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[ vilken kanal blir upplevelsen av
lyx maximal?

En kvantitativ studie om hur ett lyxvarumirke paverkas och bor hanteras 1
kontexten av distributionskanaler.

The distribution of luxury brands has long since been associated with physical stores. However, in
today’s society, distribution of luxury products through digital channels is incrementing. The increased
use of the online channel as means of distribution stems from the intention to reach a larger amount
of potential customers. There is an issue that arises when luxury brands use the Internet channel as a
point of sale — the obvious mass-market approach of the online channel is incongruent with the
definition of a luxury brand. The luxury brand can utilize its physical stores in order to enhance
attributes, which transmits the identity of the brand. The luxury brand identity is associated with
exclusivity and heritage, whereas the online distribution channel is affiliated with regeneration and
added accessibility. Thus, many luxury brands are still reluctant to implement the online channel as a
distribution strategy.

Earlier research concerning luxury brands is limited in areas regarding distribution strategy and the
subsequent brand evaluation and associations. This study aims to examine the brand associations and
evaluation induced by the various distribution strategies, in terms of channel choice. Also, a
complementary purpose of this thesis was to analyze the willingness to buy, associated with each
channel distribution, and consecutively the attributes impacting the consumer’s willingness to buy in
each distribution channel strategy.

In order to fulfill the purposes of the study, an experiment method was applied where respondents of
233 where introduced to the fictitious brand Avant, symbolizing the luxury category. In order to
identify luxury specific evaluations, the method also included questionnaires representing the standard
product category with the intention of comparing the outcomes of the surveys. The study concludes
that a distribution of luxury products in physical stores will result in higher brand evaluations and
stronger associations. The attributes tended to differ in importance for the customer and his or her
willingness to buy, depending on channel choice. The findings conclude that luxury brands should
think twice before opting for an online strategy as a distribution channel.
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1.0 INLEDNING

I detta inledande kapitel uppges relevant bakgrund som ligger till grund for uppsatsens dmne, som i sin
tur leder till val av problemomride. Detta skapar ett syfte, som dven detta inkluderas i kapitlet, foljt av
forvintat kunskapsbidrag. Avslutningsvis presenteras uppsatsens disposition och definitioner.

1.1 BAKGRUND

Digitaliseringen dr en av nutidens storsta foérandringar. Inte minst inom detaljhandeln har
den tekniska revolutionen satt sin prigel, vilket forindrat retailmiljon och
forutsittningarna for bade konsumenter och verksamheter (Sundstrom, Jonsson &
Stoopendahl, 2015). Forindringen har givit konsumenterna fler mojligheter vid
shopping i form av fler alternativa képkanaler och foretagen ett storre antal sitt att
optimera shoppingupplevelsen fo6r kunden genom ytterligare touch-points (Verhoef et.
al., 2015). Dock har inte framvixten av onlinekanalen varit lika pataglig i alla branscher
(Sorescu et al., 2011). Aktorer i lyxindustrin har linge varit tveksamma till att anta
Internet som en distributionskanal. Lyxvarumirken sisom Chanel och Dior har dnnu
inte implementerat forsiljning av dyrare lyxprodukter, sisom vaskor och klider, genom
onlinekanalen inom FEuropa. Detta pa grund av att lyxvarumirkens exklusivitet ar
oférenlig med den tillgianglighet som Internet erbjuder (Kluge & Fassnacht, 2015).

I takt med retailmiljons digitala férindring har ocksa komplexitet tillkommit i termer av
kommunikation, distribution, marknadsféring och varumirkesvirde (Keller, 2010).
Studier visar dock att det ar mest fordelaktigt att mixa och matcha kanaler for att dra
fordel av kanalernas individuella fordelar och 1 helhet agera bittre (Neslin & Shankar,
2009; Zhang et. al., 2010). Tack vare trenden att shoppa samma produktkategori i flera
olika kanaler och format, 6kar antal multikanalskunder konstant (Hansen & Singh, 2009).
Minga detaljhandlare adderar numer kanaler och format till de redan befintliga
(Geyskens et. al., 2002) vilket Okar 16nsamheten eftersom kunden kan handla vid flera
olika point-of-sales (Verhoef et al, 2007). Fastin distribution genom onlinekanaler blivit
mer populirt inom fashionbranschen, innebir strategin forlorad kontroll 6ver
distribution samt att varumirket blir mer tillgdngligt, speciellt vad galler
lyxkategorin (Chevalier, 2008). Att anvinda en flerkanalsstrategi vid distribution gar emot
vad tidigare forskning uttalat sig om i termer av hur féretag bor hantera ett lyxvarumairke
- fOr att inte forlora de kirnvirden som ett lyxvarumirke faktiskt star for.

1.2 PROBLEMOMRADE

Det ar framst det faktum att lyxindustrin inte verkar kunna anamma en
multikanalsdistribution ~ som  skapar ett  problemomride. Detta for  att
varumirkesutvarderingen, varumirkesassociationer, attribut samt k&pintention tros
paverkas negativt med en distribution av lyxprodukter online. Lyxindustrin pavisar hog
relevans, men trots denna betydelse samt de insikter och férstielse som branschen kan
tillféra vad giller konsumtion och shopping, har man sett att industrin har wvarit
underrepresenterad inom den akademiska litteraturen (Jackson, 2004; Beverland, 2004,
Moore & Birtwistle, 2004). Speciellt vad giller just utvirderingen av lyxvarumarket och
betydelsen av olika attribut vid kép av lyxprodukter i diverse distributionskanaler.



Den begrinsade forskning som finns inom lyxindustrin anser vi, som uppsatsforfattare,
ligger fokus pa vad lyxvarumirken dr och vad dessa typer av varumirken ska innebara.
Detta utan hinsyn till konsumentens kopintention, i kontexten av den digitala
utvecklingen med tillgang till flera olika kanaler. Fokus 1 tidigare studier ligger saledes pa
hur ett lyxvarumirke skall vara i termer av dess olika dimensioner, istillet for att utforska
hur ett lyxvarumirke bor hanteras 1 det alltmer digitala samhallet.

Eftersom kunder som shoppar genom flera olika kanaler anses mer virdefulla i termer av
finansiellt virde, kan man undra huruvida lyxbranschen gir miste om en moijlighet till
lonsamhet. Detta eftersom lyxbranschen idag inte ar lika tillgianglio med distribution av
produkter i onlinekanaler, som maénga andra branscher ar. Flerkanalsstrategin medfor
associationer som gar emot vad lyxvarumairken ska associeras med, sasom tillgianglighet.
Utmaningen blir sidledes for denna typ av foretag att vaxa framgingsrikt i avseende pa
distributionskanalstrategi och samtidigt behalla det som karaktériserar ett lyxvarumarke -
exklusiviteten (Dubois, 1993; Berthon et. al., 2009).

1.3 SYFTE

Syftet med denna studie ar att beskriva hur ett lyxvarumirkes associationer, utvirdering
och attribut paverkas beroende pa vilken distributionskanal varumarket anvinder sig av,
for att sedan forklara hur det paverkar konsumenten dr syftet att aven beskriva hur de
tidigare nimnda aspekterna paverkar képintention samt vilken betydelse diverse attribut
far i respektive kanal.

1.4 AVGRANSNINGAR

For att kunna dstadkomma ett fokuserat resultat baserat pa syftet har vi i denna studie
varit i behov av att avgransa oss. Forskningen limiteras till e varumirke som presenteras
1 tva olika kvalitetsnivier genom #re olika distributionskanaler: offlinekanal i form av en
tysisk butik, onlinekanal i form av en webbutik samt en multikanal i form av en
kombination mellan offlinekanalen och onlinekanalen. Alla andra typer av kanalstrategier
ar siledes uteslutna i denna studie. Samtliga anvinda butiker, den fysiska butiken,
webbutiken och kombinationen mellan dessa i multikanalstrategin, dgs i studien av det
fiktiva vaskvarumarket Avant. Detta resulterar 1 att endast Avants produkter siljs genom
dessa kanaler. Studien ber6r endast produktkategorin viaskor och detta har som intention
att representera hela lyxsektorn samt standardsektorn, vilka stir for de olika
kvalitetsnivaerna. Darfor har andra produktkategorier inom dessa sektorer utelimnats.

1.5 FORVANTAT KUNSKAPSBIDRAG

Som tidigare nimnt ar avsikten med denna studie att bidra med kunskap och o6kad
forstaelse for hur man som foretag i lyxbranschen ska hantera sitt varumirke 1 termer av
distribution for att mota kundernas forvintningar men fortfarande behalla varumirkets
virde.



Denna uppsats utmirker sig genom det faktum att innehallet skildrar en kombination
mellan  kontext 1 form av  kanal, kundens mal och lyxvarumirkens
attribut. Forhoppningen dr att uppsatsen ska ses som en littéverskadlig studie om nagot
som dr relativt outforskat, det vill sdga lyxbranschen, 1 en vixande och relevant kontext 1
termer av vidgad kanalbredd.

Detta ar viktigt att framhéva bade i termer av 6kad finansiell méjlighet men ocksa for att
samhillet forindras. Det kan vara nodvandigt for lyxforetagen att folja denna digitala
utveckling, eftersom studier, som till exempel Sorescu et al. (2011) pavisar att
utvecklingen bidragit till forindrade kundbeteenden. Vi vill ge en uppfattning om hur
konsumenter 1 dagens samhille stiller sig till lyxvarumarken ur de olika valda
distributionskanalerna och vad detta kan bero p4, for att ge insikt till detaljhandelsféretag
1 frigan om hur de ska agera i detta vixande multikanalssamhille. Vidare vill vi ocksa
tilligna studien till akademiker och Gvriga intresserade, for att ta lirdom av och
vidareutveckla forskningen i framtiden.

1.6 UPPSATSENS DISPOSITION

Uppsatsen dr uppdelad i atta olika avsnitt. Den foérsta delen (1) behandlar inledningen dir
vi presenterar amnet, varfor vi valt det och vad vi onskar tillféra med denna studie.
Direfter foljer i numerisk ordning avsnitt tva (2) 1 vilket vi presenterar det teoretiska
ramverk som ligger till grund f6r uppsatsens relevans. Avsnitt tre (3) behandlar sedan de
hypoteser som tagits fram med grund i tidigare avsnitt. Del fyra (4) avser metodavsnittet.
Hir presenteras hur vi utfort studien rent metodiskt och hur vi designat bade experiment
och enkit. Studiens tillférlitlighet framhiévs ocksa. I det femte (5) avsnittet representeras
sjdlva studiens empiri, saledes resultatet och analysen av experimentet. Den nist sista
delen, avsnitt sex (0) innehéller slutsats. Avsnitt sju (7) bestar av var diskussion med
intentionen att utveckla vara resultat och slutsatser. Dir stills slutsatsen i forhallande till
den teoretiska referensramen. Till sist presenteras implikationer, kritik mot studien och
forslag till fortsatta studier i avsnitt atta (8), avslutningsavsnittet.



1.7 DEFINITIONER

Nir vi talar om varumirkesutvirdering 1 denna studie syftar vi pa associationer och
variabler som vi och tidigare forskning anser dr relevanta for att utvirdera ett
lyxvarumirke i den kontext som studien kriver. Med varumirkesassociationer menas, i
enlighet med Aaker (1991, 1996a), alla minneskopplingar en konsument har till ett
varumdrke. I linje med Keller (1993), definieras varumairkesassociationer ocksa som
varumirkets virde for kunden. Brand desirability i denna uppsats syftar till kundens
vilja att tala om varumirket samt associeras med det i termer av vilja att képa produkter

frin varumarket.

Med shopping syftar vi pa att man som konsument tittar pa priser, sOker trender och
inspiration, agerar for nojets skull eller f6r att genomféra ett kép. Kunder paverkas av
instrumentala och icke instrumentala faktorer. Instrumentala faktorer ir nyttor
som ar centrala vid shopping. Enligt Balasubramanian, Raghunathan & Mahajan (2005)
forklaras instrumentala faktorerna vara nyttor som kunder fir vid fysisk insats, till
exempel att ta sig till en butik, att plocka upp och stilla tillbaka, samt dofta och kanna pa
produkter. Dessa kan tolkas som fysiska aktiviteter kunden utfér och som kan paverka
dennes shopping. Icke instrumentala faktorer foérklaras som de nyttor kunden kan
erhalla 1 shoppingen fran de icke fysiska, battre forklarade som perifera, elementen.
Dessa element ir inte nédvindigtvis centrala for uppgifter 1 shopping sisom att inhimta
information, utvirdera och vilja produkter. Nir kunder ska vilja en produkt eller tjanst
att kopa sa gor den det genom sitt consideration set. Ett consideration set kan, i
enlighet med Roberts & Lattin (1991) forklaras som de varumirken en kund har 1 sitt
medvetande och viger mellan i termer av kop.

I linje med Degeratu, Rangaswamy & Wu (2000) forklaras uttrycken sensorisk- och
saklig information. Med sensorisk information menar vi attribut som direkt kan
bestimmas genom viara sinnen, mer specifikt genom kinsel, luktsinne och horsel. Med
saklig information menar vi information som timligen kan férmedlas i ord, sisom en
innehéllsférteckning pa en produkt.

Med omnikanaler menar vi, i 6verensstimmelse med Verhoef et. al. (2015) kanaler som
ar i synergi med varandra dar den ena kanalen inte utesluter den andra. Kanaler anvinds
alltsa parallellt och skiljer sig frin multikanaler som 4r mer sjalvstindiga kanalvis och inte
interagerar med varandra pa samma sitt.

Med grund i1 Kozinets et. al. (2002) forklaring av flaggskeppsbutik syftar vi pa butiker
som dgs av foretag med syfte att exponera sitt eget varumirke och endast det
varumairket, 1 syfte att fOrstirka varumirket snarare dn att generera vinst i butiken.



2.0 TEORI

Nedan presenteras den teoretiska referensram och hypoteser som ligger till grund for empiri och analys
senare i uppsatsen. Inledningvis presenteras teorier kring kanaler och dess paverkan pa varumdirken och
kunder. Vidare presenteras olika typer av produktkategorier och hur valet av kanal paverkas av dessa.
Foljaktligen framhivs ocksa kundens kipprocess och olika shoppingmal samt hur dessa paverkar valet
av kanal, beroende pa var i kipprocessen kunden befinner sig och vilket mal denne har med sin shopping
samt hurnvida kanalen kan leva upp till kundens forvintningar och mal. Detta foljs av litteratur kring
Dhixvarumdrken - hur de definieras, beskrivs, distribueras och uppfattas beroende pa  kanal.
Avslutningvis presenteras en sammanfattande lista pa genererade hypoteser som grundas i presenterad
teort.

2.1 KANALER

Varor och produkter ir tillgangliga for kunden genom flera olika kanaler och
detaljhandelsformat (Webster, 2000), vilket medfor att kunder ocksd handlar varor fran
olika stallen beroende pa vilka fordelar de soker, sisom prisfordelar, service och
bekvamlighet. For att kunna identifiera de mest passande kanalerna och kunna anvinda
dessa effektivt dr det viktigt att forsta kundbeteenden med hansyn till kanalen i fraga
(Inman et. al., 2004). I takt med onlinekanalens framvixt och pagaende digitalisering 1
form av ytterligare nya digitala kanaler, finns det fler sitt att optimera kundens
shoppingupplevelse genom att anvinda flera kanaler for att mota kunden (Verhoef et. al.,
2015). Just pa retailmarknaden har onlinekanalen borjat dominera och ses som en
tilltagande utveckling (Christensen & Raynor, 2003). I vissa branscher har framvaxten av
onlinekanalen inte varit lika pataglig, men har dnda paverkat flera detaljhandlare genom
férindringar 1 retailmixen och kundernas beteende (Sorescu et al., 2011).

Man vet sedan tidigare att varumirkesassociationer har en paverkan pa hur konsumenter
utvirderar och viljer ett varumirke (van Osselaer & Janiszewski., 2001; Keller 1993).
Associationen ger varumarket 1 friga ett virde. I takt med att kanaler och format har
blivit allt fler, har det visat sig att det ocksa kan finnas associationer mellan en
produktkategori och en kanal (Inman et. al., 2004). Trots sidana associationer har manga
detaljhandlare valt att arbeta med multikanalstrategier genom att addera flera kanaler till
sin kanalstrategi (Deleersnyder et. al., 2002).

Enligt Brynjolfsson, Hu & Rahman (2013) och Winer (2009) har framvixten av fler
kanaler bidragit till att skillnaden mellan olika kanaler ar alltmer suddig samt att kanalerna
blir mer permeabla. Detta paverkar i sin tur aktérernas konkurrensstrategier genom 6kad
tillganglighet geografiskt sett men ocksa genom 6kad tillganglig kunskap f6r kunden. Att
erbjuda kunden flera kanaler att shoppa genom ses som en nddvindighet for fortsatt
tillvaxt (Wind & Mahajan, 2002). Eftersom minniskor foredrar olika shoppingkanaler
och anvinder sig av diverse medier f6r kommunikation, dr det viktigt att finnas pa fler
stallen for att ticka en tillricklig del av marknaden. Att ha olika kanaler skapar ocksa

mojlighet att paverka kunden pa varierande sitt genom diverse effekter (Neslin et. al.,
2006; Neslin & Shankar 2009; Verhoef et. al., 2010).



2.2 KANALERNAS PAVERKAN PA VARUMARKEN OCH KUNDER

Kanaler kan spela en viktig roll i hur man formar och bygger ett varumarke. De kan
paverka hur varumairket i fraga presterar och hur varumirkets image uppfattas beroende
pa hur man viljer att presentera varumarket (Keller, 2010). Kanalen man kommunicerar
genom ar en bidragande faktor i frigan om huruvida man lyckas overtyga och paverka
kunden. Genom olika kombinationer av information, underhallning och upplevelser kan
kanaler ha kognitiv, affektiv och beteendepaverkan pa kunden. Vilken kanal kunden
mots av vid shopping av ett visst varumarke paverkar hur kunden uppfattar varumirket
och vad det stiar for. Dessa olika kanaler ger kunderna forstaelse for pa vilka olika satt
kanalerna ska bidra till dennes shoppingupplevelse, eftersom de olika kanalerna har olika
aktiviteter och interaktiva tjanster (Bolton & Saxena-Iyer, 2009). Ailawadi & Keller
(2004) menar att kanaler skiljer sig i form av att de besitter kombinationer av
imagedimensioner som hjalper kunden att utvirdera varumairken, samt paverkar kundens
kopbeslut. Forfattarna har i sin studie identifierat fem olika dimensioner som framtrider
pa olika sitt och olika bra beroende pa om det handlar om online- eller offlinekanaler.
Dessa dimensioner kommer i form av tillginglighet, butiksatmosfir, pris och promotion,
korskategorisortiment och kategorisortiment.

2.3 VARUMARKESASSOCIATIONER

Kanaler har ocksa en viktig paverkan pa varumirken i form av hur man valjer att visa
och exponera det man siljer. Hur man arbetar med varumirkena, oavsett kanal, medfor
att kunden kan bli olika medveten om varumairket i friga. Pa samma sitt paverkar arbetet
med varumairkenas produkter, det vill siga hur de exponeras och siljs, vilka slags
associationer som knyts till sjilva varumirkena. I kanalerna dr det olika mojligt att
férmedla associationer visuellt, sisom vilka som handlar i kanalen, hur personalen ser ut
och beter sig samt butiksutformning och liknande (Inman, Shankar & Ferraro, 2004).
Aven hir skiljer sig egenskaperna féretag kan anvinda sig av for att formedla sitt
budskap mellan olika kanaler, speciellt var giller skillnaden mellan online- och
offlinekanaler. Genom onlinekanaler 4r det mer besvirligt att bygga associationer och
uppfattningar i talan om det visuella, eftersom onlinekanalen saknar den fysiska narvaron
av bade kunder och anstillda. Detta gor att kanalen maste kommunicera pa andra sitt,
exempelvis genom att erbjuda mer detaljerad information om varumirken och produkter.
Degeratu, Rangaswamy & Wu (2000) pavisade att varumarkesnamn, saklig information
och pris blev av storre betydelse i onlinekanaler. Mellan olika produktkategorier uppstar
en diskrepans i avseende pa generalisering av varumirkesassociationer och attribut,
sasom prestige, personlighet samt funktionell prestanda. Konsumenter uppfattar
prestigevarumarken och funktionella varumirken pa olika sitt (Kirmani et. al., 1999),
detta eftersom prestigevarumarken 4r nidra relaterat till konsumentens sjilvuppfattning
(Dolich, 1969).
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2.4 PRODUKTKATEGORIER

Nir man talar om produktkategorier sa brukar de oftast definieras som tva huvudsakliga
typer; hedoniska och utilitariska. Den hedoniska produktkategorin karaktiriseras av
attribut saisom affektion, estetik, njutning och hedonisk motivation medan den utilitariska
kategorin istillet karaktiriseras av attribut sisom funktionell och anvindbar (Dhar &
Wertenbroch, 2000). Individer som shoppar av hedoniska anledningar ir ute efter att
uppleva njutning eller lekfull shopping, medan de som shoppar av utilitariska skal gor det
for att de dr ute efter de funktionella aspekterna i shoppingsammanhanget. Som
shoppare antas man ocksa stota pa fordelar och risker 1 olika shoppingkontext, beroende
pa vilken typ av produktkategori man handlar (Sarkar, 2011). Darf6r kan man ocksa se pa
produktkategorier utifran ett riskperspektiv - lag risk respektive hog risk. Med risk menas
kundens totala uppfattningar om osikerhet och negativa konsekvenser som medfoljer
vid kép av en vara eller tjanst (Bart et. al., 2005). Hur stor risken 4r vid ett kop utvirderas
utifrin fem dimensioner av osikerhet: funktionell (lever inte upp till férvintan); finansiell
(forlorade pengar); sakerhet (orsakar fysisk skada); psykologisk (bryter ned sjilvbilden);
och social (paverkar andras uppfattning av koparen pd ett negativt sitt) (Jacoby &
Kaplan, 1972).

Tidigare studier pavisar att multikanalskunder, det vill siga kunder som handlar samma
kategori fran flera olika kanaler, handlar mer ofta och spenderar en stérre del av sin
planbok 4n enkanalskunder (Kumar & Venkatesan, 2005; Kumar, Venkatesan &
Ravishanker, 2007). Kushwaha & Shankhar (2013) nimner i sin artikel att det dr tvetydigt
om resultaten fran tidigare studier, angiende att multikanalskunder ar mer l6nsamma,
kan genrealiseras till alla produktkategorier. Denna fraga dr viktig att framhava eftersom
kundbeteenden ser olika ut beroende pa vilken produktkategori det handlar om
(Narasimhan, Neslin & Sen, 1996; Ailawadi, Lehmann & Neslin, 2003; Ailawadi et. al.,
2006; Winer & Ferraro 2009; Kamakura & Du, 2012).

2.5 DEFINITIONEN AV ETT LYXVARUMARKE

Varumirkets uppbyggnad av personlighet, identitet och image 4dr vad som skiljer
varumirken it (Heine, 2012). Dessa olika associationer skapar symboliska virden, vilka
differentierar ~ varumirken  frain  varandra.  Inom  lyxindustrin = handlar
varumarkesprofilering lika mycket om att urskilja képupplevelsen som sjilva produkterna
(Moore, 2003). Heines (2012) koncept om lyxvarumarken innebir flertydighet angiende
hur dessa definieras. Definitionen av lyx ir relativ beroende pa vem man fragar (Kapferer
& Bastien, 2009) och hur marknaden ser ut vid just den tidpunkten - da lyxmarknaden
konstant férandras (Mortelmans, 2005).

Heines (2012) slutsatser resulterade 1 att ett lyxvarumairke inom mode definieras som
avbildningar av ett varumirke som i konsumenters uppfattningar bestar av associationer
till hoga nivaer av pris; kvalité, estetik, sillsynthet, symbolism och extraordinirt. Dessa
olika komponenter kan vara konkreta eller abstrakta och utgors av dess produkt,
varumirkesidentitet samt varumirkesimage. Ur ett produktperspektiv definieras ett
lyxvarumirke i termer av dess kvalité, hoga transaktionsvarden, exklusivitet, sarprigel
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och yrkesfirdighet (Jackson, 2002). Jackson (2002) forklarar att kirnegenskaperna hos en
lyxprodukt sasom exklusivitet, premiumpriser, image och status tillsammans skapar
atravarde. Ur ett foretagsperspektiv  dr identitet, kvalitet, exklusivitet och
kundmedvetenhet kritiska attribut for ett lyxvarumirke (Phau & Pendergast, 2000).
Heine (2009) nidmner att symbolik 1 stor utstrickning 4r relaterat till
varumirkespersonlighet, ~ vad  giller  lyxvarumirken. Det  som  utgor
varumarkespersonlighet dr modernitet, prestige, sensualitet, 6verdadighet och originalitet.
Varumirkets personlighet dr dess DNA och maste stimma 6verens med vad koparna av
lyx, oftast 6verklassen, vill ha (Kapferer & Bastien, 2009).

2.6 EGENSKAPER HOS LYXVARUMARKEN

Utover definitionerna skapade av Heine, har lyxvarumirken karaktiriserats ur olika
dimensioner, enligt Fionda & Moore (2009). De identifierade dimensionerna kommer i
form av tydlig varumirkesidentitet, enhetlig ~marknadskommunikation, hog
produktkvalitet, starka varumirkeskinnetecken, exklusivitet, premiumpriser, lyxmiljé och
erfarenhet samt hdrstamning. Varumirkets identitet dr viktig i syfte att frimja en
emotionell relation mellan kunden och varumairket, utéver det funktionella behovet. Det
mest signifikanta ir att skapa en konsistens mellan alla dessa dimensioner. Vidare nimner
forfattarna att dessa typer av foretag skapar och kommunicerar en identitet till
konsumenten, da lyxvarumirken har en symbolisk funktionalitet pa bade en
individualistisk och kollektivistisk niva. Darfor ar ofta lyxvarumirken associerade med ett
psykologiskt virde da de fungerar som en symbol for status. Sdledes maste lyxvarumarket
vara kongruent med konsumentens sjalvuppfattning (Vigneron & Johnson, 1999).

2.7 DISTRIBUTION AV LYXVARUMARKEN

Lyxvarumirkesforetag har en tendens att vilja ta kontroll Gver sin distribution av
produkter i en direkt milj6 till kunden, speciellt gillande fashionkategorin (Chevalier,
2008). Okonkwos modell pavisar att exklusivitet dr en nyckelkomponent 1 ett
lyxvarumirke, vilket relaterar till en begransad produktion av produkter. Knappheten av
lyxvarumirken gor produkterna mer attraktiva for kunden. En kontrollerad distribution
och produktion behovs darfor for att skapa fordelaktiga associationer till varumirket
(Fionda & Moore 2009; Hanna, 2004). Traditionellt ar fysiska lyxbutiker utformade 1
syfte att ge ett praktfullt intryck som definierar shoppingupplevelsen (Bruce & Kratz,
2007). De fysiska butikerna dr hogst signifikanta for varumirkets ekonomiska resultat
(Moore, Fernie & Burt, 2000). Detta eftersom varumirkets egna butiker mojliggor
kontroll 6ver tillhandahallen képupplevelse (Jackson, 2004), vilket ar en avgorande faktor
for lyskonsumenten (Okonkwo, 2007). Aven Kapferer & Bastien (2012) foérmedlar att
distribution av lyxvarumarken till stor del handlar om kontroll och att kommunicera
knapphet, da det dr en kritisk framgangsfaktor for lyxvarumirken (Brun & Castelli,
2013).

Heine (2012) papekar att distributionen har en uttalad paverkan pia dimensionen

sallsynthet. Lyxvarumairken har strikt kontroll pa tillgingligheten av sina produkter och ér
darfor ytterst selektiva i sin distributionsstrategi (Fionda & Moore 2009; Keller 2009). En
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grundprincip inom lyx framhidver att svarigheter bor finnas nir kunder ska erhalla
lyxprodukter (Kapferer & Bastien, 2009). Denna princip indikerar att lyxforsiljning inte
ska finnas runt varje horn, utan endast i utvalda omriaden (Berthon et. al., 2009).

Distribution har ytterligare en funktion, utéver att skapa exklusivitet har distributionen
en paverkan pa symboliska fordelar (Heine 2012). Flaggskeppsbutiker dr ett betydelsefullt
verktyg for lyxvarumarkens distribution (Fionda & Moore, 2009). Ett lyxvarumairkes
retailmilj6 har i syfte att formedla alla grundliggande egenskaper av lyxprodukter och den
sarskilda varumirkespersonligheten. Distribution genom fysisk butik sakerstiller en
tillfredstallande kopupplevelse genom forstklassig service (Keller, 2009) och forstirker
estetiken av lyxprodukten, som paverkas av hur den presenteras. 1 den digitala
shoppingmiljon saknas dock viktiga attribut som férmedlar varumarkets identitet, sisom
personalservice, att kunna ta, kinna samt lukta pa produkten (Kapferer & Bastien, 2012;
Okonkwo, 2009).

2.8 LYXVARUMARKEN I DEN DIGITALA KONTEXTEN

Cavender och Kinkade (2015) utférde en case study pa det lyxinriktade konglomeratet
LVMH. I deras studie utvecklades ett ramverk som pavisar hur lyxvarumarken uppnar
varumirkesvarde. Digital kommunikation har bidragit till 6kad varumirkeskinnedom
och informationsspridning, vilket stimulerat behovet av omnikanaler for att skapa en
kongruent upplevelse av varumirket (Adams and Elliott, 2010). Da lyxmarknaden ar
dynamisk och varierar mellan hog tillvaixt och mittnad, blir det svéirare for aktorer att
hantera och skapa sin vig genom marknaden (Atwal och Williams, 2009; Schmitt, 1999).
Dessa forandringar har skapat utmaningar for varumirken i avseende pda hur ett
lyxvarumirke ska kommuniceras. Det idr essentiellt att skapa en strategi som frimjar
tillvaxt men undviker diffusion. Lyxvarumarken har linge undvikit en implementering av
onlinebutik som distributionskanal  (Chevalier & Gutsatz, 2012). Att addera
onlinekanalen i distributionsstrategin har bade for- och nackdelar for alla typer av
varumdrken. For lyxvarumidrken finns en risk att onlinekanalen, genom diffusion av
varumirket, reducerar brand desiribility (Dubois & Paternault, 1995), da en
onlinedistribution innebdr anvindning av ett massmedium som minskar exklusiviteten
(Kapferen & Bastien 2012). Genom onlinedistribution nar produkterna nistintill vem
som helst, och skapar dessutom en enkel képprocess (Gastaldi, 2012; Hennigs et. al.,
2012; Kapferer & Bastien, 2012). Kluge & Fassnacht (2015) trycker pa att
onlinedistributionen inte férsamrar varumirket, dock far olika attribut storre betydelse i
respektive kanal.

2.9 KOPINTENTION

Enligt Kluge & Fassnacht (2015) idr kundens affektiva respons nira kopplat till brand
desirability. Som tidigare namnt, paverkas brand desirability av kanaldistribution som i
sin tur paverkar kundens kopintention. Déa onlinedistribution 6kar tillgangligheten av
varumirket, minskar exklusiviteten och darmed attraktiviteten och kopbenigenheten av
ett lyxvarumirke (Kapferen & Bastien 2012). Vidare har kanalerna pa samma sitt en

13



viktig paverkan dven pa kunder samt deras bedémningar och kinslor. Genom forsiljare 1
den fysiska butiken, information och diverse attribut, oavsett om det édr i frigan om
online- eller offlinekanaler, paverkas kundens attityd och koépbendgenhet. Detta pavisar
hur avgorande betydelsen av olika attribut dr i olika kanaler i termer av paverkan pa
kunden (Keller, 2010).

2.10 REGULATORY FIT - EN MATCHNING

Kunder kan klassificeras utifran tva perspektiv - de som handlar i férebyggande fokus
och de som handlar i frimjande fokus. Férebygegande fokus betonar sikerhet, trygehet
och ansvar, medan ett frimjande fokus symboliseras av hopp, framsteg och bedrift.
Forebyggande fokus handlar om att minimera negativa utfall medan frimjande fokus gar
ut pa att maximera positiva utfall. Nir kunden handlar sa foredras kopet att goras ur den
kanal som dr férenlig med vilken typ av fokus kunden har - férebyggande eller frimjande
(Avnet & Higgins, 2000). Detta kallas att ha regulatory fit vilket kan ses som en matchning
mellan kanal och kundens preferens. Nir kunden upplever denna matchning oOkar
kundengagemanget for att, enligt Cesario, Higgins & Scholer (2008): (1) det kidnns ratt
och (2) kunden upplever hogre bearbetning av information. Vidare tenderar kunder, vid
Okat engagemang, att virdera och betala mer fér produkten dn de kunder som inte
upplevt denna typ av matchning (Avnet & Higgins, 2006). Det finns kanaler som ar
typiska f6r bade forebygeande fokus och frimjande fokus. Traditionella kanaler, sisom
tysisk butik, symboliseras av fortrogenhet, sikerhet och tillit, tack vare kanalernas langa
historia men ocksa mojligheten att se och ta pa produkten innan kop. Vidare har de
traditionella kanalerna en sedvana att acceptera returer utan foljdfragor och
komplikationer, varfor dessa kanaler erbjuder kunderna tillit och fortroende. Detta ar
anledningen till att sidana kanaler karaktiriseras av kunder som vill handla med ett
torebyggande fokus eftersom denna typ av kanaler erbjuder vad kunden behover for att
minimera eventuella negativa utfall vid kop (Kushwaha & Shankhar, 2013). Dessa
traditionella kanaler skiljer sig fran de nyare digitala kanalerna som istillet framkallar
storre osikerhet, enligt Schlosser et. al., 2006; Van Noort, Kerkhof & Fennis (2008),
vilket uppkommer som resultat av upplevd risk via denna typ av kanal. Vid
onlinedistribution medfors dven sakerhetsbekymmer vid betalning och leverans, speciellt
gillande prestigeprodukter sasom lyxprodukter (Liu et. al., 2013; Wu et. al., 2013).

2.1 KOPPROCESSEN

Foérutom tidigare nidmnd paverkan utifran, av bland annat kanalassociationer,
kommunikation och dylikt, kan kunder ocksia paverkas inifran. Balasubramanian,
Raghunathan & Mahajan (2005) diskuterar hur kunder viljer kanal beroende pa vilken
typ av produkt de ir ute efter att képa, samt vilken typ av kopprocess de 27/ ha. Enligt
Peterson, et. al. (1997) och ovannimnda Balasubramanian et. al. (2005) bestar
képprocessen av tre huvudsakliga steg: (1) forma ett consideration set genom preliminir
sOkning av information; (2) valja en produkt genom mer detaljerad information och (3)
utfora kop av vald produkt. Vissa kunder viljer att anvinda sig av en enda kanal genom
hela képprocessen nir de shoppar inom en produktkategori, medan andra kunder
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navigerar genom flera kanaler under de olika stegen av processen (Evans & Wurster,
1997).

2.12 SHOPPINGMALENS PAVERKAN PA KANALVAL

Balasubramanian, Raghunathan & Mahajan (2005) har vidare 1 sin studie fokuserat pa
fem mal som kunder kan efterstriva med sin shopping, vilka ligger till grund for hur de
viljer en eller flera kanaler att anvinda sig av under sin képprocess. Dessa fem mal som
kan paverka valet av kanal ar; (1) rent ekonomiska mal (2) sjalvbekriftelse (3) stravan
efter symbolisk betydelse; (4) behovet av socialisering och erfarenhetsutveckling; och (5)
viljan att anvinda sin forutfattade tanke av hur shoppingupplevelsen bor se ut. I stora
drag ¢6r kunder sina kanalval beroende pa om malet dr affektivt - baserat pa kinslor,
virdesrationellt - baserat pa viarden, andamalsberaknat samt vanemassigt eller traditionellt
- baserat pa vana. Den totala férdelen och nyttan man som kund far vid val av en specifik
kanal, oavsett i vilken del av kopprocessen man befinner sig i, kan delas in 1 tre
komponenter. Dessa tre kan bidra olika mycket till kanalens fordel och kommer i form
av instrumentala faktorer, produktens egna fordelar och icke instrumentala faktorer. Hur dessa
komponenter bidrar till kanalens nytta skiljer sig beroende pa om kanalen ir fysisk eller
digital. De traditionella fysiska kanalerna kriver storre fysisk anstringning vilket ger
kunden storre mojlighet att bedoma produkten och dess kvalitet. De instrumentala
faktorerna kan direkt paverka kanalens attraktivitet, vilket i sin tur kan paverka hur
attraktiv produkten uppfattas. I vissa fall kan dock de icke instrumentala faktorerna ha en
storre betydelse an de instrumentala faktorerna.

2.13 SAMSPEL MELLAN BIDRAGANDE KOMPONENTER

Vidare nimner Balasubramanian, Raghunathan & Mahajan (2005) att mojligheten att
komponenterna kan samspela med varandra skiljer sig beroende pa om kanalen ar online
eller offline. Exempelvis dr det littare att uppfatta produktens fordelar om man aker till
en fysisk butik dir kunden kan ta och kanna pa produkten, vilket hor till de instrumentala
faktorerna, in om man bara ser pa produkterna via nitet. Online bestar de instrumentala
faktorerna 1 huvudsak av moijligheten att soka och jamféra erbjudanden och produkter
mellan olika webbsidor. Produkter som siljs i fysisk butik driver saledes littare fordelarna
som produkter innehar, dn vad onlinebutiker kan géra. Vad giller shopping av produkter
med symbolisk innebord menar forfattarna att kanaler som kraver storre anstringning,
sasom fysiska butiker, littare bidrar till att genomsyra produkten med storre symboliskt
virde och nytta, an kanalerna som kraver mindre anstringning. Att shoppa produkter av
sadant symboliskt virde kan ocksa gora sjilva kopprocessen mer meningsfull och
givande for kunden.

2.14 PRODUKTENS KARAKTAR

Onlinekanaler innehar en begrinsning gillande att presentera en produkts attribut.
Konsumenter kan i fysisk milj6 anvinda sig av samtliga sinnen for att utvirdera en
produkt, medan det i en onlinemilj6 inte ar mojligt i samma utstrackning (Schmitt &
Simonson, 1997). Kundens val av kanal nir han eller hon formar sitt consideration set
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beror pa personens foérmaga att utvirdera en produkt med och utan tillgang till den
sensoriska informationen. Om kunden virdesitter och upplever trygghet av att anvinda
samtliga sinnen for att utvirdera en produkt, kommer han eller hon att foredra
traditionella detaljhandelsbutiker i denna del av képprocessen (Schmitt, 1999). Om si
inte ar fallet, ar det littare att hitta information om produkter online vilket gor att kunden
ocksa kommer att féredra denna typ av kanaler (Bakos, 1997).

Alba & Hutchinson (1987) menar att det finns tva faktorer som kan paverka kundens
vilja och behov att anvinda sig av den sensoriska informationen: (1) produktkategorityp
och (2) ingidende kinnedom eller expertis inom en produktkategori. Med
produktkategorityp menar forfattarna utilitarisk- och hedonisk produktkategori. De
framhiver detta i syfte att forklara att de sensoriska faktorerna ir nodvindiga och viktiga
nir kunden utvirderar hedoniska produkter. Detta beror pa att det dr svart att skriftligt
oversitta en hedonisk produkts upplevelsefordelar, om man jimfér med en utilitarisk
produkt.

I det andra steget av kopprocessen dr kundens mal att vilja ut en eller flera produkter.
Aven hir ir det mest vanligt att kunder baserar val av kanal beroende pi om
produktkategorin ar utilitarisk eller hedonisk. Om den ér hedonisk eller en kombination
av hedonisk och utilitarisk, féredrar kunder den traditionella fysiska butiken. Sedan i det
tredje steget nir det kommer till att képa sjilva produkten och utféra en finansiell
transaktion beror det pa vilka fordelar kunden soker.

2.15 KANALERNAS MOJLIGHET ATT UPPFYLLA MAL

Kanaler for produkter och tjanster skiljer sig i méjligheter att ge kunden dess 6nskade
sjalvbekriftelse. Den nyttan kunden kan erhalla fran de instrumentala faktorerna och fran
den kopta varan eller tjansten kan paverkas av huruvida kunden upplever att denne har
tatt sina 6nskade uppfattningar om sig sjilv. Mojligheten att fa sjilvbekriftelse kan vara
storre 1 den traditionella butikskanalen 4n i onlinekanalen, di kunden littare kan utdva
sin expertis for att vilja den basta produkten bland de 6vervigda.

Kunder som shoppar med malet att uppna tillfredsstillelse via symboliskt virde kan gora
det pa olika satt. Oftast sa handlar denna typ av shopping om att signalera nigon typ av
onskad roll som kunden har. Shopping med inslag av att uppleva 6nskad roll paverkar
kanalval genom att kunden 6nskar kommunicera bade till sig sjalv och till omgivningen
vad den dr for typ av person. For att lyckas signalera denna 6nskade roll 4r sannolikheten
stor att kunden spenderar mer tid och anstringning 4an vad som egentligen dr nédvandigt.
For att lyckas med detta viljer manga kunder kanaler som kriver mer tid och
anstringning for att kdnna att man lagt tillrackligt mycket omtanke och tid pa képet. De
tva forsta stegen av képprocessen dock kan utféras bade i online- och offlinekanaler,
men for att ha en rittvis chans att tillrickligt utviardera produkten viljer manga de
traditionella kanalerna (Balasubramanian, Raghunathan & Mahajan, 2005)
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3.0 HYPOTESFORMULERING

Nedan presenteras de hypotesformuleringar som dr baserade pa den teoretiska referensramen i avsnitt tva
(2). Dessa hypoteser skapar ddirfor uppsatsens olika indelningar.

Hypotes 1. Varumérkesutvérdering

a. Distribution av hxprodukter i fysisk butik far en positiv pdaverkan pd varumdrkesutvardering, i jamforelse med
distribution av lyxprodukter i onlinebutik.

b. Distribution av lyxprodukter i fysisk butik fir en positiv paverkan pa kvalitetsutvirdering, i jamforelse med distribution
av lyxprodukter i onlinebutik.

¢. Distribution av lyxprodukter i fysisk butik far en positiv paverkan pa prestigentvirdering, i jamforelse med distribution av
bxprodukter i onlinebutik.

d. Distribution av lyxprodukter i onlinebutik far en positiv paverkan pad innovationsutvirdering, i jamforelse med distribution
av lyxprodukter i offlinebutik.

e. Distribution av lyxprodukter i fysisk butik far en positiv paverkan pa attitydsutvdrdering, i jamforelse med distribution av
bxprodukter i onlinebutik.

Hypotes 2. Varumirkesassociationer
Distribution av lyxprodukter i fysisk buti far en positiv paverkan pa varumdrkesassociationer, i jamforelse med distribution
av lyxprodukter i onlinebutik.

Hypotes 3. Multikanal

a. Inom lyxkategorin kommer en multikanalsstrategi ha en negativ paverkan pd varumdrkesassociationer, i jamforelse med
en offlinestrategi

b. Inom lyxkategorin kommer en multikanalsstrategi ha en negativ pdaverkan pa varumdrkesutvdrdering, i jamforelse med en
offlinestrategi

Hypotes 4. Kidnnetecken

a. Distribution av lyxprodukter i fysisk butik far en positiv paverkan pd upplevd sikerbet, i jamforelse med distribution av
bxprodukter i onlinebutik.

b. Distribution av lyxprodukter i fysisk butik fir en positiv pdaverkan pa upplevd risk, i jamforelse med distribution av
bxprodukter i onlinebutik.

¢. Distribution av lyxprodukter i fysisk butik fir en positiv paverkan pd upplevd anstringning, i jamforelse med distribution
av lyxprodukter i onlinebutik.

Hypotes 5. Attribut

a. Distribution av lyxprodukter i fysisk butik far en positiv paverkan pa betydelsen av attribut, i jamforelse med distribution
av lyxprodukter i onlinebutik.

b. Inom lyxckategorin kommer attribut fi olika betydelse beroende pa kanalstrategi

Hypotes 6. Demonstration

a. Distribution av lyxprodukter i fysisk butik fir en positiv paverkan pa viljan att demonstrera sitt Rip, i jamforelse med
distribution av lyxprodukter i onlinebutik.

b. Distribution av lyxprodukter i fysisk butik far en positiv paverkan pa pd social uppvisning av kip, genom sociala medier,
i jdmforelse med distribution av lyxprodukter i onlinebutik.

¢. Distribution av hxprodukter i fysisk butik fir en positiv paverkan pd pd social uppvisning av kip, genom verbal
kommunikation, i jamforelse med distribution av lyxprodukter i onlinebutik.

Kopintention

Hypotes 7.

Kap av xprodukter foredras att ntforas i fysisk butik_framfor onlinebutik

Hypotes 8.

Skillnaden mellan kipintentionen i fysisk butik och onlinebutik, kommer att vara stirre i lxkategorin dn i
standardkategorin

Hypotes 9.

Beroende pa kanalstrategi kommer betydelsen av attribut inom lyxkategorin pavisa olika samband med kipintention
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4.0 METOD

I detta avsnitt framhdvs den metod som anvinds for att testa framtagna hypoteser och saledes besvara
uppsatsens syfte. Till att birja med presenteras dmnesvalet och sedan filjer uppsatsens ansats,
experimentets utformning, bur forstudien genomfordes och uppsatsens huvudstudie. Till sist presenteras
det analytiska verktyget och studiens tillforlitlighet.

4.1 VAL AV AMNE

Med bakgrund i gemensamt intresse for lyxvarumarken, distributionskanaler och
kundbeteende har vi tillsammans kommit fram till idén for denna uppsats. Genom
personlig saknad av lyxvarumirken i flera kanaler 4n den fysiska detaljhandelsbutiken
vicktes nyfikenheten — varfor finns inte alltid lyxvarumarken att kopa genom de digitala
kanalerna?

Retailvirldens forindring och revolution i form av de digitala kanalernas framvixt
mojligeor for detaljister att anvinda sig av fler olika triffpunkter for att bemota kunden
och optimera dennes shoppingupplevelse (Verhoef et. al., 2015). Enligt Kushwaha och
Shankhar (2013) har kunder som anvinder sig av flera kanaler i snitt ett h6gre monetirt
virde dn singelkanalskunden, sett Over alla kategorier. Dessa fakta, och manga fler,
framhaver siledes férdelen med att finnas pa fler stéllen dn ett. Ganesh et. al. (2010) kom
1 sin studie fram till att skillnaden mellan online- och offlinekunden inte var sa stor som
man tidigare anat, och vi citerar:

7Idag anvinder kunder kanalerna mer integrerat, och valet av kanal beror snarare pa situation och
tillfallighet dn ndgot annaf” — Fredrik Lange, (2015)

Detta skapade ytterligare nyfikenhet gillande denna avsaknad av breddad
shoppingmoijlighet. Trots betydelsen av lyxsektorn och vad den kan ge, i termer av
insikter 1 modern affirsverksamhet och konsumtion, ar tidigare litteratur begrinsad vad
giller lyxkategorin (Jackson, 2004; Moore & Birtwistle 2005; Beverland, 2004). Genom
att anvinda oss av forskning kring det vixande kanalomridet och studier pa den mer
begrinsade lyxsektorn 6nskar vi studera vad lyxvarumarken karaktiriseras av och varfor
flertal lyxvarumirken inte siljs genom den banbrytande onlinekanalen — och
térhoppningsvis bidra for att utéka forstielsen for detta fenomen.

4.2 VAL AV ANSATS

For att forma hypoteser och kunna besvara uppsatsens syfte har vi anvint oss av en
deduktiv ansats. Vi har anvint teorikapitlet som referensram da det i kapitlet finns
information och litteratur himtad om lyxvarumirken, kanaler samt associationer och
information om kundbeteenden. Detta tillvagagiangssitt dr dock nagot kritiserat med
hinsyn till att det finns en risk att missa viktig information nir man utgar fran konkreta
torvintningar, som i detta fall dr litteratur i form av tidigare studier (Jacobsen, 2002).
Vidare utgar vi ocksé 1 denna uppsats fran en kvantitativ ansats da vi summerar resultat
av en experimentstudie gjort pa individer genom insamling av enkiter. Denna insamling
blir ett stickprov for att fa data genom vilken vi, i kombination med tillginglig teori, ska
besvara hypoteser och syfte. For att kunna dstadkomma detta kommer resultatet att
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analyseras med hjalp av SPSS, ett statistiskt analysinstrument. Valet av ansatser grundar
sig 1 viljan att ta fram ett resultat som kan generaliseras till hela populationen (Jacobsen,
2002).

4.3 UTFORMNING AV EXPERIMENT

For att kunna besvara vara hypoteser har vi framstillt ett fiktivt varumirke som
presenterats for respondenterna genom en konstruktion av fem olika pressmeddelanden.
Dessa pressmeddelanden redogor for lasaren att ett nytt varumirke har premidr pa den
svenska marknaden och innefattar fakta om varumirket. Informationen som aterfinns
skiljer sig mellan de fem olika pressmeddelandena i termer av varumirkets kvalitetsniva
och dess distributionskanal. Experimentet gar ut pa att genom enkitinsamlingar fanga
respondenters uppfattningar kring de olika pressmeddelandena.

Skillnaden mellan pressmeddelandena ér for att insamlad data, i bade forstudien och
huvudstudien, ska pavisa att respondenterna som erhallit de olika pressmeddelandena har
upplevt och uppfattat varumirket 1 olika kontext. Vi vill i analysen se om det finns
skillnader mellan lyxvarumarken och standardvarumirken vad giller uppfattning av
varumarket 1 kombination med pressmeddelandets innefattande
distributionskanalstrategi.

Denna studie fokuserar pa de pressmeddelanden dir varumirket presenteras vara av en
hogre kvalitetsnivda (Lyx), men behéver kompletteras med den ligre kvalitetsnivan
(Standard) for att kunna stilla dessa mot varandra som en kontroll.

4.3.1 UTFORMNING AV STIMULI - PRESSMEDDELANDEN

I denna studie ar det pressmeddelandena som utgdr stimuli. Trots att de ar fem stycken
som skiljer sig it nagorlunda, ir de utformade si att grunden och uppbyggnaden av
informationen ar lika. De skiljer sig at i termer av varumarkets kvalitetsniva och dess
distributionskanal, allt annat lika. Meddelandet inleds med beskrivning av ett nytt
varumirke som har premiir och betoning ligger pa ur vilken kanaltyp detta varumirke
kommer saljas. Foljaktligen beskrivs varumirket med flertal noga utvalda egenskapsord
tor att framhiva vilken typ av kvalitetsnivd varumirket innehar. Exempelvis har
meddelandena som innefattade lyx, forklarats med adjektiv och substantiv som gir i linje
med hur lyxvarumirken definierats i tidigare litteratur. Varje enkit inkluderar ett stimul,
nidrmare bestimt ett pressmeddelande, vilket resulterar i att vatje respondent endast
bemoéter ett pressmeddelande som innefattar ez kanal och en kvalitetsniva, forutom i
mulitkanalsstimulit som innehaller tva kanaler. Samtliga pressmeddelanden finns
bifogade i bilaga 9.1 — 9.5.

4.3.2 UTFORMNING AV VARUMAKRE

For att utesluta det faktum att respondenterna skulle paverkas av eventuella befintliga
associationer som kan finnas kopplade till existerande varumirken, valde vi att ta fram ett
fiktivt varumirke - Avant. Detta varumirke skildrades i pressmeddelandena genom en
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skriftlig beskrivning som anpassades till varje pressmeddelandena beroende pa vilken
kvalitetsniva pressmeddelandet skulle uttrycka. Det finns saledes ingen bildlig koppling
till varumirket. Namnet Avant hirstammar fran franskans “fére”, vilket ocksa anvinds i
ordet framat (e avant pa franska). Namnet valdes efter en undersékning av mindre
omfing i termer av korta fragor kring namnet stillda till fa utvalda personer i forfattarnas
nirhet. I undersékningen framkom att detta namn uppfattades som mest neutralt, i
jamforelse med tre andra alternativ. Eftersom Avant uppfattades som neutralt, anvindes
samma namn fér bada kvalitetsnivaerna standard och lyx. Detta for att minimera risken
som tvd olika namn kan medféra, di namnen i sig kan signalera nigon typ av
associationer.

4.3.3 VAL AV PRODUKTKATEGORI

Vid val av vilken produktkategori som Avant skulle representera utvirderade vi vilken
typ av produkt som skulle vara mest lamplig. Kastanakis & Balabanis (2012) utvirderar
armbandsur som konsneutrala som passar bade kvinnor och mian. Med detta i atanke
valde vi viskor som produktkategori, di bide min och kvinnor koper denna typ av
produkt. En viska dr litt att forestalla sig da den oftast ér sig ganska lik vad man dn viljer
for viska. Passformen av produkten beror inte pa storlek eller hur den sitter pa kroppen,
vilket kan paverka hur respondenten svarar pa enkiten och hur engagerad denne
blir. Vidare grundade sig valet ocksa i det faktum att det var en tacksam produkt att
beskriva i pressmeddelandet da vi pa personlig basis har mer kunskap om produkten i
fraga, och kan skapa mer realistiska stimuli utifran detta.

4.4 FORSTUDIE

Efter design och utformning av stimuli, i form av pressmeddelanden, testades dessa 1 en
forstudie. Syftet med forstudien var att underséka huruvida stimuli uppfattas autentiskt
av respondenterna, for att anses anvandbara 1 huvudstudien. Forstudien gjordes genom
insamling av fyra olika enkiter kallade enligt f6ljande; Lyx Online; Lyx Offline; Standard
Online; och Standard Offline. Denna forstudie inkluderar saledes fyra typer av enkiter
med tillhorande stimuli istillet for fem stycken. Vi valde att exkludera enkiten “Lyx
Multikanal” da pressmeddelandet i denna enkit i stora drag testades genom de andra tva

enkiterna. Antal respondenter av enkiterna var enligt f6ljande: Lyx Online n = 22; Lyx
Offline n = 26; Standard Online n = 29; och Standard Offline n = 33.

Respondenterna fick besvara tre olika fragebatterier; huruvida respondenten forstod
vilken distributionskanal pressmeddelandet innefattade; huruvida stimuli uppfattades

sanningsenligt. Avslutningsvis besvarades tva demografiska fragor av respondenten.

I den forsta frigan fick respondenten besvara om pressmeddelandet r6r sig om; (1) en
online butik eller; (2) en fysisk butik. Detta for att kontrollera att respondenten har list
pressmeddelandet ordentligt. Direfter besvarades ett fragebatteri om pressmeddelandets
trovardighet genom sex fragor med en sjugradig likertskala fran 1 = instimmer inte alls
till 7 = instimmer helt och hallet.
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Enkiterna utformades i Qualtrics, ett nitbaserat verktyg for forskningsrelaterad
datainsamling och besvarades av respondenterna via utskick av Qualtricslinkar. Dessa
var kopplade till de olika separata enkiterna, som skickades ut pa Facebook och via mail.

Resultatet av undersokningen visade att samtliga respondenter uppfattade vilken kanal
det rorde sig om i det stimuli som de aterfann i sin enkat. Detta pavisar saledes att
pressmeddelandet tydligeor vilken kanalstrategi Avant har.

For att avgora om stimuli 4r anvandbara i huvudstudien testades som namnt hur
autentiskt respondenterna uppfattade pressmeddelandet. Detta avgjordes genom en
Descriptives-analys. Genom att ta fram medelvirden for de olika variablerna i
fragebatteriet, och for de olika enkiterna, kunde vi sikerstilla att samtliga hade
godtyckliga medelvirden. For att sedan sikra att det inte finns ndgra skillnader 1 hur
autentiskt  respondenterna uppfattar stimuli 1 lyxmanipulationerna, respektive
standardmanipulationerna  utfordes ett Independent  Samples  T-Test. Dir  slogs
manipulationerna i respektive kategori ihop, for att kunna jamfor kategorierna lyx med
standard. Eftersom pressmeddelanden for lyxvarumarken vanligtvis dr kinslorika var
intentionen att formedla detta i stimuli for lyxmanipulaitonerna. Saledes var den
signifikanta skillnaden pa medelvirdet for fragan kinslorikt mellan kategorin Lyx (x =
4,00) och kategorin Standard (x = 3,52) forvintad. Utover medelvardena for kanslorikt
fanns inga andra signifikanta skillnader mellan lyxkategorin och standardkategorin, i
fragebatteriet. Detta visar att pressmeddelandets stomme, uteslutande faktorerna som
andras beroende pa kanal och kvalitetsniva, var anvindbar f6r samtliga enkiter.

Lyx Standard
Offline Online Medelvirde| Offline Online  Medelvirde

Tydlige 4,92 5,05 4,98 5,30 5,52 54
Realistiske 4.88 4:59 4.7 479 4,70 475

Genuint 4,77 4,64 4,71 4,88 4,31 4,61
Trovirdigt 4,77 4,64 4,71 4,88 4,90 4.89

Pihittat 3,50 3,59 354 3,33 3,07 3,21
Kinslorikt 3,88 4.14 4,00 3,82 3,17 3,52
g 1%
*Sig 5%
*Sig 10%

Tabell 1 — Resultat av forstudien dir Offline och Online bestéir av de enskilda manipulationsgrupperna och
Medelvirde ir Offline- och Onlinegruppen sammanslaget i respektive kategori.

4.5 HUVUDSTUDIE

4.5.1 ENKATUTFORMNING

Infér huvudstudien utformades fem olika enkiter i Qualtrics, kallade; Lyx Online; Lyx
Offline; Standard Online; Standard Offline; samt en ny manipulation med namnet Lyx
Multikanal. De maitskalor som anvindes sags till att vara beprovade, sisom sjugradiga
likertskalor och bipolirskalor. Huvudstudien fortestades av sex, till uppsatsforfattarna,
nira personer for att fa drlig och konstruktiv kritik om sprik, design och uppbyggnad.
Detta for att enkiten ska vara sa littforstadd och littbesvarad som méjligt. Enkiten var
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utformad sa att respondenten inte skulle kunna ga tillbaka i enkidten, utan tvingas ge
ordentliga svar omgaende. Vidare sig enkiten likadan ut i de fem olika enkiterna. Det
enda som skiljde enkiterna it var innehallet av pressmeddelandet. Se bilaga 9.6.

Enkiten inleds genom en presentation av ett av de fem olika pressmeddelandena,
beroende pa vilken enkit av de fem mojliga som respondenten erhallit. Hir uppmanas
respondenten att ldsa och besvara foljande enkitfriagor si noga som mojligt utifran sin
egen uppfattning efter att ha last pressmeddelandet. Fragor och variablerna som enkiten
innehéller omformulerades sprakmissigt efter kritik, i syfte att 6ka forstaelsen hos
respondenterna.

4.5.1.1 VARUMARKESASSOCIATIONER

Det forsta fragebatteriet innehaller 14 wvariabler, varav 12 av dessa behandlar
associationer som ett varumirke medfor. Detta fragebatteri dr egendesignat for att passa
det vi vill mita i denna studie. Dock ir samtliga variabler noga utvalda med grund i
teoriavsnittet. Variablerna ar framtagna ur litteratur av Jackson 2001, Heine 2012 och
Fionda & Moore 2008, som behandlar hur ett lyxvarumirke definieras och dr uppbyggt.

4.5.1.2 RISK OCH VARUMARKESUTVARDERING

Direfter fortsitter enkiten med tva fragebatterier, det forsta innehaller sex variabler och
det andra fyra variabler. Dessa fragebatterier syftar till att behandla riskdimensionen
(Schlosser et. al., 2006; Van Noort, Kerkhof & Fennis, 2008) som tillkommer 1 respektive
manipulations kanalkontext. Dessutom innehaller fragebatterierna variabler av Heath et.
al. (2011), i avseende pa varumarkesutvardering.

4.5.1.3 KOPINTENTION

Vidare f6ljer fem fragor som berér kopintention samt respondentens preferenser vid val
av kanal. Frigorna utformades i form av hur villig kunden ér att kopa produkten Avant
till sig sjilv eller till ndgon annan. Direfter kommer pressmeddelandet igen i syfte att
paminna respondenten. Hir nimns dven att respondenten ska ponera att denne har kopt
en vaska fran Avant och med detta i atanke ska hen besvara aterstiende frigor. Det
fragebatteri som foljer den ovannimnda beskrivningen redogor fér hur bendgen
respondenten dr att demonstrera sitt kop for andra, genom sociala medier och genom
verbal kommunikation. Detta batteri har ocksa utgingspunkt i den teoretiska
referensramen som aterfinns 1 avsnitt fyra (4) i denna uppsats.

4.5.1.4 ATTRIBUT

Fortsittningsvis ombedes respondenterna besvara ett fragebatteri inkluderande 14
variabler, som framhaver vilka av attribut som han eller hon anser ir viktiga vid kop av
Avant. Fragebatteriets innehallande variabler dr konstruerade med grund i Kapferer &
Bastien (2012), Okonkwo (2009), Ailawadi & Keller (2004), samt Inman, Shankar &
Ferraro (2004). Litteraturen beror butiksatmosfiar som enligt Nordfilt (2011) definieras
som de kinslor och effekter som man kan skapa med hjilp av butiksmiljon. Man talar
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om fysiska och icke fysiska element som paverkar kunden. Dessa har tolkats av samtliga

forfattares studier och anpassats till var enkit.

4.5.1.5 PRISUPPFATTNING
Sedan kommer en friga om uppfattningen av priset pa Avants produkter, for att se hur
respondenten uppfattar priset med hinsyn till om varumirket ar lyxigt eller standard.

4.5.1.6 INTERNETVANA, SPENDERINGSSUMMA & DEMOGRAFI
Avslutningsvis stalls fraigor om internetshoppingvana och hur mycket de spenderar vid
varje internetkGp, for att sedan avslutas med demografiska frigor om inkomst,

sysselsattning, kon och élder.

4.5.2 URVAL

For att ta fram tllricklig data erholl vi enkdtsvar fran totalt n = 364 respondenter,
samtliga insamlade och besvarade online. For att sakerstilla att data var fullstindig
rensades ofullstindiga enkiter bort. Direfter bestod Lyx Online av n = 46 respondenter,
Lyx Multikanal n = 41 respondenter, Lyx Offline n = 55 respondenter, Standard Online
n = 45 samt Standard Offline innefattade n = 46. Samtliga respondenter besvarade
endast en enkit innefattande en typ av pressmeddelande av fem mojliga. Av det totala
antalet respondenter, sett till rensad data, pa n = 233 var n = 147 kvinnor (63,1%) och
resten, n = 82, var mian (35,2%), och fyra respondenter har ej angett kon.
Respondenterna var slumpmassigt utvalda och kommer fran spridda delar av landet. For
att sikerstilla spridning har vi anvint oss av olika natverk. Majoriteten av respondenter
studerar (59,2%) som huvudsaklig sysselsittning, den nist stOrsta gruppen arbetar
(38,2%) och resterande ir antingen arbetslosa eller kategoriserande som “annat”. Alder

pa dessa varierar mellan 18 till 65 ar for samtliga fem enkiter.

4.5.3 UTFORANDE

Precis som i forstudien utformades enkiterna i Qualtrics. Svaren av respondenterna
samlades in genom utskick av Qualtricslinkar. I huvudstudien inkluderades dock den
femte enkiten “Lyx Multikanal”. Detta fOr att multikanalstrategin har blivit alltmer vanlig
och anvind i retailbranschen. Valet av enkiten “Lyx Multikanal” grundar sig i studier
som visar att man kan optimera kundens shoppingupplevelse genom att anvinda sig av
flera kanaler (Verhoef et. al., 2015) vilket pavisar att multikanalstrategin dr relevant. Detta
g0r det intressant att dven anvanda multikanalsdimensionen. Vidare gjordes dven
manipulationskontroller fOr att pavisa att stimuli uppfyller sitt syfte. Enkiterna skickades
ut slumpmassigt till respondenterna och samlades in under en period pa cirka tva veckor,
mellan 14:e till 30:e mars.

4.5.4 ANALYTISKT VERKTYG
Samtlig insamlad data, bade frin forstudien och huvudstudien, analyseras i SPSS.
Testerna utfors kommer redovisas pa tre olika signifikansnivaer 1%, 5% och 10%. Detta
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ger liasaren mojlighet att bedéma resultatets giltighet och generaliserbarhet. Vi kommer
dock att forkasta sidant som har ett resultat pa 6ver p < 0,05, alltsa 5% (95-procentigt
konfidensintervall). Vid medelvardesanalyser utfors Independent Samples T-Test mellan tva
olika grupper. Eftersom studien dr amnad till att underséka tva olika paverkanseffekter i
kanal och produkt, maste en av dessa effekter vara utvalda nir testet utfors. Dar
hypoteser forutsitter att interaktionseffekter finns utférs aven Univariate Two-Way
ANOI/A. Vidare undersoker vi dven samband i form av multipla regressioner. Vid
regressionanalyserna sorteras de oberoende variabler som inte har signifikans (p < 0,1)
bort frain modellen. Dock anvinder vi vad vi anser godtycklig signifikansniva (p < 0,05)
for att anvinda variabeln till grund fo6r slutsats. Variabler med en Pearson
korrelationskoefficient 6ver 0,9 exkluderas ur modellen. Modeller med multikollinearitet
over 25 accepteras ej da detta tyder pa korrelationer mellan oberoende variabler vilket
kan ge ett missvisande forklaringsvirde. En redogorelse for alla indexerade variabler
aterfinns 1 bilaga 9.8. Vi utfor dven ett Pazred Samples T-Test for att jamfora tva olika
fragor.

4.6 STUDIENS TILLFORLITLIGHET

Meningen med studien ér att 4stadkomma empiri. Denna empiri maste kritiskt granskas
da det ar viktigt att studien ger en korrekt och sanningsenlig bild av verkligheten - varfor
den maste vara bade valid och reliabel. Studien anses valid nir den ér giltig och relevant
samt reliabel nar den ar tillf6rlitlig och trovirdig (Jacobsen, 2002).

4.6.1 VALIDITET

For att gora studien valid maste vi mata det som 6nskas mita inom ramarna f6r det valda
amnet, samt att det som vi studerar uppfattas som relevant. For att resultaten ska anses
som mer valida ska de kunna generaliseras till en stérre population. Giltigheten och

relevansen kan delas in i tvd delkomponenter - intern validitet och extern validitet
(Jacobsen, 2002).

4.6.2 INTERN VALIDITET

Med intern validitet menas huruvida de slutsatser man dragit i den aktuella situationen ar
trovirdiga eller inte. For att uppna intern validitet har vi utformat enkiten och dess
fragebatterier med bakgrund i tidigare studier. Genom att bygga enkiten och vilja fragor
fran noggrant utvalda studerade teori minimeras risken for att vi gar utanfor ramarna foér
det vi avsett att testa 1 denna forskning. Det finns 1 enkiten egentillagda variabler for att
oka mojligheten att testa det vi vill testa, dessa dar dock fa och grundade i teori och
litteratur. For att 6ka validiteten har anvint oss av en sjugradig skala for att kunna gora
storre skillnader mellan svarsalternativen, vilket enligt S6derlund (2005) leder till 6kad
innehallsvaliditet.

For att oka tillforlitligheten ytterligare har vi vid enkitinsamlingen valt att sprida
enkiterna via olika nitverk till respondenter som sjilva valt att delta i undersékningen.
Eftersom samtliga enkiter har samlats in pa Internet har vi inte haft mojlighet att bevaka
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respondenterna, varfor vi inte kan sakerstilla att respondenten inte utsatts for storande
faktorer eller komplikationer. Till sist signifikanstestar vi vara resultat for att 6ka den
interna validiteten. Séderlund (2010) menar att signifikanstester kan minska riskerna till
lag validitet da signifikansnivaerna ger en indikation till vilken risk en hypotes accepteras

eller forkastas.

4.6.3 EXTERN VALIDITET

Extern validitet syftar pa den omfattning i vilken resultat dr generaliserbara eller inte
(Soderlund, 2010). Ett hot mot extern validitet 4r ett urval som inte ar representativt
(Soderlund, 2010). Genom att anvinda oss av olika natverk vid insamling av data anser vi
att vi har en stor spridning av manniskotyper i termer av klasstillhérighet, ursprung, alder
och kon vilket gor resultaten mer generaliserbara med en hogre extern validitet. Vidare
har vi, som nimnt, signifikanstestat vira resultat och forkastat hypoteser som har en
signifikansniva 6ver 5% (p < 0,05 eller ett 95-procentigt konfidensintervall) vilket ocksa
okar den externa validiteten.

4.6.4 RELIABILITET

Reliabiliteten anger tillforlitligheten 1 studien. Empirin maste vara tillforlitlig och
trovirdig (Jacobsen, 2002). For att gora undersokningen reliabel har vi utformat de fem
olika enkidterna likadant, med den enda skillnaden i pressmeddelandenas innehall av
kanalstrategi och kvalitetsniva av varumarket samt fa variabler inom ett fragebatteri som
har anpassats beroende pa om meddelandet handlar om en online- eller offlinekanal.
Samtliga enkiter fOrtestades innan anviandning. Enkiterna dr siledes utformade enligt
principen “allt annat lika”. For de fragebatterier som indexerats gjordes forst ett
Crobnbach’s Alpha reliabilitetstest £6r att sakerstilla en godtagbar reliabilitet. Testerna med
ett virde pa over 0,7 har godkints (Séderlund, 2005).
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5.0 EMPIRI

I detta avsnitt  redogors det empiriska  resultat som  foljer huvndstudiens enkdtundersikning
Forskningsfragorna samt hypoteserna kommer att sta till grund for vilka analyser som utgirs, vilket
sedan mynnar ut i en diskussion i efterfoljande avsnitt. Detta avsnitt avser dven att undersoka huruvida
resultaten stodjer eller forkastar hypoteserna. En fullstindig lista for indexerade variabler dterfinns i
bilaga 9.8.

5.1 VARUMARKESUTVARDERING

Hypotes 1.

a. Distribution av lyxprodukter i fysisk butik fdar en positiv paverkan pd varumdrkesutvirdering, i
Jjdmforelse med distribution av lyxprodukter i onlinebutik.

b. Distribution av Iyxprodukter i fysisk butik fdr en positiv pdverkan pd kvalitetsutvirdering, i
Jjamforelse med distribution av lyxprodukter i onlinebutik.

c. Distribution av lyxprodukter i fysisk butik far en positiv pdverkan pd prestigeutvirdering, i
Jjdmforelse med distribution av lyxprodukter i onlinebutik.

d. Distribution av lyxprodukter i onlinebutik fdar en positiv paverkan pd innovationsutvdirdering, i
Jjamforelse med distribution av lyxprodukter i offlinebutik.

e. Distribution av lyxprodukter i fysisk butik fdr en positiv paverkan pad attitydsutvirdering, i jamforelse
med distribution av lyxprodukter i onlinebutik.

For att undersoka Hla anvinds Independent Samples T-Test for att se hur
varumirkesutvirdering skiljer sig mellan Lyx Online och Lyx Offline, bade i sin helhet
men ocksd pd varumirkesutvirderingens olika dimensioner. Genom att sla ihop
medelviarden for variablerna kwvalitet, prestige innovation och attityd skapas ett index for
varumarkesutvardering. Vid medelvirdesanalys av Hla framkom en signifikant skillnad
(p < 0.05) mellan Lyx Offline (x =5,52) och Lyx Online (x =4,70) , i jamforelse med
standardmanipulationerna som inte pavisade nigon signifikant skillnad (xorpine =
4,66, Xonine = 4.25). Saledes stédjer resultatet Hla.

Vid medelvirdesanalyser pa dimensionsniva framkom adven dir signifikanta skillnader.
Inom lyxmanipulationerna pavisades signifikanta skillnader ( < 0,05) mellan Lyx Offline
och  Lyx Online vid attitydsutvirdering (X orf1ne = 5,55 Xonune = 452)
prestigeutvirderingen (X grpiine = 5,78, Xomine = 482 ) och  kvalitetsutvirderingen
&offine = 570, Xomine = 4,73). Vid innovationsutvirderingen pavisades en tendens till
signifikant skillnad (p < 0.1) medelvirde mellan Lyx Offline (x = 3,87) och Lyx Online
(x = 4,39). Samma tester utférdes f6r standardmanipulationerna som kontroll, dir endast
prestigeutvirderingen pavisade en signifikant skillnad mellan Standard Offline (x = 4,88)
och Standard Online (x = 4,19). Resterande resultat for standardmanipulationerna i
testet pavisade inga signifikanta skillnader. Darmed finner Hlb och Hle stéd i
resultaten, medan H1d férkastas. Prestigeutvirderingen ar dven signifikant skild for
standardmanipulationerna, varfor dven Hlc forkastas.




5.2 VARUMARKESASSOCIATIONER

Hypotes 2.

Distribution av Ilyxprodukter i fysisk butik fdar en positiv paverkan pd varumdrkesassociationer, i
Jjdmforelse med distribution av lyxprodukter i onlinebutik.

Vid undersokning av varumairkesassociationer pavisas en signifikant skillnad for
majoriteten av varumirkesassociationerna. I samtliga varumarkesassociationer finner vi
signifikanta skillnader (p < 0,01) mellan Lyx Offline och Lyx Online, férutom for
associationsvariabeln wnikt. Resterande medelvirden for Lyx Offline dr hogre dn for Lyx

Tabell 2 — Nedanstiende tabell visar medelvirdesanalyser for frigebatteriet varumirkesassociationer. Detta
mellan Lyx Offline och Lyx Online.

Lyx
Varumiirkesassociationer Offline Online
Lyxigt 6,25** 523"
Dyn 6,24** 5,09%
Extravagant 5,84°* 4,77%*
Unike 5,07 4,91
Stakr 5,27*" 4,61**
Exklusivt 5,69** 4,98**
Traditionellt 4,09** 3,39"*
Overdidigt 4.53"* 3,82**
g 1%
“Sig 5%
*Sig. 10%

Online, se ovan tabell 2. Vid medelvirdesanalys av samma fragebatteri i
standardmanipulationerna innehéllandes samma varumirkesassociationer som variabler,
aterfanns inga signifikanta skillnader.

For att underséka den totala effekten av samtliga varumirkesassociationer inom
respektive kanal utférs medelvirdesjimforelser mellan den indexerade variabeln
varumdrkesassociationer. Vid denna analys framkom ett signifikant (p < 0,01) hogre
medelvirde for Lyx Offline (x = 5,37) dn Lyx Online (x = 4,61). Samma analys blev inte
signifikant inom standardkategorin. Detta pavisar att distribution av lyxprodukter 1 fysisk

butik har en storre total positiv paverkan pa varumirkesassociationer, och darfor stodjer
resultaten H2.
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5.3 MULTIKANAL

Hypotes 3.
a. Inom lyxkategorin kommer en multikanalsstrategi ha en negativ paverkan pd varumdrkesassociationer,

i jamforelse med en offlinestrategi
b. Inom lyxkategorin kommer en multikanalsstrategi ha en negativ paverkan pd varumdrkesutvéirdering, i
Jjdmforelse med en offlinestrategi

Hypotes 3a pavisar signifikanta skillnader vid varje enskild varumairkesassociation
torutom for variablerna fraditionellt, unikt och dverdadigt, vilket demonstreras i tabell 3
nedan. Resterande variabler pavisar en positiv paverkan pa varumirkesassociationer. Vid
analys av den totala effekten pa varumarkesassociationer analyseras medelvarden for den
indexerade variablen varumirkesassociationer. Denna medelvirdesskillnad mellan Lyx
Offline (x = 5,37) och Lyx Multikanal (x = 4,99) pavisas vara signifikant skild. Eftersom
de enskilda variablerna som var signifikanta paverkades negativt av multikanalstrategin,
likasa vid medelvirdesjimforelser av den indexerade variabeln varumirkesassociationer,
stodjs H3a. Detta tyder pa att en multikanalstrategi inte dr fordelaktig inom
lyxkategorin, i jimforelse med offlinestrategin, vad giller varumarkesassociationer.

Tabell 3 — Tabellen nedan visar skillnader mellan Lyx Offline och Lyx Multikanal vid
medelvirdesjimforelser av varumirkesassociationer.

Lyx
Varumiirkesassociationer Offline Multikanal
Lyxigt 6,25** 573"
Dyl’t 6,24" 5,84“
Extravagant 5,84 505"
Uniket 5,07 5,1
Stakte 5,27%* 4.71°*
Exklusivt 5,69** 5,12%*
Traditionellt 4,09 3,76
(“)vcrd:idigt 4.53 4.85
“Sig 1%
“Sig 5%
“Sig 10

Vid analys av den indexerade variabeln varumirkesutvirdering pavisar multikanalstrategi
(x = 4,96) en signifikant negativ effekt pa varumirkesutvirdering, i jaimférelse med
offlinestrategin (x = 5,51). Vid analys av separata dimensioner av varumirkesutvirdering
konstateras signifikanta resultat for alla dimensioner, férutom vid skillnader i
innovationsutvirdering. Da effekten pa den totala varumrikesutviarderingen dr relevant
for denna studie, och det hypotesen undersoker, finner vi stéd fér H3b. Vid samma
medelvirdestester mellan Lyx Online och Lyx Multikanal pavisas inga signifikanta
skillnader, vilket tyder pa fler likheter mellan Lyx Online och Lyx Multikanal, 4n Lyx
Offline och Lyx Multikanal.
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5.4 KANNETECKEN

Hypotes 4.

a. Distribution av lyxprodukter i fysisk butik fdar en positiv paverkan pd upplevd sdkerhet, i jamforelse
med distribution av lyxprodukter i onlinebutik.

b. Distribution av lyxprodukter i fysisk butik fdar en positiv paverkan pd upplevd risk, i jimforelse med
distribution av lyxprodukter i onlinebutik.

c. Distribution av lyxprodukter i fysisk butik fdr en positiv paverkan pd upplevd anstrdngning, i jamforelse
med distribution av lyxprodukter i onlinebutik.

Tabell 4 — Tabellen nedan visar skillnader mellan manipulationerna vid medelvirdesjimforelser av
kinnetecken, i respektive kategori.

K Lyx Standard
dinnetecken N 7 ~
Offline Online Differens Offline Online Differens
Upplevd Sikerhet 5,89 4.89 1,00%** 5,41 493 0,48**
Upplevd Risk 2 3,18 1,18%* 2,41 2,76 0,35
Upplevd Anstriingning 3,51 3,36 0,15 3,02 3,04 0,02

**Sig 1%

.~
g 5%

g 10%

For att undersoka huruvida kanalerna samt lyx och standard kinnetecknas av sikerbet,
risk och anstringning utférs medelvardesanalyser. Vid jaimforelse av upplevd sékerbet 1 Lyx
Offline blev medelvirdet hogre dn i Lyx Online, som tabell 4 ovan visar. Denna skillnad
ar signifikant, dock ar skillnaden for upplevd sidkerhet dven signifikant mellan Standard
Offline och Standard Online. Dirmed forkastas H4a. Ser man diremot till variabeln
upplevd risk papekas en signifikant skild medelvirdesanalys mellan Lyx Offline och Lyx
Online, som ocksd kan avlisas i tabellen. Hir utlises en hogre upplevd risk i
onlinebutiken 4n i den fysiska butiken. Vid samma analys i standardkategorin pavisas
ingen signifikant skillnad, dock dr medelvardet f6r upplevd risk hégre vid Lyx Online dan
Standard Online. Resultaten pavisar att upplevd risk i onlinebutiken ar sammankopplad
med lyxkategorin, darfor stodjer resultaten H4b.

Vid mitningen av hur anstringande respondenten upplever kanalen uppticks inga
signifikanta skillnader. Darfor kan vi inte uttala oss om huruvida en viss kanalstrategi har
en given paverkan pa uppfattningen av anstringning, och H4c férkastas.

5.5 ATTRIBUT

Hypotes 5.

a. Distribution av lyxprodukter i fysisk butik far en positiv paverkan pd betydelsen av attribut, i jamforelse
med distribution av lyxprodukter i onlinebutik.

b. Inom lyxkategorin kommer attribut fd olika betydelse beroende pd kanalstrategi

Enligt teori far vissa attribut 6kad relevans i respektive kanalstrategi. Detta undersoktes
genom att respondenterna fick betygsitta betydelsen av de olika attributen, vid kop av
Avant. Forst analyserades hela attributbatteriet 1 sin helhet 1 syfte att underséka Hba.
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Detta gjordes genom att anvinda attribut som en indexerad beroende variabel i
medelvirdesanalysen. Resultaten visar en signifikant skillnad mellan den totala effekten
av attributens betydelse 1 Lyx Offline (x = 5,63), i jaimforelse med Lyx Online (x = 5,15).
Denna skillnad blev ¢j signifikant vid samma jamforelse i standardkategorin. Detta menas
darfor att attribut inom lyxkategorin far en storre betydelse i fysisk butik 4n i en
onlinebutik, vilket darfér stédjer H5a.

Tabell 5 — Nedanstiende tabell pavisar resultaten av medelvirdesanalyser av variablerna f6r attribut.

Attribut Lyx Standard
Offline Online Differens Offline Online Differens
Musik 4,50 2,22 2,28 4:54 1,76 2,78%**
Att fi kiinna och ta pi produkten 6,64 553 L,I1*** 6,20 4.82 1,38***
Produktexponering 5,95 5,40 0,55 5,61 5,16 0,45
Placering av produkterna i butiken 5,69 5,31 0,38 535 533 0,02
Butiks/Hemsideutformningen 5,71 5,67 0,04 5,07 5,84 -0,77**
Produkten finns i lager 6,35 6,39 -0,04 6,07 6,07 0,00
Personalservice 6,40 5:96 0,44 5.83 5,29 0,54
Varumiirkets kundkrets 5,09 4.53 0,56 4,46 4,62 -0,16
Pris 5,31 5,56 0,25 5:39 5:57 0,18
Varumiirkesimage 5,82 5,24 0,58 5,11 5,42 -0,31
Produktinformation 4.50 2,22 2,28 5,00 5,69 -0,69**
Mina vinners asikter 6,64 5,53 1,11* 3,61 4,36 -0,75"*

i 1%

For att undersoka vilka variabler som kunder anser viktiga i respektive kanal gjorde
medelvirdesanalyser mellan Lyx Online och Lyx Offline. Tabell 5 ovan demonstrerar
resultaten av analysen och hur dessa forhaller sig till medelvirdesskillnader i kontrollen
standardkategorin. Inom standardkategorin visar sig produktinformation vara viktigast 1 en
online shoppingmiljo, vilket ocksd ir signifikant skilt fran den fysiska shoppingmiljon.
Inom lyxkategorin, diaremot, ser produktinformation ut att vara viktigare vid kop 1 fysisk
butik 4n i onlinebutik, da skillnaden mellan dessa ocksa 4r signifikant. Aven attributen
musik samt fa och kdnna pd produkten ir signifikant viktigare vid kép av Avant i fysisk butik
an 1 en onlinebutik, bade i standardkategorin och lyxkategorin.

Statistiskt sikerstillda skillnader mellan attributen i ena produktkategorin och inte den
andra, pavisar om attributens betydelse vid kop i respektive kanal dr kopplat till en
specifik kvalitetsniva av produkten. Inom lyxkategorin ar produktexponering (xoffime =
5,95, Xoniine = 5,40) viktigare 1 fysisk butik 4n i en onlinebutik (p < 0,05). Detsamma
giller varumdrkesimage dir det 1 den fysiska butiken (x = 582) blir viktigare dn i
onlinebutiken (x = 5,24). Medelvirden for varumirkesimage och produktexponering i
tysisk butik och online ir signifikant skilda inom lyxkategorin, medan dessa tva attribut
inte 4r signifikant skilda inom standardkategorin. De attribut som blir signifikant skilda
mellan fysisk butik och onlinebutik inom standardkategorin, men inte inom lyxkategorin,
ger en indikation pa vad som dr viktigt i bade fysisk butik och onlinebutik for lyx.
Hemisdentformningen  ( Xs¢ naardaoniine = 584 Xstanaaraoffiine = 507 ) och vdnners dsikter
(Xstandaraontine = %36, Xstanaaraoffune = 3,61) visar pa en signifikant skillnad (p < 0,05)
tor standardprodukter, men inte for lyxprodukter. Detta tyder pa att
hemsideutformningen dr lika viktig f6r kunden som butiksutformningnen inom
lyxkategorin. Likasd ar vinners asikter likvirdigt betydelsfullt online for lyxprodukter
som den dr offline, med grund 1 att det inte finns ndgon signifikant skillnad i
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medelvirdesjimforelsen. Dirfér antas de attribut som inte blir signifikant skilda ha
jambordig betydelse inom bada kanaler, medan attributen som signifikant skiljer sig har
olika betydelse beroende pa kanalstrategi. Saledes leder dessa resultat till att H5b st6djs.

5.6 DEMONSTRATION

Hypotes 6.

a. Distribution av lyxprodukter i fysisk butik far en positiv paverkan pad viljan att demonstrera sitt kop, i
Jjdmforelse med distribution av lyxprodukter i onlinebutik.

b. Distribution av lyxprodukter i fysisk butik far en positiv paverkan pad pd social uppvisning av kop,
genom sociala medier, i jdmforelse med distribution av lyxprodukter i onlinebutik.

c. Distribution av lyxprodukter i fysisk butik fdr en positiv paverkan pd pd social uppvisning av kop,
genom verbal kommunikation, i jdmférelse med distribution av lyxprodukter i onlinebutik.

Tabell 6 — Tabellen nedan visar medelvirdesanalyser pa variablerna f6r demonstration.

Lyx
Demonstrationsvariabler N
Offline Online Differens
Demonstration 4,29 3,75 0,54**
Sprida positiv ca*
information om Avant 5:02 448 O34
Rekommendera Avant 5,13 4.35 0,78**
Sprida information pi os 28 020
sociala medier 3:95 #5 !
Demonstration pd p
sociala medier 329 2,93 0.3
Verbal kommunikation 4,98 4,15 0,83**
Sig 1%
“Sig 5%
*Sig 10%

En produkttyp som en viska inom lyxkategorin signalerar, enligt var teoretiska
referensram, social status. Darfor blir det 1 vart intresse att analysera hur demonstration
av produkten, bade genom spridning av information via sociala medier och word of
mouth, 1 form av rekommendation av produkten, paverkas av kanalstrategi. I helhet visar
medelvirdesskillnaden mellan Lyx Offline och Lyx Online f6r den indexerade variabeln
demonstration, en signifikant skillnad (p < 0,05), dar resultaten visar att demonstration
okar vid fysisk butik (x = 4,29) dn i1 en onlinebutik (x = 3,75). I jimforelse med
demonstration inom standardkategorin pavisas ingen signifikant skillnad mellan Standard
Offline (x = 3,74) och Standard Online (x = 3,74). Salunda finner vi stod fér Hé6a.

Vid medelvirdesanalyser av social uppvisning av kdjp framhivs sociala medier och verbal
kommunikation, som beroende variabler. Dessa kommer sedan att jamféras med

avseende pa kanalstrategi.
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Ovanstdende tabell 6 markerar skillnader vid social uppvisning av kop i lyxkategorin. Ur
tabellen kan det utldsas att det inte finns nagon signifikant skillnad vid uppvisning av kop
pa sociala medier mellan Lyx Offline och Lyx Online. Darfor férkastas H6b. Vid verbal
kommunikation av kép pavisas en signifikant skillnad (xpyxorf1ne = 498, Xiyxoniine =
4,15) dir den fysisk butiken héjer respondentens bendgenhet att beritta for andra om sitt
kép, dn 1 ett onlinesammanhang. Detta stédjer Ho6c, och pavisar en skillnad i
konsumentbeteende i olika kanaler. Dessa skillnader dr icke signifikanta vid jamforelser
av social uppvisning av kop, bade via sociala medier och verbal kommunikation, inom
standardkategorin.

5.7 KOPINTENTION

Vid just kopintention behéver vi sortera bort de respondenter som aldrig shoppat i en
onlinekanal tidigare (n = 141). Detta for att ge en rittvis bild av vad som paverkar
kopintention i termer av kanalstrategier och produkttyper. Diremot vill vi fanga samtliga
respondenters asikter kring hur de utvirderar varumirket Avant och vilka associationer
de kopplar till varumirket. Men vid analys av kopintention anser vi att resultaten blir
missvisande om de som inte har erfarenhet av onlinekép medfér asikter om
kopintention.

Hypotes 7.
Kop av lyxprodukter foredras att utforas i fysisk butik framfor onlinebutik

For att testa om respondenterna foredrar att utféra kop av Avant Offline eller Online,
stalldes tva enskilda frigor, Q7 & Q8 (Se bilaga 9.7), i syfte att besvara var hypotes. Ena
fragan behandlar huruvida respondenten féredrar att handla Avant i fysisk butik och den
andra fragan avser att mita om kunden foredrar att handla Avant i en onlinebutik. Dessa
fragor dmnar att klargora ifall kop av Avant, som representerar lyxkategorin, helst
genomfors 1 fysisk butik. Darfor utférdes ett Paired Samples T-Test med de tva olika
fragorna som variabler. Vid detta test framgir en signifikant skillnad (p < 0,01) dir
respondenter hellre handlar Avant i en fysisk butik (x = 555) d4n i en onlinebutik
(x = 3,14). Detta giller inte inom standardkategorin da det inte framkom en signifikant
skillnad vid analys av féredragen kanal for kop. Foljaktigen stédjer resultaten H7.

Hypotes 8
Skillnaden mellan képintentionen i fysisk butik och onlinebutik, kommer att vara stérre i lyxkategorin dn i
standardkategorin

For att utvirdera huruvida kopintentionen skiljer mer mellan Lyx Offline och Lyx Online
an  Standard  Offline och  Standard Online maste interaktionseffekter
(Kanal*Kwvalitetsniva) undersokas. Detta for att det vi miter har tva paverkansfaktorer -
kanalstrategi och produktens kvalitetsniva. Vid just denna hypotes blir det darfor
intressant att se om skillnaden vid kopintention mellan Online och Offline inom
lyxkategorin dr storre dn inom standardkategorin. Genom en tvaviags-ANOVA pavisades
en signifikant interaktionseffekt (p < 0,05) for kopintention, som indexerad variabel,
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mellan kanalerna Offline och Online, samt produkterna Lyx och Standard. Nedan
illustreras interaktionseffekterna i diagram 1, dir den bla linjen representerar lyxkategorin
och den grona standardkategorin.

Diagram 1 — Nedanstiende diagram visar interaktionseffekter mellan fysisk butik och onlinebutik, samt
lyxkategorin och standardkategorin.

Produkt

— Lyx
Standard

4,60

4,40

4,20

4,00

3,80

3,604

T T
Fysisk butik Onlinebutik

Tabell 7 — Tabellen nedan hor till Diagram 1, da detta visar medelvirdena var de olika kombinationerna av

variabler, samt signifikansen av interaktionsanalysen.

Kanal
Offline Online Differens
Kvalitetsnivd av produkt Lyx 57 375 o,82
Standard 3,70 4,20 -0,50
Differens 0,87 0,45
Sig. = 0,033

Tabell 7 ovan visar medelviarden for kopintention for respektive produkt och kanal.
Dirmed demonstreras dven signifikant skild differens mellan bada kategorierna. Detta
betyder darfér att skillnaden mellan Lyx Online och Lyx Offline, i avseende pa
kopintention, dr signifikant storre dn skillnaden mellan Standard Online och Standard
Offline. Siledes stods HS8. Medelvirdena for de olika kvalitetsniva och kanalerna
pavisar en intressant aspekt. Medelvardet for kopintentionen vid Standard Online ar
hogre an Standard Offline, som ovan aterfinns i tabellen. Ur tabellen kan vi dven avlasa
att képintention for Lyx Online ar ligre dn Standard Online, och nagra hundratal ifran
Standard Offline. Med detta menas att en onlinestrategi inom lyxkategorin drar ner
kopintention, medan en onlinestrategi inom standardkategorin driver upp kopintention.

Hypotes 9.
Beroende pad kanalstrategi kommer betydelsen av attribut inom lyxkategorin pavisa olika samband med
képintention
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For att identifiera vilken paverkan attributen har pa képintention 1 respektive kanal, inom
lyxkategorin, utforskas samband mellan Lyx Online och attributens betydelse. Likasa,
studeras sambandet mellan Lyx Offline och attributens betydelse for att utforska
skillnader i vad kunden tycker ar viktiga attribut i respektive kanalstrategi, samt hur de
paverkar kopintention. I undersékningen har darfér respondenten fatt betygsitta en rad
olika attribut pa en likertskala fran 1-7, i termer av betydelsen av attributet vid kop av
Avant.

Tabell 8 - Tabellen nedan visar resultaten av regressionsmodellen f6r Lyx Offline.

LYX OFFLINE
ATTRIBUT
Icke standardiserade Standardiserade
koefficienter koefficienter
B Beta Sig.

Musik 0,345 0,447 0,014

Produktexponering -0,670 -0,469 0,033

Varumirkesimage 0,607 0,443 0,036

Produktinformation 0,340 0,300 0,088
Adjusted R Square 33,2%
Sig. av modell 0,011

Till en boérjan utfors en regression for Lyx Offline. Tabellen ovan tabell 8 demonstrerar
regressionsmodellen som dmnar utforska sambandet mellan betydelsen av attribut och
kopintention. Av de attribut som fanns med i enkiten (se bilaga 9.7) aterfanns signifikans
endast fOr attributen musik i butiken, produktexponering, varumdrkesimage & produktinformation.
Resterande attribut utan nigon signifikans exkluderades ur modellen (p > 0,1) dé vi inte
kan med sidkerhet avgora en effekt pa kopintention. Ur tabellen kan vi utldsa ett justerat
r-virde pa 33,2% (p = 0,011), vilket menas att kopintentionen i fysisk butik inom
lyxkategorin kan forklaras till 33,2% av de fyra ovannimnda attributen. Vi kan dven se att
produktexponering har storst negativ paverkan pa kopintention (Bgyponering = —0,469).
Med detta menas att ju mer respondenter anser produktexponering som ett viktigt
attribut desto mer minskas kopintentionen for Avant. Direfter har betydelsen av musik i
butiken ( Buysik = 0,447 ) storst positiv  paverkan, foljt av varumirkesimage
(Bvarumsarkesimage = 0,443) och till sist produktinformation (Beroquktinformation = 0,300).
Resultaten av produktinfomationens effekt pa képintention maste dock hanteras med
tillrittavisning, da effekten endast kan statistiskt sakerstillas inom  90%-
konfidensintervall. Med detta konkluderas att i en fysisk butiksmilj6 inom lyxkategori har
betydelsen av attributet produktexponering storst effekt pa képintention, och dessutom
en negativ sadan. Ju mer respondenterna anser att produkterna ska exponeras desto mer
minskas kopintentionen. Direfter paverkar betydelsen av musik 1 butiken konsumentens
kopintention positivt mer dn vad betydelsen av varumirkesimage gor.
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Tabell 9 — Tabellen nedan pévisar resultaten av regressionsmodellen f6r Lyx Online.

LYX ONLINE
ATTRIBUT
Icke standardiserade Standardiscrade
koefficienter koefficienter
B Beta Sig.
Placering av produkter -0,78 -492 0,008
Artt produkten finns i 1,384 o613 0,002
lager : ’

Varumirkets kundkrets 0,329 0,277 0,094

Mina vinners dsikter -0,436 0,332 0,035
Adjusted R Square 46,0%
Sig. av modell 0,002

Nir vi istillet mater sambandet mellan betydelsen av diverse attribut och kopintention
inom en onlinemilj6é for lyxkategorin framhivs andra faktorer. Denna regressionmodell
framtogs pa samma sitt som den tidigare nimnda regressionsanalysen, och har ett
torklaringsvarde pa 46,0% (p = 0,002). Vid denna analys framgick att ju mer
respondenten tycker det ar viktigt att produkten finns i lager (BLager = 0,613,p = 0,002),
desto mer Okar kopintentionen. Det identifieras dven som den variabel som har storst
paverkan. Darefter pavisas betydelsen av placering av produkterna pa hemsidan (Bpigcering =
—0,492) som den nist storsta effekten pd kopintention i ett onlinekontext. Med detta
menas att respondenter som anser placering av produkter pa hemsidan viktigt, fir en
ligre kopintention inom Lyx Online. Detsamma galler variabeln mina véinners dsikter
(Byannersisikter = —0,333). Nar betydelsen av vinners asikter Okar minskar kopintentionen.
Betydelsen av varumdrkets fkundkrets (Bgunakrers = 0,277) har en positiv paverkan pa
respondenternas kopintention. Denna variabel anses inte vara statistisk sdkerstalld
(p = 0,094) och bor diarfér behandlas med aktsamhet. Da olika variabler fir olika
betydelse 1 respektive kanalstrategi finner vi stéd for H9.

6.0 SLUTSATS

I detta avsnitt foljer en beskrivning av vad resultaten i avsnitt fem(5) ger for siutsatser. Detta for att

presentera den grund som avsnitt spu (7) bygger pa och diskuterar kring. En dtergivning pa vilka
ypoteser som bekriftades ges i bilaga 9.12.

Hur paverkas wppfattningen av ett lyxvarumdrkes associationer, utvirdering och
attribut, beroende pa vilken distributionskanal varumdrket anvinder sig av?

Vir studie miter huruvida associationer, utvirdering samt attribut av ett lyxvarumirke

paverkas av valda distributionskanaler. Det vara resultat ger grund till ar att
lyxvarumirket Avants utvirdering paverkades positivt av distribution i fysisk kanal mot
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distribution genom en oninekanal. Likasda uppfattades varumairkesassociationer och
attributen starkare i sin helhet av distribution 1 fysisk kanal. Detta for att lyxvarumarken
inte bara anvinder produkten for att signalera kvalité och exklusivitet utan ocksa sjilva
shoppingupplevelsen. Fysisk  butik  blir en fordelaktig distributionskanal — for
lyxvarumirken att anvinda sig av, dia de kan jobba med fler attribut for att paverka
kunden till sin fordel, eftersom attributen fick storst betydelse i offlinekanalen.
Resultaten visar att en fysisk miljé forbattrar varumirkesassociationerna och
utvirderingen, da shoppingupplevelsen som férmedlar lyx dr associerade med den fysiska
butiksmiljon.

Hur paverkas kiopintentionen av ett lyxvarumdrke beroende pa distributionskanal,
och vilken betydelse far attribut vid kop i respektive kanal?

Skillnader 1 kopintentionen i fysisk butik och i onlinebutik 1 lyxkategorin dr storre 4n i
inom standardkategorin, vilket pavisades av interaktionsanalysen. Detta eftersom
lyxprodukter paverkas av en storre risk, da den medfor framst social och finansiell risk.
Kunden vill kunna utvirdera produkten sa noggrant den kan och ligga ner mer
anstringning i sin shoppingprocess for att shoppingen handlar om en hedonisk produkt.
En lyxprodukt dr f6r kunden inte bara hedonisk utan ocksa av symbolisk virde, da den
pavisar status och bekriftar kundens egen personlighet vilket vi kan se 1 var analys av
viljan att demonstrera. Darfor paverkas dven kopintentionen mer av distributionskanaler
inom lyxkategorin dn inom standardkategorin.

Regressionerna pavisar att betydelsen av olika attribut i respektive kanal har diverse
effekter pa kopintention, inom lyxkategorin. I en fysisk butiksmiljo, blir kopintention
positivt hogre nir respondenterna tycker det ar viktigt med varumarkesimage och musik
vid shopping. Kopintentionen paverkas negativt nir respondenten tycker det dr viktigt
med produktexponering. I en onlinemiljé daremot, paverkas kopintention negativt nir
respondenten tycker det dr viktigt med placering av produkter samt vinners asikter.
Kopintention i ett onlinekontext inom lyxkategorin paverkas positivt nir det dr viktigt
for konsumenten att produkten finns i lager.

Det som frimst pavisades vid analyser av betydelsen av olika attribut var att de attribut
som 1 offlinekanalen blev viktiga f6r kunden var till stor del de som kriver sensorisk
utvirdering, saisom musik i butiken, produktexponering samt att kunna ta och kinna pa
produkten. De attribut som didremot blev viktiga 1 onlinebutiken férklarar att den digitala
kanalen kan anvindas i syfte att uppfylla konsumentens shoppingmal i de andra stegen i
kopprocessen. I huvudsak pavisades kopintentionen skilja sig mer mellan fysisk butik och
onlinebutik inom lyxkategorin, i jiamfoérelse med standardkategorin.
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7.0 DISKUSSION

Syftet med studien dr i huvndsak att firsoka kombinera och integrera tidigare forskning inom ramen for
Dhixvarumdrken, distributionskanaler samt konsumenters preferenser och shoppingmal, for att bidra till
dkad forstaelse for bur ett hxvarumdrke bor hanteras i avseende pa distributionsstrategi. Resultatet visar
att kanalerna skifjer sig dat i flera perspektiv, varfor olika attribut fir olika betydelse i de olika
kanalerna, vilket leder till att kundens kipintention av hxvarumdrket ser annorlunda ut beroende pd
vilken distributionskanal det dr i fragan om. Nedan diskuteras detta och sammanfattas i en slutsats.

7.1 VARUMARKESUTVARDERING

Resultaten av experimentet visar att varumirkesutvirdering av lyxvarumirken paverkas
positivt i fysisk butik. Aven om dimensionerna av varumirkesutvirdering inte ir
associerade till en viss kanalstrategi inom lyxkategorin, sa blev den totala effekten av
varumirkesutvirderingen hogre for lyx 1 fysisk butik 4n lyx i onlinebutik. Av Ailawadi &
Kellers (2004) fem olika dimensioner, framtrider den fysiska butiken i form av att
butiksatmosfiaren kan kommunicera ett lyxvarumarkes DNA, nigot som konsumenten
kan basera sin varumirkesutvardering pa. Kvalitet ar grunden till att ett lyxvarumirke
uppfattas positivt. Det dr mycket mer dn bara produkten som kan signalera kvalitet.
Ko6psproccessen ar lika viktig som sjalva produkten inom lyxkategorin (Moore 2008),
varfor det genom kopupplevelsen ocksa kommuniceras kvalité. Detta kan vara en grund
till att kvalitetsutvirderingen var hoégre for distribution av lyxprodukter i fysisk butik, i
jamforelse med onlinebutik. Generellt sett skiljer det kanalernas moijlighet att férmedla
ett varumarkes budskap, vilket beror pa den storsta skillnaden i onlinekanalens saknad av
den fysiska nidrvaron. Denna fysiska niarvaro underlattar f6r bade kunden att utvirdera
ett varumarke men ocksa for kanalen att kommunicera informationen som ett
lyxvarumirke innehar, eftersom den fysiska kanalen kan erbjuda den sensorisk
information och instrumentala faktorerna, men ocksi icke sensorisk information. Detta
skiljer sig fran onlinekanalen som ar mycket begrinsad och frimst kan kommunicera

genom den sakliga informationen.

I denna studie var prestigeutvarderingen av kanalen inte relaterad till endast lyxkategorin,
utan skillnader aterfanns dven inom standardkategorin varfér hypotesen forkastades.
Detta kan grunda sig i att den fysiska kanalen generellt ar associerad till en hogre
prestigeutvirdering, eftersom kanalen innehar foérdelar i mojlighet att upplevas som
prestigefull. Detta kan ocksa bero pa att onlinekanaler inte har funnits lika linge som den
fysiska kanalen. Resultatet av innovationsutvirderingen, som pavisade saknad av
signifikanta skillnader mellan kanalerna och kvalitetsnivderna, kan antas bero pa att
produkten i sig upplevs som traditionell. Man kan anta att en viskas mojlighet att ses
som innovativ dr begransad eftersom viskor, pa ett eller annat sitt, ser nagorlunda lika ut
1 utformning och fyller samma funktion som den alltid gjort. Detta skulle kunna vara
annorlunda i en annan produktkategori.

Dock visar resultaten att attityden till varumirket paverkas positivt av distribution genom

fysisk butik inom lyxkategorin. Detta faller sig logiskt 1 enlighet vad som tidigare nimnts
angiende den fysiska kanalens moijlighet att nyttja och anvinda sig av flera olika attribut
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for att kommunicera ett varumirke. Detta gor att associationerna en kund har till den
fysiska kanalen generellt kan antas vara mer positiv, vilket ocksd gbr att varumirket
utvirderas mer positivt, eftersom kanalen och lyxvarumairket blir mer kongruenta med
varandra. Nar kunden upplever kongruens eller sa kallad regulatory fit sa virderas ocksa
produkten hogre (Avnet & Higgins, 2000), vilket pavisar varfér det dr mojligt att
attityden till varumarket paverkas positivt i den fysiska miljon.

7.2 VARUMARKESASSOCIATIONER

Som diskussionen hittills pavisat kan man se att varumirkesutvirderingen av
lyxvarumirke varit battre i kontexten av den fysiska butiken. Detta kan bero pa de
associationer som ar knutna till just den distributionskanalen. Det som framgick av var
analys av varumirkesassociationer var att det som karaktiriserar ett lyxvarumirke,
nimligen prestige, lyx, premiumpriser och tradition, férmedlades som bist genom en
tysisk butik. Eftersom lyxprodukter har ett symboliskt virde och gar under beskrivningen
till vad en hedonisk produkt dr, kan detta ligea till grund for att associationer uppfattas
mer positivt 1 fysisk butik 4n i en onlinebutik. Varumirkets identitet, som formas av de
associationer som kopplas till varumirket, dr fundamentalt i den emotionella
anknytningen till konsumenten. Detta affektiva band ar littare att skapa 1 fysisk butik 4n i
en onlinebutik, da ett varumirkes personlighet framtrader genom de faktorer och intryck
som en fysisk butik kan ge. Dir begrinsas onlinekanalen i termer av de attribut som kan
erbjudas kunden, for att skapa fordelaktiga associationer. Inman, Shankar & Ferraro
(2004) menar att associationer paverkas av hur kanalen kan framstilla attributen, som att
exempelvis avsaknaden av personalservice kan paverka associationerna till ett
lyxvarumirke negativt i en online shoppingmilj6. Dessutom kan kunden genom sina
sinnen samla information om varumarket, som paverkar vilka associationer som skapas
till varumirket. Denna formaga forhindras till stor del genom onlinekanalen, da kunden
endast kan anvinda sig av saklig information och det som ir synligt for 6gat, for att
utvirdera produkten samt varumarket. Varumirkesutvirderingen paverkas da kunden har
mindre attribut, som signalerar information om varumirket, att kunna basera sin
utvirdering pa.
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7.3 ATTRIBUT

Attribut som dr forknippade med en viss kanal har omnimnts omfattande i uppsatsen.
Eftersom attributen bittre kan signalera och skapa ett varumirkes personlighet i den
tysiska miljon, forstirks betydelsen av attributen i den fysiska butiken. Detta visade sig
aven i vara resultat da attributen fick signifikant storre betydelse 1 den fysiska butiken 4n i
onlinebutiken, inom lyxkategorin. Dock kan dven ménga attribut férmedlas pa ett eller
annat sitt genom onlinebutiken likasd. Det som studien ocksa dmnade till att underséka
var hur attributens betydelse skiljer sig i respektive kanal. Med svar pa detta kan
lyxvarumirkensforetag littare utforma en onlinekanalstrategi. Vid analys av vad kunden
anser viktigt vid kop av Avant i respektive kanal, framgick att produktinformation inom
standardkategorin ir, som Degeratu, Rangaswamy & Wu (2000) nimner, viktigare i en
onlinebutik 4n 1 en fysisk butik. Inom lyxkategorin daremot, tycker kunder att det ar
viktigt med produktinformation i en fysisk butik men inte lika viktigt 1 en onlinebutik.
Eftersom medelvirdena for betydelsen av  produktinformation var hdégre i
standardkategorin pavisar detta att det inom lyxkategorin inte ir lika betydelsefullt med
saklig produktinformation. Detta kan bero pa att lyxprodukter ses tillh6ra den utilitariska
produktkategorin och har ett symboliskt virde, varfér sensorisk information blir mer
viktig f6r kunden vid utvirdering av produkten, an saklig information. Eftersom en viska
ar en hedonisk produkt, bide inom standardkategorin och lyxkategorin, pavisas dven
vissa likheter mellan standard och lyx, i termer av vilka attribut som blir viktiga vid kép 1
respektive kanal. Musik, samt att fa ta och kdnna pa produkten, dr bada attribut som ger
sensorisk information vilket blir alltmer betydelsefullt vid kop i en fysisk butik 4n i en
onlinebutik. Fionda & Moore (2009) trycker pa att flaggskeppsbutiker anvinds inom
lyxkategorin for att férmedla varumirkets personlighet, dir de instrumentala och icke-
instrumentala faktorerna kan finns till f6rfogande for att stirka varumirket. Detta kan
aven forklara varfor kunder foredrar att handla Avant i fysisk butik, i jimférelse med en
onlinebutik.

Just inom lyx sig vi dven att produktexponering och varumirkesimage var mer
betydelsefullt vid kop 1 fysisk butik framfér kop 1 onlinebutik. Ett lyxvarumirke ska
utstrala exklusivitet och knapphet for att leva upp till dess definition. Detta kan vara en
anledning till att produktexponering blir viktigt f6r kunden 1 en fysisk butik inom lyx
men inte 1 en onlinebutik. Anledningen till detta anses vara for att produktexponering i
tysisk butik maste goras pa ritt sitt, i kongruens med vad ett lyxvarumirke kraver
eftersom den fysiska butiken anvinds for att signalera vad varumairket star for. Vilket gor
sjilva produktexponeringen produkten blir viktigt. Darfor blir det viktigt f6r kunden att
produkterna exponeras i tillricklig mingd for att lyxbutiken ska férmedla exklusivitet.
Annars hade butikerna kunnat exponera hur som helst om det inte vore viktigt for
kundens uppfattning av varumirke. Nar vi istillet analyserade vilka attribut som var lika
viktiga i en fysisk butik som 1 en onlinebutik, sig vi att hemsideutformning var lika viktig
som butiksutformning, just inom lyx. Likasa blir vinners asikter lika viktiga oavsett vilken
kanalstrategi lyxvarumirket viljer. Detta pavisar att kanalerna inte bidrar till nigon
skillnad 1 dessa attribut och att lyxvarumarken, oavsett kanal, bor har en utformning som
gar i linje med produktkategorin. Eftersom lyxprodukter 4r av symboliskt virde och ofta
inhandlas i syfte att pavisa status eller 6nskad roll, sisom tillh6righet, sa ar det logiskt att
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anta att vanners asikter dr relevanta eftersom de tillh6ér en grupp minniskor som kunden
identifierar sig med och paverkas av.

Detta gir i enlighet med, Balasubramanian, Raghunathan & Mahajan (2005), da kanalerna
tyller olika syfte beroende pa vilket mal kunden har, och i vilken del av kpprocessen han
eller hon befinner sig i. Den fraga vi stillde till respondenten var vilka attribut som blev
viktiga vid k6p av Avant. Detta betyder att produktexponering i fysik butik kan antas
vara viktig 1 termer av de mal kunden har som ber6r sjilvbekriftelse, samt tanken av hur
shoppingupplevelsen ska se ut. Om kunden efterstravar att bekrifta for sig sjilv och for
andra att denne tillhor en exklusiv grupp ér det troligt att han eller hon vill shoppa i en
butik som signalerar lyx vilket begrinsad produktexponering bidrar till. Dirfor blir vissa
attribut viktigare i den fysiska kanalen. Dock kan andra attribut som inte som inte skiljer
sig. mellan kanalerna dnda vara relevanta och bidragande till att uppfylla kundens
shoppingmal, eftersom képprocessen, enligt Peterson et. al. (1997) och Balasubramanian
et. al. (2005), bestar av fler delar 4n den sista delen nir man utfor képet.

7.4 KOPINTENTION

De ovannimda attributen produktexponering, musik i butik samt varumirkesimage dr de
attribut som hade signifikant paverkan pa kopintention. Har ser vi att attributen som
kunden anser har storst betydelse for kép 1 den fysiska kanalen ocksa édr de attribut som
forklarar deras kopintention. I den digitala shoppingmiljon foérklaras képintentionen av
betydelsen av att produkten finns i lager, placering av produkterna och vinners asikter.
Detta kan kopplas till det som diskuterats tidigare - att varumirkesimage och exponering
blir relevant i den fysiska miljon eftersom hur man arbetar med dessa tvd attribut
paverkar hur vil varumirket gar i linje med vad som beh6vs for att varumirket ska
upplevas som lyxigt och exklusivt.

Eftersom en lyxprodukt dr en symbol for status som ska bekrifta kundens
sjalvuppfattning paverkas kopintention negativt nar vanners asikt blir av betydelse for
kop. Detta kan tydas hora ihop med att onlinekanalen uppfattas som billigare (Se bilaga
9.11) och okar tillginglichet och dirfér minskar exklusivitet. En mindre uppfattad
exklusivitet menar Kluge och Fassnacht (2015) dr starkt kopplat till en ligre brand
desirability, som i sin tur forsimrar kopintentionen. Det vi sig var ocksi en
interaktionseffekt mellan den fysiska butiken och onlinebutiken 1 lyxkategorin mot
standardkategorin  f6r kopintention. Likasd minskar kundens kopintention i
onlinebutiken da placering av produkten blir betydelsefull f6r kunden. Med detta menas
att kopintentionen av produkter i lyxkategorin paverkas mer av kanalstrategin dn vad
kopintentionen 1 standardkategorin gor. Eftersom lyx linge varit associerat med de
attribut och associationer som formedlas via fysisk butik, som ocksa framhivs 1 var
studie, kan det vara en anledning till att kopintentionen skiljer signifikant mer inom
lyxkategorin. Detta gor att lyxvarumirken bor ifragasitta om onlinekanalen ska anvindas
1 forsaljningssyfte.
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7.5 KANNETECKEN

Nir det kommer till risk i denna studie visar resultaten att distribution av lyxprodukter i
onlinebutik har en positiv paverkan pa upplevd risk, sa bidrar distributionen genom en
tysisk butik till tvirtom — mindre upplevd risk. Detta kan bero pa att nir man utvirderar
ett lyxvarumirke dr sensoriska faktorerna ar nodvindiga for att utvirdera produkten
rittvist. Detta eftersom hedoniska produkter tillfér kunden affektivt virde. Shopping av
en sadan produkt inkluderar inte bara ett behov av att erhalla sjilva produkten, utan hela
shoppingprocessen blir mer av en upplevelse och tillfille att uppleva nigon slags
njutning. Detta leder till att dven de icke instrumentala faktorer kan anses relevanta for
kunden for att gora hela upplevelsen mer virdefull. For att kunna astadkomma detta sa
maste kanalen upplevas kongruent med kundens mal och fokus. Denna matchning, eller
regulatory fit, Okar kundens engagemang da kunden fiar mojlighet att erhalla all
information, bade sensorisk och icke-sensorisk, vilket leder till att “det kdnns ratt”. Detta
tyder pa att lyxvarumirken bor anvinda sig av kanaler som kan formedla de
upplevelseférdelar och information som lyxvarumairket har- sisom den fysiska kanalen.
Lyxprodukter innehar ocksa kidrnegenskaper sisom premiumpriser, statussymbolik,
identitet f6r kunden pa bade personlig och kollektivistisk niva, kvalitet samt hirstamning.
Sett till Jacoby och Kaplans (1972) teori om osikerhetens fem dimensioner, sa kan man
anta att lyxvarumarken darfér kan medfora fyra av fem uttryckta risker med hansyn till
forfattarnas riskdimensioner: den finansiella; den psykologiska; den sociala; och den
funktionella risken. Sett till dessa riskdimensioner utgor sig lyxprodukter darfér medfora
en relativt hog risk f6r kunden. Vid kop av produkter det édr f6r kunden att ha tillgang till
den sensoriska informationen for att kinna trygghet i utvirdering av varumirken och
produkter och regulatory fit, som vid kép av produkter med hogre risk sisom ett
lyxvarumirke, kommer kunden att foredra traditionella fysiska butiker. Detta da det
kanns mindre riskfyllt.

Att onlinekanalen har en positiv paverkan pa upplevd risk gir i linje med Schmitt och
Simonson (1997) som menar att det i onlinekanalen ir generellt kint svarare att bedéma
och utvirdera en produkt, pa grund av saknaden av den fysiska ndrvaron och
mojligheten for kunden att anvinda sina sinnen for att utvirdera varumarket. Vidare
bidrar ocksd denna typ av kanal till sikerhetsbekymmer vid betalning och leverans av
lyxprodukter. Detta ger indikationer pa varfor kunden upplever hogre risk och osikerhet
1 en onlinekontext for lyxkategorin, till skillnad frin den traditionella fysiska butiken.
Vidare far ocksa distribution av lyxprodukter far en signifikant positiv paverkan pa
upplevd sakerhet tack vare mojligheten till en rittvis, och for kunden relevant,
utvirdering. Dock giller detsamma i denna studie for standardkategorin, varfor
hypotesen dnda forkastas eftersom det inte sarskiljer sig for just lyxkategorin. Att samma
signifikanta skillnad mellan kanalerna aterfinns i standardkategorin tyder pa att Avants
viskor anda kan uppfattas till viss del hedoniska, eftersom viskor generellt har en mer
hedonisk koppling dn utilitarisk. Detta gor att det trots allt kinns mer siakert nir Avants
produkter distribueras genom en fysisk kanal.
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7.6 MULTIKANAL

Bade varumirkesassociationerna och varumirkesutvirderingen paverkas negativt nir
lyxvarumirken distribueras genom en multikanalstrategi. Detta kan bero pd att
lyxvarumirken skapar atravirde och framging till sina produkter genom att de ar
exklusiva, kvalitativa, statusrelaterade och inte minst begrinsade och kontrollerade 1 sin
tillgénglighet, och inte tillgingliga som Wind och Mahjan (2002) pastar dr vigen till
fortsatt tillvaxt. Vidare pavisas att i teorin att lyxvarumirken riktas till midnniskor som vill
identifiera sig med varumairket 1 friga och andra anvindare av lyxvarumarket - inte med
hela populationen generellt. Varfor lyxvarumirken har en specifik malgrupp att rikta sig
till varfér inte Okad tillginglichet och Okad konkurrensmdéjlighet genom multikanaler
maste vara i alla branschers intresse. For just lyxvarumirken dr de fysiska butikerna
avgorande for det ekonomiska resultatet (Moore, Fernie & Burt, 2000) , som 1 sin tur
bidrar till huruvida tillvixtmojligheten for varumarket ser ut. Vidare menar Chevalier
(2008) att lyxvarumarkesforetag har en vilja att bibehalla kontrollen 6ver distributionen
av sina produkter genom att finnas i en direkt milj6 f6r kunden, specifikt i
fashionkategorin. Detta kan tinkas bero pa den fysiska kanalens mojlighet att
kontrollerat skapa fordelaktiga associationer till varumirket (Fionda & Moore 2009;
Hanna, 2004) genom bide sensoriska och icke-sensoriska attribut och samtidigt skapa
regulatory fit till képarna av lyxvarumirken som séker den affektiva dimensionen.
Traditionella fysiska butiker kan ses som utformade i syfte att bidra till den
shoppingupplevelse som lyxkunder séker (Bruce & Kratz, 2007) eftersom de bidrar till
en tillfredsstillande upplevelse och rittvis utvirdering av varumirket. Detta da kanalen
bidrar till att behalla exklusiviteten, som ér ett lyxvarumarkes nyckelkomponent, genom
begrinsad tillginglichet och 6kad sillsynthet som pavisat 1 enlighet med Heine (2012)
paverkas av distributionen. Denna kontroll kan ocksa vara en avgorande faktor for
kunden 1 enlighet med Okonkwo (2007) och vad Brun & Castelli (2013) menar ir en
kritisk framgangsfaktor for lyxvarumidrken. Saledes inte den tillginglichet som
multikanaler foresprakar, varfor lyxvarumairken inte utvirderas mer positivt i en
multikanalmiljo.

Redan befintliga kanalassociationer kan man da anta inte ér lika litta att Gverse 1 frigan
om ett varumidrke som har ett affektivt och hedoniskt virde med hog risk, som
lyxvarumirken. Detta bidrar till lyxvarumarket inte uppfattas lika av kunden om det finns
1 bade en online- och offlinekontext, till skillnad frin bara offline, alltsa i fysisk butik.
Kundernas beteende kan sialedes ha forindrats i takt med multikanalens framvixt, men
har inte forandras lika pataglig i lyxbanschen, vilket gir i enlighet med Sorescu et. al.
(2011) som menar att onlinekanalen inte har haft samma genomslagsstyrka i vissa
branscher. I lyxbranschen kan man tinka sig att kunder dn idag féredrar den fysiska
butiken da fordelarna som de séker, och preferenser de har, i storre utstrickning kan
uppfyllas genom den fysiska kanalen.

7.7 DEMONSTRATION

Lyxvarumirken bidrar, som tidigare nimnt, till att signalera en minniskas identitet och
tillhorighet samt fraimja en emotionell relation mellan kunden och varumairket. I de flesta
fall fungerar lyxvarumirken som en symbol for status, vilket pa nagot sitt ska vara
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kongruent med hur kunden uppfattar sig sjilv eller vill uppfattas av sig sjilv och andra.
For lyxvarumirken online finns en risk att kanalen resulterar i reducerad brand
desirability (Dubois & Paternault, 1995) vilket inte gor varumarket lika attraktivt for
kunden. Detta kan beroende pd, som tidigare nimnt, att lyxvarumirket inte pd samma
satt upplevs som lika exklusivt som i en fysisk butik. K&processen blir mycket enklare i
onlinekanalen (Gastaldi, 2012; Hennigs et. al., 2012; Kapferer & Bastien, 2012). Kluge &
Fassnacht (2015) varfor sjilva upplevelsen av shoppingen kan ga férlorad online och inte
1 linje med hur kunden vill uppfatta sig sjilv och att andra ska uppfatta denne.

Detta ligger till grund f6r varfér manga, som handlat lyx genom den fysiska kanalen,
signifikant skiljer sig fran de som handlar i onlinekanal, i frigan om viljan att demonstrera
sitt kop. I samtliga fall vill man demonstrera kopet pa sociala medier lika mycket, varfor
det inte finns nagon signifikant skillnad mellan de olika kanalstrategierna. Dock, vid
verbal uppvisning av kopet genom att beritta om det for andra, skiljer det sig mellan
kanalerna. Med bakgrund i teorier kan man tanka sig att detta beror pa att, just vid verbal
kommunikation, si vill man inte framhiva ett kop som ar utfort via onlinekanalen
eftersom exklusiviteten av varumirket har paverkats negativt. Vidare minskas
varumirkets brand desirability, vilket kan bidra till att andra uppfattar koparen som
“samre” an vad denne vill signalera med sitt kép, eftersom man som kopare av ett
lyxvarumirke blir kongruent med varumarket da det ar varumirket som representerar ens
identitet och tillhorighet. Det kan ocksa vara si att ett onlinekép av ett lyxvarumarke
bidrar till att sjilva upplevelsen av shoppingen gir forlorad, vilket gor att
demonstrationen verbalt skulle bli mindre detaljrik och affektiv, varfor sjilva kopet inte
skulle upplevas sa pass lyxigt som i en fysisk butik. Eftersom shoppingen av varumairket
bidrar till sa mycket exklusivitet och virde, och inte bara den fysiska produkten, sa blir
det inte lika njutningsbart att framhiva ett kép online som ett kop 1 en fysisk butik, dé
man kan dela med sig av bade den fysiska produkten men ocksa upplevelsen kring képet.
Den obefintliga skillnaden mellan kanalerna i viljan demonstrera sitt kép genom sociala
medier kan tinkas bero pa att det inte blir lika personligt och patagligt hur andra ser pa
en, som det blir genom att demonstrera képet i verklighet.
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8.0 AVSLUTNING

Detta avsnitt avser att forst framfora implikationer, i form av vad vdra resultat indikerar pa hur
hixforetag bir agera. Sedan bfts dven kritik mot var studie, da vi diskuterar vira misstag och vad vi
kunde ha giort annorlunda. Detta mynnar sedan ut i forslag till framtida studier, da det omréde vi beror
bir utforskas ytterligare.

8.1 IMPLIKATIONER

Av resultatet fran denna studie kan vi konstatera relevansen att ta hinsyn till kunden,
varumirket och kanalen i friga men samtidigt anpassa sig i denna féranderliga retailmiljo,
dock med forsiktighet. Resultatet visar i stora drag att Internet inte ar kongruent med vad
ett lyxvarumairke stir for och inte heller med hur kunder uppfattar ett lyxvarumirke,
varfor denna typ av varumirke gor sig stOrst nytta i den fysiska traditionella butiken.
Dock, betyder detta inte att foretag inom lyxvarumirkesbranschen inte kan finnas i flera
olika kanaler.

K&pprocessen bestar som nimnt av tre steg, varfor det finns moijlighet att finnas i flera
kanaler men anpassas efter vilket steg kunden befinner sig i. Exempelvis i1 forsta steget
nir kunden formar sitt consideration set, dr det fordelaktigt att finnas online for att
underlitta s6kning och jamférelse av produkter. Detta mojliggdr f6r kunden att se ett
tullstindigt utbud som inte finns representerat i alla olika fysiska butiker. Kunden kan
ocksa ta beslutet om vilket lyxvarumarke eller vilken lyxprodukt den vill képa, utan att
utfoéra sjilva kopet 1 kanalen. Idag foredrar dock kunderna annu att utfora sista steget i
képprocessen, alltsa att utfora kopet, 1 fysisk butik.

Om lyxvarumirkesforetag, som inte redan provat, vill goéra entré i den digitala varlden
har vi utifran denna studie tagit fram forslag till implikationer.

For att bibehalla varumirkets exklusivitet bor managers, 1 utformningen av
onlinekanalen, efterstriva att gora den sa lik den fysiska kanalen som mojligt. Idén ar att
alla ska ha tillging till att anvinda onlinekanalen for att orientera sig i termer av
produkter, men bara vissa ska ha mojlighet att handla genom kanalen i fraga. For att fa
mojligheten att handla genom den digitala kanalen forutsetts kunden redan ha utfért kop
av lyxvarumarket i en av de fysiska butikerna. Dessa kunder ir exklusivt inbjudna att med
personlig inloggning ga logga in pa onlinebutiken och shoppa. For att dnda behalla
kanslan av en fysisk butik dr tanken att detta endast ska vara moijligt mellan vissa tider pa
dygnet for att forsvara kopprocessen och medfora begransning, for att upplevas som mer
exklusivt. Idén ar saledes att det ska vara 6ppettider. Inte heller kan alla medlemmar vara
inloggade samtidigt. Detta tanken ar att onlinebutiken ska vara digitalt bemannad dar
man kan ringa en anstilld att interagera med under kdprocessen, som verbalt kan besvara
fragor och dylikt. Vil inne 1 butiken ska inte alla varumarkets produkter finnas tillgangliga
jamt, for att igen signalera knapphet och bevara exklusivitet. Vidare ska onlinebutiken
utformas sa kongruent som moijligt med den fysiska butiken, sisom genom kulérer,
anpassad musik och varumarkes historia och image.



Eftersom shopping av lyxvarumirken oftast gérs med grund i det symboliska virdet
kommer de som har medlemskap kunna se vad andra kunder som dr dem geografiskt
nira ”ADORE” av de olika tillgingliga produkterna. Alltsa vilka produkter som féredras
av andra som ar en geografiskt nira. Detta bygger pa principen om relevansen av vianners
asikt. Fast 1 detta fall blir det mer dsikten av gruppen minniskor som man vill tillh6ra.

8.2 KRITIK MOT STUDIEN

Studien bygger pa ett fiktivt varumirke vid namn Avant, for att respondenterna inte ska
ha nagra forutfattade associationer till varumirket som 1 denna studie ska vara neutralt i
namnet och associationsfritt fram tills dess att respondenten moéter varumarket for forsta
gangen. Detta kan paverka studiesyftet i och med att befintliga lyxprodukter har ett arv
som inte kan replikeras for nya lyxvarumarken. Avsaknaden av arvet kan gora att
respondenten inte kan gora en fullstindig utvirdering av lyxvarumairket, trots att
manipulationerna uppfattades korrekt enligt studiens intention.

Vidare kan enkiten i sig ha paverkat respondentens uppfattning av stimulit. Beroende pa
1 vilken ordning frigorna stilldes eller hur frigorna utformades kan respondentens
uppfattning variera. Vi utformade frigorna si neutralt som vi mojligtvis kunde, men
eftersom fem olika enkiter skapades istillet for att utforma randomized surveys kan
ordningen pa frigorna ha paverkat respondenten. Enkiten 1 sig brister i form av att inte
helt beprovade fragebatterier inkluderades. Nir fragebatteriet om attribut skapades hade
vi som tinkt anpassa frigorna till distributionskanalen manipulationen gillde. Detta
gjorde att tva av attributen, belysning samt /ukt, inte kunde inkluderas i samtliga analyser.
De fragebatterier som anvindes var baserade pa teori, men de var dven egenutformade
vilket menas att de inte har beprévats 1 samma kontext, i tidigare forskning. Enkiten
brister dven i termer av att vissa variabler inom befintliga fragebatterier eliminerades for
att inte skapa en alltfér ling enkit som kan paverkat respondenten negativt. Detta for att
vi lagt ambitionsnivan hégt och haft som intention att utforska manga olika omriden 1
relation till hur ett lyxvarumarke paverkas av distributionskanaler.

Denna studie dr designad for att vara sa tillforlitlig och generaliserbar som méjligt. Dock
har avgrinsningar varit tvungna att goras, varfor omfianget pa uppsatsen dr relativt
begransat. Studien har utforts 1 Sverige och kan darfor endast generaliseras, som mest, till
en grupp med samma mentalitet som respondenterna i studien. Resultaten bor heller inte
generaliseras till hela lyxkategorin, utan bor undersékas djupare genom att mita kundens
shoppingmal i enkiten, samt att ta hinsyn till képprocessen. Aven andra produkter inom
lyxkategorin skulle vara fordelaktiga att testa for att 6ka forstaelsen for hela kategorin.

8.3 FRAMTIDA STUDIER

For att kunna gora generaliseringar for hela lyxkategorin, bér andra produkter inom
lyxkategorin testas. Vidare bor ocksa framtida studier inkludera shoppingmal och
kopprocess for att ge forskningen ytterligare djup. Det skulle ocksé vara intressant att ta
del av en studie som har gjorts pa kvalitativ data, dir man kan fi djupare och mer
specifika insikter i hur kunder tinker kring lyxvarumarken i olika kanalkontexter. Dd kan
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man bidra till mer konkreta och egenformulerade beskrivningar om hur varumarken
uppfattas i olika distributionskanaler.

En annan idé ar att testa uppfattningen av ett lyxvarumarke 1 nyare digitala kanaler, och
inte bara onlinebutiken. Exempel dr att testa hur denna typ av varumirken ses vid
shopping via appar. I denna studie testas ocksa ett fiktivt varumirke, varfor det skulle
vara intressant att se hur resultaten skulle se ut om varumirket var ett redan befintligt
och kint varumirke i lyxbranschen.

Annu en infallsvinkel som bor undersbkas ir hur ett lyxvarumirke paverkas av
distribution genom det egna varumarket eller dterforsiljare online. Detta anser vi
kommer att paverka lyxvarumirket ytterligare och darfér bor framtida forskning riktas till
hur ett lyxvarumirke paverkas av sin distributionsstrategi 1 digitala kanaler.

Till sist skulle det vara fordelaktigt om framtida studier f6ljer upp med information om

hur lyxvarumarken uppfattas 1 olika digitala kanaler allteftersom, eftersom tiden ocksa
medfor en utveckling och forandringar i retailvirlden.
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10.0 BILAGOR

10.1 PRESSMEDDELANDE LYX OFFLINE

Pressmeddelande 2016-02-24

Premiir for Avant i centrala Stockholm

Snart ir det premidréppning for den nya butiken Avant i centrala Stockholm.

Avant erbjuder varje ir fem exklusiva sisongsanpassade kollektioner av viiskor
tillverkade i Pontoise utanfor Frankrikes huvudstad Paris. Kollektionerna bestar
av klassiskt mode och tidlos elegans men ocksa det allra senaste inom
modevirlden — f6r bade kvinnor och min. Tillsammans med erfarna designers och

samarbeten med landets frimsta modeskapare tillhandhaller butiken Avant
viskor av frimsta kvalité med en kombination av skira och durabla material f6r
maximal originalitet. AVaRts viskor ir for den som vill ha stilenliga och
sofistikerade viskor med excentriska detaljer som sitter tonen for sisongen.

- Det dr med stor glidje och tacksamhet som vi 6ppnar vér butik. Avant andas
den exklusivitet som var malgrupp efterfragar och vi dr dirfor glada att dntligen
kunna erbjuda Avant. Vi har vildigt hoga krav pa vara modeskapare och
designers, varenda liten detalj maste hélla standard. Vir extraordinira
serviceinriktade personal tillsammans med férmanliga butikpolicys kommer bidra
till utomordentliga butiksbesok for vara kunder. Avant ér inte f6r vem som helst -
vi dr modebranschens Rolls-Royce, sdger Eva Svensson, Visual Merchandiser for
Avant.

53



10.2 PRESSMEDDELANDE LYX ONLINE

Pressmeddelande 2016-02-24

Premiir for onlinebutiken Avant

Snart ir det premiiréppning for den nya onlinebutiken Avant. Avant
erbjuder varje ar fem exklusiva sisongsanpassade kollektioner av viskor
tillverkade i Pontoise utanfér Frankrikes huvudstad Paris. Kollektionerna bestar
av klassiskt mode och tidlos elegans men ocksa det allra senaste inom
modevirlden — f6r bade kvinnor och min. Tillsammans med erfarna designers och
samarbeten med landets frimsta modeskapare tillhandhaller onlinebutiken

Avant viskor av frimsta kvalité med en kombination av skira och durabla

material for maximal originalitet. Avamnts viskor ir fér den som vill ha
stilenliga och sofistikerade viaskor med excentriska detaljer som sitter tonen for
sasongen.

- Det dr med stor glidje och tacksamhet som vi 6ppnar vir onlinebutik. Avant
andas den exklusivitet som var malgrupp efterfragar och vi ir dirfor glada att
antligen kunna erbjuda Avant. Vi har vildigt hoga krav pa vara modeskapare och
designers, varenda liten detalj méste halla standard.

Var extraordinira kundtjinst tillsammans med férmanliga onlineshopping policys
kommer bidra till utomordentliga besok for vara kunder.

Avant ir inte for vem som helst - vi &r modebranschens Rolls-Royce, siger Eva
Svensson, Visual Merchandiser fér Avant.
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10.3 PRESSMEDDELANDE STANDARD OFFLINE

Pressmeddelande 2016-02-24

Premiir for Avant i centrala Stockholm

Snart ir det premiiréppning for den nya butiken Avant i centrala Stockholm.

Avant erbjuder varje ir flera sisongsanpassade kollektioner av viskor
tillverkade i New Delhi, Indien. Kollektionerna bestar av klassiska, enkla men
ocksda moderna viskor — f6r bade kvinnor och mén. Genom inspiration fran
erfarna designers och landets frimsta modeskapare tillhandhéller butiken

Avant viskor av bra kvalité med en kombination av fint och hallbart material

for att passa alla. Avants viskor ir for den som vill ha moderna och genuina
viskor med detaljer som foljer tonen f6r sisongen.

- Det dr med stor glidje och tacksamhet som vi 6ppnar vér butik. Avant andas
den genuinitet som var malgrupp efterfragar och vi dr dérfor glada att dntligen
kunna erbjuda Avant. Vi har héga krav pa vara tillverkare, alla viskor maste halla
standard. Vir serviceinriktade personal tillsammans med bra butikpolicys
kommer bidra till hirliga butiksbesok for vara kunder. Avant ér for vem som helst
- vi 4r modebranschens Volvo, sidger Eva Svensson, Visual Merchandiser for
Avant.
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10.4 PRESSMEDDELANDE STANDARD ONLINE

Pressmeddelande 2016-02-24

Premiir for onlinebutiken Avant

Snart ir det premiiréppning for den nya onlinebutiken Avant. Avant
erbjuder varje ar flera sidsongsanpassade kollektioner av viskor tillverkade i New
Delhi, Indien. Kollektionerna bestar av klassiska, enkla men ocksa moderna
viskor — for bade kvinnor och mén. Genom inspiration fran erfarna designers och
landets frimsta modeskapare tillhandhiller onlinebutiken Avamnt viskor av bra
kvalité med en kombination av fint och héllbart material for att passa alla.

Avants viskor ir for den som vill ha moderna och genuina viskor med detaljer
som foljer tonen for sdsongen.

- Det dr med stor glidje och tacksamhet som vi 6ppnar vér onlinebutik. Avant
andas den genuinitet som var malgrupp efterfragar och vi dr dirfor glada att
antligen kunna erbjuda Avant. Vi har hoga krav pa vira tillverkare, alla viaskor
maste halla standard. Var kundtjéinst tillsammans med bra onlineshopping policys
kommer bidra till hirliga besok for vara kunder.

Avant ir for vem som helst - vi &r modebranschens Volvo, siger Eva Svensson,
Visual Merchandiser f6r Avant.
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10.5 PRESSMEDDELANDE LYX MULTIKANAL

Pressmeddelande 2016-02-24

Premiir for Avant

Snart ir det premiiréppning for Avants onlinebutik och fysiska butik i

centrala Stockholm. Avant erbjuder varje ir fem exklusiva sisongsanpassade
kollektioner av viskor tillverkade i Pontoise utanfér Frankrikes huvudstad Paris.
Kollektionerna bestar av klassiskt mode och tidlos elegans men ocksé det allra
senaste inom modevirlden — f6r bade kvinnor och mén. Tillsammans med erfarna
designers och samarbeten med landets frimsta modeskapare tillhandhaller

butiken Avant viskor av frimsta kvalité med en kombination av skira och

durabla material f6r maximal originalitet. Avamnts viskor ir for den som vill ha
stilenliga och sofistikerade viaskor med excentriska detaljer som sitter tonen for
sasongen.

- Det dr med stor glidje och tacksamhet som vi 6ppnar véra butiker. Avant andas
den exklusivitet som var malgrupp efterfragar och vi dr dirfor glada att dntligen
kunna erbjuda Avant. Vi har vildigt hoga krav pa vara modeskapare och
designers, varenda liten detalj maste hélla standard. Vir extraordinira
serviceinriktade personal och kundtjinst tillsammans med formanliga policys
kommer bidra till utomordentliga butiksbesok for vara kunder. Avant ér inte for
vem som helst - vi &r modebranschens Rolls-Royce, sdger Eva Svensson, Visual
Merchandiser for Avant.
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10.6 FORSTUDIEENKAT

Pressmeddelande 2016-02-24

Premiir for Avant i centrala Stockholm

Snart ér det premidrOppning for den nya butiken Avant i centrala Stockholm. Avant erbjuder
varje 4ar flera sidsongsanpassade kollektioner av viskor tillverkade i New Delhi, Indien.
Kollektionerna bestér av klassiska, enkla men ocksd moderna viskor — for bade kvinnor och min.
Genom inspiration frin erfarna designers och landets frimsta modeskapare tillhandhaéller butiken
Avant viskor av bra kvalité med en kombination av fint och héllbart material f6r att passa alla.
Avants viskor ir f6r den som vill ha moderna och genuina viskor med detaljer som féljer tonen
for sisongen.

- Det édr med stor glidje och tacksamhet som vi 6ppnar vér butik. Avant andas den genuinitet som
var malgrupp efterfragar och vi dr dirfor glada att dntligen kunna erbjuda Avant. Vi har hoga krav
pa vara tillverkare, alla viskor méste hélla standard. Var serviceinriktade personal tillsammans med
bra butikpolicys kommer bidra till hirliga butiksbesok for vira kunder. Avant ir f6r vem som
helst - vi ir modebranschens Volvo, siger Eva Svensson, marknadsansvarig hos Avant.

Q1. Pressmeddelandet rér sig om en...
O Onlinebutik
O Fysisk butik

Q2. Jag uppfattar pressmeddelandet som

Instimmer Instimmer
inte alls helt och hallet

Tydligt I 2 3 4 5 6 7

Realistiskt I 2 3 4 5 6 7

Genuint I 2 3 4 35 6 7

Trovirdigt I 2 3 4 5 6 7

Pihittat I 2 3 4 5 6 7

Kinslorikt I 2 3 4 5 6 7

Q16. Jag definierar mig som...

O Man
O Kvinna
O Annat
Qu7. Jag ir ar gammal (ex 30 &r)
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10.7 HUVUDSTUDIEENKAT

Pressmeddelande 2016-04-0I

Premiir for Avant

Snart idr det premidroppning for Avants onlinebutik och fysiska butik i centrala Stockholm.
Avant erbjuder varje ir fem exklusiva sdsongsanpassade kollektioner av viskor tillverkade i
Pontoise utanfér Frankrikes huvudstad Paris. Kollektionerna bestér av klassiskt mode och tidlos
elegans men ocksa det allra senaste inom modevirlden — for bdde kvinnor och min. Tillsammans
med erfarna designers och samarbeten med landets frimsta modeskapare tillhandhaller butiken
Avant viskor av frimsta kvalité med en kombination av skira och durabla material f6r maximal
originalitet. Avants viskor 4r fér den som vill ha stilenliga och sofistikerade viskor med
excentriska detaljer som sitter tonen for sisongen.

- Det 4r med stor glidje och tacksamhet som vi 6ppnar véra butiker. Avant andas den exklusivitet
som var malgrupp efterfrigar och vi dr dirfor glada att dntligen kunna erbjuda Avant. Vi har
vildigt hoga krav pd vdra modeskapare och designers, varenda liten detalj méste halla standard.
Var extraordinira serviceinriktade personal och kundtjinst tillsammans med férménliga policys
kommer bidra till utomordentliga butiksbesok for vara kunder. Avant ir inte f6r vem som helst -
vi ir modebranschens Rolls-Royce, sidger Eva Svensson, marknadsansvarig hos Avant.

Jag uppfattar avant som...

Icke lyxigt I 2 3 4 3 6 7 Lyxigt
Billigt I 2 3 4 5 6 7 Dyrt
Enkelt I 2 3 4 5 6 7 Extravagant
Vanligt I 2 3 4 5 6 7 Unikt
Svagt I 2 3 4 5 6 7 Starkt
Tillginglig I 2 3 4 5 6 7 Exklusivt
Modernt I 2 3 4 5 6 7 Traditionellt
Diskret I 2 3 4 5 6 7 Overdadigt
Konservativt I 2 3 4 35 6 7 Innovativt
Negativt I 2 3 4 35 6 7 Positivt
Att handla hos Avant kinns...

Instimmer Instimmer

inte alls helt och hallet
Sikert I 2 3 4 5 6 7
Riskabelt I 2 3 4 5 6 7
Anstringande I 2 3 4 5 6 7
Kvalitativt I 2 3 4 5 6 7
Utmirkt I 2 3 4 5 6 7
Forstklassigt I 2 3 4 5 6 7

Jag uppfattar att Avant har...
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Lég expertis I 2 3 4 35 6 7 Hog expertis
Lig kunnighet 1 2 3 4 3 6 7 Hog kunnighet
Lig erfarenhet 1 2 3 4 5 6 7 Hog erfarenhet
Lag skicklighet 1 2 3 4 5 6 7 Hor skicklighet
Jag skulle vilja képa en produkt frin Avant till mig sjilv

Instimmer Instimmer

inte alls helt och hallet

I 2 3 4 5 6 7
Jag skulle vilja képa en produkt frin Avant till nigon annan

Instimmer Instimmer

inte alls helt och hallet

I 2 3 4 5 6 7
Jag kinner mig trygg vid ett kép hos Avant

Instimmer Instimmer

inte alls helt och hallet

I 2 3 4 5 6 7
Jag skulle foredra att handla Avants produkter i fysisk butik

Instimmer Instimmer

inte alls helt och hallet

I 2 3 4 5 6 7
Jag skulle foredra att handla Avants produkter online

Instimmer Instimmer

inte alls helt och hallet

I 2 3 4 5 6 7
Det ir sannolikt att jag...

Instimmer Instimmer
inte alls helt och hallet

Kommer att sprida
positiv info om Avant I 2 3 4 5 6 7
Kommer att rekommendera
Avants produkter I 2 3 4 5 6 7
Kommer att sprida info
om Avant pd sociala medier I 2 3 4 5 6 7
Kommer att demonstrera mitt
kop av Avant pa sociala medier 1 2 6
Kommer att beritta for andra
Om mitt kép av Avant I 2 3 4 5 6 7

Vid kép av Avants produkter ér viktigt for mig

Instimmer Instimmer

inte alls helt och hallet
Belysning I 2 3 4 5 6 7
Musik I 2 3 4 5 6 7
Lukt I 2 3 4 5 6 7

Att fi kidnna och ta
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pa produkten I 2 3 4 5 6 7
Produktexponering I 2 3 4 5 6 7
Placering av produkterna I 2 3 4 5 6 7
Layout I 2 3 4 5 6 7
Tillginglighet av produkten/

att den finns i lager I 2 3 4 5 6 7
Personalservice I 2 3 4 5 6 7
Varumirkets kundkrets I 2 3 4 5 6 7
Pris I 2 3 4 5 6 7
Varumirkesimage I 2 3 4 5 6 7
Produktinformation I 2 3 4 5 6 7
Mina vinner 3sikter I 2 3 4 5 6 7

Jag tror att det genomsnittliga priset (kr) av Avants produkter uppgar till...
o—500 kr

501 —1 000 kr

1001~ 5 000 kr

5 001 —10 000 kr

10 001 — 1§ 000 kr

15 001 — 20 000 kr

20 001 — 25 000 kr

2§ 001 — 30 000 kr

30 001 — 35 000 kr

Oooooooooao

> 35 000 kr

Nu har du nitt slutet av enkiiten! Nedanstiaende fragor handlar om Dig, sjiilvklart éir
dessa svar anonyma och kommer inte kunna kopplas till dig som person.

Hur ofta brukar du handla varor pa nitet?

Flera ginger i veckan
En ging i veckan
Nagon ging i manaden
Nagon ging per ar
Aldrig

Hur mycket uppskattar du att du genomsnittligen spenderar vid varje internetk6p?
O o-s500kr

O sor—1oo00kr

Oooooao

O roor—s5o000kr
O 5o001—10000kr
O >10o000kr

Min disponibla inkomst (efter skatt) per mdnad uppskattas till cirka...
O > 65000kr

O 55 oor—65 000 kr
O 45001—55 000 kr
O 35 oor—45 0oo kr
O 25 001—35 000 kr
O 15001 —25 000 kr
O <15000kr

Vad ir din huvudsakliga sysselsittning?
O Arbetar
O Studerar




O Arbetslos
O Annat

Jag definierar mig som...

O Man
O Kvinna
O Annat
Jag ir ar gammal (ex 30 &r)
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10.8 INDEXERADE VARIABLER

Index

Variabler inkluderade

Cronbach’s Alpha

Varumirkesassociationer

Lyxigt, Dyrt, Extravagant,
Unik, Starkt, Exklusivt,
Traditionellt, Overdadigt

0,880

Kopintention

Jag skulle vilja handla Avant
till mig sjalv
Jag skulle vilja handla Avant
till andra

0,729

Varumirkesutvirdering

Innovativt, Positivt,
Kwvalitativt, Utmirkt,
Forstklassig, Skicklighet,
Kunnighet, Erfarenhet,
Expertis

0,912

Prestigeutvirdering

Skicklighet, Kunnighet,
Erfarenhet, Expertis

0,944

Kvalitetsutvirdering

Kvalitativt, Utmairkt,
Forstklassig

0,909

Attribut

Musik, Fa kdnna och ta,
Produktexponering,
Placering av produkter,
Butik/hemisdesutformningen,
Produkten finns i lager,
Personalservice, Varumirkets
Kundkrets, Pris,
Varumirkesimage,
Produktinformation, Mina
vinners asikt

0,778

Demonstration

Sprida information,
Rekommendera produkter,
Spridning pa sociala medier,

Demonstration pa sociala
medier, Verbal
kommunikation

0,879

Sociala Medier

Spridning pa sociala medier,
Demonstration pa social
medier

0,882
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10.9 MANIPULATONSKNOTROLL

Forst utfordes en manipulationskontroll f6r att sikerstilla att de olika manipulationerna
uppfattades som de var avsedda. Detta gjordes genom att gora ett Independet Samples
T-Test mellan Lyx Offline (x = 6,25) och Standard Offline (x = 4,59), dir testvariablen
var hur lyxigt varumairket Avant uppfattades. Ett likadant T-Test utférdes, men istallet
med Lyx Online (x = 5,23) mot Standard Online (4,18). Dessutom gjordes ett One Way
ANOVA-test dar skillnader mellan Lyx Multikanal (x = 5,73), Standard Offline och
Standard Online mittes. Alla dessa skillnader dr signifikant skilda (p < 0.05) och
sakerstiller darfor att stimuli som presenterades i respektive manipulation uppfattats i
enlighet med studieutformningen.

10.10 PEARSON’S KORRELATIONSANALYS

Fi kidnna Placering av. Butiks/He Produke-  Mina
ochtapd Produktexp- produkterna i msideutfor Produkten Personalse- Varumirkets Varumirkes- informatio vinners
Musik produkten onering butiken mningen  finns i lager rvice kundkrets  Pris image n asikter
Musik 1
Atr fi kiinna och ta pd produkten |,358** 1
Produktexponering 269** 4o1** 1
Placering av produkterna i butiker 237** 206" 640" 1
Butiks/Hemsideutformningen -0,02 0,015 386** 542% 1
Produkten finns i lager -0,01 215" 285** 299" 390°* 1
Personalservice 184° ,328** 319%* 259** 349" 334 1
Varumirkets kundkrets 219** 0,116 310%* 445 398* 236 329%* 1
Pris 0,04 183° 256** 206" 244 177 ;308 0,136 1
Varumirkesimage a64* 0,099 304%* 356°° 364" J176° 390" 643" 247" 1
Produktinformation 0,125 0,048 266** 299" 439" 394" 387** 228* 410%* 265 1
Mina vinners dsikter 0,095 0,096 0,093 J154° 174° 0,063 0,07 343°° 145° 223** 0,084 1
** Correlation is significant at the o.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
10.11 GENOMSNITTLIG PRISUPPFATTNING
Variabel Lyx Standard
Fysisk butik Onlinebutik Fysisk butik Onlinebutik

Jag tror ate det genomsnittliga priset (kr)
pid Avants predukter uppgir till

10 001 - 15 ooo kr**

5 001 - 10 ooo kr**

1001 -5 000 kr

1 001 -5 000 kr
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10.12 HYPOTESSTALLNING

Hypote ‘arumarkesutvirdering Stillning
a Distribution av lyprodukter 1 fysisk butsk fir en positiy pdverkan pd sarwmdrkesstvirdering, 1 pimfrelse med distrbution a
Socpradukier § onlmebutik. Stods
& Distribution ay yxprodubkter 1 fynisk butsk fir en positey pdverkan pd kvalitetssisardering, 1 ydmforelre med distribution av
Dogpradukier 1 onlmebutik. Stods
& Dustribution ay Spxprodukier 1 fynsk butik fir en positey pdverkan pd prestipewitvirderng, i jdnforeise med distribution av
Sogpradukier 1 onlmebutik. Forkastas
d Distrib av lyxprodukier | onlinebutik fir en positiy pdverkan pd mncrationsutvindering, 1 yansforeise med distribsition ay
Socprodukier ¢ onlinebutuk. Forkastas
& Dustribution ay §pxprodukter § fynsk butik fGr en ponitiy pdverkan pd gttitydesivirdering, 1 jimfGreise med distrbsition a
Socprodukter ¢ onlinebutuk. Stods
Hypotes 2. Varumarkesassociationer
Distribution ay Syxprodukter 1 fysisk butsk: fir en positey pverkan pd sarumdrkesassocationer, i jdmfirelse med distnbution av)
lyxprodukier i onlmebutik. Stéds
Hypotes 3. Multikanal
a Inomy fockategorim kommer en mudikanalsstrategs ba en negatiy piverkan pd varwmdirkesassocationer, 1 jimforelse med en
offlemestrateg Stds
& Inam Gkategorin kommer en multikanalssiratey ba en nggatry piverkan pd yarumdrkeswivirdering, @ yimfGrelse med e
estraters Stéds
Hypotes 4. Kiinnetecken
a Distribution av lyxprodukter i fynsk buttk fir en ponitiy pdverkan pd upplesd sikerbet, 1 yingGreise med distribwtion ay
Sogprodukter i onlimebutik. Forkastas
& Distribution av Syxprodudter 5 fysisk butik fir en positie piverkean pd uppleed risk, 1 amjfirelse med distrnbution av hoghradukser]
1 ambimebutsie. Stéds
& Dustribution ay Soprodukter § fysisk butsk fir en positsy pdverkan pd uppleed anstringming, 1 jimgfGrelse med distnbution av
Jyxprodukier i onlmebutik. Forkastas
Hypotes 5. Attribut
a Distnbution ay Soprodubter i [ysisk butik fir en positiv parerkan pd betydelsen ay attribut, i pimsfGrelse med distribution av
Soctrodubter ¢ omlinebutel Stads
& Inam Gckategarin kommer_cttribut {3 oltke betydeles beroende pd kanalstrategs Stods
Hypotes 6. Demonstration
a Distrnbution ay produkter i fysisk butsk fir en positiy parerkan pd siban att demensirers sxtt kip, 1 pamfrelce med distribution
av Gxprodukter i onlinebutk. Stads
& Dustribstson ay hagprodukser § fysisk butik fér en positiy piverkan pd pé social uppsiming av Jeip, pencm socials medser, §
pamsfirelse med disinit av lyprodudkter § onl k& =
Forkastas
& Distribstion ay hoproduiser 1 fysisk butik far en positie pdverkean pd pd zocial wppstsns mom serbal kommmikation,
1 pimmGirelse med distribstion ey hogradikier 1 anbmebuick. =
i Stods
Képintention
Hyvpotes 7.
Kip av Gcprodukier fGredras att utfiras 5 fysisk butik framfir onfimebsitih:
Stods
Hvpotes 8.
Skillnaden mellan kip i fyusisk butek och onlinebuttk, Jeommer atf vara stirre 1 hockatepormn dn 1 fardkal _
Stods
Hypotes 9.
Beroende pi kanalsirategs kommer betydelsen av attribut inom Gckategorm pivisa oltka samband med kipintention Stods
10
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