fel.

0OBS: Fér er som gér enkéten p& mobilen, det & en 5-gradig skala och man kan behdva ‘dra skdrmen |
sidled’ for att se alla alternativ.

Butiken innehar minga olika storlekar av de produkter som finns. De flesta produkterna visas

framme i butiken och det ir litr atr pi egen hand hitra storleken direke. *
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Aventyrligt &
Tufft

Jordira O O O O

wendigt O O O 0o ©

e OO O O O

Lyxigt & elegant O O O O @)
O O O O

Vet du vilker varumirke som visades pa de foregiende bilderna?

O Ja
O Nej

Butiken erbjuder méijligheter att utforska stora delar av varumirkets sortiment, diremor 4r
inte alla storlekar framme. Butiken dr 6ppen med stora ytor art réra sig pi. De erbjuder

dessutom lagning av klider frin samma mirke utan excra kostnad. *

(!
HE REPAIR SHOP.
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1 (Stammer 5 (Stammer

A 2 3 4

inte alls) helt)
Genuint &
Jordnéra O o
Kreativt &
trendigt
Intelligent &
framgangsrikt

Lyxigt & elegant

Aventyrligt &
Tufft

O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O

Vet du vilker varumirke som visades pi de féregiende bilderna?

O Ja
O nNej

Butiken erbjuder stora méjligheter for att hitta rice storlek och fi med sig varan direke,

majoriteten av varumirkes sortiment dterfinns i butiken. *




1 (Stdmmer
inte alls)

Genuint &
Jordnéra O

Kreativt &
trendigt

Intelligent &
framgangsrikt

Lyxigt & elegant

Aventyrligt &
Tufft

O O O O

O O O O O
O O O O O
O O O O O

Vet du vilker varumirke som visades pi de foregiende bilderna?

O Ja
O Nej

Burtiken visar endast en storlek av varje produkr och for att prova en produke behdver man fa

hjilp frin personal. I butiken finns dven sittplatser diir man kan koppla av och fi etr glas

5 (Stammer
helt)

O

O O O O

varten art dricka. Buriken anviinds for event som varumirker anordnar. *
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ordien O O O O O
endigt © o o o ©
e OO O O O
Lyxigt & elegant O O O O O
Aventyrligt & O o O O O

Tufft

Vet du vilket varumirke som visades pa de foregiende bilderna?

O
O Nej
I butiken visas de flesta av foretagets produkter, men alla storlekar finns inte att képa.For att

testa en vara behdver man kontakea personal. Det ir gott om plats act rora sig pd och butiken

har idiven en del konst och verk pi viggarna som inte siljs. *




1 (Stédmmer 5 (Stdmmer

. 2 3 4

inte alls) helt)
Genuint &
Jordnéra O O
Kreativt &
trendigt
Intelligent &
framgangsrikt

Lyxigt & elegant

Aventyrligt &
Tufft

O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O

Vet du vilker varumirke som visades pi de firegiende bilderna?

QO Ja
O Nej

Enkat del 2: Respondenter med ett udda fodelsedatum

Vilka pistienden anser du passar in pi foretager baserat pa deras butiksutformning?

Ditr uppdrag

| undersékningen ska du vélja hur val attribut och pAstdenden passar in p4 det bakomliggande
varumirket endast baserat pd deras butiksutformning. D&rfér &r varumérken och logor borttagna. Allt &r
subjektivt och det finns inga fel.

OBS: For er som gor enk&ten pa mobilen, det &r en 5-gradig skala och man kan behdva ‘dra skdrmen |
sidled’ for att se hela skalan.
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Butiken erbjuder stora méjligheter att utforska stora delar av varumirkets sortiment, men
erbjuder inte allrid alla storlekar. Butiken ir 6ppen med stora yror art réra sig pa. Butiken

har ect café for atr gora shoppingupplevelsen extra social. *

Jordnira O o o o o©
gt O O o o ©
e OO O O O
Lyxigt & elegant O @) O O O
hevidt 0 O O O O

Vet du vilker varumirke som visades pa de foregiende bilderna?

O Ja
O Nej



Butiken erbjuder stora méjligheter art hitra riite storlek och fi med sig varan direkr, diremor
irerfinns inte hela varumirkes sortiment i butiken. De flesta storlekarna finns framme for att

kopas eller provas. *

1 (Stdmmer 5 (Stammer

- 2 3 4

inte alls) helt)
Genuint &
Jordnéra O O
Kreativt &
trendigt
Intelligent &
framgangsrikt

Lyxigt & elegant

Aventyrligt &
Tufft

O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O



Vet du vilket varumirke som visades pi de foregiende bilderna?

O va
O Nej

Butiken erbjuder méjligheter att utforska varumirker genom att visa ett utvalt sortiment.
Butiken ir 6ppen med stora ytor att rora sig pa. Butiken anviinds fér event som varumirket

anordnar. *
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1 (Stammer 5 (Stdmmer
inte alls) helt)

O

Genuint &
Jordnéra O

Kreativt &
trendigt

Intelligent &
framgangsrikt

Lyxigt & elegant

o O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O O
o O O O

Aventyrligt &
Tufft

Vet du vilker varumirke som visades pi de féregiende bilderna?

O va
O Nej



Flertalet av varje produkes storlekar hinger redan framme, vilker gér ate man enkelt kan

hjilpa sig sjilv. *

1 (Stéammer 5 (Stammer

. 2 3 4

inte alls) helt)
Genuint &
Jordnéra o O
Kreativt &
trendigt
Intelligent &
framgangsrikt

Lyxigt & elegant

O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O

Aventyrligt &
Tufft



Vet du vilket varumiirke som visades pi de firegiende bilderna?

O Ja
O Nej

I butiken finns de flesta av produkrernas storlekar och de ir ldtra atc hitta ute i butiken, majoriter av

sortimentet finns tillginglige i burik.

1 (Stammer 5 (Stammer

. 2 3 4

inte alls) helt)
Genuint &
Jordnéra o O
Kreativt &
trendigt
Intelligent &
framgangsrikt

Lyxigt & elegant

O O O O O
O O O O O
O O O O

Aventyrligt &
Tufft

O O O O
O O O O O



Vet du vilker varumiirke som visades pa de foregiende bilderna?

QO Ja
(O Nej
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