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1 BAKGRUND

I denna studie har jag valt att undersdka printmaterialet under SOKOS skonhets-
kampanjs Kutsu Kauneuteen och dess effekt pa kunderna, dels av den anledningen
att jag sjdlv har varit anstilld som kosmetikforsédljare pd SOKOS varuhus 1 Helsing-
fors centrum och dels for att denna kampanj ar en av Finlands storsta skonhetskam-
panjer nér giller specialerbjudanden. Dessutom dr konceptet unikt for finldndska
skonhetskampanjer. Mojligtvis kan min undersokning fa den effekten att print-

materialet gors mera tilltalande och tydligare for kunderna i framtiden.

SOKOS ir en varuhuskedja med varuhus 1 centrum av Finlands storsta stader och ér
inriktad pé forséljning av skonhetsprodukter och mode. Det varuhus som é&r relevant
for denna undersokning &r SOKOS Helsinki som 6ppnades 1 centrum av Helsingfors
ar 1952. SOKOS tillhér Suomen Osuuskauppojen Keskuskunta, SOK, som grunda-
des redan ar 1904. (Moilanen, 2014; s.10)

Skonhetsprodukter och kosmetik innefattar en méngd olika produkter for rengdring
och vard inklusive smink. Produkterna innefattar allt fran ansiktsprodukter och
smink till kroppsprodukter, parfymer och harprodukter som anvénds till att for-
skona, dndra och varda individens karaktirsdrag och ddrmed hela utseendet. (Kumar

et al, 2006)

Forsdljningskampanjen Kutsu Kauneuteen ordnas tva gdnger om aret — pa véren re-
spektive hosten— och fors 1 SOKOS samtliga varuhus och 1 bolagets flaggskepp for
kosmetiska produkter d.v.s. kedjan Emotion. Kampanjen vara en vecka. SOKOS
manatliga skonhetskatalog Beauty News dr SOKOS kanal ocksd for marknadsfo-
ringen av nya produkter, evenemang och nyheter pd skonhetsomradet, diribland
kampanjen Kutsu Kauneuteen. (See bilaga 1) I denna katalog presenterar ocksa
kampanjprodukterna under Kutsu Kauneuteen-kampanjen och den skickas veckan
innan kampanjen startar ut till alla d4garkunder. Katalogen finns dessutom till hands
pa SOKOS alla varuhus och i alla Emotions. Jag ska undersoka hur tilltalande

printmaterialet under Kuzsu Kauneuteen-kampanjen verkar vara for kunderna utifran
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SOKOS Helsinki varuhusets konsulenters uppfattningar om konsumenternas visade

intresse och kopbeslut for skonhetsprodukterna i kampanjkatalogen.

I katalogen finns alltid erbjudanden fran sex lyxvarumérke inom kosmetiken och det
inhemska Lumene. Lyxvarumérkena viljs sérskilt ut for varje kampanj av SOKOS,
utifran importorernas erbjudanden och géllande forsdljningssiffror. De hédr varumar-
kena séljs hela veckan, med olika specialerbjudanden for varje enskilt varumarke
och ett specifikt topperbjudande under en speciell kampanjdag. Eftersom dessa sju
kosmetikvarumairken lyfts fram extra tydligt 1 katalogen under dagen for det speci-
fika topperbjudandet, dr det just dessa varumirken som jag kommer att fokusera 1
min undersdkning, fastén katalogen innehéller erbjudanden ocksa fran ménga andra

kosmetikvarumarken.

Kosmetika dr en omfattande forsdljningsbransch och utgdérs av manga olika varu-
mirken som séljs av diverse affarskedjor. Konkurrensen om konsumenterna ér alltsa
mycket stor. Generellt s marknadsfor sig industrin till kvinnor. I mitten av 2000-
talet riktades marknadsforingen 1 allt hogre grad mot unga kvinnor. (Kumar et al,
2006) Forskningen visar att médnniskor tenderar spendera mindre pengar pd skon-
hetsprodukter 1 ekonomiskt osédkrare tider, vilket resulterar i att kosmetikforetag
maste fora sidrskilt lyckade reklamer under en stark varumirkeskdnnedom for att
astadkomma en god forsédljning 1 ekonomiskt kirva tider. (Kumar et al, 2006) Kos-
metik marknadsfors fortfarande mest till unga kvinnor. I praktiken &r &nda majorite-
ten av konsumenterna kvinnor i medelaldern eller dldre kvinnor. Detta har numera
lett till att ménget varumarke viljer att ha dldre fotomodeller 1 sin reklam 4n tidigare
for att béttre kunna paverka de huvudsakliga konsumenternas kdpbeteende. Det ér
ndmligen den allt storre gruppen dldre kvinnliga konsumenter som koper lyxskon-
hetsprodukter och som reklamen 1 allt storre utstrackning borde tilltala. Den kund-
gruppen ar ocksa kopstarkast, eftersom dessa kvinnor har mera pengar att spendera

pa skonhetsprodukter dn yngre kvinnor. (Cohen et al, 2014)

Lyckade forséljningskampanjer har blivit allt viktigare ocksd for varuhusen, nér de

vill nd ut till konsumenterna och dka sin forsiljning. Overflddet av produkter och
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kampanjer samt reklam som skickas hem 1 posten till konsumenterna innebér att det
visuella materialet méste vara tydligt och tilltalande for att skilja sig frdn méngden.
Ocksé Stockmann lanserade for ndgra ar sedan en egen skonhetskampanj Skénhet-
ernas fest. For att Kutsu Kauneuteen-kampanjens unika koncept att locka kunder
med bade veckans och dagens specialerbjudanden ska forbli lyckad 1 ett ldge av
okad konkurrens, kan det vara skél att granska printmaterialets betydelse for kam-
panjen. Utmaningen for den korta kampanjens printmaterial dr ocksd, att det bade
ska locka kunderna med vissa erbjudanden som bara &r i kraft en viss dag och sam-
tidigt locka kunderna till varuhuset flera dagar & rad for inkdp av andra kampanjpro-
dukter. Kampanjkatalogen inkluderar férutom specialerbjudanden ocksd en -20 %
rabattkupong pa en valfri produkt och gévopésar fran alla kampanjveckans utvalda

skonhetsvarumirken. De delas ut ndr konsumentens kop dverskrider en viss summa.

Det ar obestridligt att dagens konsumenter blir 6verdsta av bildmaterial och produk-
ter av alla det slag, vilket kan gora det svart for konsumenten att vélja mellan pro-
dukterna och olika kosmetikavarumérken. Samtidigt marknadsfors ung, frasch och
lyster hud som ett ideal som verkar tilltala sirskilt medelalders och &dldre kvinnor.
Eftersom all skdonhetsreklam understryker att kvinnor skall vara sldta och frascha i
hyn oberoende av alder, underbygger reklamen ett behov av hudvéardsprodukter som
bekdmpar &ldrandet. Det dr oklart om bildmaterialet och skdnhetskampanjerna

vicker det forvintade kopintresset.

PROBLEMATISERING

Det har forskats mycket i hur kosmetiska varumérken och kosmetikprodukter paver-
kar konsumenterna, men betydligt mindre vilken betydelse visuellt material har for
konsumenternas kopbeteende under specifika kampanjer. Oavsett manga konkurre-
rande varumérken och ett otal varuhus som tdvlar om kunderna med tilltalande
kampanjer och tilltalande visuellt material, har det egentligen inte undersokts inom
SOKOS-kedjan om det visuella materialet de facto har varit till Kutsu Kauneuteen-
kampanjens fordel. Vilken effekt har det visuella materialet haft pd konsumenternas

kopintresse och kdpbeslut? Har det visuella materialets layout varit tillrackligt tillta-
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lande for att 6ka intresset for produkterna? Var sjilva urvalet av produkterbjudan-
dena tillrdckligt lockande for kopbeslutet? Var produkternas synlighet 1 katalogen

tillracklig for att 6ka kopintresset?

2.1 Syfte

Syftet med denna undersokning dr att konkret kunna fora fram huruvida det visuella
printmaterialet under Kutsu Kauneuteen-kampanjen faktiskt har lockat kunder till
varuhuset SOKOS Helsinki 1 forvéntad utstrickning och om erbjudandena av skon-
hetsprodukterna tilltalade kunderna enligt konsulenterna 1 de utvalda varumérken

som erbjod specialerbjudanden under kampanjveckan.

2.2 Fokus/Avgransningar

Undersokningen fokuserar det visuella materialet for Kutsu Kauneuteen-kampanjen,
d.v.s. den till dgarkunderna hemskickade katalogen och dess, padverkan pd konsu-
menternas kopintresse och kdpbeslut. De huvudsakliga respondenterna ér dock kon-
sulenter, inte kunder. En konsulent dr en fackutbildad rddgivare eller specialforsil-
jare, 1 detta fall inom kosmetik, och representerar ndgot specifikt kosmetikvaru-
mirke. (Nationalencyklopedin, 2015) Undersokningen kommer att behandla deras
uppfattningar om kampanjkatalogens pdverkan pa kundtrafiken och forsédljningen
under kampanjveckan, inte den exakta forsdljningen eller prisernas konkurrenskraft.
Denna avgrinsning beror pd att konsulenterna inte kan paverka sjilva prissittning-
en. Det dr importdrens och SOKOS-kedjans inkdpares sak att forhandla fram kon-
kurrenskraftig prisséttning. I denna undersokning kommer enbart katalogen Kutsu
Kauneuteen att undersokas, inte de 6vriga marknadsforingsaktiviteterna under kam-

panjveckan.

3 METOD

Jag har valt att géra undersokningen bland konsulenterna eftersom de konkret har

mott kunderna och hjélpte dem att hitta de ritta produkterna, bdde de som fanns i
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kampanjkatalogen och andra produkter i varuhuset. De har ocksd en uppfattning om
forsdljningen och darmed alltsd goda insikter 1 hur lyckat eller misslyckat det visu-
ella materialet rorande deras kosmetikvarumérke hade varit. Den hir undersdkning-
en granskar deras uppfattningar om bildmaterialets layout och produkternas place-
ring 1 kampanjkatalogen 1 syfte att utreda den dragningskraft de specialerbjudna
produkterna hade pa kunderna 1 forhdllande till hela urvalet av produkter 1 kampanj-

katalogen och alla andra skonhetsprodukter pd varuhuset.

De f6ljande styckena kommer att behandla den teoretiska bakgrunden till den valda
metoden for denna undersdkning och hur undersékningen i1 praktiken kommer att ut-

foras.

3.1 Kvalitativ metodteori

D4 en undersokning eller forskning utfors, finns det vissa krav pa tillvigagangssittet
for att den skall kunna klassas som vetenskaplig. Metodteori ger forskaren en ram
for hur hen kan resonera kring sitt &mne och komma fram till biasta méjliga konkreta

metod for hur undersdkningen kunde goras 1 praktiken. (Hartman, 2004: s.14-15)

Kvalitativ metodteori bygger pé att det &r subjektet som underséks och meningen
med undersokningen dr da att forst och fraimst forsta hur subjektet upplever sig sjalv
och sin omgivning. Eftersom nagot subjektivt inte kan métas, méste den som utfor
undersokningen sétta sig noga in i de undersoktas situation vid undersdkningstill-

fallet.

Den kvalitativa metodteorin ldmpar sig bést for denna undersokning darfor att den
fokuserar ménskligt beteende och betraktar respondenterna som individer och sam-
tidigt som en del av ett samhélleligt sammanhang. I kvalitativa undersokningar &r de
tva vanligaste undersokningsmetoderna observation eller intervju. (Hartman, 2004:
s.15) Denna undersdkning stoder sig pa intervjuer. I denna undersdkning har av

praktiska skil intervjun med de utvalda respondenterna gjorts dver internet.

11



3.2 Kyvalitativ metodik

I en kvalitativ undersokning &r det viktigast att ta fasta pa hur deltagarna uppfattar
de olika diskussionstemanen. (Bryman & Bell. 2005, s.322) Den kvalitativa forsk-
ningsmetoden ska till huvudsak vara induktiv och tolkande. Det innebér att forska-
ren ldgger mer betoning pa ord och ordval &n siffror och métbar data vid bade in-
samling av forskningsmaterialet och under analysen av detsamma. (Bryman & Bell.
2005, s. 297). Beroende pa vilken typ av kvalitativ forskningsmetod som anvinds,
varierar respondenternas svar om sina egna upplevelser och sikter fran korta och

begrdnsade till mera vidstrickta och diskussionsartade svar. (E-Delegationen, 2015)

I min undersokning ar det konsulenternas egna asikter och uppfattningar om hur det
visuella materialet verkar ha paverkat konsumenternas kdpbeteende som dr mal for
undersokningen. Av denna anledning ldmpar sig den kvalitativa metoden bést for

den hér undersdkningen.

En traditionell kvalitativ undersokning bestar av tre faser:1. planeringsfasen, 2. in-
samlingsfasen och 3. Analysfas. Detta kallas for en analytisk induktion och &r det
vanligaste sittet att utfora en kvalitativ undersokning pé. (Hartman, 2004: s.277)
Problematiseringsavsnittet kan ses som planeringsfasen for detta slutarbete, da tva
viktiga fragor utreds: vad dr problemet jag vill forsdka och hur kan jag fa svar pa
mina frdgor? Nar man vél har definierat problemet, kan nésta steg tas. D& utreds
vilken typ av datainsamlingsmetod som kunde anvindas for att nd ett s hallbart
och trovirdigt resultat som mojligt. (Hartman, 2004: s. 278) I nésta avsnitt behand-

las den f6r min undersdkning relevanta insamlingsmetoden.

Den kvalitativa undersokningens sista fas giller analysen av det data som samlats
in. Analysen skall goras forst nir all data finns till hands. Insamlingen av data ska
helst vara s teorineutral som mojligt. Analysen bestar av tva viktiga moment; kod-
ning och tolkning av det insamlade materialet. I kodningen fors6ker man skapa be-
grepp som utgar ifrdn problematiseringen. Man kan soka efter ord och ordval som
respondenterna anvédnder ndr de beskriver en specifik situation eller sak. Sarskilt
viktiga dr de begrepp som forekommer ofta och som verkar paverka respondenter-
nas uppfattningar. De dr dirfor de viktigaste begreppen att definiera och forklara.
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De begrepp man samlar in ska sedan kategoriseras enligt inneborden. Sjélva tolk-
ningen av dessa begrepp ska sedan leda till slutsatser eller alternativt till ndgon

slags teoribildning om det undersokta. (Hartman, 2004, s. 287-288)

3.3 Kyvalitativ forskningsintervju

I min undersokning har valet av datainsamlingsmetod forskjutits av praktiska skal
frdn personliga intervjuer till semi-strukturerade kvalitativa nit intervjuer. Det vi-
sade sig ndmligen under planeringsfasen bli omdjligt att samla alla konsulenter till
en konkret intervju, vilket dr orsaken till att det gjordes en nit intervju enligt
samma principer som en personlig kvalitativ forskningsintervju. Utifrdn denna or-
sak har teorin till nit intervjun implementerats frén teorin for en personlig kvalitativ

forskningsintervju.

I kvalitativa intervjuer ligger fokus pé intervjupersonens egna tolkningar, asikter
och uppfattningar. Intresset ar séledes riktat pa respondenten och det dr onskvirt att
intervjun fér rora sig i den riktning som den intervjuade anser viktigt. Intervjuaren
ska forsoka fa sa fylliga och detaljerade svar som mgjligt. Det innebir att intervjun
blir antingen ostrukturerad eller semi-strukturerad. I den ostrukturerade intervjun
har forskaren bara négra forberedda ledande teman som hjdlpmedel for intervjun el-
ler ndgra enstaka frégor till respondenterna, som sedan far tala fritt runt &mnet. I en
sadan intervjusituation dr det viktigt att forskaren kan reagera snabbt och stilla
foljdfragor an efter som deltagaren tar upp olika saker under intervjun. (Bryman &

Bell. 2005, s.361-362)

I den semi-strukturerade intervjun anvédnds en sé kallad intervjuguide, som bygger
pa specifika teman med noga forberedda tydliga fraigor om det undersokta temat.
Fragorna behover inte stéllas 1 den specifika ordning som de &r uppstéllda 1 inter-
vjuguiden, men alla frdgor ska 1 princip bli besvarade under intervjun. Bdgge for-
merna for intervju dr flexibla och ldmnar stort utrymme for deltagaren att ta upp
teman som de sjilva anser vara relevanta 1 sammanhanget. (Bryman & Bell. 2005,

s.363) I detta fall kommer intervjuguiden att vara elektronisk.
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I denna undersokning ska semi-strukturerad nét intervju anvéndas. Under en sédan
intervju kan de relevanta frigorna for undersokningen forberedas 1 forvdg. Samti-
digt ldmnas utrymme for en upplysande diskussion kring vad respondenterna, i
denna undersokning konsulenterna anser om det visuella materialet och hur det har
fungerat under Kutsu Kauneuteen-kampanjen. Sju personer kommer att intervjuas
om hur de skonhetsprodukter som de representerar motte kundernas intresse och
hur det visuella kampanjmaterialet 1 slutdindan pdverkade kopbeslutet hos kunderna
under kampanjveckan. Intervjuerna gors med konsulenter for alla de sju lyxvaru-

marken som var 1 fokus under kampanjdagarna.

3.4 Tillvigagangssitt

Jag kommer att intervjua en representant for varje lyxvarumérke som hade fatt en
egen uppslagssida 1 kampanjkatalogen for att marknadsfora sina veckans- och da-
gens specialerbjudanden under nagon enskild veckodag. Det innebér en representant
for Lancome, Yves Saint Laurent och Biotherm, Christian Dior, Clinique, Kanebo
Sensai samt Este¢ Lauder. Jag har valt att inte undersoka inhemska Lumenes kon-
kurrenskraft, eftersom detta varumirke inte klassas som lyxvarumarke, trots att det

ar ett vl etablerat och omtyckt varumaérke i1 Finland.

En elektronisk intervjuguide kommer att byggas upp bade pé svenska och pé finska,
eftersom fa respondenter talar svenska. Intervjuguiden innehéller inledande frégor
och potentiella f6ljdfragor, samt mera direkta och nagra indirekta frigor och givetvis
strukturerade fragor. (Se Bilaga 2) Respondenterna kommer att i ldsa en samman-
fattning pa finska av undersokningens utgangspunkter, inkluderande undersokning-
ens fragestéllningen och syftet med hela unders6kningen. Detta gors for att respon-
denterna ska forstd vad som forvintas av dem och vad de ska ta stéllning till. Inter-
vjuobjekten kommer ocksé att fa tillgdng till Kutsu Kauneuteen-katalogen innan de
deltar 1 nét intervjun och far svara pd den elektroniska intervjuguiden, sé att de kan
bekanta sig med de specialerbjudna produkter som erbjods pa deras eget varumar-
kesuppslag och péd andra varuméarkens under kampanjveckan. En elektronisk frage-

guide var det bésta alternativet for datainsamlingen, eftersom respondenterna omgj-
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ligen kunde delta 1 en personlig intervju pa en till en och en halv timme under ar-

betstid eller utanfor den.

3.5 Begreppsdefinitioner

En kampanj ér en intensiv verksamhet under en specifik period som har som avsikt
att paverka (Nationalencyklopedin, 2015). Ordet varumirke stér for en systematiskt
skapad bild av en produkt som gor den éatskiljbar fran andra likartade produkter.
(Business Dictionary, 2015) SOKOS Helsinki dr ett varuhus i centrum av Helsing-
fors och dgs av HOK-Elanto koncernen. Definitionen p& vad en konsulent dr be-

handlades redan 1 kap. 2.2.

3.6 Killkritik

I kapitlet om objektivitet nimnde jag att respondenterna har varit mina arbetskamra-
ter varfor det dr sirskilt viktigt att jag forhéller mig objektiv och inte later mina egna
asikter fa styra mina tolkningar av insamlade data. Detta kunde sjédlvfallet ha undvi-
kits lattast med att jag hade valt att intervjua konsulenter fran ett av de andra SO-
KOS varuhusen, men eftersom SOKOS Helsinki har den storsta kosmetikavdelning
och den livligaste kundtrafiken &r en undersékning bland konsulenterna just pa detta

varuhus trots allt det basta alternativet.

En bredare diskussion bland respondenterna hade kunnat dstadkommas om under-
sOkningen hade utforts bland fokusgrupper, men det var inte av praktiska skidl maj-

ligt for 6-7 konsulenter att samtidigt delta 1 intervjun.

Eftersom det visuella materialet och dess effekter d&r mal for undersokningen, ér det
har skal att ater papeka, att materialet stindigt fordndras eftersom erbjudandena for-
nyas for varje ny sdsong. Det betyder att resultatet av min undersokning bara géller

for bildmaterialet under den specifikt undersokta Kutsu Kauneuteen-kampanjen.
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4 TEORIBESKRIVNING

En visuell kommunikation skall vara s tilltalande for publiken att de bara maste re-
agera och agera. Vi ser dagligen tusentals olika budskap i olika reklamer som alla &r
till for att paverka oss och vicka véra kénslor. (Bergstrom, 2012, s: 34) Kutsu Kau-
neuteen-katalogen dr en form av visuell kommunikation éver vad reklamkampanjen
innefattar. For att en visuell kommunikation skall kunna uppstd, maste det finnas tre
aktorer. Den forsta aktdren ar sdndaren, som kan vara en enskild person, ett foretag,
en tidning eller en tv-kanal med mera som vill formulera och férmedla ett budskap,
som alltsd utgor den andra aktoren i visuell kommunikation. Budskapet formedlas
av en budbdrare, vanligen en reklambyrd. Budskapet blir i sin tur mottaget och tol-
kat av en mottagare, som dr den tredje aktdren i1 visuell kommunikation och som
kan vara en privatperson, en grupp ménniskor eller en hel befolkning. Séndarens
syfte ar att forsoka paverka mottagaren genom marknadsforing som berdr, motiverar
eller informerar om négot specifikt eller stimulerar till att fatta ett beslut. Utover
denna optimala modell {f6r visuell kommunikation forekommer ytterligare tre mo-
ment att beakta nir det géller hur kommutationen egentligen blir mottagen. Detta
kan undersokas utifrén tre referensramar eller budskapets kodning, hur det tolkas
och maélgruppens respons pd budskapet. Tillsammans méter de hur bra sédndaren
lyckades forma sitt budskap till mottagaren och hur mottagaren tolkade det avsedda
budskapet. (Marketing91, 2015) Malgruppsresponsen dr igen den feedback som
mottagaren ger till sindaren om hur kommunikativt budskapet hade varit. (Dahlén &

Lange, 2003: 5.104)

I min undersdkning dr sindaren SOKOS och budskapets formedlare reklambyran
Dynamo Advertising Oy som SOKOS har latit formulera det visuella materialet for
Kutsu Kauneuteen-kampanjen. (Moilanen, 2014; s. 10) Mottagaren ér givetvis SO-

KOS kundkrets och framforallt dess dgarkunder.

For att budskapet ska né ut till mottagaren, behovs ytterligare ett medium for att fa
ut budskapet till mottagaren. Detta kan vara en tidning, en affisch, en reklamfilm, el-

ler som 1 mitt undersokta fall, en katalog. Det praktiska arbetet med att ge budskapet
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sin form kraver manga delmoment och ingér i den sa kallade kommunikationsplanen
som ska behandlas ndrmare ldngre fram under avsnittet Budskap. (Bergstrom, 2012;

5. 34-35)

Alla delarna i den visuella kommunikationen (sédndare, budskap, mottagare, kod-
ning, tolkning och malgruppsrespons) ér visentliga forutséattningar for att en reklam
eller en kampanj ska vara sa kommunikativt skicklig som mgjligt. I min undersok-
ning kommer konsulenterna att tolka budskapets malgruppsrespons d.v.s. de vérde-
rar utifran sina erfarenheter den av sdndaren SOKOS skapade visuella katalogens ef-
fekt pa kunderna och har den verkar ha uppfattats av mottagarna, konsumenterna.

(Bergstrom, 2014: s. 21)

I de foljande avsnitten kommer jag att kort beskriva ndrmare de tre aktorerna sin-
dare, budskap och mottagare och vad som ér relevant att ta stillning till d4 man till-
lampar teorin om visuell kommunikation pa Kutsu Kauneuteen-kampanjens visuella

material.

BUDSKAP

ODNING OLKNING MOTTAGARE

MEDIUM

Figur 1 lllustration av visuell kommunikations modellen.

4.1 Sindaren

I stycket ovan definierades vad en sidndare dr och i hurudana former en sindare fo-

rekommer. I detta fall dr sindaren for Kutsu Kauneuteen-kampanjen ett foretag,
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SOKOS Oy Ab. I praktiken &r den egentliga sdndaren av ett reklambudskap oftast
foretagets marknadschef pd marknadsavdelningen, som hen leder och ansvarar for.
Marknadschefen dr ansvarig for den process som omfattar bade strategiska och ana-
lytiska uppgifter nir det géller att fora fram nya produkter for konsumenterna.
Marknadschefen analyserar ocksd marknadsutvecklingen och definiera foretagets
malgrupper.(Bergstrom, 2014: s.22) De reklamaktiviteter och kampanjer som mark-
nadschefen skapar syftar huvudsakligen till att 6ka kundtrafiken i1 foretaget, 1 detta
fall p& SOKOS. Reklamen ska fa konsumenterna att komma till varuhuset genom
tilltalande och trovérdig reklam, dock pa ett sitt dar foretagets reklam motsvarar
kundernas forvintningar pa varuhuset och dess sortiment. (Schwedt et al, 2012: s.

230)

Marknadschefen jobbar sédllan ensam utan samarbetar med produktcheferna, som var
och en ansvarar for inforandet av nya produkter och markansutvecklingen inom sitt
ansvarsomrade. Till marknadsforingsteamet hor ocksa marknadsassistenterna, som
jobbar med forséljningsstatistik och kundrelationer 1 nidra samarbete med reklamby-
rdn. Stora foretag som SOKOS samarbetar ofta ocksd med olika externa aktorer.
Till dessa hor reklam- och mediebyraerna. Reklambyrén utvecklar budskapet fran
1d¢ till nagot kreativt som ges en visuell formgivning, medan mediebyran ger rad-
givning 1 foretagets val av medium, dvs. kanalen for spridningen av budskapet.
(Bergstrom, 2014: s. 22-23) Reklambyréns viktigaste uppgift dr dock den s.k. kod-
ningen av foretagets budskap eller alltséd sjdlva idén som ska omformas till ett bud-
skap for mottagaren som har en sddan form att det blir mottagbart fér konsumenten,
vilket ar referensramen for att mottagaren overhuvudtaget ska kunna tolka budskap-

et pa avsett vis. (Marketing91, 2015)

Sdndaren SOKOS ir som ndmnt en varuhuskedja som tillhor Suomen Osuuskauppo-
jen Keskuskunta, SOK och édgs av dgarkunderna (Moilanen, 2014; s.10). Kutsu
Kauneuteen-kampanjens katalog ar ett specialnummer av den manatliga skonhetska-
talogen Beauty News (Se bilaga 1). Den gors av reklambyrdn Dynamo Advertising
Ab. (Moilanen, 2014: s. 16)
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Jag kommer hérefter att analysera budskapet och mottagaren enligt mina egna upp-
fattningar om och erfarenheter av det visuella materialet 1 kampanjkatalogen utifran
teorin om visuell kommunikation. Avgrinsningen beror pa att jag inte har haft till-
gang till SOKOS ursprungliga kampanjidéer och tankegangarna runt kampanjen i

foretagets samarbete med reklambyran.

4.2 Budskapet

Kutsu Kauneuteen-kampanjen marknadsfor som ndmnt lyxig kosmetik. Séndarens
budskap 1 marknadsféringen av lyxvarumairkena dr att ge konsumenten en kénsla av
att hen dr speciell och att varuhuset med sina produkter dr bést ldmpade just for
denna specifika kund, som dessutom dr hogt ansedd av varuhuset, sdrskilt 1 egen-
skap av dgarkund. Trots detta dr budskapet egentligen riktat till massan och inte till

den enskilda dgarkunden. (Schwedt et al, 2012: s. 230)

Budbéraren av detta budskap dr den som utformar budskapet dvs. reklambyran.
Budbirarens uppgift ar att l16sa problemet som foretagets marknadschef anlitat re-
klambyran for att 16sa, dvs. att skapa en tilltalande kampanjkatalog som ska ge nya
kunder och behélla gamla, inspirera bade nya och gamla kunder till kdpbeslut och
bevara kundernas lojalitet gentemot varuhuset och varumirkena i1 en situation av
Okande konkurrens. Detta sker genom att foretaget faktiskt stir for de budskapslof-

ten som har gett 1 reklamkatalogen. (Bergstrom, 2014: 24)

Kommunikationsplanen &dr forutséittningen for att ett visuellt kommunikationsbud-
skap ska ta form och fungerar som en vigledning f6r hur reklambyran ska bygga
upp reklamen. Kommunikationsplanen bestar av sju punkter d.v.s. mél, malgrupp,

medium, budskap, tidsplan, budget och utvérdering.

Den forsta punkten ér sjdlva malet for kampanjen och definierar vad foretaget vill
astadkomma med sin reklam under en visstidsperiod, 1 detta fall vad Kutsu Kau-
neuteen-katalogen ska astadkomma med sitt visuella material. Bdde marknadschefen

och reklamchefen vill att malet ska kunna vara tydligt preciserat, kommunicerbart
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och maétbart. Med preciserbart avses att malet méste vara sa tydligt att det inte vick-
er nigra ytterligare frigor for att vara begripligt. Med kommunicerbart menas att
malet méste kunna formuleras till ett budskap som genast vicker intresse hos motta-
garen eller konsumenten. Malet ska 1 sin tur kunna maétas och utvirderas. Det maste
alltsa gi att bedoma om Kutsu Kauneuteen-kampanjkatalogen har haft ndgon verkan

pa mottagaren och i sé fall vilken. (Bergstrom, 2012: s. 56)

Malet med marknadsforing genom en visuell katalog dr vanligen att framf6ra speci-
ella och ofta exklusiva produkter. Det dr alltsa frdgan om en form av direkt mark-
nadsforing. (Dhotre, 2010: s. 9 & 12) Mélet med katalogen dr i sin tur att locka kon-
sumenterna till varuhuset, vilket kan maétas 1 antalet betalande kunder. Resultatet blir

dd en okad forsdljning som stirka varuhusets stillning pd marknaden. (Dhotre,

2010: s. 146-147)

Malgruppen utgdrs av den grupp ménniskor som reklamen i huvudsak vill né ut till
med sitt budskap. (Bergstrom, 2012: s. 57) Reklamchefen bor beakta att malgruppen
man forsoker nd ut till ocksd dr den grupp som tar initiativet till onskad handling,
alltsa kopt den marknadsforda varan. (Bergstrom, 2014: s. 72) Mélgruppen kan ses
utifran olika perspektiv, utgdende fran kundernas relation till produkterna pa mark-
naden. Forsta gruppen utgors av lojala kunder. Dessa kunder ér trogna foretaget el-
ler varumérket och koper nésta enbart deras eller dessa produkter. Denna malgrupp
ar ocksa som regel mest mottaglig for budskapet. Den andra gruppen bestér av vari-
erande kunder d.v.s. kunder som inte dr lojala gentemot foretaget men som da och
da koper dess produkter. De dr kunder som redan handlar hos foretaget och som har
en mycket positiv instillning till foretaget, men som pa samma gang ar mottagliga
ocksa for konkurrenternas reklam. Den tredje gruppen ér s.k. lojala icke kunder
d.v.s. kunder som é&r lojala till ndgon av foretagets konkurrenter. Dessa &r inte sé
mottagliga for reklamen, eftersom de handlar nédsta enbart hos ndgon av foretagets
eller varuhusets konkurrenter. Den fjarde gruppen kallas varierande icke kunder
som koper flera olika produkter pd marknaden, men inte nddvandigtvis av foretagets
produkter. Denna grupp édr darfér mindre mottaglig for mélgruppsinriktad reklam &n

varierande kunder, men dock mera mottaglig én s.k. lojala icke kunder. Den sista
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gruppen bestar av nya anvindare som ér potentiella kunder pa marknaden Gverlag.
Dessa kunder har aldrig anviant de marknadsforda produkterna eller har nyligen bor-
jat anvdnda dem. De dr med andra ord en osdker malgrupp for reklamen, eftersom
de dnnu inte har hunnit forma sina preferenser och kan dérfor vara mottaglig {for all
sorts reklam pa omradet, inte bara det specifika foretagets reklam. (Dahlén & Lange,
2003:s. 129-130)

Enligt min uppfattning gér det att utifrin SOKOS kampanjkatalog sluta sig till vilka
som dr den tidnkta mélgruppen for kampanjkatalogen genom att granska hur katalo-
gen marknadsfors. Kampanjkatalogen skickas hem till &garkunder, de lojala kunder-
na, och finns att plockas upp péd varuhuset for varierande kunder. Av detta kan man
sluta sig till att varuhusets syfte ér att fa de kunder som redan handlar pd varuhuset

att forbli foretagets kunder och att sporra dem till att bli lojala kunder.

Medium ir den kanal foretaget viljer att anvdnda for att nd ut till konsumenterna.
Mediet kan delas in 1 tvd olika kategorier; aktiva och passiva. Till aktiva medier hor
all sorts tidningsreklam, direkt reklam och internet samt olika kampanjtillstillningar.
Gemensamt for alla dessa ér att innehéllet ldses frivilligt. Till passiva medier rdknas
tv, radio, reklamtavlor och internet. Dessa medier uppsattas via syn och horsel, inte
genom ldsning av text. (Dahlén & Lange, 2003: s.415-416) Medievalet gors ofta uti-
frén fyra olika nyckelfaktorer om mediets rickvidd, mediets frekvens, mediets effekt
(impact factor) och tiden. Réckvidd innebér att man i valet av medium for mark-
nadsforingen beaktar hur manga konsumenter man de facto nar ut till. Frekvens ar
hur ofta reklamen visas, medan effekten beskriver den kommunikativa styrkan bud-
skapet ska ha d.v.s. hur olika konsumenter pdverkas av reklamen beroende pd var
den visas. Den sista nyckelfaktorn &r tiden for nédr reklamen visas och hur linge den

ska visas for konsumenterna. (Bergstrom, 2014: s. 84)

I SOKOS kampan;j ar rackvidden hela landet, eftersom det ar frdga om en riksomfat-
tande kampanj. Kampanjen anviander bade aktiva som passiva medier. Jag kommer
att undersoka den aktiva reklamen som en slags direkt reklam, alltsd direkt mark-
nadsforing, emedan katalogen skickas hem till alla 4garkunder och finns tillhands pa

varuhusen. Under kampanjveckan fors ocksa kampanjen till stor del som webbsajts-
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reklam, som utomhusreklam och som trafikreklam samt tv-reklam, vilket &r s.k. pas-
siva medier. Tillsammans paverkar de olika medierna kampanjens effekt. Tidsper-
spektivet dr som ndmnt tvd veckor under vilken tidsrymd katalogen formedlar kun-
skap om olika produkter till olika konsumenter. Vanligen sprids information om
specialerbjudanden, nya skonhetsprodukter och nya skonhetstrender. Skonhetskata-
loger formedlar mer én det. De formedlar kunskap till konsumenterna om nya eller
olika sétt for hen att forverkliga sig sjdlv genom forbittrat utseende, olika skonhets-

rdd samt mera effektiva skonhetsprodukter. (Greenwood-Gaynor, 2012: s. 42)

Budskapet dr den mest centrala delen av kommunikationsplanen. Den innefattar
hurudant budskapet ska vara och ldgger grunden for designen av sjidlva budskapet.
Haér ar det viktigt att mélgruppens behov och de tjanster och varor som varuhuset er-
bjuder sammanfaller, eftersom budskapet da far storst effekt. (Dahlén & Lange,
2003: s.21) Under Kutsu Kauneuteen-kampanjen dr det centrala budskapet i varuhu-
set SOKOS reklam att vicka mélgruppens behov att kinna sig vackra och ungdom-

liga 1 jdmforelse med andra. (McLeod, 2007)

Nér behovet som ska vickas hos konsumenterna vil ér faststéllt, kan argumenten for
forséljningskampanjen borja ta form. Argumenten ar pdstdenden eller resonemang
som anvénds for att overtyga nagon om ndgot, 1 detta fall att dvertyga konsumenten
om att den ska vélja produkterna i kampanjkatalogen. Art directorn och copywritern
bygger upp en bild och text utifrdn ndgra huvudargument som skapar reklamen och
anvinder stodargument for att overtyga konsumenten om huvudargumentens for-
trafflighet. (Bergstrom, 2014: s.104) Huvudargumenten 1 Kutsu Kauneuteen-
kampanjen ar att framfora nya produkter och produkter till ett forbluffande forman-
ligt pris fran exklusiva kosmetikvarumirken. Stodargumentet dr att locka kunder till
varuhuset med gavopasar vid kop av ett visst virde eller med en nylansering inom
kosmetikaindustrin. Bade huvud- och sidoargumenten dr s.k. ensidiga argument,
vilket innebdr att det dr sdndaren som formedlar de positiva aspekterna av produk-

terna i reklamen, oavsett konsumenternas tycke och smak (Bergstrom, 2014: s. 105).
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Nar argumenten vél &r faststillda, dr det dags att utforma sjélva budskapet. Det finns
fyra faktorer som kan avgrinsa budskapet. De indelas i instrumentella, sensoriska,
intygande eller etiska avgransningar. Instrumentella budskap utgér frin att konsu-
menten har ett problem som den marknadsforda produkten kan ténkas l16sa. Argu-
menten for instrumentella budskap ska vara rationella och beskrivande. Reklamen
skapas kring en unik eller sérskild egenskap hos produkten, varfor reklamens bild
och text méiste framstilla produkten som konsumentens raddning frdn nagot pro-
blem. (Bergstrom, 2014: s.106-107 Sensoriska budskap adr motsatsen till instrumen-
tella. Sensoriska budskap syftar till att paverka konsumentens kéanslor och sinnesin-
tryck genom reklam som skapar en kénsla av vilbefinnande men ocksa en utvecklad
gemenskap och starkare grupptillhorighet. Argumenten i1 reklamen dr saledes emot-
ionella. Konsumenten ska associera budskapet till kénslor genom att reklamen lovar
battre vélbefinnande och storre delaktighet 1 liv och samhiélle. Dessa budskap ér ofta
forforiska, eftersom de ska vara sa tilltalande att de fir konsumenten att gora allt for

att vara 1 den livssituationen som reklamen formedlar. (Bergstrom, 2014: s.114-117)

Intygande budskap innebar ett budskap dir det ska finnas en speciell person som
stoder konsumentens val av den specifika produkten. Det kan vara en ansedd person
1 ett foretag eller 1 samhillet 1 stort som t.ex. en kéndis eller en artist som, genom att
vara en del av kampanjen dvertygar konsumenterna om produktens fortrafflighet.
Intygande budskap ska framfGras trovardigt. Personerna som férekommer 1 rekla-
men fungerar ju som ambassadorer for produkterna och de maste dirfor lampa sig
vdl for uppdraget. Det sista budskapet dr av etiskt slag och syftar till att dvertyga
konsumenten om att produkten inte bara séljs for profit utan ocksa under ett etiskt

ansvar kring bide produkt och reklam. (Bergstrom, 2014: s.120-121)

Kutsu Kauneuteen-kampanjen kunde tolkas utifran alla dessa budskap, fransett etiskt
budskap. Att framstélla dldrandet som ett socialt problem som kan avhjélpas genom
anvindning av kosmetiska produkter eller att locka kunder med bilder av kéindisar,
fotomodeller och artister som anviander produkterna &r etiskt sett inte helt rumsrent.
Déremot anser jag att kampanjen 1 hogsta grad anvéinder sig av sensoriskt budskap.

Konsumenterna lockas till att associera de erbjudna produkterna till lika ungdomlig
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hud och stor skonhet som fotomodellerna i katalogen. Kampanjkatalogen vécker sa-
ledes emotioner och manar till ett tinkesatt som okar konsumenternas kénsla av del-

aktighet i ett samhélle som anser att aldrande ar fult och bor forhindras.

Nar budskapet vél dr valt, kan man Overga till designen av reklamen med dess
framsta syfte att attrahera och orientera mottagaren. Konsumenten finner rétt sak att
fokusera pa 1 reklamen utifrdn dess form, medan sjidlva innehdllet vicker intresset
for handling och kop. Formen for reklamen kan vara liggande, stdende eller kvadra-

tisk.

Komposition

LIGGANDE

STAENDE

KVADRAT

Figur 2 Illustration av reklamens formen

Den ifrdga varande katalogen har en kvadratisk form och ska ldsas i liggande for-
mat. Bild och text kan arrangeras 1 tvd olika kompositioner: symmetrisk komposit-
ion eller asymmetrisk komposition. For en lugn och harmonisk komposition krévs
det att rubriker, logotyper och bilder placeras utifrdn en central axel, dir den vénstra
sidan skapar en spegelbild av den hogra. En sddan komposition kallas symmetrisk.
Asymmetrisk komposition dr mera dynamisk och fri till sin form. Den skapas ge-
nom ett kontrastrikt spel mellan olika element, farger och former. (Bergstrom, 2014:

s. 168-172) Kutsu Kauneuteen-katalogen dr asymmetrisk till sin natur.
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Det finns tre riktlinjer for hur bra formgivning kan skapas och kallas for gestaltla-
garna. Till gestaltlagarna hor den s.k. nérhetslagen, som menar att former som é&r
ndra varandra upplevs hora ihop, oberoende av deras form eller farg. Likhetslagen
innebdr 1 sin tur att former som liknar varandra ska placeras nira varan och verka
hora samma. Likhetslagen fungerar bra ocksa for en katalog som sammanbinder
olika produkter under en kampanj. Man anvinder sig da av en likadan typografi och
allmédnna farger for att hjdlpa konsumenten att overblicka helheten. (Bergstrom,
2014: s.171) Detta géller ocksd for Kutsu Kauneuteen-kampanjkatalogen. Fastin
lyxvarumérkena dr olika, ser alla sidor dnda liknande ut trots olika specialerbjudan-
den och varierande bilder. Den sista gestaltlagen kallas den s.k. slutenhetslag, som
anses fungera bast d4 man vill avgrinsa en viss information ifrdn annan information

med hjilp av en tydligt avskiljande struktur eller ram med helt andra fargval. (Berg-

strom, 2014: s.171)
Gestaltlagarna
Nairhets lagen Likhets lagen
Slutenhets
lagen

Figur 3 Illustration av Gestaltalagarna for formgivning

Férgens uppgift i en reklam ér att attrahera, skapa stimning, informera och struktu-
rera informationen till konsumenterna. Man attraherar alltsd mottagarna med att
fdnga deras blick. Det kan vara via stora grafiska element eller genom fargséttning-
en 1 sig. Stimning skapas ocksd genom bilder som vicker uppmérksamhet och ger
information om produkten genom det som fargen i sig uttrycker. Farger ger struktur

at reklamens olika avsnitt, erbjudanden eller element som alltid ar tryckta 1 samma
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farg 1 en katalog, precis som i1 Kutsu Kauneuteen-katalogen. (Dahlén & Lange,

2003: s. 325-326)

Bildens och textens samspel ér viktigt, eftersom texten informera konsumenten om
produkten, medan bilden ofta bara vacker uppmaérksamhet for att den pa nagot satt
beror betraktaren. Nér text och bild &r 1 samklang kallas den anvdnda metoden for
harmonimetod. En reklam som tillimpar harmonimetoden gor budskapet mera mot-
tagligt for mottagaren. Denna metod passar sdrskilt bra in pd mottagare som ar mo-
tiverade att studera den information eller instruktionerna som férmedlas 1 budskapet.
Hyperharmoni eller s.k. 6verkommunikation anvénds nér sdndaren vill géra en omo-
tiverad mottagare mera uppmérksam péd budskapet. Disharmoni eller underkommu-
nikation kallas reklam dér text och bild fortfarande samspelar, men formedlar olika
saker. Mottagaren ska déd sjdlvmant forstd sammanhanget mellan text och bild och

kunna koppla dem till budskapet for att reklamen ska vara lyckad.

Den sista metoden med vilken man kan beddma budskapets effekt dr den s.k. AIDA-
metoden eller metoden som fokuserar konsumentens uppmaérksambhet (attention), in-
tresse (interest), begér (desire), och handling (action). AIDA-metoden anvénds for
att bedoma hur kommunikativt lyckad reklamen har varit. Med uppmérksamhet av-
ses det 1 reklamen som vickte mottagarens uppmérksamhet och hur den paverkade
konsumentens kénslor. Det kan vara frdgan om en uppseendevickande bild, skarpa
kontraster eller tilltalande fargsittning. En forutsittning for konsumenternas upp-
marksamhet &r att reklammakaren kanner vél till mélgruppen och vet vad som kan
fanga konsumentens intresse. Det dr mycket svarare att vicka intresse for handling
och kop én att bara f4 konsumenternas uppméarksamhet. Darfor dr det inte nog med
bara en tilltalande bild eller en beskrivande rubrik 6ver ett specialerbjudande eller en
produkt. Begiret gar hand 1 hand med att vicka intresse for produkten 1 fraga. Mal-
gruppen ska féas att vilja ha det som reklamen erbjuder och dessutom att ga till hand-
ling for att inforskaffa sig den onskade produkten. I det sista steget av AIDA-

metoden ska konsumenterna gora ett beslut om kop eller inte. (Mindtools, 2015)
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Ocksé tidsplanen och budgeten ir viktiga ndr man skapar budskapet. De definierar
hur mycket tid, energi och pengar som kan séttas pa reklamen. (Bergstrom 2014, s.
85) Kutsu Kauneuteen-kampanjens tidsperspektiv beskrev redan ovan. Utover detta
ar det inte &ndamalsenligt att 1 denna undersdkning behandla hur mycket pengar, tid

och energi foretaget SOKOS har lagt ner pé sjilva utvecklingen av kampanjen.

Sjélva utvirderingen av budskapet 1 Kutsu Kauneuteen-katalogen kommer i denna
undersokning att goras av konsulenter pA SOKOS Helsinki varuhuset, dar det hu-
vudsakliga blir att utreda hur vél eller illa de anser att mottagaren bemétte budskapet
1 kampanjkatalogen. Det finns tva olika budskapskvaliteter som sérskilt ska beaktas
det vill sdga s.k. statiska kvaliteter som innebir att konsumenten far det forvintade
och s.k. dynamiska kvaliteter som innebér att konsumenten inte fick det forvéntade.

(Bergstrom, 2014: s. 86)

4.3 Mottagaren

Den sista aktoren 1 den visuella kommunikationen dr mottagaren, eller konsumen-
ten. Sdndaren har med sitt budskap forsokt vicka uppmarksamhet hos mottagaren
genom bild och text. Bilden och texten kanske inte alltid har haft den 6nskade ef-
fekten. Budskapet kan drunkna 1 ett flode av olika budskap, eftersom konsumen-
terna dagligen utsdtts for stindig paverkan fran otaliga sindare med varierande
budskap. Synsinnet dr det som léttast blir paverkat av informationsflédet omkring
oss. Vara upplevelser och erfarenheter dr grunden for hur vi tolkar och prioriterar
dessa sinnesintryck. Perception ér ett begrepp som beskriver den medvetna och
den omedvetna processen som gor sinnesintryck till meningsfull information hos
mottagaren. Med sortering av informationen avses hur konsumenten prioriterar de
sinnesintryck hen far fran budskapen. Tolkningen av budskapet uppstar bade ge-
nom perception och sortering. Den enskilda individens tolkning paverkas ocksa av
individens attityder, vdrdering och erfarenheter och sjdlva situationen nir tolk-
ningen sker. (Bergstrom, 2014: s. 38) Tolkningen gors av mottagaren. Eftersom

alla tolkar budskap olika, gar det inte att forutspa hur budskapet kommer att mott-
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tas av konsumenten. Det som kan uppnds dr bara ett antagande om hur det plane-

rade budskapet kan tinkas ha blivit tolkat av mottagaren. (Marketing91, 2015)

All marknadskommunikation strévar till respons fran mélgruppen. Som mottagare
raknas darfor ocksd malgruppsresponsen eller s.k. kundfeedback pa budskapet.
Detta for att sindaren av budskapet ska kunna uppskatta hur budskapet blev mot-
taget av malgruppen. Uppfdljningen av reklamkampanjen kan 1 bésta fall leda till
att den kan utvecklas och goras tydligare for malgruppen 1 framtiden. (Dahlén &
Lange, 2003: s. 105) Malgruppsresponsen hiamtar fram vad mélgruppen tyckte om
reklamen. Genom att fraga konsulenterna kan vi fa information om hur kunderna
reagerade pa reklamen under Kutsu Kauneuteen-kampanjen. Konsulenternas erfa-
renheter av kundernas tolkningar av materialet, vickt kopintresse hos kunderna
och deras vig till ett kpbeslut under kampanjveckan kommer att utgéra grunden
for hur jag 1 min undersdkning bedomer det visuella materialets budskap och hur
det har mottagits av konsumenterna. Malgruppsresponsen 1 denna undersdkning ar
alltsd indirekt och grundar sig pd konsulenternas erfarenheter av reklamens péver-
kan pa kunderna. Det &r viktigt att har notera att konsulenterna inte ar foretagets
tdnkta malgrupp for budskapet. Trots detta kan konsulenterna bedéma hur bud-
skapet paverkade kunderna genom den uppmaérksamhet reklamen fick bland kun-
derna. Sddan kunskap kan ocksé bidra till vidare utvecklingen av kampanjmateri-

alet.

5 ANALYS OCH UTVARDERING

I detta huvudkapitel kommer jag att friga for friga gé igenom vad konsulenterna
svarade 1 intervjun utifran intervjuguiden och diskutera hur detta kan tolkas utifrdn

teorin. (Se bilaga 3 over intervjutranskriberingarna).
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5.1 Utvirdering av friaga ett och tva

5.1.1 Respondenternas svar och analysen pa fraga nummer ett och tva.

1. Vilket varumdrke representerar du? och fragorna 2a)Jag tycker att katalogen i
sin helhet viicker kundernas uppmdrksamhet och 2b). Jag tycker att katalogen
vicker kopintresse?:

De tva forsta frdgorna 1 intervjun berdrde for det forsta vilket varumérke varje en-
skild konsulentrepresenterade och 1 den andra ABC fragan vad respondenterna all-
mant ansdg om katalogen. Varje enskilt svar kunde graderas pé en skala fran ett till
fem. Alla respondenter, forutom konsulenten for Yves Saint Laurent, framdver for-
kortat YSL virderade katalogen med en fyra eller en femma bade nér det gillde den
uppmaérksamhet och det kopintresse katalogen hade vickt bland kunderna. Endast

YSLvérderade katalogens forméga att vicka kopintresse med en trea.

Déremot uppvisade svaren pé fragan 2c)Jag tycker att katalogens texter dr liitt-
lista fontstorlek och placering, en stor spridning och den gillde huruvida texterna
rar tillrackligt lattlasta inklusive fontstorleken och placeringen av texten. Estée
Lauder virderade texten till en fyra och Biotherm till en femma, medan YSL gav
bara en tvda 1 motsats till Sensai och Clinique som gav en fyra, likasom Dior, me-
dan Lancome vérderade texten till bara en trea. Svaren pé fragorna tva till fyra kan
alltsa tolkas som att sdndarens budskap i kampanjkatalogen faktiskt hade viackt
mottagarens uppmairksamhet och kopintresse, men att texten i katalogen av olika

orsaker, vilka diskuteras langre fram, inte har fyllt sin funktion.

5.2 Utvirdering av friga nummer tre och fyra

5.2.1 Respondenternas svar pa friaga tre och fyra

I fraga tre, Kom kunderna till dig med katalogen och var de intresserade av de
produkter som fanns pd ditt varumdirkesuppslag, ville jag undersoka om kunderna
faktiskt anvédnde sig av katalogen da de kom till varuhuset for att inhandla kampanj-
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produkterna. Alla férutom en respondent svarade att kunderna utnyttjade katalogen
ocksa 1 varuhuset. Diors respondent var den enda som svarade att kunderna inte an-
viande sig av katalogen nir de frdgade efter produkterna. Da jag i fraga fyra, Om ja,
kan du uppskatta hur mdnga gjorde det, bad dem uppskatta hur manga kunder som
utnyttjade katalogen, varierade uppskattningarna stort; frdn var tionde kund till en
femtedel av kunderna eller s pass fa som ett tiotal kunder sammanlagt under hela
kampanjen. En respondent svarade att ungefér hélften av kunderna anvénde sig av
katalogen. Det intressanta hir dr att Lancome svarade att uppskattningsvis ”80 % av
kunderna hdnvisade till katalogen”(Bilaga 3, s. 77), men att bara "omkring 5 % fak-
tiskt fysiskt hade katalogen med sig till varuhuset” (Bilaga 3, s.77). Detta motsva-
rade ocksa Biotherms uppskattning om att var femte kund kom med katalogen, me-

dan betydligt fler bara hdnvisade till den.” (Bilaga 3; s.66).

5.2.2 Analys av svaren pa friaga tre och fyra

Svaren pé frdga tre och fyra antyder att den visuella katalogen ar extremt viktig for
kampanjen. Om 80 % av kunderna hédnvisar till kampanjkatalogen, innebér detta att
den faktiskt dr det viktigaste mediet 1 kommunikationen med mottagaren. Eftersom
katalogen skickades hem till 4garkunderna och dessutom fanns att plockas upp pa
varuhuset, kan man ocksa sdga att mélgruppen for kampanjkatalogen ar bade de lo-
jala kunderna och de varierande kunderna. De 6vriga kategorierna 1 malgruppen

verkar ddremot utgora bara omkring 15 % av besdkarna under kampanjveckan.

Nér man utvarderar hur lyckat mediet har varit, dr det omdjligt 1 denna undersokning
att ta stillning till katalogens frekvens, 1 detta fall hur ofta kunderna har bladdrat 1
katalogen. Daremot gar det att sla fast att katalogens rackvidd och effekt pa kunder-
nas kopintresse och kopbeslut faktiskt har varit den avsedda, eftersom sd pass
manga kunder hinvisade till katalogen i métet med konsulenterna. Dessa faktorer ar
en del av hur man bedommer ett mediums effekt genom dessa fyra nyckelfaktorer.

Nykelfaktorerna beskrevs 1 teorin pa sidan 21.
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Denna slutsats stods ocksa av att en respondent dessutom uppgav i intervjun, att
kunderna mangen gang “hade gjort kopbeslutet utifran kampanjkatalogen innan de
kom till varuhuset”. (Bilaga 3; s. 81) Kampanjkatalogens paverkan pa kunderna
skulle 1 sé fall antyda att katalogen har en mycket stark kommunikationskraft fram-
forallt ndr det giller hur mottagaren tolkar sdndarens budskap. Detta antyder ocksé
en respondents pdpekande om att Kutsu Kauneuteen-kampanjen “dr vdl kdnd bland
kunderna” (Bilaga 3; s. 77och att “konceptet fungerar bra” (Bilaga 3; s. 72) visavi
att vicka kundernas kopintresse och kopbeslut. En annan séger att kampanjen funge-
rar bra pa grund av de kraftigt reducerade priserna, medan en tredje respondent hav-

dar att deras kunder inte styrs av priserna utan av lojalitet till varumirkets kvalitet.

5.3 Utvirdering av fraga nummer 5

5.3.1 Respondenternas svar pa friga fem

Fraga fem, Beskriv hur kunderna uppvisade ett kopintresse for just ditt varu-
mdrke i katalogen, var en 6ppen fraga som syftade till att utreda hur kunderna upp-
visade sitt intresse for produkterna pé varje enskilt varumérkes uppslag 1 kampanj-
katalogen. Estée Lauder svarade att kunderna uppvisade kdpintresse genom att di-
rekt stélla frigor om produkterna pa uppslaget t.ex. om dagens specialerbjudande
som vanligen dr en aterkommande kampanjprodukt. Det var sdrskilt varuméirkets
lojala kunder som uppvisade ett tydligt intresse. En pdverkande faktor var det for-
manliga priset pa specialerbjudandena eller sa visade kunderna intresse for den ny-
lanserade produkten pa kampanjuppslaget. Ocksd Biotherms respondent hdvdade
att “madnga av deras kunder kom ihag priset men inte sjdlva produktens
namn”(Bilaga 3; s. 67). Respondenten tolkade kundernas beteende som att de var
intresserade av specialerbjudanden pa sddana produkter som ”sdllan dr pa erbju-
dande” (Bilaga 3; s. 67) under olika kampanjer. Respondent dr ocksé den enda som
pastar att man medvetet hade valt erbjudanden som sillan eller aldrig har ett for-
manligt erbjudande. YSL ansdg daremot att kunderna “kdnde vdl till deras produk-
ters hoga kvalité och pris, varfor de var mest intresserade av det formanliga pri-

set” (Bilaga 3; s. 70) inklusive att uppslagets produkter “ldmpade sig vdl for dag-
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ligt bruk” (Bilaga 3; s. 70). Respondenten hidvdade ytterligare att bilderna bidrog till

kundernas “uppmdrksamt och intresse att képa deras produkter "(Bilaga 3; s. 70).

Sensai ansdg att eftersom manga kidnner bittre till varumérkets sminkprodukter én
hudvardsprodukterna var kampanjuppslaget med mycket smink utmérkt for att
vicka uppmairksamhet for de specialerbjudna produkterna bland kunderna. Respon-
denten var exceptionellt ndjd med att Sensais allra forsta parfym ndgonsin, doften
The Silk, var sa vil framlyft i katalogen att den véckte intresse bland kunderna. Cli-
nique ansdg ddremot att uppslagets produkter var deras vanligen mest sélda och sad-
ana produkter som “kunderna brukar forvinta sig att dr pa kampanjerbjudande”.
(Bilaga 3; s. 75) Respondenten hdvdade att detta formodligen var orsaken till att
kunderna var intresserade av deras erbjudanden. Lancomes kunder visade ddremot
’sdarskilt stort intresse for gavan” (Bilaga 3; s. 77) som kommer pa kopet vid en
specifik kopesumma. ”Kunder forsokte ddrfor febrilt komma pa flera produkter att
kopa for fa gavan pa kopet’(Bilaga 3; s. 77). Respondenten hdvdade att gavan ar
sarskilt viktig, eftersom alla serier 1 kampanjkatalogen har si konkurrenskraftiga er-
bjudanden. D4 kan sjdlva gadvan avgora kopbeslutet. Hen ansdg ocksa att kunderna
uppvisade intresset for varumérkets Visionnaire-linjen, men att kdpintresset verkade
ha minskat av att > linjens produkter ofta har varit pd specialerbjudande” (Bilaga 3;
s. 77). Kunderna var ocksd mycket intresserade av dagens erbjudande pa grund av
det forménliga priset. Manga kunder tog dock 1 misstag ocksd de péd uppslaget ny-
lanserade produkterna for specialerbjudanden. Ocksa Dior ansag att deras kunder
uppvisade intresse pa grund av den forménliga prissidttningen men huvudsakligen
for att produkterna dr mycket omtyckta och vélkdnda. Kunderna var ocksé intresse-
rade av den nylanserade produkten, men fattade inte nddvéandigtvis ett kopbeslut.
Enligt hen “vdickte uppslaget intresse hos potentiella kunder som kanske senare fat-

tar ett kopbeslut” (Bilaga 3; s. 80).

5.3.2 Analys av svaren pa fraga fem

Utifrén respondenternas svar, pa fraga fem Beskriv hur kunderna uppvisade ett

kopintresse for just ditt varumdrke i katalogen, kan man tydligt se att det ofta ar
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priset som styr bade kdpintresse och kdpbeslut. Nésta alla, forutom Biotherm, hade
pa sitt kampanjuppslag specialerbjudanden péd vélkdnda produkter bland kunderna.
Antigen har produkten varit pd erbjudande tidigare eller s hor produkten till de
produkter som varumirkets stamkunder regelbundet anvinder. Kunder verkar da
handla sina vanliga produkter till ett forménligare pris dn vanligt eller sa viljer de
produkter med det forménligaste priset. D& blir min fraga varfér ha sddana produk-
ter pa specialerbjudande som redan har minga lojala anvéndare? Dessutom brukar
sadana produkter ofta vara pa specialerbjudande, trots att en lojal produktanvindare
verkar kopa produkten oberoende av pris. Varfor inte ha ndgon annan produkt pa
specialerbjudande for dagligt bruk som kunde locka en lojal kund till att prova pé en
ny produkt? Om varumérkena lockar lojala kunder med samma specialerbjudanden
flera ganger om aret, Ionar det ju sig for kunden att vinta pad nésta specialerbju-
dande. Nar behovet av produkten ar fyllt, sjunker kopintresset och kdpbeslutet, vil-
ket kunde forklara varfor kundernas intresse for till exempel Lancomes serum inom
Visionnairelinjen hade sjunkit. Prisfokuserade kunder som vanligen &r icke-lojala
varumadrket verkar soka efter det bésta specialerbjudandet. Fér dem har det da ingen
skillnad om de koper en kind produkt frin tidigare eller en helt ny produkt. Dior po-
angterar att kunderna bara vill préva och bekanta sig med nylanserade produkter,
men koper dem nodvindigtvis inte. Som en respondent séger “spelar varuhuset pd
sdkra produkter”, (Bilaga 3; s. 76) alltsd det som definitivt kommer att sélja bra un-
der kampanjen. Argumenten for en kampanj dr pdstdenden eller resonemang som
anvénds fOr att Gvertyga ndgon om nagot, 1 detta fall att Gvertyga konsumenten om
att den ska vélja produkterna i kampanjkatalogen. (Bergstrém 2014: s.104) Huvud-
argumentet 1 Kutsu Kauneuteen-kampanjens budskap — att presentera dtminstone en
ny skonhetsprodukt fran varje enskilt varumérke och att locka kunderna med speci-
ellt bra specialerbjudanden — stimmer alltsd bara delvis 6verens med vad responden-
terna hdvdar. Den nylanserade produkten hamnar i skymundan for specialerbjudan-
dena. Da blir fragan: dr kunderna faktiskt intresserade av de nya produkterna pa
marknaden eller dr de bara intresserade av kraftigt reducerade specialpriser? Kam-
panjkonceptet ar ursprungligen skapat for att bdde fora fram nya produkter fran
olika lyxserier och att erbjuda olika produkter fran de konkurrerande frimsta lyxva-

rumérkena till forménligare pris dn vanligt. Borde da inte de nya produkterna tydligt
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lyftas fram 1 kampanjkatalogen for att béttre vicka kundernas intresse for kop? Detta

ska jag aterkomma till senare.

5.4 Utvirdering av friga nummer sex

5.4.1 Respondenternas svar pa friga nummer 6

Friga sex, Var kunderna speciellt intresserade av 'dagens specialerbju-
dande'" och ''veckans specialerbjudanden'’, undersoker kundernas uppvisade in-
tresse for dagens och veckans specialerbjudande. Alla respondenter var 6verens om
att just dessa erbjudanden vickte kundernas kdpintresse. En respondent papekade att
det ar just detta “erbjudandekoncept som gor kampanjen sa populdr bland kunder-
na. Storsta delen av veckans forsdljning gors med de tvd erbjudandekategorier-
na”(Bilaga 3; s. 72), vilket redan har kunnat konstateras 1 det foregaende. Eftersom
priset styr kundernas kopintresse, dr specialerbjudandena avgorande for varumér-
kena och for hela varuhuset. Lojala kunder kommer for att kopa favoritprodukter till

forménligare pris dn vanligt, medan nya kunder tilltalas av billiga priser.

Lancome, YSL, Estée Lauder och Biotherm ansag alla att dagens specialerbjudan-
den intresserade kunderna under hela veckan pé grund av det billiga priset, ocksa
ndr det enligt respondenterna stod tydligt och klart 1 katalogen att specialerbjudandet
bara géller en specifik dag. Detta orsakade problem nér kunder ville képa produkten
pa fel dag. I protest ldt en del kunder bli att kopa ndgot Gverhuvudtaget frén varu-
mirket i friga. Aterstoden av specialerbjudandet for en specifik dag sildes sedan
resten av veckan till ett pris som 18g mellan specialerbjudandet och det vanliga pri-
set. Produkten &r 4nda inte lika forménlig under de andra dagarna under kampanj-
veckan som under den specifika kampanjdagen. Biotherm poédngterade vid denna
friga att gdvopasen Overlag underldttade forsdljningen av veckans erbjudanden.
”Gavan fick kunderna att kopa mer dn planerat for att de ville uppnd den kope-
summa som krdvdes for gavan(Bilaga 3; s. 67). Diors respondent var den enda som

2

upplevde att “varumdrkets kunder inte bara var ute efter specialerbjudan-
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dena”(Bilaga 3; s. 81). Deras kunder valde Dior ocksa for varumaérkets kvalitet och

status.

5.4.2 Analys av svaren pa friga nummer sex

Svaren pé fraga sex, Var kunderna speciellt intresserade av "dagens specialerbju-
dande' och ''veckans specialerbjudanden’’, vicker frigan om kampanjdagen ar
otydligt kommunicerad till mottagarna, nédr ndstan alla respondenter hidvdade att
kunderna hela veckan fragade efter dagens specialerbjudanden pd fel dag. Lay-
outsmassigt dr dagens specialerbjudande pa alla varumérkens kataloguppslag place-
rad antingen pd nedre delen av sidan till hoger eller 1 hornet pa vénster sida. Fonten
ar ocksd densamma som for alla andra produktrubriker. Frdgan dr om dagens specia-
lerbjudanden ar tillrackligt synligt framstédllda for mottagarna? Respondenterna an-
ser att specialerbjudandet de facto dr det, men enligt deras erfarenheter av kundernas
intresse for produkten pa fel dag, kunde man anta att produkttexten inte var tillrack-
ligt synlig for mottagarna. P4 bilden nedan finns inringat i blatt var dagens erbju-
dande var placerat pa varje varumirkes kampanjguppslags hogra sida. Ar detta fak-
tiskt layoutsmissigt den bésta platsen? Borde texten sticka ut mer med till exempel
en annan font eller farg for att béttre fora fram informationen om dagen for special-

erbjudandet?

Enligt marknadskommunikationsmodellen finns det minga olika sétt att framfora
budskapet mera tydligt som till exempel med annan font, béttre placering och avvi-
kande farger. Dagens specialerbjudande kunde béttre sticka ut till exempel med en
annan fiarg som uppmirksammar och attraherar till ndrmare ldsning av texten. Detta
skulle ocksa bidra till ett béttre samspel mellan bild och text, vilket enligt den visu-
ella kommunikationsmodellen kallas for att anvidnda sig av riktlinjer, som tilldmpas
sarskilt d4 man vill att ndgot ska sticka ut frdn méngden. Det finns tre riktlinjer {or

hur en bra formgivning kan skapas och de kallas for gestaltlagar (Bergstrom 2014:
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s.171) som beskrevs teori avsnittet pa sida 25.

E L EN I (Rt iy

Figur 4 Bild pa alla varumdrkesuppslags hogra sida och inringat dagen specialerbjudande.

5.5 Utvirdering av friga nummer sju:

5.5.1 Respondenternas svar pa friga nummer sju

Det skulle helt klart vara viktigt att tydligare fora fram dagens specialerbjudande, ef-
tersom Estée Lauder, Biotherm, YSL och Sensai ocksa i fraga nummer sju, Tycker
du att nagon produkt i katalogen vickte ett speciellt stort intresse hos kunderna
till ditt varumdrke, lyfte fram, att det var just denna produkt som deras kunder var
mest intresserade av att kopa. Lancome ansdg diremot att veckans specialerbju-
dande fungerade mycket bra. ”Visionnaire-linjen var efterfragad just for att linjens
serum dr ett av de mest sdalda serum”. (Bilaga 3; s. 78) YSL ansag att efterfragan pa
deras sarskilt framlyfta lappstift var stor. Kunderna hade dock varit mycket besvikna
over att lappstiftet “inte var pd specialerbjudande under kampanjveckan(Bilaga 3;

s.70) utan bara presenterades som en ny produkt. Enligt Dior var veckans specialer-
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bjudande ett av deras mest sélda produkt med manga lojala anvédndare och vickte
darfor stort intresse. Nylansering av deras mest sélda lappstift med likasd méinga lo-

jala anvindare véckte ocksa kundernas intresse.

Clinques respondent var den enda som inte nimnde att specialerbjudandena véckte
mest uppmérksamhet bland kunderna, vilket berodde pé valet av produkt. Hen po-
angterade att den produkt som deras kunder var mest intresserade av var lanseringen
av varumadrkets nya serum. Respondenten var ocksa den enda som kritiserade valet
av kampanjprodukter och menade att “varumdrket dr ut dr in bjuder pd samma
kampanjprodukter”, (Bilaga 3; s. 76) vilket kan vara en orsak till att kundernas in-
tresse riktades mot den helt nya produkten. Varumaérket har enligt respondenten trots
allt ocksd “mdnga andra produkter” (Bilaga 3; s. 76) som kunde passa som kam-

panjprodukt.

5.5.2 Analys av svaren pa fraga nummer sju

Utifrén respondenternas svar om vilken produkt kunderna visade mest intresse for i
kampanjkatalogen och under kampanjveckan kan man tydligt se att det igen ar er-
bjudandena som styr kundernas kdpintresse och kdpbeslut. Dé dr det viktigt att just
dessa produkter syns tydligt och klart i kampanjkatalogen. Samtidigt kunde man
tolka YSLs, Diors och Cliniques svar som att kunder ocksé uppskattar nya produkter
1 katalogen men att de behover fa sérskild stor synlighet. Respondenterna fran dessa
varumdrken dr ocksd de enda som uppger att varumérkets nya produkter vickte
mera uppmarksamhet och kopintresse bland kunderna, dn de som fanns pé specia-
lerbjudande. Detta tyder pa att kunderna uppskattar annorlunda produkter, forutsatt
att produkterna framfors i katalogen pa ett tilltalande sétt. Det kan ocksa tolkas som
att de nya produkterna 1 dessa varumirken kommunicerades pa ett visuellt sitt som
sédrskilde sig frén konkurrenternas erbjudanden. Bilderna pa uppslagens vénstra sida
uppfattades av dessa respondenter som mycket uppseendevickande och ansags
passa bra in pa varumérkets allménna varumérkesbild. Nedanfor finns bilder pa upp-

slagsbilderna for dessa tre varumérken.
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Figur 5 Bild pad tre varumdrkes uppslag vars nylanserade produkt fick mest uppmdrksamhet

5.6 Utvirdering av friga nummer atta

5.6.1 Respondenternas svar pa friga nummer atta

Den fraga nummer atta, Med tanke pd din varumdrkessida, var produkterna i kata-
logen limpligt valda for kunderna som uppvisade intresse for ditt varumdirke, den

sista innan de specifika fragorna om katalogens layout behandlas. Hér betraktade
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Estée Lauder produkterna som “konkurrenskraftiga och vdil valda”. (Bilaga 3; s. 64)
De var ocksé deras s.k. ”’bestsellers” alltsa en av varumérkets mest sédlda produkter.
Ocksa Biotherms respondent anség att varumérket hade valt en bra produktlinje, ef-
tersom det fanns nigot for kunder i alla &ldrar pd kampanjuppslaget. Kopintresset
paverkades ocksa av att just den produktlinjen har varit mycket synlig i media i flera
ar och var alltsd bekant for kunderna fran forr. For respondenten var det viktigt att
“helheten av produkturvalet 6kade mojligheten till extra forsdljning och ledde till
storre engangskop”(Bilaga 3; s. 67). Kunderna inspirerades att kopa ocksa andra
produkter som passade utmérkt till den produkt som kunden forst och frimst hade
varit intresserad av. Konsulenten kunde alltsd under kampanjvecka “/dtt sdlja en

unik varukorg for varje enskild kund”’(Bilaga 3; s. 67).

YSLs respondent var av samma dasikt som Biotherms om produkter som ”stodde
varandra och bildade en utmdrkt helhet” (Bilaga 3; s. 70) Uppslagets sminkproduk-
ter passade bra ithop och hudvérdslinjen stodde forséljningen av alla produkter. En-
ligt respondenten avgjorde kombinationen av produkter som passar var och en att
kampanjen lyckades sé& bra for varumérket. Sensais respondent, som tidigare podng-
terade att deras linje 4r mest kdnd for sminket, ansag 1 frigan om valet av kampanj-
produkter med tanke pa intresserade kunder, att mascaran var ett utmérkt val. Clini-
ques respondent uppgav att produkterna var vdl ldmpade for hostsdsongen, men att
ocksa andra produkter i deras portfolj hade passat kampanjen”(Bilaga 3; s. 75).
Samma respondent poédngterade tidigare att deras varumairke ofta har samma pro-
dukter pé specialerbjudande. Lancome, vars malgrupp ar dldre kvinnor, forde kam-
panjen med “produkter som var mest ldmpade just for denna malgrupp” (Bilaga 3;
s. 78). Respondenten rekommenderade dock att storleken pa den specialerbjudna
produkten borde minskas, eftersom manga kunder hade klagat 6ver att den &ar for
stor badrumsskapet. Lancomes respondent hidvdade att det ar viktigt att “kunderna
kédnner vdl till kampanjprodukterna sa att de sdljer bra” (Bilaga 3; s. 78), medan
Diors respondent var ndjd med urvalet av kampanjprodukter med tanke pd kundin-
tresset, eftersom produkterna dr legendariska klassiker for varumarket och stora fa-
voriter med manga lojala anvindare. Manga “kunder kopte dirfor flera exemplar”.

(Bilaga 3; s. 81) En klassiker 1 kosmetikvirden &r enligt mina erfarenheter en pro-
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dukt som har lojala anvindare och som siljer bra oavsett kampanjer och realiserad
prisséttning. En klassiker brukar dirfor inte behdva nigra extra marknadsforingsat-
girder. Den ér i sig sjdlv sd kdnd bland kunderna. Varumérken brukar ofta lyfta fram

klassiker for att viacka kundernas uppmairksamhet for deras produkter dverlag.

5.6.2 Analys av svaren pa fraga nummer atta

Utifrén respondenternas svar pa friga 8, Med tanke pd din varumdirkessida, var
produkterna i katalogen limpligt valda for kunderna som uppvisade intresse for
ditt varumdrke, tycks de flesta kampanjprodukterna som ndmnts tidigare vara klas-
siker som lojala kunder regelbundet anvind, vilket enligt mig trots allt kan gora va-
rumérket en bjorntjinst. Varumérkena har under kampanjen vérldens basta mojlig-
het att fora fram andra produkter till ett formanligt pris. Den enda orsaken till detta
verkar vara att tilltala kunder med ett formanligt pris och pa det sdttet locka kunder
till varuhuset 1 hopp om att de koper flera av varumérkets produkter nédr de vél ar
inne 1 varuhuset. Detta motsvarar vad YSL och Biotherm hévdar; helheten gjorde att
varumdrkena lyckades bra 1 sin tilliggsforsidljning. Det antyder en strategi dér sénda-
ren forsoker tilltala kunder med konkurrenskraftiga priser 1 hopp om att mottagaren
blir inspirerad och handlar fler produkter &n planerat. Man kunde tolka det som att
sdndaren anvinder sig av ett sensoriskt budskap som paverkar kinslorna. Kunden
forfors av lockande pris att kopa mer. Men & andra sidan podngterar ju Diors re-
spondent att kunder som kdper bara pd basen av priset, “sdllan dr intresserade av att
kopa nylanserade produkter eller att géra impulskop” (Bilaga 3; s. 80). Impulskop
bygger pa kédnslor. Anvédnder da séndaren sig av ritt sensoriskt budskap under Kutsu
Kauneuteen-kampanjen? Eller dr det sd att priset far styra kundernas intresse sa kraf-
tigt att de inte alls vill kopa produkterna till normalpris utan gér frin erbjudande till
erbjudande efter forméanligaste alternativ? Detta betyder 1 s fall att specialerbjudan-
det kunde gélla ocksa en for kunderna mindre kidnd produkt, sdvida produkten pas-
sar in 1 helheten av alla de produkter som erbjuds pd kampanjuppslaget. Detta ar

bara ett antagande, eftersom det inte har gitt att studera prissdttningen och deras
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konkurrenskraft. Eftersom priset dr en avgorande faktor for manga kunder, kunde

det vara skl att undersoka detta ndrmare 1 en annan undersokning.

5.7 Utvirdering av friga nummer nio: Tag stillning till foljande pa-
stdenden utifrian ditt varumirkesuppslag och motivera déirefter

din asikt:

5.7.1 Respondenternas svar och analysen pa friga nummer 9a

I de foljande fragorna av intervjun skulle respondenterna ta stillning till fyra olika
visuella aspekter av budskapets formulering det vill sidga layouten, fargvalet, bil-
derna och sjélva texten och hur lyckade dessa hade varit pd kampanjuppslaget. Uti-
frdn respondenternas tidigare svar, kunde man anta att de tyckte att uppslaget var
relativt lyckat. Sa dr fallet med layouten eller friga 9a) Jag tycker att katalogens
layout for mitt varumdirkesuppslag dr:. Estée Lauders respondent ansdg att det inte
var layoutens fel att kunder misstog sig pa den ritta dagen for specialerbjudandet.
Déremot ansag bdde Biotherm och YSL att det var viktigt att ”layouten pa varu-
mdrkets uppslag fungerade i sin helhet.” (Bilaga 3; s. 70) Enligt Biotherms respon-
dent var produktinformationen 1 katalogen och priset sa bra att kunderna ofta redan
hemma hade gjort kdpbeslutet utifrdn de lockande bilderna. Ocksa YSLs respon-
dent var av samma asikt. Uppslaget fungerade som helhet, men tyvérr ansag varu-
markets kunder att det blev oklart for dem, vilka produkter som egentligen var pa
specialerbjudande och vilka som séldes till normalpris. Sensai beklagade att varu-
markets specialgiva var osynlig pa uppslaget vilket var ett minus 1 layouten. Dire-
mot var layouten till férdel for doften. Den var en ny lansering och skilde sig klart
frdn mangden. Detsamma hidvdade Cliniques respondent om hogra sidan av varu-
markets uppslag och understrok att det 6kade kundernas intresse for den nya pro-
dukten. Ddremot kritiserade respondenten uppslagets vénstra sida som pa tok for
splittrad och sa fullpackad med produkter att den blev otydlig for kunder-
na.”(Bilaga 3; s. 75) Lancomes respondent var n6jd med uppslaget som upplevdes

som “snyggt och prydligt "(Bilaga 3; s. 78) med blickfang. I sin helhet stimde pro-
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duktuppslaget vl overens med varumirkesbilden och dess farger, ocksa om det
fanns lite vdl ménga produkter pa uppslaget. Lancome hade det facto flest produkt-
bilder pé sitt kampanjuppslag, hela nio stycken, medan de andra varumérkena bara
har mellan sex till sju produktbilder. Lancome ville ocksd poédngtera att det avgo-
rande for vissa kunder att forbéttra synligheten for dagens specialerbjudanden.
Detta for att minska risken for missforstdnd. Ocksa gévans synlighet bor forbattras
for att den ofta dr avgorande for kopbeslutet. Trots att specialerbjudandet pd upp-
slaget var tydligt och klart avgrinsat fran de andra produkterna var, enligt Dior re-

spondent, "varumdrkets uppslag lite for simpelt till sin layout”. (Bilaga 3; s. 81)

De varierande svaren av respondenterna kunde antyda att det gar att bedoma
huruvida layouten var lyckad eller inte utifrdn den tilltalande helhet av produkter
som varuméirkenas produktsidor bildade. Varumérkessidorna som inte bildade en
helhet betraktades av respondenterna som sdmre bade nér det géller uppstillningen
och varumirkesbilden. Detta skulle antyda att likhetslagen géller for en lyckad lay-
out. Likhetslagen (Bergstrom, 2014: s.171) beskrevs i teorin pé sida 25.

5.7.2 Respondenternas svar och analysen pa fraga nummer 9b och 9¢

Samtliga respondenter var 6verens om att uppslagens farger motsvarade varumér-
kesbilden, vilket bidrog till att uppslaget var lyckat, det vill sdga pa fraga nummer
9b) Jag tycker att firgvalet i katalogen for mitt uppslag dr:. Bara Diors respondent
kommenterade direkt fargsattningen for hela kampanjens farg som var chockrosa.
Detta “passade suverdnt ocksa for varumdrkets nylanserade Idppstift Ad-

dict”’(Bilaga 3; s. 81) vars visuella bild hade samma férg.

Respondenternas dsikter om bilderna det vill sdga fraga nummer 9c) Jag tycker att
de bilder i katalogen som representerar just mitt varumdrke dr:, var ganska langt
det samma som om féargvalet, som till mesta delen bedomdes som ritt. I motivering-
arna till bilderna kommenterade Estée Lauder, Biotherm, Sensai och Clinque att bil-

derna hade passlig storlek och motsvarade varumirkesbilden. Biotherms respondent
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papekade att det dr viktigt att bilderna &r bra, “eftersom kunder inte alltid minns
produktens namn utan beskriver den utifran bilden”(Bilaga 3; s. 68). YSLs respon-
dent upplevde bilderna som “lyxiga och dynamiska” (Bilaga 3; s. 70). Ockséd Dior
och Lancome kommenterade YSLs lyckade bilder. Lancomes bilder ansags stoda
varumdrkets uppslag och dess dominerande linje Visonnaire. Diors respondent
tyckte fargsittningen var naturlig men beklagade att produktbilderna var orealistiskt
stora 1 jamforelse med verkligheten och 1 relation till varandra. En respondent pipe-
kade att kunderna till allra forst betraktar bilden och ldser sedan texterna.”(Bilaga

3;s.78)

Utifrdn svaren kan man tolka det som att respondenterna utifran kundernas uppvi-
sade intresse for gadvan, hade den bort ges béttre synlighet. Bilderna har en avgo-
rande betydelse for kunderna och fyllde for det mesta sin funktion pd den punkten.
Valet av bild dr mycket viktigt 1 kommunikationen av budskapet, eftersom det just
ar bilden som ska skapa layoutens stimning och formedla det sensoriska budskapet
till kunderna for att dra till sig uppmérksamhet. Olika budskap (Bergstrom, 2014:
s.120-121) behandlades 1 teorin pa sida 23. Detta har man helt klart lyckats med 1
kampanjkatalogen. Man kunde dock fraga sig om det vore vettigt att anvinda mera
farg just for dagens specialerbjudanden for att géra dem synligare och minska pa

missforstinden genom fortydligad kommunikation till kunderna.

5.7.3 Respondenternas svar och analysen pa friga nummer 9d

Foljande fraga behandlade texten, 9d)Jag tycker att textstorleken i katalogen for
Jjust mitt varumdrkesuppslag dr. Textstorleken har redan diskuterats 1 flera skeden,
men det dr dndd skil att papeka det intressanta i att de flesta respondenterna var
ndjda med textstorleken trots att kunderna s ofta tog miste pa informationen om ny-
lanseringar och dagens specialerbjudande. Ar texten faktiskt tillrickligt synlig d&?
Kommunicerar man hellre priset dn den ritta dagen, eftersom kunderna minns pris
men inte dag? Det &r en frdga som blir obesvarad 1 undersokningen eftersom pris-

sdttningen inte har undersokts.
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Det intressanta dr ocksé att alla respondenter betraktade det som kundernas fel att de
misstog sig pd dagen, inte att kommunikationen hade fallerat. En och annan kund
kan gora misstag, men om flera gor samma fel under flera dagar, tyder det nog pa att
nagot fattas kommunikationen. De enda respondenterna som faktiskt kritiserade tex-
ten representerade Clinique och YSL. Enligt dem var “texten for liten, vilket gjorde
den svarldst” (Bilaga 3; s. 75) och rekommenderade “stérre font text for specialer-

bjudandena ”(Bilaga 3; s.70).

Utifran svaren om text och bild kan man anta att man 1 kampanjkatalogen kommu-
nicerat harmoni mellan texten och bilden. Eftersom svaren om bilderna visar, att
kunderna ibland hade tolkat fel nagot som representanterna for varumérkena uppfat-
tade som bra och relevant information tyder det néstan pa att man i kommunikation-
en till kunderna har anvént sig av hyper harmoni, det vill sdga man har 6ver kom-
municerat en specifik information, 1 detta fall priset, pa bekostnad av annan inform-
ation, 1 detta fall dagen for specialerbjudandet. Samspelet mellan texten och bilden

behandlades 1 teorin pa sida 26.

Ar detta till séindarens fordel eller nackdel? Bade och, beroende pa vad som ér mélet
med budskapet 1 den visuella kommunikationen. Om malet med den visuella katalo-
gen under Kutsu Kauneuteen-kampanjen ar att lyfta fram exklusiva skonhetsproduk-
ter, hur mottaglig for kunderna ar egentligen kampanjkatalogen nér den faktor som
kunderna féster storst uppmérksamhet vid ar det billiga priset? Hyper harmoni ver-
kar inte vara det mest lyckade valet av kommunikation i kampanjkatalogen, ef-
tersom katalogens malgrupp trots allt dr kunder som &r lojala mot bade varumérken

och sjdlva varuhuset, inte mot sjdlva priset.

Nedanfor den bild av YSL:s uppslag som fick berdm ockséd av konkurrenterna som

ett ur alla visuella synvinklar sett mycket lyckat uppslag som véckte kanslor bade
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hos respondenter och hos kunder.
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Figur 6 Bild pa Yves Saint Laurents varumdrkesuppslag.

5.7.4 Respondenternas svar och analysen pa fraga nummer 9e

Respondenternas dsikter om valet av kampanjprodukter, det vill sdga friga nummer
9e) Jag tycker att valet av kampanjprodukter for just mitt varumdrke, kommer jag
huvudsakligen att ta upp i diskussionen om huruvida produkterna pa uppslaget var
lampade for malgruppen. Har behandlas bara de negativa synpunkterna som lyftes
fram under intervjun. Sensais respondent kritiserade storleken pa forsiljningsartiklar
nir det gillde veckans specialerbjudande, som enligt hen var for sma. Kampanjpro-
dukten innehdll bara ”50-60ml medan produktens normala storlek innehdller mel-
lan 100-125 ml.” (Bilaga 3; s. 73) Den vickte darfor inte tillrickligt uppméarksam-
het. Ocksé Lancomes respondent ansdg som tidigare ndmnt att produkten var pa tok
for stor for ett badrumsskép och rekommenderade specialerbjudande av normal stor-
lek till ett forménligare pris. Jattestorlekarna kunde man spara till realisationsdagar-
na, enligt hen. Cliniques respondent var 6verlag missndjd med valet av kampanjpro-

dukt for dagens specialerbjudande, eftersom hen personligen tyckte att den erbjudna
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krdmen passade béttre till sommaren dn under hdstens kampanj, speciellt for sin
hoga solskyddsfaktors skull, ocksd om produkten dr mycket populér i Finland och
séljer bra. Diors respondent hivdade, som sagt, att varuméirkets “kunder inte kéoper
produkterna efter pris” (Bilaga 3; s. 82) utan status och kvalité, varfor valet av kam-

panjprodukt var egalt.

Jag tycker det ar fint att respondenterna svarade érligt pd frdgan hur man eventuellt
kunde forbéttra kampanjkatalogen och Kutsu Kauneuteen-kampanjen. Jag har svért
att tro att valet av produkt &r irrelevant under kampanjen, men det gar inte att bevisa
utifrdn denna undersokning att sd vore fallet. Man borde mojligtvis studera olika
produkters konkurrenskraft framforallt ndr det géiller prissdttningen for att béttre

kunna utveckla kampanjen och kampanjkatalogen.

5.8 Utvirdering av friga nummer tio och elva

5.8.1 Respondenternas svar pa friga nummer tio och elva

Jag diskuterade redan tidigare de tre uppslag som utover specialerbjudandena ocksa
lyckades viacka uppmairksamhet bland kunderna med en ny lanserad produkt. Hér
diskuteras den fraga, friga nummer 10, i intervjun dér respondenterna skulle ta
stillning till valet av en nylanserad produkt pd vinster sida av varumidirkets upp-
slag och fraga nummer elva, Motivera ditt svar. I motiveringarna till varderingen
hivdade Estée Lauders respondent att bade bilden och produkten vara utmirkta.
Dessutom var den valda nya produkten hostens storsta lansering for varumaérket och
sjdlva kampanjen det bésta tdnkbara forum for att presentera nyheter for kunderna
och till ratt malgrupp, alltsd deras stamkunder. Sensais respondent var pd samma
linje. Hostens storsta nylansering, doften The Silk, fick “utmdrkt synlighet under
kampanjen som drar till sig mycket potentiella kunder’(Bilaga 3; s. 73) Ocksa Biot-
herms respondent tyckte bilden var ett bra val, eftersom produkterna syntes tydligt i
den och blev inte i skymundan for fotomodellen péa reklamen. Féargvalet pa sidan

motsvarade ocksa varumérkets allménna havsliga varumérkesbild. YSLs respondent
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svarade att den nylanserade produkten pa vénster sida var en av deras klassiker,
alltsa en produkt som redan har lojala anvéndare. Clinique, vars varumérkesuppslags
vianster sida overlag var lyckad, fick ocksa positiv respons av respondenten pd denna
frdga. LancOmes respondent var mera kritisk och hidvdade att det forvisso gynnade
kundintresset att den nylanserade produkten tillhorde en vilkénd produktlinje, men
att produkten 1 sig inte vickte sa stort kdpintresse bland kunderna. ”Produktbilden
motsvarade dnda vdil produktlinjen”(Bilaga 3; s. 79) och vickte darfor uppmaérk-
samhet bland kunderna, varfor respondenten betraktade hela uppslaget som mycket
lyckat. Det har redan faststillts att Diors Addict lappstift pd varumérkesuppslagets
vénstra sida vara ett gott produktval, vilket respondenten ocksa uppgav 1 svaret till

denna friga.

5.8.2 Analys av svaren pa fraga nummer tio och elva

Utifrdn svaren kan man sdga att respondenterna tyckte att Kutsu Kauneuteen-
kampanjen ar ett ypperligt tillfdlle for varumérkena att framfora nya produkter for
kunderna. Det 16nar sig tydligen att ha varumairkets viktigaste lansering pa kam-
panjkatalogens vénstra sida déarfor att produkten dir far storsta mojliga synlighet.
Svaren pa fraga 10 och 11, valet av en nylanserad produkt pa vinster sida av va-
rumdrkets uppslag och motiveringen, motsvarade fullstdndigt mina forvintningar,
men jimfort med diskussionen 1 de foregdende fragorna, dér till exempel Dior po-
angterade att manga kunder visar intresse for att provar den nya produkten men fat-
tar inget kopbeslut, viacks frigan om det faktiskt rdcker med att produkten bara
viicker stor uppmirksamhet. Aven om den nya produkten ges stor synlighet, styrs ju
kundernas kopintresse huvudsakligen av specialerbjudandena. Detta gor att kunder-
na inte fattar kopbeslutet, forutom 1 de tre varuméirken som hade en sarskilt lyckad

vianstra sida pd varumérkesuppslaget.

Jag tror att det finns for manga produkter pé de olika varumérkenas uppslag som gor
att den nya produkten tenderar att drunkna 1 bildflodet. Det rdacker inte med att den
nya produkten bara syns 1 katalogen. Kunderna maéste ocksa fa mera information

om produkten &n vad som ges i katalogen. Om podngen med uppslaget dr att fora
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fram den nya lanseringen, far specialerbjudandena inte synas alltfor tydligt, speciellt
inte da deras priser. Eftersom kunderna verkar vara mest intresserade av specialer-
bjudanden, kommer kunderna inte att kopa den nya produkten till normalt pris. Re-
spondenternas svar pa de foregdende fragorna tyder ockséd pa att lanseringen av en
ny produkt forutsitter att produkten har marknadsforts ocksd i andra medier dn
kampanjkatalogen. Det skulle betyda att en béttre kombination av medier bor an-
vindas da man vicka kundernas intresse for den ny lanserade produkten. Mojligtvis
kunde man implementera fler passiva medier, t.ex. reklamtavlor eller tv-reklam for
den ny lanserade produkten. Dessa medier uppfattas genom horsel och syn och
kunde vara en bra komplettering till kampanjkatalogen.(Dahlén & Lange 2004:
s.415-416) Mediets paverkan och dess olika alternativ beskrevs 1 teori avsnittet pa

sidan 21.

5.9 Utvirdering av friga nummer 12 och 13

5.9.1 Respondenternas svar och analys pa fraga nummer 12 och 13

Utifrén respondenternas svar pa frdga nummer 12, Jag tycker att uppslaget med
tanke pd malgruppen for just mitt varumdrke dr, och fraga nummer 13, Motivera
ditt svar, kan det konstateras att respondenterna i princip redan hade besvarat fragan
1 sina tidigare svar. Som tidigare nimnts var Estée Lauders respondent ndjdaste med
uppslaget till denna del, dérfor att de specialerbjudna produkterna dverlag var varu-
markets “bestsellers eller lanseringar av nya produkter’(Bilaga 3; s. 66), alltsd sad-
ana produkter som létt inspirerar kunderna till handling. Biotherms respondent var
ndjd med kampanjprodukterna, darfor att de ocksa tidigare hade fatt stor synlighet i
media och dessutom limpade sig for kund som kund, vilket enligt hen Iétt stimule-
rade kunderna till handling. YSLs respondent upplevde i sin tur kampanjprodukter-
na som lyckade darfor att ’de var anvindarvinliga”(Bilaga 3; s. 71) och saledes
latta att sdlja till kunderna. Man kan summera svaren som att alla varumérkens kam-
panjuppslag var uppbyggda for stamkunder som redan dr varumérket lojala. De nya
kunder som kampanjuppslaget tilltalade var bara ute efter goda specialerbjudanden.

De som hade haft de mest lyckade uppslagen, som till exempel YSL, hade dock
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lyckats tilltala sina lojala kunder med en helhet som forde fram bade helt nya trender
och ny produkter. Det &r helt klart att produkter som bildar en helhet pd kampanj-
uppslaget sélde bittre dn ett uppslag med produkter som inte kunde anvéndas till-
sammans. Det visuella materialets paverkan var dnda, som redan har konstaterats,
enorm 1 Kutsu Kauneuteen-kampanjen. Varumérkena borde darfor béttre 1 sin visu-
ella kommunikation utnyttja mojligheten att introducera helt nya produkter som

stamkunderna 1 framtiden kan bli lojala anvéndare av.

5.10 Utvirdering av fraga nummer 14 och 15

5.10.1 Respondenternas svar pa friaga 14

Den néstsista fragan 1 intervjun, fraga nummer 14; Vilket var det frimsta siljargu-
mentet pa ditt varumdrkesuppslag i katalogen, undersokte varumérkenas frimsta
sdljargument. Ocksé hir visade sig produkthelheten, inte layouten 1 sig, vara varu-
markets framsta sdljargument. Utdver detta bidrog svaren foga till undersdkningen,
eventuellt for att fragan var fel stélld eller missuppfattades av respondenterna. En av
respondenterna hivdade rentav att hen “éverhuvudtaget inte forstod meningen med

hela frdagan”(Bilaga 3; s.79).

5.10.2 Respondenternas svar pa friaga 15

Svaren till den sista fragan i intervjun, frdga nummer 15; Vilket varumdrke tycker
du kom biist fram i tidningen och motiveringen, var enligt mig de mest intressanta
1 denna undersokning. Ungefdr hélften av respondenterna betraktade sitt eget varu-
mirkes kampanjuppslag som det bésta 1 kampanjkatalogen, det vill sédga responden-
terna for Biotherm, Sensai och Clinique. Det intressanta dr dock svaren av de re-
spondenter som ansag att ett annat varumérkes uppslagssida vara bittre dn den egna
sidan och motiveringen dartill. Enligt Estée Lauder var Lancomes varumérkesupp-
slag bdst, mestadels for att uppslaget var det forsta 1 katalogen, medan varumarkets
egna uppslag kom sist. Kunderna lade alltsa forst mérke till detta varumairke, vilket

var en fordel som de andra saknade. Enligt respondenten “’stannade manga kunder
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upp vid de forsta uppslagen och bldddrade sen inte vidare i katalogen”(Bilaga 3; s.
66). Lancomes respondent tyckte didremot att alla varumirkesuppslag var lika fina
och passade malgrupperna vél, men att de tvd uppslag som var nagot sdmre én de
andra var Diors och Sensais. Enligt hen var Diors lite trakig”(Bilaga 3; s.79), vilket
var nagot som Diors respondent ocksé sjdlv papekade. Daremot var Sensais vénstra
sida helt olik alla andra varumérkesuppslag, vilket Lancomes respondent betraktade
som en nackdel, medan Sensais egen respondent bedomde till varumairkets fordel.
Dior var 1 sin tur av den asikten att ”YSL hade den mest lyckade sidan”(Bilaga 3; s.
82), vilken som ndmnt ocksa fick mycket berém av konkurrenterna. YSLs respon-
dent ville dock inte ta stdllning till vilket varuméarkesuppslag som var bést, eventu-
ellt for att respondenten betraktade det egna kampanjuppslaget som bést, men vé-

gade inte sdga detta rakt ut.

5.10.3 Analys av svaren pa friga nummer 15

Motiveringarna till svaren kunde anses fungera som en tilldimpad malgruppsresons,
dar svaren konkret kunde anses tolka huruvida budskapet pd uppslaget till motta-
garen var lyckat eller inte. Det &r klart att vissa varumirkesuppslags budskap fram-
fordes battre dn andras. Med tanke pa hur hard konkurrensen dr mellan dessa sju va-
rumérken, dr det intressant att respondenterna sé drligt kom fram med att en konkur-
rents varumarkesuppslag var béttre dn det egna. Man kunde av detta dra slutsatsen
att det vore bra att involvera varumaérkets konsulenter 1 planeringen av en kampanj-
katalog dér specialerbjudanden ska ldggas fram. De har insikter i effekterna pd kun-
dernas kopintresse och kopbeslut och vet vilka andra produkter som kunde vara
lampliga for att vicka kundernas uppmérksamhet utover de forménliga prisen. Tyd-
ligen kan vildigt smé fordndringar och skillnader 1 budskapet ha mycket stora kon-
sekvenser for hur mottagaren tolkar budskapet och alltséd avgora hur lyckat det visu-

ella kampanjmaterialet egentligen ér.
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6 SLUTSATSER

Syftet med unders6kningen var dels att utreda om kampanjkatalogen under SOKOS
Kutsu Kauneuteen-kampanjen fyllde sin funktion och om specialerbjudandena var
vil valda utifrdn kundernas uppvisade kopintresse och fattade kdpbeslut. Utifran re-
spondenternas svar och diskussionen kring svaren &r det tydligt att Kutsu Kau-
neuteen-kampanjens kampanjkatalog till vissa delar har fungerat mycket bra. Kam-
panjkatalogen véckte kundernas uppmarksamhet och ledde till vissa kopbeslut. Ka-
talogen &r ocksa det viktigaste mediet 1 kampanjen, eftersom 80 % av kunderna hin-
visade till katalogen ocksé pa varuhuset. Kampanjkatalogen hade helt tydligt lyckats
1 uppgiften att locka kunder till varuhuset. Sdndarens budskap nédde saledes motta-

garen vil pd denna punkt.

6.1 Kampanjens kommunikation av pris och special erbjudanden

Utifrdn undersdkningen blir det ddaremot tydligt att kundernas intresse for kampanj-
produkterna huvudsakligen riktas mot det tilltalande priset, inte som avsett mot in-
tressanta nya och speciella produkter. Det dr ocksd varumaérkets lojala kunder som
under kampanjen koper sina vanliga produkter till ett férménligare pris dn vanligt.
P& det sdtt som varumérkena for tillfdllet framfors 1 kampanjkatalogen, tilltalar de
mera sidllan nya potentiella varuméarkeskunder. Utifran detta drar jag slutsatsen att
produkterbjudandena mestadels ar tilltalande dels pa grund av att de &ar kdnda pro-
dukter for kunderna och dels for att de har ett mycket formanligt pris. Da dr mojligt-
vis inte kampanjprodukterna som fanns i kampanjkatalogen det bista tdnkbara pro-
dukterna, eftersom de inte stack ut tillrdckligt tydlig frdn méngden. Man kan alltsé
dra slutsatsen att det som gor specialerbjudandena mera tilltalande ar sjélva priset,
inte nddvindigtvis produkten i sig. Aven om produkten #r en si kallad bestseller, sa
ar det dnda priset som styr kopintresse och kopbeslut. For att battre kunna utveckla
kampanjen och kampanjkatalogen borde man mojligtvis 1 framtiden studera nédrmare

olika produkters konkurrenskraft framforallt nér det géller prissittningen.
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Jag anser att kampanjen bittre kunde utnyttja erbjudanden av exklusiva produkter
eller produkter som mer sdllan dr pad erbjudande dn man hittills har gjort. Detta
skulle verkligen védcka kundernas uppmaérksamhet och deras intresse att f4 veta mera
om produkten ifrdga och eventuellt vicka begiret att dga produkten samt fa kunder-
na att handla produkten for produkten for dess egen skull, inte bara for dess forman-
liga pris. Sddana erbjudanden kunde ocksé tilltala kunder som inte redan dr varu-
market trogna och f dem att prova nya produkter som vickte intresse oavsett priset.
Det gar dock inte 1 denna undersdkning att dra slutsatsen om sédndarens mal med
budskapet faktiskt var att forst och frimst kommunicera priset, eller om detta bara

var mottagarens tolkning av budskapet.

6.2 Det visuella materialets och konceptets paverkan

Ett annat resultat som blev tydlig 1 undersokningen &r att det visuella materialets
layout inte var tillrdckligt tilltalande for att 6ka kundintresset for alla produkter. De
facto visar undersdkningen hur lite uppmarksamhet nylanserade produkter fick av
kunderna. Alla kunder lade ndrmast maérket till priset pd bekostnad av lansering av
den nya produkten. Huvudorsaken verkar vara att specialerbjudandena 1 katalogen
var synligast 1 katalogen, medan nylanseringar i1 katalogens layout mestadels bara
presenterades 1 en stor reklambild och verkade inte ha lett till ett kopbeslut. De nya
produkternas synlighet dr alltsé for liten. Detta dr en viktig slutsats och forklarar var-
for priserna 1 kampanjkatalogen vickte mest uppmirksamhet bland kunderna.
Foljaktligen tycks Kutsu Kauneuteen-kampanjen fungera som en realisationskam-
panj men under ett lite annorlunda koncept dn vanligt. Jag anser att det 1 framtiden
vore viktigt for sdndaren att fundera 6ver om det faktiskt dr det huvudsakliga mélet
med kampanjkatalogen att formedla billiga priser eller om det dr kodningen av bud-
skapet som dstadkommer kundernas fokusering pé priserna sa starkt att bara priserna

tolkas och mottas av kunderna istéllet for produkterna i sig.

Enligt min erfarenhet av de tidigare Kutsu Kauneuteen-kampanjerna verkar man ha

haft de lagre priserna for att sporra kunderna till att prova nya produkter, formodlig-

52



en 1 tanken att de i framtiden ska bli produkten trogna och kdpa den ocksa till ett
normalpris. Kampanjens syfte har nog, enligt min mening, aldrig varit att fungera
som en realisation. Eftersom kampanjen redan dr kdnd bland kunderna och har
manga lojala kunder, kunde sdndaren forsoka utveckla specialerbjudandena i1 kam-
panjkatalogen sa att de mera @n nu skulle fokusera pa olika sorters nya produkter,
utan att for den skull minska uppmérksamheten for alla produkter 1 kampanjkatalo-
gen. D4 skulle erbjudandena inte bara bestd 1 produkter som redan séljer bra, utan
ockséd av produkter som varumérkena vill introducera till kunderna med ett tillta-
lande pris 1 tanke att detta 1 framtiden kunde 6ka kundernas kdpintresse och vécka
kundernas begir for ett kdpbeslut av produkten. Layouten kunde till exempel ut-
vecklas genom att man minskade fonten for priserna och lade mera tyngd pa dagens
och veckans specialerbjudanden. Om kampanjuppslagen blev mera tydliga for mot-
tagarna och klarare separerade specialerbjudanden fran nya framlyfta produkter till
normalpris, skulle ocksd missforstinden minska runt veckans och dagens specialer-
bjudanden samt sjédlva prissittningen av produkterna i kampanjkatalogen. Darmed
skulle sidndarens budskap bli betydligt klarare for mottagaren och bade malet och
hela layouten béttre motsvara det mal som Kutsu Kauneuteen-kampanjen enligt min
mening ursprungligen verkar ha haft. | kampanjernas inledningsskede var specialer-
bjudandena exklusiva, alltsa sa tilltalande for kunderna att de kunde kopa flera ex-
emplar av en och samma produkt for att specialerbjudandena gillde produkter som
kunderna aldrig hade forvéntat sig att vara sa forménliga och produkter som nastan

aldrig saldes till specialpris.

6.3 Helheten ir avgorande

En annan viktig slutsats dr att varumérkenas uppslag i kampanjkatalogen bor bilda
en helhet, bade produktmaissigt och bildmaéssigt. Det dr ocksa till varumarkets fordel
att gdvan ar synligt framlyst, eftersom den mingen géng verkar vara avgdrande for
kopbeslutet. Alla varumirken i1 kampanjkatalogen kunde ta modell av Yves Saint

Laurents uppslag, eftersom detta varumirkesuppslag betraktades av de flesta re-
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spondenterna som mest tilltalande f6r mottagarna huvudsakligen att produkterna pa

uppslaget bildade en helhet och ledde latt till tilliggsforséljning.

Till sist vill jag poédngtera att utifrdn konsulenternas svar dr den undersokta kam-
panjkatalogen redan i sig ganska lyckad, men att den kunde utvecklas till att bli
mera tilltalande bade genom bittre layout och exklusivare specialerbjudanden. Detta
eftersom det dr bilden eller priserna som kunderna minns frdn kampanjkatalogen,

inte nddvéndigtvis produkterna i sig eller produkternas namn.

6.4 Avslutande kommentarer och personliga reflektioner

Denna undersékning har gett goda insikter 1 hur en redan lyckad kampanj kunde
forbéttras ytterligare. Det har dock 1 analysen av resultaten framgétt tydligt hur vik-
tigt priset dr for specialerbjudandena, varfor det rentav verkar vara svért att studera
en kampanjkatalogs paverkan pd mottagarna utan att diskutera prissiattningen. Det &r
alltsd olyckligt for unders6kningen att prissittningen inte gick att undersdka som en
avgorande faktor for kundernas kopintresse och kdpbeslut av produkterna pd varu-
mirkenas kampanjuppslag 1 Kustu Kauneuteen- kampanjens kampanjkatalog. Detta
ar viktigt att ta 1 betraktande nista gdng en liknande undersokning utfors. Jag har 1
undersokningen enligt bista forméga forsokt beakta konsulenternas asikter om pri-

sets paverkan, utan att desto vidare nimna prisséttningen.

Den valda teorin om visuell marknadskommunikation har fungerat bra som modell
for att undersoka vilka aspekter kunderna de facto faster uppmérksamhet vid och hur
den visuella kommunikationen kunde utvecklas for att bittre motsvara kampanjens
malséttningar. Konsulenterna var for detta andamal en bra responsgrupp, eftersom
de har kunnat ge virdefull information om valet av kampanjprodukter, nagot som ju
inte kunderna kan ha tagit stdllning dd de inte kédnner till produktsortimentet som
hade kunnat erbjudas under kampanjen och sjdlva marknaden. Daremot har valet av
teori fungerat sémre visavi malgruppsresponsens och hur mottagaren har tolkat bud-

skapet. Det kunde ha varit bra att komplettera datainsamlingen med en fokusgrupp-
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diskussion bland lojala kunder for SOKOS Helsinki. En sddan malgruppsunderok-
ning hade konkret kunnat koppla ihop konsulenternas svar med kundernas egna upp-
levelser 1 syfte att ge en mera detaljerad bild av katalogens faktiska paverkan pa
kunderna. Trots detta bidrar unders6kningen med ny information som 1 framtiden
kunde forbdttra den visuella kommunikationen till kunderna framforallt utifran de

undersokta varumarkenas intressen och behov.
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Bilaga 1 — Kutsu Kauneuteen-kampanj katalogen.
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Bilaga 2- Intervjuguiden

Intervju guide utford via Typeform.com

Link till webbintervjun: https://idalottas.typeform.com/to/ndJvWI

1. Vilket varumarke representerar du?

2. Utifran skalan 1-5 (1=helt av avvikande asikt, 5=helt av samma asikt), ta stillning till vad du

tycker om katalogen i sin helhet:

2a)Jag tycker att katalogen i sin helhet vicker kundernas uppmaérksamhet
2b). Jag tycker att katalogen vacker kopintresse?

2). Jag tycker att katalogens texter dr lattlasta (fontstorlek och placering)?

3. Kom kunderna till dig med katalogen och var de intresserade av de produkter som fanns pé

ditt varumérkesuppslag?
4. Om ja, kan du uppskatta hur ménga gjorde det?

5. Beskriv hur kunderna uppvisade ett kopintresse for just ditt varumaérke i katalogen? Motivera

ingdende hur du tinker.

6. Alla varuméirken i katalogen med en specifik veckodag harett "dagens specialerbju-
dande" och ett eller flera "veckans specialerbjudanden”. Var kunderna speciellt intresserade av

just dessa erbjudanden? Motivera ingdende hur du tanker.

7. Tycker du att ndgon produkt i katalogen vickte ett speciellt stort intresse hos kunderna till ditt

varumarke? Varfor tycker du sa?

8. Med tanke pa din varumirkessida, var produkterna i katalogen ldmpligt valda for kunderna

som uppvisade intresse for ditt varumérke? Motivera hur du tinker.
9. Utifran skalan 1-5 (1=helt misslyckad, 5=mycket lyckad),

tag stillning till foljande pastdenden utifran ditt varumérkesuppslag och motivera dérefter din

asikt.

a) Jag tycker att katalogens layout for mitt varumérkesuppslag dr: SVAR:- 4



a) a) Motivera ditt svar
b) Jag tycker att fargvalet i katalogen for mitt uppslag ar: SVAR:- 5
b) b) Motivera ditt svar
c¢) Jag tycker att de bilder i katalogen som representerar just mitt varumérke ar: SVAR:- 4
¢) ¢) Motivera ditt svar.
d) Jag tycker att textstorleken i katalogen for just mitt varumérkesuppslag ar SVAR: 5
d) d) Motivera ditt svar.
e) Jag tycker att valet av kampanjprodukter for just mitt varumérke var: SVAR 4
e) e) Motivera ditt svar.

10. Tag forst stillning till pastadendet utifrdn skalan 1-5 (1=helt misslyckad, 5=mycket lyck-
ad)Motivera ditt svar i foljdfragan.Se pé ditt varumérkesuppslags vénstra sida. Jag anser att va-

let av produkt pa uppslagets vénstra sida ar:
11. Motivera ditt svar pa foregaende fraga.

12. Tag forst stillning till pastdendet utifrdn skalan 1-5 (1=helt misslyckad, 5=mycket lyck-
ad)Motivera ditt svar i foljdfragan. Se pa ditt varumarkesuppslag. Jag tycker att uppslaget med

tanke pa malgruppen for just mitt varumarke ar:
13. Motivera ditt svar pa foregaende fraga.
14. Vilket var det frimsta séljargumentet pa ditt varumarkesuppslag i katalogen?

15. Vilket varumérke tycker du kom bast fram i tidningen och varfor tycker du sa? Motivera.

Bilaga 3- Transkriberingar av Nét-Intervjuer

Estee Lauder 16.12. 9:26-9:59

1. Vilket varumarke representerar du?

- Esteé Lauder



2. Utifran skalan 1-5 (1=helt av avvikande asikt, 5=helt av samma asikt), ta stillning till vad du
tycker om katalogen i sin helhet:

2a)Jag tycker att katalogen i sin helhet vacker kundernas uppmarksamhet
- Utifran skalan 1-5 angett 5

2b). Jag tycker att katalogen vicker kopintresse?
- Utifran skalan 1-5 angett 4

2). Jag tycker att katalogens texter dr lattlasta (fontstorlek och placering)?
- Utifran skalan 1-5 angett 4

3. Kom kunderna till dig med katalogen och var de intresserade av de produkter som fanns pé
ditt varumérkesuppslag?

-Ja
4. Om ja, kan du uppskatta hur ménga gjorde det?
- 10 personer

5. Beskriv hur kunderna uppvisade ett kopintresse for just ditt varumaérke i katalogen? Motivera
ingdende hur du tinker.

- De kédnde produkterna ( tex. Day Wear Tint, anvdnt ménga ar).
De var stamkunder ( ANR 89 euro, visste det var bra pris).
De ville ptdva pé nagonting nytt ( tex doften).

6. Alla varuméirken i1 katalogen med en specifik veckodag harett "dagens specialerbju-
dande" och ett eller flera "veckans specialerbjudanden”. Var kunderna speciellt intresserade av
just dessa erbjudanden? Motivera ingdende hur du tanker.

- Ja det var de! Besvikelsen var stor da veckoerbjudandet redan slutsélt. D& ANR var
slut kopte de inget som protest. Besvikelsen dnnu storre dd de forst pd platsen forstod att 16r-
dagserbjudandet géller bara pa 16rdagen! Méanga kom redan pa tisdagen for och kopa Day Wear
Tint. Vi forsokte efter basta formaga fundera ut vilken Emotionbutiken ligger ndrmast for pa
lérdagen kommer de inte till stan!

7. Tycker du att ndgon produkt i katalogen vickte ett speciellt stort intresse hos kunderna till ditt
varumarke? Varfor tycker du sa?

- Day Wear Tint! Eferfragan borjade redan pa mandagen! ANR ocksé pga priset.

8. Med tanke pa din varumérkessida, var produkterna i katalogen ldmpligt valda for kunderna
som uppvisade intresse for ditt varumérke? Motivera hur du tinker.

- De mest eferfragade produkterna &r vara "bestseller" sa de var lampligt valda och pris-
satt sa att de var konkurrenskraftiga med tex tax free priser.



9. Utifran skalan 1-5 (1=helt misslyckad, 5=mycket lyckad),

tag stillning till foljande pastdenden utifran ditt varumérkesuppslag och motivera dérefter din
asikt.

a) Jag tycker att katalogens layout for mitt varumérkesuppslag ar: SVAR:- 4
a) a) Motivera ditt svar.

- Layouten &r det inget fel pa, problemet ar att kunden inte kan forstd hur man
inte kan kopa det man vill ha da man besvérar sig att komma pa plats.

b) Jag tycker att fargvalet i katalogen for mitt uppslag ar: SVAR:- 5
b) b) Motivera ditt svar
- Produkterna har autentisk farg.

c¢) Jag tycker att de bilder i katalogen som representerar just mitt varumérke ar: SVAR:- 5
¢) ¢) Motivera ditt svar.

- Rétta produkter, rétta priser, fina farger, rétt bild pa rétt gava (jatteviktigt), text men
inte for mycket

d) Jag tycker att textstorleken i katalogen for just mitt varumérkesuppslag ar SVAR: 4
d) d) Motivera ditt svar.
- De var ritta bilder, priser. Bilden pa gavan var ritt.
e) Jag tycker att valet av kampanjprodukter for just mitt varuméarke var: SVAR 5
e) e) Motivera ditt svar.
- Bestsellers och nyheter, perfekt.

10. Tag forst stillning till péastadendet utifrdn skalan 1-5 (1=helt misslyckad, 5=mycket lyck-
ad)Motivera ditt svar i foljdfragan.Se pa ditt varumérkesuppslags vénstra sida. Jag anser att va-
let av produkt pa uppslagets vénstra sida ar:

- SVARS
11. Motivera ditt svar pa foregaende fraga.
- Produkten var hostens nyhet och fick fint synlighet. Ratt forum-> ritt malgrupp.

12. Tag forst stillning till pastdendet utifrdn skalan 1-5 (1=helt misslyckad, 5=mycket lyck-
ad)Motivera ditt svar i foljdfradgan. Se pa ditt varumarkesuppslag. Jag tycker att uppslaget med
tanke pa malgruppen for just mitt varumarke ar:

-SVARS



13. Motivera ditt svar pa foregaende fraga.
- Kénda bestsellers och nyhet: malgruppen nya+ gamla kunder.
14. Vilket var det frimsta séljargumentet pa ditt varumarkesuppslag i katalogen?
- Tint, ANR, Supreme: priset. Fillerserum, doft, lip potion: préva nadgonting nytt.
15. Vilket varumérke tycker du kom bast fram i tidningen och varfor tycker du sa? Motivera.

- Lancome: de var forst. "Paalupaikka" Lancome var pé forsta uppslaget ( ocksa sikert
bra valda produkter: t.ex mejkkram som manga sékert satsar pa efter sommaren da man anvant

BB- creme eller kanske bara solkrdm, nyhet: Visionnaire nattcreme, en nyhet till mascaran!) sa
var det kanske ménga som inte bliddrade vidare! Det finns sdkert en orsak till att Lancome "vill
ha méndagen" . StorkOparna = storkonsumenter som dlskar nyheter och VILL shoppa

kosmetik kommer da. Manga ville ju ha Tintcremen och kom och soka den genast pd ma och
kunde inte fatta att de inte far den och att de méste komma pa nytt pa 16rdag. Med "pole posit-

Biotherm 20.12. 9:07-10:03

1. Vilket varumarke representerar du?
- Biotherm

2. Utifran skalan 1-5 (1=helt av avvikande asikt, 5=helt av samma asikt), ta stillning till vad du
tycker om katalogen i sin helhet:

2a)Jag tycker att katalogen i sin helhet vacker kundernas uppmarksamhet
- Utifran skalan 1-5 angett 4

2b). Jag tycker att katalogen vicker kopintresse?
- Utifran skalan 1-5 angett 4

2). Jag tycker att katalogens texter ar lattlasta (fontstorlek och placering)?
- Utifran skalan 1-5 angett 5

3. Kom kunderna till dig med katalogen och var de intresserade av de produkter som fanns pé
ditt varumérkesuppslag?

-Ja
4. Om ja, kan du uppskatta hur ménga gjorde det?

- Ungefar var femte kund kom med katalogen, medan betydligt fler bara hanvisade till
den.



5. Beskriv hur kunderna uppvisade ett kopintresse for just ditt varumaérke i katalogen? Motivera
ingdende hur du tinker.

- Ménga mindes specialpriset men inte produktens namn. De var mycket intresse-
rade av nattprodukter och Ogonprodukter som séllan dr pd erbjudande under
kampanjer.

6. Alla varuméirken i katalogen med en specifik veckodag harett "dagens specialerbju-
dande" och ett eller flera "veckans specialerbjudanden". Var kunderna speciellt intresserade av
just dessa erbjudanden? Motivera ingdende hur du tanker.

- Lojala kunder kommer for att utoka sin hudvardsregim medan nya kunder kommer for
att prova varumarkets produkter pg.a. det billiga priset. Dagens specialerbjudande fragades det
redan efter pd méndagen och pé veckoslutet fast erbjudandets dag &r tydligt framfort. Det ar fint
att vart dagens erbjudande ar en produkt som passar s& manga kunder som mojligt, da ar det
lattare att fa béttre forséljningsresultat. Gavopasen ar for en specifik summa, vilket gor det 14tt
att sélja veckanserbjudande som tilldggskop for att nd upp till det summan. Gavan fick kunderna
att kopa mer dn planerat for att de ville uppna den kopesumma som kréavdes for gavan.

7. Tycker du att ndgon produkt i katalogen vickte ett speciellt stort intresse hos kunderna till ditt
varumarke? Varfor tycker du sa?

- Ogonkrimerna och nattkrimen salde bra eftersom de sillan 4r pa specialerbjudande.
Och for att det anses att man uppnar snabbare resultat med serum, vilket var varfér den ocksa
intresserade. Priserna var ocksé suverdna. Una kunder eller de som vill kopa formanligare kom
och sokte Aquasource paketet.

8. Med tanke pa din varumérkessida, var produkterna i katalogen lampligt valda for kunderna
som uppvisade intresse for ditt varumérke? Motivera hur du tinker.

- Produktlinjen var suverin, eftersom den &dldre reklamkampanjen var som botten for
kunder och stédde kundernas familjaritet med linjen. Helheten var mycket stark, vilket gjorde
att vi far ett storre engangskop for kunderna. Det var smart att erbjuda en alternativ produktlinje
sa att man kan bygga en unik helhet for kunden. Den stora gadvopresentens synlighet och present
maéngd ar viktig, dens virde mast vara hogre for att locka till stérre engéngskop.

9. Utifran skalan 1-5 (1=helt misslyckad, 5=mycket lyckad),

tag stillning till foljande pastdenden utifran ditt varumirkesuppslag och motivera dérefter din
asikt.

a) Jag tycker att katalogens layout for mitt varumérkesuppslag ar: SVAR:- 5
a) a) Motivera ditt svar.

- Helheten é&r tydlig och produkt bilderna ar klara med tydliga produktinfo och
pris. Genom bilden kan kunden redan vid ldsningen hemma bilda sig kpkorg som hen tycker
om. Och sedan i varuhuset utoka genom katalogprodukterna.

b) Jag tycker att fargvalet i katalogen for mitt uppslag ar: SVAR:- 5



b) b) Motivera ditt svar

- Fargerna motsvarar fullstindingt produktlinen och varumérkets dnskade varumérkes-
bild av ren, frasch och havsliga produkter. Jag anser fargen ger ett mer produkterna mervirde
och okar deras lovade verkan pa huden.

c¢) Jag tycker att de bilder i katalogen som representerar just mitt varumérke ar: SVAR:- 5
¢) ¢) Motivera ditt svar.

- Burkarnas bilder &r klara inte suddiga. Burkarnas tect synns tydligt, viket birar till att
det ar latt att forstd vad som ar vad. Och for att manga inte minss produkternas namn, gor fargen
att de hittar dem létt fran hyllan.

d) Jag tycker att textstorleken i katalogen for just mitt varumérkesuppslag a&r SVAR: 5
d) d) Motivera ditt svar.

- Texten har tydlig font. Man anger inte bara namn utan ocksé en liten produktbeskriv-
ning om anvédndsningssétt.

e) Jag tycker att valet av kampanjprodukter for just mitt varuméarke var: SVAR 5
e) e) Motivera ditt svar.

- Det ér fraga om ett av linjens huvudlinjer med méanga olika hudprodukter for olika
hudtyper. Med fanns ocksa nya produkter som hade haft stor synlighet i media.

10. Tag forst stillning till pastadendet utifrdn skalan 1-5 (1=helt misslyckad, 5=mycket lyck-
ad)Motivera ditt svar i foljdfragan.Se pa ditt varumarkesuppslags vénstra sida. Jag anser att va-
let av produkt pa uppslagets vénstra sida ar:

- SVARS
11. Motivera ditt svar pa foregaende fraga.

- Produktbilden for starkt fram produkternas effektivitet. Inte for mycket text utan an-
siktet gor produkterna enklare motestagbara. Fargen dr lugn och pa samma géng gor fargen att
produkten kénns effektiv.

12. Tag forst stillning till pastadendet utifrdn skalan 1-5 (1=helt misslyckad, 5=mycket lyck-
ad)Motivera ditt svar i foljdfradgan. Se pa ditt varumérkesuppslag. Jag tycker att uppslaget med
tanke pa malgruppen for just mitt varumarke ar:

-SVAR5
13. Motivera ditt svar pa foregaende fraga.

- Kénd siljande och omtyckt hudvéardslinje. Lyxkosmetik som &nda har ett pris som ar
mojligt for manga. Vi ska inte glomma att den andra hudvardslinjen eller yngre kunders behov.

14. Vilket var det frimsta séljargumentet pa ditt varumarkesuppslag i katalogen?



- En stark helhet med extremet bra priser. Parlan vat dagen erbjudande som é&r ett av
vara pelare och mest omtyckta i alla ldersgrupper.

15. Vilket varumérke tycker du kom bast fram i tidningen och varfor tycker du sa? Motivera.

- Overlag i hela skonhetskatalgen anser jag att Biotherm frmafordes till sin fordel, ef-
tersom den starka och farggranna fargen uppgav kopslust och illusion av produkternas effektivi-
tet men pa samma gang en helhet som var tillfredstéllande for 6gat.

Yves Saint Laurent 22.12. 19:36-20:07

1. Vilket varumarke representerar du?
- Yves Saint Laurent

2. Utifran skalan 1-5 (1=helt av avvikande asikt, 5=helt av samma asikt), ta stillning till vad du
tycker om katalogen i sin helhet:

2a)Jag tycker att katalogen i sin helhet vacker kundernas uppmarksamhet
- Utifran skalan 1-5 angett 3

2b). Jag tycker att katalogen vicker kopintresse?
- Utifran skalan 1-5 angett 4

2). Jag tycker att katalogens texter dr lattlasta (fontstorlek och placering)?
- Utifran skalan 1-5 angett 2

3. Kom kunderna till dig med katalogen och var de intresserade av de produkter som fanns pé
ditt varumérkesuppslag?

-Ja
4. Om ja, kan du uppskatta hur ménga gjorde det?
- Dagligen ungefar 50 stycken.

5. Beskriv hur kunderna uppvisade ett kopintresse for just ditt varumaérke i katalogen? Motivera
ingdende hur du tinker.

- De kénner till produkternas vird och blir intresseade av det redcerade priset.
Men ocksa for att de produkter som &r pa specialerbjudande i katalogens produk-
ter ar lampade for dagligt bruk. Kunden upplever sig alltsd behova produkerna i
sitt dagliga sminkande. Bilderna hjélpte ocksa att vicka uppmérksamhet och in-
tresse for kopte.



6. Alla varuméirken i katalogen med en specifik veckodag harett "dagens specialerbju-
dande" och ett eller flera "veckans specialerbjudanden”. Var kunderna speciellt intresserade av
just dessa erbjudanden? Motivera ingdende hur du tanker.

- Dagens specialerbjudande intresserade kunder p.g.a. priset och kundernas allménna
kdnnedom om produkten. Veckan specialerbjudande séldes ocksa relativt bra eftersom de stodde
varanda och var suverédna produkter.

7. Tycker du att ndgon produkt i katalogen vickte ett speciellt stort intresse hos kunderna till ditt
varumarke? Varfor tycker du sa?

- Lappstiftet Rouge pur coture, RPC, var for kunderna ett intressant produktomrade.
Besvikelsen blev stor da de bara var framlyfta i katalogen och inte pa erbjudande. Férutom
highliterpennan sélde ocks& mascaran vil.

8. Med tanke pa din varumérkessida, var produkterna i katalogen lampligt valda for kunderna
som uppvisade intresse for ditt varumérke? Motivera hur du tinker.

- Lojala kunder for varumorket kom for att soka sina vanliga produker som highlighter
pennan, mascaran MVEFC och foundation. Dessa stodde vél fran sminksidan till veckans er-
bjudande pad FYL-hudvéardslinjen. ( Full Youth code liberator) I min &sikt var det helheten som
avgorde hér och den fungerade.

9. Utifran skalan 1-5 (1=helt misslyckad, 5=mycket lyckad),

tag stillning till foljande pastdenden utifran ditt varumérkesuppslag och motivera dérefter din
asikt.

a) Jag tycker att katalogens layout for mitt varumérkesuppslag ar: SVAR:- 3
a) a) Motivera ditt svar.

- Helheten var bra men det forvirrade kunder da det i deras asikt inte var tydligt
nog 4tskillt specialerbjudanden frin normalpris, d& de var pa samma sida. Aven om jag anser att
de nog var vil utmérkta pa uppslaget, t.ex. var lappstiftet normalpris och det ldstes som erbju-
dande.

b) Jag tycker att fargvalet i katalogen for mitt uppslag ar: SVAR:- 4
b) b) Motivera ditt svar
- Fargerna funger bra tycker jag.

c) Jag tycker att de bilder i katalogen som representerar just mitt varumérke ar: SVAR:- 5
¢) ¢) Motivera ditt svar.

- Bilden &r lockande och fungerar bra med produkterna och frmafor en kéinsla ab dyna-
mik och lyx pé uppslaget.

d) Jag tycker att textstorleken i katalogen for just mitt varumérkesuppslag ar SVAR: 3



d) d) Motivera ditt svar.

- Tydligare kommunikation av normalpris produkter hade behovats for att utskilja dem
fran veckansspecial erbjudanden. Specialerbjudanden hade kunna vara med lite storre font.

€) Jag tycker att valet av kampanjprodukter for just mitt varumarke var: SVAR 5
e) e) Motivera ditt svar.

- Jag tycker att det hade anvénts tekniken det finns nagontling till alla kunder pé upp-
slaget. Det var létt att inspirera kunden och fa henne intresserad av de latt ndrmningsbara specia-
lerbjudandeprodukterna och anvéndbarvénligheten pa produkterna bl.a. mascara, highliterpen-
nan.

10. Tag forst stillning till pastadendet utifrdn skalan 1-5 (1=helt misslyckad, 5=mycket lyck-
ad)Motivera ditt svar i foljdfragan.Se pa ditt varumérkesuppslags vénstra sida. Jag anser att va-
let av produkt pa uppslagets vénstra sida ar:

- SVARS
11. Motivera ditt svar pa foregaende fraga.
- Klassiker

12. Tag forst stillning till péastadendet utifrdn skalan 1-5 (1=helt misslyckad, 5=mycket lyck-
ad)Motivera ditt svar i foljdfragan. Se pa ditt varumérkesuppslag. Jag tycker att uppslaget med
tanke pa malgruppen for just mitt varumarke ar:

-SVAR5
13. Motivera ditt svar pa foregaende fraga.

- Jag anser att till uppslaget har det valts for mélgruppen tilltalande och lampliga pro-
dukter for nyvarande trender. Det var latt att bygga en bra helhet for kunderna utifran produk-
terna.

14. Vilket var det frimsta séljargumentet pa ditt varumarkesuppslag i katalogen?
- Smink, ansiktet och léppar.
15. Vilket varumérke tycker du kom bast fram i tidningen och varfor tycker du sa? Motivera.

- kan inte siga.

Sensai 26.12. 18:23-18:39

1. Vilket varumarke representerar du?

- Sensai



2. Utifran skalan 1-5 (1=helt av avvikande asikt, 5=helt av samma asikt), ta stillning till vad du
tycker om katalogen i sin helhet:

2a)Jag tycker att katalogen i sin helhet vacker kundernas uppmarksamhet
- Utifran skalan 1-5 angett 4

2b). Jag tycker att katalogen vicker kopintresse?
- Utifran skalan 1-5 angett 5

2). Jag tycker att katalogens texter dr lattlasta (fontstorlek och placering)?
- Utifran skalan 1-5 angett 4

3. Kom kunderna till dig med katalogen och var de intresserade av de produkter som fanns pé
ditt varumérkesuppslag?

-Ja
4. Om ja, kan du uppskatta hur ménga gjorde det?
- Svart att sdga men ett tiotal

5. Beskriv hur kunderna uppvisade ett kopintresse for just ditt varumaérke i katalogen? Motivera
ingdende hur du tinker.

- Manga kunder visste redan om serien men bryr sig inte om hela repertuaret. Darfor
fungerande valet av produkter i katalogen suverdnt med att lyfta fram de nya produkterna.

6. Alla varuméirken i katalogen med en specifik veckodag harett "dagens specialerbju-
dande" och ett eller flera "veckans specialerbjudanden”. Var kunderna speciellt intresserade av
just dessa erbjudanden? Motivera ingdende hur du tanker.

- Det dr Veckanserbjudande och dagens erbjudandekoncept som gor kampanjen sa po-
pulédr bland kunderna. Den storsta forsiljningen fran serien under veckan kommer frén dessa
erbjudande kategorier.

7. Tycker du att ndgon produkt i katalogen vickte ett speciellt stort intresse hos kunderna till ditt
varumarke? Varfor tycker du sa?

- Kampanjer utifrdn pris fungerar i Finland och darfor ror sig de vanliga produkterna
bést.

8. Med tanke pa din varumirkessida, var produkterna i katalogen ldmpligt valda for kunderna
som uppvisade intresse for ditt varumérke? Motivera hur du tinker.

- Sensai ar kind for sin mascara med tanke pa det s fungerade sidan. Hudvardsproduk-
terna var dock fran den billigare sidan

9. Utifran skalan 1-5 (1=helt misslyckad, 5=mycket lyckad),



tag stillning till foljande pastdenden utifran ditt varumérkesuppslag och motivera dérefter din
asikt.

a) Jag tycker att katalogens layout for mitt varumérkesuppslag ar: SVAR:- 4
a) a) Motivera ditt svar.

- Gévan kommer vildigt lite fram. Doften har fatt suverén plats for att den kring
dessa tider siljer bra.

b) Jag tycker att fargvalet i katalogen for mitt uppslag ar: SVAR:- 5
b) b) Motivera ditt svar
- Doften drar mest uppméarksamhet men det fungerar for uppslaget.
c) Jag tycker att de bilder i katalogen som representerar just mitt varumérke ar: SVAR:- 5
¢) ¢) Motivera ditt svar.
- Produktinfon och bilderna stoder varandra suveréint.
d) Jag tycker att textstorleken i katalogen for just mitt varumérkesuppslag ar SVAR: 4

d) d) Motivera ditt svar.
- det finns tillrdkligt med produkt info.

€) Jag tycker att valet av kampanjprodukter for just mitt varumarke var: SVAR 3
e) e) Motivera ditt svar.

- Anti-Age linjens hudvardsprodukter hade kunnat vara i storre forséljningsartiklar for
mer uppmérksamhet. Nu var de 60ml och 50ml medan de normala storleken dr 100ml och
125ml.

10. Tag forst stillning till pastadendet utifrdn skalan 1-5 (1=helt misslyckad, 5=mycket lyck-
ad)Motivera ditt svar i foljdfragan.Se pa ditt varumérkesuppslags vénstra sida. Jag anser att va-
let av produkt pa uppslagets vénstra sida ar:

- SVARS
11. Motivera ditt svar pa foregaende fraga.

- Doft laseringen passade for hosten. Doftbeskrivningen &r synlig och produktnyheten ar
intressevickande. Doften fick utmérkt synlighet under kampanjen som drar till sig mycket po-
tentiella kunder

12. Tag forst stillning till pastdendet utifrdn skalan 1-5 (1=helt misslyckad, 5=mycket lyck-
ad)Motivera ditt svar i foljdfragan. Se pa ditt varumarkesuppslag. Jag tycker att uppslaget med
tanke pd malgruppen for just mitt varumarke ar:



- SVAR 4
13. Motivera ditt svar pa foregaende fraga.

- Pa sétt och vis tycker jag den fungerar men jag tycker kasnke det &r lite for mycket
fokus pa sminket.

14. Vilket var det frimsta séljargumentet pa ditt varumérkesuppslag i katalogen?
- Doften The Silk
15. Vilket varumérke tycker du kom bast fram i tidningen och varfor tycker du sa? Motivera.

- jag tycker var doft kommer bést fram, forst och frimst for att den e ny och den forsta
doften fran Sensai, samt att den viacker ens uppmérksamhet.

CLINIQUE 29.12. 7:12-7:47

1. Vilket varumarke representerar du?
- Clinique

2. Utifran skalan 1-5 (1=helt av avvikande asikt, 5=helt av samma asikt), ta stillning till vad du
tycker om katalogen i sin helhet:

2a)Jag tycker att katalogen i sin helhet vacker kundernas uppmarksamhet
- Utifran skalan 1-5 angett 5

2b). Jag tycker att katalogen vicker kopintresse?
- Utifran skalan 1-5 angett 5

2). Jag tycker att katalogens texter dr lattlasta (fontstorlek och placering)?
- Utifran skalan 1-5 angett 4

3. Kom kunderna till dig med katalogen och var de intresserade av de produkter som fanns pé
ditt varumérkesuppslag?

-Ja
4. Om ja, kan du uppskatta hur ménga gjorde det?
- ungefor hilften

5. Beskriv hur kunderna uppvisade ett kopintresse for just ditt varumaérke i katalogen? Motivera
ingdende hur du tinker.

- Katalogen innehdll ménga av Cliniques mest salda produkter under kampanjer. Kun-
derna forvéntar sig dessa produkter till ett formanligare pris under kampnajer.



6. Alla varumérken i katalogen med en specifik veckodag harett "dagens specialerbju-
dande" och ett eller flera "veckans specialerbjudanden”. Var kunderna speciellt intresserade av
just dessa erbjudanden? Motivera ingdende hur du tanker.

- Kunderna var intresserade av produkterna. Torsdagens specialdagserbjudande Super-
defense krdmen &r en stor succee runt om i Finalnd som anvénds aret om. Nya Smart serum var
en nyhet som véckte uppmérksamhet och intresse.

7. Tycker du att ndgon produkt i katalogen vickte ett speciellt stort intresse hos kunderna till ditt
varumarke? Varfor tycker du sa?

- Smart serumet var produkt som véckte stark genom sin innovation.

8. Med tanke pa din varumirkessida, var produkterna i katalogen ldmpligt valda for kunderna
som uppvisade intresse for ditt varuméarke? Motivera hur du tanker.

- Kanske Superdefense krdmens val for hosten och med tanke péd vintern, men hade
kunnat tdnka mig ndgon annan ocksa.

9. Utifran skalan 1-5 (1=helt misslyckad, 5=mycket lyckad), Tag stéllning till f6ljande pastien-
den utifran ditt varumérkesuppslag och motivera direfter din asikt.

a) Jag tycker att katalogens layout for mitt varumérkesuppslag ar: SVAR:- 4
a) a) Motivera ditt svar.

- Det nya smart serumet kommer tydligt fram men den andra sidan &r for full
med olika saker att den blir otydlig

b) Jag tycker att fargvalet i katalogen for mitt uppslag ar: SVAR:- 4
b) b) Motivera ditt svar
- Férgerna ér rétta for varumérket men de ar kanske en aningen svaga.

c¢) Jag tycker att de bilder i katalogen som representerar just mitt varumérke ar: SVAR:- 4
¢) ¢) Motivera ditt svar.

- Produktbildena stimmer 6verens med varumairket och ar aktuella. Men bildens tryck
hade kunnat vara skarppare.

d) Jag tycker att textstorleken i katalogen for just mitt varumérkesuppslag ar SVAR: 3
d) d) Motivera ditt svar.

- Texten innehaller god information men texten dr alldeles for liten vilket gor den svér-
last.

€) Jag tycker att valet av kampanjprodukter for just mitt varumérke var: SVAR 4



e) e) Motivera ditt svar.

- Jag tycker att superdefense krimen passar battre till sommaren pg.a. den hoga sol-
skyddsfaktorn

.10. Tag forst stdllning till pastdendet utifran skalan 1-5 (1=helt misslyckad, S=mycket lyck-
ad)Motivera ditt svar i foljdfragan.Se pa ditt varumérkesuppslags vénstra sida. Jag anser att va-
let av produkt pa uppslagets vénstra sida ar:

- SVARS
11. Motivera ditt svar pa foregaende fraga.

- De nya produkterna och de fina bilderna. Det &r en tydig framforning av huvudlanse-
ringen med god tekt och den &r intressevickande. Den motsvarar varumaérket vél.

12. Tag forst stillning till pastadendet utifrdn skalan 1-5 (1=helt misslyckad, 5=mycket lyck-
ad)Motivera ditt svar i foljdfradgan. Se pa ditt varumarkesuppslag. Jag tycker att uppslaget med
tanke pa malgruppen for just mitt varumarke ar:

- SVAR 4
13. Motivera ditt svar pa foregaende fraga.

- Samma produkter som ar ut ar in ar i kampajer man spelar pa det sdkra. Och det ar ok.
Men det finns mycket annat i Cliniques repertuar som kanske som skulle kunna lyftas fram for
att vacka mer intresse.

.14. Vilket var det frimsta siljargumentet pa ditt varumérkesuppslag i katalogen?
- Smart Serum

15. Vilket varumérke tycker du kom bast fram i tidningen och varfor tycker du sa? Motivera.

- jag tycker att smart serum och smart eye. Serumet fick mest utrymme som forsta pro-
dukt och eye smart var genast den klara nummer tvaan.

LANCOME 30.12. 19:16-20:18

1. Vilket varumarke representerar du?
- Lancome

2. Utifran skalan 1-5 (1=helt av avvikande asikt, 5=helt av samma asikt), ta stillning till vad du
tycker om katalogen i sin helhet:

2a)Jag tycker att katalogen i sin helhet vacker kundernas uppmarksamhet

- Utifran skalan 1-5 angett 5



2b). Jag tycker att katalogen vicker kopintresse?
- Utifran skalan 1-5 angett 4

2). Jag tycker att katalogens texter &r lattldsta (fontstorlek och placering)?
- Utifran skalan 1-5 angett 3

3. Kom kunderna till dig med katalogen och var de intresserade av de produkter som fanns pé
ditt varumérkesuppslag?

-Ja
4. Om ja, kan du uppskatta hur ménga gjorde det?

- Ungefar 80% hénvisade till katalogen och kunderna hade sett och bldddrat i katalogen.
Manga kunder kénner till produkterna och varumaérket fran tidigare, vilket betyder att de vet vad
det vill ha eller sdker efter. Men bara kring 5% kom med katalogen i handen.

5. Beskriv hur kunderna uppvisade ett kopintresse for just ditt varumaérke i katalogen? Motivera
ingdende hur du tinker.

- For de flesta kunder dr Kutsu Kauneutenn kampanjen kénd fran tidigare hur den fun-
gerar och att det &r Lancome som borjar med méndagen. Men dagenserbjudande fragas det efter
hela veckan. Som tur blir det alltid en liten madngd kvar som séljs till ett mellan pris. Vis-
ionnaire-linjen har redan blivit en klassiker och tycks vara det mest sdlda serumet. Den har nu
redan varit otaliga ganger pa erbjudande, vilket gor att intresset for den har lite sjunkit. Manga
anser att jattekrdmerna dr for stora. Manga ganger rymms de inte i badrumssképet och ar svara
att bara med sig, dven om de ar frormanligare d4n normalt, vilket orsakar problem. Lancomes
gava dr mycket eftertracktad och manga kunder forsoker forbrilt finna mer produkter att kdpa
for att fa gdvan.Gavan har stor vikt da det ar frdga om konkurrerande produkter, da ar det gdvan
som avgor. De nya produkterna lockade ocksa kunderna, men mangen gang for att kundern tror
eller inte ldst tydligt nog att de &r pa specialerbjudande da de &r i katalogen.Veckans specialer-
bjudande var foundation som &r en av vara mest salda, den fungerar alltid.

6. Alla varuméirken i katalogen med en specifik veckodag harett "dagens specialerbju-
dande" och ett eller flera "veckans specialerbjudanden”. Var kunderna speciellt intresserade av
just dessa erbjudanden? Motivera ingdende hur du tanker.

- Kunderna &r intresserade och oftast dr erbjudande verkligen bra. Som jag redan ndmnt
orsakar dagenserbjudande ofta problem, fast det i katalogen star dagen sa soker kunder den dnda
under hela veckan. Oftast dr produkterna pa specialerbjudande sandana som ar kdnda for kon-
sumenten och sékra de &r sé kallad klassikers. Med dessa far man létt lockat kunden till butiken.
7. Tycker du att ndgon produkt i katalogen vickte ett speciellt stort intresse hos kunderna till ditt
varumarke? Varfor tycker du sa?

- Frén lancoms sminksida var foundations och maskaran de mest sélda produkterna.
Visionnaire-linjen dr ocksé populédr och dens produkter anvinds av manga olika aldersgrupper.
Lancome ér bland sokos luxprodukterna det mest sélda, vilket betyder att det finns manga an-



vindare. Serumet anvénds av badde unga kvinnor som é&ldre damer. Ett bra erbjudande och en
god géva ar helt tydligt det basta for att locka och vicka intresse.

8. Med tanke pa din varumirkessida, var produkterna i katalogen ldmpligt valda for kunderna
som uppvisade intresse for ditt varumérke? Motivera hur du tinker.

- Lancome &r helt tydligt framst ett varumérke for dldre kvinnor. Utifran denna synvin-
kel var produkterna i katalogen vil valda. Om jag kunde dndra ndgot hade jag satt normalpris-
kramerna till ett bra erbjudande och tagi bort jittestorlekarna. Det 16nar sig att produkterna ar
bekanta for kundera kombinerat med ett bra pris for kundera till handling

. 9. Utifran skalan 1-5 (1=helt misslyckad, 5=mycket lyckad),

tag stillning till foljande pastdenden utifran ditt varumérkesuppslag och motivera dérefter din
asikt.

a) Jag tycker att katalogens layout for mitt varumérkesuppslag dr: SVAR:- 4
a) a) Motivera ditt svar.

- Uppslaget var snyggt och prydligt. Bilderna representerar Lancome och det
finns en nyhet men dnda for konsumenten en kénd linje. Jag tycker det &r bra att fora fram nytt
och siikera klassiker produkter som himtar forsiljning. Overlag skulle jag stirka dagenerbju-
dande sé att de faktiskt syns tydligt. Uppslaget ar helt klart en blickfangare och efterat kan man
lagga marke till erbjudandena och gavan

.b) Jag tycker att fargvalet i katalogen for mitt uppslag dr: SVAR:- 5
b) b) Motivera ditt svar

- Produkterna &r for det mesta fran visionnaire linjen och de &r tydligt de dominerande.
Jag tror inte att botten fargern har sa stor betydelse som for andra och pink dr den kombinerande
fargen for hela kampanjen.

c¢) Jag tycker att de bilder i katalogen som representerar just mitt varumérke ar: SVAR:- 5
¢) ¢) Motivera ditt svar.

- Produkerna &r igenkdnnbara sa kanske det har satts lite for mycket. Alla varumérken
ar helt klart pd samma linje. Mera produkter skulle ja dock inte sitta, seftersom da skulle det bli
for fullt men om produkterna inte &r i katalogen som soker kunderna inte dem pa samma stt.

.d) Jag tycker att textstorleken i katalogen for just mitt varumérkesuppslag ar SVAR: 4
d) d) Motivera ditt svar.

- Lyckad. Kunderna tittar helt tydligt forst pa bilen och sedan kommer de tillbaka om
nagot vickte uppmairksamheten. Det Ionar sig inte att ha for mycket text. Kort och konist &r det
bista eftersom det slutliga beslutet &nda gors forst i butiken.



.€) Jag tycker att valet av kampanjprodukter for just mitt varumérke var: SVAR 4
e) e) Motivera ditt svar.

- Jatte burkarna passar béttre till rabatt evenemang fastin linjen och erbjudandet ar
myckt bra.

10. Tag forst stillning till pastdendet utifrdn skalan 1-5 (1=helt misslyckad, 5=mycket lyck-
ad)Motivera ditt svar i foljdfragan.Se pa ditt varumérkesuppslags vénstra sida. Jag anser att va-
let av produkt pa uppslagets vénstra sida ar:

- SVAR S
11. Motivera ditt svar pa foregaende fraga.

- Det dr en nyhet som representerar den mest sélda linjen. Nattcremen gar det helt tyd-
ligt mindre av &n dagkrdm, men bilden stdder starkt hela linjen som ocksd har en nattkrim,
fastén det inte dr det som tynger mest. Den stdder bra sin andra halva.

.12. Tag forst stillning till pastdendet utifran skalan 1-5 (1=helt misslyckad, S=mycket lyck-
ad)Motivera ditt svar i foljdfradgan. Se pa ditt varumarkesuppslag. Jag tycker att uppslaget med
tanke pa malgruppen for just mitt varumarke ar:

- SVAR 4
13. Motivera ditt svar pa foregaende fraga.

- Vér malgrupper ar ganska bred. Speciellt med tanke pd kosmetik segmentering sé
tynger ockséd vildigt mycket varumérkets image och stil tillsammans med produkten eftersom
manga produkter passar alla aldrar. Lancomes konsumnet dr ganska klassis och som jag redan
ndmnt var alla produkter pa uppslaget vara mest salda och klassikers., forutom nyheten. En bra
balans mellan nytt och gammalt. Och forstés dr det viktigt med en bra gava och bra bild pa den.

14. Vilket var det fraimsta séljargumentet pa ditt varumarkesuppslag i katalogen?

- Jag forstar inte fullt frigan men var huvud fokus ar forstas pa visionnair. Och den till
stodes dr de gamla maskarorna och foundation och dagens erbjudande multi-lift voide som pas-
sar till alla.

.15. Vilket varumaérke tycker du kom bést fram i tidningen och varfor tycker du sd? Motivera.

- Min personliga asikt dr att det finns nagot i katalogen som drar folk till sig. Alla varu-
marken kommer stakrt och jamt fram och de har tydligt sina egen anviandare. Biotherm &r havs-
ndra men lite rdddig, YSL ar tydlig och sexig. Dior frisk men lite trakig i hur den framfors. Cli-
nique har sin egen kundkrets och en helt utmérkt gava. Sensai har en dalig bild men bra produk-
ter pa erbjudande. Estee Lauder &r tydlig och har fina gdvor men den skulle varumérkesmassigt
behova en facelyft.

DIOR 10.1.16 12:26-13:03



1. Vilket varumarke representerar du?
- Christian Dior

2. Utifran skalan 1-5 (1=helt av avvikande asikt, 5=helt av samma asikt), ta stillning till vad du
tycker om katalogen i sin helhet:

2a)Jag tycker att katalogen i sin helhet vacker kundernas uppmarksamhet
- Utifran skalan 1-5 angett 5

2b). Jag tycker att katalogen vicker kopintresse?
- Utifran skalan 1-5 angett 5

2). Jag tycker att katalogens texter ar lattlasta (fontstorlek och placering)?
- Utifran skalan 1-5 angett 4

3. Kom kunderna till dig med katalogen och var de intresserade av de produkter som fanns pé
ditt varumérkesuppslag?

- Nej

4. Om ja, kan du uppskatta hur ménga gjorde det?

5. Beskriv hur kunderna uppvisade ett kopintresse for just ditt varumaérke i katalogen? Motivera
ingdende hur du tinker.

- En del av kunderna kommer for att soka produkterna som redan &r bekanta for dem
fran katalogen. Under kampanjen &r det ofta s& da det géller specialerbjudandena. Om de inte
kanner produkten frén tidigare ar det det formanliga priset som har vickt intresse for produkten
hos kunden. Mojligtvis har kunden varit intresserad av produkten redan tidigare men da priset
har varit for hogt. D& kommer kunden till butiken for att soka mera information om produkten
innan den gor kopsbeslutet. De nya produkterna i katalogen véicker kundernas uppmairksamhet
och en del kunder kommer for att bekanata sig med produkten med tanke att kopa den. Manga
vill dock bara utforska nyheten och blir och funderar pa att kdpa den i framtiden. Hursomhelst

vicker produkterna i katalogen potentisiella kunders uppmarksamhet.

6. Alla varuméirken i katalogen med en specifik veckodag harett "dagens specialerbju-
dande" och ett eller flera "veckans specialerbjudanden". Var kunderna speciellt intresserade av
just dessa erbjudanden? Motivera ingdende hur du tanker.

- Kutsu kauneuteens kunder kan l4ggas i tva olika grupper; de som handlar utifran er-
bjudanden och de som kommer for att kopa spdnnande nyheter och/eller ren fran tidigare kdnda
dyrare produkter som kunden kan dnvinda kupongen, som medfoljer i katalogen, pa. De kunder
som ér efter goda erbjudande &r sédllan intresserade av nyheterna eller intresserade av impulskop.
Salunda skulle ja séga att hela kundkretsen inte kan bestimmas om de &r intresserade av dagens



erbjudanden eller inte. Eftersom kunderna oftast redan bestimt sig innan de kommer till varuhu-
set om varumérkets erbjudande &r intresserande eller inte. Utifrdn mitt varumirke dr dagenser-
bjudandes pris inte den avgornade faktoren i kundernas kopsbeslut.

7. Tycker du att ndgon produkt i katalogen vickte ett speciellt stort intresse hos kunderna till ditt
varumarke? Varfor tycker du sa?

- LipMaximers dr en legendarisk produkt och hor till Dior Backstage pro linjen och den
kom manga och kopte. En del kunder kopte flere stycken p.g.a. det formanliga priset. Jag skulle
uppskatta att den var s& omtyckt for att den ar unik och vildigt beroendeframkallande. Men
ocksa nya Addict lappstiftet vickte mycket uppmérksamhet eftersom den ar mycket populér och
kand for sin kvalitet.

8. Med tanke pa din varumirkessida, var produkterna i katalogen ldmpligt valda for kunderna
som uppvisade intresse for ditt varumérke? Motivera hur du tinker.

- Absolut. Motiveringen ar i foregdende fraga. Men ocksd dagens specialerbjudande,
hyrda life linjen, sm &r kénd frén tidigare och har manga anvéndare var ett gott val.

9. Utifran skalan 1-5 (1=helt misslyckad, 5=mycket lyckad),

tag stillning till foljande pastdenden utifran ditt varuméarkesuppslag och motivera dérefter din
asikt.

a) Jag tycker att katalogens layout for mitt varumérkesuppslag ar: SVAR:- 4
a) a) Motivera ditt svar.

- Uppslagets sida dar mycket tydlig och klar. Det framgéar tydligt vilka erbjuden &r
dagen specialerbjudande och vilka som &r nyheter. Jag anser ocksa att Addict-visuaalen ar verk-
ligen héftig och framfor varumérkets identitet vil. Jag gav inte 5 podng eftersom da sidan ar
relativt full med text och information pa ett mycket litet utrymme, gor detta att uppslaget ar ut-
seendemadssifgt lite for simpelt

b) Jag tycker att fargvalet i katalogen for mitt uppslag ar: SVAR:- 5
b) b) Motivera ditt svar
- Den shock pinkka fargen passar utmaérkt till lappstiftets tema.

c¢) Jag tycker att de bilder i katalogen som representerar just mitt varumérke ar: SVAR:- 4
¢) ¢) Motivera ditt svar.

- Produktbilderna &r relativt lyckade, t.ex. motsvarar katalogensfarger de riktigta farger-
na men bildernas storlek en orealistis bild med produkternas verkliga storlek.

d) Jag tycker att textstorleken i katalogen for just mitt varumérkesuppslag ar SVAR: 5

d) d) Motivera ditt svar.



- Den visentliga informationen har angetts bra med tanke pa det lilla utrymmet. Det
finns inte for mycket text heller.

e) Jag tycker att valet av kampanjprodukter for just mitt varumérke var: SVAR 4
e) e) Motivera ditt svar.
- Som jag redan nidmt gor Dior kunder inte besluten utifran priserna.

10. Tag forst stillning till pastdendet utifrdn skalan 1-5 (1=helt misslyckad, 5=mycket lyck-
ad)Motivera ditt svar i foljdfragan.Se pa ditt varumérkesuppslags vénstra sida. Jag anser att va-
let av produkt pa uppslagets vénstra sida ar:

- SVARS
11. Motivera ditt svar pa foregaende fraga.
- Addict lappstiftet &r mycket kint och bilder ar haftig.

12. Tag forst stillning till pastdendet utifrdn skalan 1-5 (1=helt misslyckad, 5=mycket lyck-
ad)Motivera ditt svar i foljdfradgan. Se pa ditt varumarkesuppslag. Jag tycker att uppslaget med
tanke pa malgruppen for just mitt varumarke ar:

-SVAR 4
13. Motivera ditt svar pa foregaende fraga.

- Diro ar ett tydligt stark sminklinje men ocksa stark i hudvéarden. Eftersom hela serien
ar stark i bdda omrédena dr det mycket svart att sdga den ena eller det andra produkten ovan
nagon annan produkt. Alla produkter har sin funktion och sina anvdndare. Darfor finns det inte
npgon specifik produkt som skulle intressera alla Diors kunder.

14. Vilket var det frimsta séljargumentet pa ditt varumérkesuppslag i katalogen?
- Det att kunden ville ha en specifik produkt.
15. Vilket varumérke tycker du kom bast fram i tidningen och varfor tycker du sa? Motivera.

- Min personliga asikt dr att YSL:s sida dr som en helhet den bésta. Det finns en har-
moni mellan de gulida produkterna som gor att att uppslaget fungerar visuell.



