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FORORD

Denna kandidatuppsats pa 10 p har skrivits som en del av var utbildning i programmet
Ekonomi, teknik och design pd Sodertorns Hogskola. Uppsatsen har skrivits inom
marknadsforing under varterminen 2005.

Vi vill tillagna ett stort tack till var opponentgrupp som har uppmuntrat, stdtt och hjélpt oss i
vart skrivande. De synpunkter och forslag som har utbytts under uppsatsens gang har skett

med en positiv anda vilket har forenklat skrivandeprocessen.

Vi vill dven tacka védra handledare Hans Zimmerlund och Goéran Grape som har foljt vart
arbete och lett oss i ritt riktning under terminens gang.

Slutligen vill vi rikta ett stort tack till butikschefer och anstéllda pd JC och som har gjort
denna uppsats till en mojlighet.

Stockholm den 7 juli 2005

Lara Johansson Maria Musasoglu
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SAMMANFATTNING

Globaliseringen har lett till en mattad marknad. For att foretag skall kunna overleva i detta
hérda marknadsklimat s& har det blivit viktigt med differentiering och flexibilitet. Den 6kade
konkurrensen har skapat fler valmojligheter for kunderna vilket har dndrat pd deras kopvanor.

For foretag har det blivit viktigt att locka kunder med nagonting annat utdver sjilva
karnprodukten. Det har blivit viktigt att bygga en langsiktig relation till kunden och fokusera
pa produktens mjuka vdrden. Skapandet av ett starkt varumérke dr numera av hogsta prioritet
eftersom ett starkt varumérke gynnar hela foretaget. Genom att skapa ritt image kan man
starka varumérket och pé sa sitt skapa en mer lojal kund. Det finns olika sdtt att stérka sitt
varumirke pa. Det kan rora sig om att aktivt arbeta med vdrden som varumirket forknippas
med for att pd sa sétt behdlla och stirka det foretaget stir for. Man kan dven anvénda sig av
kinda profiler for att ladda det egna varumadrket med rétt virden. En metod som man kan
anvinda sig av dr att arbeta med reklamkampanjer ddr man kan differentiera sig frin
méngden, skapa en medvetenhet kring foretaget och utveckla varumérket.

Syftet med denna kandidatuppsats dr att analysera och utvdrdera hur JC arbetar med
reklamkampanjer samt hur detta paverkar mélgruppen. Uppsatsen kommer att titta ndrmare pa
JC:s reklamkampanj med skadespelerskan Sienna Miller. Genom detta forfarandesétt bor det
framkomma vilken genomslagskraft en reklamkampanj kan ha pa ett foretag och dess
varumirke.

Teorikapitlet bestar av teorier som &r relevanta for det problem som skall belysas. De utvalda
teorierna berdr aspekter som till exempel ett foretags profil och image, kundlojalitet och
kundinvolvering samt hur olika delar av ett foretag och dess aktiviteter paverkas av intern-,
interaktiv- och extern marknadsforing.

En reklamkampanjs genomslagskraft paverkas av flera faktorer. Forst och frimst maste den
interna marknadsforingen fungera pd ett bra sitt dir alla inblandade gynnas i den egna
arbetssituationen. Nér alla foretagets delar ar tillfreds s& har man lyckats. Vidare dr den
interaktiva marknadsforingen av lika stor vikt. Butikspersonal som é&r tillfreds formedlar
denna positiva stimning vidare till kunderna vilket resulterar 1 tillfredsstdllda och
forhoppningsvis lojala kunder. En kénd person kan bidra med sitt kindisskap vilket kan ge
storre effekt pd ett foretags marknadsforingsaktiviteter. Men, om ett foretag inte sdljer ratt
produkter redan frdn bdrjan sd kommer inte den kdnda personen kunna gora nagon storre
skillnad. Nér dessa faktorer dr sdkrade s& har man alla forutsittningar i vérlden att lyckas med
sin reklamkampan,;.
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1 INLEDNING

Detta inledande kapitel redogor for problembakgrunden som ligger till grund for denna
kandidatuppsats. Bakgrunden diskuteras for att sedan mynna ut i en frdgestdllning vars syfte
formuleras.

1.1 Problembakgrund

Ju mer tiden gér, desto snabbare snurrar jorden och desto mindre blir virlden. Globaliseringen
har lett till att barriérer har forsvunnit och vérlden har krympt trots att befolkningsmingden
har 6kat'. Dagens foretag och deras strivan efter 6kade vinster har satt i gdng ett system som
genomsyrar stora delar av vara liv. Denna foreteelse kallas for kapitalismen och har lett till en
integrerad ekonomi som &r av global skala. Den hérdnade konkurrensen har bade fott nya
foretag och eliminerat gamla. Globaliseringen har skapat en miljo dir endast de starkaste
verlever, en milj6 dir differentiering och flexibilitet blivit livsviktigt.”

I samband med globaliseringen av ekonomin har kundernas beteende dndrats. Den okade
konkurrensen har inneburit fler valmdjligheter for konsumenten och dessa valmgjligheter har
i sin tur dndrat pa kundernas kdpvanor.” Dagens konsumenter 4r mer ifragasittande och mer
misstdnksamma gentemot foretag, produkter och tjanster och vill ha mer information om
varorna de koper. De dr dven mer krdvande och soker efter produkter och tjénster som
uppfyller deras individuella behov.*

I ett marknadsklimat som detta dér konkurrensen har lett till en mattad marknad har det blivit
viktigt for foretagen att locka kunderna med nagonting utdver sjilva kérnprodukten. Det har
blivit viktigt att bygga en ldngsiktig relation till kunden. Dérfor har man bdrjat arbeta mer
med produktens mjuka vérden, det vill siga den ogripbara tillgdngen.’.

Vidgen till konsumenternas hjértan och planbocker kan nds via ett starkt varumirke.
Skapandet av ett starkt varumérke &r numera av hdgsta prioritet for foretag dd man har insett
att det ar ett foretags mest vardefulla tillgdng. Ett starkt varumérke kan ndmligen gynna hela
foretaget. Man far till exempel hdgre vinstmarginaler och &r mindre kénsligt for
konkurrenternas listiga strategier. Foretagen upplever dven farre marknadsforingskriser och
kunderna reagerar pa ett mer fordelaktigt sdtt ndr man hojer eller sdnker priser. Ett starkt
varumirke kan ocksa skapa en lojal kund som kommer tillbaka och handlar igen vilket dr
foretagets huvudsakliga mal i allt de gor.°

! Marconi, Joe (2000): Future marketing: Targeting Seniors, Boomers and Generations X and Y: McGraw-Hill
Trade: Blacklick, kapitel 5, s. 25.
* Linn, Susan (2004): Consuming kids — The hostile takeover of childhood. The New Press, New York, s. 3.
i Pearson, Stewart (1996): Building brands directly. Macmillan press Ltd, Hampshire, s. 11.
Ibid, s. 12.
> Keller Lane, Kevin (2002): Branding and Brand Equity: Marketing Science Institute: Massachusetts Ave., s. XI
% Keller Lane, Kevin (2001): Building Customer-Based Brand Equity: A Blueprint for Creating Strong Brands:
Market Science Institute, report no. 01-107, s. 3.
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Négra av virldens starkaste varumirken r Nike, McDonalds och Coca Cola.” Coca-Cola &r
vérldens mest vardefulla varumirke och vérderades pa mitten av 90-talet till ca 280 miljarder
kronor. Av alla vdrldens varumérken sd dr det Coca-Cola vi konsumenter spenderar mest
pengar pd. Ménga av foretagets framgéngar har man att tacka den 100-&riga investeringen
som man har gjort i det egna varumarket.

Tidigare har det ndmnts att foretag med starka varumérken mer séllan hamnar i
marknadsforingskriser, men detta betyder inte att det aldrig intriffar. Aven ett starkt
varumirke kan emellandt fd problem. Amerikanska jeanstillverkaren Levi’s dr ett sddant
exempel. Under 90-talet lyckades de inte hinga med i de odndliga trendvéxlingarna och stotte
darfor pd problem. Konkurrenten Diesel tog istdllet over och Levi’s uppfattades av
konsumenterna som mindre unikt och mindre spidnnande. Trots att varumirket forknippades
med jeans, kunde de inte undga att bli stimplade som icke styliga och ocoola. Levi’s blev ett
levande bevis pa att dven de starkaste varumirkena aktivt maste arbeta med
varumirkesstirkande aktiviteter for att behélla sin position pa marknaden.’

2000 — talet praglas av en varumadrkesfixering utan dess like. Foretagen fokuserar idag pa att
skapa en image som stérker varumérket och som foretaget mar bra av. Genom att skapa ett
starkt varumérke, skapar man s kallad Brand loyalty (varumirkeslojalitet). Genom att ladda
ett varumirke med, enligt kunden, positiva kénslor s& skapar man ett mervirde for
konsumenten som i sin tur blir lojal. Detta innebdr att konsumenterna inte ldngre ar lojala till
en viss produkt utan till ett visst varumirke.'’

“Harley-Davidsons vd méter kundernas lojalitet genom hur manga HD-logotyper de har
tatuerat pd kroppen. Jag vet att ritt manga foretagsledare runt om i vérlden skulle ge en hel
del for lojalitet av den kalibern. For lojalitet betyder pengar.” '' berittar Frederick F.
Reichheld i en artikel skriven av Johan Ronn. Vad Frederick F. Reichheld menar ér att en
ndjd kund innebér inte alltid att kunden ér I6nsam eller lojal till foretaget i friga.'”

En forstirkt image kan ge ett starkare varumérke vilket i sin tur resulterar i en mer lojal kund.
Det finns flera sitt att anvinda sig av for att uppné lojala kunder. Foretaget the Body Shop ér
ett exempel ddr man valt att arbeta med relevanta d&mnen som ménskliga réttigheter,
miljovénlighet och djurs rétt i samhéllet. I the Body Shops vision och affarsidé framgér det
tydligt att etik och moral, samt icke djurtestade produkter gér hand i hand med foretagets
strdvan efter en hillbar framtid med vélbefinnande for alla. Mycket fokus ligger vid deras
arbete for vilgorande dndamal vilket inneburit stora framgéngar for denna kosmetika kedja
nir kunderna blivit mer medvetna och aktiva konsumenter. > En annan viktig del som
bidragit till The Body Shops starka utveckling dr kundernas starka respons pd de vérderingar
foretaget genomsyras av.'!

7 Lane, Kevin (2001): Building Customer-Based Brand Equity: A Blueprint for Creating Strong Brands: Market
Science Institute, report no. 01-107, s. 22

¥ Pettersson, Torbjorn (1995). Coca-Cola jagar unga kunder: Dagens Nyheter. Sid. C03

? Lane, Kevin (2001): Building Customer-Based Brand Equity: A Blueprint for Creating Strong Brands: Market
Science Institute, report no. 01-107, s. 21

' Linn, Susan (2004): Consuming kids — The hostile takeover of childhood. The New Press, New York. Sid. 3
' Ronn, Johan (2001). En ngjd kund, betyder inte en lojal kund. Computer Sweden, Stockholm. Sid. 26-27

* Ibid, sid. 26

13 www.thebodyshop.se, 050413

" hitp://www.thebodyshop.se/se/omforetaget/historiksverige/, 050531, k. 11:49
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Ett annat tillvigagangssétt dr att anvdnda sig av kdnda ansikten i sin marknadsforing. Studier
visar att kdnda ansikten fingar konsumentens uppmarksamhet mer och far dem att ta till sig
ansiktena 1 storre utstrackning dn ndr man anvénder sig av vanliga personer. Personens
egenskaper maste dock Overrensstimma med de virden som foretaget vill projektera for att
denna typ av marknadsforing skall fungera.'

H & M ér ett utmirkt exempel pa hur ett foretag har anvént sig av en kénd person, eller
snarare ett kdnt namn for att stdrka sitt varumédrke. Klddforetaget samarbetade hosten 2005
med den kdnde modedesignerna Karl Lagerfeld. Enligt en intervju i Dagens Industri innebar
samarbetet en pr-succé vid en forhandsvisning for virldspressen. Svenska Elle’s modechef
Cia Jansson menar att samarbetet var ett smart drag av H & M och borde medfora en forstarkt
foretagsimage. Varumirket kan numera forknippas med design istillet for med kopior.'

Vero Moda ér en ett annat exempel pa hur foretag anvédnder sig av kinda ansikten for att
stirka sin image. Vero Moda ér en dansk klddbutikskedja som dven finns etablerad i Sverige.
I deras aktuella reklamkampan;j figurerar den vérldskénda fotomodellen Helena Christensen.
Vero Moda har dragit nytta av Christensens kéndisskap genom att anvinda henne som deras
ansikte utat, bade idag och i tidigare kampanjer.'’

Reklamkampanjer dr ett verktyg som ofta anvinds inom marknadsforingen for att lyckas
stdrka sin image, locka kunder och gora dem lojala. Med hjélp av reklamkampanjer kan man
influera omgivningen genom att informera eller pAminna dem om ett varumirkes existens,
eller genom att dvertala eller hjdlpa dem differentiera en produkt eller organisation frén andra
pa marknaden.'® Man kan skapa konkurrenskraftiga fordelar genom att kommunicera med
omgivningen sa att de tar till sig en viss produkt. Det &r ocksa viktigt att anvénda sig av
reklamkampanjer for att skapa medvetenhet och for att utveckla varumirken. "

1.2 Problemdiskussion

Den 6kade konkurrensen som globaliseringen har inneburit har skapat en méttad marknad dér
kundens valmoéjligheter har 6kat. Detta har inneburit att konsumenterna ar mer flyktiga &dn vad
man varit tidigare. Dérfor blir foretagens viktigaste uppgift att locka till sig och behalla sina
kunder, vilket man bl.a. gor genom att skapa ett mervirde utdver sjélva karnprodukten. P4 sa
satt kan man skapa en langsiktig relation till kunden. Foretag arbetar dérfor flitigt med att
skapa en image som hjélper till att stidrka varumérket, vilket i sin tur kan leda till att kunder
blir lojala. Med reklamkampanjer som verktyg arbetar foretag siledes aktivt med att forsoka
né ut till sina kunder.

' Solomon, Michael R.(2004): Consumer behaviour, Buying, having and being. Pearson education, Upper
Saddle River, New Jersey. Kapitel 8, s. 263
' www.di.se “En snygg kollektion” 040920 Rebecka Guzman, list 050413

"7 www.veromoda.se 050405

' Fill, Chris (2002): Marketing communications. Contexts, strategies and applications. Pearson Eduction
Limited, Harlow, s. 486

" Ibid, s. 487
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1.3 Fragestallning

Vilka faktorer dr viktiga inom klddbranschen for att en reklamkampanj skall fa sd stor
genomslagskraft som mojligt?

1.4 Syfte

Syftet med denna kandidatuppsats dr att analysera och utvdrdera hur JC arbetar med
reklamkampanjer samt hur detta paverkar mélgruppen. Uppsatsen kommer att titta ndrmare pa
JC:s reklamkampanj med skadespelerskan Sienna Miller. Genom detta forfarandesétt bor det
framkomma vilken genomslagskraft en reklamkampanj kan ha pa ett foretag och dess
varumirke.

Uppsatsen avgrinsas till att endast berora tre JC-butiker i Stockholmsomradet. Foljande
butiker har valts ut; JC i Farsta Centrum, JC pa Sergelarkaden 12-14 och JC 1 Kista Galleria. |
dessa butiker intervjuas butikernas respektive butikschefer och de anstéllda ombes besvara en
enkdét.
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2 TEORI

Detta kapitel redogér for de teorier som kommer att tillimpas pd kandidatuppsatsens
undersokningsobjekt. Valet av teorier dr baserat pa hur foretag arbetar med kampanjer.
Kapitlet redogor dven for den teoretiska syntesen ddr hela teorier respektive delar av vissa
teorier sammanfogas i en overskadlig modell. Kapitlet avslutas med den teoretiska
referensramen som forklarar hur de utvalda variablerna skall mdtas i undersokningen.

Problemdiskussion: Den dkade konkurrensen som globaliseringen har inneburit har skapat
en mattad marknad dir kundens valmdjligheter har Okat. Detta har inneburit att
konsumenterna dr mer flyktiga 4n vad man varit tidigare. Darfor blir foretagens viktigaste
uppgift att locka till sig och behdlla sina kunder, vilket man bl.a. gér genom att skapa ett
mervirde utover sjdlva kdrnprodukten. P4 sé sitt kan man skapa en langsiktig relation till
kunden. Foretag arbetar darfor flitigt med att skapa en image som hjélper till att stidrka
varumirket, vilket i sin tur kan leda till att kunder blir lojala. Med reklamkampanjer som
verktyg arbetar foretag séledes aktivt med att forsdka na ut till sina kunder.

Fragestillning: Vilka faktorer dr viktiga inom klddbranschen for att en reklamkampan;j skall
fa sa stor genomslagskraft som mojligt?

Tjiinste-virde kedjan ger en helhetsbild av ett foretag och skapar saledes forstielse for hur
foretagets olika delar tillsammans arbetar med skapandet av ett starkt varumirke och en lojal
kund. Teorin tydliggdr hur den interna, interaktiva och externa marknadsforingen hénger
thop. Teorin som heter Ml & Processyn behandlar planering och beslutsfattande inom
foretag. I denna uppsats kommer processynen att tas upp, men med hjdlp av tjinste-vdrde
kedjan. Genom processtyrd intern- respektive interaktiv marknadsforing si arbetar man
utifrdn en vision och inte mot ett specifikt mal. Detta dr viktigt for denna uppsats da
relationerna mellan dessa faktorer dr avgorande for att marknadsforingen skall bli lyckad.
Lyckat internt, interaktivt och externt arbete leder i slutidndan till tillfredsstéllda och lojala
kunder, samt en Overldgsen prestation av foretaget.

Foretagsprofilens ledningsprocess ér en viktig teori for denna uppsats eftersom den visar
vilka steg som ett foretag bor ta i sitt arbete med den egna identiteten, profilen och imagen.
Om denna modell foljs sa kan den resultera i ett stirkt varumérke. Ett lyckat arbete utifrdn
denna teori, om den anpassats till det egna foretaget kan leda till att kunderna uppfattar
foretaget sa som det vill bli uppfattat. Det vill sdga foretagets identitet, profil och image
stimmer Overens.

For att undersoka vilken typ av effekt en reklamkampanj kan ha pa en kund sd &r det
viktigt att forstd hur pass involverad kunden &r i sina inkép. Med Konsumentens
beslutsprocess kan man ta reda pa detta. Om en kund &r hdginvolverad, kommer han eller hon
att soka information pa egen hand och péverkas inte av reklam. Om en kund déremot ar
laginvolverad sd kommer en reklamkampanj att ha storre paverkan pé deras kop.

Varumidirkesvirde ér en teori som kan tala om hur lojal en kund &r. For att forstd ett
varumirkes virde sd maste man undersoka kundernas lojalitet till varumarket.

10
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2.1 Redogorelse av teorier

2.1.1 Malsyn och Processsyn?

Det finns tvd olika planeringsfilosofier for beslutsfattande i1 foretag. Malsyn &r den
traditionella planeringsfilosofin och processtyrning beskrivs som den lite mer annorlunda
stilen. Bada filosofierna adr anvindbara, men i olika situationer, man kan darfor inte avgora
vilken av dem som é&r bist.

Malsyn

Malsyn innebér att ménniskan dr den rationella beslutsfattaren. Forst formuleras mal for att
sedan brytas ned i delmal och man utformar en sa kallad mdl-medel-hierarki. Direfter soker
man efter olika alternativ for att uppfylla mélen och beslutar om dessa ér tillfredsstillande
eller inte. Malsynen ldmpar sig bést for foretag som befinner sig i det mogna stadiet av
utvecklingscykeln dér planeringsmiljon ar nadgorlunda vélkdnd, dir det finns ett tydligt
samband mellan orsak och verkan. Genom planering elimineras eventuella missanpassningar
och spdnning. Denna modell passar bédst i avgrinsade och kénda planeringsmiljoer da
foretaget inte genomgar stindig forédndring. Den fungerar ocksé bra nér foretaget inte behdver
ta hdnsyn till sin omgivning.

Processyn

Denna planeringsfilosofi kdnnetecknas av att man formulerar en vision som man kan arbeta
med, snarare én att sdtta upp mal som man skall folja. Planering enligt processynen innebér
ett inldrningsforlopp dér perspektivet skiftar mellan visioner och omedelbara atgérder och
lampar sig bést i det tidiga stadiet av ett foretags utvecklingscykel. Till skillnad fran malsyn
sa passar processyn i komplexa planeringsmiljoer dir sambandet mellan orsak och verkan &r
oként. Flexibilitet och nyskapande &r viktiga forutsdttningar for framgéng. Processyn utnyttjar
spanningar och inkonsekvenser for att bli effektiv och missanpassningar dr dérfor onskvérda
och ses som en resurs i planeringen.

2.1.1.1 Motivering till valet av Mal & Processyn

Beroende pa vilken typ av planeringsfilosofi ett foretag anvdnder sig av sa styrs ett foretags
aktiviteter pd olika sdtt. Dessa filosofier paverkar ddrmed vilken utgangspunkt ett foretag har
i sitt arbete. Utkomsten av detta kommer att pdverka resultatet av foretagens arbete internt,
interaktivt och externt. Mdl och Processyn ser pd den interna tjinste kvaliteten genom
rekryteringsprocessen, trdning av medarbetare samt stod till dem. Uppsatsen kommer att
behandla processynen genom ndstféljande teori, Tjdnste-vdrde kedjan.

%% Normann, Richard (1975): Skapande foretagsledning. Filth & Hassler AB, Smedjebacken. Sid. 65-69.
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2.1.2 Tjanste-virde kedjan®'

Foretag
Intern Extern
marknadsféring marknadsforing
Anstilld Kund
Interaktiv

marknadsforing

Denna tjinste-virde kedja lankar samman tjénsteforetagens fortjanster med anstélldas och
kunders tillfredsstillelse. Kedjan bestar av foljande fem lankar.

1. Intern tjanste kvalitet. En 6verldgsen rekryterings process av medarbetare samt trianing
av dem, en kvalitetsmiljo och starkt stod till dem som arbetar med kunder, vilket
resulterar ...

2. tillfredsstdllda och produktiva tjinste medarbetare — mer tillfredsstéllda, lojala och
hart arbetande medarbetare, vilket resulterar i...

3. storre vdrde pa tjansten — mer effektivt vardeskapande gentemot kunder och leverans
av tjanster, vilket resulterar i...

4. tillfredsstillda och lojala kunder — tillfredsstéllda kunder som forblir lojala, upprepar
sitt kp och rekommenderar foretaget till andra kunder, vilket resulterar i...

5. en sund vinst av tjénsten och tillvaxt — dverldgsen prestation av tjanste foretaget.

Tjénste-virde kedjan handlar sdledes om att ta hand om dem som tar hand om kunderna.
Teorin krdver mer 4n bara de 4 P:na, den stéller ocksd krav pa intern och interaktiv
marknadsforing.

e [Intern marknadsféring: Har krdvs det stora investeringar i kvalitet pd medarbetarna
och deras prestationer. For att astadkomma kundndjdhet krévs det att man motiverar
och utbildar sin personal sd att de arbetar i team. Den interna marknadsforingen méste
foregd den externa. Foretag maste forse sina medarbetare med en kinsla av stolthet
genom att belona bra prestationer.

e [Interaktiv marknadsforing: innebér att den kvalitetsuppfattning man har av en tjénst
beror mycket pa utbytet mellan kund och siljare. Utbytet paverkar inte bara produkten
eller tjansten som man séljer, utan det leder ocksa till en bedémning av hela
organisationen.

Ett effektivt utbyte mellan kopare och séljare kan leda till att man erhéller en ngjd kund. Men,
for att behdlla kunderna 1 lidngden krdvs det dock wvissa kunskaper inom

*! Kotler, Armstrong, Saunders, Wong (2002): Principles of marketing. Pearson Education Limited, Harlow. Sid.
546
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relationsmarknadsforing. Idag ser vi en utveckling dér behovet av sofistikerad
marknadsforing okar p.g.a. 6kad konkurrens och kostnader, samt minskad produktivitet och
kvalitet. Detta leder till 6kad differentiering, service kvalitet och produktivitet, vilket i sin tur
medfor 1onsamhet for foretagen.

2.1.21 Motivering till valet av Tjanste-varde kedja
Uppsatsen avser att endast titta pd den interna och den interaktiva marknadsforingen. Genom

att underséka hur foretaget kommunicerar med sina anstdillda och hur de anstillda
kommunicerar med sina kunder sa kan man ta reda pa hur vdil dessa delar fungerar.

2.1.3 Foretagsprofilens ledningsprocess?®
Omgivningens
paverkan

Oplanerade signaler

Organisation och

marknads
Sjalvanalys kommunikation Foretagets
Foretagets Foretagets image
identitet profil
Rykte
Lednings Planerad
kommunikation kommunikation
Organisations Mal och positionering
utveckling
Lednings Ledning och
kommunikation marknadskommunikation Image
forskning

Strategiskt
ledarskap

Modellen tar upp foljande tre element:

» Foretagets identitet: det foretaget &r.

»  Foretagets profil: hur foretaget vill att omgivningen skall uppfatta dem. Ett foretags
profil kan formedlas genom en logotyp, typsnitt, anstdlldas uppfattning om foretaget,

byggnader, priser, word of mouth etc.
» Foretagets image: hur foretaget uppfattas av omgivningen.

** Fill, Chris (2002): Marketing communications. Contexts, strategies and applications. Pearson Eduction

Limited, Harlow. Sid. 398
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Dessa tre element kommer ursprungligen fran Abratt och Shee (1989). De dr sammanlénkade
med hjdlp av van Riels (1995) sammansittning av foretagets kommunikation.

Det forsta steget i modellen &r att justera foretagets identitet genom en sjélvanalys sd att
ledningen har en realistisk uppfattning om foretagets identitet. Denna bild &r den uppfattning
som ledningen har av foretaget, som de sedan kommunicerar vidare. Det andra steget tar oss
mellan foretagets profil och dess image. Ett foretags profil skapas av en blandning av
planerade och icke planerade héndelser, men frimst genom organisations- och
marknadskommunikation. Allt som foretag gor, sdger eller inte sdger d&r kommunikation.
Detta medfor att de flesta som betraktar foretaget har sin egen bild av det, d.v.s. det kan alltsd
finnas flera olika image uppfattningar om ett och samma foretag. Det tredje steget kopplar
samman aktiedgarnas bild av organisationen med organisationens strategiska formula. Hér har
foretaget mojlighet att fa feed-back for att kunna justera sin profil. Image studier &r en viktig
metod for att kunna ldnka tillbaka till den strategiska processen.

2.1.3.1 Motivering till valet av Foretagsprofilens ledningsprocess.

Eftersom uppfattningar om ett foretag kan skilja sig dt beroende pd vem man fragar sa bor
foretag arbeta hdrt med att formedla en korrekt bild av sig sjilva sd att omgivningen
uppfattar dem pd samma sdtt. Genom att jamfora den bild foretaget vill formedla av sig sjdilv
och den uppfattning som kunderna har om foretaget sd kan man ta reda pa om dessa
uppfattningar sammanfaller.

2.1.4 Konsumentens beslutsprocess?

Hog involvering Lag involvering

-II(-)I,I‘:I I'gdar Variations-
SKI "a © Komplext sOkande

me "an kopbeteende kopbeteende
varumarken

k-"iél der Dissonans- Kopbeteende
Skl "a © reducerande grundat

me "an kopbeteende pa vana
varumarken

3 Kotler, Armstrong, Saunders, Wong (2002): Principles of marketing. Pearson Education Limited, Harlow. Sid.
211-214

14



Kandidatuppsats i Foretagsekonomi

Kunders beslutsprocess varierar beroende pa vilken typ av vara det 4r man koper. Man beter
sig pd ett sétt vid kop av tandkram eller salt och pé ett helt annat sitt vid kdp av en ny bil eller
bét. Beteendet har bland annat att gora med hur dyrt och riskfyllt kdpet é&r.

Nér en kund &r hoginvolverad i ett kdp, har han eller hon ett komplext kopbeteende. En kund
med ett komplext kdpbeteende uppfattar tydliga skillnader mellan olika varumidrken och gar
igenom en inldrningsprocess didr man forst utvecklar en dvertygelse gentemot produkten.
Naésta steg blir att utveckla en attityd gentemot produkten och slutligen goér man ett noga
genomténkt kop.

Dissonansreducerande kopbeteende (Dissonance-reducing buying behaviour) uppkommer
ndr kunden dr hoginvolverad i ett riskfyllt kop av en dyr produkt. Skillnaden mellan detta
kopbeteende fran det ovanndmnda dr att kunden inte ser ndgon skillnad mellan olika
varumirken. En kund kan till exempel vara hoginvolverad vid kdp av en ny matta, men ser
inte skillnaden mellan de olika varumérkena i en viss prisgrupp.

Kopbeteende grundat pa vana (Habitual buying behaviour) uppkommer ndr en kund é&r
laginvolverad och ser fa skillnader mellan olika varumérken. Nér en kund koper salt till
exempel, tar kunden ett visst paket grundat pd gammal vana och inte for att man &r lojal mot
ett visst varumdrke. Kunder med detta kdpbeteende soker inte information om olika produkter
utan fir information om dem via reklam. Kunder brukar oftast vara laginvolverade mot
produkter med lagt pris.

Konsumenter tar pa sig ett variationssokande kopbeteende 1 situationer med lag involvering,
men déir man ser tydliga skillnader mellan olika varuméarken. Kunder i denna kategori varierar
varumirken i sina inkdp. Man kan till exempel kopa ett paket kakor och dta dem, for att nédsta
ging prova en annan sort. Kunder med detta beteende byter inte varumirken till 61jd av
missndjdhet, utan gor det snarare pa grund av att de &r uttrdkade och vill ha variation.

2.1.41 Motivering till valet av Konsumentens beslutsprocess

Involveringsgraden hos konsumenter paverkar dels deras inkop, men ocksa hur mycket de
paverkas av reklam. Genom att forstd en konsuments involveringsgrad sa kan ett foretag
avgora vilken typ av marknadsforingsatgdrd man bor anvinda sig av for att nd kunden.

2.1.5 Varumirkesvirde?®

Ett starkt varumirke har hogt varumdrkesvirde. Hur hogt detta virde &r, avgdrs genom
varumirkets lojalitet, namn kdnnedom, upplevt virde, anknytning till mirket och andra
tillgdngar. Ett varumdrke med ett hogt varumérkesvérde ér en viktig tillgdng for foretaget och
kan till och med séljas for ett pris. Manga foretag satsar pd att bygga upp starka varumérkes
portfoljer ddr man skapar eller kdper upp andra starka varumirken. Ett hogt varumarkesvérde
ger foretaget ménga konkurrensfordelar och ldgre marknadsforingskostnader. Eftersom ménga
konsumenter forvintar sig att det varumdrke som de foredrar skall finnas i den butik de
besoker sé har foretaget som dger varumarket en fordel vid forhandling med aterforséljare.

** Kotler, Armstrong, Saunders, Wong (2002): Principles of marketing. Pearson Education Limited, Harlow. Sid.
470-471.
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2.1.51 Motivering till valet av Varumarkesvarde

Anledningen till att Varumdrkesvdrde dr intressant for denna uppsats dr for att den ger en
bra bild av kundens instdillning gentemot ett varumdrke och visar hur lojal kunden kan vara.
Om man vet hur pass lojal kunden dr sd kan man pd ett bdttre sdtt forstd var det egna
varumdrket finns i kundens medvetande, det vill sdga hur hogt kunden virderar foretaget.
Med hjilp av denna kunskap blir det tydligare for foretaget hur det bor agera med sin

marknadsforing.

2.2 Teoretisk syntes

Fragestillning: Vilka faktorer dr viktiga inom klddbranschen for att en reklamkampan;j skall

fa sa stor genomslagskraft som mojligt?

2.2.1 Modell over den teoretiska syntesen

Organisation och marknads

Processtyrd kommunikation

Intern
marknadsforing

Foretagets
profil

Foretagets
image

ANSTALLD

Processtyrd
interaktiv
marknadsforing

Konsumentens
beslutsprocess

Varumarkes-
varde
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2.2.2 Teoretisk syntes — Forklaring

Kérnan 1 den teoretiska syntesen dr den modell som kallas Tjdnste-virde kedjan (se teori
2.1.2). Detta dr en modell som bygger pa relationerna mellan foretag, anstdllda och kunder. 1
ett vél fungerande foretag sé dr samspelet mellan intern, extern och interaktiv marknadsforing
lyckat. Nér ett foretag anvinder sig av en Processyn (se teori 2.1.1) s& genomsyras foretaget
av effektiv kommunikation mellan alla enheter. Denna uppsats berér processynen genom
tjdnste-virde kedjans interna- och interaktiva marknadsforing. Processyn bygger pa en god
rekryteringsprocess och mojlighet till utbildning och stod for medarbetarna. Dessa delar
medfor motiverade medarbetare, tillfredsstéllda kunder och vinst. God intern marknadsforing
innebir att foretaget erbjuder sina anstéllda utbildningar och stdd i sitt dagliga arbete. Detta
leder till tillfredstdllda medarbetare som blir lojala, vilket i sin tur leder till ett hogre varde pa
den tjénst man erbjuder vilket skapar tillfredsstéllda och lojala kunder. Resultatet av detta blir
att foretaget presterar overldgset och ndr vinst och tillvixt. Utifran teorin Tjénste-vdrde kedjan
skapas variablerna Intern marknadsforing samt Interaktiv marknadsféring. Den externa
marknadsforingen kommer inte att beroras i denna uppsats.

I nésta steg av undersdkningen blir vikten av att jobba med sin image for att skapa ett starkt
varumérke aktuell. Ur teorin Féretagsprofilens ledningsprocess (se teori 2.1.3) plockas
faktorerna Foretagets profil och Féretagets image ut. Ett foretags profil och image paverkas
en hel del av foretagets arbete med marknadskommunikation. Dérfor plockas dven faktorn
Organisation och marknadskommunikation in, det vill sdga de marknadsforingsatgirder som
foretaget anvdnder sig av vid sitt imagebyggande. Ett foretags profil paverkas av bade
planerade och icke planerade hdndelser inom organisations- och marknadskommunikation.
For att ett foretag skall kunna pdverka den egna imagen sa maste man aktivt jobba med att
formedla de vdrden man star for. Foretag maste jobba med den profil man sénder ut samt dra
nytta av den feedback som man fir frdn omgivningen. I annat fall gar man miste om viktig
information som kan leda till att profil och image inte stimmer &verens. Profil vs. Image blir
dérfor en variabel.

For att mdta en reklamkampanjs genomslagskraft s& maste man vinda sig till foretagets
kunder. Det dr ndmligen de som avgor huruvida ett foretag lyckats nd sin malgrupp och om de
lyckats nd mélgruppen pa ritt sitt utifran det andamal man haft. Den process som kunden gér
igenom nér den utsitts for marknadsforing av nagot slag paverkas i stor utstrdckning av hur
pass involverad kunden &r i sina inkdp. For att mita detta anvdnds teorin som heter
Konsumentens beslutsprocess (se teori 2.1.4) 1 denna uppsats. Beroende pd den
involveringsgrad en kund har sa paverkas man olika nir man utsétts for marknadsforing. Ju
mer involverad man dr som kund desto mindre biter marknadsforingsatgérder pa kunden. En
laginvolverad kund didremot &r mer mottaglig for reklamkampanjer. Variabeln kommer darfor
att métas utifrdn hur pass ldginvolverade kunderna ir eftersom dessa personer paverkas mest
av reklamkampanjer. Kundinvolvering blir dirmed en variabel.

Teorin Varumdrkesvirde (se teori 2.1.5) anvdnds for att ta reda pd en kunds lojalitet och
ddrmed hur hogt de varderar varumirken. Detta &r en variabel som ocksa paverkar hur mycket
en marknadsforingsatgérd kan paverka kunden i frdga. En lojal kund kommer att i storre
utstrackning forbli ett varumirke troget, medan en illojal kund litt byter varumirke efter
humor och behov. Borvérdet for att lyckas med en reklamkampan;j blir saledes att kunderna
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skall ha blivit lojala mot varumérket till f6ljd av kampanjen. Dérfor skall variabeln
kundlojalitet métas.

2.3 Teoretisk referensram

Detta avsnitt skall koppla den teoretiska syntesen till uppsatsens syfte. En upprdkning och
forklaring gors av berorda variabler.

Syfte: Syftet med denna kandidatuppsats dr att analysera och utvérdera hur JC arbetar med
reklamkampanjer samt hur detta paverkar mélgruppen. Uppsatsen kommer att titta ndrmare pa
JC:s reklamkampanj med skadespelerskan Sienna Miller. Genom detta forfarandesétt bor det
framkomma vilken genomslagskraft en reklamkampanj kan ha pa ett foretag och dess
varumirke.

2.3.1 Redogorelse av variabler
Variabel 1: Intern marknadsféring

Mitning: Denna variabel kommer att médtas genom intervjuer med tre av JC:s butikschefer 1
Stockholmsomridet, samt distribution av enkéter till fem medarbetare i respektive butik.
Forhoppningen dr att det skall framkomma hur man arbetar med JC som varumirke i butik
och vilka uppfattningar dessa personer har om detta arbete. Det &r viktigt att
rekryteringsprocessen och utbildning sker pé ett bra sitt si att de anstdllda blir mer
tillfredsstéllda och ddrmed mer produktiva. Lyckas man med den interna marknadsforingen, i
detta fall mellan huvudkontor och butik, sa resulterar det i mer motiverade och produktiva
medarbetare.

Variabel 2: Interaktiv marknadsféring

Mitning: Relationen mellan kunder och anstillda pa JC kommer att métas genom distribution
av enkdter till dessa bada grupper dér frdgor om deras interaktion med varandra stélls. Hur
arbetar de anstédllda gentemot kunderna? Hur virderar mélgruppen betjéning i en JC butik?
For att den interaktiva marknadsforingen skall fungera s& bor kundernas forvintningar och de
anstélldas erfarenheter sammanfalla. Nar de anstillda &r mer motiverade sa kommer de att
skapa ett storre virde pa tjinsten vilket ger tillfredsstdllda och lojala kunder. Relationen
mellan anstillda och kunder har blivit allt mer viktig och de anstdllda utgdér ofta kundens
forsta kontakt med foretaget och har ddrmed ett stort ansvar.

Variabel 3: Kundlojalitet

Mditning: Denna uppsats kommer att mdta kundlojaliteten hos JC:s malgrupp genom en
enkédtundersokning dér kunderna tillfrigas om huruvida de ar trogna till JC, hur ofta de
handlar dir samt om de &r medlemmar i JC:s kundklubb. Frdgor om deras lojalitet till andra
varumérken stélls ocksa. P4 detta sitt bor det framkomma hur pass lojala de d4r mot JC. Det

18



Kandidatuppsats i Foretagsekonomi

onskvirda ar att ha hog kundlojalitet eftersom man dd ar trogen till foretaget och dess
varumirke och gér pa sa vis inte over till konkurrenterna.

Variabel 4: Kundinvolvering

Mitning: Enkdtundersdkningen som distribueras till JC:s malgrupp tar upp fragor som berdr
det kopbeteende som malgruppen har. Utifran teorin Konsumentens beslutsprocess stélls
fragor om detta kdpbeteende for att kunna placera mélgruppen i olika fack beroende pa deras
involvering vid inkdp av kldder. Nar ett foretag vdljer att rikta sig mot sin malgrupp med hjilp
av en reklamkampanj s& bor man hitta konsumenter som &r ldginvolverade eftersom dessa
individer dr lttast att pdverka genom denna typ av marknadsforing. Hoginvolverade personer
soker sjdlva aktivt efter information om de varumirken de ir intresserade av och paverkas
dérmed inte lika mycket av reklamkampanjer.

Variabel 5: Profil vs. Image

Mdtning: Genom intervjuer med butikschefer i tre olika JC butiker i Stockholmomrédet samt
distribution av enkdter till fem av deras medarbetare och en kundkrets om ca. 60 personer bor
denna uppsats kunna tala om vilken uppfattningen malgruppen har om JC som foretag och
varumirke, samt vilken uppfattning de anstéillda har av foretaget. Genom att se det ur ett
foretags- och ett kundperspektiv bor det framkomma hur vil JC:s profil och image stammer
overens eller skiljer sig at. For att ett foretag skall kunna formedla rétt bild av sig sjélv ar det
viktigt att verkligen lyssna péd och ta till sig av den bild och de uppfattningar som deras
kunder har av dem. Genom att gora pd detta sétt kan man ta tillvara pd viktig information for
att kunna arbeta med foretagets profil sd att den dverensstimmer med kundernas image.

Variabel 6: Reklamkampanjens genomslagskraft

Mditning: 1 denna uppsats mits variabeln Reklamkampanjens genomslagskraft genom att
stédlla fragor via en enkdt om hur malgruppen ser pa reklamkampanjer och vilken paverkan de
tror att dessa har pd dem sjdlva. Genomslagskraften kan ocksa maétas utifrdn de anstillda i
foretaget och deras personliga syn pa den aktuella reklamkampanjen. Om marknadsforingen
genomsyrar hela organisationen s& kommer kunden att f4& en mer enhetlig och trovirdig bild
av det foretaget vill formedla. Detta resulterar i att reklamkampanjen far stor genomslagskraft,
vilket ocksd kan innebira ett starkare varumérke.
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3 METOD

Detta kapitel syftar till att ge ldsaren en bild av det tillvigagangssdtt som valts ut for att l6sa
det problem som kandidatuppsatsen bygger pd. Genom begreppsforklaringar och
diskussioner kring dessa viljs de mest ldmpliga forfarandesdtten ut och motiveras efter varje
genomgang.

Fragestillning: Vilka faktorer dr viktiga inom klddbranschen for att en reklamkampan;j skall
fa s stor genomslagskraft som mojligt?

Syfte: Syftet med denna kandidatuppsats dr att analysera och utvirdera hur JC arbetar med
reklamkampanjer samt hur detta paverkar malgruppen. Uppsatsen kommer att titta nirmare pa
JC:s reklamkampanj med skédespelerskan Sienna Miller. Genom detta forfarandesétt bor det
framkomma vilken genomslagskraft en reklamkampanj kan ha pd ett foretag och dess
varumirke.

3.1 Schematisk bild over metodval

= | FALLSTUDIE EXPERIMENT SURVEYUNDERSOKNING

= INDUKTIV DEDUKTIV

= KVALITATIV KVANTITATIV

= | PRIMARDATA SEKUNDARDATA

= ENKATER OBSERVATION INTERVJUER SKRIFTLIGA
KALLOR

3.2 Forskningsstrategi

I Forskningshandboken nidmner Denscombe fem olika forskningsstrategier; Etnografi,
fallstudier, experiment, aktionsforskning och surveyundersékningar.”

** Denscombe, Martyn (2000) ): Forskningshandboken — for smaskaliga forskningsprojekt inom
samhéllsvetenskaperna. Studentlitteratur, Lund. Sid. 3
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3.2.1 Fallstudie

Denna kandidatuppsats kommer att anta formen av en s.k. fallstudie. En fallstudie utgdr
enligt Denscombe (2000) oftast fran en enda undersékningsenhet. Man fokuserar pa det
enskilda fallet och inte pd flera, for att skaffa information som skulle kunna leda till
konsekvenser som annars inte uppdagats om undersokningen utférts pd flera fall. Det finns
dock exempel pd ndr forskare anviint sig av en fallstudie men undersokt tva eller fler enheter,
det viktiga hdr blir att man inte vinder sig till ett allt for brett spektrum. Detaljrikedom dr en
annan aspekt som fallstudier erbjuder, vilket inte surveyundersokningar t.ex. kan erbjuda.
Man belyser det generella genom att se pd det enskilda.?

3.3 Forskningsansats

3.3.1 Induktiv ansats”’

En induktiv ansats innebdr ett tillvigagangssitt dir man genom t.ex. en iakttagelse betraktar
verkligheten. Utifrin detta stiller man sedan en fraga kring amnet och letar reda pé befintliga
teorier som &r passande. Dessa teorier anvinder man sedan for att besvara den fraga som man
stéllt. Man gér fran det speciella till det generella.

3.3.2 Deduktiv ansats®®

Arbetet med den deduktiva ansatsen bdrjar med att man till skillnad fran den induktiva
ansatsen forst véljer ut en intressant teori och utifrdn denna plockar man ut vésentliga delar av
den. Nista steg i detta arbete dr att hitta en verklighet dar den valda teorin kan forklara
verkligheten. Man gar frin det generella till det speciella.

3.3.2.1 Val av forskningsansats

For denna uppsats passar den deduktiva ansatsen allra bdst. Utgangspunkten dr befintliga
teorier. Forhoppningen med detta arbete dr att undersoka hur verkligheten antingen stimmer
overens eller skiljer sig fran teorin. Avsikten med denna uppsats dr inte att forma nya teorier
utifran verkligheten, ddrfor dr inte den induktiva ansatsen aktuell.

3.4 Angreppssatt

De angreppssitt som man kan anvinda sig av vid skrivandet av en uppsats utesluter
nddvindigtvis inte varandra. Vissa av de forutsittningar som tillvdgagangssitten innebér gar
ibland in 1 varandra och ofta anvinds bada tva i en och samma uppsats. Skillnaden mellan de
tva sétten syftar till hur de behandlar information.

3.4.1 Kvalitativ forskning®
Kvalitativ forskning brukar man koppla till beskrivningar. Den hir typen av forskning &mnar
ge detaljerade beskrivningar av hindelser eller ménniskor. Detta bor vara extra tydligt for att

*% Denscombe, Martyn (2000): Forskningshandboken — for smaskaliga forskningsprojekt inom
samhéllsvetenskaperna. Studentlitteratur, Lund. S. 41
*7 Rienecker, Lottie (2002): Att skriva en bra uppsats. Wallin & Dalholm Boktryckeri AB, Lund. Sid. 160.
28 11

Ibid, s. 160.
** Denscombe (2000): Forskningshandboken — for smaskaliga forskningsprojekt inom samhillsvetenskaperna.
Studentlitteratur, Lund. S. 203-205
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lasaren skall kunna bedoma de slutsatser som forskaren har gjort utifran relevans och
korrekthet. Den kvalitativa forskningen anvinds framst vid smdskaliga studier.

3.4.2 Kvantitativ forskning®

Kvantitativ forskning brukar man koppla till analyser. Utifran statistiska metoder analyserar
man siffror. Detta passar sérskilt bra ndr man skall gora jimforelser och definiera samband
mellan olika variabler. Kvantitativ forskning anvénds framst vid storskaliga studier.

3.4.2.1 Val av angreppssatt

Denna kandidatuppsats kommer att beroras genom bdde ett kvalitativt och ett kvantitativt
angreppssdtt. Det forstndmnda dr aktuellt eftersom studien som skall genomféras hamnar
under bendmningen smdskalig studie. Detta gors genom en verklighetsbeskrivning med
mdnniskorna och hdndelserna som befinner sig i den. Det kvantitativa angreppssdttet dr
ocksd med pa ett horn eftersom kandidatuppsatsen dven i viss madn skall analysera statistik i
form av enkdter som delas ut till berérda personer. Forhoppningen med detta angreppssiitt dr
att kunna géra jamforelser och definiera samband mellan olika variabler.

3.5 Datainsamlingsmetoder

Det bor podngteras att kéllorna till den information som man samlar in inte nddvandigtvis
behover skilja sig ét, skillnaden &r hur man omvandlar sin information och till vad.

3.5.1 Primér & Sekundéirdata®’
Forskarens medverkan vid insamling av data:
- Primdrdata ar data/information som forskaren har samlat in pa egen hand.
- Sekunddrdata ar data/information som anvénds i forskningen, men som har samlats in
av andra personer an forskaren sjdlv.

3.5.1.1 Val av primar- respektive sekundardata
Denna uppsats kommer att bygga pa primdrdata, det vill sdga sddan information som
forskarna sjilva har samlat in helt pa egen hand, genom intervjuer och enkdtundersokningar.

3.5.2 Stimulidata & Ickestimulidata®

Stimulidata — handlar om det man undersoker har paverkats av forskaren under sjilva
undersokningen. Ickesitimulidata — &r all den data som inte faller inom ramarna for
stimulidata.

3.5.2.1 Val av stimuli- respektive ickestimulidata

Denna kandidatuppsats kommer att analyseras och diskuteras utifran sd kallad
ickestimulidata eftersom informationen som samlats in inte pd ndgot sdtt avsiktligt
manipulerats eller paverkats.

%% Denscombe, Martyn (2000): Forskningshandboken — for smaskaliga forskningsprojekt inom
samhillsvetenskaperna.

! Andersen, Ib (1998): Den uppenbara verkligheten. Val av samhillsvetenskaplig metod. Studentlitteratur,
Lund. Sid. 150-151

* Ibid, s. 150-151.
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3.5.3 Validitet & Reliabilitet™

Definitionsvaliditet handlar om hur vél de teoretiska begreppen stimmer dverens med de
empiriska variablerna. Validiteten bestar av tva begrepp: Giltighet & Relevans.

Giltighet: generella Overensstimmelsen mellan det teoretiska och det empiriska
begreppsplanet. Relevans: hur relevant dr det empiriska begrepps- eller variabelurvalet for
problemstillningen.

Reliabiliteten: hur mycket paverkas resultatet man far fran méatningen av tillfalligheter, eller
hur sdkert respektive exakt dr den variabel som man méter. Hér ar det viktigt hér dr att se till
sa att man inte registrerar den data man samlar in pa ett felaktigt sétt.

3.5.4 Enkater

Intervjuer och enkiter dr de vanligaste kvantitativa metoderna for att samla in verbala svar. En
enkét dr utformad i stil med det frageformulér som man anvinder vid en intervju. Formuldren
kan antingen skickas in och blir dd s.k. postenkiter, eller samlas in av forskaren sjédlv. Pa si
sitt minskar man det bortfall som man annars kan drabbas av.>* Fordelar med enkiter ar att
det dr en billigare metod, de &r litta att administrera och respondenterna far god tid pa sig att
svara pa fragorna. Enkidter anses ocksa vara en billig metod, som kréver lite tid och ger
relativt palitliga upplysningar. Risken att fel uppstar finns dock vid alla former av
datainsamling™. Den storsta nackdelen med enkitundersdkningar 4r att minga respondenter
viljer att inte svara pa fragorna. >

3.5.4.1 Val av enkiter

Undersokningen kommer att baseras pad enkdtundersokningar vid tvd tillfillen. Det forsta dr
ndr JC:s mdlgrupp skall tillfragas om deras képvanor, intresse for varumdrken och deras
kundlojalitet o.s.v. Den andra gruppen respondenter dr de tre JC-butikernas anstdllda.
Eftersom det skulle vara alldeles for tidskrdvande och krangligt att genomfora intervjuer med
dessa grupper sd ldmpar det sig bdst att distribuera frageformuldr istdllet. Forhoppningen dr
att undersokningen, som metoden sdger, kommer att resultera i ett mindre bortfall.

3.5.5 Intervjuer

En intervju kan liknas vid en konversation. Den verkar inte krdva ndgon teknisk utrustning
och man behdver inte lira sig nya saker for att genomfora en intervju, diremot bdr man
besitta formagan att fora en konversation. Men en intervju ér i sjélva verket paverkad av vissa
variabler, nimligen att respondenten gar med pé att bli intervjuad, att respondenten far sina
svar protokollforda och dokumenterade, samt att forskaren 4r den som héller i
konversationen.’” En anledning till att man genomfor en intervju kan vara att man vill samla
in mer detaljerad information fran ett mindre antal personer. En intervju passar bra ndr man
vill fa andra svar 4n de man far pa okomplicerade faktafrdgor.®® Det positiva med intervjuer
ansikte mot ansikte dr bla. att svarsfrekvensen dr hogre én vid andra metoder. Man far en helt

3 Andersen, Ib (1998): Den uppenbara verkligheten. Val av samhillsvetenskaplig metod. Studentlitteratur,
Lund. Sid. 85

**1bid, s. 163

> Ibid, s. 170

**Ibid, s. 164

*7 Denscombe, Martyn (2000): Forskningshandboken — for smaskaliga forskningsprojekt inom
samhéllsvetenskaperna. Studentlitteratur, Lund. Sid. 130-131

* Ibid, s. 132
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annan kontakt med sin respondent vid den hér typen av intervju. Det kan vara fordelaktigt
eftersom man kan vilja sina respondenter och fa de svar man behdver frén ritt personer.
Denna metod r dock dyrare &n om man skulle skéta intervjun via t.ex. telefon eller post.*
Négra av metodens nackdelar &r att en intervju kan vara tidskrdvande ndr svaren skall
sammanstéllas. Tillforlitligheten kan ifrdgaséttas da intervjuaren kan inverka vilket leder till
brist pa objektivitet i utforandet. Kostnaden for att genomfora en intervju kan bli hog vilket ar
ytterligare en nackdel.*

3.5.5.1 Val av intervjuer

Denna kandidatuppsats anvdnder sig av intervjuer i tre fall vid kontakt med tre butikschefer
for tre olika JC butiker i Stockholmsomradet. Valet beror delvis pd att den information som
krévs for att besvara fragestdillningen krdver utforligare svar dn de som erhdlls genom t.ex.
enkdtundersokningar. Eftersom bada forfattarna dr bosatta i Stockholmsomrddet uppkom det
inga kostnader i samband med intervjuerna, forutom mojligtvis tid (vilket ocksa kan betraktas
som pengar).

3.5.6 Skriftliga kallor

For att en undersokning skall kunna kallas forskning s& bor en litteraturdversikt finnas med.
En sddan oversikt pavisar forskarens medvetenhet om tidigare skriven litteratur, den pekar pa
vilka problemomréden som finns i dmnet och hédnvisar till kdllor som ldsaren kan vinda sig
till.*' Skriftliga kéllor kan anvindas till att ge bakgrundsinformation om forskningen eller som
en informationskilla. Exempel pa skriftliga kdllor dr bocker och tidskrifter, webbplatser och
internet samt officiell statistik.

Fordelar med skriftliga kéllor ar att de dr valdigt lattillgdngliga da de finns att tillga pa bl.a.
bibliotek och Internet sidor. En nackdel kan vara att det ibland kan finnas hinder for vilka
dokument man kan fa tillgang till p.g.a. sekretess eller att dokumentet betraktas som kansligt
vilket kan forsvara forskarens arbete.*”

Val av skriftliga kllor

Denna kandidatuppsats kommer att anvinda sig av foretaget Jeans & Clothes AB:s
drsredovisningar i kategorin skriftliga kdllor. Med hjdilp av drsredovisningen tillhandahdlls
dels finansiell information sdasom butiks omsdttning, men ocksa foretags information med allt
frdn historisk fakta som planer infér kommande verksamhetsar och vad man har valt att ldgga
storre fokus pa samt hur marknadsforingen for kommande ar kommer att se ut.

** Denscombe, Martyn (2000): Forskningshandboken — for smaskaliga forskningsprojekt inom
samhéllsvetenskaperna. Studentlitteratur, Lund. Sid. 14-15

“Ibid, s. 162-163

“! Ibid, s. 187

* Ibid, s. 196-197
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4 EMPIRI

Detta avsnitt redogor for den information som framkommit genom den undersokning som har
genomforts i avseende att besvara uppsatsens frdgestdllning och syfte.

4.1 Var undersokning
4.1.1 JC & Reklamkampanjen med Sienna Miller*?

“Hollywoodstjdrnan och stilikonen Sienna Miller blir galjonsfigur for JC:s nya
reklamkampanj ndr foretaget 6kar fokus pa den dldre delen av sin malgrupp.”

Sienna Miller dr den 23-driga skadespelerskan som varit ansiktet utat for JC som nu vill
forsoka stirka sin position hos den dldre delen av sin mélgrupp, ndmligen de mellan 20 och
30 ar. JC:s marknadschef, Erik Andersch, séger i en artikel i Dagens Industri att JC vill ta
fasta pé jeans som livsstil och oka fokus pd de dldre ungdomarna. Att Sienna Miller var den
tjej man valde att arbeta med beror dels pé att hon sjélv &r en del av den malgrupp som JC vill
stiarka. Andersch menar att Sienna symboliserar det som JC stér for, hon dr en s.k. jeanstjej.
Hon ér heller ingen show off-ikon som vissa Hollywood skadisar kan vara, vilket gor att
hennes personlighet passar for JC.

4.1.2 Objekt 1: JC i Farsta Centrum soder om Stockholm
Variabel 1: Intern marknadsféring

Butikschef: Information om en inplanerad kampanj far butiken ungefir en ménad 1 forvag.
Alla anstillda far samma information och den berdr vilket uppligg kampanjen skall ha. Skall
en viss person anvédndas i kampanjen sa avsldjas detta vid ett senare tillfille. Huvudkontoret
skickar d@ven information om hur allting skall se ut i bdde butik och skyltfonster. Det omfattar
allt fran vilka farger som skall anvindas till vilket ljus man skall ha i butiken.

JC erbjuder sina anstillda en rad olika utbildningar, t.ex. sdljutbildningar,
exponeringsutbildningar och butikschefsutbildningar. 1 just Farsta Centrum finns det dven
interna utbildningar som &r tillgdngliga for alla som arbetar i kopcentrumet. Det kan rora sig
om bl.a. butiksekonomi och séljprat.

I butiken jobbar man i team dir alla strdvar efter samma mal. Genom att arbeta pd detta
satt blir det ldttare att halla koll pd det dagliga arbetet. Personalen i Farsta &r en
sammansvetsad grupp vilket underlattar det dagliga arbetet. Enligt butikschefen &dr det hans
ansvar att halla ihop gruppen och han tycker att det &r viktigt att de anstdllda vet att han finns
dér for dem. For att hinna med detta forsoker samla personalen till en fika innan butiken
Oppnar varje morgon dir man kan prata om allt mojligt. Det dr véldigt vanligt att man
rekryterar folk till hdgre positioner fran den egna butiken.

Reklamkampanjen med Sienna Miller skottes pd samma sétt som dvriga kampanjer. Den
enda skillnaden var att just denna kampanj var storre och krdvde mer arbete.

* Ronnbick, Jesper (2005-03-17). JC hakar pa Hollywoodtrenden: Dagens Industri.
44 1.
Ibid
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Anstillda: De anstillda far utbildning i hur man arbetar med produkter och varumirken i
butik, detta sker ca en ging per halvar. JC har till exempel séljutbildningar och
exponeringsutbildningar som bade anstédllda och butikschefer kan ga pa.

Varje vecka skickar huvudkontoret ett mail till var och en av JC:s butiker i Sverige om
vilka produkter som ska tas ur sortimentet, vilka som skall liggas till samt information om
JC:s produkter och kampanjer. De anstillda 1 Farsta butiken anser att de fér tillrdckligt mycket
information nér en reklamkampanj dr pa gang. De anstéllda trivs bra med sitt arbete.

Variabel 2: Interaktiv marknadsféring

Butikschef: For att forbéttra fokus 1 en JC butik sa skall den uppdateras vart 5:e —6:e ar da
man bygger om i butiken. Genom denna uppdatering fornyar sig JC och okar samtidigt
kontakten mellan de anstédllda och kunderna, bl.a. genom att kunden da maste be om hjélp for
att hitta en viss vara vilket frdn JC:s sida &r onskvért.

Négot krav pé vilka klader man skall ha finns inte pd JC i Farsta centrum men det kan vara
bra att gé kladd i de varuméarken som butiken siljer.

Butikschefen i Farsta ér specialiserad pé allt. Exponering dr dock den arbetsuppgift som
han dr ensam om att skdta eftersom han ar den ende som gatt JC:s exponerings - utbildning.

Jeansavdelningen som har storst fokus pa JC kriaver mest betjaning. Det dr viktigt att den
som betjdnar ddr kan modeller och storlekar for att kunna hjdlpa kunden pd bista mojliga sétt.
Det &r viktigt att personalen dr glad och positiv da denna instéllning smittar av sig pa dvriga
medarbetare som 1 sin tur gor ett lika bra jobb.

Anstillda: Enligt de anstéllda ldgger man stort fokus pa arbetet i butiken nir en
reklamkampanj dr igdng och man ldgger ner stor energi pé att silja de varor som visas i
kampanjen. Man forsoker skylta upp sa att kunden enkelt kan hitta de varor som stér i fokus.
Hur arbetet i butiken gar till beror pé hur stor reklamkampanjen ar.

Hjélpa till pd golvet, serva kunder och finnas till hands for kunderna anségs vara de mest
givande arbetsuppgifterna for de anstillda pa JC i Farsta Centrum. De tyckte vidare att den
viktigaste arbetsuppgiften man har som anstélld ar att hjdlpa kunden och att vara 6ppen sé att
han/hon blir ndjd och kommer tillbaka. De tycker att det &r viktigt att representera JC pa ett
bra sdtt genom att erbjuda hogklassig service och halla det frascht och snyggt i butiken dir
man visar upp varorna pa bésta mojliga sitt. De anstdllda kénner att de trivs bra pa sin
arbetsplats.

Butikschef och anstillda beror inte variabel 3 och 4.
Variabel 5: Profil vs. Image

Butikschef: Jeansen, som lockar flest kunder till butikerna har en egen avdelning. Jeansen
skall fungera som en spjutspets for JC och butikerna har darfor ett stort utbud av
produktgruppen. Den senaste reklamkampanjen med Sienna Miller hade fokus pé just jeans.
Det var JC:s interna (deras egna) varumirken Eve och Loveli som stod i centrum. Med detta
ville JC skapa ett starkt internt varumérke.

Forutom Sienna Miller tyckte butikschefen att tvillingarna Mary Kate och Ashley Olsen,
Ashley Simpson eller ndgon annan spdnnande person skulle vara passande. Det méste dock
kénnas nytt och ungt for att passa JC.
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I flera avseenden tycker butikschefen att kampanjen var bland det bésta som JC har gjort.
Just Sienna Miller var ocksa klockren. For manga tjejer fungerar hon som modeikon och
lockar kunder som har intresse for kéndisar och skvallerpress.

Anstillda: De anstéllda tycker att Sienna Miller var ett bra val som ansikte utat for JC och
hon ér en bra forebild for JC:s storsta malgrupp, ndmligen ungdomarna. Om man bortser fran
Sienna Miller tyckte man att Systrarna Olsen skulle vara passande for en reklamkampanj for
JC, eller den unga séngerskan Amy Diamond som skulle kunna gora reklam for
barnavdelningen. Man tyckte att det ska vara nigon snygg och trendig person som ska
representera foretaget.

I Farsta tycker de ocksa att JC:s egna varumérken blir bdttre hela tiden. De tycker att JC
riktar sig till ungdomar men att foretaget erbjuder bra basplagg for alla.

I Farsta tyckte en del av de anstéllda att JC forknippas med jeans, bra service, basutbud
och en méilgrupp pd mellan 15-20 &r. De tyckte dven att JC &r unikt genom att foretaget
erbjuder kunder ett stort urval av jeans samt bra kléder till ett bra pris. De anser sig vara bist
pa service och tycker att JC passar perfekt for skoltjejen/-killen som inte har s& mycket
pengar.

Variabel 6: Reklamkampanjens genomslagskraft

Butikschef: Kampanjen innebar startskottet for de interna varumirkena Eve och Loveli att
gora jeans. For JC:s butikschef i Farsta var kampanjen klockren.

Frontningen av kampanjen med Sienna Miller var vildigt utbredd. Det skulle vara latt att
hitta jeansen i1 butiken. Kampanjen gav ett utslag som slog alla forvéntningar. Folk ringde
under kampanjen och langt efter den och fragade efter jeansen. Kampanjen har inneburit en
extrem fOrsdljning av jeans. Enligt Farstas butikschef var tjejerna som galna. Trots fokus pa
jeansen sd fanns det ett ndstan lika stort intresse for de toppar som Sienna hade pé sig i
reklamen. Kampanjen gynnade hela sortimentet av toppar pd tjejsidan. Hela det parti varor
som JC i Farsta centrum fick sélde slut pd ndgra dagar, darfor fick man tva pafyllningar.

Ledningen har visat sig enormt positiva till resultatet och butikschefen tror nog att de
vagar genomfora en liknande kampanj igen.

Butikschefen tror att kunderna som visade intresse for kampanjen huvudsakligen var tjejer
1 tjugodarsdldern. Sjdlv menar han att JC tillsammans med Sienna Miller som frontfigur
lyckades sld igenom ordentligt, men risken finns att en annan person inte hade lyckats lika
bra, om én alls.

Anstillda: De anstéllda tyckte att JC:s senaste reklamkampanj med Sienna Miller var bra och
att den har gatt véldigt bra. Den har fatt stor uppmaérksambhet.
4.1.3 Objekt 2: JC pa Sergelarkaden i Stockholms City
Variabel 1: Intern marknadsféring
Butikschef: JC erbjuder en rad olika utbildningar till badde butikschefer och anstdllda. For de

som dr intresserade finns en kurskatalog med foljande wurval: séljutbildning,
exponeringsutbildning, sékerhetsutbildning (brand, svinn, snatteri), avancerad utbildning (6
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ménader med béde traffar och hemuppgifter), butikschefsutbildning och ledarskapsutbildning
dér man ldr sig bygga upp ett team, leda och dér man lir kénna sig sjélv battre.

JC har en virdering som lyder Ldra och Léra ut. Detta kan innebéra att en person som gétt
en utbildning far i uppgift att vidarebefordra den nya kunskapen till sina kollegor. Pa s sétt
kompletterar man varandra i teamet och fir en fullindad séljstyrka.

JC har en kampanjplan dér de planerar in vilka kampanjer man ska ha. Dessa planeras in
flera manader 1 forvdg och butiken far dérfor information om kommande kampanjer ganska
tidigt. Kommunikationen mellan foretag och butik sker genom butikschefen som far mycket
av sin information pd sd kallade regionsmdten och genom JC:s intrandt. Till intrandtet
kommer informationen om kampanjer cirka en vecka fore start. Butiken far dessutom ett
utskick fran huvudkontoret i form av stora A3 blad med information om vad om som kommer
att hinda den ndrmaste perioden. Materialet kan bestéd av affischer som skall hénga i butiken,
hur olika varor skall exponeras, vilka produkter kampanjen beror o.s.v.

Pa Sergelarkaden har man bestdmt att onsdagar dr deadline for att varje kampanj skall vara
fardigskyltad och redo att sitta iging.

Arbetet i butiken dr uppdelat pd vem som &r duktig pa vad. Eftersom rekryteringen gér till
pa sd vis att man anstéller personer som kompletterar de andra i butiken, har Sergelarkaden
spritt ansvaret till manga av sina anstéllda.

Anstillda: De tillfrdgade i1 butiken kédnner att de fér tillrdckligt med information nér det &r en
reklamkampanj pa gang. Informationen kommer via butikschefen, coachen och veckans mail
som kommer till JC.s intrandt. Man far d&ven kampanjmaterial och veckoinformation.

Alla 1 butiken far utbildning i hur man arbetar med produkter i butik och det finns en rad
andra utbildningar som JC erbjuder sin personal. Hur ofta man gar pé sddana utbildningar
varierar mellan en gdng i manaden till en gang per &r.

Variabel 2: Interaktiv marknadsféring

Butikschef: P4 Sergelarkaden har man ett s kallat kundfokus. Butikspersonalen har
tillsammans formulerat en vision som lyder: Vision 192, Kundfokus — leder det till
forsdljning? (192 star for butiksnumret) I situationer dar man kénner viss osékerhet skall man
stilla sig fragan, leder detta till forsdljning? Relationen med kunden forbdttras dessutom
genom tjénster som upplidggning av jeans.

Enligt Butikschefen har hela JC som riktlinje att man skall ga kladd i JC kldder nir man
jobbar i en JC butik. Om en viss kampanj dr igdng sa ldmpar det sig bdst att ha
kampanjkldderna pa sig. En anledning kan vara att man séljer mer av det de anstéllda gar
klddda i. Nér det géller kampanjer kidnner hon att det ser proffsigare ut att ha kampanj T-
shirtar pé sig. Nér de anstéllda gar kladda i kampanjplagg séljer det mer och kan till och med
fordubbla forsiljningen. For kunden dr det ldttare att se hur plagget ser ut nir ndgon annan har
det pa sig.

Alla butiker driver det man kallar A-kampanjer da alla skyltfonster som finns i butiken
visar upp kampanjvarorna.

Anstillda: Nir JC har en reklamkampanj igdng arbetar hela butiken med den. Vissa anstéllda
koper produkten som marknadsfors och jobbar med dem aktivt. Plaggen som visas i
kampanjen placeras pd butikens bidsta séljyta. Av de tillfrigade pa Sergelarkaden tyckte de
anstéllda att den mest givande arbetsuppgiften var att sdlja. Detta ger tillfidlle att tridffa nya
ménniskor och man fir mojlighet att skapa ndjda kunder. De anstillda trivs mycket bra med
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sitt arbete och tycker den viktigaste uppgiften man har som anstilld &r att just sélja. Man ska
overtraffa kundens forvéntan och skapa en ndjd kund.

Butikschef och anstillda beror inte variabel 3 och 4.
Variabel 5: Profil vs. Image

Butikschef: P4 JC ir det jeansen som stér i fokus. Med tjdnster som uppldggning av jeans vill
JC skapa en bild av foretaget som en genuin jeansforséljare. En prisokning av Crocker
jeansen har inneburit 6kad status och har visat sig vara framgéngsrikt. Pa detta sitt vill JC
skapa ett starkt internt varumérke som kan konkurrera med de externa madrkena Levis och
Diesel.

Enligt butikschefen var personalen eld och ldgor dver att man valt just Sienna Miller och
responsen var odelat positiv. Sienna Miller uppfattas som helt rétt for JC. For att representera
JC bor man vara en person med musikanknytning, ndgon som ar rockig och har personlighet,
men som inte dr udda. I en kampanj for killar tror butikschefen att killarna i bandet Kent
skulle passa perfekt. Hon menar att det dr viktigt att man inte ar 6vercool.

Anstillda: Pa Sergelarkaden beskrivs JC som jeans, svenskt, bekvdmt och bra service.
Malgruppen beskrivs som mellan 15 och 20 &r. Det som gor JC unikt dr blandningen av de
interna (JC:s egna) och de externa varumirkena. Man tycker dven att JC erbjuder det storsta
sortimentet pa jeans till bra priser med bred kunskap pa omrade.

Pa fridgan om man ansdg att Sienna Miller var ett bra val for reklamkampanjen var alla
positivt instdllda och tyckte att hon var ett bra val. Forutom Sienna Miller tyckte man att
Marie Serneholt fran A-teens eller JC:s egen personal skulle vara passande for en
reklamkampan;.

Variabel 6: Reklamkampanjens genomslagskraft

Butikschef: Enligt butikschefen pa Sergelarkaden var Sienna Miller kampanjen véldigt
vilkommen. Jeansen som figurerade i reklamkampanjen var inte helt nya. De dok upp strax
fore pask, men slog igenom forst ndr kampanjen var igdng. Som tidigare ndmnts kunde man
mota reklamkampanjen med Sienna i princip Overallt; i skyltfonster, i T-banan, Dagens
Nyheter, Metro och i1 JC:s alla butiker. Reklamkampanjens genomslagskraft kan
sammanfattas i att kunderna myntat begreppet Sienna jeansen. Tjejer i olika &ldrar rusade till
JC:s butiker och frdgade om de inte hade fler jeans, andra storlekar o.s.v. Butikschefen pé
Sergelarkaden beréttar att det var helt hysteriskt och att man inte visste att jeansen skulle bli
sa efterfrigade som de blev. Man trodde inte ens att det forsta partiet som butiken fick in
skulle kunna sidljas av. Sienna Miller kampanjen beskrivs som den mest lyckade under
butikschefens tid i butiken.

Utover jeansen blev topparna som Sienna Miller hade pa sig i kampanjen ocksa sélda 1
stora mangder. Kunderna ville ha al/lt som Sienna hade pé sig och det inkluderade dven
orhéngena hon bar. Till kundernas stora fortvivlan var de hennes privata och fanns inte att
kopa.

Butikschefens teori &r att priset pd jeansen hade mycket att géra med reklamkampanjens
lyckade resultat. Skulle jeansen ha kostat 700 kronor sa tror hon inte att det hade gatt lika bra.
Ur finansiell aspekt har man slagit jeansavdelningen for tjejer mot foreglende ar. Detta
mairktes extra tydligt eftersom bdde januari och februari var sé lugna ménader. Kampanjen har
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haft positiv effekt pa hela tjejavdelningen men har inte haft ndgon paverkan pa
killavdelningen. En annan orsak till genomslaget tror butikschefen kan vara att man jobbat
med kampanjer sa pass ldnge att man nu blivit sdkra och att arbetet gar pa rutin, vilket ger
resultat. Huvudkontoret har fitt mycket positiv respons pa kampanjen vilket innebér att det
kan komma fler i framtiden.

Anstillda: De tyckte att reklamkampanjen med Sienna Miller var véldigt bra och det var
givande d4 man mérker att ménga kunder uppmérksammat kampanjen.

4.1.4 Objekt 3: JC i Kista Galleria norr om Stockholm
Variabel 1: Intern marknadsféring

Butikschef: Via ett intranit far butiken information som berdr kampanjer och annat
butiksrelaterat. Man far ocksa ett hifte med information och bilder pa exponering av varor
och liknande. Butikschefen &r hela tiden medveten om vilken érs planering som JC har. Den
person som dr expoansvarig fir lite mer information dn de Ovriga anstdllda, all denna
information dr dock tillgénglig for alla medarbetare.

En ging i médnaden triffas alla JC:s butikschefer pa ett mote. Diar gir de igenom den
géngna manaden och diskuterar vad som var bra och daligt. Nér det géller utbildningar sa &r
det butikschefen som de anstdllda véinder sig till for att visa sitt intresse, men det &r
butikschefen som avgdr vilka som gar pé respektive utbildning. Eftersom utbildningar kostar
pengar sa ér det inget man skall slosa med.

Butikschefen tycker att det &r av yttersta vikt att arbeta i team. Butikens ménadsmdten dr
ett viktigt inslag i att hélla samman den séljkar man har. P4 dessa moten diskuterar man
butikens gemensamma mal och virderingar. Feedback moten dr ocksd vanliga dar man gar
igenom vad alla tycker och tinker.

Anstillda: 1 Kista trivs de anstdllda véldigt bra med sitt arbete. De berittar att man har
mojlighet att ga olika utbildningar om hur man arbetar med varor i butik.

De tillfrdgade tycker att de far tillrdckligt med information nédr JC har en reklamkampanj
igdng. Man far ett kampanjblad med all information rérande kampanjen. Informationen
kommer via JC centralt genom foretagets intranit. Aven exponeringsansvarig och butikschef
informerar om kampanjer och det dagliga arbetet. Alla JC:s butiker fir samma information.

Variabel 2: Interaktiv marknadsféring
Butikschef: Butikschefen tycker att det &r bra om man gar kliddd i JC:s kldder under en
aktuell reklamkampanj. I borjan av en anstillning kan det vara svért eftersom man inte hunnit
fa en JC-garderob, men med tiden dr det att foredra. Alla vill ha det vi har pa oss.
Anstillda: Det liaggs stort fokus pa arbetet i butiken ndr kampanjer dr aktuella. Det skall
héngas om och eventuellt ocksé skyltas om. De anstdllda svarade att man stdndigt har stenkoll
pa en aktuell kampanj och vet vilka varor som stir i fokus. Man &r medveten om vilken

maélgrupp kampanjen riktar sig mot och vilka dagar annonserna ar ute i media.

Butikschef och anstillda beror inte variabel 3 och 4.
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Variabel 5: Profil vs. Image

Butikschef: Jeansen dr JC:s sjdl och hjirta. Butikschefen tror att JC:s affarsidé med fokus pé
jeans dr nagot som kommer att hdlla langt framdver. Hon tycker ocksé att JC dr ett bra och
starkt varumérke.

Butikschefen tycker att James Dean &r en person som hade kunnat passa i en reklam for
JC. Personen skall kdnnas jeansig. Det far gérna vara ndgon som &r pd vig upp, ér trendig och
inte foljer strommen.

Anstillda: Personalen i Kista ser JC som ett marknadsledande och trendigt foretag som séljer
jeans. JC erbjuder kunden ett basutbud riktat mot kunder mellan 10 till 30 &r och erbjuder bra
service. Man anser att jeansen gor JC unikt. Det bista med JC dr personalens breda och djupa
jeans kunskaper. Personalen tror inte att man som kund kan hitta detta ndgon annanstans.

De anstéllda tycker att JC:s egna varumirken dr av bra kvalitet och stil dér nivan hela tiden
hdjs. De anser att varorna har ett hogt konkurrensvérde.

De tycker att Sienna Miller passar just JC. Sienna Miller uppfattas som ett bra val och till
och med ett utomordentligt val. Om inte hon hade varit med i kampanjen skulle de vilja se
nagot kint/halvkiant smutsigt rockband som kunde fa tillbaka den genuina jeanskulturen.

De anstéllda 1 Kista tror att JC far storre respons nér foretaget anvidnder sig av kinda
profiler 1 sin marknadsforing. En person svarade att det idag kidnns som att hela
reklambranschen bygger pa kindisar och en annan menar att da en kénd person anvénder ett
visst foretags klider handlar kunderna mer av just de kldderna.

Variabel 6: Reklamkampanjens genomslagskraft

Butikschef: Butikschefen tycker att reklamkampanjen med Sienna Miller var en bra kampan;.
Pa JC &r man inte van vid att ha kéndisar i sin marknadsforing. Men kampanjen fick ett bra
genomslag i1 butiken. Kunder kom in och undrade vad Sienna hade pé sig i reklamen. Hon tror
att detta ir den reklamkampanj som fitt mest uppmirksamhet av alla JC:s kampanjer. Aven
hér kallade kunderna jeansen i kampanjen for Sienna jeansen. Alla ville ha dem och i vissa
fall #ven de toppar som Sienna hade pa sig i kampanjen. Aldersgruppen var Alla, runt 14-30
ar.

Jeansen dok upp i1 JC:s sortiment strax fore reklamkampanjen satte igdng, men brakade
loss nir kampanjen startade. Butikschefen tror inte att man fick ndgra nya kunder tack vare
kampanjen, hon menar att det var samma klientel som kom in i butiken, men pa en och
samma ging. Jeansen var det man sdlde av, att modellen och designen var mer fashion hade
nog stor betydelse. I butiken hade man ett s& kallat aktivitetsbord, ovanfor det hingde en
plansch pa Sienna och i skyltfonstret fanns hon ocksé representerad.

Responsen pd reklamkampanjen var att folk tyckte att det var coolt med Sienna.
Responsen var bara positiv. Ddremot var det inte alla som kéinde till Sienna Miller, fast det
gor de nu.

Anstillda: I Kista &r man positivt instélld till Sienna Miller kampanjen och tycker att man har
fétt ett positivt gensvar fran kunderna.
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4.1.5 Objekt 4: Jeans & Clothes AB:s malgrupp
JC:s malgrupp beror inte variabel 1.
Variabel 2: Interaktiv marknadsféring

Av respondenterna sd var beldtenheten Over betjaningen i1 JC:s butiker Overlag ganska
tillfredsstéllande da rangordningen av den till stérsta delen hamnade mellan virde 3 och 6.
Allmént om betjiningen i1 butik ndr man handlar klider s ansag de flesta att den var viktig
och placerade den mellan virde 4 och 6, for vissa var dock betjdningen inte alls viktig.
Diremot ansdg de flesta att det var betydligt viktigare att personalen var trevlig ndr man
handlade kldder i en butik. Malgruppen ansag ocksé att de blev mer intresserade av en butiks
varor om personalen bar klédderna nir de jobbade t.ex. vid en kampan;.

Variabel 3: Kundlojalitet

Spridningen bland respondenterna angdende antalet ganger de handlar pa JC var ganska jaimnt
fordelat. Det var bl.a. lika ménga som aldrig handlade pd JC som det var som handlade dér
lgg/ér eller 1gg/halvar. Det var endast ett fatal av de tillfraigade som var medlemmar i JC:s
kundklubb, en 6verldgsen majoriteten av dem var det inte.

De tillfragades lojalitet till de varumidrken de var intresserade av var inte sérskilt hog.
Svaren fordelades vildigt olika. Det varumérke som de flesta av de svarande var intresserade
av var Diesel, kort direfter kom Replay och Levis. P4 ndstkommande plats kom svaret att
man inte var intresserad av nagot speciellt varumirke, eller att varumédrken inte var sérskilt
viktiga for respondenterna.

Det var inte allt for manga av de svarande som blivit rekommenderade att handla pd JC,
ungefdr lika f var det som rekommenderat andra att handla déar. Den frimsta anledningen till
de svarandes egna rekommendationer av JC var att man hdnvisade ndgon dit som var ute efter
ett par jeans.

Variabel 4: Kundinvolvering

De svarande ldmnade véldigt olika svar pd hur mycket de ansdg att de pédverkas av
reklamkampanjer 1 media. Den storsta gruppen placerade sig pa virde 5 pa en skala mellan 1
och 6, men det var néstan ett lika stort antal som placerade sig pa ligre vdrden pa skalan. Nér
det géllde huruvida de sjdlva péverkades extra mycket av en reklamkampanj med en kénd
person sd var fordelningen ganska jimn, nédstan 50/50. Ett fital var dock osdkra pd hur de
paverkades.

Involveringsgraden vid kop av kldder var inte hog hos de svarande, behovet av variation
var istdllet vildigt stort. Endast ndgra enstaka personer ansdg sig ha ett komplext
kopbeteende. Ungefdr lika manga ansdg sig inte soka ndgon storre midngd information om
olika varumadrken, men paverkas dock av reklam.

Nér det géller klader ansdg majoriteten att deras engagemang var stort, viarde 5 eller 6.
Respondenterna ansdg sig paverkas mer av vilka kldder deras vianner klir sig 1 4n vilka
butiker vdnnerna handlar 1.

Varumirken verkar enligt denna enkdtundersokning vara relativt viktiga vid kop av kldder.
Majoriteten av de svarande rangordnade vikten av varumdrken mellan virde 3 och 5. For
majoriteten av de svarande var klidder nagot véldigt viktigt. For vissa var dock intresset
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véldigt svagt och man vérderade kldders betydelse till en 1:a eller en 2:a. Detta blev ocksd
tydligt pd fragan om hur mycket pengar de svarande spenderade pa klidder varje manad. Har
skiftade summan mellan allt fran 200 kronor och upp till 4000 kronor per manad.

Variabel 5: Profil vs. Image

Respondenternas uppfattningar om JC varierade ganska mycket. Vissa ansdg att sortimentet i
butiken var snyggt och trendigt, medan andra menade att kldderna var jeansrelaterade eller
passade ungdomar pé 15 &r. Hos majoriteten av malgruppen var deras uppfattning ndgot som
alltid varit densamma. Ett flertal ansdg ddremot att deras uppfattning av JC en gang varit en
annan. Det berodde till storsta delen pa att man uppskattat butikens sortiment mer ndr man var
yngre (runt 15 4r) eller att sortimentet helt enkelt inte tilltalade de ldngre.

Av de personer som faktiskt handlar pa JC sé tyckte majoriteten av de svarande att snygga
kldder till rimliga priser var den storsta anledningen. Nér respondenterna tillfrdgades om vad
de ansdg gor JC unikt sd var det véldigt fd som gav ett svar, majoriteten visste inte alls vad det
skulle kunna vara eller s& tyckte man helt enkelt inte att JC var unikt pa nagot sitt. De svar
som framkom hivdade dock att det stora utbudet av jeans var vildigt unikt.

De svarande var oense angdende huruvida JC far stérre respons av sin malgrupp om man
anvinder sig av kdnda personer i marknadsforingen. Vissa trodde definitivt att s& var fallet,
vissa hdvdade att detta var mer tydligt bland ungdomar. Andra trodde inte alls att kinda
personer kunde gora nagon storre skillnad, ett argument var att JC inte var tillrdckligt stort for
att anvinda sig av megakéndisar och skulle de gora det sd skulle priserna pa deras klader
automatiskt att stiga, vilket var negativt. Vissa var inte sikra pa denna fradga, men trodde dnda
att det var mojligt. Nar det géller Sienna Miller sé& tyckte malgruppen att JC gjort ett bra val
nédr hon valdes till kampanj-tjej. Vissa ansag att hon passade in bra pa det sortiment som JC
erbjuder.

Malgruppen foreslog att Marie Serneholt frdn A-teens och skédespelaren Andreas Wilson
skulle kunna passa i en reklamkampanj for JC.

Variabel 6: Reklamkampanjens genomslagskraft

Malgruppens kdnnedom om JC:s reklamkampanj med skadespelerskan Sienna Miller var
medioker. Av de personer som uppmérksammat reklamkampanjen s& var majoriteten positivt
instéllda till den. Sienna Miller anségs ocksa vara ett bra val till kampanjen, de flesta tror
ocksa att hon lockade till sig bdde nya och gamla kunder. Sienna Miller uppfattas av de
svarande som en snygg och trendig tjej. Det var dock ytterst fa av de personer som
uppmarksammat reklamkampanjen som handlade nagot pd JC till f61jd av kampanjen.

De svarande virderade olika saker olika hogt nér det gillde kdp av jeans, de var ddremot
rorande Overens om att personen i reklamen inte hade nagon stdrre inverkan péd deras
kopbeslut utan gav istillet jeansens design hogsta virdet. Passform var dock en annan viktig
aspekt som flera av de svarande lade till under kategorin annat. Det gavs blandade svar pd hur
mycket malgruppen ansag att de paverkas av reklamkampanjer med kénda personer. Svaren
var spridda dver alla sex virden dir virde 3 och 5 fick flest roster.
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5 ANALYS

Variabel 1: Intern marknadsféring

Butikschefer

Farsta: Information om en inplanerad kampan;j far butiken ungefir en ménad i forvdg. Da far
man far veta vilket uppldgg kampanjen skall ha, men vilken person som skall anvdndas brukar
avslojas senare. Huvudkontoret skickar information om hur bide butik och skyltfonster skall
se ut. Alla anstéllda i butiken far samma information om kampanjer.

Rekrytering av ny personal till JC:s butiker skots ofta internt. I Farsta Centrum erbjuds de
anstéllda olika utbildningar via JC, de kan ocksa ga utbildningar inom centrumet. I Farsta
jobbar man i team dér alla stravar efter samma mal. Butikschefen ansvarar for att halla ihop
gruppen, detta gor han bl.a. genom att ha sma morgonmdten innan 6ppning.

Sergelarkaden: JC har en kampanjplan dér de planerar in vilka kampanjer man ska ha for en
tid framover. Dessa planeras in flera manader i forvig och butiken far dirfor information om
kommande kampanjer ganska tidigt. Kommunikationen mellan huvudkontor och butik sker
via butikschefen som fir mycket av sin information pa s kallade regionsméten och genom
JC:s intranit. Till intrandtet kommer informationen om kampanjer cirka en vecka fore start.

JC erbjuder en rad olika utbildningar till bade butikschef och anstéllda. JC arbetar under
véarderingen Ldra och Ldra ut. Detta kan innebdra att en av de anstéllda gar en utbildning som
personen sedan skall vidarebefordra till de 6vriga i butiken.

Arbetet i butiken dr uppdelat pd vem som &r duktig pa vad och rekryteringen fokuserar pa
att fa en siljkér med personer som kompletterar varandra.

Kista: Via intranitet far butiken information som beror butiken och kampanjer. Butikschefen
ar hela tiden medveten om vilken arsplanering som JC har. Kampanjinformationen é&r
tillgénglig for alla medarbetare. Att arbeta i team dr véldigt viktigt i Kista. Genom butikens
ménadsmdten hdller man staben sammansvetsad. Genom ansdkan via butikschefen kan de
anstéllda gd olika utbildningar. En géng i médnaden triffas alla JC:s butikschefer pa ett mote
dédr man gér igenom den gangna manaden.

Anstallda

Farsta: Huvudkontoret skickar ut kampanjmaterial varje vecka till alla JC:s butiker. De
anstéllda i butiken i Farsta tycker att de far tillrdckligt med information om reklamkampanjer.
De har mojlighet att gd olika utbildningar genom huvudkontoret. De anstéllda i Farsta trivs
vildigt pa med sitt arbete.

Sergelarkaden: De anstillda i butiken kédnner att de fér tillrickligt mycket information nér
det dr en reklamkampanj pd gang. Informationen kommer via butikschefen, coachen och
veckans mail som kommer till JC:s intrandt. Man far bla. kampanjmaterial och
veckoinformation.

Alla 1 butiken far utbildning i hur man arbetar med produkter i butik, men det finns dven
en rad andra utbildningar som JC erbjuder sin personal.

Kista: De anstillda tycker att de féar tillricklig information ndr JC har en reklamkampanj

igdng. Butiken fir ett kampanjblad med information rérande den aktuella kampanjen.
Informationen kommer via JC centralt genom fOretagets intrandt. Butikschefen och den
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exponeringsansvarige informerar dagligen de anstéllda om vad det &r som géller. I Kista trivs
de anstdllda vildigt bra med sitt arbete. De har moéjlighet att gd pa olika utbildningar om hur
man arbetar med varor 1 butik.

JC:s malgrupp beror inte variabel 1.

Analys 1: Genom regelbunden kontakt med huvudkontoret far man aktuell information om
dmnen som berdr butiken och foretaget i stort, bl.a. via mail, intranit och kampanjblad. Pa sé
satt for man alltid en dialog med varandra. Genom att arbeta pd detta sitt kan man ge kunden
en samlad bild av foretaget dé alla arbetar mot samma mal. I JC:s butiker arbetar man i team
och erbjuds regelbundet olika utbildningar i hur man arbetar med varandra, kunder och
produkter i butik. Rekrytering sker ofta internt och man forsoker hitta personer som kan
komplettera den befintliga arbetsstyrkan.

Variabel 2: Interaktiv marknadsféring

Butikschefer

Farsta: En uppdatering av butiken genomfOrs vart 5:e-6:e ar eftersom det ér vikigt for JC att
fornya sig och samtidigt 6ka kontakten mellan de anstédllda och kunderna. Kontakten med
kunderna forbattras eftersom kunden kommer att be personalen om hjilp nidr man inte kdnner
igen sig sjdlv 1 butiken, vilket man vill att de ska gora.

Jeansavdelningen, som har storst fokus péd JC, kraver mest betjaning. Déar dr det viktigt att
de anstéllda har kunskap om modeller och storlekar Det &r viktigt att de anstillda har en
positiv instéllning till sitt arbetet eftersom detta l4tt smittar av sig till 6vriga medarbetare.

Négot krav pa vilka klidder man skall ha finns inte pa JC i Farsta centrum men det kan vara

bra att gd klidd i de varumirken som butiken sdljer for att 0ka kundernas intresse for JC:s
kléder.

Sergelarkaden: P4 JC pd Sergelarkaden har man ett sa kallat kundfokus. Butikspersonalen
har tillsammans formulerat en vision som lyder: Vision 192, Kundfokus — leder det till
forsdljning? 1 situationer ddr man kénner viss osdkerhet skall man stilla sig fragan, leder detta
till forsédljning? En av de viktigaste egenskaperna hos en anstélld dr att man har séljanda. Nar
man arbetar 1 en butik dr det viktigt att man utstrélar glddje, positivism och engagemang si att
kunden kénner att de verkligen vill handla av personen.

Arbetet i butiken dr uppdelat pd vem som &dr duktig pa vad vilket innebér att kunden alltid
moter en kunnig person pd respektive avdelning. Detta blir mojligt for butiken eftersom
rekryteringen gar till pa sa vis att man anstiller personer som kompletterar de andra i butiken.
Ansvaret dr pa sa vis spritt mellan minga av de anstillda.

Enligt Butikschefen har hela foretaget JC som riktlinje att man skall ga kladd i JC klader
nédr man jobbar i en JC butik. For henne dr det viktigt att béra JC:s kldder nir hon arbetar for
att visa sitt engagemang och samtidigt foregd med gott exempel for dvrig personal. Om en
viss kampanj dr igang sé ldmpar det sig bdst att ha kampanjkldderna pa sig eftersom det dkar
kundernas intresse for kldderna.

Kista: Butikschefen tycker att det &r bra om man gar klidd i JC:s kldder under en aktuell

reklamkampanj. I bdrjan av en anstillning kan det vara svart eftersom man inte hunnit fi en
JC-garderob, men med tiden &r det att foredra. Kunderna vill ha det vi har pd oss.
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Anstallda

Farsta: Vid reklamkampanjer dr det stort fokus pa arbetet i butiken for att kunderna enkelt
skall hitta kampanjvarorna. Det kan rora sig om att skylta pd ritt sétt eller att de anstdllda bér
kldderna som visas 1 kampanjen. Arbetet i butiken paverkas av storleken pa
reklamkampanjen.

De anstdllda trivs mycket bra med sitt arbete och forklarar att de mest givande
arbetsuppgifterna &r att hjélpa till pa golvet, serva kunder och finnas till hands f6r dem. Den
viktigaste arbetsuppgiften man har som anstélld dr att vara 6ppen och att hjélpa kunden sé att
denne blir ndjd och kommer tillbaka. Det dr viktigt att representera JC pd ett bra sitt genom
att erbjuda hogklassig service och hdlla det frascht och snyggt i butiken ddr man presenterar
varorna pé bésta mojliga sétt.

Sergelarkaden: Nér JC har en reklamkampanj igang arbetar hela butiken med den. Plaggen
placeras pé butikens bésta siljyta och vissa anstédllda bér plaggen under arbetstid. Pa sa vis
marknadsfor och jobbar man med kldderna aktivt.

De anstidllda pa Sergelarkaden tycker att den mest givande arbetsuppgiften ir att sélja, da
man fir mojlighet att tridffa nya ménniskor och skapa ndjda kunder. Man vill overtréfta
kundens forvéintan och skapa en ndjd kund.

Kista: Det ldggs ned stort fokus pa arbetet med reklamkampanjer. Det skyltas om i1 butiken
och plaggen placeras sé att kunden kan hitta dem pa ett enkelt sdtt. De anstillda har stenkoll
pa en aktuell kampanj och vet vilka varor som stir i fokus. De dr medvetna om vilken
maélgrupp kampanjen riktar sig mot och vilka dagar annonserna r ute.

Malgrupp

Av de tillfragade tyckte de flesta att det var viktigt med bra betjéning i1 butik vid inkdp av
kldder. Pa en skala frdn 1-6 placerade de sig mellan véirde 4 och 6 (Figur 1). Vissa ansag dock
att betjdningen inte alls var viktig. Daremot ansdg de flesta att det var betydligt viktigare att
personalen var trevlig nidr man handlade kldder i en butik (Figur 2).

Hur viktig ar betjaningen i butiken for dig nar Hur viktigt &r det f6r dig att personalen
du handlar klider? ar trevlig nar du handlar klader i en butik
20
20 151
Antal Antal
10 per soner 107
personer 5
0 o
1. 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6
Skala1-6 Skala 1-6
Figur 1 Figur 2

JC:s mélgrupp ar splittrad nir det géller beldtenheten dver betjéningen i foretagets butiker.

Majoriteten vérderar betjaningen pa medelviardena 3 och 4, nagra enstaka placerar sig pd
vérde 1 och 6 (Figur 3).
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Hur n6jd ar du med betjaningen pa JC?
Rangordna ditt svar pa en skala 1-6.

20

157

Antal
107
personer
5

o

Figur 3

Mer édn hilften av de tillfrigade hdvdade att deras intresse for en butiks klader 6kade om de
sag de anstéllda ga kladda i plaggen (Figur 4).

Blir du exrtra intresserad av en
butiks varor nar de anstallda gar
kladda i plaggen?

Oua
O Nej
52%
30% Ovetej

Figur 4

Analys 2: Pa JC arbetar man aktivt med att forstarka relationen till kunden. Genom att
uppdatera butiksinredningen med jimna mellanrum okar behovet for kunden att be om hjélp.
Klidderna exponeras bade via butikens sdljytor och genom att personalen bir kldderna pd
arbetstid, sirskilt under kampanjveckor.

Genom att anstédlla personal som kompletterar varandra har man spritt ansvaret pd flera
anstillda. Kunden kommer dessutom i kontakt med kunnig personal pa respektive avdelning.

I butiken pé Sergelarkaden har man visionen Kundfokus didr kunden och forséljning
kommer 1 forsta hand. De anstillda pa JC anser att sélja 4r den mest givande arbetsuppgiften
eftersom man dé fir arbeta nira kunderna.

JC:s mélgrupp ir splittrad nér det giller beldtenheten dver betjédningen i foretagets butiker.
Majoriteten vérderar betjaningen pa medelviardena 3 och 4, nagra enstaka placerar sig pd
véirde 1 och 6. Sa JC far godkint men inte mer. Respondenterna anser att det dr viktigare med
trevlig personal dn bra betjdning Majoriteten av dem ansag att de blev mer intresserade av en
butiks varor om de anstéllda bar kldderna nér de jobbade.

Variabel 3: Kundlojalitet
Butikschefer och anstiillda beror inte variabel 3.
Malgrupp
Spridningen bland respondenterna om antalet ganger de handlar pa JC var ganska jamnt

fordelad. Det var bl.a. lika manga som aldrig handlade pd JC som det var som handlade dér
lgg/ér eller 1gg/halvar (Figur 5).
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Hur ofta handlar du pa JC?

B En gang/man

23%

25% l

O En gang/kvartal
O En gang/halvar
W En gang/ar

@ Aldrig

Figur 5

Det var endast ett fatal av JC:s malgrupp som var medlemmar i foretagets kundklubb, en
overldgsen majoriteten av dem var det inte (Figur 6).

Ar du medlem i JC:s kundklubb?

30%

OdJda
O Nej

70%

Figur 6

Nistan 80 % av de tillfrdgade hade inte rekommenderat ndgon bekant att handla pa JC (Figur
7).

Har du rekommenderat nagon att handla pa
Jc?

22%

O Ja
O Nej

78%

Figur 7

De tillfrdgades lojalitet till de varumédrken de var intresserade av var inte sirskilt hog. Svaren
fordelades vildigt olika och tickte alla 6 mojliga varden (Figur 8).
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Hur trogen anser du att du som konsument ar mot
varumirken vid kop av klader?

30+

Antal 20 l
personer 10
0,
12 3 45 6

Skala1-6

Figur 8

Diesel var det varumirke som var mest populért bland malgruppen. Levi’'s och Replay kom
pa andra och tredje plats. P4 ndstkommande plats kom svaret att man inte var intresserad av
nagot speciellt varumadrke, eller att varumadrken inte var sdrskilt viktiga for respondenterna
(Figur 9).

Vilka varumérken dr du mest trogen till?

O Diesel

B ievis

B Replay

B inget speciel It
O For narina
Oiee
BHaM

0O Acne

B Tiger

B Miss Sixty
2% 2% 3% 3% 4% Ouc

0O Ovrigavarumérken

Figur 9

Analys 3: Av de tillfragade var det vildigt fi som handlar pa JC regelbundet varje manad.
Hilften av de handlar antingen en gang per halvér eller en gang per ar. Nidstan en fjardedel av
de tillfrigade handlar aldrig pad JC. Det var endast en tredjedel av respondenterna som var
medlemmar 1 JC:s kundklubb.

Lojaliteten mot varumérken vid kop av kldder fick inga hdga viarden. Endast fem personer
ansdg sig vara mycket lojala mot varumérken. Endast 22 % av respondenterna hade
rekommenderat nagon bekant att handla pa JC och den frimsta anledningen var att den
bekante letade efter ett par jeans. De varumérken som respondenterna var mest lojala till var
Diesel, Levi’'s och Replay. JC fanns ockséd med som ett varumdrke man var trogen till, dock
pa nionde plats.

Variabel 4: Kundinvolvering

Butikschefer och anstillda beror inte denna variabel.
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Malgrupp

Involveringsgraden vid kop av kliader var inte hdg hos JC:s malgrupp. Istéllet virderade man
behovet av variation vid kop av klader hogt. Endast ndgra enstaka personer ansdg sig ha ett
komplext kdpbeteende. Det dr heller inte minga som aktivt soker efter information om olika
varumérken, ddremot hivdar de att de paverkas av reklam (Figur 10).

Vilket av féljande pastaende passar bast in pa dig nar du koper klader?

5% 7% 7%

81%
@ Jag ser tydliga skillnader mellan olika varumarken och letar aktivt efter information om dem, d.v.s.
jag har ett komplext kopbeteende

0O Jag &r inte trogen till nagot varumarke utan tycker om att variera mig i mina inkdp.

O Som konsument soker jag inte sarskilt mycket information om olika varumarken, daremot paverkas
jag latt av reklam.

@ Jag ser inga storre skilnader mellan olika varumarken, men lagger anda ner viss tid pa att soka
information om produkten jag ska kdpa.

Figur 10

Engagemanget hos de svarande skiftade vildigt mycket beroende pé vilken produktkategori
det var man menade. Nir det giller kldder s& ansdg majoriteten att deras engagemang var
stort, virde 5 eller 6. Ingen av de svarande placerade sig pa vérde 1 eller 2. (Figur 11)

Hur engagerad anser du att du ar vid
kop av klader?

30

Antal 20
personer 10

0+

Skala1-6

Figur 11

Klader ansags vara vildigt viktiga for en stor majoritet av malgruppen. Detta blev ocksa
tydligt pa fragan om hur mycket pengar de svarande spenderade pa kldder varje ménad (Figur
12).
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Hur viktiga ar klader for dig?

Figur 12

For JC:s malgrupp verkar varumirken vara relativt viktiga vid kop av klader.

Hur viktiga @r varumarken for dig
nar du koper klader?

Antal
personer

Intealls 2 3 4 5 Mycket
viktigt viktigt

Figur 13

JC:s malgrupp gav vildigt olika svar pa hur mycket de ansag att de paverkas av
reklamkampanjer 1 media. Den storsta gruppen placerade sig pa virde 5 pa en skala mellan 1
och 6, men det var néstan ett lika stort antal som placerade sig pé ldgre virden pa skalan.

Hur mycket tror du att du paverkas av
reklamkam panjer i media? Rangordna
ditt svar?

Antal 20
personer 18
123456
Skala 1-6

Figur 14

Analys 5: 81 % av de tillfragade ansédg sig vara laginvolverade vid kop av klader. Kldder var
dock viktiga for de flesta. Respondenterna verkade inte vara trogna till nagot varumérke utan
foredrog att variera sig i sina inkdp. Det komplexa kopbeteendet aterfanns endast hos 7 %.
Engagemanget nér det kommer till kldder var 6verlag véldigt hogt bland malgruppen.
Majoriteten placerade sig pa virde 5 och 6.
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Variabel 5: Profil vs. Image

Butikschefer

Farsta: Jeansen star i fokus pa JC vilket det stora sortimentet tydliggdr. Replay ér det senaste
externa varumarket som man tagit in. Det som gor JC unikt &r det stora utbudet av klider till
ritt pris. Utdver Sienna Miller skulle Mary Kate och Ashley Olsen, Ashley Simpson eller
ndgon annan spannande person passa i en JC kampanj. Personen bdr vara ung och ny.
Butikschefen ansdg att reklamkampanjen med Sienna Miller var bland det bésta som JC har
gjort och att valet av frontfigur var klockrent. Sienna dr en modeikon for ménga tjejer.

Sergelarkaden: Fokusen pé jeans forstirks bade via ett brett sortiment och kringtjdnster som
uppldggning av jeans. Med detta hoppas man kunna skapa bilden av JC som en genuin
jeansforséljare. Det dr dessutom viktigt att de anstédllda har god kunskap om jeans och kan
hjélpa kunder med sina val. Sienna Miller kampanjen var vildigt vilkommen. Personalen var
eld och ldgor Over att man valt just henne och responsen var odelat positiv. Sienna Miller
uppfattas som helt ritt for JC. Utdver henne tycker butikschefen att frontfiguren f6r JC bor
vara en person som har musikanknytning, ndgon som &r rockig och har personlighet, men som
inte dr udda. I en kampanj for killar tror hon att bandet Kent skulle passa perfekt.

Kista: Jeansen dr JC:s sjdl och hjérta. Butikschefen tror att JC:s affirsidé med fokus pd jeans
ar ndgot som kommer att hélla langt framover. Butikschefen tycker att JC dr ett bra och starkt
varumirke. James Dean &dr en person som skulle kunna passa i en reklamkampanj for JC.
Frontfiguren skall kéinnas jeansig och gérna vara trendig och pa vig uppét i karridren.

Anstallda

Farsta: JC forknippas med jeans, bra service, basutbud och en malgrupp pd mellan 15-20 ar.
Det unika med JC ar att foretaget erbjuder ett brett jeanssortiment till bra priser. De anser sig
vara bist pa service och tycker att JC passar perfekt for skoltjejen/-killen. Personalen tycker
att JC:s egna varumirken blir béttre hela tiden, Sienna Miller kampanjen var en del av arbetet

med att stirka JC som varumirke. Systrarna Olsen skulle vara passande for en reklamkampan;j
for JC.

Sergelarkaden: JC beskrivs med ord som jeans, svenskt, bekvimt och bra service.
Malgruppen uppfattas vara mellan 15 och 20 ar. Blandningen av interna och externa
varumirken gor JC unikt. Man tycker ocksé att JC erbjuder det storsta sortimentet av jeans till
bra priser, med en bred kunskap pd omradet. De anstdllda var positivt instéllda till
reklamkampanjen med Sienna och tyckte att hon var ett bra val. Forutom Sienna Miller tyckte
man att Marie Serneholt fran A-teens eller JC:s egen personal borde representera foretaget.

Kista: Som ett marknadsledande och trendigt foretag erbjuder JC sina kunder bra service och
ett basutbud riktat till personer mellan 10 och 30 &r. Jeansen gor JC unikt, sdrskilt med
personalens utgorliga jeans kunskaper. De tycker att Sienna Miller passar JC bra, hon ansags
vara ett utomordentligt bra val. Utdver henne hade man velat se ndgot ként/halvkint smutsigt
rockband for att fa tillbaka den genuina jeanskulturen.

Malgrupp

Malgruppens uppfattningar om JC varierade. Vissa ansag att sortimentet i butiken var snyggt
och trendigt, medan andra menade att kldderna var jeansrelaterade eller passade ungdomar
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mellan 15 och 20 &r. Hos majoriteten av mélgruppen var denna uppfattning nagot som alltid
varit densamma, medan ett fatal inte visste sdkert (Figur 15).

Vilka aldrar passar JC?

6% 6% 0% 16% o104
O5ar
m204r
m25ar
@304

m35ar

50%

Figur 15

En Overldgsen majoritet har alltid haft samma uppfattning av JC. I de flesta fall var
uppfattningen inte sdrskilt positiv i malgruppens 6gon. Motiveringen var att man uppskattade
butikens sortiment mer nir man var yngre (Figur 16).

Har din uppfattning om JC alitid varit den
samma?
30
20
Antal
ersoner
P 10
0
Ja Nej Vet ej

Figur 16

Det personer som faktiskt handlar pa JC tyckte till storsta delen att snygga kldder till rimliga
priser var anledningen till deras inkdp (Figur 17).

Varfor handlar du pa JC?

30

20
Antal personer

10

0
Snygga Trevlig Bra
klader personal reklam

Figur 17

Av de personer som uppméirksammat reklamkampanjen med Sienna Miller var majoriteten
positivt instdllda till den. Sienna Miller ansags ocksd vara ett bra val till kampanjen och de
flesta tror att hon lockade till sig bade gamla och nya kunder. Sienna Miller uppfattas av de
svarande som en snygg och trendig tjej. Vissa ansdg att hon passade bra in pa det sortiment
som JC erbjuder. Malgruppen tyckte att Marie Serneholt frdn A-teens, Mischa Barton fran OC

43



Kandidatuppsats i Foretagsekonomi

eller skadespelaren Andreas Wilson skulle vara passande frontfigurer for JC. De ansag att JC
ar unikt tack vare det stora utbudet av jeans, en majoritet tyckte dock inte att JC var unikt pa
nagot sétt.

Analys 5: Ur butikernas synpunkt anses jeansen gora JC unikt. JC vill darfor profilera sig
som en genuin jeansforséljare. Med tjanster som uppliggning av jeans och en bred kunskap
pa omradet hoppas man kunna lyckas med detta. Man tror att JC:s affdrsidé med fokus pa
jeans dr ett bra koncept med ldng hallbarhet. Personer som kan representera JC i en
reklamkampanj bor kénnas rockiga, spdnnande och trendiga som t. ex. Marie Serneholt.

Hos mélgruppen finns det olika uppfattningar om vad JC stér for. Foretaget beskrivs som
snyggt, trendigt, jeans och passar ungdomar mellan 15 och 20 ar. Ytterst fa tyckte att JC
passar personer mellan 25 och 30 ar. Uppfattningen av JC verkar for de flesta i malgruppen
alltid ha varit den samma. Intresset for JC var storre nir de var yngre.

Det stora jeansutbudet anser man gor JC unikt. Personer man tycker skulle passa i en
reklamkampanj for JC ér t.ex. Marie Serneholt, Mischa Barton och Andreas Wilson.

Variabel 6: Reklamkampanjens genomslagskraft

Butikschefer
Farsta: Frontningen av kampanjen med Sienna Miller var véldigt utbredd eftersom den var
vildigt stor. Det skulle vara ldtt att hitta jeansen i butiken och kampanjen gav ett utslag som
slog alla forvintningar. Tjejerna som kom in till butiken beskrivs som helt galna. Kunder
ringde hela tiden och frigade efter jeansen. Kampanjen har inneburit en extrem forsiljning av
jeans pa tjejavdelningen. Trots att jeansen stod i centrum s var tjejerna lika intresserade av
topparna i reklamen. Kampanjen gynnade hela toppsortimentet pa tjejavdelningen. Man salde
slut pa tre partier inom loppet av nagra veckor.

Det var till storsta delen tjejer runt 20 &r som intresserade sig for kampanjen. Sienna Miller
innebar en stor succé och med henne som frontfigur lyckades JC sla igenom ordentligt. Det
positiva gensvaret kommer formodligen att leda till liknande kampanjer i framtiden.

Sergelarkaden: Jeansen i reklamkampanjen med Sienna Miller kom till butikerna nagra
veckor fore kampanjstart. Men det var forst efter kampanjstart som forséljningen satte igdng
ordentligt. Reklamkampanjens genomslagskraft kan sammanfattas i att kunderna myntat
begreppet Sienna jeansen. Majoriteten av tjejerna som rusade till JC:s butiker for att handla
dessa Sienna jeans var i dldrarna 17-25 ar, men spannet strickte sig dnda upp till kvinnor i 50
arsdldern. Situationen i butiken under kampanjens beskrivs som helt hysterisk och man visste
inte att jeansen skulle bli sé& efterfrigade. Man trodde inte ens att det forsta partiet skulle
kunna siljas av. Sienna Miller kampanjen beskrivs som den mest lyckade under butikschefens
tid 1 butiken.

Utover jeansen sa blev topparna som Sienna Miller hade pé sig i kampanjen ocksa sélda 1
stora mdngder. Kunderna ville ha al/lt som Sienna hade pé sig och det inkluderade dven
orhingena hon bar. Till kundernas stora fortvivlan var de hennes privata och fanns inte att
kopa.

Butikschefens teori ér att det 6verkomliga priset pad 399 kronor hade mycket att goéra med
reklamkampanjens lyckade resultat. Hade jeansen varit dyrare s tror hon inte att det hade gatt
lika bra. En annan orsak till genomslaget tror hon kan vara att man jobbat med kampanjer sé
pass linge att man nu blivit sékra och att arbetet gar pd rutin, vilket ger resultat. Tack vare
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kampanjen har jeansavdelningen for tjejer salt mer dn tidigare ar. Detta marktes extra tydligt
eftersom bade januari och februari var sa lugna manader. Kampanjen har haft en positiv effekt
pa tjejavdelningen i stort. Huvudkontoret har fitt positiv respons pa kampanjen vilket innebdr
att det kan komma fler i framtiden.

Kista: Butikschefen tycker att reklamkampanjen med Sienna Miller var bra och séger att den
fick ett starkt genomslag. Kampanjen var annorlunda for JC eftersom det var forsta gangen
man anvdnde sig av en kdnd profil i sin marknadsforing. Hon tror att detta dr den
reklamkampanj som fatt mest uppmérksamhet av alla JC:s kampanjer.

Kunder kom till butiken och undrade vad Sienna Miller hade pa sig i reklamen. Kunderna
dopte dem till och med till Sienna jeansen. Aven topparna gick at som smor. Intresset fanns
hos alla, men mest hos tjejer mellan 14-30 ar. Jeansen dok upp i1 JC:s sortiment strax fore
reklamkampanjen satte igang, men sdlde bra forst ndr kampanjen startat. Butikschefen tror
inte att man fick ndgra nya kunder till f6ljd av kampanjen utan menar att det var samma
klientel som kom in 1 butiken, fast pa samma géng.

Anstallda
Farsta: De anstillda tycker att JC:s senaste reklamkampanj med Sienna Miller fungerade bra
och att genomslaget var stort.

Sergelarkaden: De anstillda tycker att reklamkampanjen med Sienna Miller var véldigt bra
vilket var givande eftersom manga kunder uppméarksammat den.

Kista: De anstillda var positivt instéllda till Sienna Miller kampanjen och tycker att man har
fatt ett bra gensvar frdn kunderna.

Malgrupp

En vildigt stor del av malgruppen trodde att JC far storre respons nir de anvédnder sig av
kidnda personer i sin marknadsforing. Man menade dock att detta var tydligast bland
ungdomar. Resterande trodde ddremot inte alls att kéinda personer kunde gora ndgon storre
skillnad, medan andra inte var sikra (Figur 18).

Tror du att JC far storre respons omde anviander sigav kdnda
personer i sin mar knadsf 6ring?

16%

OJa
O Nej
O Vet gj

75%

Figur 18

JC:s reklamkampanj med Sienna Miller uppmirksammades av ungefir hélften av de
tillfragade. Det var ytterst fi av de personer som uppmirksammat reklamkampanjen som
handlade ndgot pa JC till f6ljd av kampanjen (Figur 19).

45



Kandidatuppsats i Foretagsekonomi

Kéanner du till JC:s reklamkampanj med
Sienna Miller?

46% O Ja
54% O Nej

Figur 19

Vid kdp av jeans ansags inte personer i reklamkampanjer kunna pédverka sérskilt mycket,
design var ddremot nadgot man véirderade hogt, likasa passform. Samtidigt trodde ca hélften av
maélgruppen att de paverkas mer av reklamkampanjer om kidnda personer marknadsfor
produkter. Ungefir lika ménga ansdg att kinda personer inte alls hade nagon inverkan pa
deras inkdp (Figur 20).

Hur mycket tror du att du paverkas av
reklamkampanjer i media?

15
Antal
10
personer
5,
O,

Skala 1-6

Figur 20

Analys 6: Reklamkampanjen med Sienna Miller hade stor och tydlig exponering och anses
vara en av JC:s bdsta kampanjer. Den beskrivs som klockren. Den hade stor genomslagkraft
som resulterade i extrem forsdljning av jeans pa tjejavdelningen, likasd topparna fick sig ett
uppsving. Personerna som besokte butiken till foljd av kampanjen uppskattas vara mellan 15
och 30 &r. Ledningen verkar positivt instédllda till fortsatta kampanjer av detta slag da
responsen varit odelat positiv av bdde kunder, anstédllda och huvudkontor. Jeansen som Sienna
Miller marknadsforde fanns i sortimentet tidigare men salde bra forst nir kampanjen satte
igdng. Kunderna myntade ett nytt begrepp da jeansen doptes till Sienna jeansen.

Malgruppens kdnnedom om Sienna Miller kampanjen var inte s& bra, endast 46 % kénde
till den. De som kiénde till den var mycket positiva till kampanjen och ansdg att Sienna var ett
bra val for JC. Av dessa var det daremot bara 12 % som handlade till f61jd av kampanjen. En
stor majoritet av de tillfrdgade 1 malgruppen trodde att JC far storre respons om de anvinder
sig av kinda profiler i sin markandsforing. De trodde ocksd att de paverkades mer av
reklamkampanjer om en kénd person marknadsfor en viss vara. Vid kdp av jeans var designen
den viktigaste aspekten, medan en kéndis hade liten eller ingen paverkan alls pa deras kop.
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6 RESULTAT

Detta avsnitt syftar till att redogora for det resultat som uppsatsens undersokningar har lett
fram till.

Syfte: Syftet med denna kandidatuppsats dr att analysera och utvérdera hur JC arbetar med
reklamkampanjer samt hur detta paverkar mélgruppen. Uppsatsen kommer att titta ndrmare pa
JC:s reklamkampanj med skadespelerskan Sienna Miller. Genom detta forfarandesétt bor det
framkomma vilken genomslagskraft en reklamkampanj kan ha pé ett foretag.

Genom regelbunden kontakt mellan JC:s huvudkontor och deras butiker for man en stdndig
dialog med varandra och arbetar aktivt med den interna marknadsforingen. Aktuell
information med teman som berdr produkter, aktiviteter och foretaget i stort kommer till
butikerna via foretagets intranét. Information som berdr reklamkampanjer anléinder via samma
kanaler och kan handla om hur butiken skall skyltas, vilka produkter som star i fokus for
kampanjen samt hur dessa skall exponeras 1 butiken.

JC:s interna utbildningar erbjuder de anstédllda goda mdjligheter att utveckla sin kompetens
kring arbetet i butik. Med olika kunskaper inom olika omrdden kompletterar de anstéllda
varandra och forenklar arbetet med att jobba i team.

Kundrelationer star i fokus nédr JC arbetar med den interaktiva marknadsforingen. Genom att
ha tydlig exponering av varor forenklar man kundernas besok. Butikssdljarna béar JC klader i
stor utstrdckning, sérskilt under kampanjveckor. P4 detta sdtt menar man att man Okar
kontakten med kunderna och i sin tur kundernas intresse for sortimentet. Nyanstédllningar gors
ofta med avsikt att fd in kompletterande formégor i sdljstyrkan, dédrmed finns alltid
specialistkunskap pé vart och ett av butikernas omrdden. Pa jeansavdelningen mirks detta
tydligt d& det alltid finns ndgon till hands som kan mycket om storlekar och modeller. Att
sdlja anses vara den mest givande av alla arbetsuppgifter i butikerna.

En stor del av mélgruppen upplever att betjdningen pd JC ér tillfredsstdllande, men inte
mer. Det fanns dock uppfattningar som var dn mindre positiva. Trevlig personal bedoms vara
den viktigaste aspekten av betjdning i butik, medan betjiningen i sig dr mindre viktig.
Malgruppens intresse for klader dkar nér butikspersonal sjdlva klér sig i dem.

Endast ett fatal i malgruppen handlar regelbundet pa JC, vissa gor det till och med aldrig. Det
var heller inte manga som var medlemmar i JC:s kundklubb. Ett antal, om 4n fa, hade
rekommenderat en bekant att handla pa JC, den framsta anledningen var for att kdpa jeans.

Lojaliteten gentemot varumérken i allmidnhet upplevs inte som sérskilt hog, men de
varumirken som flest personer dock var lojala till var Diesel, Levi’s och Replay.

En stor del av malgruppen anser inte att de dr sérskilt involverade vid kop av kldder. De ansdg
inte heller att de var trogna till ndgot specifikt varumérke utan foredrog att variera sig i sina
klddkop. Klidder ansdgs dock vara vildigt viktiga for majoriteten av malgruppen som
tillfragats.

JC idr unikt tack vare jeanssortimentet. Genom denna unika kvalitet vill man skapa bilden av

sig som en genuin jeansforsdljare. Foretaget vill forknippas med personer som é&r rockiga,
trendiga och spidnnande.
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JC:s frimsta unika egenskap r att man forknippas med jeans. Mélgruppens uppfattning av JC
ar att butikernas sortiment erbjuder snygga och trendiga kldder. 15 ar &r den aldersgrupp som
maélgruppen anser passar JC, endast ett fital menade att JC forknippas med personer mellan
25-30 ar. Malgruppens uppfattning om JC har i de flesta fall alltid varit den samma. Denna
uppfattning tycker malgruppen skulle kunna representeras av personer som Marie Serneholt,
Mischa Barton eller Andreas Wilson.

Reklamkampanjen med Sienna Miller hade enligt JC en vildigt stor genomslagskraft.
Butikspersonalen fick bl.a. hora att ett nytt begrepp myntats, ndmligen Sienna jeansen.
Kampanjen resulterade i en extrem forséljning av jeans pd tjejavdelningen. Topparna i
reklamen gick dt dven de i néstan lika stor utstrackning. Genomslaget blev aktuellt forst nir
kampanjen startat trots att kampanjvarorna funnits i sortimentet ett par veckor tidigare.
Majoriteten av tjejerna som uppmérksammat kampanjen och kom for att kopa jeansen var
mellan 15 och 30 ar. Bade JC:s ledning och butikspersonalen var enormt positiva till utslaget
och ser gérna liknande satsningar i framtiden.

Kampanjen med Sienna Miller uppmérksammades av knappt hélften av malgruppen. Av
dessa personer var det endast ett fital som handlade till f6]jd av kampanjen. Sienna bedoms
vara ett bra val som representant for JC och man ser positivt pd reklamkampanjen.
Malgruppen hdvdar att kiinda personer kan ge JC stérre respons ndr de anvinds i
reklamkampanjer. De anser ocksé att de sjdlva paverkas mer av kampanjer dér kidnda profiler
representerar foretag. Men kédnda personer hade véldigt liten inverkan p&d malgruppens kop av
jeans, hdr dominerade istéllet designen pd plagget.
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7 SLUTSATS & DISKUSSION

Fragestillning: Vilka faktorer dr viktiga inom klddbranschen for att en reklamkampan;j skall
fa sa stor genomslagskraft som mojligt?

Enligt var undersokning far intern marknadsforing ett hogt virde nér ett foretag erbjuder sina
anstéllda utbildningar, nér rekrytering sker pa ett genomténkt sétt och d& man for en 6ppen
dialog mellan foretagets olika delar. Tack vare aktiviteter som dessa fir foretaget goda
mojligheter att skapa tillfredsstdllda och motiverade medarbetare som i sin tur har mojlighet
att skapa ndjda kunder. Genom resultatet av var undersokning pa foretaget JC har det
framkommit att foretag inom klddbranschen bor ta fasta pa den typ av aktiviteter som just
ndmnts for att kunna skapa lojala kunder. I fallet JC arbetar man i team i butikerna vilket
skapar en enhetlig bild av foretaget. Detta ger ytterligare mojligheter for ett foretag att skapa
tillfredsstédllda och néjda kunder.

Hand i hand med den interna marknadsforingen gir den interaktiva marknadsforingen. Har
blir det av yttersta vikt att de anstillda ger kunderna en korrekt och positiv bild av foretaget
man arbetar for. For att kunna ge en enhetlig bild av foretaget krdvs det att man féir
regelbunden information frdn hdgre ort och att en mojlighet till dialog existerar. En av de
faktorer som kan medfora detta dr att ha kompetent personal pé respektive avdelning som kan
std kunderna till forfogande. Det &r ocksa viktigt att de anstdllda tycker om att arbeta med de
arbetsuppgifter de har. I en butik t.ex. dr den viktigaste uppgiften att sélja, viket saledes blir
den uppgift som kréver storst engagemang hos de anstéllda. I fallet JC sdger man att man ar
bést pa jeans i norden, detta &r dérfor viktigt att projektera i var och en av de situationer som
man har kundkontakt, i annat fall riskerar man att forvirra kunden d& dennes forviantningar pa
vad foretaget utlovat inte infrias.

Kunderna har en lika stor del i att fa den interaktiva marknadsforingen att fungera. Genom
att foretag lyssnar pé kunder och ger de det de vill ha sd dkar foretaget sina mojligheter att
skapa lojala kunder. Vér undersdkning visar att trevlig personal &r av storre vikt i en kladbutik
in betjdningen i1 sig. Ur kundernas perspektiv dr en lonsam faktor for ett foretag i
klddbranschen att en butiks anstédllda bér de kldder man siljer d& detta 6kar kundernas intresse
for sortimentet.

For ett foretag inom klddbranschen riacker det inte att ha rd#f varumérken 1 sitt sortiment for
att skapa en trogen kund. Foretag maste formedla de virden som malgruppen vill forknippa
med sig sjdlva. Vir undersokning visar att trots ritt varumarken s okar inte ndodvandigtvis
intresset for foretaget. JC erbjuder ndmligen de tre mest populdra varumdrken som
maélgruppen ocksa dr mest lojala till. Mlgruppen handlar dessvérre inte dessa varumérken pé
JC utan vénder sig till andra butiker. Slutsatsen som man kan dra av detta &r att lojaliteten mot
JC ér lag. Man maste helt enkelt erbjuda kunderna mer @n det de vill ha och i vissa fall r
detta ndgot som stricker sig forbi produkter och varumirken.

Att skapa lojala kunder beror mycket pé kundens befintliga instillning till det foretaget séljer.
En konsuments involveringsgrad styr hur mycket han eller hon kan paverkas av
marknadsforingsaktiviteter. Inom klddbranschen kan man 6ka kundens uppmairksamhet
genom att anvdnda sig av en kdnd profil i sin marknadsforing. En mindre involverad kund
tenderar att lattare ta till sig reklamkampanjer vilket gér att styrka enligt var undersdkning. En
stor majoritet av de tillfrdgade ansag att de var ldginvolverade konsumenter och en stor del av
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de menade ocksé att de faktiskt paverkas av reklam. Samtidigt hade respondenterna ett stort
behov av att variera sig i sina klddinkdép avseende varumidrken vilket ocksd paverkar ett
foretags mojlighet att skapa lojala kunder.

For att en reklamkampanj skall fa stor genomslagskraft som mdjligt sé dr det viktigt att man i
sin marknadsforing formedlar de virden som foretaget star for. Skulle detta inte ske eller om
budskapet skulle missuppfattas s& kommer inte ett foretags identitet och dess image att
stdimma Overens. Det optimala &r att i detta fall dra nytta av den bild som mélgruppen har av
foretaget for att kunna forstd om det &r ndgot man bor justera i sin marknadsforing. Gar man
ut med fel vdrden i sina aktiviteter s& kommer malgruppen att ha vildigt svart att ta foretaget
till sig. Om ett foretag vill profilera sig som rockiga, trendiga och spidnnande och vill anvénda
sig av en kidnd person i t.ex. en reklamkampanj sd miste man hitta en person som kan
formedla just dessa virden. I vir undersokning framgar det att JC vill formedla bilden av sig
som en genuin jeansforsdljare vilket man till viss del lyckas med genom att erbjuda ett stort
jeanssortiment, god kunskap pa omradet samt reklamkampanjer dér oftast jeansen stér i fokus.
JC erbjuder ocksé tjanster som uppldggning av jeans vilket utfors av butikspersonalen. Och
det &r jeansen man anser gor foretaget unikt.

Genom att formedla en korrekt bild av sig sjdlv sd har man stora mgjligheter att skapa
lojala kunder. Var undersokning visar att JC inte riktigt lyckats med detta da mélgruppen
totalt missat att foretaget vinder sig till just dem, personer mellan 14 och 25 &r. Daremot har
uppfattningen om JC som en butik som séljer jeans gatt fram. Den trendiga bilden som
foretaget velat formedla av sig sjdlva har dven den gétt fram. Butikspersonalens och
maélgruppens bild av JC sammanfaller 4nda da de bada grupperna fick yttra sig om vem de
tycker passar i en JC kampanj, och Sienna Miller var definitivt en sédan person.

Var undersokning séger delvis emot teorin om att det dr lattare att paverka en ldginvolverad
kund eftersom manga av de tillfrigade inte ansag sig sjdlva bli paverkade av denna typ av
marknadsforing, trots att majoriteten var laginvolverade. Vér slutats blir siledes att detta
kanske sker omedvetet da kunden inte riktigt mérker av de influenser som leder till valet av
kléder.

Vér undersokning visar ocksa att den interna och den interaktiva marknadsforingen pa JC
fungerar vildigt bra, vilket har inneburit en enormt stor succé med den senaste
reklamkampanjen med Sienna Miller. Atminstone i foretagets 6gon. Malgruppen som berdrts
1 denna uppsats var inte helt dverens om detta da knappt hilften av dem kinde till kampanjen.
Samtidigt anser butikspersonalen att genomslagskraften varit enorm. Detta tyder pa att rtt
person i kombination med rétt foretag kan leda till stor framgang med en reklamkampan;.
Genom att aktivt arbeta med reklamkampanjer pd detta sitt, kan foretaget forhoppningsvis
successivt stirka sitt varumdrke. Detta kommer 1 sin tur att leda till en hogre kundlojalitet 4n
den som finns idag. Att skapa en lojal kund krdver dock arbete och kommer formodligen att ta
tid for JC. Men kampanjer som den med Sienna Miller verkar vara ett steg i rétt riktning
eftersom dagens konsumenter bade pdverkas medvetet och omedvetet av reklamkampanjer i
media, sdrskilt i fall da kéinda personer uppmanar ménniskor att handla. Med tiden kanske
man till och med lyckas stérka den éldre delen av malgruppen som JC redan idag anser sig ha.

Foretag som anvédnder sig av reklamkampanjer i sin marknadsforing vill sjdlvklart att den
skall fa sd stor genomslagskraft som mdjligt. En viktig faktor dr att foretaget maste formedla
en enhetlig bild av sig sjdlva for att en reklamkampan;j skall fa s& stor genomslagskraft som
mojligt. En annan faktor for att lyckas med en reklamkampanj blir diirfor den interna
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marknadsforingen. Nir man vil fatt in kunden i1 butiken &r det viktigt att placera
relationsskapandet till kunden i1 fokus. Déirmed blir den interaktiva marknadsforingen en
viktig faktor for att lyckas med en reklamkampanj.

Genom att anvinda sig av vritt person blir kampanjen mer effektfull och
profileringsarbetet forenklas. Konsumenter anser nidmligen att det ar viktigt att en
representant for ett foretag skall besitta de varden som foretaget onskar formedla.

Enligt var undersokning verkar en kiind profil som frontfigur i en reklamkampanj kunna
oka ett foretags forutsdttningar att fa stor genomslagskraft eftersom reklamkampanjen dai
far mer uppmdrksamhet. Malgruppen som tillfrdgats for denna uppsats anser nimligen att
reklamkampanjer med kédnda personer fér storre respons. Daremot anser de flesta att utseendet
pa kldderna man séljer &r viktigare dn personen som bédr dem i reklamen. Det blir dirfor
viktigt for foretag inom klidbranschen att dven sétta fokus pa formgivningen av kliderna i
sortimentet.
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8 KRITIK & FORTSATT FORSKNING

Vid uppsatsskrivande finns det alltid flera aspekter av killkritik som man kan behova
podngtera. I vart fall har vi synpunkter pa nedanstiende. Eventuell fortsatt forskning kan i
vissa fall stilla saker och ting till rdtta, ddrfor foreslar ndgra framtida uppsatsdmnen.

8.1 Kallkritik

* Det finns en risk att objekten vi undersokte via vara frageformuldr misstolkade en del
av de frigor som vi stéllde. Detta kan bero pa flera saker, men bl.a. brist pa kunskap
om det &mne som frigorna berorde.

* Alla respondenter, i synnerhet butikschef och anstédllda kan ha kint sig stressade vid
intervjutillfillena, vilket kan ha resulterat i att deras svar inte var tillrdckligt
genomténkta.

* Var ambition med vér undersokning och distribution av enkéter till anstéllda i JC:s
butiker var att fem personer i varje butik skulle fylla i enkédterna. I slutdndan rérde det
sig dessvirre endast om i genomsnitt tre personer per butik.

* Eftersom var kommunikation med de anstéllda i1 JC:s butiker gick genom distribution
av frageformuldr via butikschefen sa finns det en risk att vissa svar manipulerats. Som
anstédlld vill man gdrna visa sig pd chefens goda sida vilket kan ha bidragit till
justerade svar.

* For denna kandidatuppsats var man pa JC:s huvudkontor inte sédrskilt samarbetsvilliga.
Ett otal forsok att kontakta berdrda personer resulterade inte i ndgonting. Intresset och
tiden for att hjilpa oss verkade ytterst knapp. Detta kan ha givit oss otillrdckligt
underlag for skrivandet av denna uppsats.

* Vissa frageformulér fick vi tillbaka ofullstindigt ifyllda vilket var olyckligt men dock
forvintat.

* Det finns alltid en risk att respondenter inte vill delge forskare korrekta uppgifter vid
tillfrdgning. Var undersdkning var dock inte sérskilt kdnslig, darfor &r var forhoppning
att intervjuobjekten varit sd sanningsenliga som mojligt.

8.2 Sjalvkritik

* Vart resultat kan ha pdverkats av fran var sida felaktigt stdllda eller felformulerade
fragor.

* Definitionen av foretaget JC med dess fullstindiga bendmning, Jeans & Clothes AB
skapade viss forvirring for nadgon enstaka respondent, vilket kan ha resulterat i
forlorad information, dock inte avgdrande for uppsatsen.

* De fragor som vi stdllde till respondenterna hade kunnat vara lite mer specifika for att
fa ritt svar redan pd forsta forsoket. En del av den information som framkom kan
dérmed ha varit overflodig, men det &r ddremot inget som péverkar utkomsten av vart
resultat, det medforde endast en ndgot mer tidskrdvande sammanstéllning av
informationen.
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8.3 Fortsatt forskning

* Vi skulle gérna vilja se att det skrivs en liknande uppsats som var, men om kanske ett
ar. JC:s arbete med att stirka relationen till den dldre delen av malgruppen samt
starkandet av JC som varumidrke &r bide langsiktigt och tidskrdvande. Av denna
anledning borde resultatet av deras arbete bli an mer tydligt om man vintar in de.

* En annan intressant uppsats skulle vara om man kunde std i hindelsernas centrum av
en reklamkampanj pa JC for att sedan lata den smélta in, bade hos foretaget, deras
maélgrupp och hos en sjilv som forskare. Vid ett senare tillfille gdr man sedan in och
miter samma variabler ytterligare en géng. Kanske kan genomslagskraften bli
tydligare da. Att genomfora detta kan dock bli komplicerat da information till
allmdnheten om en ny reklamkampanj inte brukar bli aktuell forrén kampanjen har
startat.
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Lundberg, Kaj, Butikschef, JC i Farsta Centrum (Stockholm) — 2005-04-19
Ahrén, Mirja, Butikschef, JC pa Sergelarkaden (Stockholm) — 2005-04-19

Lindgren, Susanne, Butikschef, JC i Kista Galleria (Stockholm) — 2005-04-21
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10 BILAGOR

10.1 Bilaga 1 - Foretagspresentation JC

Affarsidé®

JC ska utveckla och driva koncept for modebutiker pa den svenska och den internationella
kladmarknaden. Varje koncept har sin egen vil definierade malgrupp och position.
Overgripande mal*

JC:s Overgripande mal &r att vara marknadsledande pa jeans i Norden och en av de ledande
modekedjorna i norra Europa. Den nordiska jeansmarknaden utmérks av en hog och jamn
konsumtion dér jeans dr en produkt med god efterfrdgan oavsett trend. Det dr inom denna
varugrupp som JC genom sortiment och produktutveckling star for trygghet och fortroende.
Jeansen utgdr vidare en bas for det dvriga sortimentet och dr viktig for den ungdomliga och
aktiva livsstilskaraktdr som utmérker JC.

Strategier?’

* Vision
JC ska vara storst och bést pa jeans i norra Europa.

* Positionering

JC-konceptet riktas till det man i drsredovisningen fran 2003 kallar modeintresserade
och kvalitetsmedvetna tjejer och killar, med en mentalt ung och aktiv livsstil, som
anvdnder jeans och jeansrelaterade produkter. Konsumenterna har haft viss
problematik med att sérskilja de tva koncept man var indelad i tidigare, ndmligen
Jeans & Clothes och Boys & Girls. Under 2004 plockades det sistndmnda konceptet
darfor in 1 JC-konceptet sé att man med detta kunde borja nd hela malgruppen mellan
6-25 ar med ett enda koncept. Man borjade ocksd ta tag i att sérskilja de olika interna
varumérkena som inom JC har olika malgrupper.

* Marknadsutveckling
JC kallar sig sjilv for en serviceinriktad klidkedja som fokuserar pa mode for unga.
Man ér storst pa jeans i Norden och under 2003 sélde man hela 1,9 miljoner par jeans!
Marknadsandelen for jeans i Sverige var ar 2003 34% for &ldersgruppen 14-25 ér.

For ar 2004 var nyckelorden bredda, fortydliga och stirka och utnyttja JC:s
jeansposition. For att stirka de interna varumirkena lade man stor vikt vid just
Marwin och Crocker. Likasa Davy’s ér ett varumérke som fick stor uppmérksamhet da
det nylanserades 2004. I Sverige anser man att JC-konceptet lanserats klart och dkar
istdllet sin verksamhet utanfor Sveriges grénser vilket framforallt innebdr Norge och
Finland.

* Arsredovisning Jeans & Clothes AB 2003, sid. 6
# JC Arsredovisning 2004. Sid. 8
7 Arsredovisning Jeans & Clothes AB 2003, sid. 15-16
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* Konceptidé

»JC ska vara en modekedja med hog servicegrad som riktar sig till mdnniskor med ung
livsstil och erbjuda ett spinnande utbud av kldder dir jeans dr basen. Sortimentet utgors
huvudsakligen av egna varumdrken, kompletterat med ett fatal ledande externa varumdrken.
For Barn 120-170 cl. gdller dessutom ledorden firg, funktion och kvalitet i ett sortiment
baserat pd néistan uteslutande egna varumdirken.”*®

Varumirkesindelning for JC 14-25 ar

* Tjejavdelningen: Marwin (halvsportigt), Eve (stilrent och modernt, fungerar som
tjejernas motsvarighet till killarnas Adam), Loveli och Crocker (jeans).

* Killavdelningen: Marwin (halvsportiga kldder), Adam (stilrena och moderna kldder)
och Davys (jeans).

* Jeansavdelningen: Levis, Diesel, Lee, Wrangler och Replay. Crocker och Davys dr
JC:s interna jeansmirken.*’

«  Varumirke”

JC:s sortiment bestar av bade interna och externa varuméirken varav de interna, alltsa de
egna, skall utgora ca. 80-85 % av det totala antalet. Man anser att de interna haller samma
kvalitet som de externa och bor darfor betraktas som mdrkeskidder.

* Jeansi sjilen

Under 2004 valde man ocksa att ldgga dnnu storre fokus pd jeans. Forra aret innebar ocksé
att man formedlade en bild av JC som syftade pa naturligt/frischt, livfullt, denim och
mode. Man ansdg att det skulle skapa en attityd gentemot foretaget som skulle uppfattas
som ett sjilvklart val for ménniskor med en livsstil som dr forknippad med jeans.”'
Tanken var att lyfta fram JC som en klddkedja som har jeans i sjdlen. Under 2004 var JC:s
val av medium fortfarande TV-reklam, men foretagets ambition var att komplettera TV-
reklamen med andra medier och events. Syftet med detta arbete var att fokusera och
darmed forstarka JC:s jeansposition. Forhoppningen var ockséd att, som man kallar det,
skapa trafik till butikerna och bygga ritt attityd gentemot varumdrkena.”

Centrum for JC:s marknadskommunikation dr klddkedjans butiker. I butikerna mdter
kunden bdde sortiment, konceptprofil och butikspersonal. Man arbetar idag mer med att
koordinera de olika konceptens uttryck och stirka varumérket péd lang sikt. Under 2004
blev upplevelsen i ndgra av JC:s butiker forstarkt. JC:s budskap anpassas si att det kan
formedlas via medier som reklam, events, PR, Internet och den egna kundklubben.

Ar 2004 blev ett lyckosamt ar for JC nir JC-konceptet borjade ta form. Man hade tva
huvudsakliga uppgifter vilka var att stirka jeanspositionen och att bredda JC.
Riktlinjerna for detta arbete formulerades i det man kallar Actionplan 2004, vilket gav ett
positivt resultat.

“* TIbid, sid. 16

* Lundberg, Kaj. Butikschef, JC i Farsta Centrum. Intervju 050419.
%% Arsredovisning Jeans & Clothes AB 2004, sid. 16

*! Ibid, sid. 22

> Ibid, sid. 22
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For JC innebédr marknadskommunikation ett enhetligt uttryck i allt frén reklam och pr till
butiksuttryck, sortimentsuttryck och medarbetare. For Actionplan 2004 blev
utgdngspunkten for verksamheten — butikerna. Man borjade lansera reklamkonceptet The
Store under véren 2004 vilket fick sin borjan genom reklamfilmen Asses on fire. Man
fornyade jeansprofilen i butikerna sa att jeansavdelningen placerades i fokus. Man holl
dessutom i vissa events under aret, bl.a. arrangerade man en festival med budskapet att JC
var Sveriges jeansexpert.

Marknadskommunikation &r ett 1dngsiktigt arbete med att stiarka JC:s profil vilket kommer
att fortsitta under 2005 med samma reklamkoncept, The Store.”

33 JC Arsredovisning 2004. Sid. 24-25
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10.2 Bilaga 2 — Frageformular till JC:s malgrupp

1. Alder:
2. Sysselsattning (kryssa pa raden bredvid det alternativ du valjer)

Student

Arbetar inom privat sektor
Arbetar inom offentlig sektor
Arbetssokande

Annat

Vad:

3. Vilket av foljande pastaenden passar bast in pa dig néar du kdper klader? Ringa in ett pastaende.

* Jag ser tydliga skillnader mellan olika varumarken och letar aktivt efter information om dem,
d.v.s. jag har ett komplext kopbeteende.

« Jag érinte trogen till nagot varumérke utan tycker om att variera mig i mina inkop.

* Som konsument soker jag inte sarskilt mycket information om olika varumérken, daremot
paverkas jag latt av reklam.

« Jag ser inga storre skillnader mellan olika varumérken, men lagger anda ner viss tid pa att soka
information om produkten jag ska kopa.

4 a. Hur viktiga ar varumarken for dig nar du koper klader? Rangordna pa en skala 1-6. dar 6 ar mycket
viktigt och 1 ar Inte alls viktigt. (Ringa in ditt svar)

Inte alls viktiga 1 2 3 4 5 6 Mycket viktiga
b. Vilka varumarken ar mest trogen till?

Svar:

5. Hur viktiga ar klader for dig (bortsett fran att du slipper ga naken)? Rangordna pa en skala 1-6.
Inte alls viktiga 1 2 3 4 5 6 Mycket viktiga
6. Hur mycket pengar spenderar du pa klader varje manad?

Kr i manaden?

7. Hur trogen anser du att du som konsument ar mot varumarken vid kép av klader? Rangordna pa en
skala 1-6.

Inte alls trogen 1 2 3 4 5 6 Mycket trogen
8. Vilken kladbutik handlar du mest i?

Svar:

9. Finns det nagon sarskild anledning till att du handlar i just den butiken?

Svar:

10. Hur viktig ar betjaningen i butiken for dig nar du handlar klader? Rangordna pa en skala 1-6.

Inte alls 1 2 3 4 5 6 Valdigt viktig
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11. Hur viktigt ar det for dig att personalen ar trevlig nar du handlar klader i en butik? Rangordna pa en
skala 1-6.

Inte alls 1 2 3 4 5 6 Vildigt viktigt
viktigt

12. Blir du extra intresserad av en butiks varor nér de anstéllda gar kladda i plaggen?
Ja__ Nej Vetej

13. Paverkas du av de klader som dina vanner har pa sig? Rangordna pa en skala 1-6.

Inte alls 1 2 3 4 5 6 Vildigt mycket

14. Paverkas du av var nagonstans dina vanner handlar sina klader? Rangordna pa en skal 1-6.

Inte alls 1 2 3 4 5 6 Vildigt mycket

15. Hur engagerad anser du att du som kund &r nar du koper féljande varor? Rangordna pa en skala 1-6.

Inte alls engagerad Mycket engagerad
Klader 1 2 3 4 5 6
Mat 1 2 3 4 5 6
Mobiltelefon 1 2 3 4 5 6
Musik 1 2 3 4 5 6
Bil 1 2 3 4 5 6
Val av frisor 1 2 3 4 5 6

16. Vad ar viktigast for dig vid kop av jeans? Rangordna pa en skala 1-6.

Inte alls viktigt Mycket viktigt
Pris 1 2 3 4 5 6

Varumarke 1 2 3 4 5 6

Personen i reklamen 1 2 3 4 5 6

Design 1 2 3 4 5 6

Annat Ange vad

17. Ringa in de alternativ som du tycker passar in pa kladkedjan Jeans & Clothes AB. (Fritt antal)

Trendigt Dyrt 15 ar Dalig service
Bekvamt Bra service Fult Unikt

35ar Jeans Basutbud Otillgangligt

Ute Enhetligt 20 ar Snyggt

Svenskt Bra lage Variation Status
Barnklader 10 ar Osvenskt 30 ar

25 ar Otrendigt Billigt Marknadsledande

18 a. Har din uppfattning av JC alltid varit den samma?

Ja Nej Vet €j
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b. Om nej, motivera ditt svar.

Svar:

19. Hur ofta handlar du pa JC? (Ldmna endast ett svarsalternativ.)

En gang i manaden
En gang i kvartalet
En gang i halvaret
En gang per ar
Aldrig

20. Om du handlar pa JC, varfor handlar du dar?

Snygga klader
Rimliga priser
Trevlig personal
Bra sortiment
Bra kvalitet

Bra reklam

Annat Vad

21. Hur no6jd &r du med den personliga betjaningen pa JC? Rangordna pa en skala 1-6.

Inte alls 1 2 3 4 5 6 Mycket n6jd
nojd

22. Har du blivit rekommenderad att handla pa JC?
Ja__ Nej

23. Har du rekommenderat nagon att handla pa JC?
Ja__ Nej

Om ja, varfor?

Svar:

24. Ar du medlem i JC:s kundklubb?

Ja__ Nej

25. Kanner du till JC:s reklamkampanj med Sienna Miller?
Ja__ Nej

26. Vad tycker du om reklamkampanjen?

Svar:

27. Tycker du att Sienna Miller var ett bra val till JC:s reklamkampan;j?

Ja Nej Vet ej

28. Om du bortser fran Sienna Miller, vem tycker du annars hade passat i en JC-kampanj och varfor?

Svar:
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29. Handlade du pa JC till foljd av kampanjen?

Ja Nej

30 a. Har reklamkampanjen paverkat dig pa nagot sitt?

Ja Nej Vet ej

b. Om ja, utveckla ditt svar.

Svar:

31. Hur mycket tror du att du paverkas av reklamkampanjer i media? Rangordna pa en skala 1-6.
Inte alls 1 2 3 4 5 6 Vildigt mycket

32. Tror du att JC far storre respons nar de anvidnder sig av kdnda personer i sina reklamkampanjer?
Motivera.

32. Ja Nej Vet ej

33. Tror du att du paverkas extra mycket av reklamkampanjer om det dr en kand person som marknadsfor
en produkt? Motivera ditt svar.

33.Ja Nej Vet ej
34. Finns det nagot som du anser gor JC unikt?

Svar:

35. Ovriga synpunkter:

Svar:
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10.3 Bilaga 3 — Frageformular till medarbetare pa JC

1. Alder:
2. Kvinna: Man:

3. Befattning:

4. Hur lange har du haft denna befattning?

5. Om du tidigare haft en annan befattning inom JC, var god ange vilken och under hur lang tid du haft
den.

Svar:

6. Arbetar du pa en specifik avdelning?
Ja Nej

Om ja, ange vilken

Svar:

7. Vilka arbetsuppgifter har du?

Svar:

8. Vilken arbetsuppgift tycker du @r mest givande och varfor?

Svar:

9. Vilken arbetsuppgift tycker du @r minst givande och varfor?

Svar:

10. Vilken arbetsuppgift ar enligt dig den viktigaste man har som anstélld i en av JC:s butiker och varfor?

Svar:

11. Trivs du med ditt arbete? Rangordna pa en skala 1-6. (Ringa in ditt svar)

Inte bra 1 2 3 4 5 6 Mycket bra

12. Vilken produktgrupp/produktkategori tycker du det ar roligast att arbeta med? Motivera ditt svar.

Svar:

13. Vad tycker du om JC:s egna varumarken?

Svar:
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14. Ar det nagot du tycker saknas i JC:s sortiment? (Ringa in ditt svar)
Ja Nej
Om ja, vad saknas?

Svar:

15. Far du utbildning i hur man arbetar med produkter i butik?

Ja Nej

16. Om ja hur ofta sker detta? (Kryssa for ditt svar)

1gg/man

1gg/halvar

1gg/ar

Annat. Specificera:

17. Hur stor fokus lagger du som anstélld vid arbetet i butiken nar JC har en reklamkampanj i gang?
Motivera ditt svar.

Svar:

18. Hur tycker du att det har varit att arbeta med JC:s senaste reklamkampanj med Sienna Miller?

Svar:

19. Tycker du att Sienna Miller var ett bra val for reklamkampanjen?
Ja Nej Vet ej
20. Om du bortser fran Sienna Miller, vem tycker du skulle passa i en reklamkampanj fér JC och varfér?

Svar:

21. Tror du att JC far mer respons nar de anvander sig av kinda personer i sina reklamkampanjer?
Motivera ditt svar.

Ja Nej Vet ej
22. Tycker du att du far tillrickligt med information nar JC har en kampanj igang? (Ringa in ditt svar)
Ja Nej

Om ja, hur far du denna information?

Svar:

Om nej, vad saknar du och varfor?

Svar:
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23. Ringa in de alternativ som du tycker passar in pa kladkedjan Jeans & Clothes AB.

Trendigt Dyrt 15 ar

Bekvamt Bra service Fult

35ar Jeans Basutbud

Ute Enhetligt 20 ar

Svenskt Bra lage Variation
Barnklader 10 ar Osvenskt

25 ar Otrendigt Billigt
Otillgéngligt Snyggt 30 ar Marknadsledande
Unikt Status

24. Tycker du att JC erbjuder nagonting for allainom malgruppen? Motivera ditt svar.

Svar:

25. Vad tycker du gor JC unikt?

Svar:
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10.4 Bilaga 4 — Fragor till JC:s butikschefer

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Namn?

Alder?

Vad har du for utbildning?

Befattning?

Hur lange har du haft denna befattning?

Vilka ar dina huvudsakliga arbetsuppgifter?

Ar du specialiserad pa nagot omrade inom butiken?
Trivs du med ditt arbete?

Vilka produktgrupper har JC?

Hur arbetar ni med dem i butik?

Har var och en speciell plats i butiken?

Vilken produktgrupp har storst fokus? Varfor?
Far du utbildning inom amnen som berér JC?
Om ja, varifran kommer informationen?

Skall detta vidarebefordras till 6vriga anstallda?
Sker det nagon uppféljning av sadant arbete?
Vilka varumarken har JC?

Bade egna och utomstaende?

Har nagot varumarke stérre fokus an andra?

| sddana fall vilket?Varfor?

Arbetar ni i team inom butiken eller arbetar man individuellt?

Hur manga ar anstallda i denna butik? (heltid, deltid och extra)

Far ni hjalp/direktiv/information fran huvudkontoret nar ni har en event/kampan;
igang?

Vilken/vilka arbetsuppgifter ar mest givande? Varfor?

Far alla samma information vid kampanjer eller ar vissa ansvariga?
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20. Hur reagerade ni pa reklamkampanjen med Sienna Miller?

21. Tror du att den har inneburit nagon férandring for JC?
T.ex. for er butik, for koncernen i stort, for ert arbete, for forsaljningssiffror, vilka
varor ni saljer?
Verkar den har paverkat nagon produktgrupp mer an nagon annan?

22. Har ni och i sadana fall vad foér respons har ni fatt?

23. Vilka plagg var i fokus for kampanjen?
Ar plaggen helt nya eller har de funnits i sortimentet tidigare?
Ar de helt nya foér sasongen, for JC eller helt nya fér kampanjen?
| samband med kampanjen, har ni markt nagon skillnad i vad ni séaljer?
Har nagra varor 6kat i efterfragan p.g.a. den?

24. Hur anser ni det vara att fa order om att en reklamkampanj ar igang och att ni
skall gora si eller sa? Stor det erat vardagliga arbete eller ar det valkommet?

25. Ar det nagon skillnad pa hur mycket ni séljer beroende pa vem som betjanar?
Saljer t.ex. era helgarbetare mer p.g.a. vilka de ar eller pa grund av att det ar
helg och folk har tid att handla?

26. Klader pa anstallda, har ni nagot krav att det skall vara klader fran JC?
Ar det annorlunda nar en kampanj fér en viss produkt/produktkategori ar aktuell?
Ger det mer respons?
Har ni nagra dresscodes dver huvudtaget?
Pratar ni om kampanjerna?
Har ni moten infor/under och efter reklamkampanjer for att bestamma vad som
skall goras, hur det gors och hur det har gjorts?
Hur ofta har ni i sddana fall dessa moten?
Hur mycket kan ni paverka arbetet i butiken sjalva? Eller ar det huvudkontoret
som avgor hur arbetet skall ga till och hur det skall se
ut i butiken?

27. Tycker du att Sienna Miller var ett bra val till JC:s reklamkampanj?
Om du bortser fran Sienna Miller, vem tycker du skulle passaien JC
kampanj?

28. Vad tycker du gor JC unikt?
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