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Abstract

This research examines the effects of creative store window displays of fashion brands in
enhancing recall, attitudes, intentions and brand associations. A comparison has been made
between high-end and low-end brands, creative versus non creative store window displays to
identify differences in effects. The theory applied in this study has been used from creative
advertising effects due to the lack of relevant research in store window display effects.
Therefore this study is a contribution to the research of store window effects. The method
used in this study compare fashion high-end brand with fashion low-end brand by placing the
products in the store window display where the creativity has been manipulated. The judges
of creativity have been consumers as oppose to visual merchandising professionals.

The results found that creative store window display have a positive effect on brand word-of-
mouth, the perception of novelty and brand associations like unique and tuff. Unaided recall
was in favor for the non-creative store window display. Creative store window display did not
enhance the window display attitude, the brand attitude or the products attitude, neither did it
enhance purchase intention or aided recall.

To summarize, the creative store display is a good communication tool to spread the word
about the brand, and to differentiate the brand or to enhance the image of a more novel,
unique and tuff brand. The low-end brand can gain more from creativity than the high-end
brand which perceives as more competent and sophisticated when its window display is not
creative. It comes down to which attributes the brand wants to be associated with. If the high-
end brand wants to be perceived as novel the creative window display can help it achieve that.
If competence and sophistication are more important to mediate then the less creative window
display is a better option. The low-end brand can gain brand word-of-mouth, novelty and
unique and tuff associations by using creative store window display.

Key words: store window display, creative effects, brand associations, high-end brand, low-
end brand
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1.0 Inledning

Avsnittet inleds med bakgrunden till uppsatsen, problemformulering, syfte och
fragestallningen. Darefter introduceras definitioner och avgransningar for att ge en klarare
bild av vilka begrepp som anvands i uppsatsen. Det foljs av uppsatsens forvantade
kunskapsbidrag och slutligen sammanfattas uppsatsens innehall under rubriken disposition.

1.1 Bakgrund

| en studie av Rickardt (2011) beskrivs att de verktyg som detaljister har for att kommunicera
med konsumenter i marketing mixen ar varumarket och positioneringen av varumarket. L&ge,
pris, promotion, annonsering, hemsidor och skyltfonster & andra kommunikationsverktyg
som beskrivs. Butiken skildras dock som den viktigaste plattformen. Eftersom det &r i butiken
den kritiska stunden sa kallad "moment of truth” utspelar sig. Vilket innebér att det &r inne i
butiken, framfor hyllan, konsumenten star infor beslutet huruvida de ska genomfora ett kdp
eller inte. Hur bra den senaste annons kampanjen var menas har da mindre betydelse om den
inte resulterar i att konsumenten koper produkten. Déarmed blir skyltfonstrets syfte att
inspirera och véacka kdplust genom att fa konsumenter att tanka pa hur det skulle vara att dga

produkten samt paminna konsumenter om produkten de sag pa Tv-reklamen.

Det finns oandliga mojligheterna kring hur och vad ett skyltfénster kan formedla. Det kan
disponeras i olika kontexter fran till exempel en semesterbakgrund till att placera produkterna
pa ett kreativt satt. Ett exempel ar NK:s skyltfonster dar skyltdockorna formades av
tidningspapper och de skapade en illustration av att tidningspapprena flog bort fran
skyltdockorna. Skyltfonster kan underhalla och skapa kanslor vilket kallas for the “Wow!
factor”(Bell & Ternus 2006). Forfattarna Bell och Ternus (2006) menar att strategiskt
utformade skyltfonster kan dra konsumenter in i butiken och generera forsaljning. Dessa
strategiskt utformade skyltfonster kan skapas genom att varorna i ett skyltfonster presenteras
pa ett visst satt for att skapa kanslor och attityder eller visa det senaste modet. Detta kan i sin
tur géras genom ljussattning, rekvisita, farg, textur, skala, skyltdockor, former, skyltning och
olika teman. Pa sa satt kan kommunikationen styras. Att skapa minnesvarda skyltfonster ar en
viktig del for butikens image och bibehallandetav ett rykte om att vara en ledare inom mode
samt att differentierar butiken och dess produkter fran konkurrenterna forklarar forfattarna.

Den radande harda konkurrensen pa marknaden &r en anledning till att detaljisten bor lagga
ner arbete och pengar pa att skapa ett skyltfonster med ”Wow! factor” menar Bell och Ternus

(2006). Andra anledningar anser forfattarna ar att det gynnar differentieringen och skapandet
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av image for detaljisten, samt att det &r viktigt att halla konsumenten nyfinken pa varumarket,
standigt paminna de om att detaljisten finns och ge en anledning till att de & mer intressanta

an konkurrenterna.

Hur ska effekterna av ett "Wow! factor” skyltfonster undersokas? Studier kring annonsers
kreativitet (bl.a. Kover, Goldberg, & James,1995; Ang och Low, 2000; Dahlén, Rosengren &
Torn, 2008; Till & Baack, 2005) beskriver att kreativiteten kan bidra till effekter som hogre
annons- och varumarkesattityd, gillande, kdpintention och igenkanning utan minneshjalp sa
kallat erinran. For att ett skyltfonster ska fa "Wow! factor” krédvs kreativitet och det ska testas

med teorin bakom kreativa annonsers effekter.

Denna uppsats undersoker pa vilket satt attityder, intentioner och associationer formas. Det
vill sdg positivt eller negativt, nir ett skyltfonster har en sé kallad "Wow! factor” respektive
saknar detta. Hur mycket konsumenterna kommer ihdg av produkterna som skyltas ska ocksa
undersokas. Ett skyltfonster med "Wow! factor” i denna studie illustreras saledes pa ett
kreativt satt.

1.2 Problemomrade

Utformningen av skyltfonster &r en viktig del av detaljisternas strategi da det handlar om att
locka konsumenter in i butiken och skyltfonstret kan aven visa vad varumarket star for.
Detaljister spenderar pengar och lagger ner arbete pa skyltfonstrens utformning vilket tyder pa
att det ar viktigt hur skyltfonstret ser ut och att det har en betydelse for detaljistens strategi.
Det finns forskning pa hur butikens inre layout byggs upp pa basta satt utifran butikens
forutsattningar dock sd saknas det forskning pa lamplig utformning for butikens yttre,
skyltfonstret. Ute pa butiksgatorna kan skyltfonstret betraktas som en del av detaljistens
ansikte utat da det ar det forsta konsumenterna ser. Darfor ar det viktigt att ta reda pa om

skyltfonstret signalerar det detaljisten star for och det detaljisten vill formed]a.

Varumarken och produkter som ar placerade i olika typer av kontexter kan paverka
konsumenternas bedémning och attityder kring till exempel dess pris, kvalitet och position. |
denna studie antas att sa kan vara fallet aven for skyltfonstrets varuméarke och produkter.
Né&mligen att konsumenters attityder, intentioner, associationer och igenkanning till
varumarken och produkter paverkas nar varumarkena och produkterna placeras i skyltfonster

med olika kontexter.
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1.3 Syfte

Syftet &r att identifiera om ett kreativt skyltfonster kan skapa gynnsamma effekter for high-
end varumérken och low-end varumérken inom mode. De effekter som ska undersokas &r
konsumenternas attityd till skyltfonstret, varumérkesattityd, attityd till produkterna,

varumérkes associationer, word-of-mouth och képintentioner samt erinran och igenkénning.

Malet ar att undersoka om det finns ett samband mellan olika typer av skyltfonster och
konsumenternas perception, attityder, intentioner samt igenkanning till detaljistens varumarke
och produkter. Genom detta kan en viss typ av skyltfonster vara mer lamplig for detaljisten att
anvanda. Detta kan framst anvandas av detaljister men ocksa visual merchandisers vid

strategin kring utformningen av butikens skyltfénster.
Darmed stélls studiens fragestallning enligt foljande:

Hur paverkas konsumenternas attityder, associationer, intentioner och minne for high-end
respektive low-end varumarken nar produkterna placeras i ett skyltfonster med kreativ

respektivemindre kreativ kontext?

1.4 Definitioner och avgransningar
Attityder: De attityder som har testats i studien ar attityd till skyltfonstret, varumarkesattityd
och attityd till produkterna. Attityd till hur nyskapande varumarkets skyltfonster uppfattas har

ocksa testats.

Associationer: De varumérkesassociationer som har valts ar Aakers (1997)

varumarkespersonligheter arlig, spannande, kompetent, sofistikerad och hard.

Intentioner: De intentioner som har testats i studien & word-of-mouth, alltsa viljan att prata
med andra om varumarket samt kladerna i skyltfonstret. Kopintentioner har ocksa testats,
alltsa viljan att kopa produkterna i skyltfonstret, fran varumarket samt viljan att ga in i
butiken.

Minne: Detta testas med sa kallat erinran och igenkanning. Med erinran menas formagan att
aterge produkter utan minneshjélp. Medan igenkanning testas genom att visa produkterna och

darmed ge minneshjalp.

High-end och low-end varumarke: | studien har Gucci anvéants som high-end varumarke
vilket tillhoér den dyra lyxvarumarkeskategorin medan Zara har anvéants som low-end

alternativ vilket tillhdr det mindre prisskiktet av massmarknadsvarumarken.
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Kreativ/Mindre kreativ kontext: Den manipulerade kontexten ar kreativitet i studien dar
samma produkter har placerats i ett konstruerat kreativt skyltfonster samt ett konstruerat
mindre kreativt skyltfonster. Det kreativa skyltfonstret ar uppbyggt av mer rekvisita medan
det mindre kreativa skyltfonstret ar uppbyggt av endast nagra fa koffertar som rekvisita, se

avsnitt 3.6.1 Fortest 1 for utforlig beskrivning.

Fokus har varit att testa skyltfonster i en kreativ kontext dar rekvisita har fatt illustrera
kreativiteten. Skyltfonster fran modebranschen och kategorin klader ar centralt. Sedan har
undersokningen endast testat en variant pa ett kreativt skyltfonster respektive mindre kreativt

skyltfonster. Darmed ocksa ett high-end varumérke (Gucci) och ett low end varumarke (Zara).

For studier om annonsers kreativitet har bedomare av dess kreativitet skilt sig fran
konsumenter och personer inom kreativa yrken som inom reklam (Dahlén, Rosengren & Torn

2008) De som har beddmt skyltfonstrens kreativitet i denna studie har varit konsumenter.

1.5 Forvdntat kunskapsbidrag
Det har inte hittats relevant forskning kring effekter av skyltfonster och &nu mindre kring
skyltfonster som har en kreativ kontext. Denna studie bidrar till att ge mer kunskap inom

omradet.

Dock finns det studier kring annonsers kreativitet vilka har anvénts i studiens teori och metod
del, men applicerats pa skyltfonster. Denna studie kommer att visa om kreativa annonsers

effekter dven gar att applicera pa skyltfonster.

1.6 Disposition

Det forsta och inledande kapitlet foljs av en beskrivning av den valda teorin som ger en
forklarning till de valda hypoteserna i det andra kapitlet. Déarefter foljer metodavsnittet som &r
det tredje kapitlet dar lasaren far en beskrivning i hur uppsatsens undersékning har gatt till
och dess tillforlitlighet. Den fjarde delen beskriver studiens resultat och analys dar det ges
svar pa om studiens forvantningar och hypoteser kan accepteras eller forkastas samt
forklaringen till detta. Slutsats som ar uppsatsens femte del ger svar pa studiens fragestallning.
| det sjatte kapitlet ges en diskussion om uppsatsens resultat tillsammans med implikationer
till detaljister déar det beskrivs vilken anvandning de kan fa av resultatet. | den sjunde delen
beskrivs de begransningar som studien har haft och i den attonde delen ges det forslag till

vidare forskning.
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2.0 Teori

Detta avsnitt ska redogéra for den teori som ligger till grund for uppsatsen. Forst ska en
definition av kreativitet ge lasaren en djupare forstaelse for begreppet. Sedan ska de effekter
som kan uppsta av kreativitet beskrivas vilka &r attityder, intentioner och minneseffekter.
Dérefter forklaras teorier bakom varumarkesassociationer. Till sist beskrivs vad
kontexteffekter innebér. Det ges dven en forklaring till de valda hypoteserna vilka har en

grund i teorin.

2.1 Definition av kreativitet

Nationalencyklopedins definition av kreativitet ar ”(bildning till latin cre’o 'skapa’,
'frambringa'), forméga till nyskapande, till frigorelse frén etablerade perspektiv... Kreativitet
forbinds vanligen med vardefulla produkter pa konstnarliga, vetenskapliga eller tekniska falt.
Man kan emellertid ocksa ge termen en mer allman tolkning som syftar pa individens satt att

uppleva sig sjalv och omvirlden.”(Nationalencyklopedin 2013-02-24).

Forskningen inom kreativ kommunikation har definierat kreativitet som tre reaktioner dar den
forsta ar en "Aha!" reaktion pa marknadskommunikationen vilket &r en reaktion pa att
konsumenterna har forstatt marknadskommunikationen och att den ar meningsfull (Dahlén &
Lange 2009). Den andra reaktioner pa kreativ kommunikation har beskrivits som ”Ha!” vilket
uppstar nar konsumenterna tycker att kommunikationen &r originell och differentierad fran
konkurrenterna. Det kan uppsta nar nya stimuli som farger anvands eller ovanliga argument
som att en ny bil “smakar gott”. Den tredje reaktionen #r ”Ah!” vilket inger en uppskattning
av det konstnérliga eller skapar en beundran for avsédndarens smarta l6sning som
marknadskommunikationen sinder ut. En likhet kan ses mellan dessa tre reaktioner pa

kreativitet och ”Wow!” faktorn for skyltfonster tidigare ndmnt i inledningen.

De flesta definitionerna pa kreativ kommunikation bygger pa tva centrala aspekter vilka ar sa
kallad “novelty” alltsd nyskapande och meningsfullhet (Lethagen & Modig 2008). Forskarna
menar att det atminstone maste finnas en aspekt som ar nyskapande i den kreativa
kommunikationen, vilket dven &r kallat for originellt, avvikande, ovantat och nytt (bl.a. Ang
& Low 2000; El-Murad & West 2004).

Tom och Eves (1999) konstaterade att kreativa annonser har mer retoriska figurer och de

mindre Kreativa annonserna har mindre retoriska figurer. Eftersom marknadsforing inte bara
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handlar om att informera utan ocksd om att Overtyga sa ar det vanligt att det innehaller
retoriska knep. Inom marknadsforing kan man Overtyga med de icke verbala komponenterna
som att anvanda det visuella for att illustrera nagot. Anvandandet av visuella metaforer i
marknadsforing ar exempel pa retoriska figurer. Visuella retoriska figurer innehaller artistiska
avvikelser som tillfor en tvist i det man kanner igen. Anvandandet av retoriska figurer kan
leda till mer uppméarksamhet och att konsumenter kommer ihag varumérket eller produkterna.
Darfor ar det nodvandigt att annonseringen fangar konsumentens intresse for att konsumenten
ska kunna processa informationen.Dessutom kan det vara viktigt ndr varumarkets image

skapas.
| och med detta stélls foljande hypotes.

H1: Det kreativa skyltfonstret kommer att betraktas som mer nyskapande for varumaérket an

det mindre kreativa skyltfonstret

2.2 Effekter av Kkreativitet

2.2.1 Attityd till annonsen och varumarkesattityd

Attityden gentemot en annons handlar om konsumenternas respons till en annons
(MacKenzie, Lutz, & Belch 1986). Konsumenternas attityd till annonsen har en effekt pa
varumérkesattityden (Mitchell & Olson 1981). Varumarkesattityd handlar om vad
konsumenterna tycker om produkten och dess varumérke genom att utvardera varumarket i

form av varumarkets attribut och nyttor (Keller 1993).

For att 0ka varumarkesattityden &ar det betydelsefullt att marknadskommunikationen ar latt
omtyckt av konsumenterna och att den dverfor positiva kanslor pa varumarket (Dahlén &
Lange 2009). Hur konsumenter evaluerar olika produkters nyttor kan méatas som vilka
associationer de har till produkten poangterar Dahlén och Lange (2009). De havdar ocksa att
om konsumenten forvantar sig att produkten kommer att tillgodose en sarskild nytta kommer
konsumenten ocksa associera produkten med den forvantade nyttan. Associationerna kan
kopplas till varumarkets personliga egenskaper eller sa kallat varumarkespersonlighet som
kan ldsas om langre ner under rubrik 2.3 varumarkespersonlighet. Forvantningen i denna
uppsats ar darmed att kreativt utformade skyltfonster kan overféra positiva kanslor eller

positiva associationer till varumarket och skapa sa kallad positiv attityd.

10
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Attityd har visat sig ha stark korrelation till kopintention vilket visar pa betydelsen av att
studera attityd (Fishbein & Middlestadt, 1995). Aven om en positiv attityd inte helt sakert
leder till kop sa ar en positiv attityd nodvandigt for att konsumenten ska lagga varumarket
eller produkten pa minnet for att det sedan ska kunna leda till kop (Dahlén & Lange 2009).
Det finns studier som har undersokt kreativa annonser och hittat en koppling mellan attityd

och kopintention (Kover, Goldberg, och James 1995; Ang och Low 2000).

Kover, Goldberg och James (1995) kom fram till att de annonser som betraktas som kreativa
av konsumenter ledde till hogre kopintention och gillande men pa grund av sma urval fann de
bara tendenser och inte signifikanta skillnader. Aven Ang och Low (2000) studerade effekter
av kreativa annonser (som de definierade som nyskapande och meningsfulla) och fann att de
leder till en hogre attityd till annonsen, varumarkesattityd och kdpintention. Dock finns det
motsattningar i forskningen. Till och Baack (2005) studerade kreativ tv-reklam men fann
daremot ingen signifikant skillnad pa att kreativ reklam skulle leda till hogre
varumarkesattityd och attityd till reklamen, de anvéande sig av prisbeldnta kreativa reklamer i

sin studie.

Darmed tyder viss forskningen pa att kreativa eller nyskapande annonser skapar ovantade
reaktioner vilket leder till storre upphetsning, mer noggrann bearbetning, och i slutdndan
positiv annons- och varumarkesattityd (Ang och Low 2000).

Baserat pa dessa teorier stalls féljande hypoteser:

H2a: Attityden till skyltfonstret kommer att vara hogre for det kreativa skyltfonstret &an det
mindre kreativa skyltfonstret

H2b: Varumarkesattityden kommer att vara hogre for det kreativa skyltfonstret &n det mindre

kreativa skyltfonstret

2.2.2Attityd till produkterna

Det ar &ven intressant att undersoka om attityden till produkterna forandras med skyltfénstrets
kreativitet. Inspiration har tagits fran Soderlund & Lange (2006) vid test av skillnader i attityd
till produkten som placerades i en kontext dar annonsens modell var attraktiv mot att
produkten visades ensam i en annons. De fann att attityden till produkten 6kar ndr produkten
placeras i en annons med en attraktiv modell till skillnad fran nar produkten bara visas ensam.
Forvantningen &r att det kreativa skyltfonstret kan skapa en mer positiv attityd till produkterna

som den attraktiva modellen kan skapa en mer positiv attityd till produkterna.
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Detta leder till féljande hypotes.

H2c: Attityden till produkterna kommer att vara hogre for det kreativa skyltfonstret an det

mindre kreativa skyltfénstret

2.2.3 Kopintention

Om konsumenternas kopvilja ska oka till en produkt behdver produkten framstallas pa ett mer
overtygande vis menar Dahlén & Lange (2009) sa att konsumenterna kan fa en mer positiv
bild av produkten vilket leder till att fokus ska riktas pa att forbattra attityden till varumarket.
De forklarar ocksd att kopintentioner kan matas pa tre olika sétt vilka ar vilja att kopa,
planerar att kdpa och sannolikhet att képa. Jag kommer i denna undersdkning anvénda viljan
till att kopa produkter fran varumarket och viljan till att kopa produkterna i skyltfonstret samt

viljan att ga in i butiken.

Att undersoka kopintentioner alltsa viljan till att kdpa en produkt har visats genom forskning
vara ett bra matt pa att forutsaga kopbeteende (Séderlund 2001). Det ar dock béttre att kolla
pa forsaljningssiffror som anses vara mer trovardigt for att studera beteende. Aven om
forsaljningssiffror ar mer 6vertygande for att studera beteende sa ar forséljningssiffror svarare
att fa tillgang till da samtycke maste finnas fran detaljisterna till studien. Att intentioner &r ett
bra matt for att estimera beteende har ifragasatts da det inte anses vara ett tillrackligt matt for

kopbeteende dock finns det inte nagot starkare matt for att mata kopintentioner.

Som tidigare namnt kom Kover, Goldberg, och James (1995),Ang och Low (2000) fram till
att kreativa annonser leder till kdpintention. Dahlén, Rosengren och Térn (2008) fann att
kreativa annonser Okar varumdarkets intresse och koOpintention samt upplevd

varumarkeskvalitet. De menar ocksa att konsumenter ar viktiga bedomare utav kreativitet.

Eftersom den tidigare hypotesen antar 6ka skyltfonstrets och varumarkets attityd nér
skyltfonstret ar kreativt leder det till att aven kopintentionen antas oka. Da attityder leder till
kopintentioner (Dahlen & Lange 2009).

Baserat pa ovan namnda teorier stalls foljande hypotes:

H3: Kopintentioner kommer vara hogre for det kreativa skyltfonstret &n det mindre kreativa

skyltfonstret.

12



Besic 2013

2.2.4 Word-of-mouth
Word-of-mouth kan métas antigen genom att vilja rekommendera eller vilja att prata om
nagot (Dahlén & Lange 2009). | denna uppsats har jag valt matten viljan att prata om

varumérket och produkterna som intentioner till word-of-mouth.

Word-of-mouth kan ha paverkan pa konsumenternas perception av produkter och hur bra de
tycker att erbjudandet &r. Det ar mer dvertygande &n skriven informationsspridning eftersom
trovardigheten okar nar informationen kommer fran nagon man kanner gor det word-of-mouth
till ett effektivt satt att sprida och marknadsfora varumarket eller produkterna pa (Hoyer &
Mclnnis 2008). Det &r darfor viktigt att skapa positiv word-of-mouth vilket valgjorda kreativa
annonser kan tankas gora (Lethagen & Modig 2008). Lethagen och Modig (2008) fann bland
annat att kreativa annonser leder till hogre word-of-mouth intentioner. Eftersom kreativitet
kan vara nyskapande och vacka kanslor ar darmed antagandet att kreativitet kan skapa word-
of-mouth vilket leder till att kreativa skyltfonster antas skapa positiv word-of-mouth. Darmed

stélls foljande hypoteser:

H4a: Varumarkets word-of-mouth intentioner kommer vara hogre for det kreativa

skyltfonstret &n det mindre kreativa skyltfonstret.

H4b: Produkternas word-of-mouth intentioner kommer vara hogre for det kreativa
skyltfonstret &n det mindre kreativa skyltfonstret.

2.2.5 Varumarkeskiannedom-erinran och igenkidnning

Forst och framst behdver konsumenterna veta om att varumarket finns for att kunna bilda
kommunikationseffekter som attityder och darmed kopintentioner till det (Dahlén & Lange
2009). Att veta om ett varumarke finns sd kallat varumarkeskannedom har att géra med
erinran och igenkanning. Igenkanning handlar om att konsumenterna kénner igen varumarket
eller produkten nar de paminns om det medan erinran uppstar nar konsumenterna inte kan se
produkten utan maste valja ur minnet. Erinran kan astadkommas genom
marknadskommunikation som skapar starka associationer och bidrar till att konsumenterna
kommer ihag produkten lattare. Det géller att skapa sa kallt top-of-mind for att erinran ska
uppnas. Det handlar om att varuméarket ska bli det forsta valet konsumenterna kommer att

tanka pa bland alla produkter i dess kategori (Dahlén & Lange 2009).
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Om nagot ar uppseendevackande vilket kan skapas genom kreativitet kan det leda till att
konsumenterna agnar langre tid till det kreativa for att bearbeta det. Da det kréavs bearbetning
for att skapa erinran (Dahlén & Lange 2009) &r forvantningen att kreativiteten har mojlighet

att skapa erinran.

Studien som kopplar kreativitet med erinran ar Till och Baack (2005) som fann att kreativ
reklam underlattar erinran alltsa nar respondenterna ska minnas utan minneshjalp och att
kreativ reklam inte 6kade igenkanning alltsa nar konsumenter far minneshjalp. Pa samma satt
forvéntas att kreativa skyltfonster kommer att medfora att konsumenter erinrar fler produkter

medan igenkanningen kommer att minska.

| och med att denna studie om skyltfonster redan undersoker k&nda varumarken antas
varumarkeskédnnedomen redan finnas darmed &r det mer intressant att studera igenkanning

och erinran av produkterna for de k&nda varumérkena.
Detta leder till foljande hypoteser:

H5a: Konsumenter erinrar fler produkter nar skyltfonstret ar kreativt an nar det ar mindre

kreativt

H5b: Igenkéanning ar mindre vid exponering av ett kreativt skyltfonster an vid ett mindre

kreativt

2.3 Varumarkespersonlighet

Forskningen har intresserat sig for den symboliska betydelsen som konsumenter ger till
varumarken. De viktiga symboliska varumaérkesassociationerna ar Aakers (1997)
varumarkespersonligheter (arlig, spannande, kompetent, sofistikerad, hard). Hon har
applicerat sina kanda varumarkespersonlighets dimensioner pa produkter och produkt
kategorier. Med detta menas de manskliga egenskaperna som kan tillforas till varuméarket och
associeras med det. Det finns ocksa forskning dar liknande personlighetsskala har applicerats
pa detaljisters varumarken (Zentes, Morschett & Schramm-Klein 2008). Det visar sig vara ett
bra matt for att differentiera  detaljisterna och att  dimensionerna  av
varumarkespersonligheterna har en direkt paverkan pa konsumenternas attityd till butiken.

Denna undersékning vill studera om skyltfonstrets kreativitet eller franvaro av kreativitet kan

bidra till att varumarket associeras med varuméarkespersonligheterna.
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H6: Det finns en skillnad mellan det kreativa skyltfonstret och det mindre kreativa

skyltfonstret nar det galler varuméarkespersonligheter som:

Arlig
Kompetent
Sofistikerad
Hard
Trendig
Unik

o p

- ® o o

2.4 Varumarken

Utover kannedomen som tidigare namnt krdvs det ocksa en varumarkesimage for att
varumarket ska anses starkt (Dahlen & Lange 2009). Keller (1993) menar att
varumarkesimage kan kopplas samman med konsumenternas perception, det vill sdga
varumaérkesspecifika associationer konsumenter har i minnet. Enligt forfattaren skapas
varumarkesvarde nér konsumenter binder ihop starka, fordelaktiga och unika associationer till

varumarket.

High-end mode varumarken har en fordel nar det galler varumarkets personlighet och image
eftersom deras konsumenter uppfattar dem som "lyxvarumérken”. Uttrycket "lyx" skapar en
stor skillnad mellan lyxvarumarken och massmarknads varumérken som i denna studie skrivs
som low-end varumérken. Lyx &r associerat med 6verflod, Overlagsenhet, exklusivitet och
rikedom(Onkonkwo 2007).

High-end varumérken stravar efter innovation och differentiering eftersom de sétter trender
och forvantas gora det varje sasong under modeveckan i Paris, Milano, New York och sa
vidare. Konsumenter forvantar sig att high-end varumarkena inte véantar pa att forsta vad de
vill ha innan de skapar det (Onkonkwo2007).

High-end mode varumérken delar generellt vissa personlighetsdrag sasom glamour,
originalitet, sofistikation, exklusivitet, innovation, hantverk och precision, premium
prissattning och hog kvalitet (Onkonkwo 2007). Detta leder till en forvantan att high-end
varumarket i studien kommer att uppfattas som mer unikt och sofistikerat (glamords,
exklusiv) &n low-end varumérket. Low-end varumaérket forvantas darmed uppfattas mer som

arligt(vanligt, jordnara) och hart (aventyrlig, tuff). Bada varumarkena forvantas bli
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associerade med egenskapen kompetent (framgangsrik, ledare) da egenskapen anses som en
mer neutral dimension. Oavsett high-end eller low-end kan varumarket vara framgangsrikt

och ledande i sin kategori.

2.5 Kontexteffekter
For att fa en djupare forstdelse for kontexteffekter vilket denna studie bygger pa ska en
forklaring ges i detta stycke om vad assimilation och kontrasteffekter innebar vilka uppstar

vid kontexteffekter.

Studien av Herr (1989) visar att exponering for en kontext medfér att konsumenterna far
associationer som kan paverka deras tankar och bedémningar av det som ska studeras. Herr
(1989) menar att skillnaden mellan kontexten och det som ska studeras avgér om assimilation
eller kontrast uppstar. | studien uppstod en assimilationseffekt nar respondenterna vérderade
priset pa en fiktiv bil som hogre nar bilen visades i en kontext med mattligt dyra bilar jamfort
med nar den fiktiva bilen visades med billiga bilar. Aven en kontrasteffekt visades nar
respondenterna varderade den fiktiva bilen som mer dyr nér bilen visades i en kontext av
valdigt billiga bilar jamfort med néar den fiktiva bilen visades med valdigt dyra bilar. Om
kontexten anses dela likheter med den produkt som ska studeras kommer produkten
kategoriseras som en medlem av samma klass. Vid beddmning av okénda produkter daremot
kategoriseras produkten med den ndrmaste kategori det finns tillgdnglig information om
(Herr, Sherman & Fazio (1983).

Meyers-Levy och Sternthal (1993) fann i sin studie kontrasteffekter nar de visade en fiktiv
restaurangbeskrivning med Gucci som klassas som en elegant kladaffar. Eftersom det ledde
till sdmre bedoémning for den annonserade restaurangen till skillnad fran néar
restaurangbeskrivningen visades med The Gap som klassas som en enkel kladaffar. Darmed
fann de assimilationseffekter nar de visade restaurangbeskrivningen med Le Francais som ar
en elegant restaurang eftersom de tillhor samma kategori. D& blev omddmena av den
annonserade restaurang béattre an nar restaurangbeskrivningen visades med McDonalds som
klassas som en enkel restaurang. Denna artikel gor en jamforelse mellan kategorier men i min
studie ska jag undersoka kontexteffekter for en kategori inom mode och inte gora jamforelser
mellan kategorier. Andra studier har ocksa gjort jamforelser mellan kontexteffekter for en

kategori av produkter som Herr (1989).

Forskning som har gjorts pa kreativa kontexter kan ses i artikeln av Dahlén (2005) som visar

att kreativt medieval Okar perceptionen av varumarketsassociationerna och 6kar annonsens
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trovardighet samt annons- och varumaérkesattityd. Forvantningarna i min studie &r en hogre
perception av varumarkesassociationer som spannande, hard och unik nar produkterna med

varumarket kommuniceras pa ett kreativt satt istéllet for ett icke kreativt satt.

Darmed kan en kontext paverka pa bedémningen av det objekt som studeras till exempel en
produkt. I denna uppsats som ndmnts tidigare finns det intresse av att undersoka inte bara
effekterna av en kreativ kontext utan dven gora en jamforelse mellan high-end och low-end
varumarken. Ovan namnda studier har visat att skillnader kan uppsta mellan high-end och

low-end varumérken darmed finns forvantningarna pa skillnad &ven i denna studie.

| och med detta samt kunskapen ifran varumarken stélls féljande hypotes for att se om de
manipulerade fyra grupperna kan visa skillnader i de studerade effekterna samt

associationerna.

H7: Det finns en skillnad nar varumarkena skyltas i ett kreativt skyltfonster jamfért med ett

mindre kreativt skyltfonster i effekterna:

nyskapande

o o

attityd till skyltfonstret
varumarkesattityd

o o

attityd till produkterna

®

kopintention

-

prata om varumarket

prata om kladerna

s @

erinran

igenkanning
...och varumarkespersonlighets dimensionerna:

j. arlig

k. kompetent
I. sofistikerad
m. hard

n. trendig

0. unik
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3.0 Metod

Hérefter kommer den valda metoden for undersdkningen att beskrivas. Valet av
undersdkningens olika delar, hur studien har genomforts och dess tillforlitlighet kommer att

forklaras.

3.1 Val avdmne

Skyltfonster kan ses som ett marknadskommunikationsverktyg och en imageskapare som ska
vacka intresse hos konsumenter som gar forbi och leda till att de gar in i butiken och
forhoppningsvis genomfor ett kop. Det finns teorier om butiksformat och butiksutformning
dock saknas det tillracklig forskning gallande skyltfonstrets utformning och bidragande
effekter. P4 grund av bristande forskning &r det intressant att undersoka skyltfonstret utifran
teorin om kreativa annonser eftersom det finns en del forskning om kreativa annonser.
Studien ska undersoka konsumenternas respons pa kreativa och mindre kreativa skyltfonster
for att se om liknande effekter kan hittas som tidigare forskning om kreativa annonser har
visat. En jamforelse kommer ocksa gdras mellan high-end varuméarken och low-end
varumarken. Inspiration har tagits fran Meyers-Levy och Strenthal (1993) studie som

placerade Gucci och Gap i en kontext.

3.2 Val av ansats

Studiens experiment och enkat har skapats fran befintlig teori och har darfor en deduktiv
ansats (Jacobsen 2002). Eftersom studien gors i enkétform ar det ett kontrollerat experiment
vilket har en kvantitativ metod. Det ger mer fria hander och undersékningen kan da lattare
utformas enligt vad som 6nskas att studera istallet for att andra skyltfonstret i en fysisk butik

vilket skulle vara svarare att fa igenom.

3.3 Studieobjekt

3.3.1 Produktkategori

Skyltfonstret ar en viktig del av butiken. Man kan se skyltfonstret som en annons dér butikens
erbjudande skyltas och ska locka kunderna in i butik och forhoppningsvis till kop. Men ocksa
en kanal for att visa varumarkets image. Detta gor skyltfonstret lika viktigt som att tanka pa
planogram inne i butiken, ytan &r lika viktigt som insidan i detta fall. Valet av att undersoka
skyltningen av produktkategorin modeklader baseras pa intresse for kategorin och

varumarkena inom kategorin.
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3.3.2 Varumirken

Nedan listas kriterierna vid valet av varumaérken i studien.
Gucci och Zara valdes for att:

e varumarkena &r ledande globala detaljist varumarken enligt Interbrand. Varumarkena
ar lika stora enligt Interbrands topp 100 varumarken, ZARA 9,488 $m plats 37,
GUCCI 9,4486%m plats 38 for ar 2012, alltsa & deras brand value lika
starkt(www.interbrand.com 2013-02-12).

e Dahlén, Rosengren & Torn (2008) menar att konsumenternas uppfattningar om
valkanda och etablerade varumarken ar svarare att paverka an for de okanda
varumarkena. Da konsumenterna redan har bildat sig en uppfattning om vélkanda
varumérken  blir  utmaningen  storre att  dandra  uppfattningar  med
marknadskommunikation for etablerade varumarken till skillnad fran okénda
varumérken.

e de ar riktiga varumérken vilket leder till att studiens relevans och tillforlitlighet okar
(handledning 2012-01-26).

e varumarkena har butiker i Sverige.

e bada séljer klader.

3.4 Experimentdesign

Studiedesignen ar 2 (kreativ, mindre kreativ) x 2 (high-end varumarke, low-end varumarke).

3.4.1 Urval

Studien genomfdrdes vid centralstationen dar det finns mycket folk. Detta for att fa ett
representativt urval sett framst till aldersfordelningen i Sveriges befolkning. Ytterligare en
anledning ar att folk befinner sig i centrum runt butiker vilket skapar en viss narhet och
sinnesstamning dven om de var pa resande fot. Det ar 120 respondenter i undersokningen
vilket ar rimligt for att kunna uttala sig om respondenternas uppfattningar. Urvalet ar relativt
jamt med totalt 52 % kvinnor och 48% man och en medelalder pa 25,9 ar.

| de fyra grupperna sag kénsfordelningen ut enligt foljande: Gucci kreativt skyltfonster 43%
kvinnor 57% man, Zara kreativt skyltfonster hade 60% kvinnor och 40% mé&n, Gucci mindre
kreativt skyltfonster 43% kvinnor 57% man samt i Zara mindre kreativt var fordelningen 60%

kvinnor och 40% man.
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3.5 Forstudie
Tva fortester gjordes for att sakerstdlla att huvudtestet genomférdes pa basta satt. For att
populationen skulle likna huvudstudien genomférdes fortesterna ute i liknande situation som

huvudtestet. Enkater utformades till fortesterna enligt en kvantitativ metod.

3.5.1 Fortest 1 - Test av skyltfonstrets kreativitet
Syftet med fortest 1 var att underséka om det fanns en skillnad mellan det kreativt utformade

skyltfonstret och det mindre kreativt utformade skyltfonstret.

Inspiration togs fran Dahlén, Rosengren & Torn (2008) dar de jamfor svar mellan
konsumenter som har blivit exponerade for kreativa och mindre kreativa annonser foér samma
varumarke med samma meddelande. Kreativitetsfragan som anvandes var: | hur stor grad

tycker du att skyltfonstret ar kreativ? (1=Inte alls kreativ 7=mycket kreativ)

Enligt Tom & Eves (1999) har annonser vanligtvis tre huvudelement vilka ar varumarket, text
och bild. I manipulationen var varumarket och bilden konstant medan de varierade texten sa
att det uppfattades som samma kommunikation och meddelande men meddelandet var antigen
mer kreativt(mer retoriska figurer) eller mindre kreativ(mindre retoriska figurer). | denna
studies fortest var de konstanta elementen skyltdockor och deras klader samt nagra koffertar.
Sedan adderades rekvisita som manipulation. Antagandet ar att skyltfénster med mer rekvisita
som placeras pa ett artistiskt satt kommer att uppfattas som mer kreativt och skyltfonster med
mindre rekvisita kommer att uppfattas som mindre kreativt. | den aktuella studiens fortest
undersoktes tva skyltfénster mot varandra. Det ena skyltfonstret hade lite rekvisita och

betraktades som mindre kreativt och det andra med mycket rekvisita betraktades som kreativt.

For att illustrera Kkreativitet kan retoriska figurer anvandas som innebér att verbala eller
visuella element avviker fran det forvantade (Tom & Eves 1999). Utifran denna definition av
kreativitet kan ett skyltfonster som har en ber-och-dal-bana i fonsterskyltningen eller en
jattestor struts som stracker sig 6ver hela skyltfonstret som Louis Vuittons skyltfonster, anses
som kreativ. Berg-och-dal-banan och strutsen antas avvika fran vad som forvantas finnas i ett
skyltfonster. Darfor har ett skyltfonster med en struts valts i fortestet pa det kreativa
alternativet (se bilder i bilaga). Podngen med fortestet dr att se om det finns en skillnad i
kreativitet mellan det konstruerade kreativa och det konstruerade mindre kreativa skyltfonstret
som har valts med hjélp av teorin. Fortestets syfte var att sakerstélla att konsumenterna sag en

skillnad i kreativitet mellan skyltfonstren.
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Resultatet fran fortestet (se tabell 1) visar att det finns en signifikant skillnad mellan det
kreativa skyltfonstret och det mindre kreativa skyltfonstret. Respondenterna uppfattar det
kreativt utformade skyltfonstret som mer kreativt jamfort med det mindre kreativt utformade

skyltfonstret.

Tabell 1: Visar resultat av skyltfonstrens skillnad i kreativitet enligt fortest 1

Kreativt skyltfonster | Mindre kreativt Signifikans
(medelvarde) n=40 skyltfonster
(medelvarde)n=40

Kreativitet 5,85 2,83 0,000%**

3.5.2 Fortest 2- Kladernas passform till varumarkena

Forstudien gjordes pa Uppsalas centralstation och besvarandes av 30 respondenter. Syftet med
fortest 2 var att underséka om de valda skyltdockornas klader ansags passa bade for ett high-
end modevarumérke som ett low-end modevarumérke. Detta for att forsakra sig om att
kladerna inte skulle paverka pa passformen for bade high-end och low-end varuméarken vilket
skulle kunna paverka slutresultatet. | fortestet valdes olika varumarken, dar Gucci, Louis
vuitton, D&G, Marc Jacobs var high-end varumarken och Zara, H&M, Topshop och Mango
var low-end varumarken. Enkaten utformades genom att visa respondenterna en bild pa
samtliga skyltdockor som skulle testas och fraga "Hur vil passar kliderna pa skyltdockorna
med varumirkena?” med svarsalternativen passar inte bra-passar bra som motpoler. Svaren pa
fragorna mattes pa en sjugradig skala. Passformsmattet har anvants tidigare av Lange,
Selander och Aberg (2003).

Zara och Gucci testades mot skalan 1-7. Medelvérdet for det valda low-end varumarket Zara
(4,9) och det valda high-end varumérket Gucci (4,03) &r storre an 2 och 3 vilket betyder att
kladerna passar snarare mer an mindre for de valda varumarkena. Efter ett paired sample t-test
visade det sig att skillnaden mellan fragorna om kladernas passform for Gucci och Zara vara
signifikant pa en 95% -niva. Skillnaden undersoktes ytterligare genom att sla ihop high-end
varumarkena i en variabel och low-end varumarkena i en annan variabel. Paired sampel t-test
visar inte en signifikant skillnad (0,117) nar man slar ihop high-end (3,88) varuméarkena och
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low-end (4,28) varumdérkena. Att det blev en signifikant medelvardesskillnad mellan
passformen for Zara och Gucci kan ha att géra med att high-end butiker inte finns i lika stor
utstrackning som low-end butiker darfor blir det svart for respondenterna att kanna till high-
end varumarkenas utbud lika bra som low-end varumarkenas. Ett beslut togs att kriterierna
som namndes ovan i del 3.3.2 om val av varumarken vara tillrdckliga dven om skillnader i

passform fanns mellan Zara och Gucci.

3.6Genomforande av huvudstudien

| enkdtens forsattsblad informerades respondenterna om att de skulle titta pa skyltfénstret som
visas som en bild i enkéaten séa lange som de normalt brukar titta pa skyltfonster och att inte ga
tillbaka och dndra i svaren. Darefter fick respondenterna svara pa ett antal nonsensfragor for
att rensa narminnet (Dahlén & Lange 2005) for att sedan svara pa fragan om erinran och
darefter igenkanning. | nasta del av enkéten visades samma bild pa skyltfonstret som visades i
borjan med texten om att respondenten ska forestélla sig att de befinner sig pa en resa i en
storstad, de ar ute och gar pa butiksgatorna och ser skyltfonstret pa bilden. Darefter uppmanas
de att svara pa resterande fragor. Anledningen till att respondenterna ska forestalla sig att de
ar pa en resa ar for att gora det mer relevant med skyltfonstret for Gucci da det inte finns
butiker for Gucci i lika stor utstrackning som for Zara. | den andra delen stélldes fragor om
attityder, associationer och intentioner. Huvudundersokningens datainsamling skedde pa
centralstationen i Uppsala 26-04-2012 till 05-05-2012.Enkéten kan ses i bilagan.

3.6.1 Undersdkningsvariabler

3.6.1.1Produktkdnnedom
Fragorna for erinran och igenkanning stalldes pa olika sidor i enkaten. Detta for att
respondenterna inte skulle kunna se skyltdockorna som visas pa igenkanningsfragan nar de

svara pa erinranfragan. Det skulle kunna forstora tillforlitligheten for erinranfragan.

Erinran

Erinranfragan mattes forst i enkéaten efter nonsensfragorna vilka hade syftet att rensa
ndrminnet. Frdgan som stélldes var ”Vilka klidder ingick i skyltfonstret du sdg for en liten
stund sedan?(skriv ner det du kommer ihag). Mattet har bland annat anvénts av Nordberg
(2003).
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Igenkanning

Igenkanning mattes med fragan ”Vilka av dessa klader kanner du igen fran skyltfonstret? Satt
ett kryss under varje skyltdocka som du kanner igen kladerna pa!”. Fragan har anvands av
Nordberg (2003). Det lades till tva extra skyltdockor som inte fanns i skyltfonstret for att se
om respondenten verkligen kande igen de skyltdockor som fanns i skyltfonstret och inte

kryssade i utan eftertanke.

3.6.1.2Attityd till skyltfonstret

De fragor som anvindes for attityd till skyltfonstret var” Vad tycker du om skyltfonstret?”” dir
motsatssvaren var daligt-bra, negativt-positivt, oférdelaktigt-fordelaktigt. Mattet har anvands
av Dahlen och Lange (2009). Inte alls tilltalande-tilltalande (Keller 1897) lades till och inte
alls inspirerande-inspirerande som svarsalternativ. Skalan var en sjugradig semantisk
differentialskala pa samtliga alternativ. Ett attitydindex formades for att forsakra att den
interna konsistensen mellan fragealternativen inom attityd till skyltfonstret var bra. Cronbachs
alpha visade sig vara hogre nar fragan om skyltfonstret uppfattas inspirerade togs bort (0,901).

3.6.1.3Attityd till varumdrket

Attityden till varumidrket méttes med liknade frdga som ovan” Efter att du har sett detta
skyltfonster vad tycker du om Gucci/Zara?” dir motsatserna var daligt-bra, negativt-positivt,
ofdrdelaktigt-fordelaktigt. Detta matt har anvands av Dahlen och Lange (2009). Har lades
daremot alternativet ointressant-intressant till (Dahlén, Rosengren & Toérn 2008). Fragorna

mattes pa en sjugradig skala. Ett index skapades och Cronbach alpha visade 0,932.

3.6.1.4Egenskaper

Aaker (1997) demonstrerade i sin studie att konsumenter kan associera varumérken med
personlighetsegenskaper. Hon utvecklade en varumérkespersonlighetsskala dar hon fick fram
fem slutliga faktorer som blev de s& kallade varumarkespersonlighets dimensioner (arlig,
spannande, kompetent, sofistikerad, hard). Varje dimension kan innehalla liknande
egenskaper som kan slas ihop. Aaker foreslog 42 egenskaper som kombinerades till olika
faktorer. | denna uppsats har tva egenskaper for varje dimension tagits, arlig (jordnara,vanlig),
spannande (trendig, unik), kompetent (framgangsrik, ledare), sofistikerad (exklusiv,
glamoroés), hard (tuff, aventyrlig). Frigan som stilldes var “Hur vil beskriver foljande
egenskaper Gucci/Zara efter att du har sett skyltfonstret?” skalan var sjugradig dir 1=
beskriver det inte alls och 7= beskriver det mycket val.
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En faktoranalys gjordes for att identifiera om de tio valda personligheterna stamde fér de fem
dimensionerna. Med ett KMO pa 0,793 sig. 0,000 gick det att identifiera tre av de fem
dimensionerna é&rlig, kompetent och sofistikerad. Trendig och unik korrelerade inte med
varandra darfor slogs de inte ihop till dimensionen spannande utan de fick vara for sig sjélva.

De andra tre dimensionerna slogs ihop med respektive egenskaper.

3.6.1.5Attityd till produkterna

Fragan om attityd till produkterna var ”Vad tycker du om produkterna i skyltfonstret?” med
motsatserna daliga-bra, ogillar-gillar, obehagliga-behagliga, ointressanta-intressanta, negativt
intryck-positivt intryck. Detta matt har anvants av Soderlund och Lange (2006). De
motsatserna som lades till var dalig kvalitet-bra kvalitet (Keller 1987), otrendiga-trendiga.
Detta for att fA mer passande alternativ till kategorin klader. Fragan mattes pa en sjugradig
skala. Index skapades och visade sig vara hogre utan kvalitetsfragan vilken togs bort
(Cronbach alpha 0,902).

3.6.1.6Kreativitet

Kreativiteten mattes med det sd kallade “novelty” méttet vilket dr den mest erkdnda
dimensionen av kreativitet (Lethagen & Modig 2008). Mattet kan dversattas som nyskapande.
Fragan som stilldes var ”Vad tycker du om detta skyltfonster for Gucci/Zara?” med
motsatserna forutsagbart-nyskapande, forvantat-ovantat, konventionellt-originellt frageparen
har tidigare anvénts av Lethagen och Modig (2008). Skalan var sjugradig och Cronbach alpha
visade 0,831.

3.6.1.7Kopintention

Kopintention matten ar enligt Dahlén och Lange (2009) och pastaendena var “Jag skulle vilja
ga in i butiken”,”Jag skulle vilja kdpa produkter fran Gucci/Zara” och Jag skulle vilja koépa
produkter i skyltfonstret”. Motsatsalternativen var instammer inte alls- instimmer helt pa en
sjugradig skala. Index skapades och visade ett Cronbach alpha pa 0,882 vilket betyder att

ingen skillnad finns mellan pastaendena.

3.6.1.8 Word-of-mouth
Word-of-mouth mittes med pastaendena “Det hir skyltfonstret skulle fd& mig att prata med
andra om Gucci/Zara” och ”Det hir skyltfonstret skulle fa mig att prata med andra om

kladerna i skyltfonstret (Dahlén & Lange 2009). Motsatsalternativen var instammer inte alls-
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instammer helt pa en sjugradig skala. Ingen Cronbach alpha gjordes for detta matt da det

kravs minst tre fragor for att skapa ett index (Malhotra 2010).

3.6.1.9Intresse
For att identifiera intresset for skyltfonster stalldes pastdendet “Jag gillar att kolla pé
skyltfonster” med en sjugradig skala dér motsatsalternativen var instimmer inte alls-

instammer helt. Liknande matt har anvants av MacKenzie and Lutz (1989).

Pastaendet ”Jag dr modeintresserad” med en sjugradig skala och motsatserna instimmer inte
alls-instammer helt stalldes ocksa i enkaten. Det stalldes aven en fraga som 16d »Vad tycker
du om kldder?” med en sjugradig skala och motsatserna oviktigt-viktigt, inte nédvandigt-

nddvandigt, ointresserad-intresserad.

Med hjalp av de har fragorna kan intresset och attityden till kategorin klader och skyltfénstret
identifieras. For att sedan se om det skiljer sig mellan respondenternas svar.

3.7 Analysverktyg

Statistikprogrammet SPSS anvandes for att analysera enkatsvaren. Dar anvéndes framst T-
Test och Anova for att fa fram dataresultaten. Signifikanta medelvérdesskillnader markeras
enligt *= > 90%, **= > 95%, ***= > 99%.

3.8 Studiens tillforlitlighet

3.8.1Reliabilitet

Studiens reliabilitet har att géra med om undersokningen anses tillforlitlig, att resultatet gar att
lita pa (Jacobsen 2002). Det galler att resultatet ska kunna aterges vid ett upprepat tillfélle,
alltsa det man mater vid ett tillfalle ska kunna matas vid ett senare. Att faststalla reliabiliteten
kan ocksa goras genom att anvanda snarlika fragor vid samma studietillfalle. Da undersoks i
hur stor utstrackning svaren ar internt konsistenta, alltsa forhallandet mellan olika delfragor
inom samma matt (Soderlund 2005). Cronbachs alpha ar ett matt pa intern konsistens som ar
ett sammanfattande korrelationsmatt mellan samtliga delfragor (Soderlund 2005). | denna
studie har det mestadels anvénts flera frdgor for samma matt av variabel. Den interna
konsistensen har testats med hjalp av Cronbachs alfa och visats vara hogre an 0,8. Den interna
konsistensen kan betraktas som hdg om Cronbachs alpha 6verstiger 0,7 (S6derlund 2005). |
denna studie kan darfor reliabiliteten for flerfragematten anses som hog da den interna

konsistensen overstiger den tillfredstallande nivan.
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Att faststalla reliabiliteten pa nominalskaleniva dar fragorna har Gppna svarsalternativ kan
goras genom att flera bedomare klassificerar respondenternas svar (Soderlund 2005). Detta
har dock inte gjorts pa erinranfragan i studien vilket kan ge osakra slutsatser pa den fragan.

Lasaren bor darfor vara uppmarksammad pa detta.

3.8.2 Intern Validitet

Intern validitet innebar att undersokningen verkligen mater det som den har som mal att méta
(Jacobsen 2002). Alltsa i hur stor utstrackning ett matt ar skonat fran slumpmaéssiga och
systematiska matfel (Soderlund 2005).

Innehallsvaliditet handlar om hur representativa undersékningens matt ar for matningen av
variablerna (Soderlund 2005). Matten som har anvants i denna studie ar vélbeprévade
fragematt och de har visat sig i tidigare forskning vara bra pa att mata olika aspekter pa de
undersokta variablerna. Svarsalternativen hade skillnaderna 1-7 vilket 6kar innehallsvaliditet
enligt Soderlund (2005).

For att skatta den nomologiska validiteten i ett matt, kan man utga fran en teori som séager
nagot om vilka teoretiska variabler som ett matt ar en effekt av och en orsak till (Séderlund
2005). Detta matt kan vara attitydmatt vilket har visat sig paverka intentioner. For att testa den
nomologiska validiteten pa attitydmattet berdknades korrelationen mellan resultatet av
attitydmétningen och intentionsmatningen kopintention. Vilket visade (r=0.534***) mellan
attityd till skyltfonstret och koépintention, attityd till varuméarket och kopintention
(r=0.681***) samt attityd till produkterna och kopintention (r=0.662***) eftersom
korrelationen &r positiv och hog kan det enligt S6derlund (2005) héavdas att den nomologiska

validiteten for attitydmatten ar acceptabel.

3.8.3Extern Validitet

Extern validitet betyder att undersokningens resultat kan generaliseras och Gverforas fran
urvalet till en stdrre population. Ett satt att gora detta ar att vélja en hdg signifikans som fem-
eller enprocentig niva (Jacobsen 2002). Dessa signifikansnivaer har anvants i studien.
Eftersom undersékningen gjordes runtomkring en centralstation gav det en mer
generaliserande undersokning nar det galler aldersfordelningen. Undersdkningen gjordes med
ett konstruerat skyltfonster som visades pa en enkat vilket inte & detsamma som att gora

undersokningen pa ett verkligt skyltfonster. Studien undersoks pa riktiga varuméarken vilket

26



Besic 2013

okar trovardigheten och leder till att det kan antas att resultaten gar att 6verforas till liknande

varumarken.

4.0 Resultat och Analys

Nu kommer experimentets resultat att redovisas och det kommer kopplas till den teori som
ligger bakom hypoteserna. Forst kommer resultat for skillnader i kreativitet ges darefter foljer
resultat for skillnader mellan studiens fyra grupper for att identifiera eventuella skillnader

mellan high-end och low-end varumarken.

4.1 Kreativt kontraMindre kreativt

Forst ska en jamforelse i kreativiteten understkas for att identifiera vilka skillnader som kan
uppstd. Resultaten for de effekter som uppstar mellan kreativt skyltfonster och mindre kreativt
skyltfonster kan ses i Tabell 2 nedan. Darefter kopplas resultatet till studiens valda teori varje

variabel for sig.

Tabell 2: Visar effekter av kreativt skyltfonster: t-test av hypoteser 1-5

Kreativt Mindre kreativt Signifikans
Kreativitet 4,93 3,69 0,000***
Attityd till skyltfonstret 4,27 4,34 0,755
Varumarkesattityd 4,34 4,25 0,736
Attityd till produkterna 4,37 4,41 0,824
Kopintention 3,61 3,29 0,268
Prata om varumarket 3,52 2,57 0,002***
Prata om kladerna 3,28 2,82 0,129
Erinran % 2,36 4,92 0,087*
Igenkdnning 2,87 2,85 0,953

4.1.1Kreativitet
For variabeln kreativitet eller attityden till hur nyskapande skyltfonstret uppfattas visar
resultaten en signifikant skillnad pa 99%- niva mellan kreativt skyltfonster (4,93) och mindre

kreativt skyltfonster (3,69). Alltsa upplevs skyltfonstret mer nyskapande nar skyltfonstret ar
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kreativt jamfort med mindre kreativt. Detta gar i linje med tidigare forskning pa kreativa
annonser (bl. a Lethagen & Modig 2008). | det har fallet kan skyltfonster likstallas med

forskningen om annonsers kreativitet.

Kreativa skyltfonster anses som mer nyskapande, ddarmed associeras kreativitet med
nyskapande vilket &ven Lethagen och Modig (2008) visade i sin studie.

Resultatet visar att hypotesen kan accepteras.

H1: Det kreativa skyltfonstret kommer att betraktas som mer nyskapande for varumérket an
det mindre kreativa skyltfonstret ACCEPTERAS

4.1.2 Attityd

Vad géller attityd till skyltfonstret och varumarkesattityd visar resultatet ingen signifikant
skillnad. Eftersom det finns motsattningar inom forskningen om kreativitet skapar mer positiv
attityd gar resultatet i denna studie till viss del i linje med tidigare forskning. Kreativitet
bidrog inte till hogre attityd till annonser eller varumarkesattityd enligt Till och Baacks studie
(1995). Déaremot fann Ang och Low (2000) att kreativitet faktiskt leder till hogre attityd till
annonsen och hogre varumérkesattityd. Resultatet stimmer inte 6verens med forvantningarna

om att ett kreativt skyltfénster kan skapa mer positiv attityd till skyltfénstret och varumaérket.

Inte heller visar attityd till produkterna nagon signifikant skillnad. Resultatet ar inte i enlighet
med hypotesen att ett kreativt skyltfonster skulle kunna skapa en mer positiv attityd till
produkterna. Forvantningarna om att ett kreativt skyltfonster skulle farga av en positiv attityd

till produkterna kan inte styrkas av resultatet.

En anledning till att samma resultat inte hittades for kreativa skyltfonster som i forskningen
for kreativa annonser vilka skapar positiv attityd kan vara att kreativiteten ar svar att definiera
da den anses vara subjektiv (Dahlen, Rosengren & Torn 2008). Att det studerade kreativa
skyltfonstret ar kreativt ar ingen tveka om da resultaten visade en signifikant skillnad i
jamforelse med det mindre kreativa. Dock behdver det inte betyda att ett skyltfénster som
anses vara kreativt dven gillas och anses som mer positivt och intressant an det mindre
kreativa skyltfonstret. En annan anledning till att ingen skillnad fanns i attityd kan bero pa att
kladerna i sig dven for det mindre kreativa skyltfonstret bidrog till att skyltfonstret anses som

kreativt, positivt, intressant och gillas lika mycket som det kreativa skyltfonstret.
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Dérmed kan foljande hypoteser inte accepteras.

H2a: Attityden till skyltfonstret kommer att vara hogre for det kreativa skyltfonstret an det
mindre kreativa skyltfonstret FORKASTAS

H2b: Varumarkesattityden kommer att vara hogre for det kreativa skyltfonstret &n det mindre
kreativa skyltfonstret FORKASTAS

H2c: Attityd till produkterna kommer att vara hogre for det mindre kreativa skyltfonstret &n
det kreativa skyltfonstret FORKASTAS

4.1.3 Kopintention

Det finns ingen signifikant skillnad mellan kreativt skyltfonster och mindre kreativt
skyltfonster vad géller kopintention. Resultatet strider mot tidigare forskning som fann att
kreativitet skapar en hogre kopintention (Kover et al 1995: Ang&Low 2000:Dahlen,
Rosengren &Torn 2008). Eftersom det kravs en positiv attityd for att skapa kopintention ar

det rimligt att kdpintention inte uppstar.
Det leder till att hypotesen nedan inte kan accepteras.

H3: Kopintentioner kommer vara hogre for det kreativa skyltfonstret an det mindre kreativa
skyltfonstret FORKASTAS

4.1.4 Word-of-mouth

Resultatet visar en signifikant skillnad pa 99%- niva mellan kreativt (3,52) och mindre
kreativt skyltfonster (2,57) nar det géller variabeln prata om varumérket vilket &r i enlighet
med tidigare forskning om att kreativitet leder till hogre word-of-mouth intentioner (Lethagen
& Modig 2008). Dock finns det ingen signifikant skillnad for variabeln prata om kladerna
aven om man kan se en tendens till att respondenterna skulle prata mer om kladerna nar de
exponeras i ett kreativt skyltfonster jamfort med ett mindre kreativt. Det gar at samma hall
som for variabeln prata om varuméarket. Konsumenterna vill alltsa prata mer om varumarket

nér skyltfonstret ar kreativt &n mindre kreativt.

Hypotes H4a kan accepteras medan hypotes H4b inte accepteras.
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H4a: Varumarkets word-of-motuh intentioner kommer vara hogre for det kreativa
skyltfonstret &n det mindre kreativa skyltfonstret ACCEPTERAS

H4b: Produkternas word-of-mouth intentioner kommer vara hogre for det kreativa
skyltfonstret an det mindre kreativa skyltfonstret FORKASTAS

4.1.5 Erinran och Igenkdnning

Nar det galler erinran alltsd hur manga plagg respondenterna lyckas aterge sa finns det en
signifikant skillnad pa en 90%- niva mellan det kreativa skyltfonstret (2,36%) och det mindre
kreativa (4,92%). Respondenterna aterger fler plagg nar de exponeras for det mindre kreativa
skyltfonstret jamfort med det kreativa skyltfonstret. Vilket inte visar samstammighet med
tidigare forskning som menar att kreativitet skapar hogre erinran (Till & Baack 1995) utan
resultatet visar snarare tvartom nédmligen att det mindre kreativa skyltfonstret skapar hogre
erinran. Daremot finns det ingen signifikant skillnad nér det géller igenkanning vilket dven
Till och Baack (1995) inte hittade.

Anledningen till att det ar svart att hitta en signifikant skillnad for igenkanning enligt Till och
Baack (1995) ar for det forsta att igenkanning innebér att respondenterna far minneshjalp och
darmed blir det lattare att minnas till skillnad fran erinran dar det inte fas ndgon minneshjalp.
Det innebar att igenkanning ar en mindre kognitivt utmanande uppgift darmed blir det svart
att upptacka eventuella fordelar med kreativa annonser. Detta kan ha lett till bristen pa

skillnaden mellan det kreativa skyltfonstret och det mindre kreativa for igenkanningsfragan.
| och med detta accepteras hypotes H5a men inte hypotes H5b.

H5a: Konsumenter erinrar fler produkter nar skyltfonstret ar kreativt an nar det ar mindre
kreativt FORKASTAS

H5b: Igenkanning ar mindre vid exponering av ett kreativt skyltfonster an vid ett mindre
kreativt FORKASTAS

4.1.6 Egenskaper

Nar det galler personlighetsegenskaper sa visar resultatet en signifikant skillnad for
egenskaperna hard och unik vilket kan ses i tabell 3 nedan. Respondenterna tycker alltsa att
skyltfonstret anses som mer unikt och hart (tuff, aventyrlig) for varumarket nér de exponeras i

det kreativa skyltfonstret.
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Tabell 3: Visar medelvardesjamforelser mellan kreativt och mindre kreativt skyltfonster for

varumarkespersonligheterna: t-test av hypotes 6a-6f

Egenskaper Kreativt Mindre kreativt Signifikans
Arlig 3,29 3,31 0,953
Kompetent 4,45 4,83 0,124
Sofistikerad 5,04 5,21 0,493

Hard 3,97 3,04 0,001 ***
Trendig 4,92 5,27 0,136
Unik 4,60 3,98 0,031%**

Nar skyltfonstret ar mindre kreativt finns det en tendens at att det mindre kreativa

skyltfonstret for varumarket anses mer kompetent och trendigt.

Som forvantat finns det en skillnad i varumarkespersonligheterna mellan det kreativa

skyltfonstret och det mindre kreativa dock endast for egenskaperna hard (aventyrlig, tuff) och

unik. Det kreativa skyltfonstret skapar en uppfattning att varumarkets skyltfonster armer hart

och unikt.

Dérmed accepteras hypotes H6d och H6f men inte H6a,b,c,e.

H6: Det finns en skillnad mellan det kreativa skyltfonstret och det mindre kreativa

skyltfonstret nar det galler varuméarkespersonligheter som:

Arlig

o &

Kompetent
Sofistikerad

® o ©

Trendig

-

Hard ACCEPTERAS

Unik ACCEPTERAS
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4.2 High-end mot Low-ends kreativa och mindre kreativa skyltfonster

Effekterna av skyltfonstrets kreativitet handlar framst om skillnader i word-of-mouth, erinran
och varumarkesassociationerna hard och unik har resultaten visat. | nasta steg ska resultat for
varumarkena tas i beaktning. | tabell 4 kan resultatet for de fyra grupperna ses. Dérefter

kopplas resultatet till studiens valda teori varje variabel for sig.

Tabell 4: Visar medelvardesjamforelser mellan high-end och low-end kreativa och mindre

kreativa skyltfonster. Anova-test av Hypoteser 7a-7i

Kreativt Mindre kreativt
High-end | Low-end | High-end | Low-end | Signifikans
Kreativitet 4,72 5,12 3,81 3,57 0,000%***
Attityd till skyltfonstret 4,08 4,45 4,22 4,47 0,613
Varumarkesattityd 4,21 4,48 4,2 4,31 0,868
Attityd till produkterna 4,17 4,57 4,41 4,42 0,611
Kopintention 3,48 3,73 3,24 3,33 0,652
Prata om varumarket 3,57 3,47 2,8 2,33 0,015**
Prata om kldderna 3,18 3,37 3,1 2,53 0,236
Erinran% 2,75 1,97 5,31 4,32 0,363
Igenkdnning 3,13 2,6 3,53 2,17 0,003***

4.2.1 Kreativitet

| tidigare avsnitt konstaterades en signifikant skillnad i kreativitet mellan kreativt skyltfonster
och mindre kreativt skyltfonster. Nar en medelvardesjamforelse gjordes mellan alla fyra
grupperna visade resultaten att denna tidigare namnda skillnad i kreativitet beror pa skillnader
mellan high-end varumarkets kreativa skyltfonster (4,72) och mindre kreativa skyltfonster
(3,81 sig. 0,033) samt skillnad i low-end varumérkets kreativa skyltfonster (5,12) och mindre
kreativa skyltfonster (3,57sig. 0,000). Darmed beror skillnaderna i kreativitet inte pa
skillnader mellan high-end varumérket och low-end varumarket utan skillnader i respektive

varumarkes kreativa och mindre kreativa skyltfonster.

32




Besic 2013

Det ar intressant att podngtera att skillnaden &r storre for low-end varumarket an high-end
varumarket. Kreativiteten bidrar till en storre effekt for low-end varumarket nér det kommer
till vad respondenterna tycker om hur nyskapande varumarkets skyltfonster ar. Att high-end
varumarket inte visade en lika stor skillnad kan bero pa att high-end varumarken anses som
nyskapande i sig och darmed skapar inte kreativiteten en lika stor effekt som foér low-end
varumarket (Okonkwo 2007). Dock bidrar kreativiteten till att hoja konsumenternas attityd
géllande hur nyskapande varumarkets skyltfonster anses.

4.2.2 Attityd
Det finns inga signifikanta skillnader mellan de fyra grupperna gallande attityd till
skyltfonstret, varumarkesattityd eller attityd till produkterna.

4.2.3 Kopintention
Resultatet visar inga signifikanta skillnader mellan de fyra gruppernas skyltfonster for

variabeln kopintention. Detta ar forstaeligt da ingen signifikant skillnad i attityd gick att finna.

4.2.4 Word-of-mouth

Som tidigare ndmnt finns det en signifikant skillnad mellan kreativt skyltfonster och mindre
kreativt skyltfonster néar det galler variabeln prata om varumarket. Respondenterna ar mer
benagna att prata om varumarket nar skyltfonstret ar kreativt. Resultatet beror pa en skillnad i
low-end varumérkets kreativa skyltfonster (3,47) och low-end varumarkets mindre kreativa
skyltfonster (2,33 sig.0,046). Kreativiteten paverkas inte i lika stor utstrackning for high-end

varumarkets word-of-mouth intentioner som for low-end varumarket.

4.2.5 Erinran och Igenkdnning

Ingen signifikant skillnad finns mellan grupperna géllande erinran. Dock visar resultatet att
det finns en skillnad mellan high-end varumérket och low-end varumarket for det mindre
kreativa skyltfonstret nar det galler att kdnna igen kladerna i skyltfonstret. Detta beror pa
skillnaden mellan high-end varumdrkets mindre kreativa skyltfonster (3,53) och low-end
varumarkets mindre kreativa skyltfonster (2,17 sig. 0,006) Respondenterna ké&nner igen fler
produkter nér high-end varumaérkets skyltfonster ar kreativt (3,13) jamfort med low-end
varumarkets mindre kreativa skyltfonster (2,17 sig. 0,058). Resultaten visar ocksa att
respondenterna kénner igen fler kldder néar high-end varumadrkets skyltfénster ar mindre
kreativt (3,53) &n ndr low-end skyltfonster &r kreativt (2,6 sig. 0,072). Respondenterna
kommer ihdg fler produkter nar skyltfonstret ar ett high-end varumarke till skillnad fran nar

det &r ett low-end varumérke och nér high-end varumarket &r mindre kreativt.
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4.2.6Egenskaper
For egenskaperna kompetent, sofistikerad, hard och unik visar resultaten en signifikant

skillnad mellan grupperna. Ingen signifikant skillnad hittades for varumarkespersonligheterna

arlig (jordnéra, vanlig) och trendig.

Tabell 5: Visar medelvardesjamforelser mellan high-end och low-end kreativa och mindre

kreativa skyltfonster. Anova test av Hypoteser 7j-70

Egenskaper Kreativt Mindre kreativt
High-end | Low-end | High-end | Low-end | Signifikans
Arlig 3,47 3,12 3,45 3,16 0,568
Kompetent 4,53 4,37 5,27 4,38 0,025**
Sofistikerad 4,87 5,22 5,67 4,5 0,031 **
Hard 3,7 4,23 3,15 2,93 0,003***
Trendig 4,7 5,13 5,4 5,13 0,205
Unik 4,47 4,73 4,3 3,67 0,055*

Kompetent: High-end varumaérket anses mer kompetent nér skyltfonstret ar mindre kreativt
(5,27) jamfort med low-end varumarkets mindre kreativa skyltfonster (4,38 sig.0,046). Det
kan bero pa att high-end varumarket anses kompetent i sig och behdver darmed inte en skjuts
av kreativiteten for att anses som kompetent. Kreativiteten bidrar inte till att low-end
varumarket anses mer kompetent. High-end varumarkets mindre kreativa skyltfonster anses

till och med som mer kompetent &n low-ends kreativa skyltfonster (4,37 sig. 0,041).

Sofistikerad: Det finns aven en signifikant skillnad for egenskapen sofistikerad (glamords,
exklusiv) mellan high-end varumaérkets kreativa skyltfonster (4,87) och high-end varumérkets
mindre kreativa skyltfonster (5,67 sig. 0,083). Darmed upplever respondenterna det mindre
kreativa skyltfonstret for high-end varumérket som mer sofistikerat i jamforelse med dess

kreativa skyltfonster.

Den signifikanta skillnaden mellan grupperna for egenskapen sofistikerad beror dven pa en
skillnad mellan high-end varumarkets (5,67) och low-end varumarkets(4,5 sig. 0,034) mindre
kreativa skyltfonster. High-end varuméarkets mindre kreativa skyltfonster betraktas av

respondenterna som mer sofistikerat jamfort medlow-end varumarkets mindre kreativa
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skyltfonster. Detta stammer &verens med Onkowko (2007) som menar att high-end

varumarken betraktas som mer exklusiva och glamorosa.

Hard: Resultatet visar dven en signifikant skillnad for egenskapen hard (tuff,aventyrlig). Det
ar low-end varumarkets kreativa skyltfonster (4,23) som anses mer hart an low-end
varumaérkets mindre kreativa skyltfonster (2,93 sig. 0,004) . Det finns dven en skillnad mellan
low-end varumarkets kreativa skyltfonster(4,23) och high-end varumaérkets mindre kreativa
skyltfonster (3,15 sig. 0,022).

Unik: Till sist har &ven signifikant skillnad for egenskapen unik identifierats. Skillnaden
beror pa att low-end varumarkets kreativa skyltfonster(4,73) betraktas som mer unikt an low-
end varumarkets mindre kreativa skyltfonster(3,67 sig. 0,042). Low-end varumérkets kreativa
skyltfonster anser respondenterna vara mer unikt an dess mindre kreativa skyltfonstret.
Liknande skillnader fanns inte inom high-end varumarket. Vilket kan bero pa att det i sig

anses som unikt och darmed spelar skyltfonstrets kreativitet mindre roll.

H7: Det finns en skillnad nar varumarkena skyltas i ett kreativt skyltfonster jamfort med ett
mindre kreativt skyltfonster i effekterna:

nyskapande ACCEPTERAS
attityd till skyltfonstret

T o

varumarkesattityd

o o

attityd till produkterna

@

kopintention
prata om varuméarket ACCEPTERAS

prata om kladerna

= a =

erinran
igenkénning ACCEPTERAS

...och varumarkespersonlighets dimensionerna:

j. arlig

k. kompetent ACCEPTERAS
I. sofistikerad ACCEPTERAS
m. hard ACCEPTERAS

n. trendig

0. unik ACCEPTERAS
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5.0 Slutsats

| detta kapitel kommer studiens resultat kopplas till uppsatsens syfte och fragestallning.

Uppsatsen har studerat skyltfonster som ett kommunikationsverktyg dar teori framst har utgatt
ifran effekter av kreativa annonser. De studerade effekterna var attityd till skyltfonstret,
varumaérkesattityd, attityd till produkterna, varumérkesassociationer, word-of-mouth,
kdpintentioner, erinran och igenk&nning. Uppsatsens syfte var att identifiera om ett kreativt
skyltfonster kan skapa gynnsamma effekter for high-end varumérken och low-end

varumarken inom mode. Den fragestéllning uppsatsen hade som uppgift att besvara var:

Hur paverkas konsumenternas attityder, associationer, intentioner och minne for high-end
respektive low-end varumarken nar produkterna placeras i ett skyltfénster med kreativ

respektive mindre kreativ kontext?
Svaret pa denna fragestallning besvaras nedan.

Skillnader mellan kreativt skyltfonster och mindre kreativt skyltfonster beror framst pa hur
ben&gna konsumenterna &r att prata om varumérket, hur kreativt med andra ord nyskapande
konsumenterna anser att skyltfonstret & och hur manga plagg de lyckas att komma ihag och
aterge utan minneshjéalp samt skillnader i egenskaperna hard och unik. Konsumenternas &r
darmed villiga att prata mer om varumarket nar skyltfonstret ar kreativt. De har en mer positiv
attityd till hur nyskapande varumérkets skyltfonster upplevs. Nar skyltfonstret ar kreativt
associerar de varumarket mer med egenskaperna unik och hard dar dventyrlig och tuff ingar.
Déremot nar skyltfénstret ar mindre kreativt kan de erinra fler produkter i skyltfonstret. Det

kreativa skyltfonstret lyckades dock inte skapa mer positiva attityder eller kdpintentioner.

Skillnader mellan high-end varumarket och low-end varumarket finns framst i egenskaperna
kompetent och sofistikerad. Alltsa uppfattar konsumenterna att high-end varumarket ar mer
kompetent och sofistikerat jamfort med low-end varumarket nar bada varumarkens
skyltfonster var mindre kreativa. Det finns ocksa skillnad i igenkanning mellan high-end
varumarket och low-end varumarket. Vidare finns inga skillnader mellan high-end varumarket
och low-end varumérket. Dock finns skillnader inom respektive varumérkes kreativa och

mindre Kkreativa skyltfonster.

For low-end varumarket visade resultatet att konsumenter upplever varumarket som mer unikt
och hart (aventyrligt, tufft) nar dess skyltfonster ar kreativt jamfort med mindre kreativt.

Konsumenterna upplever &ven att varumarkets skyltfonster anses mer nyskapande och de ar
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villiga att prata mer om varumarket nar dess skyltfonster ar kreativt. Darmed har low-end
varumarket mer att vinna pa kreativitet an high-end varumarket. Fér high-end varumarket
finns den positiva effekten av kreativitet i att konsumenterna upplever dess kreativa
skyltfonster som mer nyskapande. High-end varumérket anses darmed mer kompetent
(framgangsrikt, ledare) och sofistikerat (glamordst, exklusivt) nar skyltfonstret ar mindre
kreativt. Respondenterna k&nde dven igen fler plagg néar high-end varumarket var mindre
kreativt.

6.0 Diskussion och Implikationer

| detta stycke diskuteras resultaten ytterligare och det ges rekommendationer till detaljisterna

utifran de resultat som undersokningen har kommit fram till.

Som konstaterat sa kan ett kreativt skyltfonster skapa en hogre intention till word-of-mouth
for varumarket. Det ar viktigt med word-of-mouth dd manga detaljister ar beroende av det
bland andra Zara som lagger ytterst lite pengar om ens nagot alls pad marknadsforing. D& blir
betydelsen av word-of-mouth viktigt for dessa detaljister. For att sprida varumérket och gora

det mer uppmarksammat eller pAminna konsumenterna att de finns.

Skyltfonstrets kreativitet bidrar ocksa till att skyltfonstret anses nyskapande fér varumarket.
Att det anses som nyskapande ar viktigt inom mode sarskilt for high-end varuméarken som

standigt forvantas skapa nytt modet for sdsongen.

Ett mindre kreativt skyltfonster kan daremot skapa starkare erinran som kan bero pa att det
inte finns lika mycket brus som stor 6gat eller hjarnans process i att komma ihag det man ser.
Resultaten visade dven att fler plagg k&ndes igen for det mindre kreativa skyltfonstret vilket
kan bero pa denna ovan namnda effekt. Eftersom konsumenterna inte minns produkterna nar
skyltfonstret ar kreativt kan de skyltade produkterna framhévas mer och goras mer saljande i
butiken.

Darmed leds diskussionen in pa attityder. Att det kreativa skyltfonstret inte hade nagra
effekter pd konsumenternas attityd kan bero pa att det kreativa skyltfonstrets konstellation och
rekvisita samt anstrangningsgrad for 6gat fargar av sig pa plaggen och darmed bedéms mer
negativt. En annan anledning kan vara att respondenterna inte hade majlighet att processa
kladerna i skyltfonstret da uppmarksamheten stérs av nagot annat som rekvisitan i

skyltfonstret.
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Differentiering kan vara en viktig anledning till att anvénda kreativa och uppseendevéckande
skyltfonster snarare dn att skapa positiva attityder. Skyltfonstrets kreativitet handlar om
imageskapande dar kreativa skyltfonster bidrar till varumarkesassociationer som hard och

unik.

Generellt ar rekommendationerna att detaljister anvander kreativa skyltfonster om de vill
skapa word-of-mouth for varumarket. Kreativt skyltfonster kan ocksa vara imageskapande da

det bidrar till varuméarkesassociationer som unik och hard dar aventyrlig och tuff ingar.

Om det daremot &r viktigt att konsumenterna kommer ihdg produkterna i skyltfonstret ar det

viktigt med ett mindre kreativt skyltfonster.

High-end varumérken behover inte anvanda sig utav kreativa skyltfonster for att anses som
mer kompetent och sofistikerade. Om high-end varumarket daremot vill distansera sig fran
low-end varumarket kan de anvanda sig utav det mindre kreativa skyltfonstret for att anses
som mer kompetent och sofistikerat an low-end varumarket. Darmed har low-end varumérken

mer att vinna pa skyltfonstrets kreativitet.

Om low-end vill betraktas som nyskapande, unik och hard ar kreativt skyltfonster att foredra.
Det handlar mer om vilka egenskaper som &r viktiga att forknippa med varumérket och vilken

image som vill framhéavas.

7.0 Begransningar

| detta avsnitt kommer de begransningar uppsatsen har haft att tas upp.

En av begrdnsningarna &r att studien endast har undersokt en kategori vilket & modeklader.
Det &r darmed inte sékert att resultatet ar jamforbart 6ver andra kategorier.

Studien har ocksa endast undersokt skillnader mellan ett alternativ av kreativt skyltfonster och
ett alternativ av mindre kreativt skyltfonster, samt ett high-end varumérke och ett low-end

varumarke.

Eftersom kreativitet kan anses vara subjektiv skulle mojligtvis test av fler alternativa kreativa
skyltfonster leda till fler signifikanta utslag. Storre urval skulle ocksa mojligtvis leda till fler
signifikanta resultat. Undersokningen kunde aven gjorts pa modeintresserade personer for att

studera skillnader pa en redan intresserad malgrupp.
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Respondenterna ombeds i enkaten att titta pd skyltfonstret visserligen hur lange som de
normalt brukar titta pa skyltfonster. Dock ar detta inte fallet i verkligheten déar konsumenter
snarare tittar pa skyltfonster nar det fangar deras uppmarksamhet. For att avvarja sig fran
denna begransning skulle det kravas att studien gjordes pa ett verkligt skyltfonster. Det
medfor svarigheter eftersom samtycke maste finnas fran detaljisterna om undersokningen ska
kunna goras pa samma sétt som den har gjorts i denna studie. Genom att undersoka ett fiktivt
skyltfonster ger det storre frihet i att undersoka det som finns intresse av att undersoka i ett

skyltfonster da det kan konstrueras enligt det som vill testas.

8.0 Vidare forskning

Avslutningsvis kommer det ges forslag till vidare forskning.

| denna studie gjordes en jamforelse mellan endast ett kreativt skyltfonster och ett mindre
kreativt skyltfonster. Detta skulle kunna forskas vidare pa dar flera alternativ av kreativa
skyltfonster testas. Som namnt kan ett kreativt skyltfonster byggas upp pa olika satt antigen i
form av olika rekvisita som bidrar till dess kreativitet eller i form av att skyltdockorna
illustreras pa ett kreativt satt som till exempel av tidningspapper (NKs skyltfonster) eller bara

ha en stor ber-och-dal bana (Louis Vuitton) eller varfor inte en rorlig bild.

Det skulle daven kunna goras en jamforelse med fler high- end och low- end varumarken. For
att undersoka om det finns ytterligare bevis pa skillnader. Naturligtvis skulle skyltfonstret
ocksa kunna manipuleras med andra alternativ som till exempel pris. Undersékningen skulle
aven kunna testas pa okanda varumarken for att se om de far gynnsamma eller liknade

effekter av kreativiteten i dess skyltfonster.

Att testa kreativa skyltfonster inom andra kategorier &n modekladder och mellan olika
kategorier skulle bidra till en djupare forstaelse om skillnaderna gar att generalisera 6ver olika

kategorier och inte bara modeprodukter.

Denna studie visade ingen skillnad i kopintention. Kdpintentioner eller snarare verkliga kop
skulle kunna testas genom att se forséljningssiffror pa de produkter som visas i skyltfonstret.
Da behover testen goras pa verkliga butikers skyltfonster.

FOr att se om ett kreativt skyltfonster skapar mer uppmérksamhet &n ett minde kreativt kan en

jamforelse goras genom att undersoka hur manga som tittar, passerar och gar in i respektive
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butik. Pa sa satt kan den tidigare namnda begransningen om att respondenterna uppmanas till

att titta och agna sin uppmarksamhet pa det studerade skyltfonstret isoleras.

Eftersom studien har skett under kontrollerade former behover vidare forskning goras i
verkliga omstandigheter med riktiga skyltfonster dar det finns moment som paverkar pa

resultatet som brus och stressade konsumenter.
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Bilaga-Huvudenkiit
De fyra bilderna visar studiens manipulationer vilka byttes ut i enkaten som visas nedan.
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Forst kommer nagra allméanna fragor om dina vanor.

Jag artkvinnar_| ]

Min alder ér:

Hur ofta lyssnar Du pa musik?

Aldrig

N&gon gang i veckan [

Flera ganger i veckan [

Varje dag men mindre dn 1 timme []
Varje dag mellan 1-2 timmar []
Varje dag mellan 2-3 timmar ]
Varje dag mer dn tre timmar []

Hur ofta sportar/trinar du pa din fritid?
Aldrig ]

Nagon gang i manaden [ ]

Flera ganger i manaden []

1 gangiveckan []

2 ganger iveckan []

3 ganger eller flera i veckan[ ]

Hur ofta tittar du pa TV?

Aldrig [ ]

Nagon gang i veckan [1]

Flera ganger i veckan ]

Varje dag men mindre dn 1 timme []
Varje dag mellan 1-2 timmar [ ]
Varje dag mellan 2-3 timmar ]
Varje dag mer an tre timmar [_]

Vad tycker du om reklam pa TVv?
Negativt 1 2 3 4 5 6 7 Positivt

Besic 2013
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Hur ofta lyssnar du pa radio?

Aldrig []

Nagon gang i veckan ]

Flera ganger i veckan ]

Varje dag men mindre dn 1 timme [ ]
Varje dag mellan 1-2 timmar ]
Varje dag mellan 2-3 timmar [_]
Varje dag mer an tre timmar ]

Vad tycker du om reklam pa radio?
Negativt 1 2 3 4 5 6 7 Positivt

Har du tillgang till internet hemma?

Ja ]
Nej []

Hur ofta anvander du internet?
Aldrig []

Nagon gang i veckan [_]

Flera gangeriveckan []

Varje dag men mindre dn 1 timme []
Varje dag mellan 1-2 timmar ]
Varje dag mellan 2-3 timmar ]
Varje dag mer an tre timmar [_]

Vad tycker du om reklam pa internet?
Negativt 1 2 3 4 5 6 7 Positivt

Besic 2013

Vilka klader ingick i skyltfonstret Du sag for en liten stund sedan?( skriv ner det du kommer ihag)

46



Besic 2013

Vilka av dessa klader kdnner du igen fran skyltfonstret? Sitt ett kryss under varje docka som du
kanner igen kladerna pa!

Vénd pa sidan
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Tdnk dig att du ér pa en resa och du befinner dig i en storstad. Du dr ute pd stadens gator och gar

forbi skylfonstret du ser pa bilden. Kolla pa skyltfénstret igen och svara sedan pd pdstdendena nedan.

(Samma bild pa skyltfonstret igen)

Vad tycker du om skyltfonstret?

Daligtl 2 345 6 7 Bra
Negativt 1 2 3 4 5 6 7 Positivt
Oférdelaktigt 1 2 3 4 5 6 7 Fordelaktig
Inte alls tilltalandel 2 3 4 5 6 7 Tilltalande
Inte alls inspirerande 1 2 3 4 5 6 7 Inspirerande

Efter att ha sett detta skyltfonster vad tycker du om Gucci/Zara?

Daligt 1 2 345 6 7Bra

Negativt 1 2 3 4 5 6 7 Positivt
Ofordelaktigt 1 2 3 4 5 6 7 Fordelaktig
Ointressant 1 2 3 4 5 6 7 Intressant
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Hur vil beskriver féljande egenskaper Gucci/Zara efter att du har sett skyltfénstret?

Beskriver det inte alls Beskriver det mycket val
Jordnéra 1234567
Vanliga 1234567
Trendiga 1234567
Unika 1234567
Framgangrika 1234567
Ledare 1234567
Exklusiva 1234567
Glamorosa 1234567
Tuffa 1234567
Aventyrliga 1234567

Besic 2013

Vad tycker du om produkterna i skyltfonstret?

Déliga 1 23456 7 Bra
Ogillar 1 2 3 4 5 6 7 Gillar

Obehagliga 1 2 3 4 5 6 7 Behagliga
Ointressanta 1 2 3 4 5 6 7 Intressanta
Negativtintryck 1 2 3 4 5 6 7 Positivt intryck
Dalig kvalitet 1 2 3 4 5 6 7 Bra kvalitet
Otrendiga 1 2 3 4 5 6 7 Trendiga

Vad tycker du om detta skyltfonster fér Gucci/Zara?

Forutsdgbart 1 2 3 4 5 6 7 Nyskapande
Forvantat 1 2 3 4 5 6 7 Ovdntat

Konventionellt 1 2 3 4 5 6 7 Originellt

Hur stéller du dig till de hir pastaendena efter att ha sett skyltfénstret?

Instammer inte alls Instémmer helt
Jag skulle vilja ga in i butiken 1234567
Jag skulle vilja képa produkter fran Gucci 1234567

Jag skulle vilja kdpa produkterna i skyltfonstret 1 2 3 4 56 7

Det hér skyltfénstret skulle fa mig att prata med andra om Gucci/Zara.
Instdmmerintealls 1 2 3 4 5 6 7 Instammer helt

Det hir skyltfonstret skulle fa mig att prata med andra om kldaderna i skyltfénstret.
Instammerintealls 1 2 3 4 5 6 7 Instammer helt

Jag gillar att kolla pa skyltfonster
Instdmmerintealls 1 2 3 4 5 6 7 Instammer helt

Jag ar modeintresserad
Instimmerintealls 1 2 3 4 5 6 7 Instammer helt

Vad tycker du om klader?
Oviktigt 1 2 3 4 5 6 7 Viktigt

Inte nédvandigt 1 2 3 4 5 6 7 Nodvandigt
Ointresserad 1 2 3 4 5 6 7 Intresserad
Tack fér din medverkan!
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