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1 BAKGRUND

Det finns hur manga kladbutiker som helst, och for att kunna sta ut ur massan av
konkurrerande foretag, kan det vara till stor hjalp att faststalla vad foretagets
varumarke star for. Ibland kan det vara helt klart for foretaget vad de representerar
men kunderna har nddvandigtvis inte samma uppfattning.

Jag har fatt i uppdrag av Kkladforetaget Schoffa (Classic tailoring with a
Scandinavian touch) att reda ut vad deras kunder anser att foretaget star for och vad
deras varumarke kommunicerar. Schoffa planerar att expandera ytterligare, och for
att kunna gora det pa basta satt, vill de faststdlla vad deras kunder tycker att

varumarket star for.

Marknadsforing och speciellt hur man skall bygga upp ett varumérke ar mycket
intressant och ratt komplicerat. Tidigare undersokningar har pavisat att foretagets
och kundens syn pa varumarket inte alltid stammer Gverens. Foretagen kan ha en
uppfattning om hur de vill positionera sig pad marknaden men en betydligt svarare
uppgift ar att kontinuerligt formedla ett budskap till kunderna sa att de uppfattar den
avsedda innebdrden. Manniskor ar olika vilket betyder att man riskerar att uppfatta

budskapen pa olika sétt.

2 PROBLEMATISERING

For att ett kladforetag skall klara sig pa marknaden kravs det att foretaget pa nagot
satt maste sticka ut ur massan. For att lyckas med att framhava sig bland en massa
andra foretag kan man differentiera sig pa marknaden pa olika sétt sa att man
Overtraffar konkurrenterna. Men redan att hitta ett sett att vara annorlunda &n sina
konkurrenter kan vara svart. Att bygga upp sitt varumarke ar en komplicerad
process och &r ett problem for manga foretag.

Schoffas egna bild av sitt varumérke (Classic tailoring with a Scandinavian touch) ar
mycket klar i deras egna 6gon. Problemet &r att for tillfallet upplever Schoffa att
deras kunder inte har samma bild av varumérket. For att Schoffa skall kunna
expandera pa ett sa Ionsamt satt som mojligt vill de nu veta hurudan syn deras

kunder har pa varumérket.



Jag har fatt i uppdrag av kladforetaget Schoffa att reda ut vad deras kunder anser att
foretaget star for och vad deras varumarke kommunicerar. For att kunna reda ut
Schoffas utmaningar maste jag bestamma vilka undersokningar som skall goras for
att kunna fa ett sa heltackande resultat som mojligt. Den andra saken som maste tas i
beaktande ar vem som skall kontaktas i fragan for att fa ratt svar och ratt syn pa
problemet. Det tredje problemet i processen blir att pa vilket sett jag skall utfora

undersokningen for att inte forvranga resultatet.

2.1 Syfte

Syfte med mitt arbete &r att reda ut vad Schoffas kunder anser att foretagets

varumarke kommunicerar till dem.

2.2 Fokus/Avgransningar

For att gora en bra och tydlig undersokning valjer jag att geografiskt och
produktmaéssigt avgransa min undersokning. Produktmassigt kommer jag att ta i
beaktande endast skjortor for man. Undersokningen kommer inte att behandla nagra
andra Shoffas produkter t.ex. skjortor for kvinnor, barnskjortor eller accessoarer.
Geografiskt sett kommer min undersokning att utféras i sddra Finland narmare
bestamt Helsingfors, dar Schoffa har sina butiker. De som kommer att delta i
undersokningen &r Schoffas kunder, ndrmare sagt man som sjilva koper sina

skjortor. Unders6kningen kommer inte att behandla butiken i Estland.

3 METOD

Jag har valt att anvanda mig av foljande metoder for att sa bra som majligt uppna
syftet med detta projekt.



3.1 Intervju

Alan Bryman och Emma Bell beskriver i deras bok Foretagets-ekonomiska
forskningsmetoder, intervju som en metod i kvalitativ forskning. De intervjuer som
hor ihop med kvalitativ forskning kallas dven for kvalitativa intervjuer. En intervju
som metod ar ett bra satt att fa ut mera av svarspersonen, det lamnar dven utrymme
for intervjuaren att vara flexibel och mojlighet att ga mera pa djupet i fragorna.
Metoden lampar sig i probleml6sningssyfte till dd man vill ha mera exakta och
uttbmmande svar. Bryman och Bell (2003) skriver ordagrant: I kvalitativa
intervjuer vill forskare ha fylliga detaljerade svar, medan syftet med en kvantitativ
intervju dr att generera svar som snabbt kan kodas och bearbetas”. Av de hér
orsakerna ar Kkvalitativ intervju en metod som lampar sig perfekt till min

undersokning.(Bryman och Bell, 2003)

Av de hdr orsakerna d&r intervju en metod som lampar sig perfekt till
undersokningen. Intervjun kommer att utforas pa Schoffas verkstallande direktor for
att bygga upp en profilanalys som anvéands i enkatundersokningen. Malet med
intervjun &r att kunna faststélla vilka aspekter som skall vara med i profilanalysen

och dven hur de motsvarar foretaget Schoffas varumarke.

3.2 Enkat

En enk&tundersokning ar en kvantitativ undersokningsmetod. Enligt Alan Bryman
och Emma Bell i deras bok Foretagets-ekonomiska forskningsmetoder kan man
genom standardiserade fragor som stalls till ett urval manniskor ur hela
populationen kartlagga méanniskors kunskaper, asikter och instéllningar till olika
saker. Enkat undersokningar ar ett enkelt och effektivt sétt att fa reda pa flera
personers asikter och synpunkter. Materialet ar dven latt att behandla och jamfora
med andra svar sa att man far en helhetssyn pa vad populationen tycker och tanker
om amnet i frdga. (Bryman och Bell, 2003)
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En enk&t undersokning kommer i det hér fallet att hjadlpa mig att kartldgga vad
Schoffas kunder anser att varumarket Schoffa férmedlar enligt dem. Syftet med
enkatundersokningen ar att méta existerande kunders uppfattning om vilken image
varumarket Schoffa formedlar. En enkatundersékning gors pa grund att det ar enkelt
att jamfora svaren med varandra och dra slutsatser utgaende fran det. For att kunna
uppna syftet med hela arbetet kommer jag att géra en profilanalys pa en semantisk
differential skala som askadligt kommer att visa ifall Schoffas syn pa deras

varumarke motsvarar kundernas.

3.2.1 Semantisk differentialskala

Foretag har alla sin egen karaktdr precis som alla manniskor har en egen
personlighet. Personligheten vill man férmedla pa sett eller annat och nar det
kommer till foretag kallas det varumérkes identitet. Enligt artikeln ”A Visual Tool
for Brand Personality Development” gjord pa basen av Jan P.L. Schoormans tankar
kring hur man bygger upp en varumarkes identitet samt hur méanniskor bygger upp
sin personlighet kom det fram att enskilda personer anvander sig av varumarken
som motsvarar den personlighet de vill formedla av sig sjalv. Darfor blir det mycket
viktigt for ett foretag att kunder uppfattar deras varumarkesidentitet pa ratt satt. (A

Visual Tool for Brand Personality Development (www))

For att fA en uppfattning huruvida Schoffas egen syn pa varumdrkets profil
motsvarar kundernas, anvénder jag mig av en artikel ”The Semantic Differential and
Attitude Research” skriven av David R. Heise om semantiska differentialskala.
Heise beskriver ordagrant det som “En skala for att mata betydelsen av saker och
begrepp”. Semantiska differential skalor ar ett sdtt av manga att utféra en enkét
undersokning pa. Det gar i praktiken ut pa att man gor en profil for vad varumarket i
det har fallet star for och jamfor det med vad svarspersonerna i sin tur anser att
varumarket star for. Man kan enkelt med den semantiska differentialskala jamféra

om svaren motsvarar varandra eller inte. (Heise)
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3.2.2 Varumarkets Personlighet

Den modell jag kommer att anvanda mig av i undersokningen om foretagets

varumarkes personlighet ar gjord av J.Aaker. Pa en skala fran 1-7 ombeds

respondenterna kryssa for sin uppfattning for respektive attribut i frageformularet.

Brand personality
| I | ]
Sincerity Excitement Competence Sophistication Ruggedness
Down-to-earth Daring Reliable Upper class Outdoorsy
- family-oriented - trendy - reliable - upper-class - outdoorsy
- small-town - daring - hard-working - glamorous - masculine
- down-to-earth - exciting - secure - good-looking - western
Honest Spirited Intelligent Charming Tough
- sincere - cool - intelligent - charming - tough
- honest - spirited - technical - feminine - rugged
- real - young - corporate - smooth
Wholesome Imaginative Successful
- original - unique - successful
- wholesome - imaginative - leader
- confident
Cheerful Up-to-date
- cheerful - up-to-date
- sentimental - independent
- friendly - contemporary

Figure 1. Brand Personality Scale.
Source: Aaker, J. (1997). Dimensions of brand personality (p. 352). Journal of Marketing Research, 34(3), 347-356. doi:
10.2307/3151897

Figure 1 varumérkets personlighets modell av J. Aaker

4 TEORIBESKRIVNING

4.1 Varumarken

Varumarken ar en del av var vardag eftersom de finns dverallt runt omkring oss. De
spelar en mycket stor roll dven i vara liv eftersom varuméarkena paverkar manga av de
val vi gor. Egentligen kan ett varuméarke vara vad som helst. Ett foretag, en tjanst eller
till och med ett land kan klassificeras som ett varumarke. Det viktiga ar att det gar att
registrera och skydda for att rdknas som ett varumaérke. (Albertsson och Lundgvist 1999
s. 130)
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Susanna Hart och John Murphy skriver i sin bok ”Brands the new wealth creater” att for
ett varumarke skall kunna etablera sig pa marknaden och bli vélkant sa fordras det att
allt som ligger bakom varumarket urskiljer sig fran sina konkurrenter pa ett positivt satt.
Ifall varumarket inte urskiljer sig fran sina konkurrenter l6per det en risk att forlora sin
betydelse och bli ointressant. Sa for att varumarket skall kunna bli framgangsrikt kravs
det att det &r unikt och helst nagot nytt. (Hart och Murphy 1998 s. 1)

For att ett varumarke skall kunna bli mera &n bara en logo s& maste kunderna eller
malgruppen man riktar sig till tycka att det &r intressant, spannande och nédvandigt. Det
racker inte heller bara med att varumarket ar exceptionellt och idén bakom det ar bra
utan man maste leverera budskapet under en langre tidsperiod for malgruppen sa att de
marker att varumarket motsvarar deras behov. Det racker forstas inte att varumarket
endast ar intressant och lyckat utan det kravs att de produkter eller tjanster man erbjuder
motsvarar kundens onskemal bade kvalitetsmassigt och prismassigt. Med andra ord kan
man saga att det ar viktigt att varumarket skapar mervérde for kunden. (Hart och
Murphy 1998 s.1)

Varumarkets egentliga funktion ar att fungera som ett ansikte utat for produkten sa att
den kan urskiljas fran sina konkurrenter. Om man lyckas med att skapa ett
framgangsrikt varumarke blir det ofta sa att produkten i sig inte kanske ar sa olik sina
konkurrenters, men kunden kanner en samhérighet till varumarket som gor att han
valjer just det. Ett exempel pa det har ar elektronikjatten Apple som under manga ar nu
har byggt upp ett framgangsrikt varumarke. Deras kunder kanner en stark samhorighet
till varumérket och ar lojala mot det. Detta har lett till att Apple lyckats skapa ett
mervarde for sina kunder och varje gang de kommer ut med nya produkter vécker det

stort intrsse pa marknaden. (Albertsson och Lundqvist 1999 s. 132-133)

Processen att bygga upp ett starkt varumarke ar komplicerad eftersom det finns manga
skeden som maste goras pa ratt satt. Metoderna kan vara olika men Hart och Murphy
(1999) har tagit upp fem olika steg i processen. For det forsta maste man lagga upp ett
klart mal vad man vill uppna. Det kan lata ganska sjalvklart men for att foretaget skall
kunna skapa ett starkt varumarke maste man ha en vision om vart man vill komma med
sina idéer. Malen skall vara bade finansiella och materiella sa att man hela tiden kan

halla sig pa ratt spar. Finansiella mal kan vara hur stor omsattning man stravar efter och
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materiella kan i sin tur vara hur man vill positionera sig pa marknaden, som en exklusiv
produkt eller en billighets produkt. (Hart och Murphy 1999 s. 27-28)

Den andra viktiga aspekten i processen att bygga ett starkt varumarke dr att man kanner
till marknaden och marknadsdynamiken. Och just den hér dimensionen blir standigt
svarare, eftersom marknaden andrar mycket snabbt pa grund av den utvecklade tekniken
som vi har till vart férfogande. Genom internet har kunder latt tillgang till att leta upp
det som just passar dem vilket gor att det blir allt svarare att skapa kundrelationer som
pa riktigt ar langvariga. Man bor kanna till vilka konkurrenter man har och vad de star
for, for att kunna sticka ut och inte stjala nagon annans idéer. Man bor aven kanna till
sina potentiella kunders behov och dnskemal for att kunna uppfylla dem pa ett sa bra
satt som mojligt. Det har ar ocksa punkt tre enligt Hart och Murphy (1999) i processen
att bygga ett starkt varuméarke. Genom att kénna sina kunder och deras behov kan man
skapa ett varumarke som motsvarar det de vill ha. Man kan inte skapa ett varumarke
som motsvarar allas behov men man kan inrikta sig pa en viss del for att kunna bli bast
pa den. Genom att observera marknaden och marknadsstrukturen kan man fa fram
viktig information om vilka som skulle kunna vara potentiella kunder och givetvis
genom marknadsundersokningar. Ett bra exempel pa det har ar att befolkningsstrukturen
i Finland haller pa att &ndras och har redan gjort det under de senaste aren. Det finns allt
fler aldre méanniskor i Finland pa grund av den stora barnkullen som foddes efter kriget.
Och det ar ocksa just de aldre generationerna som har mera pengar att spendera. Darfor
kan det i vissa fall vara lonsamt att rikta sig till just till dessa generationer. (Hart och
Murphy 1999 s. 28-30)

Steg fyra i att bygga ett starkt varumarke &r att komma fram med sin affarsidé. Ofta ar
det sa att man kanske fran forsta borjan har sin affarsidé klar for sig men det &r viktigt
att med hjalp av de tidigare faserna som namnts, lara sig och kanske forbéttrar den redan
existerande idén. | det har skedet ar det viktigt att man vagar vara annorlunda och inte
tanka i samma banor som konkurrenterna. De har ofta tillgang till samma information
och undersékningsmaterial som man sjalv, sa det ar viktigt att belysa problematiken ur

manga olika perspektiv. (Hart och Murphy 1999 s. 32-33)

Den sista och femte punkten i varumarkesbyggandet &r att man lanserar sitt varumaérke.

Har maste man fundera pa vilket sett man lanserar det pa for att pa basta méjliga satt na
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sin malgrupp. Viktigt &r att man hela tiden foljer upp hur potentiella kunder reagerar
och hur sjalva marknaden reagerar pa lanseringen for att kunna goéra eventuella
andringar. | det har skedet ar det ocksa viktigt att man tanker pa marknadsféring och hur
man skall marknadsfora sig sjalv for att inte ga miste om potentiella kunder. (Hart och
Murphy 1999 s. 32-33)

For att fa en uppfattning om hur omvarlden uppfattar foretaget, vad det star for eller
vilka forvantningar man har pa foretaget, kan man ta till hjalp begrepp som identitet,
image och profil. Foretag vill ofta beskriva sig sjalv med hjélp av termer som “’kvalitet”,
”service” och ”kunden i centrum”, men egentligen bygger varje kund upp sin egen bild
av foretaget. Om foretag kan formedla sin identitet pa ratt satt till sina kunder kan de
aven na upp till kunders forvantningar de har pa foretaget pa ett battre satt. (Stiftelsen

Svensk Industridesign [www])

Men for att kunna ta reda pa vad kunder anser om foretaget maste man veta vad

begreppen identitet, image och profil betyder.

Identitet ar egentligen foretagets personlighet vilket betyder det som foretaget egentligen &r och
har att erbjuda for tillfallet. Identitet paverkas av flera saker som produkt, plats, produktion och

kommunikation. Alla de har faktorerna skapar tillsammans foretagets identitet. (Lagergren, 2002)

Om man tar H&M som exempel sa &r deras identitet latt att se. De salufér modeklader

till ett formanligt pris.

Det vad omvérlden uppfattar foretaget som kan &ven kallas image. Egentligen har image mycket
med identitet att géra. Om foretaget formedlar sin identitet pa ett redigt satt s& uppfattar kunderna
deras image pa Gnskat satt. Man kan saga att image ar resultatet av foretagets sétt att formedla sin
identitet. (Lagergren, 2002)

Profil star for det som foretget viljer att formedla till sina kunder, det betyder att foretaget sjalva
kan vélja olika dimensioner som de vill att kunder skall se dem som och summan av det blir

foretagets profil. (Lagergren, 2002)

Ett foretags profil underlattar i sarskiljandet fran konkurrenterna. For att ytterliga fa sin
profil att sticka ut kan foretag anvanda sig av slagord (slogan) som till exempel tyska
livsmedelskedjan Lidl’s slagord ar billigt” beskriver exakt vad foretaget star for med
sina produkter. Inte bara slagord kan fa ett foretag att sticka ut utan aven foretagets

logo kan foérmedla ett foretags profil. (Stiftelsen Svensk Industridesign [www])
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For att ett foretag skall kunna uppfattas pa det sett det vill bli uppfattat pa, sa maste
identiteten motsvara foretagets profil. Om profilen ogenomtankt och raddig finns det
risk att foretgets kommunikation misslyckas och forsvinner i mangden. Allt fran
logotyp till reklam och slagord inverkar pa om omvérlden finner att identiteten

motsvarar profilen. (Stiftelsen Svensk Industridesign [www])

N&r man kommunicerar ett varumarke brukar man ta till hjalp varumarkets karnvérde.
Karnvardet bade definierar och utgor karnan i varumarket tydligare. Att identifiera och
utveckla ett foretags karnvarden hor till grunderna da man vill bygga upp ett varumarke.
Kérnvardet kan dven anvandas som konkurrensmedel eftersom det ligger som grund for
hur positionering och marknadskommunikation skall genomforas. Till processen att
bygga upp ett varumarke hor att man standigt utvecklar sina ké&rnvérden i takt med
identiteten. (Melin 1999 s. 125)

4.1.1 Varumarkeskapital

Varumarkeskapital ar ett mycket viktigt begrepp som maste forklaras lite mera ingaende
for att man skall forsta sig pa varumarkes diskussioner. David A. Aaker forklarar i sin
bok "Managing Brand Equity” att varumérkeskapital 4r sambandet mellan varumarket
och konsumenten. Varumarkeskapital ar det varde som skapas pd basen av kunders
erfarenheter och tankar kring varumarket utéver sjalva produktens funktionalitetsvérde.
Det ar med andra ord upplevelser fran kundens tidigare erfarenheter om varuméarket som
skapar varumérkeskapitalet. Det blir allt vanligare att foretag gor undersékningar for att
méta varumarkeskapitalet for att via marknadsforing kunna forbéattra det. (Aaker 1991 s.
15-16)

Enligt Aaker (1991) ar varumadrkeskapitalet uppbyggt av fyra olika kategorier;
varumarkesmedvetenhet, varumérkeslojalitet, upplevd kvalitet samt
varumarkesassociationer. Léttast kan man beskriva de har med hjélp av en modell som
Aaker utarbetat angdende varuméarkeskapitalet. Modellen beskriver ocksa hur
varumarkeskapital skapar mervérde for foretaget och konsumenterna. (Aaker 1991 s.
16)
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Varumarkeslojalitet

Varumdrkeskapital

Upplevd kvalitet Virdet som foretaget far

Varumarkes assosiationer

Figure 2 Varumarkets uppbyggnad

Kélla: Aaker (1991)

Varumarkeslojaliteten &r en av Aakers (1991) byggstenar i varumarkeskapitalmodellen.
Kunder som ar lojala till varumaérket &r for det forsta mycket lonsammare for foretaget,
eftersom lojala kunder tenderar att regelbundet kopa varor och for det andra sa ar det
oftast billigare for foretaget att behalla sina kunder &n att skaffa nya. Foretag som inte
har lojala kunder &r ofta ocksa sarbarare an de som har lojala kunder eftersom kunden
latt kan ga till konkurrenten istallet. Det som skapar lojala kunder &r att varumarket ar
palitligt och alltid star till forfogande for kunden. Ett bra exempel ar flygbolagen som
genom bonuspoang forsoker skapa lojala kunder. Desto mera bonuspodng du har desto
billigare far du flyga. (Aaker 1991 s. 19)

Den andra byggstenen i  Aakers (1991) varumarkeskapitalmodell  &r
varumarkesmedvetenhet. Varumarkesmedvetenhet ar kundens formaga att kdanna igen
varumarket. Det &r lattare for en kund att vélja ett varumarke som man kanner till redan
fran tidigare eftersom man vet vad varumarket star for och vilka kvaliteter det besitter. |
dagens samhalle blir det allt storre konkurrans pa den har punkten eftersom manniskor
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har lattare att hitta information om varumarken pa grund av den teknik som finns till
forfogande. (Aaker 1991 s. 19)

Den tredje punkten i varumérkeskapitalmodellen ar upplevd kvalitet, vilket betyder
tidigare upplevelser kunden har av varumérkets kvalitet. Om kunden har upplevt att
varumarket har kunnat leverera produkter av bra kvalitet sd kommer kunden troligen att
preferera samma varumarke nasta gang. Det betyder ocksa att kundens forvantningar pa
produkten har uppfyllts tidigare sa att det ar vart att kopa samma varumarke en gang till.
(Aaker 1991 s. 19)

Den fjarde och sista byggstenen i Aakers (1991) varumérkeskapital modell &r
varumarkesassociationer. Med det avses vad kunden ténker och forknippar sjalva
varumarket med. Det vad kunden forknippar med varumarket och tidigare erfarenheter
skapar den bild som kunden har av sjalva varumarket och pa basen av det valjer kunden
ifall varumarket ar nagot for honom. Foretag bor darfor jobba for att bygga upp positiva
varumarkesassociationer for att kunna locka sa manga kunder till sig som majligt. Desto
mera positiva associationer kunden far till varumarket desto hogre motstandskraft har de

mot negativ information om varumarket. (Aaker 1991 s. 20)

4.2 Semiotik

Semiotik ar i grund och botten laran om tecken och symboler och hur dessa tolkas.
Semiotik anvands for att forsta vad man utrycker med visuell kommunikation. Vi lever i
ett samhalle av symboler och tecken och alla har sin egen betydelse. De hdr tecknen kan
vara farger, strukturer och former. Semiotik hjéalper oss att forsta vad de har tecknen

betyder och formedlar till oss. (Hansson, Karlsson och Nordstrém 2006)

Semiotikens historiska rotter gar tillbaka till mitten av 1800-talet, narmare bestamt till
sprakvetaren Ferdinand de Saussure och filosofen Charles Sanders Peirce som
utvecklade teckenlaran och semiotiken. Men efter andra varldskriget da
massproduktionen kom igang, fick semiotiken en helt annan betydelse. Forskare sokte
nya undersokningsmetoder och vande sig darfor till just denna lara. Sprakforskaren
Roland Barthes grundade den moderna bildsemiotiken 1964 da han publicerade en
bildanalys for en reklambild och redogjorde fér den generella semiotiken. (Semiotik -

identifierar budskap inom visuell kommunikation[www])
18



Semiotiken blir allt mera aktuell och intressant eftersom vi lever i ett samhélle som &r
det mest bildt4ta genom tiderna och Gverallt omkring oss ser vi bilder och symboler. For
att vi skall kunna forstd vad de har bilderna betyder och férmedlar oss sa finns

semiotiken till var hjalp.

Hasse Hansson, Sten-Gosta Karlsson och Gert Z Nordstrom citerar i sin bok Seendets
sprak Arthur Asa Berger *"Mycket av vad vi ser och hor runt omkring oss innehaller
budskap, men eftersom vi inte k&nner till de koder som gor det mgjligt for oss att finna
mening i dessa budskap agnar vi dem ingen uppméarksamhet, eller om vi gor det sa

tolkar vi dem gérna fel.””

Hansson, Karlsson och Nordstrom (2006) hanvisar hér till att forutsattningarna for att vi
skall kunna tolka tecken finns det koder. Om vi inte ké&nner till koderna kan vi inte
heller tolka tecknen och utan tecken sa finns det ingen méansklig tolkning. De anser att
utan tecken blir vérlden obegriplig.

Hansson, Karlsson och Nordstrom (2006) utgar fran en enkel kommunikationsmodell

for att kunna beskriva hur man skall kunna tolka visuell kommunikation pa avsett satt.

Figure 3 Kommunikationsmodell 1

Meddelande

Sandare

Mottagare

Kélla: Hansson, Karlsson, Nordstrom (2006)

De anser att nar ett visuellt meddelande skall analyseras &r det viktigt att veta vem som
ligger bakom och ansvarar for meddelandet, vilken avsikten med kommunikationen dr,
hur meddelandet formuleras och vilka kanaler som anvénds, vad som beréttas och hur
uppfattar askadaren meddelandet. For att beskriva kommunikationsmodell 1 kan vi ta

sport jatten Nike som exempel, som i det hér fallet &r s&éndaren. Det meddelande de vill
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fa fram genom sin kommunikation &r att de tillverkar basta sporttillbehor i varlden.
Mottagaren &r alla idrottare som vill idrotta med stil och vill ha sportutrustning av

kvalitet.

Vem berattar?
Vad ar avsikten?

Vad berattar? Hur berattas det?

Hur uppfattas

berattelsen?

Figur 4 Kommunikationsmodell 2

Kélla: Hansson, Karlsson, Nordstrom (2006)

Hansson, Karlsson och Nordstrom (2006) anser att det inte alltid ar latt att analysera
visuell kommunikation eftersom avsandaren bestdmmer vad som skall berattas. Det hér
kan gora att avsandaren endast vill ta upp vissa delar och lamna bort andra for att fa
mottagaren att tdnka, reagera och agera pa ett visst sett. Det har gor att verkligheten kan

forvrangas till en viss grad.

For att forklara “Kommunikationsmodell 2” ovan anvander jag mig av
energidrycksjatten Red Bull. Vem som berattar ar forstas Red Bull och avsikten i det
har fallet ar att Red Bull ger dig mera energi for att utféra dagens aktiviteter. Vad som
berattar det har budskapet &r till en del deras otaliga fartfyllda reklamer och till exempel
slagorden “ger dig vingar”. Hur Red Bull beréttar det har budskapet & genom olika
sportevenemang som till exempel bilsport som Formel 1 och extrem sporter som de
marknadsfor sig genom. Hur det hdr budskapet sedan tolkas ar att Red Bull ger dig extra
energi till fartfyllda upplevelser.
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Hur vi uppfattar den visuella kommunikationen beror pa hur meddelandet beréttas eller
vad det dar som berattas. Man kan formedla saker pd manga satt men tolkningen blir
annorlunda pa basen av hur man berattar det. Man kan séitta in budskapet i olika
sammanhang vilket gor att man associerar med olika saker och tolkar pa olika satt
utgaende fran det. Tid ar en annan faktor man kan anvanda sig av nar man vill férmedla
nagot. Beroende pa i vilken tid man satter in den visuella kommunikationen i, avspeglar
det sig direkt pa hur man uppfattar budskapet. Men huvudsaken med modellen ar att
avsandaren bestammer vad som skall berattas och vilka fragor som skall véackas hos
mottagaren. Hur budskapet berattas kan bli en avgérande del i hur mottagaren i
slutskedet tolkar budskapet. (Hansson, Karlsson och Nordstrom 2006 s. 63-66)

Hansson, Karlsson och Nordstrom (2006) tar upp filosofen Charles Sanders Peirces
teckentriad som en viktig del i att forstd semiotik. Teckentriaden bestar av tre viktiga
begrepp som maste definieras noggrannare for att fa en sa bra helhetsblick av visuell
kommunikation och tecknet som mdojligt. Hansson, Karlsson och Nordstrom (2006)
beskriver Peirces teckentriad p& foljande sitt I Peirces berdmda teckentriad bestaende
av ikoner, index, symboler kan kort nd&mnas att ikonerna kommunicerar genom likhet,
index genom logiska samband och symboler genom sambhalleligt fastséllda betydelser.”

Men for att forstd dessa tre maste man forst veta vad ett tecken ar.

Enligt Hansson, Karlsson och Nordstrém ar tecknet nagot som endast galler manniskans
kommunikation. Tecken &r inte alltid preciserade utan ar ofta mera mangsidiga och
oklara. Ett tecken har inte heller en bestamd storlek och kan avlasas och upplevas pa
olika satt beroende pa omgivande faktorer. Egentligen kan vad som helst betraktas som

ett tecken som tillexempel en bild.

En del av Pierces teckentriad som Hansson, Karlsson och Nordstrom (2006) beskriver
ar symbolen. Alla symboler &r tecken men det betyder inte att alla tecken &r symboler.
En symbol ar ndgot som star for en annan sak eller ett abstract objekt. Symbolen ar ett
kulturellt grundat tecken som kraver att man har kunskap om kulturen for att kunna

tolka den.

Ikoner &r den andra delen i Pierces teckentriad som egentligen enkelt kan beskrivas som
en avbildning av ndgot. Man kan sdga att ikonen ar motiverad pa forhand och som

exempel kan man anvanda en bil pa ett foto. Som verbal ikon &r den begréansad till
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nationsniva nar ikoniska tecknet i sin tur ar varldsomfattande. (Hansson, Karlsson och
Nordstrom 2006)

Index &r den sista och tredje delen i Pierces teckentriad som Hansson, Karlsson och
Nordstrém (2006) beskriver. Pierces menar att fotografiet till exempel inte ar en bild
utan indexikalt tecken, vilket betyder att det ar ett avtryck som man kan jamfora med ett

spar pa marken.

Peirces tredelning

Typ av tecken ikon index symbol
Exempel bilder rok/eld ord, flaggor
Skapar betydelse genom | likhet orsakssamband konvention
Process kan ses kan raknas ut ~ maste laras

Figure 4 Pearces tredelning

Kalla: Hansson, Karlsson, Nordstrom (2006)

| semiotik och tolkande av visuell kommunikation sa finns det tva olika satt man kan
titta pa en bild som tas upp av Hansson, Karlsson och Nordstrém (2006). De héar sétten
ar konnotation och denotation. Nar du tittar pa en bild som nedan och det finns en bil pa
bilden sa kan man se den har bilen som bara en bil och inget mera an det. Det har
synsattet kallas denotation och betyder som Hansson, Karlsson och Nordstrom (2006)
sdager det “egentliga betydelsen eller kidrnbetydelsen” med bilden. Men 1 vissa fall kan
man associera bilen med nagot helt annat som till exempel att bilens mérke ar Audi och
du borja tanka pa Tyskland var bilen tillverkas. Det har synsattet kallas igen for
konnotativt synsatt som star for bibetydelsen av bilden. (Hansson, Karlsson och
Nordstrém 2006 s. 28-29)
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Bild 1

Tittar man pa en bild med det konnotativa synsittet sa spelar som Hansson Karlsson och
Nordstrom (2006) sédger det “’kulturella associationer” en mycket stor roll. Det 1 sin tur
kan delas in i tva olika reflektioner. Den ena &r att det konnotativa tecknet &r kodat
vilket betyder att man forknippar det med nagot allméant spraksystem. Den andra
reflektionen ar att man associerar personliga kulturella erfarenheter med bilden som &r
helt specifika beroende pd manniskan. Det innebér inte att de personliga erfarenheterna
inte skulle ha ndgon kod utan tvartom skapar alla manniskor sitt eget kodsystem genom
sina egna erfarenheter och méten med omvirlden. Aven om personliga associationer ar
svdra att forsta far man inte glomma bort den reflektionen av det konnotativa synsattet.
(Hansson Karlsson, Nordstrom 2006 s. 28-29)

| texten ovan om konnotativt synsatt tas det upp bildsprakliga koder som kan skapas av
kulturella erfarenheter. Bildsprakliga koder betyder att varje bild ar baserat pa olika
tecken som kan tolkas genom koder. Den italienska sociologen och forfattaren Umberto
Eco (1931-) ansag att bilder var ord och utvecklade flera begrepp kring bildsprakliga
koder. Nagra exempel pa dessa ar perceptionskod, igenkanningskod, grafisk kod och

ikonografisk kod. (Hansson, Karlsson och Nordstrom 2006 s. 54)

Perceptionskod kan enkelt forklaras sa att medvetandet arbetar fram en bild av det som
forklaras i en text. Det behdvs ingen egentlig bild for att beskriva saken eftersom
manniskan bygger upp en bild med text pd basen av personliga erfarenheter. Ett
exempel pa det har ar att man kan beskriva en laskande dryck i en annons och lasaren
kan sjalv forma en bild pa ett immat glas med isbitar som ser mycket laskande ut.
(Hansson, Karlsson och Nordstrém 2006 s. 54-55)
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Igenkanningskoder &r lite forknippade med perceptionskoder som betyder att man
tillexempel genom endast nagra strack pa ett papper kan forknippa dem med nagot
verkligt. Till det har hor ocksa Grafiska koder som i sin tur ar just da man Gverfor
bildsprakliga koder till en bild. Med ett annat ord kan det dven kallas 6verforingskoder.

(Hansson, Karlsson och Nordstrom 2006 s. 55)

Den sist ndamnda ikonografisk koden &r egentligen en kedja eller kedjor som beskriver
nagot valkant tema. Det handlar om klassiska bilder och monster som vi genast kanner
igen och forknippar med olika saker. Det hédr anvénds ofta i sportarticklar och

nyhetsmedier. (Hansson Karlsson, Nordstrom 2006 s. 55)

4.3 Den brittiska skjortan

Storbritannien har en av varldens aldsta skjorthistoria och den moderna skjortan
registrerades faktiskt 1871 av Brown, Davis & Co fran Aldermanbury London. Det var
en skjorta med knappar pa framsidan som gick anda ned vilket skiljde sig fran skjortor
fore det som man maste tra 6ver huvudet. Efter det fortsatte skjortan att andras saval

géllande kragen som utseendemassigt. (Olof Bernhardsson 2012 [www])

Det finns flera saker som &r utmarkande nér man skall bedéma en skjorta. Aspekter som
hur skjortan &r skuren och tygets kvalitet och struktur eller bommullens kvalitet och hur
kragen ar uppbyggd maste beaktas. Utdver det dr det ocksa stor skillnad pa olika
knappar och deras kvalitet och knapphdlen hur de &r sydda. Bara pa de finaste
skjortorna och skraddarsydda ar knapphalen sydda for hand. En sak som ocksa beaktas
ar hur sommarna ser ut. Ju flera stygn sémmen ar sydd med desto hallbara blir skjortan.
(Olof Bernhardsson 2012 [www])

24



Bild 2

Pa basen av kragens uppbyggnad vet man till vilket &ndamal skjortan ar avsedd. Det
finns flera olika modeller pa kragar, men de allra vanligaste ir “’Prince of Wales”,
”Windsor” och ”St.James”. (Olof Bernhardsson 2012 [www])

Prince of Wales ar den vanligaste modellen pa en skjortkrage. Den har en mycket vanlig
turn down collor” vilket betyder att man ocksa kan ha skjortan utan slips och anda se
stilig ut. (Olof Bernhardsson 2012 [www])

Windsor ar ocksa en kand kragmodell. Den &r lite bredare skuren an Prince Wales vilket
gor att den lampar sig till att anvanda med slips. Windsormodellen pa skjortkragen ar

gjord for att passa med kostym. (Olof Bernhardsson 2012 [www])

St.James som ar en klassiker i skjortvarlden kom tillbaka i modet for ungefar ett ar
sedan pa kundernas begaran. Kragen &r relativt 1ag och annu mera bredskuren &n
Windsor modellen, vilket gor att den passar till lite smalare slipsknutar. (Olof

Bernhardsson 2012 [www])
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Buckingham Duke of York

Prince of Wales

Bild 3 Modeller pa skjortkragar

4.4 Foretagsbeskrivning

Schoffa 6ppnade sin forsta butik i Helsingfors 2006 och affarsidén var att gora
mattsydda skjortor for en kravande kundkrets, med passform och kvalitet. Nagra ar
senare nar foretaget hade etablerat sig bland palitliga leverantorer av mattsydda skjortor
borjade foretaget gora sina egna skjortkollektioner. Schoffa har utvecklat sina egna
skjortkollektioner pa basen av sina kunders 6nskemal vilket har gett dem stora fordelar.
Shoffa har expanderat och har idag tva butiker, av vilka en ar belagen i Helsingfors och

en i Tallinn. Skjortorna séljs aven pa internet och hos utvalda aterforsaljare.

Med Schoffas skjortor dr det meningen att kombinera lekfullnet med klassiskt
mattsydda skjortor. Schoffa satsar pa stil och kvalitet och skjortorna ar gjorda for att
kunna anvandas vid olika tillstallningar och for de mest krédvande tillfallena. Schoffa vill
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erbjuda skjortor i flera olika stilar som “’business wear”, ”casual” och “’smart casual”.

Man kan séga att de erbjuder en livsstil fran topp till ta.

s
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—
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e e e e b e B

Schoffa hade forra aret en omséattning pa 750 000 tusen euro och siktar pa att
inkommande ar hoja den till 1,2 miljoner euro. Foretagets personal bestar av 13

personer som ar utspridda i alla deras butiker samt deras huvudkontor.

Schoffas storsta konkurrenter ar enligt Henrik Stigzelius, Stensstrom och Eton. For
tillfallet ar bada foretagen med alla matt matta storre an Schoffa och har dyrare
produkter. Schoffa har valt en lagre prisniva jamfort med sina konkurrenter for att
snabbt kunna expandera och fa egna kundgrupper. (Intervju med Henrik Stigzelius
5.3.2013)
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Bild 4 En av Schoffas butiker

5 EMPIRI

Undersokningen gjordes med hjalp av ett verktyg som heter Question Pro Survey.
Question Pro Survey erbjuder sina anvandare att gora en enkét och enkelt samla in data
med att skicka enkaten via sociala medier. Varfor verktyget ar sa bra att anvanda ar for
att det samlar ihop all data och sammanstaller det i olika format for att man enkelt kan

analysera resultatet.

Sociala medier jag anvande for att skicka enkaten var Facebook. Undersdkningen
gjordes under en effektiv tid pa tre dagar 10.3.2013-13.3.2013 och under den tiden
samlade jag in 59 svar. Eftersom undersoknings gruppen var sapas homogen racker
antalet svar mer &n vél i det héar fallet for att reda ut vad kladforetaget Schoffas kunder
anser att foretaget star for och vad deras varumarke kommunicerar.

For att kritiskt kunna se pa resultatet tanker jag presentera alla resultat jag samlat in. Det
har gor jag for att minska risken for att forvranga resultatet och for att man skall kunna
se pa vilka punkter foretagets egen syn stammer Gverens med kundernas och &ven var

den inte stammer Overrens.

Jag vill &ven poangtera att pa grund av strukturen pa frageformularet gor att det finns en

risk att respondenterna tolkat fragorna pa olika satt. Frageformularet gjordes pa
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engelska men for att minska chansen av att respondenterna skulle missforsta fragans
innebord var dven attributen presenterade pa finska. For att ytterligare underlatta
forstaelen av attributen kommer jag presentera synonymer pa svenska som ar tagna fran

synonymer.se.

For att ge en sa klar bild som majligt kommer jag att presentera materialet med hjalp av

statistik. Den statistik jag valt att anvanda ar medelvarde och median.

Medelvardet (det aritmetiska) & summan av samtliga observationer i materialet delad med antalet
observationer. Ordbok | statistic, [www]

Medianen &r den mittersta observationen om antalet observationer ar udda eller medelvérdet av de tva

mittersta observationerna om antalet observationer ar jamnt. Ordbok I statistic, [www]

5.1 Foretagets profil
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Schoffas profil faststalldes med foretagets verkstallande direktér Henrik Stigzelius som
har huvudansvaret i att bygga upp foretagets identitet. Schoffa har en klar bild av vad de
vill formedla till sina kunder och hur de vill positionera sig vilket man kan avlésa fran

foretagets profil ovan.
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5.2 Foretagets image

5.2.1 Arlig

Den forsta dimensionen | enkdtundersokningen utredde hur arligt foretaget upplevs av
sina kunder. Den har dimensionen innehaller fyra olika underdimensioner med 11 olika

karaktarer. Meningen ar att méata hur arligt, glatt, friskt och jordnéra kunderna upplever

Figure 1. Brand Personality Scale.

Source: Aaker, J. (1997). Dimensions of brand personality (p. 352). Journal of Marketing Research, 34(3), 347-356. doi:

10.2307/3151897

Figure 5 Den forsta dimensionen mater arlighet
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foretaget.
' Brand personality
[ | | |
Sincerity Excitement Competence Sophistication Ruggedness
Down-to-earth Daring Reliable Upper class Outdoorsy
- family-oriented - trendy - reliable - upper-class - outdoorsy
- small-town - daring - hard-working - glamorous - masculine
- down-to-earth - exciting - secure - good-looking - western
Honest Spirited Intelligent Charming Tough
- sincere - cool - intelligent - charming - tough
- honest - spirited - technical - feminine - rugged
- real - young - corporate - smooth
Wholesome Imaginative Successful
- original - unique - successful
- wholesome - imaginative - leader
- confident

Cheerful Up-to-date
- cheerful - up-to-date
- sentimental - independent
- friendly - contemporary




Family-oriented/Perhekeskeinen
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Figure 6 Family-oriented/Perhekeskeinen

Svenska synonymer: familjeorienterat, hemkar

Medelvarde: 3,81 Median: 5

Fragan besvarades relativt neutralt vilket ocksa medeltalet visar med vardet 3,81, det
populéraste vardet var anda fem. En orsak till varfor inget véarde framtrader tydligt

framom de andra kan bero pa det begransade antalet svar jag fick in.

Small-Town/Pikkukaupunki

100,00 %

80,00 %

60,00 %

40,00 %

20,00 %

0,00 %

Figure 7 Small-Town/Pikkukaupunki

Svenska synonymer: smastadsaktigt, landsortsméssigt
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Medelvarde: 3,09 Median: 2

Svaren ar mycket enkla att tolka i det hir fallet. Over 50 % av respondenterna gav ett
varde under 4. Det betyder att de upplever att foretaget inte dr sa landsortsmassigt.
Fragan kan dven ha tolkats pa olika sétt pa basen av om man bor pa landsbyggden eller i

en stad.

Down-to-Earth/Maanlaheinen
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60,00 %

40,00 %

20,00 %

0,00 %

Figure 8 Down-to-earth/Maanlaheinen

Svenska synonymer: jordnara, ndra naturen, verklig, realistisk

Medelvarde: 3,66 Median: 5

Awven den har frdgan besvarades mycket neutralt vilket man kan se pa medelvardet. Det

syns &ven i att 60 % av respondenterna har svarat med vérdet 3-5.
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Sincere/Vilpiton
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Figure 9 Sincire/Vilpitdn

Svenska Synonymer: uppriktig, sannfardig, akta

Medelvarde: 4,92 Median: 5

Over 50 % av respondenterna har gett ett varde Gver fem vilket betyder att de upplever

att foretaget ar akta och uppriktigt.

Honest/Rehellinen

100,00 %

80,00 %

60,00 %

40,00 %

20,00 %

0,00 %

Figure 10 Honest/Rehellinen

Svenska synonymer: arlig, hederlig

Medelvarde: 5,20 Median: 6
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Enligt respondenterna representerar foretaget arlighet. Endast ett fa tal har gett ett varde
under fyra. Det har betyder att foretaget har lyckats med att lyfta fram denna egenskap

vilket &ven medianen visar.

Real/Aito

100,00 %

80,00 %

60,00 %

40,00 %

20,00 %

0,00 %

Figure 11 Real/Aito

Svenska synonymer: akta, ren, adel, verklig

Medelvarde: 5,31 Median: 6

Aven pa denna frdga som liknar mycket den foregdende har den stérsta delen
respondenter gett ett varde hogre &n fyra vilket betyder att respondenterna tycker att
foretaget representerar &kthet.
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Original/Alkuperainen
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Figure 12 Original/Alkuperdinen

Svenska synonymer: Ursprunglig, originell

Medelvarde: 4,95 Median: 6

Svaren &r relativt utspridda fast storsta delen gett vardet fyra eller hdgre och

medelvardet ar 4,95. Med ett storre urval hade man kunna fa ett tydligare svar.

Wholesome/Tervehenkinen
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60,00 %

40,00 %

20,00 %

0,00 %

Figure 13 Wholesome/Tervehenkinen

Svenska synonymer: Sundhet, friskhet
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Medelvarde: 4,93 Median: 5

Storsta delen har gett vérdet fem vilket betyder att man kan konstatera att fOretaget

lyckats reflektera detta till sina kunder.

Cheerful/lloinen

100,00 %

80,00 %

60,00 %

40,00 %

20,00 %

0,00 %

Figure 14 Cheerfull/lloinen

Svenska Synonymer: gléadje, frojd, ngje

Medelvarde: 5,04 Median: 6

Nastan 70 % har gett ett varde hogre an fyra och tycker att foretaget utstralar gladje.
Medelvérdet &r 5,04 vilket betyder att de utdelade vardena har varit relativt hoga.
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Sentimental/Tunteellinen
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Figure 15 Sentimental/Tunteellinen

Svenska synonymer: Sentimental, kAnslosam

Medelvarde: 4,18 Median: 4

Pa fragan om foretaget ar sentimentalt av sig sa har svaren varit mycket neutrala och
medeltalet ar 4,18. Det ar dven en frdga som kan vara svar att tolka i det har

sammanhanget vilket kan vara en orsak till svaren.
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Friendly/Ystavallinen
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Figure 16 Firendly/Ystavéllinen

Svenska synonymer: vanlig, vanskaplig, kamratlig

Medelvarde: 5,29 Median: 5

Over 60 % av svarspersonerna har gett ett varde fyra eller hogre och endast nagra fa har
svarat under en fyra. Har har &ven 17,86 % svarat med en sjua vilket dr skalan hogsta

varde.
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5.2.2 Analys

=@ Foretagets profil

== Median

Medelvarde

[EEN

X . X
Q o <& N o Q) o
&% (&\'& o o8 R ¥ & ¥ & &
&P &
<<'b Q

Figure 17 Sammandrag dver forsta dimensionen

Dimensionens avsikt var att mata varumarkets arlighet. Ur grafen kan vi se att
foretagets uppfattning om varumarket stammer delvis éverrens med konsumenternas.
Det finns nagra mindre undantag som man tydligt ser nar man foljer kurvan.
Konsumenterna tycker att Schoffa inte ar sa jordnara som foretagets egen syn pa saken.
Den andra punkten som foretagets profil inte stdammer Overrens med kundernas syn
varumarket ar familjeorienterat. Kurvan foljer anors varandra fast de inte mots vid alla
punkter med det betyder dnda att foretagets och konsumenternas syn pa varumarket

motsvarar varandra ganska bra.

Jag tror att orsaken till resultatet ar att konsumenterna kan delvist ha svart att placera
kategorierna i ett kladforetag som Schoffa. Att faststalla hur ett familjeorienterat foretag

ar kan vara svart.
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5.2.3 Spannande

Meningen med foljande dimension &r att méta hur spdnnande konsumenterna upplever
att foretaget ar. Denna dimension bestar av fyra olika underkategorier och 11 stycken

karaktarer. Meningen ar att ta reda pa hur modigt, livligt, fantasifullt, och tidsenligt

foretaget ar.
‘ Brand personality
[ | I I
Sincerity Excitement Competence Sophistication Ruggedness
Down-to-earth Daring Reliable Upper class Outdoorsy
- family-oriented - trendy - reliable - upper-class - outdoorsy
- small-town - daring - hard-working - glamorous - masculine
- down-to-earth - exciting - secure - good-looking - western
Honest Spirited Intelligent Charming Tough
- sincere - cool - intelligent - charming - tough
- honest - spirited - technical - feminine - rugged
- real - young - corporate - smooth
Wholesome Imaginative Successful
- original - unique - successful
- wholesome - imaginative - leader
- confident

Cheerful Up-to-date
- cheerful - up-to-date
- sentimental - independent
- friendly - contemporary

Figure 1. Brand Personality Scale.

Source: Aaker, J. (1997). Dimensions of brand personality (p. 352). Journal of Marketing Research, 34(3), 347-356. doi:

10.2307/3151897

Figure 18 Den andra dimensionen mater hur spannande foretaget upplevs
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Trendy/Muodikas
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Figure 19 Trendy/Muodikas

Svenska synonymer: modemedveten, elegant, stilig

Medelvarde: 5,70 Median: 7

Fragan ar besvarad pa ett mycket entydigt sétt var 65,07 har svarat med vérdet sex eller
sju. Medianen &r sju och medelvérdet 5,70 vilket betyder att foretaget ar mycket

modemedvetna enligt deras konsumenter.

Daring/Rohkea
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60,00 %

40,00 %
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0,00 %

Figure 20 Daring/Rohkea

Svenska synonymer: vagad, djarv, frack
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Medelvarde: 4,98 Median: 6

| fragan om foretaget ar djarvt och vagat har svaren lite varierat. Det kan man avlésa
fran Medelvardet 4,98 och medianen sex. En orsak till saken kan vara att

respondenterna tolkat fragan pa olika sétt.

Exciting/Jannittava

100,00 %

80,00 %

60,00 %

40,00 %

- . I

0)00 % L L - L L . L L ._
1 2 3 4 5 6 7

Figure 21 Exciting/Jannittava

Svenska synonymer: Spannande, dramatiskt, intressant

Medelvarde: 5,04 Median: 6

Aven pd den hiar frégan har svaren varit lite varierande och kan bero pa antalet
svarspersoner. Ifall antalet varit hogre hade kanske resultatet varit tydligare. Men storsta
delen har tycker att foretaget ar spannande till en viss man eftersom endast ungefar 15

% svarat med ett véarde under fyra.
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Cool/Mahtava
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Figure 22 Cool/Mahtava

Svenska synonymer: Haftigt, frackt

Medelvarde: 5,23 Median: 5

De flesta respondenter tycker att foretaget ar haftigt och frackt och anmarkningsvart ar
att ingen har svarat med vardet ett pa skalan. Medianen ar 5,5 vilket visar att de flesta

gett som svar fem eller sex.

Spirited/Eloisa
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Figure 23 Spirited/Eloisa

Svenska synonymer: livfullhet, energiskt, rorligt, fartfylld
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Medelvarde: 4,98 Median: 5,5

Storsta delen av respondenterna upplever att foretaget representerar livfullhet. Endast ett
fatal har svarat men ett varde under fyra pa skalan. Men an en gang anmarkningsvart att

ingen svarat med en etta.

Young/Nuorekas
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Figure 24 Young/Nuorekas

Svenska synonymer: ungdomligt, frascht

Medelvarde: 5,07 Median: 5,5

Svaren ar mycket jamt fordelade var exakt lika manga har gett vardet fyra, fem och sju.
28,57 % har svarat med en sexa. Medelvardet hamnar dnda pa 5,07. Men man pa basen

av svaren &r foretaget nog ungdomligt av sig.
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Unique/Ainutlaatuinen
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Figure 25 Unique/Ainutlaatuinen

Svenska synonymer: unik, enanstaende

Medelvarde: 4,07 Median: 5

Pa fragan om foretaget ar unikt har alla vardena blivit anvanda pa skalan av
respondenterna. Storsta delen har anda gett ett varde 6ver fyra men medelvardet ar 4,07
vilket ger ett ganska neutralt svar. Fragan kan vara lite missvisande eftersom det beror
pa hur mycket man kanner till konkurrenter till foretaget.

Imaginative/Mielikuvituksellinen
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20,00 %

0,00 %

Figure 26 Imaginative/Mielikuvituksellinen
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Svenska synonymer: fantasifull, fantasirik

Medelvarde: 4,80 Median: 5,5

29,63 % har gett en femma och exakt samma procent har gett en sexa. Det betyder att
59,23 % har svarat fem eller sex pa fragan. Storsta delen av respondenterna tycker att

foretaget ar fantasifullt men det finns dven de som tycker motsatsen.

Up-to-Date/Ajan tasalla
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Figure 27 Upp-to-date/Ajan tasalla

Svenska synonymer: tidsenlig, modern, aktuell

Medelvarde: 5,43 Median: 6

Medianen visar ganska sanningen i det hér svaret var 42,59 % har svarat med en sexa.

Majoriteten tycker att foretaget ar tidsenligt och modernt.
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Independent/itsenainen
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Figure 28 Independent/Itsendinen

Svenska synonymer: sjalvstandig, obunden, sjalvradande

Medelvarde: 5,09 Median: 5

Majoriteten har svarat med ett varde dver 4 vilket betyder att respondenterna tycker att
foretaget ar sjalvstandigt. Bade medelvardet och medianen talar &ven for samma

resultat.

Contemporary/Nykyaikainen
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Figure 29 Contemporary/Nykyaikainen

Svenska synonymer: samtida, nutida
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Medelvarde: 5,46 Median: 6

Foretaget upplevs som ett modernt foretag. Vardena sex och sju representerar
majoriteten med 62,96 %. Fragan kan forknippas med foretagets ungdomlighet och

modernhet.

5.2.4 Analys
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Figure 30 Sammandrag 6ver andra dimensionen

Den andra dimensionen métte hur spannande konsumenterna upplever kladforetaget
Schoffa. Som vi kan se pa grafen ovan sa upplever respondenterna att Schoffa ar ett
spannande foretag. Kurvorna foljer varandra i stora drag pa alla punkter utom en.
Foretaget tycker att de &r mera unikt &n vad respondenterna gor. Men i det stora hela har

Schoffa ett spannande varumarke enligt respondenterna vilket &r en positiv sak.
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5.2.5 Kompetens

Denna dimension bestar av tre olika underdimensioner som mater nio olika karaktarer.

Dimensionen mater foretagets kompentens och meningen ar att fa reda pa hur foretaget

lyckats skapa tillforlitlighet, hur intelligent och hur framgangsrikt det upplevs.

Brand@ & onality
I ] | ]
Sincerity Excitement Competence Sophistication Ruggedness

Down-to-earth Daring Reliable Upper class Outdoorsy
- family-oriented - trendy - reliable - upper-class - outdoorsy
- small-town - daring - hard-working - glamorous - masculine
- down-to-carth - exciting - secure - good-looking - western
Honest Spirited Intelligent Charming Tough
- sincere - cool - intelligent - charming - tough
- honest - spirited - technical - feminine - rugged
- real - young - corporate - smooth
Wholesome Imaginative Successful
- original - unique - successful
- wholesome - imaginative - leader

- confident
Cheerful Up-to-date
- cheerful - up-to-date
- sentimental - independent
- friendly - contemporary

Figure 1. Brand Personality Scale.

Source: Aaker, J. (1997). Dimensions of brand personality (p. 352). Journal of Marketing Research, 34(3), 347-356. doi:

10.2307/3151897

Figure 31 Den tredje dimensionen mater hur kompetent foretaget ar
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Reliable/Luotettava
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Figure 32 Reliable/Luotettava

Svenska synonymer: palitlig, saker, osviklig

Medelvarde: 5,45 Median: 5

Eftersom Schoffa ar ett kladforetag kan fragan har tolkats pa olika satt och vad det
menas med fragan. | allmanhet litar kunderna pa foretaget vilket de higa vérdena visar.
Fragan som uppstar ar att varfor skulle man kopa av ett foretag som man inte litar pa
men de fa som har svarat att foretaget inte ar palitligt kan ha haft daliga upplevelser med

foretaget.
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Hard-Working/Ahkera
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Figure 33 Hard-working/Ahkera

Svenska synonymer: flitig, hart arbetande, arbetsam, produktiv

Medelvarde: 5,06 Median: 5

Medelvardet ar over fem vilket visar pa att respondenterna tycker att foretaget ar hart
arbetande och flitigt. Det jag forstar av svaren ar att respondenterna tycker att foretagte

ar aktivt och visar intresse for sina kunder.

Secure/Turvallinen
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Figure 34 Secure/Turvallinen

Svenska synonymer: Trygg, séker, skyddad
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Medelvarde: 5,06 Median: 5

Svaren har blivit ganska jamt fordelade 6ver skalan men de flesta har &nda gett ett svar
Over fyra. Medelvardet 5,06 visar att majoriteten tycker att foretaget &r sékert och
tryggt. Fragan kan reflektera 6ver hur kunderna ocksa upplever foretagets produkter och

pa basen av resultateten tycker respondenterna att produkterna ar sakra kop.

Intelligent/Alykas
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Figure 35 Intelligent/Alykas

Svenska synonymer: fornuft, intelligent, klokhet

Medelvéarde: 4,88 Konfidensintervall: | Standardavvikelse: | Median: 6

Svaren har i storsta delen forelats mellan vardena tre, fyra, fem och sex. 34,62 % har
svarat med en sexa och vilket ocksa ar medianen. Medelvardet har anda blivit 4,88, och
pa grund av de splittrade svaren sa misstanker jag att fragan har varit svar tolkad men

storsta delen tycker anda att foretaget ar intelligent.
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Technical/Muodollinen
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Figure 36 Technical/Muodollinen

Svenska synonymer: Formell, officiell, stel

Medelvarde: 4,88 Median: 5

Foretaget upplevs som formellt vilket man kan dra slutsatserna efter att 63,47 % av
respondenterna har gett ett varde dver fyra. Ingen har svarat med en etta och ytterst fa
med en tva eller trea. Det kan man se som en styrka for foretaget eftersom det betyder

att foretaget tars pa allvar av sina kunder.

Corporate/Yrityshenkinen
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Figure 37 Corporate/Yrityshenkinen
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Svenska synonymer: foretagsorienterad

Medelvarde: 4,40 Median: 4,5

Svaren har foredelat 6ver hela skalan vilket gor det svart att fa en klarhet i vad kunderna

egentligen ar av for asikt. De flesta har 4nda svarat med vardena fyra, fem eller sex.

Successful/Menestyva
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Figure 38 Successful/Menestyva

Svenska synonymer: lyckad, framgangsrik

Medelvarde: 5,80 Median: 6

Svaren ar mycket entydiga och respondenterna tycker att foretaget ar framgangsrikt och
lyckat. 38,46 % har svarat med en sexa och medelvdrdet ar 5,80. Svaren visar att

kunderna &r positivt instéllda till foretagets helhet.
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Leader/Johtaja
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Figure 39 Leader/Johtaja

Svenska synonymer: ledande, dominerande, styrande

Medelvarde: 4,42 Median: 4,5

Svaren ar relativt utspridda och ingen respondent har svarat med det hogsta vardet pa
skalan. Medelvardet ligger lite Gver fyra men att uppfattningen man far ar att

respondenterna inte riktigt vet om foretaget ar ledande pa sin marknad.

Confident/Luottavainen
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Figure 40 Confident/Luottavainen

Svenska synonymer: fértroendefull, tillitsfull
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Medelvarde: 5,04 Median: 5

Majoriteten har svarat med ett varde Gver fyra vilket visar att kunderna har tillit till
foretaget vilket absolut &r positivt. De flesta har svarat med en sexa.

5.2.6 Analys

—9— Foretagets profil
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Figure 41 Sammandrag av tredje dimensionen

Meningen med den tredje dimensionen var att mata foretagets kompetens. |
dimensionen kommer det dven fram hur tillforlitligt, hur intelligent och framgangsrikt
varumarket upplevs. Som vi dven i den har dimensionen kan avlésa av grafen ovanfor sa
motsvarar foretagets syn pa sitt varumarke konsumenternas. Kurvan foljer varandra hela
vagen fast den inte mots vid alla punkter. I den har dimensionen har till och med
respondenterna get hdgre varden an foretaget sjalv. Foretaget upplevs som mycket
intelligent, framgangsrikt och trovardigt. Schoffa ar mera tillforlitligt an vad de sjélva

tror.
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5.2.7 Sofistikation

Den fjarde dimensionen méter hur sofistikerat foretaget upplevs. Den &r uppdelad i tva

underkategorier men sex olika karaktarer. Dimensionen kommer att visa hur

Overklassigt och charmigt foretaget anses vara.

Brand personality
I ] ]
Sincerity Excitement Competence Sophistication Ruggedness
Down-to-earth Daring Reliable Upper class Outdoorsy
- family-oriented - trendy - reliable - upper-class - outdoorsy
- small-town - daring - hard-working - glamorous - masculine
- down-to-carth - exciting - secure - good-looking - western
Honest Spirited Intelligent Charming Tough
- sincere - cool - intelligent - charming - tough
- honest - spirited - technical - feminine - rugged
- real - young - corporate - smooth
Wholesome Imaginative Successful
- original - unique - successful
- wholesome - imaginative - leader
- confident

Cheerful Up-to-date
- cheerful - up-to-date
- sentimental - independent
- friendly - contemporary

Figure 1. Brand Personality Scale.

Source: Aaker, J. (1997). Dimensions of brand personality (p. 352). Journal of Marketing Research, 34(3), 347-356. doi:

10.2307/3151897

Figure 42 Den fjarde dimensionen méter hur sofistikerat foretaget r
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Upper-class/Ylaluokka
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Figure 43 Upper-class/Yliluokka

Svenska synonymer: 6verklassig, snobb

Medelvarde: 5,29 Median: 5,5

Respondenterna upplever att foretaget ar 6verklassigt. Hela 80,77 % har svarat med ett
varde over fyra vilket klart och tydligt visar pa att kunderna tycker att foretaget ar

snobbigt.

Glamourous/Hohdokas
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Figure 44 Glamourous/Hohdokas

Svenska synonymer: glamords
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Medelvarde: 4,92 Median: 5

Svaren ar mest fordelade mellan vardena fyra, fem och sex. Medelvardet blir 4,92 vilket

visar att foretaget nog &ar upplevs som glamordst.

Good-looking/Hyvannakoinen
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Figure 45 Good-looking/Hyvéannakdinen

Svenska synonymer: Snygg, valskatt, prydligt

Medelvarde: 6,27 Median: 6

| fragan om hur snyggt och vélskétt foretaget ar har respondenterna verkligen anvant sig
av de extrema vardena pa skalan. Hela 51,92 % har svarat med en sjua vilket det inte

finns mycket att komentera till.
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Charming/Viehattava
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Figure 46 Charmig/Viehattava

Svenska synonymer: fértjusand, charmigt

Medelvarde: 5,20 Median: 5,5

44 % av respondenterna har svarat med en sexa och medelvardet ar 5,20. De flesta

upplever att foretaget ar charmigt och fortjusande.

Feminine/Naisellinen
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Figure 47 Feminine/Naisellinen

Svenska synonymer: feminint, kvinnligt
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Medelvarde: 3,0 Median: 3

Foretaget upplevs inte som kvinnligt. 69,23 % har svarat med ett varde under fyra vilket

ger ett mycket klart och entydigt svar.

Smooth/Huoliteltu
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Figure 48 Smoth/Huoliteltu

Svenska synonymer: jamnt, smidigt

Medelvarde: 5,23 Median: 6

Over halften har gett svaret 6ver fyra. Virdena fem och sex har en andel pa 61,54 % av

svaren. Det betyder att respondenterna forknippar foretaget med smidighet och jamnhet.
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5.2.8 Analys
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Figure 49 Sammandrag déver den fjarde dimensionen

| den fjarde dimensionen var det meningen att sofistikerat foretaget upplevs. Bade
foretagets profil och konsumenternas svarskurva foljer varandra pa alla punkter utom
den sista som mater hur jamt och smidigt varumarket upplevs. Det hér ar en kategori
som kan vara svart att placera i sammanhanget vilket dven kan vara orsaken till
resultatet. Men foretaget har gett ett betydligt mindre varde an respondenterna. Anors
motsvarar foretagets syn pa varumarket respondenternas vilket betyder att kladforetaget

Schoffa upplevs som ett sofistikerat och charmigt.
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5.2.9 Robust

Foljande dimension mater hur robust foretaget upplevs. Dimensionen ar uppdelad i tva

olika underrubriker som i sin tur &r indelade i sammanlagt fem karaktéarer.

Brand personality '
| | |
Sincerity Excitement Competence Sophistication Ruggedness
Down-to-earth Daring Reliable Upper class Outdoorsy
- family-oriented - trendy - reliable - upper-class - outdoorsy
- small-town - daring - hard-working - glamorous - masculine
- down-to-carth - exciting - secure - good-looking - western
Honest Spirited Intelligent Charming Tough
- sincere - cool - intelligent - charming - tough
- honest - spirited - technical - feminine - rugged
- real - young - corporate - smooth
Wholesome Imaginative Successful
- original - unique - successful
- wholesome - imaginative - leader
- confident
Cheerful Up-to-date
- cheerful - up-to-date
- sentimental - independent
- friendly - contemporary

Figure 1. Brand Personality Scale.

Source: Aaker, J. (1997). Dimensions of brand personality (p. 352). Journal of Marketing Research, 34(3), 347-356. doi:

10.2307/3151897

Figure 50 Den fjarde och sista dimensionen méater robust
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Outdoorsy/Ulkoilmahenkinen

Figure 51 Outdoorsy/Ulkoilmahenkinen

Svenska synonymer: utomhus, i det fria
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Medelvarde: 3,42 Median: 3

Respondenterna har svarat med varden Over hela skalan. Svaren dr relativt neutrala och
medelvérdet ar 3,42. En orsak till de utspridda svaren kan vara att fragan kan upplevas

som svar tolkad i det har ssmmanhanget.

Masculine/Miehekas
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Figure 52 Masculine/Miehekas

Svenska synonymer: maskulin, manligt

Medelvarde: 4,92 Median: 5

Storsta delen av respondenterna har svarat med vardet fem och medelvardet &r 4,92.

Foretaget upplevs som maskulint.
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Western/Villi lansi
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Figure 53 Western/Villi l&nsi

Svenska synonymer: vasterlandskhet, vastvarlden, vilda vastern

Medelvarde: 2,56 Median: 2

Fragan kan ha tolkats pa olika satt men de flesta respondenter har gett ar att foretaget

inte star for vasterlandskhet. 71,16 % har gett ett varde under fyra.

Tough/Kovanaamainen
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Figure 54 Tough/Kovanaamainen

Svenska synonymer: tuff, hard, oradd
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Medelvarde: 3,06 Median: 3

Respondenterna tycker inte heller att foretaget representerar hardhet. Majoriteten har

aven hdr gett ett svar under fyra. Medelvérdet ar 3,06.

Rugged/Karu
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Figure 55 Rugged/Karu

Svenska synonymer: stréng, karg

Medelvarde: 2,62 Median: 3

Respondenterna har gett ett svar som fordelar sig 6ver hela skalan men de flesta, rattare
sagt 71,7 % har gett ett varde under tre. Det visar tydligt att foretaget inte star for

stranghet ur kundernas synvinkel.
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5.2.10 Analys
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Figure 56 Sammandrag éver den femte dimensionen

I den har dimensionen vara det meningen att mata hur robust féretagets varumarke
upplevs. Nar man ser pa diagrammet ovan ser man klart och tydligt att foretagets syn
inte stdammer Overrens med respondenternas. Respondenternas tycker att foretagets
varumarke inte representerar vasterlandskhet, tuffhet och stranghet. Respondenterna har

svarat med ett betydligt mindre varde an vad fOretagets profil &r.

6 SLUTSATSER

Nar man ser pa helheten kan man konstatera att kladféretaget Schoffa upplevs ha ett
starkt varumarke. Schoffas uppfattning om sitt varumarke motsvarar pa de flesta

punkterna den uppfattning som kunderna har om varumarket.

Graferna har visat att foretagets profil kurva och respondenternas kurva foljer varandra
for det mesta trots att de inte alltid & pa samma niva. Det kan finnas olika forklaringar
till att de inte & pa samma niva. En orsak kan vara att vissa av kategorierna kan vara

svara att koppla samman med ett kladforetags varumarke vilket kan gora att svaren blir
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olika. Men ifall det inte finns en orsak till att kurvorna inte ligger pa samma niva tyder
det pa att maste jobba hardare med att kommunicera vad deras varumarke star for sa att

aven kunderna vet det.

Att bygga upp ett starkt varuméarke och dven att utveckla det ar komplicerat eftersom det
finns sa mycket man maste fundera pd. Men om man hanvisar till Hart och Murphys
modell som beskrivs i teorin att gora det i fem olika steg sa har man storre chans att

lyckas med det.

Schoffa ar pa en mycket god vag och har redan byggt upp ett bra varumarke vilket
undersokningen aven stoder. Men eftersom marknaden standigt dndrar maste man

andras med den.

Sedan hur Schoffas varumarke uppfattas beror inte bara pa foretaget sjalv utan dven pa
kunderna sjalva och deras bakgrund. For att hénvisa till det David Aaker beskriver i sin
bok "Managing Brand Equity” om varumirkeskapital som just dr ett virde som skapas

pa basen av kundens erfarenheter och tankar kring foretaget.

En annan sak som man &ven skall ta i beaktande nar man ser pa undersékningen &r att
manniskor ser och uppfattar saker pa olika satt. Visuell kommunikation bestar av sa
mycket tecken, farger, strukturer och former som tolkas pa olika satt vilket betyder att
man behdver hjalp for att forsta det och dar kommer semiotiken in i bilden som tars upp

i teorin. Semiotiken ger oss de nycklar man behover for att forsta sig pa all dessa tecken.

Det som foretaget skall tanka pa i framtiden nar man utvecklar och jobbar vidare med
sitt varumarke &r att stdndigt forsoka sticka ut ur massan. Schoffa har byggt upp ett bra
varumarke men eftersom det standigt sker forandringar pa marknaden och inom
foretaget sa skall man sjalv vara klar med vad man vill att foretagets varumarke star for

och hela tiden jobba for att formedla det till marknaden pa basta mojliga satt.
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6.1 Avslutande komentarer

Som tidigare namndes sa har jag bara gjort ett stickprov men pa basen av det har kan
man bra dra slutsatser och riktlinjer. Man far en bra insyn i den stora helheten. Det finns
en uppfattning om hur laget ser ut for att hjélpa fortsatt utveckling av foretaget.
Dessutom finns det mojlighet att gora fortsatta undersokningar som sedan kan jamféras

med det héar resultatet.
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BILAGA 1

Intervju med Henrik Stigzelius 5.3.2013

Beratta allmant om Schoffa

Vad &r Schoffas afférsidée?

Vad vill Schoffa sta for?

Vad erbjuder Schoffa sina kunder?
Hur stort &r Schoffa i siffror?

Var finns Schoffa?

Vem ar Shoffas storsta konkurrenter?

N g s~ wDd e



BILAGA 2

Participate in the survey and win a shirt from Schoffas New Mens Shirts Collection!
You are invited to participate in our survey Brand Personality. People will be asked
to complete a survey that asks questions about the brand Schoffa and more specific
their men’s shirts collection. It will take approximately 2-3 minutes to complete the
questionnaire on a scale of 1 — 7 with 7 being the most positive. Your participation
in this study is completely voluntary. There are no foreseeable risks associated with
this project. Your survey responses will be strictly confidential and data from this
research will be reported only in the aggregate. Your information will be coded and
will remain confidential. If you have questions at any time about the survey or the
procedures, you may contact Benny Broman by email at the email address specified
below. bromanbe@arcada.fi Thank you very much for your time and support. Please

start with the survey now by clicking on the Continue button below.

Email Address (If you want to participate in the Prize Draw)

THE FOLLOWING ATTRIBUTES ARE INTENDED TO MEASURE BRAND
SINCERITYSEURAAVILLA ATTRIBUUTEILLA ON TARKOITUS MITATA
TAVARAMERKIN VILPITTOMYYTTADown-to-Earth/Maanlaheinen




Family-oriented/Perhekeskeinen

Small-Town/Pikkukaupunki

Down-to-Earth/Maanléheinen

Honest/Rehellinen

Sincere/Vilpitdn

Honest/Rehellinen




Real/Aito

Wholesome/Tervehenkinen

Original/Alkuperainen

Wholesome/Tervehenkinen

Cheerful/lloinen

Cheerful/lloinen




Sentimental/Tunteellinen | | | 3 J d
1 2 3 4 5 6
Friendly/Ystavallinen Qa Qa Q Q 4 Q

THE FOLLOWING ATTRIBUTES ARE INTENDED TO MEASURE BRAND
EXCITEMENTSEURAAVILLA  ATTRIBUUTEILLA ON  TARKOITUS
MITATA TAVARAMERKIN JANNITAVYYTTADaring/Rohkea

1 2 3 4 5 6
Trendy/Muodikas Q Qa Qa a a Q
1 2 3 4 5 6

Daring/Rohkea Q a a a a Q




Exciting/Jannittava

Spirited/Eloisa

Cool/Mahtava

Spirited/Eloisa

Young/Nuorekas

Imaginative/Mielikuvituksellinen

Unique/Ainutlaatuinen




Imaginative/Mielikuvitukselline

n

Up-to-date/Ajan tasalla

Up-to-Date/Ajan tasalla

Independent/Itsenéinen

Contemporary/Nykyaikainen




THE FOLLOWING ATTRIBUTES ARE INTENDED TO MEASURE BRAND
COMPETENCESEURAAVILLA  ATTRIBUUTEILLA ON  TARKOITUS
MITATA TAVARAMERKIN KELPOISUUTTA Reliable/Luotettava

1 2 3 4 5 6
Reliable/Luotettava | | | J 3 |

1 2 3 4 5 6
Hard-Working/Ahkera Qa Qa Q o 3 a

1 2 3 4 5 6
Secure/Turvallinen | | | 3 J |
Intelligent/Alykas

1 2 3 4 5 6

Intelligent/Alykas a Q Q Q a Q




Technical/Muodollinen

Corporate/Yrityshenkinen

Successful/Menestyva

Successful/Menestyva

Leader/Johtaja




Confident/Luottavainen | | | 3 [ |

THE FOLLOWING ATTRIBUTES ARE INTENDED TO MEASURE BRAND
SOPHISTICATIONSEURAAVILLA ATTRIBUUTEILLA ON TARKOITUS
MITATA TAVARAMERKIN HIENOSTUNEISUUTTA Upper class/Y laluokka

1 2 3 4 5 6
Upper-class/Y laluokka Qa Qa Q Q a a

1 2 3 4 5 6
Glamourous/Hohdokas Q Qa Qa Q a a

1 2 3 4 5 6
Good-looking/Hyvannakoinen Q Qa Qa Q 4 Q

Charming/Viehattava




Charming/Viehattava Qa Qa Q Q a Q
1 2 3 4 5 6

Feminine/Naisellinen ] | ] J J |
1 2 3 4 5 6

Smooth/Huoliteltu | | | 3 [ |

THE FOLLOWING ATTRIBUTES ARE INTENDED TO MEASURE BRAND
RUGGEDNESSSEURAAVILLA ATTRIBUUTEILLA ON TARKOITUS
MITATA TAVARAMERKIN HAIRIONKESTAVYYTTA
Outdoorsy/Ulkoilmahenkinen

Outdoorsy/Ulkoilmahenkinen Q Qa Qa Q 4 Q




Masculine/Miehekas

Western/Villi lansi

Tough/Kovanaamainen

Tough/Kovanaamainen

Rugged/Karu

1. Brand Personality Test




