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1. INLEDNING

1.1 BAKGRUND

“Internet dr en fluga som kanske blaser forbi. Jag tror inte att folk 1 lingden kommer att vilja dgna

sa mycket tid, som det faktiskt tar at att surfa pa nitet.”
Ines Uusmann (1990), f.d. kommunikationsminister (Frankel, 2007)

Samma ar som Ines Uusmann uttalade citatet ovan beskrev en del forskare e-handeln som en
6vertriffande avspegling av de fysiska butikerna (Burke, 1996) och endast tva dr senare ansigs e-
handelns intdg vara ett fundamentalt paradigmskifte inom detaljhandelsvirlden (Griffith och
Kampf, 1998). 1 dagsliget dr forsdljning och marknadstoring Gver internet en
mangmiljardindustri (Frankel, 2007) och 73 % av Sveriges befolkning anger att de anvinder
internet dagligen (Svenskarna och internet, 2013). Aven vikten av e-handeln har ¢kat di det

under 2013 utgjorde 6 % av den totala detaljhandeln i Sverige (E-barometern, 2013).

Samtidigt som anvindningen av internet i allmdnhet och e-handeln i synnerhet vixer dr omradet
relativt outforskat (Griffith och Kampf 1998; Dahlén, 2001; Frankel, 2007). Till viss man
uppmanas detaljister fortfarande att tillimpa den forskning som finns for fysiska kanaler pa e-
handeln (Dahlén, 2001). Detta trots att det har visat sig finnas betydande skillnader i hur
konsumenter beter sig kanalerna emellan. En av de mest framtridande skillnaderna mellan
kanalerna dr mingden och utformningen av de stimuli som erbjuds (Dahlén, 2001; Nordfilt,
2011). Mingden stimuli inom de fysiska kanalerna ir betydligt fler 4n de som erbjuds inom e-
handeln, vars frimsta stimuli dr exponeringen och webbdesignen (Dahlén, 2001). Trots detta

finns det nistintill ingen forskning pa hur féretagen pa bista sitt ska exponera sina produkter.

Vidare finns det framtridande forskningsspar som visar att det dr positivt for féretag inom e-
handeln att vara originella och nytinkande da detta kommer att attrahera konsumenter (Frankel,
2007). Harmed ses kreativitet, efter produktexponering, vara ett av de frimsta verktygen inom e-
handeln. Kreativ marknadsforing dr ett fenomen som 1 ett flertal studier har pavisats ha positiva
effekter pa bland annat fOretagets uppfattade férmaga, konsumenternas engagemang och
kopintention. Fordelarna med kreativ marknadsforing ses hirmed vara manga och forskningen
inom omradet borjar bli allt mer utbredd. Detta appliceras dven i allt strre skala pd internet och

vikten av att vara innovativ och nytinkande har bérjat sjunka in (Frankel, 2007).
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Trots vikten av produktexponering inom e-handeln och den kreativa marknadsforingens
framgang ir kreativ produktexponering inom kanalen nagot som inte har studerats dven fast det
ar langt ifran ett nytt och oanvint fenomen. I dagens bloggkultur framstills dagligen kldder och

6vriga produkter i mer eller mindre kreativa sammanhang som inspirationskilla f6r konsumenter.

Utifran dessa resonemang fOrstas att kreativ produktexponering i sig inte dr ett nytt fenomen,
men att anvindandet av det inom e-handeln 4r mer dn sparsamt. Det var denna patagliga
kunskapslucka inom omradet som gav oss incitamentet till att undersdka hur kreativ

produktexponering inom e-handeln paverkar konsumenternas beteende och attityd.

1.2 PROBLEMOMRADE

Inom de flesta marknader 6verdses konsumenterna av produkter att vilja mellan (Rosengren et
al., 2008) och for att processa all denna information anvinder sig konsumenterna av de
marknadsforingssignaler foretagen sinder ut (Kirmani och Rao, 2000; Ambler och Hollier, 2004).
Enligt Kirmani och Wright (1989) signalerar mingden pengar som foretagen ligger pa

marknadsforing att de verkligen tror pa sina produkter, saledes kan det antas vara bra produkter.

Genom nytinkande anvindning och utformning av kreativ marknadsféring 6kar konsumenternas
uppfattning angdende den anstringning fOretaget lagt ner pa sin marknadsfoéring. Det leder i sin
tur till att konsumenterna uppfattar att foretaget har lagt stora medel pa att marknadsfora sina
produkter. Dirmed ges bilden av att foretaget verkligen tror pa produkterna och konsensus blir
att produkterna maste vara bra (Rosengren et al., 2008). Med andra ord leder resonemanget till att

nytinkande kreativ marknadsféring medfor mer positiva associationer hos konsumenten.

Vid flera tillfillen har det dven pavisats att innovativ layout inom e-handeln leder till 6kad
forsiljning och vixande marginaler (Dahlén, 2001). E-handeln dr dock ett relativt nytt
retailformat och i foérhallande till andra omrdden har mycket lite forskning skett pa omradet
(Gritffith och Krampf, 1998; Dahlen, 2001; Frankel, 2007). Det har upptickts att det finns stora
skillnader i konsumenternas beteende beroende pa om de handlar pé internet eller i en fysisk
butik och detta tros bero pa de markanta skillnader i butiksstimuli som finns kanalerna emellan

(Dahlén, 2001).

For retailformatet butik finns ett flertal stimuli som foéretag kan anvinda sig av for att paverka
konsumenterna. Nagra av dessa dr firg, musik, lukt och crowding (Dahlén, 2001; Nordfilt, 2011).
Pa internet dr dock mojligheten att anvinda stimuli mycket mer begrinsad och i huvudsak
kopplas de direkt till hur produkterna skyltas och exponeras (Dahlén, 2001). Det édr dven bevisat

att produkter som ges extra utrymme eller placeras i en speciell exponering siljer bittre
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(Wilkinson et al., 1981; Nordfalt, 2011). Hirmed forstds att exponeringen av produkterna ir av
essentiell vikt for att paverka konsumenternas shoppingbeteende. Eftersom stimuli inom e-
handeln frimst innebir layout och exponering torde fokus for detaljisterna ligga pa att finna den

mest optimala exponeringen av sina produkter.

Den ringa forskning som finns inom e-handeln fokuserar i stor grad pa hur foretag ska synas pa
internet 1 marknadsféringssammanhang och hur kreativ marknadsforing kan generera positiva
effekter (Rosengren et al., 2013). Dock finns ytterst lite forskning om hur detaljisterna ska agera
for att behalla konsumenterna pa hemsidan, skapa positiva associationer till varumirket och locka

till k6p nir konsumenten befinner sig pa hemsidan.

Genom att sammankoppla den kunskapslucka som finns gillande produktexponering inom e-
handeln tillsammans med teorier som berér kreativ marknadsforing har ett intressant
undersokningsomrade identifierats. Visionen dr att lyfta detaljisternas funderingar angaende hur
de kan exponera sina produkter pd internet fOr att finna positiva effekter si som 6kad

kopintention, varumirkesattityd och en hogre grad av konsumentengagemang.

1.3 PROBLEMFORMULERING

Paverkar kreativ produktexponering av klider inom e-handeln konsumenternas engagemang och
foretagets uppfattade formaga och kan dessa indirekt leda till 6kad képintention, uppfattad

produktkvalité samt forbittrad attityd till varumirket?

1.4 SYFTE

Syftet med uppsatsen dr att undersdka huruvida kreativ exponering av klider inom e-handeln kan
leda till positiva effekter for detaljisten sa som ett 6kat konsumentengagemang och hdégre
uppfattad formaga hos foéretaget samt ifall dessa indirekt kan leda till 6kad kopintention,
uppfattad produktkvalité och forbittrad attityd till varumarket. Vi dmnar pa sa vis ge vigledning
gillande produktexponering pd internet samtidigt som vi 6nskar skapa incitament fér vidare
forskning inom omradet. Uppsatsen kan hdrmed antas vara behjilplig f6r savil akademien och

forskningen inom detaljhandel och marknadsféring som for praktiker inom omradet.
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1.5 UPPSATSENS MODELL

Under uppsatsens gang kommer vi att arbeta utifrin den modellen som visas nedan. Genom att
lyfta fram modellen nu 6nskar vi att underlitta lisarens forstdelse samt de samband vi dmnar
undersoka. Avsikten dr dven at ge ldsaren en djupare forstaelse f6r den inledning och teori som
presenteras. Vad som féreslas utifrin modellen dr att kreativ produktexponering har en direkt
effekt pd fOretagets uppfattade fOrmaga, konsumentens engagemang och képintentionen.
Direfter uppstar en indirekt effekt genom foéretagets uppfattade férmaga och konsumentens
engagemang pa varumirkesattityden, képintention och produktkvalité. Modellen kommer att

redogbras mer utforligt under avsnittet "Hypotesformulering”.

H,
- 7 »
7‘ FORETAGET «| VARUMARKESATTITYD
L
H -
KREATIVITET \: H, >:' KOPINTENTION
4
H; KONSUMENT H, | PRODUKTKVALITE
\
7

Modellen visar den valda hypotesuppstillningen.

1.6 PERSPEKTIV OCH AVGRANSNING

Det har gjorts relevanta avgrinsningar for denna uppsats vilka kan komma att paverka de resultat
och den analys som gérs och dven den slutsats som dras. Studien fokuserar pa e-handeln i
allmidnhet och pa produktexponering av klider inom kanalen i synnerhet. Siledes har en
betydande avgrinsning gjorts till att inte innefatta fysiska butiker eller andra forsiljningskanaler
férutom e-handel. Studien fokuserar dven som tidigare nimnts pa produktexponering av klader i
synnerhet varfor de resultat som presenteras inte pastas vara gillande for alla produktkategorier
som siljs inom e-handeln. Vidare fokuserar studien pa att underséka férhillandet mellan kreativ
och mindre kreativ exponering, férklaring till dessa begrepp och deras betydelse f6r denna

uppsats ges i avsnitten fér ”Definitioner” och "Metod”.

En essentiell avgransning ér att vi endast fokuserar pa klider riktade till kvinnor, vilket leder till
att vi enbart har valt kvinnor som respondenter till enkiten. Att vi valt att avgrinsa oss till klider
beror pa att denna kategori handlas mest 6ver internet (E-barometern Q1, 2014). Gruppen av

studieobjekt har fokuserats till kvinnor och avgrinsats dldersmassigt till dem mellan 18-29 ir.
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Dels da denna malgrupp dr den mest aktiva inom internetshopping av klider, (E-barometern Q1,
2012) samt da den faller inom referensramen fo6r vilken malgrupp det valda klidmarket riktar sig

till."' De kvinnor som har deltagit 1 enkiten 4r i huvudsak bosatta i Stockholm.

En sista avgrinsning som kan nimnas ar att studien endast tar hinsyn till en mycket begrinsad
del av klddutbudet pa internet. Utformandet av den hemsida som visas 1 enkiten, Appendix A,

har gjorts fOr att vara representativ f6r en typisk hemsida inom klidbranschen.

1.7 FORVANTAT KUNSKAPSBIDRAG

Studien dmnar bidra med 6kad kunskap gillande omradet f6r produktexponering av klider inom
e-handeln. Forskningen inom e-handeln dr begrinsad (Dahlén, 2001; Frankel, 2007), detta i
synnerhet gillande produktexponering. I och med att ett sa pass outforskat omrade undersoks
kommer inga definitiva teorier att presenteras men likvil dmnar vi belysa riktlinjer, bidra till 6kad

forstaelse och sprida ett storre ljus 6ver omradet.

Studien syftar till att ge kunskap for savil teoretiker som praktiker inom omradet och pa sa vis
fungera som bade intressevickande och tankestillanade vid vidare akademisk forskning samt som
riktlinjer for dagens detaljister. Vi vill bland annat belysa skillnaderna i engagemangsgrad,
varumirkesattityd och képintention hos konsumenter beroende pa om de utsatts f6r en kreativ

eller mindre kreativ exponering pa internet.

Kunskapsbidraget inom omradet f6r kreativ produktexponering pa internet kommer att vara av
intresse for detaljister och andra parter verksamma inom e-handelsforsdljning savil primiért som
sekundirt. Dessa erhiller en 6kad forstielse och mer konkreta rekommendationer om hur de ska
exponera sina produkter pd internet fOr att skapa 6nskvirt beteende hos konsumenterna. Studien
forvintas av samma anledning dven vara av intresse for foretag vilka dnnu inte utvecklat sin e-

handel men planerar att géra sa i framtiden.

Studien hoppas dven pa att Oppna upp intresset for vidare forskning inom savil
produktexponering 1 e-handeln som foér forskning inom exponering, e-handel och kreativ

paverkan i allmédnhet.

! Springfeldt, Gustav. Co-founder IvyRevel. Stockholm. 2014. E-mail 5 maj.
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1.8 BEGREPPSDEFINITION

Uppsatsen belyser en del begrepp vilka kan antas vara frimmande for lisaren. I detta avsnitt
dmnar vi darfor forklara vissa specifika begrepp med relevans for uppsatsens betydelse mer

ingaende. Begreppen foljer i bokstavsordning.

Attityd, dr i denna uppsats definierat 1 enlighet med Hoyer och Maclnnis (2012) och syftar till
vad konsumenterna tycker om ett foretag, varumairke eller produkt. Man sitter konsumenternas

forvintningar pa exempelvis en produkt i relation till det upplevda virde konsumenterna erhaller.

E-handel, dven kallad elektronisk handel och nithandel. E-handel dr en typ av distanshandel
som sker 6ver internet och kan férekomma 1 tre olika former, foretag kan silja till konsument
(B2C), konsument kan siljer till konsument (C2C) och foretag kan silja till foretag (B2B) (Frankel

2007). I denna uppsats fokuseras pa e-handel f6r klider mellan foéretag och konsument.

Exponering ir enligt Nationalencyklopedin (2014) nir nagon eller nagot utsitts eller visas for
néagot eller ndgon. I butiksammanhang dr tva exempel pa exponering nir konsumenten kommer i
kontakt med produkterna féretaget siljer eller nidr konsumenten utsitts f6r marknadsféringen i
butiken (Nordfilt 2011). Vi fokuserar i denna uppsats pa nir konsumenten exponeras for

kladprodukter pa en hemsida inom e-handeln.

Foretagets uppfattade formaga refererar till konsumenternas tro att ett foretag kan forbittra
sina nuvarande produkter samt generera nya innovativa produkter i framtiden (Luo och

Bhattacharya, 20006).

Konsumentengagemang bygger pa fem olika faktorer; intresse, uppfattad risk, de uppfattade
konsekvenserna av risken, overrensstimmelse med identitet och uppfattat virde. Engagemanget
kommer att paverka hur konsumenten beter sig och hur mottaglig hen ir f6r olika stimuli och

marknadsforingsaktiviteter (Kapferer och Laurent 1985).

Kreativitet ir enligt svenska akademiens ordlista ndgot som dr skapande eller nydanade. Enligt
Modig (2012) dr kreativitet anvindandet av fantasin eller originella idéer. Vi fokuserar pd kreativ

exponering med utgangspunkt i kreativ marknadsféring varfor dessa begrepp forklaras nedan.

Kreativ produktexponering ir i enlighet med den definition som Modig (2012) och svenska
akademiens ordlista presenterade anvindandet av fantasi och originella idéer for att pa ett
nyskapande sitt exponera produkter. I denna uppsats fokuseras pa den kreativa

produktexponeringen av klider inom e-handeln.
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Kreativ marknadsforing anses vara ett svardefinierat begrepp och manga forskare menar att det
ir en subjektiv bedémning (Stuhlfaut 2011). I denna uppsats anvinds definieras kreativ
marknadsforing som originell och nyskapande marknadsforing, vilken star ut frain mingden

(Modig 2012).

Kopintention ir avsikten att kpa en produkt, vara, tjanst eller liknande (Dahlén och Lange,
2009). Den bestar inte endast av den faktiska, medvetna avsikten utan dven av tankar och kinslor.
Kopintentionen r alltsd inte alltid medveten, konsumenten kan ofta fatta beslut om kép utan att

ens inse att denne gor det (Nordfilt, 2011).

Marknadsféring som begrepp har ingen enhetlig definition i det svenska spriket. I NE (2014)
definieras det dock som “reklam och liknande aktiviteter vilka foretag gor f6r att fio minniskor
och andra foretag att képa deras varor och tjanster eller satsa pengar i foretaget.” Marknadsforing
handlar saledes om att etablera och utveckla lingvariga kundférhallanden likvil som att bevaka
konkurrensen. For att na marknadsforingsframging  krivs att fOretagsaktiviteterna,

marknadsforingsaktiviteterna och foretagets mal ér i linje (Jobber, 2009).

Produktexponering kan férklaras som nir en person kommer i kontakt med en produkt inom
en kommunikationskanal (Nordfilt 2011). Exempel pa detta dr ndr man besoker en hemsida och

tittar pd de produkter som fOretaget séljer.

Produktkvalitet dr den kvalité som en produkt besitter eller av konsumenten uppfattas besitta
(Nordfilt 2011). Produktkvalitén anvinds som en faktor i konsumenternas beslutsfattande-

process fore kép (Rosengren och Modig 2014).

1.9 DISPOSITION

Uppsatsen ar systematiskt disponerad i 6 avsnitt for att ge lisaren en djupare kunskap inom
problemomradet. Det f6rsta avsnittet dr “Inledning” och denna syftar till att férklara bakgrunden
till uppsatsen och pa sa vis introducera ldsaren till omradet. Avsnittet ger ldsaren en klar bild om
vilket dmne och problemomrade uppsatsen behandlar, vad syftet dr och vilka avgrinsningar som
har gjorts. Vidare ges dven en forklaring till det férvintade kunskapsbidraget och de definitioner

pé vasentliga begrepp som kommer att anvindas.

Uppsatsens andra avsnitt heter ”Teori” och behandlar den relevanta forskning som finns inom
omréadet och som ligger till grund f6r uppsatsen. Den teori som presenteras i detta avsnitt ligger

som utgangspunkt for de undersdkningar som gjorts och den diskussion detta lett till. Harefter
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resenteras det tredje avsnittet i uppsatsen, ”Hypotesformulering” som behandlar hypoteserna.
p ] PP > Hyp g yp

Hir dmnar vi férklara de hypoteser som tagits fram och varfor dessa ér av relevans att underséka.

Det fjirde avsnittet benimns “Metod” och hir ges en utforlig beskrivning av uppsatsens
tillforlitlighet och den metod som anvinds. Det femte avsnittet, ”Resultat” redogdr direfter f6r

de resultat som har framkommit i var undersékning.

Avslutningsvis presenteras avsnittet vilket heter ”Diskussion” varvid vi viver samman den teori
och de resultat som framkommit. I detta avsnitt ges dven implikationer, férslag pa vidare studier
och begrinsningar lyfts fram. Med denna disposition dmnar vi saledes att fora lisaren genom en

tydlig och strukturerad uppsats.
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2. TEORI

I detta avsnitt presenteras och redogors for de teoretiska referenser som skapar det overgripande
ramverket vilket ligger till grund for uppsatsen. Denna teoretiska plattform agerar stomme till
kommande hypotesformuleringar, resultat samt den avslutande analysen. Forst presenteras den
dvergripande teorin inom omrddet och direfter redogirs kreativ marknadsforings direkta och indirekta
effekter.

2.1 OVERGRIPANDE TEORI

Da det dr begrinsat med teori om kreativ exponering pa internet har teori gillande kreativ
marknadsforing, kreativa medieval, marknadsforing pa internet, e-handel samt exponering
anvints som utgangspunkt. Detta avsnitt amnar presentera dessa teorier da de ligger till grund f6r

var uppsats och de kan ses som essentiella stottepelare till vad kreativ exponering 1 sig sjalvt ér.

2.1.1 KREATIV MARKNADSFORING

Marknadsforing har en direkt paverkan pa féretagens forsiljning (Leonne, 1995), vinst (Erickson
och Jacobson, 1992), brand equity (varumirkets virdetkning) (Aaker, 1996; Keller, 1998) och
firmans virde (Modig, 2012). Indirekt kan 6kade marknadsféringssatsningar dven leda till 6kat
prispremium och lidgre priskdnslighet (Ailawadi et al., 2003). Dock dr det av yttersta relevans att
forsta att all marknadsforing inte dr bra marknadsfoéring (Tellis, 2009). Detta kan antas bero pa
den Okade mingden marknadsféring konsumenten utsitts £6r vilket leder till en generellt mer
negativ bild av omradet (Rosengren et al., 2008). Hirmed stiar marknadsfoérare infér utmaningen
att sikra marknadsforingseffektiviteten genom att producera marknadsféring vilken fangar

konsumenternas intresse och formar deras beteende. (Modig, 2012).

Kreativitet har i savil dmnesrelevanta rapporter som akademiska artiklar bevisats vara det
6verligset bista verktyget for att na marknadsfoéringseffektivitet och marknadsféringsframgang
(Smith et al., 2008; Modig, 2012). Kreativ marknadsféring har en positiv effekt pa képintentionen
(Smith et al., 2008) och har dven direkt finansiell paverkan pa féretaget (Im och Workman, 2008).
Forskning visar dven att kreativ marknadsforing har en positiv effekt pa konsumenternas intresse
tor varumarket (Smith et al., 2008; Rosengren et al.,, 2008) vilket i sin tur indirekt paverkar
foretagets prestation (Aaker, 1996). Kreativ marknadsféring paverkar dven konsumenternas
kopintention och saledes forsiljningen bade direkt genom 6kad Overtygelse och indirekt genom

forbittrad varumarkesattityd (Modig, 2012).
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Dock diskuteras det fortfarande vad kreativ marknadstoring egentligen dr och hur den faktiska
definitionen borde te sig. Forskarna dr oeniga och flertalet menar att det dr en subjektiv
bedémning (Stuhlfaut, 2011). Det lyfts dven fram att det krdvs mer forskning angiende

konsumenternas respons pa kreativ marknadsféring (Sasser och Koslow, 2008).

2.1.2 KREATIVA MEDIEVAL

Kreativa medieval innebir i sin extrem att marknadsfora sig i icke forvintade medier, sda som att
marknadsfora ett forsakringsforetag pa ett dggskal. Dahlén (2005) papekar dock att man dven kan
se kreativa medieval i en mildare skala, si som att finna ett kreativt uttrycksomride inom en
redan vilkdnd kanal. Anvindningen av kreativa medieval har visats sig vara mycket fordelaktig
(Dahlén, 2005). Genom att placera en reklam i ett ovintat media kan varumirkes-

kommunikationen bli mer framtridande och trovirdig (Burke och Srull, 1988).

Forskning har bevisat att ovintade marknadsféringselement har en positiv paverkan pa
varumirkesattityden (Alden et al, 2000). Foérutsatt att det valda kreativa mediet for
marknadsforingen vicker en kinsla av saliens och varumairkesassociation kommer det kreativa
medievalet att generera positiva effekter pa konsumenternas uppfattning om varumirket (Dahlén,

2005).

Medievalet kommer dven att paverka uppfattningen av marknadsforingen. Det vill sdga, det
sammanhang som reklamen sitts i kommer att paverka hur reklamen och siledes dven
varumirket uppfattas. Hirmed ar det av yttersta vikt f6r marknadsforare att tinka pa vilka andra
situationer som kommer att finnas representerade 1 nirheten av féretagets marknadsforing, dessa

kommer niamligen att skapa en positiv eller negativ association till varumarket (Dahlén, 2005).

2.1.3 INTERNET SOM MARKNADSFORINGSKANAL

Internet har helt dndrat reglerna f6r hur marknadsforing ska ske. Med potential att na vil 6ver en
miljard méinniskor virlden 6ver 6kar mojligheterna som internetbaserad marknadsfoéring innebir
varje dag. Internetbaserad marknadsforing innefattar bland annat email, socialmedia och
webbdesign (Chaffey et al., 2009). Till skillnad fran de traditionella medierna sker marknadsféring
pé internet mer pa mottagarens villkor och toleransnivan idr lagre da det dr visentligt littare for
anvindaren att stinga ner den reklam denne inte dr intresserad av (Strauss et al., 2005).
Avsindarna slass sdledes om anvindarnas uppmirksamhet pa en allt mer informationsrik kanal.
Samtidigt stagnerar konsumentens mojlighet att bearbeta mer information och sa smaningom

resulterar detta i att information kommer att sillas bort frin konsumenternas medvetande

(Frankel, 2007).
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Under de senaste aren har det skett ett paradigmskifte pa internet och makten har kommit att
flyttas fran siljare till kopare. Konsumenternas uppmirksamhet dr en bristvara samtidigt och
forvintningarna och kraven pa marknadsféringen hoéjs (Strauss et al., 2005). Det kan hirmed
forstas att som marknadsférare dr dagens frimsta uppgift inte att vara nirvarande utan att
integrera mediet med 6vriga delar av marknadsforingen och pa sd vis utnyttja internet f6r alla de
mojligheter mediet erbjuder (Frankel, 2007). Samtidigt maste man Oka forstielsen for

konsumenternas reaktioner och agerande pa kreativ marknadstoring (Sasser och Koslow, 2008).

I och med den hirda konkurrensen om konsumenternas uppmirksamhet tvingar internet
marknadsforare att bli mer kreativa (Frankel, 2007). Dock papekas dven att konsumenterna
successivt blir mer vana vid det nya marknadsforingssittet. For kreativ marknadsféring innebar
det att fascinationen kommer att slippa och uppfattningen om att den kreativa marknadsféringen
ar kreativ stagnerar och falnar sedan helt. Det ir saledes endast en tidsfriga innan det kreativa i
den kreativa marknadsféringen inte lingre ses som kreativt. Foretagen maste hirmed stindigt
utveckla sin marknadsforing for att anses nytinkande (Dahlén, 2001; Frankel 2007). Nagot som, i

och med internets framvixt, maste ske dn snabbare (Frankel, 2007).

Vidare pévisas att nya marknadsféringsformer som édr optimerade f6r internet dr valdigt sillsynta
och efterfragas bland konsumenterna (Frankel, 2007). Trots detta, tillsammans med vetskapen
om att produktexponeringen ir den viktigaste stimulus inom e-handeln, har fa studier gjorts pa

hur webbdesignen paverkar konsumenternas beteende och forsiljningen (Dahlén, 2001).

2.1.4 E-HANDEL

E-handeln har vid ett flertal tillfillen bendimnts som en Overtriffande avspegling av de fysiska
butikerna (Burke, 1996). Genom e-handeln ges en moijlighet att attrahera en global marknad till
en relativt 1ag kostnad (Best, 2009). Forskningen inom e-handel idr trots detta mycket begrinsad
(Griffith och Kampf, 1998; Dahlén, 2001; Frankel, 2007) och ddrmed féresprakas att till viss del
tillimpa den forskning som finns inom det betydligt mer utforskade omridet, fysiska butiker
(Dahlén, 2001). Det har dock identifierats betydande skillnader i hur konsumenterna beter sig i
de olika kanalerna. Konsumenter inom e-handeln konstateras vara mindre kinsliga for
marknadsforingsaktiviteter, detta antas bero pa skillnaden i de butiksstimuli som erbjuds mellan
kanalerna (Dahlén, 2001). I fysiska butiker dr viktiga butiksstimuli bland annat ljud, firg,
crowding och lukt (Dahlén 2001, Nordfilt 2011). Inom e-handeln idr de viktigaste stimuli dock
direkt kopplade till produktexponeringen (Dahlén, 2001). I de fysiska kanalerna har dven

konsumenternas nidrvaro en paverkan pd butiksmiljon, nigot som saknas inom e-handeln
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(Dahlén, 2001; Nordfilt, 2011). Upplevelsen av att handla inom de olika kanalerna idag kan
hirmed forstés skilja sig at drastiskt (Dahlén 2001, Frankel 2007).

For e-handeln giller det i storre utstrickning att konsumenten sjidlv maste hitta det eftersokta
foretaget. Internet erbjuder dven en marknad dir alla kan finnas representerade och ingen,
oavsett storlek eller marknadsandel, kan bli undantryckt (Berthon, 1996). Det dr dven littare f6r
konsumenterna att byta foretag nir de vistas inom e-handeln dn i fysiska butiker (Turnbull och
Wilson, 1989). Vilket till stor del beror pa den 6kade transparensen som medfor att det dr enklare
for konsumenten att jamfora olika féretag (Goldschmidt et al., 2003). Det leder till att det blir av
allt storre vikt att vara nyskapande och nytinkande for att kunna erbjuda konsumenterna

mervarde och saledes bade attrahera och behalla konsumenterna pa hemsidan (Frankel, 2007).

E-handel, precis som all typ av f6rsiljning, handlar om kommunikation och konsten att dvertyga
konsumenterna (Dahlén, 2001; Frankel, 2007). Da informationsbruset 6kar i kombination med
att mojligheterna som erbjuds inom e-handeln 6kar maste féretag erbjuda nagot som star ut frin
konkurrenterna och medfoér ett mervirde f6r konsumenten. Genom att vara originell har
forskning visat positiva effekter da det attrahera konsumenter vilka blir nyfikna pa det som ar

annorlunda (Frankel 2007).

2.1.5 PRODUKTEXPONERING

Konsumenten paverkas av de stimuli de méter nir de handlar. Dessa gar att kategorisera pa flera
olika sitt, Kotler delade in dem efter vara sinnen; syn, lukt, horsel, kinsel och smak (Nordfilt,
2011). I och med detta forstas att inom fysiska kanaler kan konsumenten utsittas for betydligt
fler stimuli 4n vad som dr mdijligt f6r e-handeln att uppna (Dahlén, 2001; Frankel, 2007). De
viktigaste stimuli som finns att paverka inom e-handeln dr direkt kopplade till exponeringen
varfor detta dr ett mycket intressant och relevant omrade (Dahlén 2001). Teorin kring exponering

inom e-handeln dr tyvirr begrinsad varfor teori gillande fysiska kanaler anvinds som grund

(Dahlén, 2001).

Exponering av ett sortiment kan delas in i flertal olika grupper, nagra av dessa dr samexponering,
torindring av varugruppers yta och placering, specialexponering samt bearbetning av artiklarnas
ordinarie siljplats (Nordfilt, 2011). Produkter som ges extra utrymme eller sitts 1 en
specialexponering siljer battre (Wilkinson et al., 1981; Nordfilt, 2011). Det édr fordelaktigt att
gbra exponeringstester pa produkter inom mogna marknader dia dessa har hogst

exponeringselasticitet. Det foredras da dven att géra exponeringstester pa marknader dir en tydlig
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varumarkesledare saknas och dar det istallet finns flera starka varumarken som konkurrerat.

Dirmed ses kldder som en férdelaktig marknad att undersoka (Nordfilt, 2011).

Kreativa exponeringar paverkar konsumenten och specialexponeringar hjalper hela kategorin att
silja mer. Firg har en stark effekt pa konsumenten da hjirnaktiviteten 6kar, varfér anvindandet
av farg anses positivt vid exponeringar. Det dr dock viktigt att tinka pa att 4&ven om exponeringar
1 sig sjilva Okar forsiljningen och konsumentens attityd sa kan de vara mycket kostsamma

(Nordfilt, 2011).

2.2 DIREKTA EFFEKTER

Teorin som presenteras 1 detta avsnitt amnar ge en teoretisk grund for vilka direkta effekter som
p g g
ges av kreativ marknadsforing. Avsnittet har avdelats 1 tva omraden vilka dr “Foretagets upplevda

férmédga” och “Konsumentens engagemang’.

2.2.1 FORETAGETS UPPFATTADE FORMAGA

Konsumtionskraften i dagens samhille dr enorm och konsumenterna dverdses av olika produkter
att vilja mellan. Med den stora mingden produktinformation som finns tillginglig dr det inte
mojligt £6r konsumenterna att utvardera alla produkter for att finna den basta. Hirmed forlitar
konsumenterna sitt produktval till stor del pa de marknadsforingssignaler foretagen sinder ut
(Kirmani och Rao, 2000). Det finns olika signaler vilka konsumenterna antas utga fran for att
bedéma hur bra produkterna i fraga ér, tva av dessa kopplas direkt till den uppfattade férmagan

hos toretaget (Rosengren et al., 2008).

Den forsta teorin menar att kreativ marknadsforing innebidr ett stérre engagemang och
risktagande fran foretaget. Teorin tar avstamp i den effort (anstringning) som foretaget maste
ligga ner for att komma pd och viga satsa pa kreativ marknadsféring. De resurser féretagen
ligger ner pa marknadsforing ses som en indikator pa att féretaget ligger ner mycket tid och
pengar, och saledes risk, pa att marknadsféra sina produkter varfér de antas ha stor tilltro till
produkterna. Dirmed antas foretaget erbjuda bra produkter (Kirmani och Wright, 1989). Det
innebir att 6kad kreativitet i marknadstoringen leder till en mer positiv installning till foretagets

produkter (Rosengren et al., 2008).

Den andra teorin menar att de resurser foretaget ligger ner pa marknadsforing signalerar
rikedom, kunskap och smarthet. Det kommer ifrin att marknadsféring ofta anses vara en
slosaktig post att ldgga resurser pd och ifall foretaget har kapital f6r detta dras slutsatsen att det ar

ett finansiellt starkt foretag. Vidare leder det till antagandet att de séljer bra produkter eftersom
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att det dr ett vilmaende féretag som har erhallit sin rikedom fran tidigare framging med bra
produkter (Ambler och Hollier, 2004). Dock ir det viktigt att fOrstd att marknadsforing inte
handlar om att spendera si mycket pengar som mdijligt utan snarare om att presentera
varumarket pa ett sa kreativt, smart, eftertraktat och sofistikerat sitt som moijligt for att fanga

konsumenternas intresse. Detta blir extra sant i och med den 6kade konkurrensen (Rosengren et

al., 2008).

Studier visar dven att fOretagets uppfattade fOrmdga influerar savil framgingen vid nya
produktlanseringar och marknadsféringsaktiviteter som marknadsvirdet for hela foéretaget.
Foretagets upplevda formaga kan diarmed anses vara den mest virdefulla konkurrensférdelen

(Brown och Dacin, 1997; Luo och Bhattacharya, 2000).

I de sammanhang dir féretaget och det kommunicerade varumirket dr desamma kan ovan
presenterade teorier tillimpas pa savil varumirket specifikt som foretaget i stort (Rosengren et
al., 2008). Med detta pastiende forstas alltsa att de effekter som kreativ marknadsféring genererar
till varumirket kan appliceras pa foretaget och vice versa nir varumirket och foretaget ar

desamma, vilket dr gillande f6r denna studie.

2.2.2 KONSUMENTENS ENGAGEMANG

En rad oberoende forskningsstudier har pavisat att det finns ett flertal olika typer av
konsumentgrupper (Kapferer och Laurent, 1985). Dessa agerar olika positivt respektive negativt
pa de marknadstoringsaktiviteter och signaler som foéretagen sinder ut. Hirmed dr det av stor
betydelse for foretagen att veta vilken konsumentgrupp de attraherar och hur dessas beteende

och attityd kommer att dndras givet vad foretaget utstralar (Hoyer och Maclnnis, 2012).

For att pa ett effektivt och traffsikert sdtt kunna rikta den marknadsféring som foretaget
anvinder rekommenderar forskarna att man anvinder sig av studier gillande kunders
engagemang (Kapferer och Laurent, 1985). Engagemanget antas drastiskt paverka hur mottaglig
konsumenten dr fér marknadsforingsaktiviteter. Det pavisas dven att olika engagemangsgrader
starkt influerar vilken typ av marknadsforingsaktiviteter som konsumenten kommer att stilla sig

positiv respektive negativ till (Kapferer och Laurent, 1985).

Pa ett enkelt sitt kan konsumenters engagemang delas in i tvd grupper, konsumenter med lag
engagemangsgrad och konsumenter med hog engagemangsgrad. Diremellan finns det ett spann
av grupper vilka befinner sig mer eller mindre nira en av lag- eller hgengagemangs-extremerna.
Vilka faktorer som ses péaverka graden av engagemang har undersokts i manga studier och det

framkommer ett flertal faktorer vilka ses vara av stor relevans (Kapferer och Laurent, 1985). De
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fem mest fundamentala av dessa faktorer dr konsumentens intresse for produkterna, kategorin
eller varumirket, den uppfattade risken, den uppfattade konsekvensen av risken, den uppfattade
tillfredstillelse av virdet for produkten samt det uppfattade signalerade virdet i hur wvil
varumirket eller produkten kan kommunicera konsumentens identitet. Dessa faktorer gér sedan
att engagemangsgraden mynnar ut i en kénsla av upprymdhet och motivation vilket i sin tur

resulterar i ett antingen lag- eller h6gengagemangs-beteende hos konsumenten.

Klider anses vara en kategori vilken skapar en hdg engagemangsgrad hos konsumenter. De
faktorer som ses paverka mest dr hur vil varumirket eller produkten kan kommunicera
konsumentens identitet och den uppfattade tillfredstillelse av virdet f6r produkten (Kapferer och
Laurent, 1985). Trots detta marknadsfors klider ofta pa ett sitt som dr mer limpligt for
lagengagemangsprodukter, genom att fokusera pa emotionella och visuella aspekter snarare dn
informationsbaserade (Hoyer och Maclnnis, 2012). Vissa forskare menar att detta beror pa att
engagemanget till klider paverkas av de tva positiva faktorerna nimnda ovan, tillfredstillelse och
identitet (Holbrook och Hirschman 1982), samtidigt som andra forskare menar att detta antas
bero pd en kunskapslucka mellan konsumenters engagemang och foretagets anledning till

marknadsfoéring (Hoyer och Maclnnis, 2012).

Ar anledningen endast att uppmirksamma varumirket kan en ligengagemangsriktad
marknadskommunikation vara mer foérdelaktig (Dahlén och Lange, 2009). Kreativ
marknadsforing har pavisats ha en positiv effekt pa konsumenternas intresse for varumairket,

vilket i férlingningen paverkar deras engagemang (Smith et al., 2008; Rosengren et al., 2008).

Vidare har studier pavisat att konsumenters engagemangsgrad inte endast kan 6ka innan kopet
utan dven efter. En 6kning av engagemangsgraden efter ett kop sker oftast f6r produkter vilka
kriver hégre engagemang. Konsumenterna har da en tendens att rationalisera sitt kop genom att
koppla mer positiva och hedonistiska associationer till produkten eller varumarket i sig, vilket kan

resultera 1 en forbattrad attityd och kvalitétsupplevelse av kopet (Holbrook och Hirschman, 1982).

2.3 INDIREKTA EFFEKTER

Kreativ marknadsforing har dven sett ge indirekta effekter pa ett flertal faktorer. Detta avsnitt
dmnar presentera tre indirekta effekter vilka kommer vara av stor vikt vidare genom uppsatsen.

Dessa ir produktkvalité, kbpintention och attityd.
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2.3.1 ATTITYD

Manga forskare menar att det finns tva viktiga aspekter féretagen maste beakta gillande deras
kunder. Den forsta dr deras beteende och den andra dr deras attityd. Attityden kan férklaras som
vad konsumenterna tycker om féretaget, varumirket eller produkterna och den kan delas in och
utvirderas pa ett flertal olika sitt. Konsumenters dvergripande attityd kan delas in 1 enlighet med
den si kallade expectancy-value-metoden dir férvintningarna pa produkten sitts 1 relation till det

upplevda virde konsumenten far ut (Hoyer och Maclnnis, 2012).

Forskarna menar att det 1 huvudsak finns tvad olika typer av attityd, den absoluta attityden och den
relativa attityden. Den absoluta attityden 4r vad konsumenterna tycker om produkterna,
varumirket eller foretaget. Denna attityd ar extra viktig f6r foretag som siljer produkter si som
klader vilka attraherar ett transformativt képmotiv. I dessa sammanhang dr det extra férdelaktigt

att i sin marknadsforing trycka pa positiva kinslor och skapa gillande (Hoyer och Maclnnis, 2012).

Malgruppens attityd kommer dven att paverka hur mottaglica de dr for marknadsféring frin
foretaget. Om konsumenterna har en negativ attityd kommer de i storre utstrickning dven att
stilla sig negativa till marknadsforingsaktiviteter. Det har dock visats att kreativ marknadsféring
indirekt paverkar konsumenternas attityd positivt varfor det ar av fordel att anvinda sig av detta.
Det idr av extra stor vikt for transformativa produkter och kdépmotiv di marknadsféring i
huvudsak ska spela pa kinslor och positivitet (Modig, 2012). Vid de situationer dar foretagen kan
uppni en stark positiv varumadrkesattityd och képbeteende kan tydliga l6nsamhetseffekter ses.
Det kan dven ses att attityd paverkar konsumentens lojalitet vilket da kallas attitydbaserad lojalitet

(Hoyer och Maclnnis, 2012).

2.3.2 KOPINTENTION

Forskarna har under aren tagit fram flera modeller for att beskriva konsumenters képprocess dir
en av de mest kinda dr AIDA. Modellen bygger pa fyra steg vilka konsumenten antas ga igenom
innan denne bestimmer sig f6r kop, dessa dar medvetande (awareness), intresse (interest), begir
(demand) och beslut (action). Milet ir att beslutet hos konsumenterna ska vara en intention till
kop, det vill siga en avsikt att képa produkten (Dahlén och Lange, 2009). Konceptet
kopintention dr vida omdiskuterat och komplext dir forskningen drar at olika hall (Nordfilt,
2011; Rosengren och Modig, 2014). Ett sirskilt omdiskuterat omrade dr huruvida den uppfattade

kvalitén paverkar kopintentionen (Tsiotsou, 20006).
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Det finns tva olika framtridande forskningsspar om kvaliténs paverkan pa képintentionen. Det
ena sparet menar att det finns en direkt paverkan mellan kvalité och kopintention och det andra
sparet menar att det dr en indirekt paverkan som gar fran kvalité till nojdhet eller upplevt
produktvirde for att sedan avslutas med kopintention (Sweeney at al., 1999; Tsiotsou, 20006). Da
produktkvalitén, som tidigare nimnts, dr en del av beslutsprocessen ir det vedertaget att anta att
denne kommer att paverka kopintentionen (Rosengren och Modig, 2014). Da kreativ
marknadsforing har en positiv paverkan pa den uppfattade kvalitén och den uppfattade kvalitén
har en positiv paverkan pa képintentionen forstas att kreativ marknadsféring har en indirekt
positiv paverkan pa kopintentionen. Under 2014 presenterades dven ett nytt forskarspar vilket
menar att kreativ marknadsforing har en direkt positiv paverkan pa kopintentionen (Rosengren

och Modig, 2014).

2.3.3 PRODUKTKVALITE

Bedomningen av produktkvalitén ses vara en del av konsumenternas beslutsfattandeprocess fére
kop (Rosengren och Modig, 2014). Begreppet produktkvalité kan delas in i tva olika grupper, den
faktiska kvalitén och den uppfattade kvalitén. Den faktiska produktkvalitén, dven kallad den
objektiva produktkvalitén, dr den rent tekniska kompetensen hos produkten. Denna kvalité kan
enkelt mitas och jaimféras mellan produkter. Den uppfattade kvalitén grundas i den subjektiva
uppfattningen hos konsumenten och skiljer sig dirmed at beroende pa situation och person
(Nordfilt, 2011). Fran dessa resonemang forstas att det kan skilja mycket mellan den uppfattade

och den faktiska kvalitén (Zeithaml, 1988).

Konsumenter anvinder den uppfattade produktkvalitén for att bedéma virdet av produkten
(Dodds et al., 1991). Dirmed dr den uppfattade kvalitén den mest intressanta kvalitén att mita
eftersom den faktiska kvalitén inte har ndgon betydelse i konsumentens koépprocess. Det ar
saledes inte relevant att den faktiska kvalitén dr den bista pd marknaden om foretaget inte lyckas
tormedla detta till kunden sd att den uppfattade kvalitén blir densamma (Hoyer och Maclnnis,

2012).

Studier har dven pavisat att kreativitetsgraden 1 den marknadsforing foretaget sinder ut paverkar
hur konsumenterna uppfattar produktkvalitén. Detta sker genom det tidigare nimnda indirekta
samband dir kreativ marknadsféring symboliserar foretagets formadga vilket resulterar i att
konsumenterna uppfattar produktkvalitén som bittre (Rosengren et al., 2008; Rosengren och

Modig., 2014).
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3. HYPOTESFORMULERING

I kommande avsnitt redovisas hypotesformuleringen vilken stdds i de teorier som har presenterats
ovan. Det ir foljande hypotesuppstillning som ligger till grund for undersokningen och ir dirmed en

stark utgdngspunkt for resultatredovisningen.
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Modellen visar den valda hypotesuppstillningen.

Modellen ovan visar sambanden mellan hypoteserna som utgdr grunden for var studie. Det kan
dirmed ses tva effektsamband, varvid den fOrsta dr den kreativa produktexponeringens direkta
péaverkan och den andra innebir den kreativa produktexponeringens indirekta paverkan. Vad som
dven framgir dr att kopintentionen studeras utifran dels direkt effekt samt indirekt effekt, varvid
den kommer att diskuteras under de bigge rubrikerna. Sambanden kommer att redovisas nirmare

da hypoteserna presenteras, allt med grund frin tidigare framlagd teori.

3.1 KREATIV PRODUKTEXPONERINGS DIREKTA EFFEKT

Studier har pavisat att anvindningen av kreativ marknadsforing har bidragit till flertal direkta

positiva effekter for foretaget, vilka diskuteras nedan.

Foretagets formaga innebir dess mojlighet att ligea ner tid, pengar och engagemang pa savil
produkter som varumirkesattribut (Kirmani och Wright, 1989). Dirmed kan det férstas att om
foretaget ligger ned storre energi pa sin marknadsféring genom verktyg sa som kreativitet kan det
leda till att foretagets uppfattade formaga okar (Rosengren et al., 2008), vilket leder oss till var

forsta hypotesformulering.

H1: Konsumenten uppfattar att foretaget har bittre f6rmaga vid en kreativ produktexponering.
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Studier har pévisat att konsumenter kan inneha olika hég engagemangsgrad vid olika
kopsituationer (Nordfdlt, 2011) samt att konsumentens engagemang kan vickas av
marknadsforingsaktiviteter i omgivningen (Kapferer och Laurent, 1985). Direfter har det pavisats
att kreativ marknadsféring har en positiv effekt pa konsumenternas intresse for varumirket,
vilket resulterar 1 ett hogre konsumentengagemang (Smith et al.,, 2008; Rosengren et al., 2008).

Dessa teoretiska aspekter ligger hirmed till st6d for vir andra hypotes.
H2: Konsumenten ligger ner ett hogre engagemang vid en kreativ produktexponering.

Det har linge diskuterats genom vilka faktorer som kopintentionen kan paverkas och de
foreslagna relationerna har varit nagot komplexa (Nordfilt, 2011; Rosengren och Modig, 2014).
Nya studier, fran sd sent som 2014, har dock pévisat att det finns en direkt paverkan av kreativ
marknadsforing pa kopintentionen (Rosengren och Modig, 2014). Det har resulterat 1 att vi har
valt att testa om dven kreativ produktexponering bidrar till en 6kad képintention, vilket leder oss

till den tredje hypotesen.

H3: Konsumenten far en hogre kopintention vid en kreativ produktexponering.

3.2 KREATIV PRODUKTEXPONERINGS INDIREKTA EFFEKT

Den kreativa produktexponeringen kan dven ses ha indirekt paverkan genom savil fOretagets

uppfattade f6rmaga som konsumentens engagemang, dessa indirekta effekter diskuteras nedan.

Sett till varumarkesattityden har det visats att kreativ marknadsforing indirekt har haft en positiv
paverkan pa denna faktor. Det har framférallt uppkommit nir det dr produkter som speglar
positiva kdnslor som har marknadsférts (Modig, 2012). Vilket tidigare har fastslagits ar att kldder i
manga sammanhang utvirderas genom en hég engagemangsgrad och med i huvudsak positivt
underliggande faktorer (Hoyer och Maclnnis, 2012), vilket dirmed kan leda till en 6kad
varumirkesattityd. Det har dven konstaterats att dd ett foretags formdga dr hogre har
konsumenter en tendens att utvirdera fOretaget mer positivt, sa som dess attityd till foretaget
(Rosengren et al., 2008). Darmed leds vi fram till den fjirde hypotesen som lyfter frigan om att
varumirkesattityden péaverkas indirekt av kreativ produktexponering genom sivil fOretagets

férmdga som konsumentens engagemang.
H4: Varumirkesattityden 6kar indirekt av kreativ produktexponering genom:

a. FPoretagets formaga

b. Konsumentens engagemang
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Vilket tidigare papekades har képintentionen ett komplext forhallande till andra faktorer och det
har konstaterats att den paverkas genom ett flertal variabler (Nordfilt, 2011; Rosengren och
Modig, 2014). En del studier har pavisat att den kan paverkas genom savil varumairkesattityd som
genom produktens uppfattade kvalité men dven genom faktorer som néjdhet (Sweeney at al.,
1999; Tsiotsou, 20006). Med avseende till den oklarhet som ritt kring kdpintentionens komplexa
torhallanden samt det faktum att den indirekt paverkas av varumairkesattityd och produktkvalité
har vi valt att se om denna indirekta effekt kan hirledas fran foretagets f6rmaga samt kundens

engagemang. Detta leder oss till den femte hypotesen nedan.
H5: Kopintentionen 6kar indirekt av kreativ produktexponering genom:

a. FPoretagets formaga

b. Konsumentens engagemang

Den uppfattade produktkvalitén anvinder konsumenter i ett flertal sammanhang for att bedéma
virdet av produkten. Det har dven visats att konsumenten har tendenser att utvirdera produkter
som mer férdelaktiga vid ett hogengagemangskop, vilket produktkategorin kliader dr. Dirmed
faller det naturligt att konsumenter vid ett hogre engagemang dven uppfattar produktkvalitén
som mer positiv (Hoyer och Maclnnis, 2012). Studier har pavisat att konsumenter uppfattar
foretagets formaga som hogre vid kreativ marknadsforing, vilket dven leder till att de uppfattar
produktkvalitén som hogre (Rosengren et al., 2008). Dirmed finner vi stéd for var sista hypotes
som foreslar att produktkvalitén uppfattas som bittre genom en indirekt paverkan av féretagets

térmaga och konsumentens engagemang vid kreativ produktexponering.
H6: Uppfattad produktkvalité 6kar indirekt av kreativ produktexponering genom:

a. Poretagets formaga

b. Konsumentens engagemang

Dessa sex hypoteser, varvid hypotes fyra, fem samt sex innehar tva underhypoteser, ligger till

grund for var studie och de dmnar didrmed std som stottepelare vidare genom uppsatsen.
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4. METOD

I kommande avsnitt motiveras och redovisas den metod som har legat till grund for studien. Val av
dmne, studieobjekt samt ansats presenteras. De analytiska verktyg som har anvinds wvid
undersokningen bearbetas. Direfter redovisas genomforande av forstudie samt huvudstudie och

slutligen diskuteras studiens tillforlitlighet.

4.1 VAL AV AMNE

Virt intresse for kreativ marknadsforing vicktes tidigt, frimst genom dess mojlighet att tringa
igenom bruset och di na ut till ett stérre antal konsumenter (Dahlén och Lange, 2009). Detta
omride har under senare ar uppmirksammats allt mer och som Reinartz och Saffert (2009)
betonar har flertal studier visat att kreativa budskap far stérre uppmarksamhet och leder till mer

positiva attityder till produkterna.

Vid en djupare inblick inom dmnet uppmirksammade vi en kunskapslucka som ber6ér hur
produkter exponeras inom e-handeln. Detta dr av extra stark relevans da den svenska
detaljhandelns f6rsiljning 6kade med 17 % under 2013 och idag utgér e-handeln hela 6 % av den
totala detaljhandeln i Sverige (E-barometern, 2013). Vikten av féretags nirvaro inom e-handeln
Okar dirmed och for att nd ut till konsumenterna krivs allt mer fran féretagen. Frigan som
vicktes hos oss var dirmed, ifall kreativ exponering av produkter i butik leder till bittre
torsiljning (Nordfilt, 2011) giller detta dven f6r produktexponering inom e-handeln. Detta ledde

oss till var tidigare nimnda fragestillning:

Pdverkar kreativ produktexponering av klider inom e-handeln konsumenternas engagemang och
foretagets uppfattade formiga och kan dessa indirekt leda till Okad kopintention, uppfattad
produktkuvalité samt forbittrad attityd till varumdrket?

4.2 VAL AV STUDIEOBJEKT

Vilket nimndes ovan dr e-handeln en starkt vixande bransch, ndgot som dven gor den till ett
intressant studieobjekt (E-barometern, 2013). Att betrakta e-handeln i sin helhet skulle dock leda
oss till en alltfér bred fragestillning, dirmed har ett antal avgrinsningar gjorts for att underldtta
var studie. Till att borja med har vi valt att avgrinsa oss till exponeringen av klider, det valdes
dels med hinsyn till att under forsta kvartalet 2014 var detta den vanligaste inhandlade
varukategorin (E-barometern Q1, 2014) samt att det dr till fordel att testa exponeringar pa
produkter inom mogna marknader (Nordfilt, 2011). Anledningen till att enbart studera en

produktkategori grundas i att olika produktkategorier har olika effekter pa konsumenters
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beteende (Dahlén och Lange, 2009; Hoyer och Maclnnis, 2012). Direfter har vi avgrinsat oss till
klader som frimst attraherar unga kvinnor mellan 18-29 ér. Valet har tagits med hinsyn till att
inom denna aldersgrupp har atta av tio handlat klider pa nitet och kan dirmed anses vara en

aldersgrupp med stor aktivitet inom internetshopping av klider (E-barometern Q1, 2012).

Vidare har dven en avgrinsning gjorts till att vi har jimfort effekter vid kreativ och mindre kreativ
produktexponering. Eftersom detta ir ett sa pass outforskat omrade i dagsliget finner vi ett stort
intresse att fa en bittre inblick f6r vilka méjligheter en detaljist har inom e-handeln. Detta leder
oss till avgrinsningen att studera effekten av kreativ exponering av klidprodukter som attraherar

unga kvinnor inom e-handeln.

4.2.1 VAL AV STIMULUS

Som ovan nimnts ir det effekten av kreativ produktexponering som studeras i undersékningen,
vilket ddrmed ar valt stimulus i experimentet. D4 kreativitet har bevisat sig vara ett starkt verktyg
for att na marknadsforingseffektivitet (Modig, 2012) forefoll sig valet att anvdnda kreativ
produktexponering som stimulus naturligt. For att studien ska fa en stark tillforlitlighet 4r det av
stor vikt att stimulus vid vara produktexponeringar uppfattas som mer eller mindre kreativa. For
att sakerstilla den uppfattade kreativiteten f6r produktexponeringen har en grundliggande

forstudie genomfoérts vilken kommer att beskrivas vidare under rubriken “Foérstudie”.

4.3 VAL AV ANSATS

Uppsatsen utgar fran en deduktiv datainsamling da vi genom teorier far férvantningar om hur var
undersokning kan te sig, direfter kan vi samla in empiri f6r att se hur dessa férvintningar mots
(Jacobsen, 2002). Idag finns studier inom kreativ marknadsforing, produktexponering och inom
e-handel. Dirmed kan vi samla in teorier frin den verklighet som speglats i tidigare
undersokningar inom omradet och jimféra med de slutsatser och resultat vi kan dra frin var
empiriinsamling. Kritik som har riktats mot en deduktiv utgangspunkt ér att den kan leda oss till
att omedvetet samla in information som ger stéd till vara uppbygegda férvintningar (Jacobsen,
2002). Eftersom vi har varit medvetna om detta fran ett tidigt stadie har vi f6rsékt undvika denna

mojliga negativa effekt.

Da vi har en god forkunskap inom det omrade vi underséker forefaller sig en kvantitativ metod
bittre lampad. Det stirks dven i och med att vi underséker hur konsumenters beteende och
instillning férindras i samband med kreativ exponering, da en kvantitativ metod ér ett bittre val
nir ett fenomen studeras. En foérutsittning ndr en kvantitativ metod anvinds dr att de som

undersoks ska kunna pressa in sin uppfattning av verkligheten i fasta svarsalternativ, vilket kriver
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en god kunskap inom det omrade som underséks. Genom att anvinda oss av tidigare anvinda

fragebatterier ges en storre tillférlitlighet till att vi mater korrekta variabler (Jacobsen, 2002).

Med kvantitativ metod dr dven var ambition att na ett storre urval och didrmed anta en extensiv
utformning. Det ger oss en 6kad moijlighet att generalisera vara resultat till en stérre population
(Jacobsen, 2002). Datainsamlingen kan dven bearbetas i form av siffror som direfter kan
bearbetas med statistiska metoder, vilket dr ytterligare ett beligg for att resultaten ar

generaliserbara f6r populationen som helhet (Holme och Solvang, 2002).

4.4 ANALYTISKT VERKTYG

All insamlad data frin forstudien samt huvudstudien har bearbetats genom det datorbaserade
analysverktyget SPSS. Vi har valt att fOrkasta eller styrka en hypotes vid en femprocentig
signifikansniva. Valet att anvinda en femprocentig signifikansniva grundas i att vi ville minimera
risken for ett typ II-fel, alltsd att acceptera hypotesen trots att den ar falsk. Dock innebir det att
vi har 6kat risken f6r ett typ I-fel, ddirmed kan vi ha forkastat en hypotes trots att den var sann.
(Newbold et al., 2012). Vi har dven valt att belysa nivaerna pa en enprocentig samt tioprocentig
signifikansniva. Signifikansnivaerna har utmirkts med asterix enligt f6ljande bemirkelser; 99 % =

w0k 95 0fp = % 90 % = %,

Da vi har analyserat medelvirdesskillnader mellan tva grupper har vi arbetat med one-sampled t-
test. Direfter har mediatoranalyser samt reliabilitetstest genomforts. For att skapa index med ett
flertal fragor krivs ett reliabilitetstest for att se om dessa fragor samvarierar tillrdckligt starkt.
Kravet dr att virdet for Cronbach’s Alpha ska vara hogre an 0,7 for att skapa en variabel
(Malhotra, 2010). Mediatoranalys dr ett vil beprévat test som visar hur en variabels effekt pa ett
utfall kan delas upp via direkta samt indirekta effekter (Hayes, 2013). Da detta test inte har

anvints 1 sd stor utstrickning inom forskningen har vi valt att forklara detta mer ingdende.

X= oberoende variabel
N M b M= medierande variabel
Y=beroende variabel

c (c’) a= direkt effekt av den oberoende vatiabeln pd den
X >[ Y
medierande variabeln

FIGUR 1: Enkel mediering

b=direkt effekt av den medierande variabeln pa den
beroende vatiabeln

c=total effekt av den oberoende variabeln pa den
beroende vatiabeln

c’=direkt effekt av den oberoende variabeln pd den
beroende variabeln, med den medierande variabeln i

beaktande
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En enkel mediatormodell dr ett orsakssystem ddr minst en orsaksvariabel (X) antas paverka
utfallet (Y) genom en mellanliggande faktor (M). Det finns didrmed tva tydliga utfall dir X kan
paverka Y utifran figur 1 ovan. En vig idr fran X till Y, utan att passera M, vilket klassas som en
direkt effekt. Den andra mojligheten dr en indirekt effekt dir X péaverkar Y genom M. Den
passerar da forst fran X till M och ddrefter fran M till Y. En indirekt effekt innebédr dirmed att
man undersoker hur Y influeras av X genom ett orsakssamband dir X paverkar M som i sin tur
paverkar Y (Preacher och Hayes, 2013). Det ér saledes denna analys vi anvinder nir vi studerar
om det finns en indirekt effekt fran kreativitet (X) pa exempelvis varumirkesattityd (Y) genom

konsumentens engagemang (M).

4.5 FORSTUDIE

Enligt Soderlund (2010) dr det givande att utvirdera mojliga inslag i marknadsférings-
sammanhang pd ett begrinsat antal konsumenter for att fa vigledning till vilken variant som ar
bist limpad. Samma utgangspunkt valde vi for att bedéma de tva produktexponeringarnas

kreativitet, vilket gjordes genom en férstudie.

4.5.1 URVAL

Urvalet bestod av n=78 dir samtliga var kvinnor i aldrarna 18-29 ér. Valet att anvinda en
webbaserad enkitinsamling med enbart kvinnor frin 18-29 ar gjordes foér att bibehalla ett

liknande urval som 1 huvudstudien.

4.5.2 UTFORANDE

Enkiten distribuerades via internet under fem dagars tid (mandag-fredag). Respondenterna
bestod som tidigare nimnt av unga kvinnor fran 18-29 dr fran Sverige, dir merparten var bosatta

1 Stockholm.

4.5.3 ENKATDESIGN

Fortestet utformades, vilket kan ses 1 Appendix B, genom att respondenterna fick en inledande
beskrivning dir de skulle forestilla sig att de befann sig pa en e-butik som salde klider dar de
skulle uppmirksamma produktens exponering. Direfter exponerades de slumpmissigt for
antingen tre kreativa produktexponeringar eller tre mindre kreativa produktexponeringar. Dessa
bedomdes utifrin fem dimensioner for att mita kreativiteten, vilka kan ses under

rubriken ”Undersokningsvariabler”.
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En viktig aspekt att ha i dtanke dr att vi vid utformningen av en kreativ gentemot en mindre
kreativ produktexponering beaktade hur produkter exponeras inom e-handeln idag. Dirmed
gjorde vi en avvigning av inte exponera produkten fullt sa kreativt som det kan antas utifran den
tidigare definitionen av kreativitet. Valet att géra en mindre kreativ produktexponering grundades
i att vi inte ville att den skulle uppfattas som f6r kreativ av respondenterna. En f6r kreativ
produktexponering kan skapa en kinsla av osannolikhet for att en produkt skulle exponerades sa
inom e-handeln i verkligheten, vilket gbr att hela hemsidan och siledes studiens uppligg
uppfattas som osannolik. Dirav kommer en signifikant skillnad i kreativitetsgraden att accepteras

trots mojligheten for laga medelvirden da kreativiteten bedéms.

Samtliga frigor besvarades med svarsalternativ utformade fran en sjugradig likertskala dar
1=Instimmer inte alls och 7=Instimmer helt. Valet att anvinda en sjugradig likertskala grundas i
att vi ville ha mojlighet att sld samman alla fragor till ett flertal index, dirmed bér skalan innehalla
firre steg. Samtidigt bor skalan vara hog om respondenterna inte dr insatta 1 amnet, vilket ledde
oss till att anvinda en 7-gradig skala, Malhotra (2010) rekommenderar ytterligare tva skalor, vilka

ir en 5-gradig samt en 9-gradig skala.

4.5.3.1 UNDERSOKNINGSVARIABLER

Enligt Reinartz and Saffer (2009) kan uppfattad kreativitet bedémas utifrain fem dimensioner;
originalitet, flexibilitet, bearbetning, forening samt artistiskt virde. Dessa dimensioner valdes som
utgangspunkt for att testa kreativiteten for de tvd olika typerna av produktexponering. Samtliga
dimensioner bestod av tre olika pastaenden vilka utformar fem index, pastiendena kan aterfinnas

1 Appendix D.
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Variabel Antal fragor/pastdenden  Cronbach's Alpha
Orginalitet_1 3 0,919
Flexibilitet_1 3 0,935
Bearbetning 1 3 0,935
Férening 1 3 0,901
Artistisktvarde_1 3 0,942
Orginalitet_2 3 0,921
Flexibilitet_2 3 0,945
Bearbetning 2 3 0,878
Foérening 2 3 0,964
Artistisktvirde_2 3 0,941
Orginalitet_3 3 0,945
Flexibilitet_3 3 0,974
Bearbetning 3 3 0,945
Foérening 3 3 0,964
Artistisktvirde_3 3 0,903

TABELL 1: Tabellen uppvisar villkor f6r att indexera utvalda variabler

I tabell 1 kan det utldsas att for samtliga variabler dr virdet for Cronbach’s Alpha hogre dn 0,7,
vilket ger oss mojlighet att indexera variablerna. Att det kan ses tre av vardera variabel beror pa
att undersékningen innehd6ll tre olika produktexponeringar varvid vi valde att testa reliabiliteten

tor respektive variabel for att sikerstilla konsistenta svar hos respondenterna (Malhotra, 2010).

4.5.4 RESULTAT

Resultatet fran forstudien kan ses i Appendix E, vilket visade att det fanns signifikanta skillnader
(pa maximalt en femprocentig signifikansniva) mellan de tvd olika typerna av
produktexponeringar for nastintill samtliga index. Ett utav indexen, forening, medgav inte en
signifikant skillnad f6r en av de tre olika exponeringarna, dock var medelvirdet hégre varvid vi
kunde se en tendens. Skillnaderna visade pa att den produktexponering vi hade utformat som
kreativ dven uppfattades som mer kreativ av konsumenterna. Dirmed kan vi sikerstilla

anvindning till huvudstudien f6r mer kreativa gentemot mindre kreativa produktexponeringar.

4.6 HUVUDSTUDIE

Enligt Dahlén och Edenius (2007) bor konsumenten tolka ett reklambudskap mer foérdelaktigt
nér det placeras i ett mindre vanligt medium, samtidigt forklaras att det som har storst paverkan i
ett e-handelssammanhang dr produkternas exponering (Dahlén, 2001). Att integrera en kreativ
produktexponering i e-handelssammanhang bor dirmed leda till samma positiva influenser som
vid kreativ marknadstoring samt vid placering i ett mindre vanligt medium (Rosengren et al.,
2008; Dahlén och Edenius, 2007). Utifran denna teoretiska utgangspunkt har huvudstudien tagit

sin borjan vars metodik redovisas nedan.
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4.6.1 URVAL

Det slutliga urvalet bestod av n=101 respondenter, vilka alla var kvinnor 18-29 ar. Syftet i att
enbart rikta sig till kvinnor grundas, som nimns under rubriken ”Val av studieobjekt”, i att detta
ir en malgrupp med god vana att inhandla klidder via e-handel (E-barometern Q1, 2012) samt att

det valda varumirkets primira malgrupp 4r unga kvinnor i aldrarna 18-35 ar”.

4.6.2 UTFORANDE

Datainsamlingen skedde under en tre veckorsperiod (mandag-mandag) varav den webbaserade
enkiten distribuerades till respondenter via internet. Respondenterna hade en spridning inom
Sverige samt att ett fital respondenter var bosatta utanfér Sverige. Nistintill hilften (46,5 %) av
respondenterna var bosatta i Stockholm, detta bér dock inte ses som en begrinsning dd de som
bor i Stockholm genomfor flest antal kép per dr via internet (Svensk E-handel, 2013) och det kan

ddrmed anses vara en avspegling av populationen.

4.6.3 ENKATDESIGN

Huvudstudien inleddes med att respondenten exponerades fér tva bilder, med fyra produkter
vardera, frin en hemsida med antingen en kreativ produktexponering eller en mindre kreativ
produktexponering. Respondenten ombads direfter att vilja tre utav de atta produkterna samt
fylla i sin betalningsvilja och uppskattat virde for de tre valda produkterna. Direfter foljde fragor
rérande produkterna, exponeringen, risk samt varumirket varav en mer fullstindig redogérelse
tor dessa frigor kan ses under rubriken ”Undersokningsvariabler”. Hela enkiten aterfinns i

Appendix A.

Utformningen av den fiktiva hemsidan gjordes med inspiration fran reella e-handelsbutiker som
erbjuder klider for att skapa ett verklighetstroget scenario. Samma produkter anvindes f6r de
olika scenariona och dessutom var produktplaceringen identisk. Detta gjordes f6r att halla alla
faktorer konstanta férutom manipulationen (Séderlund, 2010), i detta sammanhang kreativiteten.
Hoyer och Maclnnis (2012) forklarar att upplevd néjdhet kan paverkas av ytliga aspekter si som
en persons attraktivitet. D4 det var olika modeller f6r de tvd kreativitetsgraderna gjordes ett val
att beskira bilderna for att utesluta modellernas ansikten. Dirav kunde vi utesluta effekter som

grundades i olikheter i modellernas attraktivitet.

2 Springfeldt, Gustav. Co-founder IvyRevel. Stockholm. 2014. E-mail 5 maj.
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For att inte fd en paverkan genom att anvinda ett redan vilkidnt varumirke anvindes ett mock-
varumirke kallat Karann. D4 vissa respondenter kan ha kommit i kontakt med faktiska
varumarket, Ivy Revel, tidigare stilldes i slutet en kontrollfraga vilken 16d Vet du vilket
varumirke kliderna kommer ifrin?”. 1fall respondenten svarade “ja” ombads denne att specificera
varumarket. Dirmed kunde vi selektera bort alla de respondenter som tidigare kommit i kontakt
med varumirket. Det stilldes dven ytterligare tre kontrollfragor, varav tvd berérde de svarandes
alder samt kon for att kunna sikerstilla att alla f6ll inom det valda urvalet. Den tredje frigan

16d "Vad tror du syftet med studien var?”, varvid respondenter selekterades bort ifall de hade en

god uppfattning om vad studien innebar.

4.6.4 UNDERSOKNINGSVARIABLER

Majoriteten av svarsalternativen dr uppbyggda av en sjugradig likertskala med motsatser till
indangivelser, vilket for ett flertal frigor innebar 1= Instimmer inte alls och 7= Instimmer helt.
Moijligheten att gbra medelvirdesjimforelser och fa en god tillforlitlighet till att indexera fragorna
till variablerna ldg till grund vid valet av att anvinda intervallskala (Malhotra, 2010). Da det inte
var mojligt att anvinda likertskala har wvalet gjorts att anvinda en dikotom skala med

e

svarsalternativen “ja” respektive “nej”. For att minska risken att respondenterna skulle stilla sig
neutrala till en friga uteslots alternativet “vet inte” vilket dven leder till att respondenterna blir
motiverad till att aktivt ta stillning till fragan (Warneryd et al., 1990). Nedan foljer en redogorelse
tor de bearbetade variablerna, en uppstillning av samtliga kan dven ses i Appendix D. Variablerna

hinvisas dven till respektive fraga i enkiten som aterfinnes i Appendix A.

4.6.4.1 KREATIVITET

Studien utgar ifrin den skilda kreativiteten i produkternas exponering. Trots att en utforlig
forstudie genomfordes sdgs relevans av att aterigen sikerstilla att exponeringen upplevdes som
mer kreativ. Dirav stilldes pastaendet “Exponeringen var kreativ” (Modig et al., 2013), vilken kan

ses under fraga 12.

4.6.4.2 FORETAGETS UPPFATTADE FORMAGA

Utifran de resonemang som diskuterades under teoriavsnittet “Foretagets uppfattade formaga”
har valet gjorts att maita fOretagets fOrmaga, genom varumirkets uppfattade férméga. Detta
gjordes genom fragan “Vad dr ditt intryck av varumidrket Karann?” med sju olika motsatta adjektiv
péa en sjugradig likertskala (Rosengren et al., 2008). Dessa skapade tillsammans den indexerade

variabeln Foretaget (Cronbach’s Alpha=0,95) och mits under fraga 15.
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4.6.4.3 KONSUMENTENS ENGAGEMANG

Kundens engagemang mittes utifrin Lin och Chen (2006) varav respondenten stilldes
fragan "Produkterna dr...” med svarsalternativen “Intressanta att tinka pd”, "Viktiga”, "Vad jag vill
ha”, "Vad jag dr vird” samt "Vad jag behdver”. Dessa mittes pa en sjugradig likertskala och
indexerades sedan till en variabel som benimns Konsument (Cronbach’s Alpha=0,883) och kan

ses under fraga 10.

4.6.4.4 VARUMARKESATTITYD

Attityden till varumarket mattes 1 enlighet med beprévade matt fran Spears och Singh (2004) dir
respondenten fick fragan “Hur kinner du for varumirket Karann?” som besvarades
med "Motbjudande/Tilltalande”, "Daligt/Bra”, “Obehagligt/Behagligt”, "Ofordelaktigt/Fordelaktigt”
samt "Tycker inte om det/Tycker om det”. Dessa fragor, se fraga 14, skapade tillsammans en

variabel som bendmns Varumirkesattityd (Cronbach’s Alpha=0,938).

4.6.4.5 KOPINTENTION

Konsumentens képintention provades genom att respondenten tillfragades "Hur troligt dr det att
du skulle kdpa nigon av produkterna frin varumdrket Karann?” och gavs svarsalternativen ”Skulle
aldrig kopa/Skulle definitivt képa”, “Jag har ingen intention att kopa/Jag har intention att
kopa”, “Inte si troligt/Mycket troligt”, "Formodligen inte/Formodligen” samt “Troligtvis
inte/Troligtvis”. Detta gjordes i enlighet med teorier fran Spears och Singh (2004), vilka skapade
variabeln Kopintention (Cronbach’s Alpha=0,956) och kan ses under fraga 6.

4.6.4.6 PRODUKTKVALITE

Produktens uppfattade kvalité¢ ligger till grund fér vad som benimns som produkt i
hypotesformuleringen. Den uppfattade kvalitén, ses under fraga 7, mittes med fragan "Vad dr din
uppfattning om produkternas kvalité?” vilket besvarades med "Ldg kvalité/Hog kvalité”, ”Simre in
genomsnittet/Bittre dn genomsnittet” samt “"Kommer inte at gora mig ndéjd/Kommer att gora mig

ndjd”. (Kirmani, 1997., Rosengren et al., 2008). De tre pastiendena skapade sedan variabeln

Produktkvalité (Cronbach’s Alpha=0,878).
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4.7 STUDIENS TILLFORLITLIGHET

Det dr av stor vikt att en studie innehar en god tillférlitlighet med ett kvalitetssikert empiriskt

material. Vi har nedan valt att redogéra detta med begreppen intern validitet, extern validitet samt

reliabilitet (Jacobsen, 2002).

4.7.1 INTERN VALIDITET

Intern validitet innebir att de fragor som utgas ifran verkligen miter de fenomen som undersoks,
ndgot som dr av stor vikt ndr en kvantitativ utgangspunkt har valts med frageformulir som

innehar givna svarsalternativ (Bryman och Bell, 2007; Jacobsen, 2002).

Genom att anvinda tidigare beprévade matt kan denna risk minimeras (Soderlund, 2005)
Dirmed har vi genomgdende i1 var studie anvint oss av vilbeprovade mitskalor och variabler
som tidigare har anvints av forskare inom omradet. Den interna validiteten stirks dven genom att
samtliga indexerade wvariabler innehar god reliabilitet, vars innebord redogdrs under
rubriken “Reliabilitet” nedan (Séderlund, 2005). Det boér ndmnas att ett flertal fragor har
Oversatts fran engelska till svenska, dock bor detta inte ge mer dn en marginell paverkan pa den

interna validiteten.

For att forsikra oss om den interna validiteten har dven en kontinuerlig diskussion hallits med var
handledare under enkitutformningen for att kontrollera vara konkretiseringar. Enkiten testades
dven pa ett antal sakkunniga f6r att fa ett uttalande om begreppens meningsfullhet, vilket dr en

forsta form av validering (Jacobsen, 2002).

4.7.2 EXTERN VALIDITET

Extern validitet syftar till vilken f6rmaga resultatet av studien kan vara generaliserbar, fOr att pd sa
sitt kunna tillimpa studien for framtida syften (Jacobsen, 2002). Genom att resultaten testas med

en signifikansniva stirks den externa validiteten.

Vi dr medvetna om att var studie har en begrinsad extern validitet da vi har ett begrinsat urval
(n=101) samt att det enbart dr kvinnor i aldrarna 18-29 ar, vilket dirmed inte kan antas
representera hela befolkningen. Dock har detta uppmirksammats genomgaende i vart arbete
samt att det gar att generalisera den externa validiteten till den population som urvalet har gjorts

ur, vilket innebir att resultatet fortfarande kan dterspegla svenska unga kvinnor (Jacobsen, 2002).
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4.7.3 RELIABILITET

Reliabilitet syftar till studiens trovirdighet, vilket innebir att om studien skulle genomféras igen
skulle samma resultat ges (Jacobsen, 2002). For att stirka undersékningens reliabilitet har arbetet
stindigt dokumenteras, en fullstindig version av enkiten ges 1 Appendix A samt tillvigagangssitt
har atergetts tidigare under avsnittet "Metod”. Experimentet har utformats for att minimera
extern paverkan till sa pass hog grad som méjligt. Detta har dock varit svart i vissa avseenden da
enkdten har varit webbaserad, dirmed har vi inte kunnat paverka i vilken situation respondenten
har valt att besvara enkiten. Alla respondenter har stillt upp frivilligt, de respondenter som inte

slutfort enkiten eller utfért den pa en undermalig tid har raderats.

Reliabilitet syftar dven till konsumenters férmaga att besvara likartade frigor konsekvent.
Dirmed har vi utformat enkitens variabler genom att anvinda ett flertal tidigare beprovade
fragor som syftar till att beskriva samma kvaliteter. Dessa har indexerats till en variabel efter att
ett reliabilitetstest har utférts i SPSS dir samtliga fragor uppmiter ett Cronbach’s Alpha 6ver 0,7,

vilket dven tyder pa en intern konsistent hos respondenterna (Malhotra, 2010).
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5. RESULTAT

I nedanstdende avsnitt presenteras de resultat som framkommit i studien, vilka dven ligger till grund
for accepterandet eller forkastandet av de tidigare presenterade hypotesformuleringarna. Resultaten
presenteras under tvd rubriker. "Kreativ produktexponerings direkta effekt” dmnar presentera
resultaten som ligger till grund for de tre forsta hypoteserna. Under "kreativ produktexponerings
indirekta effekt” presenteras hypotes fyra, fem och sex. Slutligen summeras resultaten utifrdin den

beskrivna hypotesuppstillningen.

5.1 KREATIV PRODUKTEXPONERINGS DIREKTA EFFEKT

Forst gjordes ett manipulationstest (t-test) for att se om den kreativa produktexponeringen

fortfarande uppfattades som mer kreativ (x =3,57, X 1 4g kreativiter— 273> P=0,06), vilket

Hog kreativitet
kunde statistiskt sdkerstillas. Vad kan noteras ar att kreativitetsgraden f6r en kreativ
produktexponering fortfarande innehar att relativt ligt medelvdrde. Dock studerar vi skillnaderna

mellan mer och mindre kreativ produktexponering och inte hur pass hég kreativitetsgraden ar.

Det ligger dven i linje med vart tidigare resonemang kring val av kreativitetsgrad i studien.

For att testa den kreativa produktexponeringens direkta effekt gentemot foéretagets uppfattade
formaga, konsumentens engagemang samt kopintentionen och dirmed vara tre forsta hypoteser

genomfordes t-tester. Resultatet av dessa kan ses 1 tabell 2.

Exponering n Medelvirde
Foretaget Lag kreativitet 48 3,49%*
Hog kreativitet 53 4,08**
Konsument Lag kreativitet 48 2,60%*
Hog kreativitet 53 3,17%*
Koépintention Lag kreativitet 48 3,00
Hog kreativitet 53 3,37

TABELL 2: Tabellen uppvisar de medelvirdesskillnaderna fér féretaget, konsumenten och képintentionen vid lag respektive hog
kreativitet pa produktexponeringen.

H1: Konsumenten uppfattar att foretaget har bittre f6rméga vid en kreativ produktexponering.

Genom ett t-test visades att féretagets uppfattade formaga Skade (x =408, x Lig

Hoég kreativitet

=3,49, p=0,018). Dirmed stirks var forsta hypotes H1. Det visar att vid en kreativ

kreativitet

produktexponering uppfattar konsumenterna varumirkets férmaga som bittre.
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H2: Konsumenten ligger ner ett hogre engagemang vid en kreativ produktexponering.

Utifran ett t-test kunde ses att kundens engagemang fér produkterna okade vid en kreativ
produktexponering (X ys, reativiter =251 7> X Lag kreativiter—2:00, p=0,033). Dirmed stirks H2, vilket
ger oss resultatet att konsumenten engagerar sig till en hogre grad nir vederbérande exponeras

tor en kreativ produktexponering.

H3: Konsumenten far en hogre kopintention vid en kreativ produktexponering.

En 6kad képintention kunde inte statistiskt sikerstillas utifrin ett t-test (X gy kreativicer= 950 />

X Lig wreativieer— 3500, p=0,224). Dirmed forkastas H3 och vi kan inte konstatera att kreativ
exponering leder till en hogre kopintention. Det skall dock tilliggas att det gar att utldsa tendenser

till att kopintentionen skulle 6ka.

5.2 KREATIV PRODUKTEXPONERINGS INDIREKTA EFFEKT

Enligt tidigare foreslagna hypoteser pastas att varumirkesattityden, kopintentionen samt
produktkvalitén paverkas indirekt av kreativ produktexponering genom foéretagets uppfattade

férmaga och konsumentens engagemang. Dessa effekter redogérs under detta avsnitt.

Exponering n Medelvirde
Varumirkesattityd | Lag kreativitet 48 4,03
Hog kreativitet 53 4,35
Koépintention Lag kreativitet 48 3,00
Hog kreativitet 53 3,37
Produktkvalité Lag kreativitet 48 3,98
Hog kreativitet 53 4,23

TABELL 3: Tabellen uppvisar de medelvirdesskillnaderna f6r varumairkesattityden, képintentionen samt produktkvalitén vid lig
respektive hog kreativitet pa produktexponeringen.

Innan en mediatoranalys genomférdes gjordes en medelvirdesjaimforelse f6r varumarkesattityd,
kopintention och produktkvalité utifran kreativitetsgraden, vilket kan ses i tabell 3. Det kan ses
att det inte finns en signifikans skillnad f6r nagon utav de tre faktorerna vid lag eller hog kreativ
produktexponering. Diremot kan det ses tendenser att vid en kreativ produktexponering ir

medelvirdet nagot hogre i jimforelse med en mindre kreativ produktexponering.

For att testa den indirekta effekten pa varumairkesattityden, képintentionen samt produktkvalitén
genom foéretaget och konsumenten genomférdes en mediatoranalys. Denna testades 1 enlighet
med Preacher och Hayes bootstrapping procedur (2008, modell 4, 1000 bootstrap stickprov och

95-procentigt konfidensintervall).
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H4: Varumairkesattityden 6kar indirekt av kreativ produktexponering genom:

a. FPoretagets formaga

b. Konsumentens engagemang

Oberoende —) Mediator —) Beroende Effekt
Kreativitet Foretaget Varumirkesattityd 0,40, LLCI: 0,099; ULCI: 0,783
Kreativitet Konsument Varumirkesattityd 0,31, LLCI: 0,031; ULCI:0,598

TABELL 4: Tabellen uppvisar de indirekta effekterna pa varumirkesattityden genom féretaget och konsumenten vid en kreativ
produktexponering. For att en signifikans ska utldsas far inte spannet mellan LLCI till ULCI innefatta 0.

I tabell 4 kan resultaten av mediatoranalysen f6r de indirekta effekterna gentemot
varumirkesattityden ses. Vad som kan utldsas dr att det finns en indirekt paverkan pa
varumirkesattityden genom foretagets férmaga (0,40, LLCI: 0,099; ULCI:0,783) samt genom
konsumentens engagemang (0,31, LLCI: 0,031; ULCI: 0,598). Det kan ses att genom fOretagets
formaga finns en indirekt effekt pa 0,4 och genom konsumentens engagemang ligger denna

effekt pa 0,31. Darmed kan H4a och H4b stirkas.
H5: Képintentionen Okar indirekt av kreativ produktexponering genom:

a. Poretagets formaga

b. Konsumentens engagemang

Oberoende —» Mediator —) Beroende Effekt
Kreativitet Foretaget Képintention 0,41, LL.CI: 0,057; ULCI: 0,782
Kreativitet Konsument Ké6pintention 0,44, LLCI: 0,076; ULCI: 0,882

TABELL 5: Tabellen uppvisar de indirekta effekterna pd kdpintentionen genom féretaget och konsumenten vid en kreativ
produktexponering. For att en signifikans ska utldsas far inte spannet mellan LLCI till ULCI innefatta 0.

Resultatet som ligger till grund f6r den femte hypotesen med tillhérande underhypoteser kan ses i
tabell 5. Genom en mediatoranalys kan det ses att kopintentionen paverkas indirekt av savil
foretaget (0,41 LLCI: 0,057; ULCI: 0,782) som konsumenten (0,44, LL.CI: 0,076; ULCI: 0,882).
Den indirekta effekten pd kopintentionen ar 0,41 genom féretagets f6rméga och 0,44 nir det ar
en medierande effekt genom konsumentens engagemang. Hirmed kan H5a och H5b statistiskt

sikerstillas och vi kan stirka de tvd hypoteserna.
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H6: Uppfattad produktkvalité 6kar indirekt av kreativ produktexponering genom:

a. Poretagets formaga

b. Konsumentens engagemang

Oberoende —» Mediator —) Beroende Effekt
Kreativitet Foretaget Produktkvalité 0,30, LL.CI: 0,104; ULCI: 0,571
Kreativitet Konsument Produktkvalité 0,25, LLCI: 0,042; ULCI: 0,532

TABELL 6: Tabellen uppvisar de indirekta effekterna pd produktkvalitén genom féretaget och konsumenten vid en kreativ
produktexponering. For att en signifikans ska utldsas far inte spannet mellan LLCI till ULCI innefatta 0.

Slutligen studerades den indirekta paverkan pa produktkvalitén, vars resultat kan ses i tabell 6.
Utifran analysen kan det ses att dven produktkvalitén fir en indirekt paverkan vid kreativ
produktexponering genom féretaget (0,30, LLCI: 0,104; ULCI: 0,571) och konsumentens
engagemang (0,25, LLCI: 0,042; ULCI: 0,532). Den indirekta effekten f6r produktkvalitén dr 0,30
genom foretagets f6rmaga och 0,25 genom konsumentens engagemang. Darmed dr den indirekta
effekten gentemot produktkvalitén ligst 1 jamforelse med varumirkesattityden och

kopintentionen. Genom dessa resultat kan vi stirka de sista tvda hypoteserna, Héa och H6b.
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5.3 SUMMERING AV RESULTAT
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Modellen visar den valda hypotesuppstillningen.

For att summera resultaten har vi valt att utga ifran den tidigare beskrivna hypotesuppstillningen,
vilken kan ses ovan. Da det enbart var hypotes tre som forkastades kan de andra sdkerstillas pa
en 95-procentig signifikansniva. Hirmed kan det ses att kreativ produktexponering har en direkt
effekt pa savil foretagets formaga som pa konsumentens engagemang. Vilket i sin tur har en

indirekt effekt pa varumarkesattityden, kopintentionen samt produktkvalitén.
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6. DISKUSSION

I detta avsnitt dmnar vi viva samman de presenterade teorierna med framtagna resultat. Detta gors
under tre rubriker vilka dr "Overgripande diskussion”, "Direkta effekter av kreativ produkt-
exponering” samt "Indirekta effekter av kreativ produktexponering”. Direfter presenteras studiens
implikationer, kritik och begrinsningar vid genomfirandet samt slutligen ges forslag pd framtida

studier.

6.1 OVERGRIPANDE DISKUSSION

Det huvudsakliga syftet med uppsatsen var att besvara fragestillningen:

Pdverkar kreativ produktexponering av klider inom e-handeln konsumenternas engagemang och
foretagets uppfattade formdiga och kan dessa indirekt leda till Okad kopintention, uppfattad
produktkuvalité samt forbittrad attityd till varumdrket?

Kreativ produktexponering har i vir studie visats ha en direkt positiv effekt pa savil
konsumenternas engagemang som foretagets uppfattade férmaga. Utéver detta har en indirekt
positiv effekt pa kopintentionen, den uppfattade produktkvalitén och varumirkesattityden

identifierats.

Konsumenterna utsitts dagligen for en 6kad mangd marknadsféringsaktiviteter vilket generellt
skapar mer negativa associationer till omradet (Strauss, 2005; Rosengren et al., 2008). Internet har
dven dndrat reglerna f6r hur marknadsféring ska ske och fascinationen Gver kreativa inslag
slapper snabbt vilket gbr att marknadsférare stindigt maste vara nytinkande och nyskapande.
Nya marknadsféringsformer som dr optimerade f6r e-handeln ér sillsynta och efterfriagas av savil
konsumenter som detaljister (Frankel, 2007). Den kreativa produktexponeringen kan hirmed ses
som ett efterlingtat svar pa avsaknaden av ndgot innovativt. Da var studie visar att teorierna for
kreativ marknadsféring dr applicerbara kommer kreativ produktexponering att gora
konsumenterna nyfikna och attrahera dem till att beséka samt stanna pa hemsidan (Smith et al.,

2008; Modig, 2012).

Kreativ exponering av produkter ses inte endast vara ett spinnande och nytt marknads-
foringsinslag, det ar dven, givet vara resultat, ett starkt verktyg i kampen att tringa igenom bruset
och finga konsumenternas intresse (Frankel, 2007). Da det har pavisats att vikten av att vara
nyskapande dr extra stark inom e-handeln (Frankel, 2007) och di produktexponering ir
foretagens frimsta stimuli-relaterade verktyg (Dahlén, 2001) forstas att vara resultat dr sidrskilt

relevanta och att kreativ exponering borde anammas av féretagen. Detta framforallt f6r foretag
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som siljer produkter pa en mogen marknad dir speciella exponeringar har pavisats leda till 6kad

torsiljning (Nordfilt, 2011), vilket identifierades i var studie med 6kad képintention.

Utover att kreativ marknadsféring anses nytinkande och skapar mer positiva associationer
(Rosengren et al., 2008), vilket 1 vara resultat bekriftas gilla f6r kreativ produktexponering, sa kan
produktexponering ses som att marknadsféra sig pa ett nytt sitt i en befintlig mediekanal. Att
marknadsfora sig i icke forvintade medier samt i nya sammanhang skapar nyfikenhet och positiva
effekter pd varumirkesattityden (Dahlén, 2005). Kreativ produktexponering kan hirmed ses som
ett icke férvintat medium fér marknadsforingsaktiviteter. Detta stods dven av de resultat vi
funnit dar kreativ exponering, precis som marknadsféring i kreativa medieval, leder till positiva
effekter pa varumirkesattityden. Da foretaget firgas av vad mediet speglar (Dahlén, 2005) kan
man i sin kreativa produktexponering anvinda sig av associationer man anser férdelaktiga eller
vill belysa. Detta ir av vikt for féretag med virderingar som de vill kommunicera tydligare. Det
kan dven ansens relevant vid specifika kampanjsatsningar, férslagsvis fokuserade pa vilgérenhet
eller samhillsbyggnad. Exempelvis skulle kreativa produktexponeringar med inslag av
kampanjens budskap kunna vara relevant f6r H&M:s kampanj ”Fashion Against AIDS” eller f6r

Lindex vid deras kampanj f6r Rosa Bandet.

6.2 KREATIV PRODUKTEXPONERINGS DIREKTA EFFEKT

I detta avsnitt kommer en analys och diskussion foéras kring de hypoteser som stillts f6r den

kreativa produktexponeringens direkta paverkan pé féretaget, konsumenten och képintentionen.

6.2.1 FORETAGETS UPPFATTADE FORMAGA

Tidigare studier har visat tydliga samband mellan kreativ marknadsféring och foretagets
uppfattade f6rmaiga (Rosengren et al., 2008). Med grund i de resultat som presenterats forstas att
samma samband finns for kreativ produktexponering och foretagets uppfattade férmaga. Det
fastslds alltsa att foretagets formaga upplevs Oka med en kreativ produktexponering. Da
foretagets uppfattade férmaga anses vara den mest vardefulla konkurrensfordel for ett féretag
forstas att detta dr av stor vikt for detaljisten (Brown och Dacin, 1997; Luo och Bhattacharya,

2006).

I och med att samma effekter har utldsts i vara resultat som fOr kreativ marknadsféring forstas att
teorier inom omrddet kan appliceras pa den kreativa produktexponeringen. Konsumenter
anvinder foretagets uppfattade formdga f6r att bedéma hur bra produkter de producerar
(Kirmani och Wright, 1989; Rosengren et al, 2008). Att foretagen anvinder kreativ

produktexponering likstills med att de ligger ner mycket engagemang, tid, pengar och risk. Detta
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ir nagot som foretag endast gér om de tror pa sina produkter varfér en kreativ
produktexponering leder till 6kat fértroende for foretagets produkter. Hirmed resulterar den
6kade uppfattade formagan hos foéretaget som kreativ produktexponering leder till att

konsumenterna utvirderar produkterna som foéretaget siljer mer positivt.

En annan gren inom teorin menar att marknadsforing ses som en slosaktig aktivitet och kostnad
(Ambler och Hollier, 2004). For att ha rad att ligga ner resurser pa kreativ produktexponering
maste féretaget ha en finansiell styrka, nidgot som sker genom att de lyckas silja produkter.
Saledes antas foretaget producera bra produkter. Aven med detta resonemang ses att kreativ
produktexponering kommer att leda till att konsumenternas uppfattning om produkterna

forbattras.

Det dr dock viktigt att ha i atanke att enligt detta resonemang uppfattas de kreativa
marknadsforingsaktiviteterna som slosaktiga. For att inte uppfattas som ett foretag vilket slosar
pengar kan det hirmed vara relevant att tinka pd hur och i vilka sammanhang man marknadsfor
sig (Dahlén, 2005). Hirmed antas det vara av storre vikt att marknadsfora sina produkter med en
kreativ exponering som associerar till ett vilgérande sammanhang och pa sa vis skapar en positiv
association som Overfors fran marknadsféringskanalen till féretaget. Varpa en uppfattning skapas

om att fOretaget inte endast har finansiella resurser utan dven anvinder dessa till goda dndamal.

Kreativ produktexponering kan ses som ett smart och originellt sitt att marknadsféra foretaget
pa, vilket vidare 6kar foretagets uppfattade férmaga. Det dr en viktig aspekt att beakta och det ar
av relevans att forsta att inte enbart marknadsféringsaktiviteter 1 allmdnhet utan dven kreativ

produktexponering paverkar foretagets uppfattade formaga.

6.2.2 KONSUMENTENS ENGAGEMANG

Kreativ produktexponering har i var studie pavisats ha en direkt effekt pa konsumenten och
vederbérandes engagemang. Detta stods dven av tidigare studier vilka pavisar att detsamma giller
tor kreativ marknadsféring (Smith et al., 2008; Rosengren et al., 2008). Ett hogre engagemang hos
konsumenten gbér denne mer mottaglic f6r marknadsféringsaktiviteter (Hoyer och Maclnnis,
2012). Genom att utsitta konsumenten foér kreativ exponering kommer konsumentens
engagemang Oka vilket 1 forlingningen Okar dennes mottaglighet for framtida
marknadsforingsaktiviteter. Hirmed skapas en positiv spiral £6r all marknadsforing fran foretaget
genom att fokusera pa kreativ produktexponering dia konsumentens mottaglighet 6kar. Kreativ
produktexponering dr sdledes inte endast fordelaktigt for produkterna utan f6r alla

marknadsforingsaktiviteter fran foretaget, varfor vikten av det undersokta omradet Okar.
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Kliader dr en kategori som skapar en kinsla av hogt engagemang hos konsumenten genom
motivation och upprymdhet. Frimst utifrin de tva positiva effekterna identitet och
tillfredsstillelse (Kapferer och Laurent, 1985). Dock finns det tva andra faktorer som ocksa
paverkar konsumentens engagemangsgrad, dessa dr konsumentens intresse och den uppfattade
risken (Kapferer och Laurent, 1985). Genom vira resultat framkommer att kreativ

produktexponering 6kar konsumentens engagemang vilket torde vara positivt.

Trots att de tva effekter som paverkar engagemanget for klidkategorin ses som positiva vill vi
belysa att 4ven den negativa faktorn, risk, dr en paverkningsfaktor. Det dr forstas inte 6nskvirt att
6ka konsumentens engagemang genom att riskuppfattningen O©kar, da det innebidr att
konsumenten kommer att ligga mer tid pa att jimféra produkter och kriva mer information
innan valet av kép gors. Samtidigt kommer dven osikerheten 6ka, vilket inte ar efterstravansvirt
(Kapferer och Laurent, 1985; Nordfilt, 2011). Det f6rstas dirmed att den 6kning i engagemang
som vi har iakttagit maste komma fran nagon av de andra fyra effekterna for att fullt ut kunna ses
som en positiv Okning. For att gora detta édr det relevant for foretag att trycka pa de emotionella
och visuella aspekterna i sin produktexponering och 6vrig marknadsforing, da detta dr nagot som
ofta anvinds for att skapa positiva associationer till varumirket och produkterna for

konsumenter med lagt engagemang (Nordfilt, 2011).

I och med att konsumenten tenderar att 6ka sina positiva associationer till det kép de har gjort i
efterhand dr det viktigt att forsta att engagemangsgraden kan fortsitta att 6ka dven efter att
konsumenten slutat utsittas for produktexponeringen och limnat hemsidan (Holbrook och
Hirschman, 1982). Utifran denna kunskap vore det av intresse for féretag att £6lja upp och se hur

konsumenternas engagemang férindras med tiden.

6.2.3 KOPINTENTION

Konsumenters intention till kop ér ett vida omdiskuterat och komplext omride dir forskningen
drar 4t olika hall (Nordfilt, 2011; Rosengren och Modig, 2014). Malet med alla aktiviteter 1 form
av stimuli och marknadsforing dr att de ska leda fram till att konsumenten tar ett beslut som
resulterar 1 kép (Dahlén och Lange, 2009). Sia sent som under denna vir presenterades en
forskningsstudie som pévisade att det finns en direkt effekt av kreativ marknadsféring vilken

leder till 6kad képintention (Rosengren och Modig, 2014).

I var studie kunde vi dock inte se ndgra signifikanta siffror som visade en direkt effekt mellan
kreativ produktexponering och 6kad képintention hos konsumenten. Tendenser kan utldsas men

da en signifikant grund saknas vill vi inte fastsla att kreativ produktexponering direkt leder till
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okad kopintention. Att inga signifikanta siffror kan pavisas antas bero pa att studien skedde i
begrinsad skala och en mer omfattande studie kan eventuellt pavisa signifikanta skillnader for de

tendenser som sags.

Kopintention ér en viktig faktor att paverka da den i forlingningen leder till bittre finansiellt
presterande (Dahlén och Lange, 2009). Trots att inga signifikanta direkta effekter kunde utldsas
kommer denna faktor att diskuteras under avsnittet “Kreativ produktexponerings indirekta

effekter”, dir mer lovande resultat utlises.

6.3 KREATIV PRODUKTEXPONERINGS INDIREKTA EFFEKT

Detta avsnitt dmnar diskutera de indirekta effekterna som hirleds fran en kreativ
produktexponering. Diskussionen har valts att disponeras utifrin de tre faktorer som paverkas;

varumirkesattityd, kopintention och produktkvalité.

6.3.1 VARUMARKESATTITYD

Precis som tidigare studier visat och som har betonats genomgaende i denna uppsats har kreativ
marknadsforing statistiskt visat ge en indirekt positiv paverkan pid konsumentens varumirkes-
attityd (Modig, 2012). Vilket kunde utldsas genom resultatet giller d4ven denna effekt nir teorin
tillimpas f6r en kreativ produktexponering. Hirmed kan det forstds att genom att arbeta med
produktexponering som stimulus tillsammans med kreativa verktyg kan foretaget uppna en 6kad

attityd till varumairket.

Efter denna insikt dr det dock viktigt att fa en forstaelse varfor det dr fordelaktigt f6r detaljisten
att konsumenternas attityd till varumirket 6kar. Ser man till de teorier som berdr konsumenters
attityd betonas att den absoluta attityden, alltsa vad konsumenten tycker om produkten, dr den
viktigaste. Genom att det berdr sa pass subjektiva fenomen som en uppfattning kan det férstas
att det dr av stor vikt for foretagen att stirka dessa kinslor hos konsumenterna. Genom att 6ka
varumirkesattityden kan man saledes 6ka savil relativ attityd som absolut attityd till féretaget och
dess produkter, dirmed kan man vinna férdelar i férhallande till sina konkurrenter (Hoyer och

Maclnnis, 2012).

Vidare har dven ett flertal studier pavisat att nir foretag kan uppna en positiv varumarkesattityd,
ofta 1 kombination med ett starkt kopbeteende, kan tydliga l6nsamhetseffekter ses (Hoyer och
Maclnnis, 2012). Kan vi dirmed uppna en 6kad varumirkesattityd genom savil konsumentens

engagemang som genom foretagets férmadga och i slutindan Oka lénsamheten, forstas det att
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denna indirekta effekt dr till stort virde fOr foretaget och kreativ produktexponering dr en god

vig dit.

6.3.2. KOPINTENTION

Kopintention dr, precis som tidigare namnts, genom sin komplexitet ett vl undersokt omrade.
Savil svarigheten att mita faktisk képintention som vad képintentionen egentligen paverkas av
har linge diskuterats och studerats av manga experter inom dmnet (Nordfilt, 2011; Rosengren
och Modig, 2014). Anledningen till det stora intresset f6r fenomenet grundas i det fundamentala
faktum att faktiska kép dr det som leder till foretagets verkliga l6nsamhet (Dahlén och Lange,
2009; Notdfalt, 2011; Rosengren och Modig, 2014). Att dirmed kunna fa en indikation pa hur

denna faktor paverkas medfor att en mingd féretag kan nd stora framgangar.

Dirmed forstas det att vart intresse var stort fOr att se om ett verktyg som kreativitet vid
produktexponering kan medféra positiva effekter pa kopintentionen. Utifran de resultat som
presenterats fran var studie kan det ses att genom fOretagets férmaga och genom
konsumenternas engagemang ges en indirekt effekt pa kopintentionen vid en kreativ
produktexponering. Vilket i klarare text innebédr att ndr foretag arbetar mer originellt med
framstillningen av sina produkter kan de na positiva effekter pa den faktiska kdpintentionen hos

konsumenterna.

Genom att jimféra dessa resultat med tidigare studier kan vi fOrstd att en indirekt effekt pa
kopintentionen inte enbart hirleds ifran varumairkesattityd eller produktkvalité utan dven genom
foretaget och konsumenten (Sweeney et al., 1999; Tsiotsou, 2006; Rosengren och Modig, 2014).
Utifran den komplexitet samt f6rvirring som ratt kan det forstas att detta ér ett givande bidrag till

forskning som berér képintention.

Tidigare forskning har pavisat en indirekt effekt pa képintention genom varumirkesattityden och
produktkvalitén (Sweeney et al., 1999; Tsiotsou, 2006; Rosengren och Modig, 2014). Dirav ville
vi Gverskadligt se ifall varumarkesattityd och produktkvalité, efter dess indirekta effekt genom
foretags f6rméiga och konsumentens engagemang, gav en indirekt paverkan pi képintentionen.
Vi testade detta genom en mediatoranalys och kunde se att kopintentionen paverkades indirekt
genom varumirkesattityden och produktkvalitén som tidigare studier pavisat. Effekten var dock
inte lika stark som nir képintentionen enbart paverkades indirekt av foretaget och konsumenten
varvid vi kan konstatera att dessa ger en bittre indikation pa hur kopintentionen paverkas

indirekt.
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6.3.3 PRODUKTKVALITE

I linje med de resultat som har presenterats kan det ses att produktens uppfattade kvalité 6kar f6r
konsumenterna genom antingen deras engagemang eller genom att de upplever en hogre f6rmaga
hos foretaget vid en kreativ produktexponering. Minga akademiker har papekat det faktum att
frimst den uppfattade kvalitén ér viktig vid en konsuments beslutsfattande (Hoyer och Maclnnis,
2012). Anledningen grundas i att detta dr den subjektiva uppfattningen och dirmed forstas att det
skiljer sig at for savil situation som person. Det hirleds dven frin att den uppfattade
produktkvalitén anvinds f6r att bedéma virdet av produkten (Nordfilt, 2011). Det innebir att

produktkvalitén ligger till grund f6r konsumentens képprocess (Rosengren och Modig., 2014).

Dirmed kan det forstds att det dr av stor vikt for foretaget att 6ka konsumentens uppfattade
produktkvalité (Rosengren och Modig, 2014). Det dr framférallt av stor relevans i sammanhang
som e-handeln da konsumenten varken kan kdnna eller prova produkten och dirmed blir den
uppfattade produktkvalitén det enda attribut konsumenten kan utga ifran. Att kunna 6ka denna

dimension fér konsumenterna inom e-handeln blir dirfor av stor relevans for detaljister.

Slutligen ar det viktigt att tilligga att genom att 6ka den uppfattade produktkvalitén kan faktorer
sa som kopintentionen samt konsumentens néjdhet 6ka. Tva faktorer som ar starkt drivande f6r

foretagets slutgiltiga 16nsamhet.

6.4 IMPLIKATIONER

De resultat som framkommer i uppsatsen ar av relevans for saval teoretiker som praktiker inom
omradet. Forskningen gillande kreativ produktexponering inom e-handeln dr begrinsad varfor
de presenterade resultaten kan ses som savil indikationer pa vad som giller inom omridet som
motivationer till ny och utdkad forskning. Avsnittet “Implikationer” har delats upp 1 tva delar,
den forsta fokuserar pa uppsatsens bidrag till e-handeln och den andra dmnar belysa de

forskningsrelevanta implikationerna.

6.4.1 BIDRAG TILL E-HANDELN

Uppsatsen har bidragit med 6kad kunskap i omradet f6r exponering av klider inom e-handeln
och vilka positiva effekter som kan hirledas fran en kreativ produktexponering. I huvudsak ar
studien behjilplig for foretag verksamma inom detaljhandelsindustrin f6r klider med en befintlig
e-butik eller med avsikt att skaffa en sidan. Primirt riktar vi oss till féretag med en malgrupp som
ir representativ for den undersokta malgruppen men da inga liknande studier genomférts inom

omradet ir studien dven av sekundir relevans f6r andra typer av féretag inom e-handeln.
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Vilket presenterades genom vara resultat leder kreativ produktexponering till en 6kad uppfattning
av foretagets formaga. Studier har visat att detta dr en fOretagens frimsta konkurrensférdelar.
Anledningen till det grundas i att konsumenterna blir mer bendgna att tro pa dess produkter men
dven de framtida produktlanseringarna (Brown och Dacin, 1997; Luo och Bhattacharya, 2000).
Genom att 6ka denna faktor for ett foretag verksamt inom e-handel kan de ses att de ges mer

trovirdighet till foretag inom en kanal som stindigt paverkas av konsumenternas uppfattade risk.

Da den uppfattade kvalitén 6kar med en kreativ produktexponering dr det av relevans att
anvinda sig av en kreativ produktexponering for foretag som har ett intresse av att 6ka den
uppfattade kvalitén. Detta kan exempelvis vara foéretag vilka vill erhalla en Onskvird
kvalitétsuppfattning eller mer exklusiva varumirken som vill behélla en hég uppfattad kvalité.
Savil ett 6kat engagemang som foretagets uppfattade férmaga leder till 6kad kopintention som
paverkar foretaget finansiellt positivt, varfor detta torde vara nagot alla foretag efterstrivar. Aven
varumirkesattityden paverkar foretagets l16nsamhet vilket leder till kundlojalitet som 1 sin tur dr

positivt f6r den langsiktiga 16nsamheten (Hoyer och Maclnnis, 2012).

Den forbittrade attityden gbr konsumenterna mer mottagliga for framtida marknadsférings-
aktiviteter vilket ar av relevans for foretag (Kapfer och Laurent, 1985). Detta kan anses extra
viktigt f6r fOretag infér en stor marknadsforingssatsning eller lansering savil som f6r foretag
vilka generellt satsar mycket pa marknadsforingsaktiviteter. Siljer fOretagen transformativa
produkter dr detta extra viktigt eftersom dessa konsumenter dr mer benidgna att uppleva kinslor
och positivitet genom foretagens marknadsforingsaktiviteter (Hoyer och Maclnnis, 2012; Modig,
2012).

Med detta till grund 6kar inte endast forstaelsen av att ligga tid och energi pa produktexponering
utan dven kunskapen om vilka fordelar en kreativ produktexponering leder till. I dagens
konsumtionssamhille med 6kande konkurrens och brus maste foretagen std ut och anses
nytinkande fOr att attrahera konsumenter (Frankel, 2007). I framkomna resultat ses att kreativ
produktexponering innebir starka fordelar f6r detaljisten varfér de uppmanas att anamma detta

inom sina e-butiker.
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6.4.2 BIDRAG TILL FORSKNINGEN

Ett flertal olika studier har tidigare fokuserat pa hur kreativ marknadsféring kan paverka
konsumenters beteende och attityder (Rosengren et al., 2008; Rosengren och Modig., 2014).
Dock finns det inga, for oss kidnnbara, studier som har fokuserat pa hur kreativ
produktexponering inom e-handeln paverkar konsumenterna. Forskningen gallande produkt-
exponering i e-handeln kan hirmed anses vara begrinsad. Trots att inga definitiva teorier kan
presenteras utan vidare studier sa bidrar uppsatsen med en mycket relevant kunskapsékning inom
omradet. Likvil bidrar undersékningen med riktlinjer och 6kad forstielse f6r omradet kreativ

produktexponering inom e-handeln.

I de presenterade resultaten framkommer att kreativ produktexponering direkt paverkar savil
konsumenters engagemang som den uppfattade férmagan hos foretaget. Vidare pavisas indirekta
effekter pa képintentionen, den uppfattade kvalitén och varumirkesattityden. Dessa resultat kan
ses som grund fér vidare och mer omfattande forskning inom detta intressanta omrade. Var
studie har dven pavisat att de teorier som finns gillande kreativ marknadsféring, i stor
utstrackning, gir att applicera pd kreativ produktexponering. Siledes ses uppsatsen som ett
mycket relevant bidrag till forskningen inom marknadsforing samtidigt som vidare studier

efterfragas.

6.5 BEGRANSNINGAR OCH KRITIK

Som sig bor vid en genomférd studie finns ett flertal begransningar samt kritik som kan riktas till
studiens genomférande. I foljande avsnitt kommer hiarmed ett flertal faktorer som himmat var

studie att diskuteras.

Till att borja med speglar inte studiens urval den svenska populationens sammansittning, vilket
leder till att resultaten inte gir att generalisera i lika stor utstrickning. Dirmed begrinsas var
studie till att den enbart dr applicerbar pa malgruppen unga kvinnor, 18-29 ir, i Sverige. For att
sikerstilla studien for hela populationen hade ett stérre urval krivts med en storre spridning i
respondenternas aldrar samt att méin hade inkluderats. Viktigt att tilligga dr att det da hade krivts
kladprodukter som attraherar olika malgruppen eftersom det kan antas att olika aldrar samt kén

intresserar sig for olika typer av kldder.

Vidare dr det viktigt att se till studiens begrinsning i form av ett relativt fa antal respondenter
(n=101). En storre studie med fler svarande hade vigt tyngre och gett en starkare grund till
vidare forskning. Det finns dven en mdjlighet till att en storre studie hade lett till signifikans vad

giller den direkta effekten pa kopintention, nir tidigare studier har pavisat detta samband.
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En ytterligare aspekt som idr viktig att beakta dr att det fragebatteri som miter ett fOretags
upplevda f6rmaga var feltolkat under studiens gang och ir dessvirre inte ett lampligt sitt att mata
foretagets uppfattade formaga. Ett mer korrekt sitt att mita foretagets f6rmaga ar genom de tre
pastaendena: Varumirket dr smart, Varumirket kommer troligen att utveckla virdefulla produkter i
framtiden samt Varumdrket dr bra pd att l6sa konsumenters problem, vilket mits pa en likertskala
med dndpunkterna 1=Instimmer inte alls och 7= Instimmer helt (Rosengren et al., 2008). Dirav

bor detta tas i hiansyn vid tolkning av resultat samt has i atanke vid vidare studier.

Genom att distribuera enkiten via internet gar det inte att kontrollera 1 vilket sammanhang eller
hur respondenterna genomfor enkiten. Hirmed ér det svirt att bevaka de externa faktorer som
kan paverka de svarande under tiden de fullfljer enkiten. Dock ér det viktigt att podngtera att
det var ett aktivt val att distribuera en webbaserad enkit da det ligger i linje med hur konsumenter
idag nar portaler inom e-handeln. Dirmed ligger en internetbaserad enkit ndrmast vart

undersokta studieobjekt och tillfér en hogre tillforlitlighet till studien.

For att avgrinsa var studie gjordes valet att studera en produktkategori, varfér vara resultat
enbart blir applicerbara f6r produktkategorin kldder som riktar sig till unga kvinnor. Det innebar
att effekten av kreativ produktexponering kan te sig olika f6r olika produktkategorier, vilket ar
viktigt att ha i atanke vid tillimpning av studiens resultat. Det ska dock tilliggas att klider ir en av
de vanligaste produktkategorier att inhandla via e-handeln, vilket indikerar pd att studien
fortfarande medfér en stor relevans inom vart valda studieobjekt. Vi vill dven betona att det i
studien enbart var atta olika klidesplagg som jimfoérdes. Darmed kan en viss skevhet uppsta i
respondenternas svar da de valda produkterna eventuellt inte attraherade dem och dirmed kan

det antas att bland annat képintentionen f6r de utvalda produkterna minskade.

Det skall tillaggas att de klddesplagg vi valde att anvinda oss av i studien kommer fran den kinda
bloggerskan Kenzas varumirke, IvyRevel. Hirmed finns det en risk att respondenterna
undermedvetet kinde till kliderna sedan tidigare men att de inte kunde placera fran vilket
varumirke de ursprungligen kom ifran. Det resulterar i att trots var kontrollfriga angiende

klddernas verkliga varumairke finns en risk att svaren har paverkats av undermedvetna effekter.

Slutligen sd dr detta omrade sa pass outforskat att vidare forskning maste ske for att kunna ge
klara besked 1 vilka effekter som uppstir vid kreativ exponering, vilket leder oss vidare

till ”Framtida studier”.
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6.6 FRAMTIDA STUDIER

Med hinsyn till de begrinsningar samt den kritik som har riktats till studien i ovanstaende avsnitt
har potentiella framtida studier lyfts fram som virdefulla. Internet idr ett fortsatt vixande medium
som attraherar allt konsumenter och foretag. Produktexponering och webbdesign dr de direkt
viktigaste stimuli f6r e-handeln (Dahlén 2001), trots detta 4r omridet nastintill outforskat. Med
detta sagt forstas att mer forskning inom kreativ produktexponering i e-handeln generellt

efterfragas.

Till en borjan vore det essentiellt att géra studien i en storre skala. Forslagsvis med bade fler
respondenter, en bredare malgrupp och stérre geografisk spridning. Detta skulle ge sikrare
resultat gillande vad vi kommit fram till varpa mer absoluta slutsatser kan dras samtidigt som en

gedigen forskningsgrund inom omradet kan byggas.

Det dr dven relevant att gora en liknande studie med andra produktkategorier for att se om
samma positiva effekter av kreativitet som vi studerat dr gillande for fler produktomraden inom
handeln. Fler nivaer av engagemang kan undersokas for att klargéra om olika engagemangsgrader
paverkar instillningen till den kreativa produktexponeringen. Det torde dven vara intressant att
undersOka huruvida varumirkets styrka péaverkar resultaten, om det ter sig sa att starka

varumarken reagerar annorlunda dn mindre starka varumirken vid en kreativ exponering,.

En studie med annorlunda kreativ exponering, exempelvis 1 form av rorliga bilder eller film,
efterfrigas inom dmnet. I och med en sidan studie kan det undersékas hur olika kreativa

exponeringar paverkar samt huruvida nagon av dessa ir att féredra framfor en annan.

Studien som har genomforts pavisar att det dr mdijligt att applicera allmin teori for kreativ
marknadsforing pa studier om kreativ produktexponering. Vidare studier kan fokusera pa om det
finns andra teorier som kan appliceras pd omradet fOr att stirka omrddets position som en
essentiell del av marknadsforing pa internet. Det bor déd dven undersdkas huruvida det finns fler

positiva spill-over effekter som kreativ produktexponering kan leda till.

Avslutningsvis belyses att denna studie dr ett nytt bidrag till undersékningar kring kreativ
produktexponering inom e-handel, ett omrade som, i och med sin 6kade relevans och framvixt,

torde vara av ytterst fokus f6r mer forskning.
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8. APPENDIX

8.1 APPENDIX A - HUVUDSTUDIE

Hej! Vi dr tva tjejer fran Handelshogskolan i Stockholm som just nu skriver var kandidatuppsats.
Enkiten kommer att ta ca 5-10 minuter. Tack sé jittemycket for att du tar dig tid och hjilper oss

att svara pa var enkit!
/ Maja Larsdotter och Sofia Hagansbo

Viinligen titta pa de atta produkterna pa hemsidan Karann.
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Kreativ Exponering;:

KARANN

HEM (KOLLEKTION | OM VARUKORG

NYHETER TOPPAR BYXOR KLANNINGAR SHORTS KJOLAR BLUSAR

1. SWEATSHIRT 3. STICKAD TROJA 4. PALJETTKLANNING

KARANN

HEM OM VARUKORG

NYHETER TOPPAR BYXOR KLANNINGAR SHORTS KJOLAR BLUSAR

5. T-SHIRT 6. KLANNING

59



Larsdotter och Hagansbo, 2014

Ej Kreativ Exponering;:

KARANN
HEM oM VARUKORG

NYHETER TOPPAR BYXOR KLANNINGAR SHORTS KJOLAR BLUSAR

Y o

1. SWEATSHIRT 2.BLUS 3. STICKAD TROJA 4. PALJET TKLANNING

KARANN

HEM OM VARUKORG

NYHETER TOPPAR BYXOR KLANNINGAR SHORTS KJOLAR BLUSAR

»N W

A

5. T-SHIRT 6. KLANNING 7. KJOL
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Friagal
Vilj tre av dessa atta produkter som du skulle kunna tinka dig att kbpa.

. Sweatshirt

. Blus

. Stickad tr6ja

. Paljettklinning
. T-shirt

. Klanning

. Kjol

. Blus

(I I Ny Iy I Iy Ny
I o N N O

Friga 2

Svara 1 antal kronor.
Hur mycket dr du som mest villig att betala f6r sweatshirten?
Hur mycket tror du att sweatshirten kostar?

Svara 1 antal kronor.
Hur mycket dr du som mest villig att betala f6r blusen?
Hur mycket tror du att blusen kostar?

Svara 1 antal kronot.
Hur mycket dr du som mest villig att betala f6r den stickade tréjan?
Hur mycket tror du att den stickade tréjan kostar?

Svara 1 antal kronor.
Hur mycket dr du som mest villig att betala f6r paljettklinningen?
Hur mycket tror du att paljettklinningen kostar?

Svara 1 antal kronor.
Hur mycket dr du som mest villig att betala f6r T-shirten?

Hur mycket tror du att T-shirten kostar?
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Svara i antal kronot.

Hur mycket dr du som mest villig att betala f6r klinningen?

Hur mycket tror du att klinningen kostar?

Svara i1 antal kronot.

Hur mycket dr du som mest villig att betala f6r kjolen?

Hur mycket tror du att kjolen kostar?

Friga 3

Hur lang tid uppfattade du att du tittade pa produkterna sammanlagt? Svara i antal minuter

Friga 4

Pa en skala mellan 1-7, hur vil stimmer f6ljande pastaende med din uppfattning om dig sjilv?

Jag kdnner mig

kreativ

Min
kreativitetsniva
ir hog

Jag ser mig sjilv
som kreativ

Jag kan vara

kreativ

Instimmer : 5 Instammer
inte alls helt
O O o o o o @)
O O o o o o @)
O O o o o o @)
O O o o o o @)
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Fraga 5
Pa en skala mellan 1-7, hur vil instimmer du med féljande pastienden?

Instimmer : Lo Instimmer

inte alls helt

Jag fir lust
att prova o o o Q Q Q O

kladerna

Jag fir lust
att képa @) o} o} 0) @) @) @)

kliderna
Det dr
sannolikt
att jag
kommer att
kopa

kladerna
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Friga 6

Hur troligt dr det att du skulle kopa nagon av produkterna fran varumirket Karann?

Skulle aldrig

kopa: Skulle o) Q @) O Q O Q
definitivt képa

Jag har ingen
intention att
kopa: Jag har o] o) o) o) o o] o]
intention att
kopa

Inte sa troligt:

Mycket troligt

Formodligen
inte: o) O O O O o) o)

Formodligen

Troligtvis inte:

Troligtvis

Fraga 7

Vad ir din uppfattning om produkternas kvalité?

Lig kvalité: Hog
kvalité

Simre dn
genomsnittet:
Bittre 4n

genomsnittet

Kommer inte att
gbra mig n6jd:
Kommer att

gbra mig n6jd
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Pa en skala mellan 1-7, hur vil instimmer du med féljande pastiender Produkterna ir...

Instammer / S Instimmer

inte alls helt
Av hog kvalité o) Q O @] Q O o
Trovardigt o) Q o) o) o o O
Innovativt O O O Q Q O @)
Unikt och speciellt @) O QO O Q O O
Uppmirksamhetsskapande @) o) O ©) ©) O Q
Atligt o) o) ©) Q O Q Q
Friaga 9

Pa en skala mellan 1-7, hur vil instimmer du med féljande pastiender Produkterna ir...

Attraktiva

Fascinerande

Enkla att

tycka om

Meningsfulla
for mig
Trevliga att

anvinda

Spinnande

att prova

Instimmer : 5 Instimmer
inte alls helt
@) o o o o o @)
@) o o o o o @)
@) o o o o o @)
o o o o o o o
o o o o o o o
@) o o o o o @)
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Friga 10

Pa en skala mellan 1-7, hur vil instimmer du med féljande pastiende? Produkterna ir...

Instimmer : 5 Instimmer
inte alls helt
Intressanta
N . @) Q Q Q Q Q O
att tinka pa
Viktiga @) @) @) @) @) @) @)
Vad jag vill
O Q Q Q Q Q O
ha
Vad jag dr
. @) Q Q Q Q Q O
vard
Vad jag
.. O Q Q Q Q Q O
behover
Fraga 11

Produkterna som visas pa hemsidan bedémer jag som:

1 2 3 4 5 6 } 7

Billiga: Dyra o) o) Q Q Q Q Q
Ointressanta:

Q Q Q O O Q O
Intressanta
Enkla:
Sofistikerade Q Q Q Q Q Q Q
Omoderna:

Q Q Q O O Q O
Moderna
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Fraga 12

Pa en skala mellan 1-7, hur vil stimmer féljande pastiende med din uppfattning om

exponeringen av kliderna?

Instimmer : S Instimmer
inte alls helt
Exponeringen
. O o o o Q Q Q
var kreativ
Exponeringen
- o O] o Q Q Q Q
var originell
Exponeringen
kindes o o o o o o o
meningsfull
Exponeringen
. Q Q Q Q Q o o
kindes smart

Friga 13

Pa en skala mellan 1-7, hur vil stimmer foljande pastienden med din uppfattning om

exponeringen av kliderna

Instaimmer : 5 Instammer
inte alls helt

Exponeringen
A O Q Q Q Q o O
underhillande
Exponeringen

.. @] Q Q Q Q Q Q
var irriterande
Exponeringen

. @] Q Q Q Q Q O
var intressant
Exponeringen

@] Q Q Q Q o O

var bra
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Friga 14

Pa en skala mellan 1-7, hur kinner du for varumairket Karann?

Larsdotter och Hagansbo, 2014

Motbjudande:

Tilltalande © © © Q 2 ° ©
Daligt: Bra o) o) Q o] Q o o
Obehaglig:

Behaglig O o O o O o O
Of6rdelaktigt:

Fordelaktigt Q © © O o 2 ©
Tycker inte om

det: Tycker om o) o) Q O Q o O
det

Fraga 15

Vad ir ditt intryck av varumarket Karann?

Ej tilltalande:
Tilltalande Q Q Q Q
Ej formanlig:
P O ©) ©) ©)
Foérmanlig
Ej framgangsrik:
e O ©) ©) O
Framgangsrik
Oattraktiv:
Attraktiv Q Q Q Q
Ej kreativ:
Kreativ Q Q Q Q
Ej innovativ:
. O ®) ©) ©)
Innovativ
Alderdomlig:
Nytinkande Q Q Q Q

®) ®) ©)
®) ®) ®)
@) ©) @)
@) ®) @)
®) ®) ©)
®) ®) ©)
®) ®) ©)
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Friga 16

Pa en skala mellan 1-7, hur riskfyllt uppfattar du képet du nyss genomforde?

Inte alls
riskfyllt:
Mycket
riskfyllt

Friga 17

Hur uppfattar du risken med att handla kliader pa internet?

Friga 18
Hur ofta handlar du kldder pa internet?

Flera ganger per vecka
En ging per vecka
Flera ganger per manad
En ging per manad
Varannan manad

Mer sallan

Aldrig

(ONONONCNONONG,

Friga 19
Hur mycket pengar brukar du ligga pa klidinkép per manad procentuellt av din inkomst?

Svara i procent
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Fraga 20
Vet du vilket varumarke kladerna kommer ifran?

Q Ja
O Nej

Kan du vinligen specificera vilket varumirke.

Larsdotter och Hagansbo, 2014

Friga 21

Vad tror du syftet med studien var?

Friga 22
Var bor du?

Stockholm
Storstad
Mellanstor stad
Smastad
Landsbygd
Utanfor Sverige

CO0C000O0

Fraga 23

Vad ir din sysselsattning

Q Student
Q Arbetande
Q Arbetslos
Q Annat

Vilket kon identifierar du dig med?

QO Kyvinna
O Man

Hur gammal dr du?
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8.2 APPENDIX B - FORSTUDIE

Hej underbara kvinnal

Vi dr tva studenter pa Handelshégskolan 1 Stockholm som just nu skriver var Kandidatuppsats.

Tack f6r att du tar dig tiden att hjilpa oss!

/ Maja Larsdotter & Sofia Hagansbo

Scenario:

Forstill dig att du sitter hemma en vardagskvill och besoker dina favorit e-handelsbutiker f6r
mode. Under tiden du kollar pa de olika modenyheterna ligger du framforallt mirke till hur
kldderna exponeras. Vidare i enkidten kommer du se tre olika klidexponeringar. Ta si lang tid du

onskar for vatje exponering och besvara direfter frigorna.
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Kreativa Exponeringar

Ligg fraimst mirke till exponeringen av tréjan.

Ligg frimst mirke till exponeringen av shortsen.
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Ligg frimst mirke till exponeringen av blusen.

Ej Kreativa Exponeringar

Ligg frimst mirke till exponeringen av tréjan.
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Ligg frimst mirke till exponeringen av shortsen.
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Originalitet
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Instimmer Instimmer
inte alls helt

Exponeringen
ir utéver det o) o) o) o)
vanliga.
Exponeringen
skiljer sig fran

. o O] Q Q
stereotypiskt
tinkande.
Exponeringen
. O o Q Q
ar unik.
Flexibilitet

Instammer

inte alls

Exponeringen
innehaller

idéer som ror
sig frin ett
dmne till ett

annat.

Exponeringen
innehaller

olika idéer.

Exponeringen
skiftar frin en
idé till en

annan.

Instammer
helt
o o O
o o O
o o O
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Bearbetning

Instammer : Lo Instammer

inte alls helt

Exponeringen
innehaller
manga

detaljer.

Exponeringen
utvidgar

grundidéer o) o) o) o) o) o) o)
och gbr dem

komplicerade.

Exponeringen
innehaller
mer detaljer

an vantat.

Forening

Instammer S Instammer
inte alls helt
Exponeringen
sammankopplar
féremal som o) o) o) o) o) o) o)
vanligen inte dr
sammankopplade.
Exponeringen
innehaller ovanliga 0 0 e 0 0 ®) Q
sammankopplingar.
Exponeringen
sammanfor o) o) o) o) o) o) o)

ovanliga produkter
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Artistiskt varde

Instammer : Lo Instammer

inte alls helt

Exponeringen
dr visuellt

och/eller o) o) o) o) o) o) o)
verbalt

distinkt.

Exponeringen
fir idéer att
bildligt
och/eller o) o) o) o) o) o) o)
verbalt
komma till
liv.
Exponeringen
ar artistisk i
sin

framtagning.

Hur sannolikt tycker du att det dr att hitta féljande produktkategorier pa en e-butik f6r mode?

Inte alls 5 Mycket

sannolikt sannolikt

Elektronik

(@)
(@)

Heminredning
Resetjinster

Media

Skor
Hilsoprodukter
Forbrukningsvaror
Smink

Hudvird

Harvard

©c 0 0 0 0 0 0 0 0 0
©c 0 0 0 0 0 0 0 0 0
©c 0 0 0 0 0 0 0 0 0
©c 0 0 0 0 0 0 0 0 0
©c 0 0 0 0 0 0 0 0 0

©c 0 0 0 0 0 0 0 ©°
©c 0 0 0 0 0 0 0 0O
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Hur sannolikt tycker du att det ér att hitta f6ljande produkter pa en e-butik f6r mode?

Inte alls : Mycket
sannolikt sannolikt

Solglasbgon o) o) Q O QO ©] o
Tavlor O] o o o o o O]
Viskor o) Q o) o Q o O]
Bécker o) Q o) o Q o O]
Skor O o o o o o O]
Triningsredskap o) o) Q Q O Q O]
Erbjudanden

for matkassar Q Q O O © © ©
Sminkkurser Q Q Q O Q O Q
Resecheckar o) o) Q O QO ©] o
Ljus o) @] o o o o O]
Kameror o o o o o o O]
Smycken o o o o o o O]
Lampor Q Q O O o o O]

Hur gammal dr du?

Var bor du?

Stockholm
Goteborg
Malmo
Mellanstor stad
Smastad
Landsbygd
Utanfor Sverige

(O ONONCNCONONG,
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8.3 APPENDIX C - VARIABLER HUVUDSTUDIE

Kreativitet Hur vil stimmer f6ljande pastiende in med din uppfattning om exponeringen?

Exponeringen var kreativ

Foretagets Vad ir ditt intryck av varumarket Karann?

uppfattade f6rmaga | gj tilitalande: Tilltalande

Ej tormanlig: Férmanlig

Ej framgangsrik: Framgangsrik
Oattraktiv: Attraktiv

Ej kreativ: Kreativ

Ej innovativ: Innovativ
Alderdomlig: Nytinkande

Konsumentens Hur vil instimmer du med f6éljande pastiende? Produkterna ar...
Engagemang Intressanta att tinka pa
Viktiga

Vad jag vill ha
Vad jag ir vird
Vad jag behover

Produktkvalité Hur vil instimmer du med f6ljande pastiende? Produkterna ar...

Lag kvalité: Hog kvalité
Siamre dn genomsnittet: Bittre 4n genomsnittet
Kommer inte géra mig n6jd: Kommer géra mig n6jd

Varumairkesattityd | Hur kidnner du f6r varumarket Karann?

Motbjudande: Tilltalande

Diligt: Bra

Obehagligt: Behagligt
Ofordelaktigt: Fordelaktigt

Tycker inte om det: Tycker om det

Kopintention Hur troligt dr det att du skulle kopa nagon av produkterna fran varumirket Karann?

Skulle aldrig képa: Skulle definitvt képa

Jag har ingen intention att kdpa: Jag har intention att kopa
Inte sa troligt: Mycket troligt

Foérmodligen inte: Férmodligen

Troligtvis inte: Troligtvis
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8.4 APPENDIX D - VARIABLER FORSTUDIE

Originalitet

Exponeringen dr utéver det vanliga
Exponeringen skiljer sig frin stereotypiskt tinkande
Exponeringen ar unik

Flexibilitet

Exponeringen innehaller idéer som r6r sig fran ett dmne till ett annat
Exponeringen innehaller olika idéer
Exponeringen skiftar fran en idé till en annan

Bearbetning

Exponeringen innehaller manga detaljer
Exponeringen utvidgar grundidéer och f6r dem komplicerade
Exponeringen innehaller mer detaljer dn vintat

Forening

Exponeringen sammankopplar féremal som vanligen inte d4r sammankopplade
Exponeringen innehaller ovanliga sammankopplingar
Exponeringen sammanfér ovanliga produkter

Artistiskt varde

Exponeringen ir visuell och/eller verbalt distinkt
Exponeringen far idéer at bildligt och/eller verbalt komma till liv
Exponeringen dr artistisk 1 sin framtagning
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8.5 APPENDIX E - RESULTAT FORSTUDIE

Index Kreativ Exponering Antal Medelvirde  Standardavvikelse
Orginalitet_1 Mer 37 3,38** 1,57
Mindre 37 2,38** 1,38
Flexibilitet_1 Mer 37 3,61** 1,53
Mindre 37 2,58** 1,59
Bearbetning 1 Mer 37 4.1 1% 1,46
Mindre 37 2,39%%x% 1,51
Forening 1 Mer 37 3,08 1,53
Mindre 37 2,70 1,55
Artistisktvirde_1 Mer 37 3,95% 1,56
Mindre 37 2,89** 1,62
Orginalitet_2 Mer 37 4 11+%* 1,30
Mindre 37 3,07%%x 1,64
Flexibilitet_2 Mer 37 4 Q9%+ 1,32
Mindre 37 2,97+xx 1,37
Bearbetning 2 Mer 37 4,60%F* 1,20
Mindre 37 3,14%%x 1,58
Forening 2 Mer 37 3,35%% 1,50
Mindre 37 2,44+* 1,58
Artistisktvirde_2 Mer 37 4,96%F* 1,24
Mindre 37 3,28%%x 1,70
Orginalitet_3 Mer 37 3,90*%* 1,36
Mindre 37 2,79%xx 1,46
Flexibilitet_3 Mer 37 SOl 1,42
Mindre 37 2,58%x* 1,36
Bearbetning 3 Mer 37 3,43%%* 1,52
Mindre 37 2,32%%% 1,14
Forening 3 Mer 37 3,13*%* 1,40
Mindre 37 1,994 1,11
Artistisktvirde_3 Mer 37 4 23%%x 1,19
Mindre 37 3,16%%* 1,58
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8.6 APPENDIX F - SAMMANSTALLNING AV HYPOTESER

HYPOTES STATUS
H1 | Konsumenten uppfattar att féretaget har bittre formaga vid en kreativ produktexponering ~ STOD
H2 | Konsumenten ldgger ner ett hdgre engagemang vid en kreativ produktexponering STOD
H3 | Konsumenten fir en hogre képintention vid en kreativ produktexponering FORKASTA
H4 | Varumirkesattityden 6kar indirekt av kreativ produktexponering genom

a. Foretagets formaga STOD

b. Konsumentens engagemang STOD
H5 | Kopintentionen 6kar indirekt av kreativ produktexponering genom

a. Foretagets formaga STOD

b. Konsumentens engagemang STOD
H6 | Uppfattad produktkvalité 6kar indirekt av kreativ produktexponering genom

a. Foretagets formaga STOD

b. Konsumentens engagemang STOD
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