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Vad ska produkten heta?

En kvantitativ studie om produktnamns paverkan pa konsumenten

The number of products offered by retailers has increased immensely during the last two decades,
which has resulted in an increase of naming decisions having to be made. The importance of
product names has become more significant for retailers offering their products online, as these are
more visible to the customer in comparison to products offered offline. Consequently, it is of great
value for retailers to gain knowledge about how a product name affects the customers’ perception
of the product.

The purpose of this study is to examine whether product names affect customers perception of the
relevant products in the online environment. This has been illustrated by applying the following
theories to the relevant product names; meaningful and meaningless brand names as well as
concrete and abstract words. This study aims to combine product names that are both practically

and theoretically relevant.

Four different product names have been examined within the chosen category, clothes. The results
were conducted through an online survey consisting of 196 randomly selected respondents. In
addition, the study includes a mapping of the clothing industry in Sweden to obtain knowledge
about existing naming strategies.

The results of the survey were not sufficient enough to conclude any differences between
meaningful and meaningless names in the customer’s perception of the product. However, the
study adequately supports the conclusion that the perception of the product will differ depending
on whether the product name is concrete or abstract. To conclude, this study gives evident support
for the positive effects of a concrete product name, which provides insights for fashion companies
online. Finally, the authors of this thesis hope to inspire to further research within this area.
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1. INLEDNING

Maggan Topp, Purdey Blus, Surprise Blouse, Top-Drawer Cardigan, och Kofta 1 merinoull. Vad ar
egentligen ett fordelaktigt namn pa en produkt? Det gir idag att identifiera vitt spridda
produktnamnsstrategier i de svenska onlinebutikerna. En svensk detaljist som dr kidnd for deras
utmarkande namn pa sina produkter dar IKEA. Foretaget ser de svenska produktnamnen som en
mojlighet att utmirka sig och namnen ér ofta inspirerade fran lexikon, korsord, kartor och
namnlistor IKEA, 2011). “De svenska orden ar viktiga eftersom de bidrar till att skapa en unik karakitdr till
varumdrket” siger Natthita Opaspipat, anstalld och del av IKEA:s sprikteam 1 Bangkok (Hookway,
2012). Det ar saledes viktigt att vilja ratt namn eftersom det kan bidra till att skapa en férdelaktig
varumirkesimage (Robertson, 1989).

Ries & Trout (1981) menar att namnge produkter ar ett av de viktigaste marknadsféringsbesluten.
Produktnamn dr dirmed ett effektivt verktyg vid féretags marknadskommunikation (Katze, 1980)
och kan bidra till att féretaget far uppmarksamhet. Enligt Gershman (1986) dr det ndstan ingen
aspekt inom marknadsféring som far lika mycket uppmirksamhet som produktnamn. Raitt
produktnamn dr dven en forutsittning for att en produkt ska bli framgangsrik. Ett fordelaktigt
produktnamn kan fi konsumenter att vilja produkt A framfér produkt B. Dessutom visar en
undersokning att 1000 brittiska hushall baserade nira hilften av sina inkép pa produktnamnet.

Att anvinda sig av namn pa produkter online dr nagot som de svenska klidforetagen har anammat.
I uppsatsens kartligening av de 30 stOrsta foretagen inom modehandeln sett till omsittningen, visar
det sig att hela 93 % av féretagen har namn pa sina produkter online. Utifran kartliggningen var det
mojligt att identifiera fyra grupper av namn; beskrivande namn, personnamn, differentierade namn
och mixade namn. Beskrivande namn identifierades hos 30 % av fOretagen, som exempelvis
”Kashmirtr6ja”. Personnamn, exempelvis Vendela Tr6ja, dr en strategi som anvinds av 23 % av de
undersokta foretagen. Differentierade namn, exempelvis Italienstylad Tr6ja, anvands av 20 % av de
undersokta foretagen. Mixade namn anvands av 20 % av foretagen, dir strategin innebir att en mix
av ovan nimnda namnstrategier. Kartliggningen visar dirmed att spridda namnstrategier gar att
identifiera hos foretagen inom den svenska modehandeln. Dessa olika produktnamn fran
kartligeningen kan dven placeras in i relevant teori. Namnen som identifierats fran kartliggningen
har paketerats i tva skilda teorier, dir det primira malet dr att forsta dem var och en for sig. Dessa
ar; meningsfulla och meningslésa namn samt konkreta och abstrakta namn. Pa detta sitt
kombineras faktiska produktnamnsstrategier som anvinds i féretagens onlinebutiker med relevant
akademisk teoti.

1.1 Bakgrund

Forskning gillande varumirkesnamn visar att ett namn bor vara: enkelt, utmirkande, meningstullt,
associerat till produktkategorin, bildskapande, emotionellt, bér vara rytmiskt, bér anvinda morfem
och fonem (Robertson, 1989). En del av dessa kriterier anvinds av mobel jitten IKEA nir de
namnger sina produkter:

“Nammnet far inte vara for langt eller for kort, det maste vara begripligt och far inte associeras med nagot daligt pa ett
annat sprak” IKEA, 2011).



Det dr dirmed manga komponenter for foretag att ha i atanke ndr produkter ska namnges.
Dessutom har antalet produkter exploderat de senaste 20 aren. Varje dr lanseras nidrmare bestimt
ungefir 20 000 nya konsumentprodukter (Thomas & Sekar, 2008). Dessutom foérandrar foretagen
sitt sortiment kontinuerligt, exempelvis byter IKEA ut 30 % av sitt sortiment arligen IKEA, 2011).
Det dr dirmed ett stort antal produkter som ska namnges inom diverse kategorier och
underkategorier (Robertson, 1989), vilket bade kriver tid och resurser fran foretagen.

Dessutom kan produktnamn anses ha fatt en 6kad betydelse sedan onlinehandeln har blivit allt
storre, da den 1 Sverige under 2014 vixte med hela 16 % (e-barometern, 2015). I och med den
kraftiga 6kningen av onlineférsiljning ar det en sjalvklarhet for méanga foretag att finnas tillgangliga
online. Produktnamn fir en extra stor betydelse i onlinekanalen da konsumenter exponeras for
produkt och produktnamn samtidigt vid kopbeslutet, till skillnad fran den fysiska kanalen.
Foljaktligen skulle foretag gynnas av att fa kunskap om vilka f6r- och nackdelar olika produktnamn
medfér 1 en onlinemiljo. Det édr saledes av intresse for detaljhandelsforetag att veta hur
produktnamn paverkar kvalitetsuppfattning, prisuppfattning, betalningsvilja, intresset till produkten
samt vilka namn som upplevs utmirkande i produktkategorin klider. Dessa aspekter kommer i
uppsatsen att innefattas i begreppet konsumentens uppfattning av produkten.

Denna uppsats utgar fran teori i omradet for att inte endast underséka effekten av ett enskilt namn.
De valda teorierna dr: meningsfullhet, meningsloshet samt konkreta och abstrakta namn.
Meningsfullhet och meningsléshet valdes for att teorin visat sig viktig inom forskning om
varumirkesnamn (Robertson, 1989). Konkreta och abstrakta namn valdes da konkreta ord visat sig
vara mer bildskapande, begripliga, minnesvirda och intressanta dn abstrakta (Paivio et. al., 1968;
Paivio, 1971). Det blir dirmed relevant att underséka produktnamn med hjilp av dessa teorier.

1.2 Syfte och fragestillning

Denna uppsats syftar till att underséka hur konsumenter paverkas av olika produktnamn vid
onlineshopping genom att applicera namnen 1 uppsatsens valda teori; meningsfullt, meningslost
samt konkret och abstrakt. Syftet har konkretiserats via tva fragestillningar:

Fragestallning 1: Paverkas konsumenters uppfattning av produkten vid onlineshopping, beroende pa om
produktnamnet dr meningsfullt eller meningslost?

Fragestallning 2: Paverkas konsumenters uppfattning av produkten vid onlineshopping, beroende pa omr
produktnamnet dr konkret eller abstrakt?

1.3 Avgrinsningar

I denna uppsats underséker vi endast produktnamn i onlinekanalen. Uppsatsen avgrinsas till att
undersdka den hedoniska produktkategorin tréjor och da specifikt produkten Kashmirtréja.
Uppsatsen undersoker inte hela onlinebutiker (hemsidor med flera produkter) utan avgrinsar sig till
att undersoka en produkt. Uppsatsen avgrinsar sig till att inte utféra undersékningen i en verklig
onlinebutik. Denna uppsats avgrinsar sig till att inte understka enskilda produktnamn, utan
namnen undersoks parvis i valda teorier. Produktnamnen underséks endast pa svenska, dirmed kan
resultatet vara svart att generalisera till andra linder.



En vidare avgrinsning dr att endast underséka olika produktnamns paverkan. Produktens
varumirke eller pris anges inte 1 undersokningen. Forfattarna undersoker dock prisuppfattning, det
vill sdga vad respondenterna tror att produkten kostar. Avslutningsvis avgrinsar sig uppsatsen till att
underséka produktnamns paverkan pa fem variabler; kvalitetsuppfattning, prisuppfattning,
betalningsvilja, intresset till produkten samt vilka namn som ar utmarkande.

1.4 Forviantat kunskapsbidrag

Forfattarna 1 denna uppsats dmnar bidra till forskningen inom meningsfullhet och meningsloshet
samt konkret och abstrakt genom att applicera teorin pa produktnamn. Denna uppsats dmnar
darfor till att ge incitament till fortsatt forskning om produktnamn inom onlinekanalen. Till
akademin Onskar denna uppsats bidra till professorer som forskar inom konsumentbeteende,
marknadsforing och marknadskommunikation. Uppsatsens fokus pa konkreta och abstrakta namn
kan vara intressanta for en professor inom psykologi, eftersom teorierna ir forankrade inom
omradet. Genom uppsatsens kartliggning av modehandeln bidrar forfattarna med en 6vergripande
forstaelse for hur svenska modeféretag arbetar med produktnamn. Kategoriseringen kan darfér

anvandas och utvecklas vidare i fortsatta studier.

Avsikten med uppsatsen ar ocksa att komma med insikter som bade ir relevanta for detaljister inom
onlinekanalen. Forfattarna Onskar bidra med kunskap om foér- och nackdelar med olika
produktnamn som faller inom ramarna for de teoretiskt undersokta aspekterna. Forfattarna vill
aven ge incitament fOr foretag att arbeta med konkreta produktnamn online, da uppsatsen visar pa
dess positiva effekter.

1.5 Definitioner

Nedan forklaras och definieras centrala begrepp som anvinds 1 uppsatsen. Inledningsvis, innehaller
en hedonisk produktkategori produkter som medfér njutning, positiva kianslor, och spinning
(Hirschman & Holbrook, 1982). Modehandeln kan enligt ”Vem dr vem i detaljhandeln” (2014)
delas in 1 ett flertal kategorier; klider, skor och personliga accessoarer. Nir denna uppsats benimner
modehandeln syftar det till detaljister som fokuserar pa forsiljning inom kategorin kldder, eftersom
den undersékta produkten Kashmirtréja faller inom denna kategori.

Vidare avser kanal det tillvigagingssitt som en detaljist gor sina produkter tillgingliga pa
marknaden. Denna uppsats kommer att fokusera pa siljkanalen online. Onlinekanal, vilket i denna
uppsats ocksa kommer att benimnas som onlinebutik, ir den hemsida dir foretag kommunicerar
och erbjuder sina produkter samt tjinster till kunder. Med onlineshopping syftar denna uppsats pa
den process nir kunder tittar, letar eller koper olika produkter via internet.

Med en produktnamnsstrategi asyftas den samlade strategin hos namnen pa produkterna i en
onlinebutik. Exempelvis om en onlinebutik anvinder sig av kvinnliga eller manliga namn pa sina
produkter, har de siledes personnamn som sin samlade produktnamnsstrategi. Uppsatsen ligger
aven vikt vid olika typer av produktnamn, dir meningsfulla namn syftar pa namn som férmedlar
relevanta attribut eller annan férdelaktig information hos produkten (Keller et. al., 1998).
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Meningsfullhet 1 ett namn kan uttryckas 1 konceptuellt flyt som speglar med vilken litthet ett
stimulus nar en konsuments medvetande och avser bearbetning av meningsfullhet (Reber et. al.,
2004; Lee & Labroo, 2004). I denna uppsats anvinds begreppet konceptuellt flyt nir en association
eller ett ord dr meningsfullt. Meningslésa namn syftar pa namn som har en liten eller ingen
koppling till den namngivna produkten (Kohli & Suri, 2000). Meningslosa namn kan uttryckas pa
olika sitt, bland annat genom meningslés differentiering, som innebar att attributet som uttrycks
ar betydelselost 1 den meningen att det inte tillf6r nagra faktiska fordelar till produkten (Carpenter
et. al., 1994).

Andra typer av produktnamn som ér centrala i uppsatsen ar i vilken grad namnet dr konkret eller
abstrakt. Forskning visar pa att det dr enklare att utveckla bilder av konkreta ord, som exempelvis
ett bord eller dpple, jamfort med abstrakta ord, som exempelvis demokrati eller fantasi (Paivio et.

al., 1968). Konkrethet definieras som i vilken utstrickning vi kan forestilla oss ett stimulus

b

(MacKenzie, 1986; Hoyer et. al., 2013). Nir ordet konkret anvinds i uppsatsen dsyftas definitionen
av konkrethet. Vidare, avser uppsatsen ett ord eller ett namn 1 anvindandet av begreppet stimulus.

Uppsatsen undersoker fem utvalda variabler. Den forsta variabeln dr kvalitetsuppfattning, vilket
avser hur respondenten uppfattar en produkts kvalitet. Desto hogre kvalitetsuppfattning, desto
hégre dr produktens upplevda kvalitet. Prisuppfattning innebir att respondenten far uppskatta vad
produkten kostar. En hégre prisuppfattning innebir i denna uppsats att produkten uppfattas vara
dyrare. Betalningsvilja avser den summa respondenten ir villig att betala for produkten. En hogre
summa innebdr att respondentens betalningsvilja for produkten dr hogre. Intresse f6r produkten
avser hur intressant och tilltalande produkten uppfattas. Ett hogre virde pa intresse innebdr att
respondenten dr mer intresserad av produkten. Slutligen innebir utmirkande att produktnamnet
uppfattas som mer annorlunda och sticker ut mer, i jimférelse med andra produktnamn. Ett hégre
virde innebdr att produktnamnet dr mer utmirkande. Dessa fem aspekter kommer att bendmnas
variabler i uppsatsen och innefattas dven i begreppet konsumentens uppfattning av produkten.

1.6 Uppsatsens disposition

Denna del ger en 6vergripande bild kring uppsatsens sex avsnitt. Inledningsvis innefattar det forsta
avsnittet som presenterats ovan, uppsatsens inledning, bakgrund, syfte & fragestillning,
avgrinsningar, foérvintat kunskapsbidrag samt definitioner. Avsnitt tvd behandlar den teori som lagt
grunden fOr uppsatsen dir hypoteserna knutna till fragestillningarna presenteras lopande.
Uppsatsens tredje del bestar av den metodbeskrivning som anvints fOr att besvara uppsatsens
fragestillningar. I fjirde avsnittet redovisas de resultat som framkommit fran kartliggningsstudien
samt huvudstudien. Direfter fOljer avsnitt fem som bestir av en analys kring resultatet frin
uppsatsens fjirde del. Uppsatsens sjitte och avslutande del bestiar av uppsatsens diskussion och
slutsatser dir fragestillningen besvaras. Detta f6ljs en redogdrelse av kritik mot studien samt forslag
till fortsatta studier.



2. TEORETISK REFERENSRAM

Uppsatsens andra avsnitt kommer att presentera relevanta teorier foljt av anknytande hypoteser. Hypoteserna dr
utformade for att kunna besvara uppsatsen fragestillningar. Forst inleds avsnittet med att presentera forskning
gallande onlineshopping, som uppsatsen valt att utga fran. Darefter kommer den hedoniska produktkategoriseringen
presenteras. Vidare presenteras uppsatsens teorier om meningsfulla namn foljt av konceptuellt flyt samt meningslosa
nammn foljt av meningslis differentiering. Siutligen beskrivs teori om konkreta och abstrakta namn. Avsnittet avslutas
med att hypoteserna sammanfattas i tva tabeller. Teorierna motiveras genomgdende, vilket redovisas kursivt effer
respektive teori. Dd uppsatsens fragestillningar berir meningsfulla och meningslosa namn samt konkreta och
abstrakta namn kommer hypoteser kring dessa teorier att presenteras lipande i teoriavsnittet efter den teori som

hypotesen dr forankrad i, inneballande forklaringar gillande hypotesens relevans.

2.1 Konsumenter och onlineshopping

Under 2014 handlade 35 % av svenskarna i aldrarna 18-79 ar varor online minst en gang i manaden
(e-barometern, 2015). I och med den 6kade forsiljningen pa internet (Hong et. al., 2004) intresserar
sig foretag for onlinerelaterade fragor. Forskning visar att konsumenternas beslutsprocess skiljer sig
at mellan onlinekanalen i jaimfoérelse med den fysiska kanalen (Degeratu et. al, 2000). Nir
konsumenter letar efter information online fokuserar de pa tillgingliga attribut i kanalen vid
utvirderingen av produkter (Dick et. al., 1990). Attribut som dr tillgingliga 1 onlinekanalen kan
benidmnas digitala attribut, vilket definieras som “hur enkelt information om attributet kan digitaliseras i en
onlinebutik” (Lal & Sarvary, 1999). Ett digitalt attribut édr ett attribut som ar enklare att séka efter
online 4n i jamforelse med offline (Bakos, 1997; Punj, 2012), som exempelvis pris. Ett icke-digitalt
attribut dr exempelvis attribut som kopplar till doft eller sensorisk information eftersom de inte
finns tillgingliga for konsumenten i onlinekanalen (Lal & Sarvary, 1999). Degeratu et. al. (2000)
menar att eftersom alla attribut inte finns fysiskt tillgangliga for konsumenter i onlinekanalen litar de
starkt pa den information som ges. I de fall informationen gillande ett attribut dr begrinsad
anvinder sig konsumenter av tidigare erfarenhet (Bettman et. al., 1998).

Ballantine (2005) visar att det finns ett positivt samband mellan kundnéjdhet och antal attribut en
hemsida formedlar. De visar att konsumenter uppskattar mycket information pa hemsidan.
Samtidigt finns det forskning av (Chen et. al., 2009) som talar om motsatta resultat. De menar att
for mycket information inte alltid ar fordelaktigt for en hemsida, utan det kan istillet paverka
konsumenterna negativt och leda till att de fattar simre kopbeslut. Konsumenter har en begrinsad
formaga att bearbeta information, nir grinsen dr nadd minskar f6rmagan att fatta vil genomtinkta
beslut (Gris & Gallupe, 2000). Resultaten dr darfor splittrade om informationsmangdens paverkan
ar positiv eller negativ.

Forskning inom onlineshopping dr relevant i denna uppsats eftersom olika attribut dr viktiga i onlinekanalen
respektive offlinekanalen. Teorin dr intressant da den belyser att internetmiljoer kan vara intensiva samt att det finns
delade meningar gillande hur mycket information som dr optimalt. Det blir intressant eftersom uppsatsen undersoker
ett digitalt attribut, produkinamn och bur dessa namn kan sticka ut och uppfattas som utmdirkande. Filjaktligen dr
det relevant att inkludera teori kring hurnvida ett namn kan utmairka sig tydligare i den informationsrika miljon
online.



2.2 Hedonisk produktkategori

En hedonisk produktkategori innehaller produkter som medfor njutning, positiva kinslor, och
spanning (Hirschman & Holbrook, 1982). Produkter som faller inom denna kategori dr exempelvis
klider (Kushwaha & Shankar, 2013). Hedoniska produkter skiljer sig markant fran utilitariska
produkter, som istillet karaktiriseras av att innehalla attribut av funktionell-, praktisk-, och
behjalplig karaktir (Dhar & Wertenbroch, 2000). Exempel pa produkter inom kategorin kan vara
elektronik och hushéllsprodukter (Kushwaha & Shankar, 2013). En skillnad mellan kategorierna dr
att konsumenter inom den hedoniska kategorin tenderar att vilja ha 6kad variation i jimférelse med
utilitariska produkter (Van et. al., 1996).

Da denna uppsats undersiker en bedonisk produkt dr det relevant att firsta vad dessa produkter har for
dvergripande egenskaper.

2.3 Meningsfulla namn

Definitionen av ett meningsfullt namn dr “ett namn som férmedlar relevanta attribut eller annan
tordelaktig information i en specifik produktkontext” (Keller et. al., 1998). Enligt Kohli & Suri
(2000) dr ett namn meningsfullt nir namnet forstirker produktens karaktir, eller nir namnet
uttrycker en speciell kinsla for produkten, eller nir ett eller flera betydande attribut lyfts fram i
namnet. Meningsfullhet kan ocksa skapas genom att namnet spelar pa ett dnskat symbolvirde eller
pa andra underliggande associationer (Collins, 1977). Namn kan dérfér vara meningsfulla i olika
dimensioner (Keller et. al., 1998).

Meningsfulla namn kan bidra till att konsumenten littare kopplar produkten till produktkategorin
(Keller et. al., 1998). Det meningsfulla namnet far da en extra stark betydelse om namnet passar
thop med produktkategorin (Kanungo, 1968).

2.3.1 Meningsfullhet och konceptuellt flyt

Konceptuellt flyt dr en komponent av processuellt flyt (Cabeza & Ohta, 1993) och speglar med
vilken litthet ett stimulus nar en konsuments medvetande och avser bearbetningen av meningsfullbet.
Konceptuellt flyt ar kopplat till manniskans semantiska kunskapsstrukturer (Reber et. al., 2004, Lee
& Labroo, 2004), vilket innebir att det dr kopplat till inlirning och sprak. En studie av Lee & Baack
(2014) visar att namn med konceptuellt flyt 4r mer meningsfulla. Férfattarna i denna studie anger att
varumirkesnamn med starkt konceptuellt flyt, som exempelvis PicturePerfect TV eller
PictureSuperior TV blir mer meningsfulla och skapar mer mening 4n namn med mindre
konceptuellt flyt, sisom PP-TV eller SS-T'V.

Amos & Kahneman (1973) menar att manniskor ofta gér bedémningar och virderingar baserat pa
hur enkelt en association kan thigkommas. De hivdar dven att associativa kopplingar stirks nir tva
hindelser frekvent sammanfaller eller sammankopplas. Detta innebdr att namn som ofta
sammankopplas, som exempelvis dgg och bacon har starkare associativa kopplingar din exempelvis
lejon och dgg, da de inte sammankopplas lika ofta. Lee & Labroo (2004) beskriver att ett stimulus
som har mer konceptuellt flyt dr enklare att bearbeta eftersom de littare erinras. Detta leder till att
ett stimulus mening dr enklare att forsta, vilket leder till en mer positiv attityd (Lee & Labroo, 2004,
Lee & Shen, 2009).



Meningsfulla namn och konceptuellt flyt dr teori som dr relevant for denna uppsats da tva meningsfulla nammn
undersiks i huvudstudien. Dessa tva namn dr: Italiensk Kashmirtrija och Valentina Kashmirtrija. Meningsfullhet
skapas hos de valda nammnen da Italiensk och 1 alentina Kashmirtrija har direkta och indirekta meningsfulla
kopplingar till Italien (vilket safkerstills i forstudien). Detta gor att dessa tva namn har konceptuellt flyt.

Meningsfulla nammn dr enklare att bearbeta samt forstirker produktens karaktir. Meningsfulla namn bar
konceptuellt flyt vilket gir att de dr enklare att bearbeta vilket skapar mening. Det dr déirmed relevant att
undersika bhuruvida ett meningsfullt namn innehallande meningsfull association, Italien och Kashmirtrija kan
pdverka konsumenters uppfattning av en produkt. En Kashmirtrija tillverkad i Italien har uppfattats ha hig
kovalitet, vara hallbar, exklusiv, vilgiord och halla hog modegrad i uppsatsens forstudie. Det blir dérmed intressant
att undersika om en indirekt koppling (Valentina) och en direkt koppling (Italiensk) kan bidra till en mer
[fordelaktig kvalitetsuppfatining. Ddérfor nynnar detta ut i hypotesen:

Hla. Kvalitetsuppfattningen ir hégre f6r produkter med meningsfulla namn in for
produkter med meningslésa namn

Da meningsfulla namn med fordelaktiga associationer leder till mer en positiv attityd till produkten, dr det intressant
att undersika om detta dven ger positiva effekter pa vad respondenterna tror att produkten kostar samt vad de dr
villiga att betala for produkten. Filjaktligen stalls hypoteserna:

H1b. Prisuppfattningen ar hégre for produkter med meningsfulla namn 4n fér produkter
med meningslésa namn

Hlc. Betalningsviljan dr hogre for produkter med meningsfulla namn 4n f6r produkter

med meningslésa namn

Slutligen bidrar meningsfulla namn med ett symboliskt vérde eller andra underliggande associationer. Dessutom har
dessa namn konceptuellt fyt, vilket stirker bearbetningen av nammnen. Namnen ges dven en starkare betydelse i och
med att de passar ihop med produktkategorin. Det dr darfor relevant att undersika buruvida denna den
meningsfulla associationen, den forenklade bearbetningen, samt kopplingen till produktkategorin paverkar intresset
[for produkten. Detta skulle saledes tala for nedanstaende hypotes:

H1d. Intresset dr hégre for produkter med meningsfulla namn 4n fér produkter med
meningslésa namn

2.4 Meningslésa namn

Inom den vetenskapliga forskningen har terminologin fér en produkt som idr icke meningsfull
debatterats. De olika namnen som aterfinns i forskningen ar: meningslost, trivialt, irrelevant, icke
virderad, falsk eller onoédig (Brown & Carpenter, 2000). Denna uppsats kommer att utga fran
begreppet meningslost.




Meningslésa namn dr namn som endast har en liten, eller ingen koppling alls till produkten som dr
namngiven. Ett exempel dr Marlboro Cigarettes, dir namnet Marlboro inte har nigon koppling till
cigaretter. Ett meningslost namn kan ocksd vara ett namn som ér sirskilt framtaget till en specifik
produkt och som dirmed inte finns angivet i nagot lexikon, d.v.s. dr ett pahittat ord (Kohli & Suri,
2000). Kohli & Suri (2000) benimner en typ av meningslésa namn som godzyckligt valda namm. Dessa
namn bestar av ett vanligt ord som inte har nagon slags koppling till produkten, exempelvis “Camel
Cigarettes”.

2.4.1 Meningslos differentiering

Meningslos differentiering har sin utgangspunkt i den traditionella differentieringen, vilket dr en
klassisk marknadsforingsstrategi. Differentiering go6r att produkten kan sirskiljas fran
konkurrenterna om attributet dr relevant, meningsfullt och virdefullt f6r konsumenterna (Porter,
1985). For meningslos differentiering dr ddremot attributet betydelselost i den meningen att det inte
tillfor nagra faktiska fordelar eller mening till produkten (Keller, 1991; Carpenter et. al., 1994).
Exempelvis marknadsférs ”Natural Silk Schampoo”, som att haret ska bli silkeslent vid anvindning,
trots att silke inte bidrar till ndgon faktisk skillnad f6r hérets lenhet och glans (Adweek, 1986, May
19). Det irrelevanta attributet kan bidra till att varumarket blir utmirkande och framtridande, vilket
bidrar till att det blir mer virdefullt och dirmed foéredras det av konsumenten (Carpenter &
Nakamoto 1988; Carpenter & Nakamoto, 1989).

Det finns skilda meningar kring meningslos differentiering, dir vissa forskare menar att denna
effekt inte alltid leder till en positiv uppfattning av produkter, utan dven negativ. Exempelvis, menar
Simonson et. al., (1993) att den negativa effekten kan bero pé att den irrelevanta informationen 1
vissa fall medfor felaktiga slutsatser hos konsumenten, vilket i sin tur leder till negativa intryck.
Brown & Carpenter (2000) visar dven att antalet produkter som kunden utvirderar och hur manga
av dessa som har en meningslos differentiering paverkar ocksi om attributet blir negativt eller
positivt virderat. Generellt sitt dr det béttre for en produkt att vara sjilv om att ha en meningslos
differentiering dn att samtliga produkter som uppfattas innehaller irrelevanta attribut.

Teori om meningsloshet och meningslis differentiering ar relevant for denna uppsats eftersom de valda namnen ntgar

fran denna forskning. Ett av uppsatsens meningslisa namn dr Vendela Kashmirtrija, vilket dr meningslost pa
samma satt som teorins godtyckliga nammn. Detta eftersom det dr ett vanligt namn som inte har nagon koppling till
produkten Kashmirtrija. Vidare dr teori om meningslos differentiering relevant eftersom det andra namnet i
uppsatsen, Italienstylad Kashmirtrija, kopplas till denna teori. Detta namn dr meningslist differentierat eftersom det
inte bidrar med ndgra faktiska fordelar till produkten att kashmirtrijan dr stylad i Italien. 1 fortestet sikerstilldes
dessutom att en beskrivning av en Italienstylad Kashmirtrija dr meningslos. Vidare dr det dven intressant att belysa
de meningsskiljaktigheter som finns i forskningen kring meningsls differentiering, da olika forskare har olika
Synpunkt pa dess effekter.

Meningslos differentiering innebdr att produkten kan sdrskiljas genom ett meningslost attribut. Forskning visar dven
att meningslos differentiering kan bidra till att varumdrken blir mer utmdrkande och framtridande, vilket gir det
relevant att undersoka bur utmdrkande dessa namn uppfattas pa produktniva. 1 idare dr aspekten utmdrkande
relevant att undersoka da meningslosa namn inte bidrar till nagon mening eller koppling till produkten. Ddrmed dr



det betydelsefullt att undersika hur det paverkar bur utmdrkande nammen wuppfattas. Detta konkretiseras i
bypotesen nedan:

Hle. Meningslésa produktnamn uppfattas som mer utmirkande 4n meningsfulla
produktnamn

2.5 Konkreta och abstrakta namn

Konkrethet kan definieras som "7 vilken utstrickning vi kan forestalla oss ett stimulus” MacKenzie, 1980;
Hoyer et al., 2013). Att forestilla sig innebdr en mental process som involverar visualisering av ett
koncept eller ett samband (Lutz, 1978). Forskning visar att det dr enklare att utveckla bilder av
konkreta ord, som exempelvis ett bord, 1 jimforelse med abstrakta ord, som exempelvis demokrati
(Paivio et. al., 1968). Konkreta ord, fraser, meningar och texter har visat sig vara mer bildskapande,
begripliga, minnesviarda och intressanta dn abstrakta (Paivio et. al.,, 1968; Paivio, 1971). Detta
innebir saledes att ett stimulus dr enklare att bearbeta om de dr konkret 4n om det dr abstrakt
(MacKenzie, 1980).

Den underliggande psykologiska, kognitiva dimensionen av hur ett konkret eller abstrakt ord
uppfattas dr dirmed ordets férmaga att vicka bilder (Paivio et. al., 1968). Manniskors férmaga att
forestilla sig mentala bilder inkluderar alla fem sinnen; lukt, horsel, kinsel, smak och syn. Det ir
mojligt att dessa sinnen aktiveras utan att ett faktiskt stimulus dr ndrvarande (Rossiter, 1982).
Konkreta namn som vicker fler bilder genererar mer omfattande, detaljerade samt mer avancerade
uppsittningar kognitioner och aktiverar fler kognitiva knytpunkter dn abstrakta (Robertson, 1983).
Forskning har dven visat att skapandet av mentala bilder kan paverka kopintention (Kim & Lennon,
2010; Schlosser, 2003).

Ett bildskapande stimulus har dven visat sig kunna aktivera information fran langtidsminnet till
arbetsminnet (Maclnnis & Price, 1987). Detta dr av stor relevans eftersom kommunikation som
aktiverar lingtidsminnet har visat sig mer effektiv mot konsumenter. Kommunikationen kan da
starka attityder och intentioner vid bearbetning av information. Dessutom kan bildskapande ord
leda till mer personlig kommunikation till konsumenter eftersom de aktiverar individuella bilder hos
konsumenten. Denna aspekt ir relevant da det ar viktigt med betydelsefull kommunikation mot
varje konsument (Maclnnis & Jaworski, 1989). Forskning har dven visat att ord som idr enklare att
forestilla sig bildligt dr enklare att komma ihag och aterge (Paivio, 1971; Robertson, 1983;
Robertson, 1989; Bock & Klinger, 1986). Avslutningsvis ar manniskors formaga att forestilla sig
stimulus en kraftfull psykologisk mekanism som ger stora mdoijligheter i att paverka konsumenter
(Rossiter, 1982).

Teorier om konkreta och abstrakta namn dr relevanta eftersom det dr en av de valda teorierna som uppsatsen amnar
undersika. Da konkreta namn aktiverar en stark psykologisk mekanism, att forestilla sig bilder, ger namnen stora
mdjligheter i att paverka konsumenter. Dérmed dr den relevant att undersika pa produktnamn. De valda namnen
kan kategoriseras som konkreta eller abstrakta. De konkreta namnen dr Italiensk och Italienstylad Kashmirtrija,
medan de abstrakta nammen ar Vendela och 1 alentina Kashmirtrija.



Eftersom konkreta namn har potential att aktivera flera sinnen, utan att ett faktiskt stimulus dr narvarande, dar det
intressant att undersoka hurnvida kvalitetsuppfattningen pdaverkas. Mer specifikt beskrivet okar detta chanserna for
konsumenten att “mentalt kdnna” den Italienska kvaliteten frin de konkreta namnen (Italiensk, Italienstylad
Rashmirtrija) i onlinemiljon. Dessutom dr Italien och stil forankrat sedan linge, da det etablerades redan pa 1950-
talet (Forgan, 2013). Det dr dessutom relevant att undersika hur kvalitetsuppfattningen paverkas i och med att de
konkreta namnen har potential att vicka bilder kopplade till Italien och kvalitet. En positiv kvalitetsuppfattning
skulle isafall ocksa kunna paverka prisuppfatiningen positivt, eftersom pris och kvalitet dr kdnt for att ga hand i
hand. Darfor dr det intressant att undersika hypoteserna:

H2a. Kvalitetsuppfattningen 4r hégre for produkter med konkreta namn 4n for produkter
med abstrakta namn

H2b. Prisuppfattningen 4r hégre f6r produkter med konkreta namn 4n f6r produkter
med abstrakta namn

Eftersom konkreta namn aktiverar langtidsminnet har denna typ av kommunikation visat sig vara mer effektiv mot
konsumenter, eftersom kommunikationen da kan stirka attityder och intentioner vid bearbetning av information.
Det dr relevant att undersika burnvida betalningsviljan dr hogre for konkreta produkter, eftersom teori visar att
skapandet av mentala bilder kan paverka kipintentionen. Detta skulle kunna fi konsekvenser pa konsumenters
betalningsvilja till produfkten, vilket leder till hypotesen:

H2c. Betalningsviljan ir hégre f6r produkter med konkreta namn é4n f6r produkter med
abstrakta namn

Vidare, eftersom konkreta ord, fraser, meningar och texter i forskning har visat sig vara mer bildskapande,
begripliga, minnesvirda och intressanta dn abstrakta, dar det relevant att stilla hypotesen:

H2d. Intresset iar hégre f6r produkter med konkreta namn 4n f6r produkter med
abstrakta namn

Slutligen kan det konstateras att det ar svirare att utveckla mentala bilder for abstrakta ord. Dessa ord dr dessutom
svdrare att begripa, vilket gor att abstrakta ord bir uppfattas som mer utmdrkande dn konkreta ord. Filjaktligen
blir det relevant att stilla hypotesen:

H2e. Abstrakta produktnamn uppfattas som mer utmirkande 4in konkreta produktnamn
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Sammanfattningsvis har uppsatsens andra avsnitt, teoretisk referensranm, bidragit med insikt kring den grund som
uppsatsen vilar pa. Uppsatsens undersokta namn har nu placerats in i ett teoretiskt sammanbang. Namnen som
undersiks i huvudstudien dar sammanfattningsvis:

1. Meningsfullt, konkret: Italiensk Kashmirtrija

2. Meningslis, konkret: Italienstylad Kashmirtrija

3. Meningslost, abstrakt: Vendela Kashmirtrija

4. Meningsfullt, abstrakt: Valentina Kashmirtrija

Avslutningsvis sammanfattas detta avsnitt med uppsatsens hypoteser i tabellerna nedan.

Meningsfulla och meningslésa namn
Hypotes
Hla. Kvalitetsuppfattningen 4r hégre for produkter med meningsfulla namn 4n f6r
produkter med meningslésa namn.
H1b. Prisuppfattningen dr hogre fér produkter med meningsfulla namn 4n fér produkter
med meningslésa namn.

Hlc. Betalningsviljan ir hogre f6r produkter med meningsfulla namn 4n f6r produkter
med meningslésa namn.
H1d. Intresset ar hogre for produkter med meningsfulla namn 4n foér produkter med
meningslésa namn.
Hle. Meningslésa produktnamn uppfattas som mer utmirkande 4n meningsfulla
produktnamn

Tabell 1: Sammangattning av hypoteserna H1a-HTe.

Konkreta och abstrakta nhamn

Hypotes
H2a. Kvalitetsuppfattningen 4r hogre for produkter med konkreta namn i4n for
produkter med abstrakta namn.

H2b. Prisuppfattningen dr hogre for produkter med konkreta namn dn for produkter
med abstrakta namn.

H2c. Betalningsviljan dr hégre f6r produkter med konkreta namn 4n fo6r produkter med
abstrakta namn.

H2d. Intresset dr hogre for produkter med konkreta namn dn fér produkter med
abstrakta namn.

H2e. Abstrakta produktnamn uppfattas som mer utmirkande 4n konkreta produktnamn

Tabell 2: Sammanfattning av hypoteserna H2a-HZe.

11



3. METOD

Foreliggande avsnitt beskriver den metod som anvinds for att besvara uppsatsens fragestallningar. Denna del av
uppsatsen inleds med att motivera varfor forfattarna valt det aktuella dmnet samt studieobjekten. Direfter ges en
[forklaring av uppsatsens vetenskapliga angreppssitt och de tre olika insamlingsmetoderna for uppsatsen, bestaende av:
en kartliggningsstudie, en forstudie samt en kvantitativ huvudstudie. Forst beskrivs kartliggningsstudien dir
produktnamnsstrategier undersoks hos foretag inom modehandeln. Detta foljs sedan av forstudien géllande de
produktnamn och den bild som inkluderas i huvndstudien. Vidare beskrivs huvudstudien och dess enkdtutformning,
urval, utforande samt analysverktyg. Avsnittet avslutas med att beskriva studiens tillforlitlighet.

3.1 Val av amne

Kunskap gillande onlinekanalen ir ett omrade som forfattarna sedan linge haft ett intresse for,
mycket pa grund av den vixande e-handeln (e-barometern, 2015). Dessutom var forfattarna
intresserade av produktnamn eftersom de reagerat pa att manga foretag anvinder namn som sticker
ut i sina onlinebutiker. Forfattarna fastnade for amnet eftersom de ansédg att produktnamn kan vara
ett spannande verktyg fOr féretag att anvanda sig av i sin kommunikation gentemot konsumenter.
De var dirfor intresserade av att underséka hur alla dessa konstiga, roliga och utmirkande namn
faktiskt paverkar konsumenten. Val av dmne grundade sig dven i ett intresse for psykologi. Den
starka psykologiska mekanismen “att forestilla sig” som konkreta ord kan vicka, var ett omrade
som tilltalade foérfattarna. De ansag att kommunikation dr som mest intressant nir man utgar frin
hur manniskor faktiskt fungerar och reagerar pa stimulus, sa som ett konkret produktnamn.

Dessutom finns det ett 6kat behov av att fa information och kunskap om onlinekanaler (Hoffman
& Novak, 1996). Genom att underséka produktnamn Onskar forfattarna darfor att bidra till

omradet.

3.2 Huvudstudiens studieobjekt
Uppsatsen ligger extra tyngd vid denna del eftersom de valda studieobjekten, och da specifikt produktnamnen, utgir
grunden for uppsatsen. Ddrfor presenteras samtliga studieobjekt mer i detalj nedan.

En online kontext valdes som utgangspunkt for att besvara uppsatsens fragestillningar, eftersom
konsumenten exponeras for produkten och namnet samtidigt vid kopbeslutet. Detta gor att namnet
blir extra centralt 61 produkter i onlinekanalen.

Uppsatsens undersékta produkt valdes fran den nist storsta branschen inom e-handel i Sverige,
kldder och skor (e-barometern, 2015). Fran klidkategorin valdes produkten Kashmirtréja som ir en
hedonisk produkt. En enkel modell med en neutral gra firg valdes da det kunde identifieras i flera
av de stora onlinebutikerna 1 kartliggningsstudien och ansags dirfér vara ett relevant
undersokningsobjekt. I huvudstudien skapades en fiktiv produktsida pa respektive produkt och
namn for att respondenterna inte skulle paverkas av tidigare associationer till befintliga
onlineshoppar och dess varumarken.
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Undersokningens namn valdes for att i stérsta mojliga utstrickning finga namn som anvinds av
foretagen och som kan appliceras teoretiskt. Samtliga namn valdes da liknande namn gick att
identifiera pa foretagens hemsidor i1 kartliggningsstudien. Forst och frimst ville forfattarna
undersoka personnamn pa produkter da det 1 kartliggningsstudien visade sig vanligt.
Kvinnonamnen Valentina och Vendela valdes eftersom det dr ungefir lika fa i Sverige som ér dépta
till dessa namn (2 566 stycken respektive 3 744 stycken) (Statistiska Centralbyran, 2014). Det var
viktigt for studien att namnen var ungefar lika vanliga, da en tidigare exponering av ett stimulus gor
det littare att uppfatta och bearbeta det vid ett senare tillfille (Bornstein, 1994). Dirfor valdes dessa
namn for att minska risken att ett namn ar mer vilbekant 4n det andra. Bida namnen borjar aven pa
samma bokstav da tidigare forskning pavisat att konsumenter dr mer benigna att vilja en produkt
som borjar pa samma bokstav som sitt eget fornamn (Brendl et. al., 2005). Detta gjorde att effekten
kunde rensas bort 1 huvudstudien. Vidare, var det avgorande fOr studien att de valda namnen kunde
appliceras 1 de valda teorierna meningsfullt, meningslost samt konkret och abstrakt.

De andra valda namnen, Italiensk Kashmirtréja och Italienstylad Kashmirtrja utgick fran att
associationerna mellan Italien och stil bérjade redan pa 1950-talet samt att Italienare dr virldens
bist klidda ménniskor (Forgan, 2013). Detta ansdg forfattarna vara en intressant och meningsfull
association att anvanda. Dirfor valdes Italiensk Kashmirtréja, som gér en meningsfull koppling till
Italien samt Italienstylad Kashmirtréja som gér en meningslos koppling till Italien genom ett
meningslost attribut. Namnen valdes ddrmed som studieobjekt da de var applicerbara i den valda

teorin.

3.3 Vetenskapligt angreppssitt

Uppsatsens fragestillningar besvaras med utgangspunkt i en deduktiv ansats. Detta innebir att
forfattarna utgar fran teori i omradet for att skapa férvintningar och hypoteser, for att sedan genom
ett kvantitativt tillvigagangssitt undersoka om dessa forvintningar infrias. Ett generellt problem
med denna ansats ér att forfattarna girna stodjer sina forvintningar. Detta kan medfora att annan

relevant information inte inkluderas (Jacobsen, 2002).

Ansatsen 1 huvudstudien 4r individualistisk da en stickprovsundersékning genomférts via en
enkitinsamling. Detta har mojliggjort att identifiera gemensamma egenskaper hos respondenterna.
Det innebir att uppsatsens huvudstudie har ett kvantitativt tillvigagangssitt eftersom datakillan
bestar av siffror, vilket gbr resultatet mitbart. Resultatet har sedan analyserats genom statistiska
metoder i dataprogrammet SPSS. Uppsatsens ansats dr ocksa extensiv, eftersom ett fatal aspekter
undersdks av manga enheter, dir resultatet frin stickprovet ska kunna generaliseras 6ver
populationen (Jacobsen, 2002). For att mojliggora ett mer generaliserbart resultat Gver populationen

valdes darfor ett kvantitativt tillvigagangssatt for att besvara uppsatsens fragestillningar.

3.4 Insamlingsmetoder

Datainsamlingen bestar av tre delar; en kartliggningsstudie, en férstudie samt en huvudstudie.

Kartligeningsstudien underséker produktnamnsstrategier hos foretag inom modehandeln.

Forstudien 4r kvantitativ och har som syfte att sikerstilla indelningen infér huvudstudien av: den

hedoniska produktkategoriseringen, att en Kashmirtrdja tillverkad i Italien dr meningsfull, bilden pa

produkterna samt att de valda namnen dr meningsfulla och meningslésa samt konkreta och
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abstrakta. Den sista delen i datainsamlingen behandlar huvudstudien, dir olika grupper av namn pa
en Kashmirtréja underséks mot varandra, genom ett kvantitativt tillvigagangssitt. Dessa tre studier
kommer nu att beskrivas enskillt for att pa ett sa tydligt sitt som mojligt forklara hur de utformats.

3.5 Kartliggningsstudie
Denna studie genomfordes for att identifiera existerande produktnamnsstrategier hos foretagen. Studien gjordes for att
sakerstdlla uppsatsens praktiska relevans.

Kartligeningsstudien utgick frin “Vem dr vem 1 detaljhandeln” (2014), innehallande
branschinformation kring detaljhandeln, dir bland annat de storsta foretagen inom modehandeln
listas, baserat pa omsittning. Forfattarna utgick fran denna lista for att undersdka de 30 stOrsta
foretagens produktnamnsstrategier online. Kartliggningen utgick fran kategorin tréjor i respektive
onlinebutik. Via en visuell inspektion av produktnamnen gjordes en bedémning kring vilka namn
som var mest forekommande i kategorin. Nir samtliga 30 foretag undersokts skapades olika
grupper av foretag med likartade namnstrategier. For att sakerstilla att produktnamnsstrategierna
identifierats korrekt genomférdes ytterligare undersékning av respektive onlinebutik. Darefter
namngavs grupperna utefter godtyckligt valda namn som forfattarna ansig representera de olika
produktnamnsstrategierna. De fem grupperna som skapades namngavs till: beskrivande namn,
differentierade namn, personnamn, mixade namn samt inga namn. Dessa grupper av foretag har
inte samma namn som uppsatsens valda teorier (d.v.s. meningsfullt och meningslost samt konkret
och abstrakt). Detta eftersom de valda teorierna inte gick att applicera pa strateginiva for
produktnamn. I kartligeningsstudien utelimnades tre foretag ur kartliggningen da dessa inte har
nagra onlinebutiker dar produktnamnsstrategierna kunde identifieras. Slutligen summerades antalet
foretag som hade respektive produktnamnsstrategi. Detta gjorde att forfattarna kunde uttala sig om
fordelningen av de olika produktnamnsstrategierna inom modehandeln online. Denna kartliggning
lade grund for vilka produktnamn som skulle undersékas i huvudstudien. Resultatet for
kartligeningsstudien redovisas i avsnitt 4.1 samt i bilaga 5.

3.6 Forstudie

Forstudiens syfte var att sikerstilla fem aspekter infor huvudstudien: att den hedoniska produktkategoriseringen var
passande, att en Kashmirtrgja tillverkad i ltalien ar meningsfull, att kategoriseringen meningsfull/ meningslis
fungerade; att kategoriseringen konkret/ abstrakt agerade som forvantat samt att bilden pa produkten var mijlig att

anvdnda i undersokningen.

3.6.1 Forstudiens urval

Utférandet av forstudien skedde genom en enkitinsamling. Enkiterna samlades in via ett event pa
Facebook, bland studenter pa Kungliga Tekniska Hogskolan i Stockholm samt pa arbetsplatser som
forfattarna fatt tillgang till via familj och vinner. Detta g6r att urvalet klassas som ett
bekvimlighetsurval (Jacobsen, 2002). Verktyget Qualtrics samt fysiska enkdter anvindes for
enkitinsamlingen, under perioden 13-17 mars 2015. Tva olika enkiter delades ut for att
respondenterna inte skulle forstd forstudiens syfte, med n=35 respondenter i respektive forstudie.
Bada forstudierna redovisas 1 bilaga 1.
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3.6.2 Resultat - hedonisk produktkategorisering

Forstudiens forsta del sakerstiller att kategorin tréjor dr en hedonisk produktkategori. For att
undersoka detta anvindes ett fragebatteri av Voss et. al., (2003), som miter hedoniska samt
utilitariska variabler. De tre valda hedoniska variablerna var; Trakiga/Roliga, Ej hirliga/Hirliga och
Ej spiannande/Spinnande samt de tre valda utilitariska vatiablerna var; Ej nédvindiga/Nodvindiga,
Ej funktionella/Funktionella och Ineffektiva/Effektiva. Respondenterna svarade pé en skala frin 1-
7 via pastaendena: “Iank dig att du ska kipa en trija. I allmdinbet kan mina kip av trijor kategoriseras
som...”. Samma fraga stilldes i en hushallsproduktkategori, som forfattarna férvintade sig skulle
kategoriseras som en utilitarisk produktkategori, for att kunna jamféra resultatet mellan en hedonisk
och utilitarisk produktkategori. Fragan var da formulerad “Tdnk dig att du ska kipa en hushdllsprodufkt.
I allminbet kan mina kip av hushallsprodukter (sasom kaffebryggare, bridrost eller vattenkokare) kategoriseras
som...”

De tre valda variablerna for hedonisk respektive utilitarisk produktkategori indexerades, dir ett
Cronbach’s Alpha pa 6ver 0,6 erholls (se tabell 3), vilket sdkerstaller reliabilitet (Malhotra, 2010). Ett
Independent-Samples T-Test utférdes for respektive index for att jimfora medelvirdena mellan de
olika produktkategorierna. Resultatet visade att trojkategorin klassificerades som signifikant mindre
utilitarisk (Xrrojautiticarisk = 446) dn kategorin for hushallsprodukter (Xyyspyarruciitarisk = 546)
» = 0,001. Likasa visade resultatet att den trojkategorin signifikant klassificerades som mer hedonisk
(X 7RO A;hedonisk = %84) dn kategorin for hushallsprodukter (Xpysparrnedonisk = 3:97) p = 0,005.

Resultaten redovisas i tabell 4 nedan.

Utilitariskt index =~ Hedoniskt index
Trojkategori 0,619 0,683
Hushallsproduktkategori 0,812 0,850
Tabell 3: Cronbach’s Alpha for respektive index.

Utilitariskt index Hedoniskt index
A) Trojkategori 4,46 (B**+*) 4,84 (B**)
B) Hushallsproduktkategori 5,46 (A*F¥) 3,97 (A*¥)
Tabell 4: Medelvirdesjamforelse mellan de tva kategorierna. Symbolen (A) indikerar att variabeln dr signifikant mot

trijkategorin A samt symbolen (B) indikerar att variabeln dr signifikant mot hushallsproduktkategorin B. ***=signifikant pa
nivan 1 %o, **=signifikant pa nivan 5 %o, *=signifikeant pa nivan 10 %.

Vidare gjordes ett Paired-Samples T-test for att jamfora medelvirdesskillnader mellan utilitariskt
och hedoniskt index inom respektive kategori (se tabell 5 nedan). Resultatet visar att 1 trjkategorin
ir medelvardet hogre (Xrrojanedonisk = 4.84) for det hedoniska indexet i jaimférelse med det
utilitariska indexet (X.rgojautiitarisk = 446), dock dr skillnaden inte signifikant sikerstilld. For
hushallsproduktkategorin visar resultatet att det utilitariska indexet dr signifikant p = 0,000 hogre
(XyushArLutititarisk = 546) dn det hedoniska indexet (Xyysyarrhedonisk = 3:97), se tabell 3 nedan.
Sammanfattningsvis 4r tréjkategorin - mer hedonisk dn  hushallsproduktkategorin  samt
hushéllsproduktkategorin ar mer utilitarisk dn trojkategorin. Dirmed anses resultatet vara tillrackligt

for att kunna kategorisera tréjor som en hedonisk produkt.
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A) Utilitariskt index B) Hedoniskt index
Trojkategori 4,46 4,84
Hushallsproduktkategori 5,46 (B***) 3,97 (A**¥)
Tabell 5: Medelvirdesjcimforelse mellan de tva indexen inom respektive kategori. Symbolen (A) indikerar att variabeln dr

signifikant mot det utilitariska indexet A samt symbolen (B) indikerar att variabeln dr signifikant mot det hedoniska index
B. ***=gjonifikant pa nivan 1 %, **=signifikant pa nivan 5 %o, *=signifikant pd nivin 10 %.

3.6.3 Resultat - associationer

For att sdkerstilla att en Kashmirtréja tillverkad 1 Italien bidrar med foérdelar till produkten
undersoktes detta. Respondenterna fick svara pa en sjugradig skala huruvida en “En Kashwirtrija
tillverkad i Italien ar...” Det hogsta medelvirdet erh6lls f6r; god kvalitet (Xgyapirer = 5/45), f0ljt av
exklusiv. (Xgxgxrusiy = 5,36), hog modegrad (X yopegrap = 5,29), vilgjord (XviLejorp = 5,13)
samt hallbar (Xyz;,,.54r = 4,68). Denna del av fortestet formulerades med utgangspunkt i fragor av
Pisharodi & Parameswaran (1992). Resultatet redovisas dven i tabell 6 nedan.

Associationer

A) Kashmirtréja Italien Av god kvalitet 5,45
B) Kashmirtroja Italien Hallbar 4,68
C) Kashmirtroja Italien Exklusiv 5,36
D) Kashmirtréja Italien Vilgjord 513
E) Kashmirtr6ja Italien Ho6g modegrad 5,29

Tabell 6: Medelviirden for olifa associationer till Italien och Kashmirtrija

Sammanfattningsvis erholls hoga virden fér de olika variablerna kopplade till en Kashmirtrdja
tillverkad i Italien. Detta indikerar att kopplingarna dr meningsfulla.

3.6.4 Resultat - meningsfullhet och meningsléshet

Forstudien inneh6ll dven en del som dmnade sikerstilla att de valda namnen var meningsfulla
respektive meningslosa. Detta utfordes i ett forsta steg genom Paired-Samples T-test dér det triviala
namnet (Italienstylad Kashmirtréja) jimférdes mot det meningsfulla namnet (Italiensk
Kashmirtréja). Den forsta fragan for att underska namnens meningsfullhet 16d: “En beskrivning av
en [Produktens namn| dr litt att forsta” dar Italiensk Kashmirtrja etholl (Xjrapiensk:rorsea = 4,07),
medan Italienstylad Kashmirtréja erholl (XirapienstyLap:rorsea = 2,74). Skillnaden var signifikant p
= 0,001. Pa den andra fragan “En beskrivning av en [Produktens namn] dr meningsfull”, erholl Italiensk
Kashmirtréja  (Xiraviensk;meningsun = 3/47), medan  Italienstylad ~ Kashmirtréja  erholl
(XiraLIENSTYLAD;Meningsfuu = 2,68). Skillnaden var signifikant p = 0,044. Dirmed kunde det
sikerstallas att Italiensk Kashmirtréja édr ett meningsfullt i jimforelse med Italienstylad
Kashmirtrja, eftersom den hade signifikant hégre medelvirden. Resultaten sammanfattas i tabell 7
nedan.

16



Test av meningsfullhet och meningsléshet

A) En beskrivning av en Italienstylad Kashmirtr6ja ar litt att forsta 2,74 (B**+¥)
B) En beskrivning av en Italiensk Kashmirtr6ja ér litt att forsta 4,07 (A*F¥)

C) En beskrivning av en Italienstylad Kashmirtréja dr meningsfull 2,68 (D**)
D) En beskrivning av en Italiensk Kashmirtréja dr meningsfull 3,47 (CFF)

Tabel] 7: Medelvérdesjiamforelser mellan de olika nammnen. Symbolen (A) indikerar att variabeln dr signifikant mot variabeln
A, samt symbolen (B) indikerar att variabeln dr signifikant mot variabeln B osv. ***=signifikant pa nivan 1 %,
**=signifikant pd nivan 5 %, *=signifikant pa nivan 10 %.

Vidare undersoktes tvd associationer genom pastaendena “Valentina Kashmirtrija kan associeras med
Italien” samt “Vendela Kashmirtrija kan associeras med ltalien”. Respondenterna fick svara pa en
sjugradig skala, huruvida de instimde eller inte. En signifikant skillnad kunde sikerstillas, dar
associationen mellan Italien och Valentina Kashmirtréja erholl medelvirdet (Xyarentinaiitatien =
4,23) medan associationen mellan Italien och Vendela Kashmirtréja erholl (Xyepnperarcatien =
1,97), dir p = 0,000. Detta gor att studien kan sikerstilla att Valentina dar mer meningsfullt kopplat
till Italien 4n Vendela. Resultatet indikerar att Valentina ddrmed har en indirekt meningstull
koppling till Italien, vilket gér namnet mer meningsfullt in Vendela. Resultatet redovisas i tabell 8

nedan.

Test av associationer

A) Valentina Kashmirtréja kan associeras med Italien 4,23 (B**+¥)
B) Vendela Kashmirtréja kan associeras med Italien 1,97 (A*¥*%)

Tabell 8: Medelvardesjamforelser mellan de olika associationerna. Symbolen (A) indikerar att variabeln dr signifikant mot
variabeln A, samt symbolen (B) indikerar att variabeln dr signifikant mot variabeln B. ***=signifikant pa nivan 1 %,
**=signifikant pd nivan 5 %, *=signifikant pa nivan 10 %.

3.6.5 Resultat - konkret och abstrakt

De fyra valda namnens grad av konkret- och abstrakthet underscktes genom fragan: “Nedan ber vi
dig att forestilla dig olika typer av plagg och ange hur pass litt eller svart det dr att skapa dig en bild av plaggen”.
Respondenterna fick svara pa en sjugradig skala, dir 1 innebar att det var svart att forestilla sig
plagget och 7 att det var litt. Denna fraga undersoktes via Paired-Samples T-test for att ta reda pa
om namnet ansags vara konkret eller abstrakt. Resultaten visade att Italiensk Kashmirtréja och
Italienstylad Kashmirtréja uppnadde hogst medelvirden (Xjrapiensk:rorestana = 4,77) trespektive
(XirALIENSTYLAD Forestalla = 4,05) medan personnamnen Vendela Kashmirtréja samt Valentina
Kashmirtr6ja erholl medelvirdena (Xygnpera:Forestaiia = 3,05) respektive (XyaLenTina;Forestalla =
2,23). Detta resultat pavisar att respondenterna har littare att skapa sig mentala bilder och dirmed
visualisera sig Kashmirtréja och Italienstylad Kashmirtréja, vilket gér dem mer konkreta. Detta till
skillnad fran Vendela Kashmirtréja och Valentina Kashmirtréja som dr svirare att visualisera sig,

vilket dirmed g6r dem mer abstrakta. Medelvirden och signifikansnivder redovisas i tabell 9 nedan.
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Test av konkret och abstrakt

A) Italiensk Kashmirtréja 4,77 (CFFE DHFF)
B) Italienstylad Kashmirtr6ja 4,05 (CF D*¥)
C) Valentina Kashmirtréja 2,23 (A BHFX)
D) Vendela Kashmirtroja 3,05 (AX**, B*¥)

Tabell 9: Medelvirdesjamforelse mellan namnens grad av konkret- och abstrakthet. Symbolen (A) indikerar att variabeln dr
signifikant mot variabeln A, samt symbolen (B) indikerar att variabeln dr signifikant mot variabeln B osv. ***=signifikant
pd nivan 1 %, **=signifikant pa nivan 5 %, *=signifikant pd nivan 10 %.

3.6.6 Resultat - bild

1 forstudiens sista del underséktes huruvida bilden 4r en
typisk kashmirtr6ja, dar respondenterna fick svara pa en
sjugradig  skala. Trojan uppnadde ett medelvirde
(Xrypisk.kashmir = 4.79), vilket av forfattarna ansdgs vara ett
hogt virde. Diarmed kan tr6jan kategoriseras som en typisk
Kashmirtr6ja. I denna del av forstudien sikerstalldes aven att
respondenterna ansag att de skulle kunna tinka sig att ge bort
kashmirtrjan pa bilden i present. Detta undersoktes eftersom
huvudstudien skulle komma att bestd av bide min och

kvinnor och det var dirfoér viktigt att de manliga
respondenterna skulle kunna tinka sig att ge bort tréjan som ir ett damplagg. Respondenterna fick
svara pa en sjugradig skala, dir medelvardet (XpresenTt:kashmir = 4,48) erholls, vilket accepterades

som ett tillrickligt hogt virde for att tréjan skulle kunna klassificeras som en present.

Sammanfattningsvis har denna forstudie sikerstéllt att trijor dr en hedonisk produktkategori. Att en Kashmirtrija
tillverkad i Italien var meningsfullt forsikrades ocksda. Vidare sikerstilldes teorierna  meningsfullbet och
meningslishet samt konkret och abstrakt for de valda produktnamnen. Avsiutningsvis undersoktes en bild pa
produfkten, for att sikerstilla dess relevans i huvndstudien.

3.7 Huvudstudie

Huvudstudien designades genom att utga frin de fortestade namnen som grundats i teorierna;
meningsfullt och meningslést samt konkret och abstrakt. Designen sag saledes ut enligt nedan:

Produktnamn
Konkret, Meningsfullt Italiensk Kashmirtr6ja
Konkret, Meningslost Italienstylad Kashmirtr6ja
Abstrakt, Meningsl6st Vendela Kashmirtrja
Abstrakt, Meningsfullt: Valentina Kashmirtréja

Tabell 10: En sammangattning dver undersikningens valda namn och dess teorier.
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3.7.1 Urval

Huvudstudiens urval bestod av 71 % kvinnor och 29 % min. En stérre andel kvinnor dn min
valdes i undersékningen da den undersékta produkten var en Kashmirtréja for kvinnor.
Ofullstindiga enkdter samt utborlingar pa variabeln élder exkluderades. Det slutliga urvalet
representerades av respondenter i aldrarna 18-65 ar, férdelade utifrin den Svenska populationen.
Antalet respondenter var n=196, férdelade 6ver de fyra grupperna av namn, dir vardera gruppen
inneholl mellan n=48 till n=50 respondenter, se tabell 11 nedan.

Produktnamn Antal Medelilder Andel Andel
respondenter kvinnor min
Italiensk Kashmirtr6ja 48 42 ar 71 % kvinnor 29 % man
Italienstylad Kashmirtr6ja 50 46 ar 70 % kvinnor 30 % min
Vendela Kashmirtréja 48 40 ar 71 % kvinnor 29 % min
Valentina Kashmirtr6ja 50 40 ar 72 % kvinnor 28 % min

Tabell 11: Antal respondenter, medeldlder och kinsfordelning for respektive produktnanmn

3.7.2 Utforande
Den kvantitativa datainsamlingen skedde i samarbete med Norm Research & Consulting samt
YouGov via en internetbaserad svarspanel. Denna panel bestir av bide min och kvinnor, bosatta i

olika delar i Sverige samt jamnt férdelat 6ver olika aldrar. Insamlingen skedde mellan den 8-13 april
2015.

3.7.3 Enkitutformning

Huvudstudiens enkit inleddes med att respondenten exponerades for en bild pa en Kashmirtroja
samt pa ett av de fyra undersokta produktnamnen. Samtidigt fick respondenterna ldsa ett scenatio
som handlade om att de skulle k6pa en Kashmirtroja till sig sjilv eller i present till nagon annan, i en
onlinebutik. Respondenterna blev sedan ombedda att utvirdera produkten som de precis blivit
exponerade f6r. Nar de skulle utvirdera plagget anvindes en sjugradig likertskala pa majoriteten av
fragorna, da den visat sig ha god reliabilitet och validitet (Malhotra, 2010). Respondenterna svarade
da pa skalan “stimmer inte alls” till “stimmer mycket bra”. Enkiten fortestades for att sikerstalla
att alla fragor var litta att fOrsta samt att bade min och kvinnor kunde svara pa enkiten, trots att
det exponerade plagget var ett damplagg. Efter fortestet reviderades enkiten och spraket
forenklades for att inga pastienden skulle missforstas. Enkdten skickades ut till 30 respondenter i
ett inledande steg, for att sikerstilla att respondenterna svarat pa alla fragor och att
randomiseringen av respondenter fungerade. Nir detta var sikerstillt skickades enkiten ut till
resterande respondenter. Samtliga respondenter fick svara pa de viktigaste fragorna forst, fOr att
siakerstalla ett tillforlitligt resultat pa dessa fragor. Eftersom respondenterna inte kunde ga tillbaka
till frigor de redan svarat pa i enkiten faingades deras forsta reaktion pa fragorna.

3.7.4 Unders6kningsvariabler

I detta avsnitt presenteras undersikningens valda fragebatterier som huvudsakligen kommer fran beprovade
fragebatterier. Under varje rubrik framgar det vilka fragor som anvénts for att skapa det aktuella indexet. Dessa
fragebatterier valdes da forfattarna fann relevanta kopplingar till uppsatsens teors, vilket redovisas i teoriavsnittet.
Enkdten innehaller tva delar: fem effekter och nagra demografiska fragor om respondenten. De fyra effekterna

Sforklaras forst. Hela enkditen finns i bilaga 2.
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Produktkvalitet
Respondentens kvalitetsuppfattning av det exponerade plagget mittes genom fragan “I’ad tycker du
om produkten [produktens namn|, som du ser pa bilden?” Fragan besvarades pa en sjugradig skala: “Av /g

kvalitet/ Av hog kvalitet” samt “Samre an genomsnittet/ Battre an genomsnittet” enligt teori av Kirmani
(1997).

Prisuppfattning

Respondentens prisuppfattning av det exponerade plagget undersoktes genom fragan “I’ad tror du
att produkten [produktens namn] kostar?”. Fragan var oppen, vilket saledes betyder att respondenten
fick fylla i valfritt belopp 1 antal kronor.

Betalningsvilja

Respondentens betalningsvilja for det exponerade plagget mattes genom fragan “Hur mycket skulle du
betala for produkten [produktens namn]?”. Denna fraga var Oppen, dir respondenten fick fylla i valfritt
belopp i antal kronor.

Konsumentens intresse

Genom ett fragebatteri av Zaichkowsky (1985) kunde konsumentens intresse mitas. Frigan som
stilldes var “Jag fycker att produkten |produktens namn| dr...”, dir respondenterna fick svara pa en
sjugradig skala: “Trikig/ Intressant” och “Icke tilltalande/ Tilltalande”.

Utmirkande

Genom att stilla pastaendena “Produktnamnet [produktens namn] sticker ut i jamforelse med andra namn pa
trijor” och “Produktnamnet |[produktens namn] dr véldigt annorlunda i jamforelse andra namn pa trijor”
undersoktes hur utmirkande produktnamnet upplevdes. Pastiendena dr himtade frin Netemeyer
et. al (2004) och besvarades pa en sjugradig skala dar 1="Stammer inte alls” och 7= "Stimmer mycket
bra”.

Demografi

Respondenterna fick i denna del av enkiten besvara en frivillig fraga ifall de ville ange sitt férnamn.
Enligt teori av Brendl et al (2005) ir respondenter mer benidgna att vilja produkter vars namn borjar
pa samma bokstav som deras eget férnamn. Dirfér var denna friga med som en kontrollfraga i
huvudenkiten. Avslutningsvis fick respondenten svara pa demografiska fragor kring kén och alder.

3.7.5 Analysverktyg
Uppsatsen har analyserats i dataprogrammet SPSS Statistics, version 22. Innan fragebatterierna slogs
ithop till index kontrollerades fragornas interna samhorighet via ett korrelationstest. Detta gjordes
nir det var tva fragor som skulle slas ithop till ett index, dar starka korrelationer nira virdet 1
efterstriavats. Vidare har Independent Sample T-Test genomforts nir medelvirden mellan tva grupper
ska jaimforas. For samtliga analyser har tre olika signifikansnivaer anvints for att identifiera
skillnader mellan olika medelvirden, vilka dr: 99 % (***:p=<0,01), 95 % (**:p=<0,05) samt 90 %
(*:p=<0,10). For att en hypotes ska stodjas dr kriteriet att den ska vara signifikant pa minst 90 %
(*:p=<0,10).
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3.7.6 Analysmetod
For att kunna besvara de valda fragestillningarna kommer resultatdelen att besta av 2 olika delar,
vilka idr:

1. Skillnader mellan meningsfulla (Italiensk och Valentina Kashmirtréja) och meningslésa
namn (Italienstylad och Vendela Kashmirtroja).

2. Skillnader mellan konkreta (Italiensk och Italienstylad Kashmirtr6ja) och abstrakta namn
(Vendela och Valentina Kashmirtréja).

3.7.7 Studiens tillforlitlighet

Det dr viktigt att under genomforandet av metoden stilla sig kritisk till studien och de val som
gjorts. Detta gors genom att de tva kraven validitet (giltighet och relevans) samt reliabilitet
(tillfoelitlighet och trovirdighet) utvirderas (Jacobsen, 2002), vilket vidare férklaras nedan.

Validitet
Med validitet menas att det som mits ska vara giltigt och relevant. Giltighet kan delas in i tva delar:
intern och extern validitet (Jacobsen, 2002).

Intern validitet

Intern validitet innebir att studien mater det som forfattarna faktiskt vill mita (Jacobsen, 2002). For
att sikerstilla intern validitet har denna studie anvint sig av fragebatterier som redan anvints i
tidigare studier. Resultaten 1 denna studie har dessutom jimforts med resultat fran liknande studier
for att sikerstilla att dessa resultat gar i linje med varandra. Detta gor forfattarna genom att i
analysen jamféra resultatet med de teorier som uppsatsen dr foérankrad i. Pa sa sitt sakerstalls det att
forfattarna i denna studie miter det som faktiskt 6nskas matas. Vidare menar (Malhotra, 2010) att
den sjugradiga likertskalan, som i huvudsak anvints i huvudstudiens enkit, ger en god intern

validitet. Dessutom forbittrades den interna validiteten genom att samtliga resultat signifikanstestats
(Soderlund, 2010).

Produktbilden som respondenten exponeras for i enkiten har gjorts sa likt en produktbild pa en
verklig hemsida som moijligt for att stirka den interna validiteten. Slutligen, dd respondenterna
svarade pd enkidtundersékningen 6ver internet fanns det inte mojlighet att observera dem nir de
svarade pd undersokningen. Dock ingir respondenterna i en frivillig svarspanel vilket innebir att
den interna validiteten dnda anses vara hog.

Exctern validitet

Extern validitet handlar om huruvida resultatet dr generaliserbart till en stérre population och till
andra situationer (Jacobsen, 2002). Enkitundersékningen 1 huvudstudien genomférs via en
svarspanel med hjalp av researchféretaget Norm. Respondenterna bestod av bade min och kvinnor
som var jamnt férdelade 6ver olika aldrar (18-65 ar) och de var dven bosatta i olika delar av Sverige.
Den varierade férdelningen samt det stora stickprovet (n=196) gor att resultatet kan anses vara
generaliserbart till en stérre population.

Da studien utférts 1 en utvald kategori kan resultatet inte med sikerhet generaliseras till andra

kategorier utover denna. Denna studie har endast undersékt nagra fa typer av produktnamn inom
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uppsatsens valda teorier meningsfullhet, meningsléshet samt konkret- och abstrakthet. Detta
innebir att resultaten 1 denna studie inte nédvindigtvis dr Overforbara till alla typer av meningsfulla,
meningslosa samt konkreta och abstrakta namn.

Reliabilitet

Att en studie ér reliabel innebir att den ar tillforlitlig och trovirdig. Om en studie har hog reliabilitet
ska samma resultat uppnas ifall studien genomférs tva ganger, vid tva olika tidpunkter (Jacobsen,
2002). Forfattarna har darfor sa noggrant som moijligt forsokt beskriva undersckningens metod
samt bifogat enkiten (se bilaga 2), for att mojliggora en replikering av studien. Vidare har studien
anvint sig av fragebatterier som anvints i tidigare studier, vilket gor att den kan anses palitlig ur
denna synpunkt. Dessutom har samtliga variabler reliabilitetstestats via Cronbach’s Alpha, innan
index skapats. Samtliga index pavisade ett virde pa 6ver 0,6 som var den valda accepterade nivan
tor indexering (Malhotra, 2010). De fragebatterier som bara inneh6ll tva variabler undersoktes

genom ett korrelationstest enligt riktlinjer frin handledaren (fér samtliga korrelationsvirden, se
bilaga 3).
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4. RESULTAT

Denna del av uppsatsen innehdaller uppsatsens resultat. Forst redovisas kartliggningsstudien som sedan foljs av den
kvantitativa huvudstudien. Tyngden i detta avsnitt ligger pa uppsatsens huvudstudie.

4.1 Kartliggning
Denna del visar vilka namn pa produkterna som anvinds praktiskt bland foretagen inom modebandeln. Dessa
nammn har varit utgangspunkten for utformandet av namnen infor buvudstudien. 1 denna del kopplas dérmed de

praktiskt anvéinda namnen hos foretagen samman med uppsatsens valda teori.

Den totala marknaden f6r modehandeln i Sverige omsatte ar 2013 66 777 miljoner kr. De 30 storsta
foretagen har en total omsittning pa 27 021 miljoner kr (Vem ar vem i detaljhandeln, 2014), vilket
innebdr att denna kartliggning omfattar 40 % av modehandeln. Fem kategorier av namn
(beskrivande namn, personnamn, differentierade namn, mixade namn samt inga namn) har
identifierats av forfattarna, vilka forklaras nedan. I bilaga 5 redovisas en sammanstillning av
kartlageningsstudien.

Beskrivande namn: Nigra av féretagen anvinder sig av beskrivande namn, vilket innebir att
namnet beskriver exakt vad plagget dr. Namnen lyfter ofta ut nagot material hos produkten. Nagra

>

exempel pa beskrivande namn som identifierats dr: “Kashmirtréja”, ”Kofta i merinoull” och
“Finstickad Tréja”. Dessa namn kan likstdllas med uppsatsens meningsfulla namn, da de ofta
kommunicerar relevanta attribut hos produkten. Nio av de kartlagda féretagen (30 %) anvinder sig
av beskrivande namn som strategi. Foretag som identifierats anvinda denna strategi dr: H&M,

Lindex, Polarn O.Pyret, KappAhl, Dressman, Bestseller Retail, Cellbes, Flash samt Boozt.com.

Personnamn: Anvindandet av personnamn pa produkterna dr ocksa en vanligt férekommande
strategi hos foretagen inom modehandeln. Det innebar att produkterna frimst dr dopta till namn pa
minniskor, men pahittade personnamn férekommer ocksa. Dessa namn kan likstillas med bade
meningslésa och meningsfulla namn. Om namnet inte bidrar med nigon mening till produkten,
som exempelvis “Ilona Pullover”, “Maggan Topp” eller “Purdey Blus”, ir namnet meningslost.
Diremot, om namnet anspelar pa produkten eller dess ursprung, som exempelvis “Aiko Kimono”
som spelar pa Japan, kan namnet antas bidra med mening till produkten. Ett meningsfullt
personnamn kan likstillas med Valentina Kashmirtréja i var uppsats, dd associationen mellan
Valentina Kashmirtréja och Italien dr meningsfull. Vidare kan Vendela Kashmirtréja klassificeras
som ett meningslost personnamn eftersom kopplingen mellan Vendela Kashmirtréja och Italien ar
meningslos (se forstudie). Personnamn kan ocksa klassificeras som abstrakta, enligt var forstudie.
Sju stycken av de kartlagda féretagen (23 %) har identifierats ha personnamn som strategi. Denna
strategi har identifierats hos: Monki, Brothers, MQ, Gina Tricot, Indiska Magasinet, Tiger of
Sweden samt Joy Shop.

Differentierade namn: Foretagen som har namngivit sina produkter genom strategin
differentiering har namn som gor att de sirskiljer sig fran andra produkter. Namnen har ofta nigon
slags twist, som bade kan vara meningsfull men ocksi meningslos. Ett exempel pa ett plagg med en
meningsfull twist kan vara ”Oxford Pikétr6ja” eller "Beach Shirt”. Detta namn kan likstillas med
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Italiensk Kashmirtréja som dr meningsfullt i var uppsats. En meningslos twist kan vara ”Surprise
Blouse” eller ”Top-Drawer Cardigan”, som 1 var uppsats kan likstillas med Italienstylad
Kashmirtroja, eftersom beskrivningen av tréjan inte ar meningsfull. De differentierade namnen kan
dessutom bade vara konkreta och abstrakta. Ett exempel pa ett konkret namn ar “Boljande blus 1
ledig stil”, medan ett abstrakt namn kan vara ”Out of Office Shirt”. Differentierade namn anvinds
av sex foretag (20 %). COS, & Other Stories, Zara, Esprit, Gant samt Odd Molly ir de foretag som
identifierats ha denna strategi.

Mixade namn: Att ha en mixstrategi pa sina produkter innebir att ingen genomgdende strategi
verkar finnas hos namnen pa produkterna i en onlinebutik. I en och samma butik kan namn som
”Anja Top” och “Bonded-Edge T-Shirt” identifieras, vilket 4r en kombination av personnamn och
differentierade namn. Detta innebir att dessa namn bade kan vara meningsfulla, meningslésa samt
konkreta och abstrakta. Sex foretag (20 %) har identifierats inneha denna strategi. Dessa foretag dr
Weekday, Grolls, Lager 157, Carlings, Bik Bok samt Twilfit.

Inga namn: Endast tva av de 30 undersokta féretagen (7 %) har valt att inte ha ndgra namn alls pa

sina produkter i onlinebutiker. Féretag som identifierats ha denna strategi dr Cubus och New
Yorker.

Namnstrategi Antal Procent
Beskrivande namn 9 30 %
Personnamn 7 23 %
Differentierade namn 6 20 %
Mixade Namn 6 20 %
Inga Namn 2 7%
TOTALT 30 100 %

Tabell 12: Antal foretag samt procentuell andel av foretagen som har respektive namnstrategi pa sina produfkter.

Sammanfattningsvis visar denna kartliggning att 93 % av de undersokta foretagen har namn pa sina produkter.
Detta resultat visar att denna uppsats dmnesomrade, produktnamn i onlinekanalen, dr higst relevant. Da det inte dr
mijligt att undersika alla produktnamn, valdes fyra namn ut frin de kartlagda grupperna; personnamn och
differentierande namn. Dessa namn valdes ut da de ansags vara mer jamforbara, dn att inkludera ett beskrivande
nammn i undersokningen, som dr mer neutralt i dess kommunikation i jamforelse med de dvriga namnen. Det dr
ocksd relevant att ga vidare med personnammn och differentierade namn da de tillsammans téicker upp en stor del av
marknaden. Dessa namn dr dven relevanta da de innefattar manga av beskrivningarna enligt Robertson (1989), pa
bur ett produktnamn ska vara, exempelvis utmdrkande, meningsfullt, associerat till produktkategorin samt

bildskapande.

4.2 Resultat huvudstudie

Denna del kommer att framfora resultatet fran uppsatsens enkdtundersokning, med malet att undersika de givna
[fragestillningarna och de hypoteser som framiagts. Inledningsvis presenteras resultat del 1; skillnader mellan
meningsfulla och meningslosa produktnamn, som kopplas till den forsta fragestillningen. Resultat del 2 bebandlar
skillnader mellan konkreta och abstrakta produktnamn, som dr kopplats till uppsatsens andra fragestillning.
Ddirefter sammanfattas hypoteserna fran resultat del 1 och 2.
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4.2.1 Resultat del 1: meningsfulla och meningslésa namn

Denna del kommer att undersoka meningsfulla namn (Valentina Kashmirtrgja samt Italiensk Kashmirtrija) mot
meningslisa namn (Vendela Kashmirtrija samt Italienstylad Kashmirtrija), for att undersika om det finns stid for
ypoteserna H1a, H1b, H1¢, H1d och HTe. Resultatet presenteras i hypotesernas ordning. Inledningsvis presenteras
en tabell dar resultatet fran samtliga hypoteser sammanfattas.

Meningsfulla Meningslésa Namn
Namn
Kvalitetsuppfattning 4,12 4,35
Prisuppfattning 680 kr 0666 kr
Betalningsvilja 332 kr 269 kr
Intresse 3,25 * 2,79 *
Utmirkande 3,14 2,93

Tabell 13: Medelvardesjamforelse mellan de meningsfulla namnen (Italiensk och V alentina Kashmirtrija) samt de meningslisa
nammnen  (Italienstylad och Vendela Kashmirtrija). ***=signifikant pa nivan 1 %, **=signifikant pa nivin 5 %,
*=signifikant pa nivan 10 %.

Kvalitetsuppfattning

Inledningsvis visar undersokningen inga signifikanta skillnader mellan meningslésa namn
Xennastos=4,35) och dn meningsfulla namn (X, nesro =4,12), gillande kvalitetsuppfattning.
Denna skillnad ar dock inte signifikant. Resultatet visar dirmed att det inte finns stéd for hypotes
Hla.

Prisuppfattning

Undersokningen visar att meningsfulla namn (X, pwesronr, =080 ki) inte skiljer sig signifikant mot
meningslosa namn (X pnesios =000 ki) gillande vad respondenterna tror att produkten kostar.
Detta resulterar i att hypotes H1b inte far nagot stéd.

Betalningsvilja

Vidare till betalningsvilja visar resultaten ingen signifikant skillnad i vad respondenterna ar villiga att
betala f6r produkten om namnet dr meningsfullt (X pangsrurr, =332 kr) 1 jimférelse med om det dr
meningslost (Xypangsios =209 k). Foljaktligen finns det inte tillrickligt stod for att sdkerstilla
hypotes Hlc vilket gor att denna inte far nagot st6d.
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Intresse

Resultatet kring intresse for produkten visar att meningsfulla namn (X, nesro, =3,25) erhiller ett
hoégre medelvirde dn meningslosa namn (X, pangsios=2,79). Detta resultat ar signifikant p = 0,055.
Att meningsfulla namn vicker mer intresse 4n meningslosa namn ger sdledes stéd till hypotes

H1d.

H1d. Intresset dr hogre for produkter med meningsfulla namn 4n f6r produkter med
meningslésa namn

Utmirkande

Slutligen underscks hypotes Hle som visar att medelvirdet f6r meningsfulla namn
(Xennasrurr, =3,14) inte visar signifikant hogre virde dn meningslosa namn (Xypaingsios =2593)-
Foljaktligen finns ingen skillnad f6r hur utmirkande produktnamnen uppfattas mellan meningsfulla
och meningslésa namn, vilket innebir att det inte finns stéd f6r hypotes Hle.

Sammanfattningsvis visar del 1 i resultatet att meningsfulla namn uppfattas som mer intressanta an meningslisa
nanm. Ddérmed visar resultat del 1 endast stod for hypotes H1d.

4.2.2 Resultat del 2: konkreta och abstrakta namn

Denna resultatdel undersiker konkreta namn (Italiensk Kashmirtrija samt Italienstylad Kashmirtrija) mot
abstrakta namn (Valentina Kashmirtrija samt Vendela Kashmirtrija). Ddrmed kommer denna del att undersika
om det finns beldgg for hypoteserna H2a, H2b, H2¢, H2d och H2e. Inledningsvis presenteras en tabell dér resultatet
sammanfattas.

Konkreta Namn Abstrakta Namn

Kvalitetsuppfattning 4,34 4,14
Prisuppfattning 737 kr * 609 kr *
Betalningsvilja 351 kr ** 250 kr **
Intresse 3,22 % 2,81 %
Utmirkande 3,23 * 2,84 *

Tabell 14: Medelvardesjamforelse mellan de konkreta nammnen (Italiensk och Italienstylad Kashmirtrija) samt de abstrakta
nammnen (Vendela och 1 alentina Kashmirtrija). ***=signifikant pa nivan 1 %, **=signifikeant pa nivan 5 %, *=signifikant
pa nivan 10 %.
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Kvalitetsuppfattning

Vid undersékning av kvalitetsuppfattningen gillande produkterna, identifieras ingen signifikant
skillnad 1 medelvirden mellan konkreta namn (X nerer=4,34) och abstrakta namn
(Xapstrarr=4,14). Diarmed finns det inget stéd for hypotes H2a.

Prisuppfattning

Resultaten visar att respondenterna tror att produkter med konkreta namn kostar mer
(Xionkrer=737 kr) dn produkter med abstrakta namn (X, pemacr=009 kr). Medelvirdena ir
signifikant skilda p = 0,068. Detta innebir resultatet ger stdd till hypotes H2b.

H2b. Prisuppfattningen 4r hégre for produkter med konkreta namn 4n for produkter
med abstrakta namn

Betalningsvilja

Vidare visar resultatet att konsumenter ar villiga att betala signifikant mer p = 0,039 f6r produkter
med konkreta namn (X o\rpr=351 kr) dn for produkter med abstrakta namn (X, ggrpaer=250 kr).
Dirmed kan hypotes H2c stédjas.

H2c. Betalningsviljan dr hogre f6r produkter med konkreta namn 4n f6r produkter med
abstrakta namn

Intresse

Resultatet visar att intresset f6r produkten dr hogre nir produktnamnet dr konkret (X onirpr=23,22)
an nir det ar abstrakt (X, zerpar=2,81). Denna skillnad ar signifikant p = 0,088. Darmed erhaller
hypotes H2d stéd av resultatet.

H2d. Intresset 4ar hégre f6r produkter med konkreta namn 4n f6r produkter med
abstrakta namn

Utmirkande

Avslutningsvis visar undersOkningen att konkreta namn uppfattas som mer utmirkande
(Xionkrer=3,23) dn abstrakta namn (X, gerpaer=2,84). Detta resultat dr signifikant p = 0,076.
Resultatet visar motsatt riktning 4n vad som forvintades enligt hypotes H2e. Detta gor att resultatet
inte stodjer hypotes H2e.
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Sammanfattningsvis dar medelvirdena for prisuppfatining, betalningsvilja och intresse signifikant hogre for konkreta
nammn an for abstrakta namn. Resultatet visar ocksa att konkreta namn dr signifikant mer utmdrkande an
abstrakta namn, ndagot som gar emot hypotes H2e, vilket dr anmdrkningsvirt.

4.2.3 Sammanstillning av hypoteser

Nedan redovisas en sammanstillning gillande vilka av uppsatsens hypoteser som erbdller stid eller ¢j. Resultatet
visar att en av fem hypoteser erhaller stid i resultat del 1, meningsfulla och meningslisa produktnamn. 1 resultat del
2 erhaller tre av fem hypoteser stid gallande konkreta och abstrakta produktnamn.

Meningsfulla och meningslésa namn
Hypotes Stod
H1la. Kvalitetsuppfattningen 4r hégre fér produkter med meningsfulla Stods inte
namn 4n f6r produkter med meningslésa namn.
H1b. Prisuppfattningen dr hégre for produkter med meningsfulla namn  Stdds inte

an for produkter med meningslésa namn.
Hic. Betalningsviljan 4r hégre fér produkter med meningsfulla namn 4n  Stods inte
for produkter med meningslésa namn.
H1d. Intresset dr hogre for produkter med meningsfulla namn 4n fér Stods
produkter med meningslésa namn.
Hle. Meningslésa produktnamn uppfattas som mer utmirkande 4n Stods inte
meningsfulla produktnamn

Tabell 15: Sammanfattning av hypoteserna H1a-HTe.

Konkreta och abstrakta nhamn

Hypotes Stod
H2a. Kvalitetsuppfattningen dr hogre for produkter med konkreta namn  Stdds inte

an for produkter med abstrakta namn.
H2b. Prisuppfattningen 4r hégre f6r produkter med konkreta namn in Stods
for produkter med abstrakta namn.
H2c. Betalningsviljan 4ar hégre f6r produkter med konkreta namn 4n f6r  Stods
produkter med abstrakta namn.
H2d. Intresset dr hogre for produkter med konkreta namn dn for St6ds
produkter med abstrakta namn.
H2e. Abstrakta produktnamn uppfattas som mer utmirkande 4dn Stéds inte
konkreta produktnamn

Tabell 16: Sammanfattning av hypoteserna H2a-HZe.

28



5. ANALYS

I denna del knyter uppsatsen ihop teors, empiri och hypoteser med malet att undersoka de tva fragestillningarna.
Forst presenteras en analys av meningsfulla och meningslisa namn, som dr kopplat till fragestillning ett. Sedan
analyseras konkreta och abstrakta namn, som dr kopplat till fragestillning tva. De tva avsnitten analyseras separat.
De hypoteser som resultatet stidjer analyseras forst, for att sedan forsoka finna forklaringar till varfor resultatet inte
Sfunnit stod for de dvriga hypoteserna, med hjdlp av den presenterade teorin.

5.1 Meningsfulla och meningslésa namn

Resultaten frin huvudstudien ger stod till att meningsfulla namn paverkar zntresser positivt for
produkten (hypotes H1d). En Kashmirtréja som ir tillverkad 1 Italien tillfor ett virde till produkten.
Enligt forstudien ar dessa virden 6kad kvalitet, hillbarhet, exklusivitet, att den ar vilgjord samt att
den har en hog modegrad. En Italiensk Kashmirtréja dr mer meningsfull dn Italienstylad
Kashmirtr6ja. Dessutom har Valentina Kashmirtréja en mer meningsfull association till Italien dn
Vendela Kashmirtréja (enligt forstudien). Darmed har de meningsfulla namnen ett konceptuellt flyt,
da det enligt definitionen “avser bearbetningen av meningsfullbet” (Reber et al., 2004; Lee & Labroo,
2004). Denna definition av konceptuellt flyt klargér dven att de meningslésa namnen inte kan ha ett
konceptuellt flyt, da de helt enkelt inte 4r meningsfulla. De 6nskvirda underliggande associationerna
och dess konceptuella flyt stirker bearbetningen av produkten (Lee & Labroo, 2004), vilket saledes
kan vara en forklaring till det 6kade intresset for produkterna med meningsfulla namn. Teorierna
som ledde fram till hypotes Hlc, om det okade intresset for produkten, stirks diarmed av
uppsatsens resultat.

Det finns inte ndgra skillnader mellan meningsfulla och meningslosa namn gillande konsumenters
kovalitetsuppfattning (hypotes Hla) av produkten. Eventuellt kan resultatet forklaras av att det dr andra
digitala attribut (Lal & Sarvary, 1999) utéver namnet som paverkar en produkts
kvalitetsuppfattning. Da konsumenter forlitar sig mycket pa den information som ges (Degeratu et.
al., 2000), kan det pavisas att namnet inte bidrar med tillrickligt mycket information for att kunna
paverka denna variabel. En forklaring kan vara att konsumenter anvinder sig av andra digitala
attribut, som inte undersokts i uppsatsen, for att utvirdera en produkts kvalitet, sisom ytterligare
produktinformation kring exempelvis materialet (100 % Kashmir) eller ett pris. Det verkar saledes
som att ett namn inte dr ett tillrdckligt starkt digitalt attribut for att kunna bidra till en 6kad
kvalitetsuppfattning av en produkt.

Resultatet visar att meningsfulla namn inte heller paverkar prisuppfattning (hypotes H1b) eller
betalningsvilja (hypotes H1c). Trots att teorin stodjer att meningsfullhet stirker bearbetning, vilket
leder till mer en positiv attityd mot produkten (Lee & Labroo, 2004; Lee & Shen, 2009), var det inte
tillrickligt for att ge effekter pa konsumenters prisuppfattning och betalningsvilja. Detta trots att
intresset paverkades positivt for produkterna med meningsfulla namn. Det dr dirmed intressant att
konsumenter inte ér villiga att betala mer f6r produkterna med meningsfulla namn, fastin intresset
for dem dr hogre.

Slutligen visar undersokningen inga statistiskt sikerstillda skillnader mellan hur wtmdrkande de
meningslésa och meningsfulla namnen uppfattas (hypotes Hle). Detta innebdr saledes att
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varumarkesteorin, som innebdr att meningslos differentiering bidrar till att namnet blir mer
utmirkande och framtridande (Carpenter & Nakamoto, 1988; Carpenter & Nakamoto, 1989), i
detta fall inte verkar vara 6verférbar pa produktniva. Det ar logiskt att tinka sig att meningslosa
namn, som inte har nagon koppling till produkten (Kohli & Suri, 2000), skulle uppfattas som mer
utstickande da namnet bor upplevas som mer ovanligt 1 jaimférelse med ett meningsfullt namn.
Namnets meningsloshet verkar dock inte vara en komponent som bidrar till att namnet blir mer
utmarkande 4n andra produktnamn. Resultatet kan finna sin forklaring fran kartliggningsstudien
som visar att foretag frekvent anvinder bide meningslosa och meningsfulla namn. Dessa olika typer
av namn har identifierats i tre av de fem kartlagda namnstrategierna (personnamn, differentierade
namn och mixade namn, vilket motsvarar 63 % av foretagen). Detta gor att konsumenter ar vana att
exponeras for dessa typer av namn, vilket gér inget av dem uppfattas som mer utmirkande dn de
andra. Resonemanget stédjs av Brown & Carpenter (2000) som menar att om det dr f6r minga som
anvinder sig av meningslos differentiering pa exempelvis ett produktnamn, tappar namnet dess
utmirkande effekt.

Sammanfattningsvis visar resultatet frin undersdkningen att meningsfulla och meningslésa namn
endast skiljer sig at 1 hur starkt zzzresset for produkten ar.

5.2 Konkreta och abstrakta namn

Det dr intressant att resultatet inte visade nagra skillnader mellan konkreta och abstrakta namn
gillande kvalitetsuppfattning (hypotes H2a), men att prisuppfattningen (hypotes H2b) var signifikant
mellan grupperna. Hypotesen gillande kvalitetsuppfattning av produkten bygger pa teorin att
konkreta namn vicker fler bilder (Paivio et. al., 1968; Paivio, 1971), som ir en kraftfull psykologisk
mekanism (Rossiter, 1982). Hypotesen grundade sig i att bilder av Italien kan paverka
kvalitetsuppfattningen positivt, da Italien ar kdnda for stil och mode. Det dr en sedan linge
forankrad bild att minniskorna i1 landet dr vilklidda (Forgan, 2013). Dirmed bér de konkreta
namnen (Italiensk och Italienstylad Kashmirtréja) kunna vicka dessa bilder och dirmed paverka
kvalitetsuppfattningen positivt, till skillnad frain de abstrakta namnen (Vendela och Valentina
Kashmirtrdja). Forfattarna trodde att hypotesen kring kvalitetsuppfattning skulle stédjas och att det
1 sin tur skulle generera en hogre prisuppfattning fér de konkreta namnen. Detta visar ddrmed att de
bilder som kan skapas av de konkreta namnen inte dr kopplade till kvalitet men diremot till
prisuppfattningen. Resultatet kan dérfér tinka forklaras av Italiens bild av att vara ett modeland
vilket gor att den uppfattas som dyrare. En spekulation av férfattarna kan vara att mode och kvalitet
inte gar hand 1 hand, utan snarare mode och pris.

Undersokningen visar att konkreta namn paverkar konsumentens betalningsvilja positivt (hypotes
H2c¢), vilket gar i linje med teorin bakom hypotesen. Detta resultat stodjs dirmed av teorin som
pavisar att skapandet av mentala bilder kan paverka kopintentionen (Kim & Lennon 2010;
Schlosser 2003). Resultatet visar att skillnaden i betalningsvilja mellan grupperna ar hela 101 kronor,
vilket innebdr att konsumenter ér villiga att betala 40 % mer f6r produkter med konkreta namn dn
tor produkter med abstrakta namn.
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Vidare visar undersokningens resultat att znfresse f6r produkten var signifikant hogre f6r konkreta
namn till skillnad fran abstrakta namn (hypotes H2d). Detta gar i enlighet med den bakomliggande
teorin for hypotesen, som handlade om att konkreta ord har visat sig vara mer intressanta dn
abstrakta (Paivio et. al.,, 1968; Paivio 1971). Resultatet kan dven forklaras av teori att de mentala
bilderna som skapas av de konkreta namnen dr personliga och att kommunikationen pa sa sitt blir
mer betydelsefull (Maclnnis, Jaworski, 1989) vilket skulle kunna 6ka intresset.

Slutligen visar resultatet att konkreta namn uppfattas som mer wizdirkande in abstrakta namn, vilket
gar 1 motsatt riktning frain hypotes H2e. Abstrakta namn bor enligt teori uppfattas som mer
utmarkande eftersom det enligt Paivio et. al (1968); Paivio (1971) ar svarare att utveckla mentala
bilder av abstrakta ord, vilket gér dem svarare att begripa. En forklaring till det motsdgelsefulla
resultatet kan vara att intresset dr signifikant hogre f6r konkreta namn, vilket saledes kan bida till att
de blir mer utmarkande. Ett abstrakt namn dir intresset 4r mindre kanske darfor inte lyckas fanga
en konsuments intresse pa samma sitt som ett konkret namn.

Ytterligare en forklaring till resultatet kan vara de konkreta namnens potential att aktivera sinnen,
utan att det faktiska stimuluset dr ndrvarande (Rossiter, 1982). Eftersom alla attribut inte finns
tillgdngliga i onlinekanalen (Degeratu et al., 2000), som exempelvis produktens doft, blir ett konkret
namn som kan aktivera flera sinnen starkt. Den mer starka sinnesupplevelsen som kan skapas av att
det konkreta namnet kan diarmed paverka att namnet uppfattas som mer utmarkande. Vidare, att
konkreta namn uppfattas som mer utmirkande skulle kunna forklaras av att konkreta ord kan skapa
individuella bilder hos konsumenter vilket goér kommunikationen mer personlig (Maclnnis &
Jaworski, 1989). Dessutom har konkreta ord fler kognitiva knytpunkter hos mottagaren (Robertson,
1983). Dessa teorier kan dirmed vara en forklaring till att konkreta namn uppfattas som mer
utmirkande eftersom kommunikationen dr mer riktad mot den enskilda konsumenten.

Sammanfattningsvis visar resultatet frin undersokningen att konkreta och abstrakta namn skiljer sig

at 1 variablerna prisuppfatining, betalningsvilja, intresset t6r produkten samt hur wtmdirkande namnet
uppfattas.
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6. DISKUSSION OCH SLUTSATSER

Denna del inleds med en dvergripande diskussion. Avsnittet dmnar sedan besvara uppsatsens tva fragestillningar, var
och en for sig. Detta foljs sedan upp av uppsatsens tva slutsatser, kopplade till de tva fragestillningarna.
Avslutningsvis diskuteras studiens implikationer, kritik mot studien samt forslag till framtida studier.

6.1 Overgripande diskussion

Forfattarna vill belysa att konsumenter har en begrinsad formaga att bearbeta information (Gris &
Gallupe, 2000), da for mycket information kan paverka konsumenter negativt (Chen et. al., 2009).
En alltfér informationsrik onlinebutik kan ddrfér bli for intensiv fOr att produktnamn ska kunna
utmarka sig, vilket kan minska namnets paverkan. Foljaktligen, om foéretag vill att namnen i
onlinebutiken ska fa en 6kad betydelse bor de vara restriktiva gillande hur mycket information som
finns pa hemsidan, dock inte til den grad att det blir informationsbrist, vilket paverkar
kundné6jdheten negativt (Ballantine, 2005).

Vidare kan produktnamn medfora fordelaktiga aspekter i ett storre perspektiv, som ligger utanfor
denna uppsats undersdékningsomrade. Denna uppsats underséker ett produktnamns paverkan pa
respondenterna. I verklig onlinebutik exponeras konsumenter dels for enskilda namn, dels for hela
produktsidor med mingder av produktnamn. For féretag handlar det dirfér dven om helheten, som
skapas av de enskilda produktnamnen tillsammans. En framgangsrik produktnamnsstrategi tror
forfattarna skulle kunna bidra med positiva effekter, sisom ett starkt varumirke. Detta bekriftas av
IKEA, som menar att de enskilda produktnamnen kan bidra med en unik karaktir till varumirket
(Hookway, 2012). Dessutom kan produktnamn bidra till att 6ka variationen pa hemsidan, en aspekt
som visat sig viktig f6r hedoniska produkter (Van et. al., 1996).

6.2 Meningsfulla och meningslésa namn

Detta avsnitt dmnar besvara uppsatsens fOrsta fragestillning som lyder: Paverkas konsumenters
uppfattning av produkten vid onlineshopping, beroende pa om produktnamnet dr meningsfullt eller meningslist?
Svaret ar NE]J! Forfattarna hivdar att konsumenters uppfattning om produkten inte paverkas
beroende pa om produktnamnet dr meningsfullt eller meningslost. Detta eftersom endast en av fem
undersokta variabler i huvudstudien gav signifikanta skillnader i medelvirden. Resultatet visar
saledes att det inte finns nagon skillnad mellan meningsfulla och meningslésa namn gillande
variablerna  kvalitetsuppfattning,  prisuppfattning, betalningsvilja ~samt hur utmarkande
produktnamnen uppfattas. Den enda variabeln som visade skillnad mellan namnen var intresse.

En forklaring till att det inte finns nagra skillnader mellan hur de olika namnen paverkar
konsumentens uppfattning av produkten, kan vara att konsumenter dagligen exponeras fér bade
meningsfulla och meningslosa namn. Kartliggningsstudien visar att 93 % fOretagen har
produktnamn, dir bade meningsfulla och meningslésa namn innefattas 1  dessa
produktnamnsstrategier. Da konsumenterna exponeras for dessa typer av namn sa ofta kan de
darfor tinkas bli likgiltiga infér om namnet ar meningsfullt eller meningslost.

Ytterligare en forklaring till resultatet kan vara att namnen inte spelar pa exakt samma
meningsfullhet eller meningsléshet. Forfattarna gjorde en avvigning mellan att vara bade praktiskt
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och teoretiskt relevanta, genom att fanga in olika produktnamnsstrategier pa marknaden samtidigt
som namnen skulle vara férankrade 1 teori.

Aven om uppfattningen mellan meningsfulla och meningslésa namn inte skiljer 4t sig i denna
uppsats finns det studier som visar pa andra férdelar med meningsfulla produktnamn. Exempelvis
ar det enklare att memorera ett meningsfullt namn (Lee & Labroo, 2004), da det dr kopplat till
semantiska strukturer som underlittar inlirning (Reber et. al., 2004; Lee & Labroo 2004). Dirmed
kan meningsfulla namn hjilpa konsumenter att komma ihag ett produktnamn i en képprocess och
pa sa satt forenklas kopet for konsumenten. Det kan dessutom Oka sannolikheten for att
produktnamnet sprids vidare och forenklar for kunder i nista steg.

6.3 Konkreta och abstrakta namn

Detta avsnitt dmnar besvara uppsatsens andra frigestillning som lyder: Paverkas konsumenters
uppfattning av produkten vid onlineshopping, beroende pa om produktnamnet dr konkret eller abstrakt? Svaret ar
JA! Forfattarna hivdar att konsumenters uppfattning om produkten paverkas beroende pa om
produktnamnet dr konkret eller abstrakt. Detta eftersom fyra av fem undersckta variabler i
huvudstudien gav signifikanta skillnader i medelvirden. Konkreta namn visade hégre medelvirden
an abstrakta namn gillande variablerna prisuppfattning, betalningsvilja, intresse for produkten samt
hur utmirkande namnet uppfattas. Kvalitetsuppfattningen gillande produkten var den enda
variabeln som inte pavisade nagra skillnader i medelvirden mellan namnen.

En forklaring till att konsumenter uppfattar konkreta och abstrakta namn olika kan foérklaras av de
konkreta namnens formaga att vicka bilder, vilket dr en stark psykologisk mekanism. Eftersom
abstrakta namn exempelvis inte visat sig ha samma férmaga att skapa personlig information mot
konsumenter, ha samma férmaga att aktivera lingtidsminnet eller kognitiva knytpunkter hos
mottagaren, dr detta tydliga forklaringar till skillnaderna mellan namnen.

De olika teorierna om konkreta och abstrakta namn visar tydligt att konkreta namn dr mer
fordelaktiga att anvinda i kommunikationen gentemot konsumenter, nagot som resultatet frin
denna uppsats tydligt bekriftar. Diarmed 4r det inte Overraskande att konsumenters uppfattning
paverkas olika beroende pi om namnet dr konkret eller abstrakt. Da uppsatsens undersokta
abstrakta namn var personnamn kan det dven konstateras att denna typ av namn inte verkar vara sa
fordelaktiga. Detta resultat hogst relevant praktiskt eftersom 23 % av foretagen idag anvinder
personnamn som produktnamnsstrategi.
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6.4 Slutsatser

Sa, vad ska en produkt nu heta? 1V ad dr egentligen ett fordelaktigt namn pa en produkt? Denna uppsats visar
att konsumenters uppfattning inte paverkas av ifall ett namn dr meningsfullt eller meningslost.
Diremot paverkas konsumenten beroende pa om produktnamnet dr konkret och abstrakt, till de
konkreta namnens fordel. Diarfér bor foretag inom modehandeln ta vara pa moijligheten att
anvinda konkreta produktnamn, dd namnen ger mojlighet att 6ka intresset f6r produkten, ge en
hégre prisuppfattning, okad betalningsvilia med hela 40 % samt mojlighet till att deras
produktnamn uppfattas som mer utmirkande i jimforelse med andra produktnamn inom kategorin.
Dirmed dr uppsatsens forsta slutsats kopplad till den fOrsta fragestillningen; att det inte finns
nagra skillnader 1 konsumenters uppfattning om produkten beroende pa om namnet dr meningsfullt
eller meningslost. Uppsatsens andra slutsats édr kopplad till den andra fragestillningen; att konkreta
namn paverkar konsumenters uppfattning av produkten positivt vid onlineshopping.

6.5 Implikationer
Uppsatsens  resultat dr savil praktiskt som  akademiskt relevanta. First  presenteras de  akademiska
implikationerna, for att sedan ga vidare med de praktiska implikationerna.

6.5.1 Akademiska implikationer

Uppsatsens valda fokus pa onlinekanalen bidrar till forskningen inom omradet. Mer specifikt ger
uppsatsens resultat insikter kring produktnamn i onlinekanalen och dess paverkan pa konsumenten
1 kopsituationen. Resultatet bidrar dven till forskningen kring uppsatsens valda teorier, meningsfullt
och meningslost samt konkret och abstrakt. Gillande meningsfullt och meningslost finns det manga
studier dar dessa teorier anvinds pa varumarkesnivd, dock inte i lika stor utstrickning pa
produktniva i onlinebutiker. Liknande, dr forskningen gillande teorierna konkret och abstrakt
begrinsade, da dessa teotier inte applicerats pa produktnamn i en onlinemiljé tidigare. Eftersom
den tidigare forskningen ir begrinsad inom uppsatsens teorier gillande produktnamn online bidrar
darfor uppsatsen med Okade insikter kring detta. Uppsatsens resultat bidrar dven till akademin
genom att pavisa att konkreta produktnamn och stimuli ger positiva effekter i en onlinemiljo.
Vidare bidrar resultatet frin uppsatsens kartliggning med en kategorisering kring de
produktnamnsstrategier som finns i dagens onlinebutiker, vilket mojligeér fortsatt forskning.
Resultatet fran bade kartliggningen samt huvudstudien ger dirmed incitament till fortsatt forskning
inom omradet produktnamn samt produktnamnsstrategier i onlinekanalen.

6.5.2 Praktiska implikationer

Uppsatsen ger insikter kring produktnamn i onlinemiljén med fokus pa huruvida meningsfulla och
meningslésa namn samt konkreta och abstrakta namn paverkar konsumenters uppfattning av
produkten. Resultatet dr frimst av relevans for foretag inom modehandeln online, men ocksa for
foretag som planerar att etablera sig inom branschen. Uppsatsen ar primirt relevant for svenska
foretag dd de undersékta namnen dr pa svenska. Resultatet dr ocksa av vikt for fOretag inom
modehandeln som vinder sig mot biade min och kvinnor da bida koénen ér inkluderade i

undersokningen.
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Uppsatsen visar pa for- och nackdelar med att anvinda produktnamn inom uppsatsens valda
teorier. Resultatet visar att meningsfulla namn bidrar med att intresset fér produkten 6kar. Vidare
visar resultatet pa tydliga positiva effekter av att anvianda konkreta produktnamn online, vilket 4r en
viktig insikt for praktiker inom branschen klider. Genom att anvinda sig av konkreta produktnamn
kan foretag paverka uppfattningen av deras produkter genom att Oka betalningsviljan,
prisuppfattningen, intresset for produkter, samt paverka hur utmirkande namnen uppfattas i
jamforelse med andra produktnamn. Konkreta produktnamn kan darfér bidra med fordelar och
positiva effekter. Den 6kade képintentionen och prisuppfattningen kan bidra med fordelaktiga
finansiella aspekter till foretaget. Dock kan det vara viktigt for ett lagprisforetag att vara medvetna
om effekten att ett produktnamn kan hoja prisuppfattningen, da detta kanske inte dr ndgot dessa
foretag efterstrivar. Resultatet att intresset Okar for produkter med konkreta namn kan anvindas
for att gora produkter mer attraktiva. Slutligen, eftersom ett namn kan bli mer utmirkande med
hjalp av ett konkret namn kan det utnyttjas av exempelvis leverantérer som vill att sina produkter
ska sticka ut mer 1 jimforelse med andra produkter.

Aven uppsatsens kartliggning bidrar till praktiker genom en 6verblick 6ver konkurrerande foretags
produktnamnsstrategier, vilket kan anvindas internt av foretagen. Kartliggningen kan hjalpa
foretagen att vilja en produktnamnsstrategi. Avslutningsvis hoppas forfattarna att denna uppsats
bidrar till att incitament att arbeta med produktnamn online och att féretag motiveras av det da det
kan ge positiva effekter pa konsumenters uppfattning av foretagets produkter.

6.6 Kritik till studien

Denna del kommer att rikta kritik mot studien samt nimna uppsatsens begrinsningar. Initialt hade
fler produkter kunnat undersokas for att i storre utstrickning fa ett mer generaliserbart resultat.
Kritik kan dven riktas till val av produkt i studien, da det var ett godtyckligt val av forfattarna. For
att pa ett mer systematisk sitt vilja undersokningsobjekt, hade kvalitativa intervjuer kunnat
genomforas.

I kartliggningsstudien kan foretagens omsittning kritiseras, dd den valda killan inkluderade
omsattning for bade onlinekanalen och den fysiska kanalen. Detta gjorde att foretag med avsaknad
av onlinebutiker exkluderades frin undersokningen och deras produktnamnsstrategi har da inte
identifieras, eftersom foretagen inte var en del av den killa som wvar utgangspunkt for
kartligeningen. Forfattarna mirkte exempelvis att vissa stora foretag inom modehandeln med
onlineverksamhet inte var en del av listan, sisom Nelly.com, Bubbleroom och Ellos.se. Det hade
varit mer relevant i att endast basera kartlaggningen pa omsittningen f6r modehandeln online.

Enkitundersékningen i studien kan dven kritiseras pa olika sitt. Till att borja med var det inte
mojligt att kontrollera hur vil respondenten list scenariot i inledningen av enkdten. Om
respondenten inte kunnat leva sig in 1 scenariot tillrickligt, kan det ha paverkat svaren. Det kan
ocksa ha paverkat resultatet om respondenten inte upplevde att de var i en kopsituation nir de
besvarade enkiten. Vidare kan kritik riktas mot scenariot, dir respondenterna ska férestilla sig att
de ska kopa en produkt till sig sjélv, eller ge bort den i present. Detta kan ha paverkat resultatet da
konsumenter skulle kunna uppfatta produkten pa olika sitt beroende pa om den dr till
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respondenten sjilv eller om personen ska ge bort den i present. Vidare Gversattes skalor frin
beprévade fragebatterier fran svenska till engelska, dir nagon Oversittning kan ha gjort att denna
studie inte matt exakt det som skalorna avser. Vissa av skalorna var dven avsedda for att undersoka
varumirkesnamn men applicerades pa produktnamn, vilket dven det kan ha paverkat studien.

Ytterligare kan kritik riktas mot denna studie 1 frigan gillande hur utmirkande konsumenterna
uppfattar produktnamnet. Detta da de ombads att svara pa hur utmirkande produktnamnet var 1
jimforelse med andra namn pa produkter 1 den valda kategorin. Ett scenario innan fragan hade
kunnat fortydliga dess innebord och hjilpt respondenterna att sitta sig in 1 situationen. Slutligen,
kritik till studien ar att en internetsida kan innehalla mer information gillande produkten in vad
som fanns pa bilden i enkiten. Dirmed kan den valda mingden information paverka
respondenternas svar och resultatets utfall.

6.7 Forslag till fortsatta studier

Da forfattarna avgransat studien till ett valt omrade, lyfter denna del fram potentiella omraden och
forslag till fortsatta studier. Ett forslag dr att undersdka effekten av produktnamn i fler kategorier,
for att kunna dra slutsatser om effekterna kan generaliseras. Det vore intressant att undersoka
produktnamn i bade hedoniska och utilitariska produktkategorier. Effekterna av produktnamn vore
dessutom intressanta att undersoka i kategorin lyxprodukter. Forfattarna till denna uppsats tror att
produktnamn skulle fa en annan betydelse for lyxprodukter eftersom képprocessen skiljer sig frin
den undersékta produkten, Kashmirtréja.

Det skulle dven bidra med insikter till modehandeln om fler typer av namn inom denna uppsats
valda teorier underséktes vidare. Dessutom vore det intressant att undersoka andra kategoriseringar
av produktnamn som identifierats i uppsatsens kartligening. Det skulle bidra med ytterligare
insikter om hur féretag kan arbeta med produktnamn och vilka £61- och nackdelar namnen medfoér.

Denna uppsats har endast fokuserat pa en enskild produkt, det vore darfor intressant att i vidare
studier unders6ka hela produktnamnsstrategier. Det skulle kunna undersékas genom att exponera
respondenter for en hel hemsida av produkter, istillet f6r en enskild produkt. En sadan studie skulle
aven den kunna utga fran de kartlagda produktnamnsstrategierna som denna uppsats identifierat.

En ytterligare aspekt som dr intressant att underséka ar gemensamma effekter av varumarkesnamn
och produktnamn. Det vore intressant att understka huruvida konsumenter forvintar sig att en viss
avsiandare ir kongruent med en viss typ av produktnamn. Slutligen vore det intressant att undersdka
huruvida konsumenten kan minnas vissa produktnamn bittre 4n andra.
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8. BILAGOR

Bilaga 1 — Forstudie
Forstudie 1

He! Vi dir tva studenter pa Handelshogskolan i Stockholm. Vi haller just nu pa att samla in data till var C-
uppsats och vi behover nu Din bjilp! Dina svar pa enkdten behandlas konfidentiellt och du dr anonym nir du
svarar. Stort tack for din bjalp! 1 dnligen Antonia och Lina

1. T4ank dig att du ska kopa en tréja. I allméinhet kan mina kép av trjor kategoriseras som:

Ej Nodvindiga 1 2 3 4 5 6 7 | Nodvindiga
Ej Funktionella 1 2 3 4 5 6 7 | Funktionella
Ineffektiva 1 2 3 4 5 6 7 | Effektiva
Trakiga 1 2 3 4 5 6 7 | Roliga

Ej hirliga 1 2 3 4 5 6 7 | Hirliga

Ej Spiannande 1 2 3 4 5 6 7 |Spinnande

2. Nedan ber vi dig att svara pa hur vil du instimmer med f6ljande pastaenden pa en
sjugradig skala, ddr 1=Stimmer inte alls och 7=Stimmer mycket bra.

En Kashmirtrdja tillverkad i Italien ar:

Stammer Stammer
inte alls mycket bra
Av god kvalitet 1 2 3 4 5 6 7
Hallbar 1 2 3 4 5 6 7
Exklusiv 1 2 3 4 5 6 7
Ar vilgjord 1 2 3 4 5 6 7
Haller hog modegrad 1 2 3 4 5 6 7

3. Nedan ber vi dig att svara pd hur vil du instimmer med féljande pastienden pi en
sjugradig skala, dir 1=Stimmer inte alls och 7=Stimmer mycket bra.

En beskrivning av en Italienstylad Kashmirtr6ja dr litt att forsta

En beskrivning av en Italiensk Kashmirtr6ja ar latt att forsta

En beskrivning av en Italienstylad Kashmirtréja 4r meningsfull

En beskrivning av en Italiensk Kashmirtrdja dr meningsfull

Valentina Kashmirtroja kan associeras med Italien

SN BN SN N IR N

[UIENY [RIVIEN VNN VN N VN
NN NN DN DN
W W] L L] V| W
N NG NG [ N I Y N
ol ;| ;| L L1l Lk
ol ol ol

Valentina Kashmirtr6ja kan associeras med Italien
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4. Nedan ber vi dig att forestilla dig olika typer av plagg och ange hur pass litt eller svart

det idr att skapa dig en bild av plaggen. Svara pa en skala fran 1-7 dir 1=Svart och 7=Litt.

Svart Lart
I vilken utstrickning kan du forestilla dig [zaliensk Kashmirtréja? |1 2 3 4 7
I wvilken wutstrickning kan du forestilla dig Iwalienstylad |1 2 3 4 7
Kashmirtrija?
I wvilken wutstrickning kan du forestilla dig VValntina|1 2 3 4 7
Kashmirtrija?
I vilken utstrickning kan du forestilla dig Vendela Kashmirtrjja? |1 2 3 4 7
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Forstudie 2

He! Vi dr tva studenter pa Handelshigskolan i Stockholm. Vi haller just nu pa att samla in data till var C-
uppsats och vi behover nu Din bjilp! Dina svar pa enkdten behandlas konfidentiellt och du dr anonym ndr du

svarar. Stort tack for din hjdlp!

Vénligen Antonia och Lina

1. Tank dig att du ska képa en hushallsprodukt. I allminhet kan mina koép av
hushallsprodukter (sasom kaffebryggare, brodrost eller vattenkokare) kategoriseras som:

Ej Nodvindiga 1 2 3 4 5 6 7 | Nodvindiga
Ej Funktionella 1 2 3 4 5 6 7 | Funktionella
Ineffektiva 1 2 3 4 5 6 7 | Effektiva
Trakiga 1 2 3 4 5 6 7 | Roliga
Ej hirliga 1 2 3 4 5 6 7 | Hirliga
Ej Spiannande 1 2 3 4 5 6 7 | Spinnande
2. Titta pa bilden och svara sedan pa fragorna nedan.
Stammer
Stammer inte alls ycket bra
Anser du att denna tréja kan vara en typisk Kashmirtrija? 1 2 3 4 7
Nej, absolut inte Ja, absolut
Skulle du kunna tinka dig att ge bort denna
Kashmirtroja i present? 1 2 3 7

Tack for din medverkan!
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Bilaga 2 — Huvudstudiens enkiit
Hej!

Vi dr tva studenter pa Handelshogskolan i Stockholm. Vi haller pa att samla in data till var C-
uppsats och behdver nu Din hjilp! Dina svar pa enkiten behandlas konfidentiellt och du dr anonym
nir du svarar. Ta god tid pa dig att ldsa frigorna innan du svarar.

Stort tack f6r din hjélp!
Varma hilsningar Antonia och Lina

(Observera att namnet pa produkten [Produktens Namn] anpassas beroende pa respondentens grupptillhirighe?).

Forestill dig att du sitter hemma och tittar i olika butiker online for att kpa en Kashmirtroja (till
dig sjilv eller i present till naigon annan). Vil inne pa en av hemsidorna ser du tréjan pa bilden
nedan. Ta nu 6nskad tid pa dig att titta pa bilden, fér att sedan svara pa frigorna om vad du tycker
om produkten [Produktens Namn].

Bild grupp 1: Bild grupp 2:
Italiensk Kashmirtréja . Italienstylad Kashmirtréja
(R . mm
R ST
Starieksquide Storieksquide
PPRODUKTINFORMATION + PPRODUKTINFORMATION K
FRAKT OCH RETUR + FRAKT OCH RETUR +
fvom fvom

Vendela Kashmirtréja
Valentina Kashmirtréja

FARG:GRA

VAL STORLEK
e 5 W 0 =

Storieksguide

swE

fyvyPm

45



1. Vad tycker du om produkten [Produktens Namn], som du just sag pa bilden?

Av lag kvalitet 1 2 3 4

Av hog kvalitet

Simre dn genomsnittet 1 2 3 4

Bittre dn genomsnittet

2. Besvara dessa fragor om produkten [Produktens Namn].

Vad tror du att produkten [Produktens Namn] kostar? kronor

Hur mycket skulle du betala f6r produkten [Produktens Namn]? kronor

3. Jag tycker att produkten [Produktens Namn] ir...

Trakig 1 2 3 4 5 6 7 Intressant

Icke tilltalande 1 2 3 4 5 6 7 Tilltalande

4. Nu ber vi dig att svara pa hur vil du instimmer med féljande pastaenden om produkten
[Produktens Namn] pa en sjugradig skala, ddr 1= ”Stimmer inte alls*“ och 7="Stimmer mycket
bra”.

Produktnamnet [Produktens Namn| sticker ut i 1 2 3 4 5 6 7
jimforelse med andra namn pa trdjor.

Produktnamnet [Produktens Namn] dr vildigt 1 2 3 4 5 6 7
annorlunda i jimfdrelse med andra namn pa tréjor.

Avslutningsvis vill vi stilla nagra sista fragor till dig.
6. Jag ar...

Man

Kvinna

7. Ange din alder:

Denna fraga dr frivillig, om du inte vill skriva in ditt fornamn, tryck bara pa fortsitt.
8. Vinligen ange ditt namn férnamn.

Namm:

Stort tack for din medverkan!
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Bilaga 3 — Korrelation

Index Fragor Antal Korrelation
variabler
Kvalitetsuppfattning A lag kvalitet — Av hog kvalitet 2 0,778
Sdmre dn genomsnittet — Bdttre an genomsnittet
Konsumentens Traikig - Intressant 2 0,911
Intresse Icke tilltalande - Tilltalande
Utmarkande Produktnamnet [Produktens namn] sticker ut i ) 0,834

Jéamforelse med andra namn pa trijor.

Produktnamnet [Produktens namn] dr vildigt
annorlunda i jamforelse andra namn pa trijor.
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Bilaga 4 — Killor fragebatterier

Index Litteratur Fragor
Kvalitetsuppfattning  Kirmani (1997)  Av lag kvalitet — Av hog kvalitet
Scmre dn genomsnittet — Bdttre dn genomsnittet
Konsumentens Zaichkowsky Trakig— Intressant
Intresse (1985) Icke tilltalande - Tilltalande
Utmirkande Netemayer Produktnamnet [Produktens namn] sticker ut i jamforelse med
(2004) andra namn pa trijor.

Produktnamnet [Produktens namn] dr vildigt annorlunda i
Jdmforelse andra namn pa trijor.
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Bilaga 5 — Kartliggningsstudie

Foretag Omsittning Produktnamnsstrategi
(Miljoner kr)
Total omsittning Modehandeln 66 777
H&M Group 6 652
H&M Beskrivande namn
Monki Personnamn
Weekday Mixed
cOS Differentierade namn
& Other Stories Differentierade namn
Lindex 3309 Beskrivande namn
RNB Retail and Brands 2539
Polarn O. Pyret Beskrivande namn
Brothers Personnamn
KappAhl 2506 Beskrivande namn
Dressman 1570 Besktivande namn
MQ Retail 1462 Personnamn
Gina Tricot 1038 Personnamn
Bestseller Retail 803 Beskrivande namn
Cubus 776 Inga namn
Indiska Magasinet 622 Personnamn
Grolls AB 589 Mixed
Zara Sverige 584 Differentierade namn
Cellbes 562 Beskrivande namn
Lager 157 450 Mixed
Poco Loco Svenska (Carlings) 425 Mixed
Lisa Cassels Modehus** -
Esprit Sweden 399 Differentierade namn
Gant Sweden 397 Differentierade namn
Desam Fashion Group** -
Bik Bok 354 Mixed
Tiger of Sweden 329 Personnamn
New Yorker Sverige 326 Inga namn
Flash 325 Beskrivande namn
Twilfit 324 Mixed
Axelssons Dea Mode** -
Joy Shop 274 Personnamn
Odd Molly International 229 Differentierade namn
BZT Fashion AB (Boozt.com) 215 Beskrivande namn
SUMMA 27 021
Summa 40,5 %

Andel av total marknad: (; )

Total omsittning
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