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Syfte med lirdomsprovet var att utreda Borga Robinhoods kundprofiler och diarmed ligga
fram produkterna pa ett synligare och tillgangligare sitt. Avsikten var att undersoka kunderna
och fa en bittre kundkdnnedom samt utreda om produkterna kan marknadsféras battre inom
affiren.

Den teoretiska referensramen baserade sig pa litteratur om marknadsféring (Principles of
marketing, P. Kotler och G. Armstrong), men mera specifikt om képbeteende och
segmentering. I teorin presenterades dven supermarket psykologi och service design.

Undersokningen gjordes med hjilp av ett fraigeformulir, vilket delades ut i affiren tillsammans
med glogg och pepparkakor. Dirtill gjordes sex stycken ”ga med kunden”-fall, det vill sdga
kundernas inképsrunda och tankar om affiren diskuterades hégt. Dessutom gjordes dven
observationer bade i kassan och i affiren och slutligen gjordes nagra produktplacerings
experiment. Undersokningsmetoden var dirmed bade kvantitativ och kvalitativ.

Resultaten visade att Borga Robinhood har sex stycken utstdende kundprofiler, nimligen
asiater och foretagskunder, som képer mycket pa en gang och speciellt kampanjprodukter.
Aldre personer handlar ofta och lite pa en gang. Dessutom gar hilsosamma sportare,
barnfamiljer samt “g6r det sjalv”’- typer och handlar produkter till ett férmanligt pris.
Produkternas pris f6reholl vara daligt framstillda och personalen visade sig vara osynlig pa
kvillar och veckoslut.

Slutsatsen var att kampanjprodukterna bor placeras vid mittgaingen med synligt och firggrant
pris, men dnd4 néra sin ritta plats. Det mest anvindbara sittet for att 6ka impulsképen vid
kassan ér att placera aktuella produkter. Personalen bér pa kvillar och veckoslut inte alla
forsvinna fran affiren samtidigt pa sa sitt finns det alltid personal till hands.
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1 Inledning

Borga Robinhood, vars riktiga namn dr Sddst6talo Robinhood, dr en detaljhandelsaffir,
som hér till Tokmanni-koncernen och ir beligen i Ostermalm i Borga. Robinhood
siljer varor till kunder 1 alla dldrar, allt fran kldder till verktyg. Robinhood haller nu pa
att forindra sin inredning i affiren och vill veta hur produkterna borde sittas fram sa
att de viktigaste kundgrupperna littare hittar produkterna de ir intresserade av. Dirfor
har de gett som uppdrag att géra en kundprofilering, som skall hjdlpa dem att ta reda
pa hurudana kunder Sidstotalo Robinhood i Borga har. Med hjilp av
kundprofileringen ér det enklare att ligga fram produkterna i affiren och att

marknadsféra dem med skyltar sa att kunderna littare ser vad de soker efter.

Pa grund av att Sddstotalo Robinhood hor till Tokmanni-koncernen dr den yttre
marknadsféringen landsomfattande och skéts av Tokmanni-koncernens
marknadsforingsgrupp. Sdistotalo Robinhood i Borga far till en viss man sjalv
bestimma om marknadsféringen inne i affiren samt produktplaceringen. Skyltarna
med firdig text och design, som anvands till marknadsféringen inom affaren, kommer
fran Tokmanni-koncernens marknadsforingsgrupp. Dock kan Robinhood sjilv 6nska
hurudana skyltar de vill ha. Sddstétalo Robinhood far inte sjilva bestimma i vilken
ordning produkterna kommer, men de far satta fram sina produkter som de vill i den

bestimda ordningen.

1.1 Lirdomsprovets syfte och avgrinsning

Syftet med lirdomsprovet ar att géra en kundprofilering pa Saastétalo Robinhoods
kunder och dirmed ligga fram produkterna pa ett tillgingligare och synligare sitt. Det
ar viktigt f6r Sddstétalo Robinhood att fa fram vilka kundprofiler de har och hur

mycket de koper, for att kunna betjana dem bittre nu och i framtiden.

Amnesomridet som tas upp i lirdomsprovet ir produktplaceringen och
marknadsféringen inne i affiren Sddstétalo Robinhood i Borga. Lirdomsprovet
kommer att underséka Sidstétalo Robinhoods kundprofiler i Borga och deras inverkan

pa produktplaceringen samt marknadsforingen i affiaren. Forslag pa produktplacering



och marknadsféringen inom affiren kommer att ges till uppdragsgivaren pa basen av

kundintervjuerna, frageformulir, observationer och produktexponeringsexperiment.

1.2 Precisering av problemen

Huvudproblemet ér att Sddstétalo Robinhood inte har tillrdckligt god kundkinnedom
och kinner inte till sina kundprofiler. Delproblemet ér att fa fram hur olika produkter
skall marknadsféras inom affiren och exponeras sa att kunderna hittar vad de soker
efter bittre. Genom att fa fram vilka kundgrupper som besoker affiren och vad de dr
intresserade av kan de produkter framhavas bittre. Eftersom Robinhood under ar 2013
har gjort manga forindringar och fler kommer att géras, da Robinhood byts till
Tokmanni senast hosten 2015. Darfor dr det ocksa viktigt att affiren marknadsfor ritt

produkter inne 1 affiren och att de dven ir litt tillgingliga f6r kunderna.

Problemfrigorna som kommer upp i detta arbete dr indelade i tre teman,
kundprofilering, marknadsféringen inne i affaren och produktexponering. Det forsta
temat ar kundprofilering och dir tas upp fragor gillande kundernas kopbeteende,
kopprocess och segmentering. Sa som:

- Hur ofta handlar kunden 1 affaren?

- Upprepar kunden samma kép?

- Basfaktorer baserar sig pa kon och alder

- Har kunden férdomar mot billiga varumirken?

Det andra temat dr marknadsforingen inom affiren och det sista temat ar
produktexponering. Med hjilp av alla dessa frigor kommer Robinhoods kundprofiler
att bildas och férslag pa produktexponering att ges. Fragor gallande marknadsféringen
inom affiren och produktexponering kommer att vara:

- Ar produkterna synliga?

- Finns det tillrickligt med skyltar och reklam?

- Ar kampanjprodukterna tillrickligt synliga?

- Vilka produkter borde omplaceras?



1.3 Resultatets betydelse och arbetets uppliggning

Resultatet av lirdomsprovet bor hjilpa Robinhood med att ge svar pa hurudana
kundtyper och kundprofiler som beséker Robinhood samt vem av dem som hittar
mest produkter och képer flest virdefulla produkter. Resultaten bor dven ge svar pa
vilka produkter som skall placeras pa synligare och littare tillgingliga platser i affiren.
Robinhood vill fa fram vilka produkter som till exempel skall placeras vid mittgingen
och vilka som bor skyltas battre for att bli synligare. For Borga Robinhood har det en
stor betydelse ifall de kan placera ut mojliga och virdefulla impulsképsprodukter sa litt

tillgdngliga att de bara fastnar i kundens hand, da 6kar dven férsaljningen.

Arbetets forsta kapitel tar upp lirdomsprovets syfte och avgrinsning,
problemdiskussion, resultatets betydelse samt undersékningsmetoder som kommer att
anvindas. Det andra kapitlet presenterar uppdragsgivaren Sdastotalo Robinhood,
samarbetspartners och konkurrenter. Kapitel tre borjar med teori om kundens
képbeteende samt kbpbeslutsprocessen och fortsitter med teori om segmentering och
kundprofiler. Det fjirde kapitlet tar upp produktexponering. Det femte kapitlet gar
djupare igenom unders6kningsmetoderna och tar upp bade den kvantitativa och
kvalitativa undersokningsmetoden samt deras reliabilitet och validitet. Det nast sista
kapitlet, kapitel sex, tar upp undersékningens resultat och deras analys. Medan kapitel
sju, som dven ar det sista kapitlet presenterar rekommendationer och avslutar

lirdomsprovet.

1.4 Unders6kningsmetoder

Lirdomsprovet kommer att utféras med bade en kvantitativ och en kvalitativ
undersokningsmetod. Kundintervjuer kommer att goras bade kvantitativt och
kvalitativt med ett frageformulir och ndgra ”ga med kunden”-fall. Frageformuliret dr
indelat 1 tva delar, den forsta delen innehaller fragor gillande kundprofileringen och
den andra delen bestar av fragor gillande marknadsforingen inom affiren och
produktexponeringen. ”Géd med kunden”-fall 4r en kvalitativ metod och innebir att
man gar hela shoppingrundan tillsammans med kunden och diskuterar bland annat
produktplacering och marknadsféringen inom affiren. Den kvalitativa

undersokningsdelen bestir av observationer, som bor stirka kundprofileringen som
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igen uppkommer 1 kundintervjuerna, och nagra produktplacerings- och
marknadsforingsexperiment kommer att gbras inom affiren, for att kolla hur dessa

paverkar forsiljningen.



2 Foretagspresentation

Sdistétalo Robinhood ir en billig detaljhandelsaffir med varor till kunder i alla dlder
med ett brett produktsortiment. Dar finns varor allt fran klider och naturlivsmedel till
verktyg och inredning. Borgis Robinhood ir i dagens lige beldget pa industriomradet i
Ostermalm och ir en av 18 Siistétalo Robinhood-affirer i Finland. Robinhood
grundades redan 1980 av bréderna Seppo och Jukka Saastamoinen. Den forsta
Robinhood affiren 6ppnades i Kymmenedalen och i Borga 6ppnades Robinhood ar
1993. Ar 2006 koptes Siistotalo Robinhood av Tokmanni-koncernen. Seppo
Saastamoinen ir en stor personigare och dger en fjirdedel av aktierna. Ar 2006-2007
fungerade Seppo Saastamoinen som vice VD, men frin och med ar 2008 har han

endast fungerat som en aktiv dgare. (Robinhood 2012; Holopainen, A. 2.10.2013.)

Tokmanni-koncernens kedja bestar av atta olika affirer, nimligen Maxi-Kodintukku,
Maxi-Makasiini, Saasto Porssi, Sdastotalo Robinhood, Tarjoustalo, Tokmanni och
Vapaa Valinta samt nitaffiren tokmanni.fi (dessa dr framstillda dven i figur 1 nedan).
Fran och med slutet av ar 2015 kommer alla sju affirer att hora under endast ett namn,
Tokmanni, nataffiren tokmanni.fi férindras inte. Tokmanni-koncernens omsittning
var ar 2012 hela 690,2 miljoner och sysselsatt 3000 personer fran Hango till Kuusamo.

(Tokmanni 2013b; Tokmanni 2013c.)
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Figur 1. Fran sju till ett affirsnamn (Tokmanni 2013c).



Tokmanni-koncernens inkdpare skéter alla dtta affirers produktinkdp. De har atta
olika inképsgrupper, dir alla har en inkopschef, vanliga ink6pare samt assistententer.
Antalet pa vanliga ink&pare och assistenter varierar beroende pa ink&psgrupp.
Inkopsgrupperna ar teknokemi, textil, hushallsvaror och sidsong, hemtextil, livsmedel,
verktyg och elektriska tillbehor, sport och fritid samt hemelektronik och néje.
Tokmannis egna produkter produceras huvudsakligen utomlands, dir storsta delen
framstills i Kina. Dessutom har Tokmanni-koncernen ett eget inképskontor i Shanghai

som nyligen 6ppnats. (Intranet 2013; Holopainen, A. 2.10.2013.)

2.1 Saistoétalo Robinhood Borga

Saistétalo Robinhood 6ppnades i Borga ar 1993 och har ett organisationsschema i dag
enligt foljande (forsiljningsmissigt): VD, Heikki Vdaninen, Vice VD, Sixten Hjort,
som aven ir chef f6r ekonomi och administration, férsaljningschefen, Panu Porkka,
nio regionchefer. Inom sjilva affiren dr affirschefen i Borgas fall Arno Holopainen,
avdelningsansvariga (frain och med januari 2014 finns det fyra stycken
avdelningsansvariga; en pa mjuka sidan, en pa harda sidan och en i kassan) samt
avdelningspersonal. Organisationsschemat dr dven framstallt i figur 2 nedan. I figur 2
ar aven Saistotalo Robinhoods logo framstilld. Den ursprungliga logon ar med rott
och gront (kolla figur 3), 1 figur 2 dr den grona firgen framstilld med svart. Den grona
firgen anvands aven inne i affaren vid hyllkanter. (Holopainen, A. 2.10.2013;
Robinhood 2012.)



Organisationsschema pa Saistotalo Robinhood

VD
Heikki Vaananen

Vice VD
Sixten Hjort

Forsiljningschef
Panu Porkka
9 Regionschefer
Affarschef
Arno Holopainen
Avdelningsansvariga
Avdelningsarbetare

Figur 2. Organisationsschema forsiljningsmassigt (Holopainen, A. 2.10.2013).

Saistotalo Robinhood flyttade till Montorsvagen pa hosten ar 2007. Robinhood delar
byggnad med mataffiren Lidl och finska dagstidningen Uusimaa. Férdelen med en
gemensam byggnad ir att fler kunder dras till affirerna, medan nackdelen ir att
parkeringsplatsen litt blir for liten vid hogsdsonger. Dartill hyr Sadstotalo Robinhood
utrymme till utomstaende forsiljare ytterom och innanfér affiren. Forsiljare som hyr
torsaljningsutrymme utanfor affiren ar bar-, fisk- och kottforsiljare. Medan forsiljare
som hyr forsiljningsutrymme innanfor affiren dr ganska fa och de kommer
oregelbundet. Forsiljare som siljer sina egna produkter inne 1 Robinhood ir t.ex.
glaségonputs och massagestolar. Pa bilden nedan (figur 3) kan man se bade Saastotalo
Robinhood och Lidl affirerna samt deras gemensamma parkeringsplats. Uusimaa

befinner sig pa Lidls vinstra sida och syns darfor inte 1 bilden.
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Figur 3. Sdastotalo Robinhoods byggnad och parkeringsplats (Google Maps 2013a).

For att fa en bittre bild av sjdlva affiren dr f6ljande bilder tagna inifrin affiren. Forst
en bild fran mittgangen och sedan tva bilder pa hur en vigg eller en hyllinda kan se ut.
I bilderna kommer dven fram tre olika marknadsféringssitt som Robinhood anvinder
for att framhiva kampanjprodukter. Produkter som det finns stora mingder av (t.ex.
kampanjprodukter) placeras pa mittgangen pa réda bord, firdiga displays eller i hickar.
Figur 1 i bilaga 1 forestiller en hick med tva olika produkter i, nimligen dynor och
garn men bigge ir till specialpris. Hickarnas botten kan sittas i olika héjder beroende
pa hurudana produkter de innehaller. Ett r6tt bord kan endera innehalla en produkt
eller tva olika produkter. Figur 2 1 bilaga 1 forestiller en annan bild pa mittgangen, pa

livsmedelsavdelningen, och dir ser man dessutom andra hyllor.



Figur 4. En del av mittgang inne i affiren (Korhonen, K. 2013).

Pa bilden ovan (Figur 4) ser man den del av mittgangen, som ér fran kassorna mot
tridgardsavdelningen pa verktygsavdelningen. P4 mittgingens vinstra sida finns
verktygsavdelningen och péa den hégra sidan finns leksaker, figelmat och gbdsel samt
mygg och rattgift. Lingst fram pa bilden finns vindrutespolarvitska och dir kan man

se ett marknadsfoéringssitt som Robinhood anvinder vid kampanjprodukter.

oo -

Figur 5. En vigg med littalaprodukter (Korhonen, K. 2013).



Bilden ovan (Figur 5) dr en mellanvigg pd hushallsavdelningen och dir ser man dven
hur Robinhood prismirker sina kampanjprodukter pa tva olika sitt. Den normala
prissittningen ir med en gulréd A4, men for att se kampanjprodukterna bittre har de
aven en A2. A2:an kan i vissa fall placeras vid mittgangen for att finga kundens
intresse och for att vigleda kunden ratt. Viggen pa bilden har littalas produkter, dar
finns Mumin muggar, tallrikar och bestick, Teema muggar och olika tallrikar samt
Arabia karl. Figur 6 nedan forestiller en hyllinda pa hushalls- samt sdsongsavdelningen
med rumdoft och lycktor. Den visar dven ett annat sitt hur Robinhood prismirker sina

kampanjprodukter. A4 och A6 text prislappar anvinds da det inte finns firgplanscher

till forfogande.

Figur 6. En hyllinda pa hushalls- och sisongsavdelningen (Korhonen, K. 2013).

2.2 Affirsidé, vision och mission

Tokmannis (Robinhoods dgare) och dir med dven Siidstétalo Robinhoods affirsidé dr
att erbjuda ett brett produktsortiment av hog kvalitet till ett formanligt pris. De satsar

pa en effektiv ink6psorganisation och modern logistik for att kunna erbjuda sina
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kunder f6rmanliga samt mangsidiga produkter. Med andra ord dr Robinhood ett
paradis for kvalitets- och prismedvetna konsumenter. (Robinhood 2012; Tokmanni

2013b.)

Mission dr det samma som vilka virden foretaget har, och Tokmanni-koncernens
virden dr kundndéjdhet, kvalitet, innovation, respekt och socialt ansvar. Tokmanni-
koncernens kundlofte ar att halla prisen liga och de arbetar aktivt for att halla sitt 16fte.
Sambhillsansvaret ir viktigt f6r Tokmanni-koncernen och dirfoér samarbetar de med

lokala och riksomfattande myndigheter. (Tokmanni 2013d; Tokmanni 2013e.)

Tokmanni-koncernens mission ar att vara sa miljovanliga som méjligt och danda kunna
bjuda billiga produkter till kunderna. Det dr vildigt viktigt f6r Tokmanni och dirmed
aven for Saistotalo Robinhood att vara sa milj6vinliga som moéjligt och de har som
mal att minska pa elektricitet anvindningen med 6 % under aren 2010-2016. Dessutom
ateranvinder de en del av det skrip som uppkommer 1 affiren och lagret, fast de
anvinder mindre plast, metall och elektronik. Tokmanni-koncernen testar produkterna
och gor en riskanalys pa produkterna de skall kopa in och lika sa vid val av
leverantorer. Det ar viktigt f6r koncernen att produktionen av produkterna sker under
etisk samt social 6vervakning. Fran och med 2009 har Tokmanni varit medlem i FTA
(Foreign Trade Association) och BSCI (Business Social Compliance Initative), biagge
stravar till att mangsidigt framja och skydda virden for den fria och hallbara handeln
samt forbattra arbetsvillkoren for internationella avtal. (Tokmanni 2013d; Tokmanni

2013e.)

2.3 Milgrupp och produkturval

Siistétalo Robinhood erbjuder produkter till kunder i alla dldrar, allt frin baby klader,
tuttar och leksaker till rullatorer. Till deras malgrupp hor aven foretagskunder och
andra olika foreningar, sa som daghem, skolor och fritidsforeningar, vilka kan anscka
efter ett foretagskort. Foretagskortet kan vara ett kontantkort eller ett kreditkort, med
en viss grainssumma beroende pa féretagets omsittning, med vilket kunden kan fa sina
ink6p pa rikning. En annan egenskap som foretagskortet har dr en del rabatter pa vissa

varor. (Holopainen, A. 2.10.2013.)
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Produkturvalet dr stort och indelat 1 mjuka samt harda varor. Ungefir halva butiken dr
uppfylld med mjuka varor och andra hilften med harda varor, dock har Robinhood
satsat speciellt pa verktyg. Produkterna pa den mjuka sidan dr klider f6r kvinnor, min
och barn, men dven mattor, gardiner och lakan samt leksaker till barn i alla aldrar. Den
harda sidan som ar den dominerande delen bestar av inredningsprodukter sa som kirl,
bestick, lyktor och andra inredningssaker. Det finns dven en skild avdelning f6r
fritidssysslor, dar finns allt fran fiske till hemma-traning. Det finns ocksa cyklar och

olika delar till dem, utomhusspel, sa som fotboll, ishockey och sommarspel £6r hela

familjen. (Holopainen, A. 2.10.2013.)

Robinhood har ett brett verktygssortiment med produkter fran spikar och hammare till
elektriska verktyg och storre apparater. Pé livsmedelsavdelningen finns drycker
(alkoholhaltiga samt alkoholfria, si som saft och lisk, men dven cider och 6l), godsaker
(godis, kex, chips), naturprodukter, men dven dgg, spagetti, mjol samt andra torra
livsmedel. Kemikalieavdelningen har produkter fran hygienprodukter samt kosmetika

till tvittmedel. (Holopainen, A. 2.10.2013.)

Dessutom finns en kontors- och digitalavdelning, kontorsavdelningen har papper,
pennor och kalendrar, medan digitalavdelningen bestar av klockor, koksmaskiner
(mikron, brodrost, kaffe-/vattenkokare m.m.), antenner, telefontillbeh6r och
DVD/CD-skivor. P4 sommaren utvidgas affiren ytterligare da Tridgirdsavdelningen
kommer i bruk, dér finns de flesta tridgardsredskapen, uteméblemang, gédsel, mylla
och forstas sommarblommor. Under vintern anvinds en del av tridgardsavdelningen
som forrad och fran resten siljs spadar, snéskyfflar m.m. Pa hosten siljs hostblommor,

sa som Ljung och Kanerva fran tridgardsavdelningen. (Holopainen, A. 2.10.2013.)

2.4 Samarbetspartners och konkurrenter

Tokmanni och dirmed aven Robinhood har flera samarbetspartners och till dem hor
bland annat Nordea, DanskeBank samt OP, vars kunder kan lyfta pengar i samband
med ink6p. Dessutom samarbetar Robinhood med alla sju Tokmanni-kedjans affarer
samt nitbutiken tokmanni.fi. Ifall nagon produkt dr slut, som en kund ir intresserad
av, kan den reserveras till kunden fran en annan affir. Nitaffiren dr mangsidig och

kunden kan vilja om ink6pen kommer direkt hem, till posten eller till en affar i
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nirheten. Dirtill samarbetar Robinhood med DNA och siljer nagra deras produkter,
sa som olika stora prepaid-kort och telefonpaket. Férutom dessa samarbetar
Robinhood férstas med Europris, som ir en norsk motsvarande lagpris affirskedja,
och svenska Resurs Bank, eftersom alla tre har samma dgare. Fran och med mitten av

oktober har Robinhoods kunder kunnat betala med en rintefri delbetalning beviljat av

Resurs Bank. (Holopainen, A. 2.10.2013; Tokmanni 2013f.)

Sdistotalo Robinhoods konkurrenter 1 Borga dr Mikrokulma, Hong Kong, K-
Citymarket och S-Market. Mikrokulma och HongKong har samma koncept som
Robinhood och ir dirfér de storsta konkurrenterna, men dven K-Citymarket och S-
Market kan riknas som stora konkurrenter eftersom de har ett brett produktsortiment.
Robinhood och Mikrokulma ir placerade ritt nira varandra, medan Hong Kong finns i
Kungsporten, vilket ar i utkanten av Borga centrum. Som man kan se nedan (Figur 7)
pa kartan av Borga 4r Hong Kong vildigt langt borta fran centrum. Férdelarna som
HongKong har ir att Kungsporten har méanga affirer som inte existerar i Borga
centrum, sa som Hemtex, Gigantti, Musta Porssi, Plantagen, Musti&Mirri med fler.
(Google Maps 2013b; Holopainen, A. 2.10.2013; Mikrokulma 2013; HongKong 2013a;
HongKong 2013b.)

Mikrokulma och HongKong paminner vildigt mycket om varandra, forutom att
Mikrokulma har en enorm verktygs- och arbetskladsavdelning. Bada affarerna har
vildigt lite kosmetik och livsmedelsprodukter. Medan Robinhood har biade kosmetik
och livsmedelsprodukter. Mikrokulma 4r uppbyggd sa att halften av affiren ar verktyg
och arbetsklider, en fjirdedel ir TomToy (leksaker) och den sista fjairdedelen bestar av
andra produkter (mycket inredningsprodukter). HongKong har en stor
tradgardsavdelning, men lite fiskeprodukter eller leksaker. Pa deras nitsida har de tre
skilda nitaffirer nimligen varuhus, fiske och leksaker, vilket igen visar pa att de har
satsat pa leksaker och fiske. Daremot har Robinhood fem nastan lika stora delar,
nidmligen klider, inredning och hushallsprodukter, livsmedel, verktyg och
hemelektronik samt stid- och kosmetikprodukter. HongKongs egna mirke ar Dragon,
som tillverkas i Kina, och Mikrokulmas egna mirke dr Natura, som tillverkas i
Tammerfors. Robinhoods egna mirken ar lisi (engangskirl, bak- och

matlagningsprodukter, sa som folie, folieform, bakplatspapper mm.), Vendi (klader),
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Plus+ (vaddpinnar, dessutom finns Autoplus+ som har bilprodukter och Gardenplus+
som har tradgardsprodukter) samt Hyundai (batterier, verktyg och hemelektronik).

(HongKong 2013; Mikrokulma 2013; Holopainen, A. 17.1.2014.)
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Figur 7. Karta 6ver Borga med HongKong, S-Market (3 st; tva grona, en stjirna), K-
Citymarket (lila), Mikrokulma och Siidst6talo Robinhood utmarkta (Google Maps
2013Db).

K-citymarket och S-market dr mataffirer med fordelen att aven ha ett brett
produktsortiment av andra produkter. K-Citymarket hor till K-gruppen, som bestér av
alla K-kedjans affirer och KESKO. K-gruppens affirer ir manga och de kan delas in 1
elva kategorier, namligen bilaffarer (VV-auto), inredning- och mobelaffarer (Anttila,
Sotka), hemelektronikaffirer (Musta Porssi), skoaffirer (Kookenkd), maskinaffirer
(Konekesko), jordbruksaffirer (K-Maatalous), jarnaffirer (K-Jarn), varuhus (K-
Citymarket), mataffirer (K-Supermarket), sportaffirer (Intersport) samt nataffarer
(bland annat Netanttila.com, Budgetsport.fi och CM-store.fi). S-Market hor till
Varuboden-Osla och dven hit hor flera andra affirer. Varuboden-Osla raknas som
Finlands édldsta co-op, eftersom den grundades redan ar 1921. (K-citymarket 2012;
Kesko 2013a; Kesko 2013b; Konekesko 2013; S-Market 2013a.)

S-Market Nise har en stor parkeringsplats, da en del finns under affiren i en
parkeringshall. Férutom mataffaren S-Market finns det i samma byggnad ett apotek,

Alko, Otto-bankautomat, Presso, spelautomater, inva WC samt barnskétrum, S-Bank,
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Veikkaus, Rosso Express och Minihesburger. Varberga S-Market dr en affir i Varberga
kopcentret, andra affirer dér dr Valintatalo, Axels Bar och Varberga Apotek, dessutom
finns dir en Otto-bankautomat, ett bibliotek, en frissa samt en pizzeria. Képcentret
Lundi ligger alldeles i Borgés centrum, kopcentret dr 1 tva vaningar och férutom S-
market finns dér dven kladbutiker (Seppald, KappAhl, Sokos och Dressmann),
matstille/café (Café Picnic och Hesburger), kosmetikaffirer (Yves Rocher och Sokos)
dessutom finns dér dven en frisor butik (Hairlekiini), och en fotoaffir (Tunnln kuva).

(S-Market 2013b; S-Market 2013c; Lundi 2013.)

K-Citymarket och S-Market liknar varandra och férutom maten dr de nistan identiska
med Robinhood. K-Citymarket i Borga ir i tva vaningar och pa nedre vaningen finns
livsmedel och en tridgardsavdelning, som dr 6ppen endast pa sommaren. I 6vre
vaningen finns hemelektronik, klider och hushallsvaror. Varken K-Citymarket eller S-
Market har mycket arbetsklader, verktyg och eltillbehor. S-Market dr mindre an K-
Citymarket, pa grund av brist pa hemelektronik och fa hushallsvaror samt ett fatal
klider. S-Markets egna mirken ar S-Rainbow och X-tra och K-Citymarkets egna
mirken dr Pirkka, Inspire, Impuls och Jess. Alla tre, S-Rainbow, X-tra och Pirkka,
tillverkar flera olika varor, sa som hushalls- och WC-papper, niasdukar, rengérings- och
tvittmedel, ljus, plaster samt saft. Dessutom har K-Citymarket egna varumirken som
tillverkar bade klader och skor, sda som Inspire, Impuls och Jess. Dessa tre mirken
tillverkas lika som Robinhoods egna produkter till mesta dels utomlands. S-Markets
klidprodukter tillverkas mesta dels 1 Kina eller Bangladesh, till dessa mirken hér bland
annat Citat, Glup och House. S-Rainbow tillverkas till mesta dels i Spanien, medan X-

tra tillverkas bland annat 1 Tyskland och Pirkka i Nederlinderna och i Finland.

2.5 SWOT-analys

En SWOT-analys gar ut pa att man analyserar foretagets styrkor (Strengths), svagheter
(Weaknesses), mojligheter (Opportunities) och hot (Threats). Styrkor och svagheter
mits in ifran foretaget, medan mojligheter och hot paverkar féretaget ut ifran. (Kotler
& Armstrong 2008, A-5-A-6, 52.) Robinhoods SWOT-analys ir gjord tillsammans med
affirschefen, Arno Holopainen, och genom dessa diskussioner dr Robinhoods styrkor
sjalva platsen och den gemensamma parkeringsplatsen med Lidl. De har dven ett stort

produkturval till ett billigt pris och om affarens uppehallstider inte dr lampliga kan man
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bestilla hem produkterna fran nitaffiren (tokmanni.fi). Som styrka kan dven nimnas
Tokmanni-koncernens inkopskontor i Shanghai, det ér fa affarer som har eget
inképskontor utomlands. Robinhoods svagheter dr bland annat gemensam
parkeringsplats, personalens attityd mot kunder och brist pa kundkidnnedom. Den
gemensamma parkeringsplatsen med Lidl kan latt bli for liten, da manga kunder
besoker bigge eller ndgondera butiken samtidigt. Som svaghet kan dven riknas att en
av konkurrenterna (Mikrokulma) dr beligen valdigt nira Robinhood, dock kan detta
dven ses som en styrka pa grund av att omradet drar till sig kunder. (Holopainen, A.

2.10.2013.)

Nu har Robinhood méjligheten att fa en battre kundkdnnedom och insyn pa sina
kundgrupper. En annan méjlighet ér att ifall Mikrokulma stings, da skulle Robinhood
ha en konkurrent mindre och kunna locka till sig mera kunder. Om kunderna skulle fa
for sig att dka till Kungsporten eller andra stillen istillet f6r att komma till Robinhood
skulle detta leda till ett stort hot. Andra hot skulle vara att en liknande affir skulle
Oppnas i Borga centrum eller pa ett littare tillgangligt stille. Ett annat stort hot ar att
produkturvalet minskas, di Robinhood byts till Tokmanni, om produktsortimentet
minskas aker kunderna hellre till andra stallen, sa som Kungsporten (HongKong),
Mikrokulma eller K-Citymarket. Ett ssmmandrag av Robinhoods SWOT-analys
presenteras nedan 1 Tabell 1. (Holopainen, A. 2.10.2013.)

Tabell 1. Robinhoods SWOT-analys.

Styrkor Mojligheter
Plats Bittre kundkinnedom
Parkeringsplats Mikrokulma stings
Produkturval
Billigt
Nitbutik
Nira Mikrokulma
Eget inképskontor

Svagheter Hot
Nira Mikrokulma En liknande affir 6ppnas i Borga
Personalens attityd och kunskap mot centrum
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kunderna Kunderna bérjar aka till Kungsporten
Parkeringsplatsen for liten eller andra stillen

Produkturvalet minskas

Av bilden nedan kan man se att HongKongs skyltar ir placerade under produkten och
de anvinder sig av r6tt, orange och svart pa vit bakgrund. Mikrokulma har ocksa vit
bakgrund och anvander rott, gult och blatt. Mikrokulmas skyltar finns pa vinstra sidan
av produkten. Robinhood har diremot gul bakgrund och anvinder vitt, r6tt och svart
dartill. S-Market har enkla skyltar med svart text pa gul bakgrund och de har dem
placerade vid produkten pa samma sitt som Robinhood. Medan K-Citymarket
anvinder sig av skyltar med vit bakgrund, svart text och 6vrekanten har en bard med
r6tt och gult. K-Citymarket dr den enda av dessa affirer som mest anvinder A6:ans

skyltar pa kampanjprodukter medan alla andra till storsta del har A4:or eller bigge.

pyunoAl

E
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Figur 8. Marknadsféringingen i affirerna HongKong, Mikrokulma, Robinhood, S-
Market och K-Citymarket (Korhonen, K. 2013).
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3 Kundens kopbeteende och képprocess

En kund ir en person som bestimmer sig for att kdpa en eller flera produkter. Enligt
Jim Blythe ar vi alla konsumenter, som njuter av produkternas férdelar och vi képer
olika produkter till olika indamal, eftersom produkterna bir med sig férdelar. Dirfor
ar dven marknadsféringen uppbyggd med tanke pa kunden och dennes beteende.
Kunden ir en central del av marknadsféringen. Kunden gor sitt képbeslut med tanke

pa egen erfarenhet och omgivande faktorer. (Blythe 2013, 3-5.)

Nir kunden kommer in i affdren dr det starkaste sinnet synsinnet, med synsinnet
observerar kunden sin milj6. Lukt- och hérselsinnet har dven en betydelse da kunden
gar 1 affaren och till sist kommer kinsel- och smaksinnet. Pa grund av att alla fem
sinnen paverkar kundens képbeteende har varumirken bérjat utnyttja dessa, for att fa
ett starkare band mellan varumirket och kunden. En viktig faktor som paverkar
kundens shoppingsupplevelse ar den visuella marknadsféringen som strivar till att fa

fram produktens kinslomaissiga sida och skapar pa sa sitt kundupplevelser.

(Markkanen 2008, 25, 125.)

3.1 Kopbeteende

Minniskans képbeteende har studerats linge och av flera forskare, till dessa hor bland
annat Jim Blythe och Philip Kotler samt Gary Armstrong. Blythe och Kotler samt
Armstrong har delat in kopbeteendet pa olika sitt och Blythe, som édr mer akademisk,
tar upp fem delomriaden medan Kotler och Armstrong héller sig till fyra faktorer.
Blythe gir djupare in pa képbeteende och tar dven upp industriellt képbeteende. Han
har delat in képbeteendet i fem delomraden, som dr avbildade 1 figur 9 nedan.
Nimligen psykologi (hur vi tinker), ekonomi (efterfrigan och tillgang), sociologi (hur
vi fungerar i grupp), antropologi (vad som gor oss till méinniskor) och neurovetenskap
(hur var hjdrna fungerar). Diremot har Kotler och Armstrong delat in képbeteendet i
fyra faktorer, som ar illustrerade nedan 1 figur 10. Dessa fyra faktorer édr kulturella,
sociala, personliga och psykologiska. (Blythe 2013, 3-4, 13; Kotler & Armstrong 2008,
128-145.)
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Figur 9. Akademiska forskningsimnen pa kopbeteendet (Blythe 2013, 17-19).

Blythe gar igenom képbeteendet pa en akademisk och djup niva, medan Kotler och
Armstrong haller det enkelt. Ovan i figur 9 och nedan i figur 10 kan man se Blythes
gentemot Kotlers och Armstrongs faktorer som paverkar kopbeteendet. Till viss man
gar Blythe, Kotler och Armstrong igenom samma saker, men Blythe tar upp

delomraden sa som nationalekonomi och neurovetenskap, vilket Kotler och

Armstrong inte gor. (Blythe 2013, 3-4, 13; Kotler & Armstrong 2008, 128-145.)

Nationalekonomi:

Ekonomi och nationalekonomi studerar efterfrigan pa en makro- och mikroniva, man
studerar saval den individuella efterfragan, foretagets och dess kunders efterfragan som
den finansiella stallningen pé hela landets efterfragan. Dock berittar ekonomin i sjéilva
verket endast det rationella beteendet och darfér har man kommit fram med olika
kundbeteende teotrier som underlittar att forsta det rationella kundbeteendet. Till dessa

teorier hor bland annat ekonomiskt val (kunden spenderar sina pengar pa endast ett
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stille), likgiltighetskurva (en kurva som jamfor pengar med en produkt) och
efterfragans elasticitet (hur efterfrigan paverkas av bland annat prishojning). Kotler
och Armstrong tar dven upp kundens ekonomiska situation (inkomst, sparande och
rinta) som en personlig faktor som paverkar kundens kopbeteende. Kundens
produktval kommer namligen att paverkas av hans eller hennes ekonomiska situation.
Di kunden har dalig ekonomi och didrmed daligt med pengar kommer kunden att képa
produkter av billigare varumarken, medan kunden kan képa produkter av dyrare
marken da hans eller hennes ekonomiska situation ar bittre. (Blythe 2013, 13-17;

Kotler & Armstrong 2008, 140.)

Neurovetenskap

Neurovetenskap studerar hur minniskans hjarna fungerar och séker samband mellan
hjarnpsykologi och det ekonomiska beteendet. Man ser pd hjiarnan och dess funktion
som ett resultat av en ling evolutionsprocess, som lett till att faststilla ett
dominspecifikt berikneligt system genom anpassning. Dessa system anvands for att
16sa problem, f6rr handlade det om 6verlevnads- och fortplantningsproblem.
Overlevnadsproblem var att hitta mat, undvika fiender och att samarbeta med
medpartner. Medan fortplantningsproblem handlade om att hitta den starkaste och
mest passande partnern samt att mata och skydda barnen. I dagens lige ir problemen
mer komplicerade och handlar om karriar framging och finansiell ledning, men
systemen som anvands fOr att 16sa dessa problem ar de samma. Man f6rs6ker gora en

karta pa samband mellan hjirnaktiviteten och ekonomiskt beteende. (Blythe 2013, 17.)

Kulturella .
Sociala ;
faktorer Personliga -
faktorer faktorer Psykologiska
faktorer
Alder och
Kultur Referensgrupp livscykel Motivation
Yrke Takttagelse- Kopare
Familj Ekonomisk férmiéga
Subkultur situation Inlirning
Reiller ok Livstil Uppfattning
‘ S Personlighet och attityder
Social klass och sjilvbild

Figur 10. Faktorer som paverkar kopbeteendet (Kotler & Armstrong 2008, 131).
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Psykologi och psykologiska faktorer

Psykologi ar studier om tankar och mentala processer, som ér basen till att fo6rsta hur
minniskan tinker om produkter hon képer. Genom att kinna till de inre drifterna,
som uppmuntrar manniskan till att s6ka en 16sning till sitt behov, underlittar det
overblicken av varumarket och produkten. Blythe samt Kotler och Armstrong har fyra
gemensamma psykologiska faktorer, medan Blythe har ytterligare tva faktorer. Till de
fyra gemensamma faktorerna hor motivation, iakttagelseférmaga, inlirning samt
psykologi. Dirtill tar Jim Blythe dven upp mal och motivation samt personlighet och

sjalvbild under psykologi. (Blythe 2013, 17-19 ; Kotler & Armstrong 2008, 131-145.)

Blythe tar upp drift och motivation (den grundliggande kraften som far oss att vilja
gbra nagot) som tva olika saker, medan Kotler och Armstrong ir av den dsikten att
drift och motivation i sjilva verket dr det samma. Blythe anser att driften blir ett motiv
da den har ett bestimt mal att striva mot. Dessutom tar Blythe upp mal och motiv
skilt, dar mal 4r det som motivationen stravar till och motivet dr att tillfredsstilla
behovet som uppstar av malet. Medan Kotler och Armstrong anser att mal och motiv
kommer under motivation. Personlighet och sjilvbild tar Kotler och Armstrong upp
som en personlig faktor, medan Blythe riknar dem till psykologiska drifter. De ir alla
Overens om att personlighet ar de faktorer som utgér individens mentala processer och
ar en kombination av olika egenskaper som bestimmer vem man ar. Medan sjalvbild ar
den uppfattning man har av sig sjilv. (Blythe 2013, 17-19, 79, 87; Kotler & Armstrong
2008, 141-145.)

Blythe tar upp fem sardrag pa personligheten, som ar integrerad, egennyttig,
individualistisk samt unik, 6ppen och jimn/bestdende. Alla de faktorer som utgdr en
personlighet verkar pa varandra for att bilda en integrerad helhet. Personligheten dr
egennyttig da den finns till f6r att uppfylla sina egna behov. Det méjliga antalet av
kombinationen av personliga egenskaper dr enorm och dven om manga delar pa
samma egenskaper ar varje individ unik och separat. Personligheten paverkar det
externa beteendet och ir enligt Blythe dirmed 6ppen. Eftersom en personlighet ar svar
att forindra nir den grundats, beskriver Blythe den som jimn eller bestaende. En

kunds personlighet halls hogst antagligen den samma under hela kopprocessen.
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Sjélvbild eller sjdlvuppfattning dr en persons kinslor och idéer om sig sjilv. Nir man
bildar sig en foérstaelse 6ver kundens képbeteende spelar sjalvbilden en viktig roll,
eftersom kunder képer produkter som bidrar till sjalvuppfattningen. (Blythe 2013, 79,
87.)

Bide Kotler och Armstrong (2008, 142-145) samt Blythe (2013, 17-19) tar upp
iakttagelseformaga och inlirning som psykologiska faktorer. De dr 6verens om att
iakttagelsefGrmaga dr en process dir man organiserar, viljer och tolkar informationen
runt omkring oss och skapar en meningsfull bild av virlden. De ir alla dven av den
asikten att inldrning ar forindringar som uppkommer genom erfarenhet. Kotler och
Armstrong skiljer pa uppfattning och attityder, medan Blythe tar upp attityd
utformning och forindring. Kotler och Armstrong tycker att en uppfattning ir en
beskrivande tanke en person har om nagot och kan basera sig pa riktig kunskap eller en
asikt, som kan ha en kidnslomassig laddning. Medan en attityd beskriver en persons
torhallandevis logiska utvirderingar, kinslor samt tendenser mot ett foremal eller en
idé. Enligt Blythe bestar attityder av kinslor, kunskap och férvintat beteende. Han
anser att minniskor har en tendens att reagera pa samma sitt varje gang de stoter pa
nagot de har en attityd mot. Skillnaden mellan Kotlers och Armstrongs gentemot
Blythes tankesitt ar att Blythe pastar att attityder dr forinderliga, de f6rindras och
utformas enligt personens erfarenhet. Medan Kotler och Armstrong anser att

uppfattningar kan forindras liattare dn attityder.

Personliga faktorer

Kotler och Armstrong riknar alder och livscykel, yrke, den ekonomiska situationen,
livsstil samt personlighet och sjalvbild till personliga faktorer som paverkar kundens
képbeteende. Tidigare nimndes redan den ekonomiska situationen samt personlighet
och sjilvbild. Beroende pa kundens alder och livscykel varierar kundens képbeteende.
Moébler, klider och mat ar ofta dlder relaterade. Familjelivscykeln paverkar aven
kundens képbeteende, unga singlar koper inte likadana produkter som gifta par med
barn. I dagens lige gir det inte att dela in alla 1 dessa tva grupper utan det finns dven
ensamstaende foraldrar, homosexuella par och gifta par utan barn. Dartill paverkar
ocksa yrket pa bland annat hurudana klider man ér intresserad av, personer som

arbetar utomhus ar intresserade av varma kliader, medan affarsmin gar i kostym. Enligt
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Kotler och Armstrong paverkar dven livstilen kundens kopbeteende. En livsstil 4r mer
an en persons personlighet eller sociala klass, det dr en persons livsmonster. Livsstilen
byges upp av intressen, aktiviteter och asikter. Det kan vara fraigan om familj, mat,
hobbyn, arbete, asikter om sociala fragor eller produkter. (Kotler & Armstrong 2008,
141-145.)

Kotler och Armstrong tar dven upp VALS-metoden (Values, Attitudes and Lifestyles) 1
samband med livsstil. VALS-metoden gér ut pa att man delar in kunder 1 4dtta olika
grupper pa basen av tva viktiga dimensioner, naimligen primar motivation och resurser.
Till primar motivation hor ideal (med tinkare och troende), prestation (med
verkstallare och strivare) samt sjalviorverkligande (med aventyrare och tillverkare).
Beroende pa bland annat utbildning, inkomst, hilsa och sjilvfortroende delas man
ytterligare in 1 hog eller lag resurs. Till hég resurs hor innovatorer, medan ovetlevare
hor till lag resurs. VALS-metod ér dven framstilld i Bilaga 2. (Kotler & Armstrong
2008, 140-141.)

Sociologi och Sociala faktorer

Sociologi, med andra ord gruppbeteende, ar studier pa hur minniskan som ar ett
flockdjur beter sig i grupp. For att fa vara med eller riknas som en gruppmedlem maste
man bete sig pa samma sitt som resten av gruppen, det kan vara ett varumairke,
musikgenre eller spel som giller. Blythe paminner dven hur det var att vara tonaring
och hur viktigt det var da att fa vara en i gianget. Alla vill tillhéra en grupp och kanske
till och med vet vilken grupptyp de inte vill blandas ihop med. En grupp kan vara
aktiviteter, klider eller kamrater. De sociologiska drifterna som paverkar konsument
beteendet ar enligt Blythe indelade i fyra grupper, nimligen familj, grupptryck och
referensgrupper, klass och kultur samt sjalvbild och roller. Familjen paverkar oss pa
manga sitt, som manniskor, men aven vart tankesatt. Klass och kultur riknas dven som
antropologi, kolla nedan finns mera information. Sjalvbild och roller ar nigot alla har,
sjalvbild betyder hurudan bild man har av sig sjilv och hurudana olika roller man har i

livet, man ar en kompis, féralder, arbetskamrat o.s.v. (Blythe 2013, 19-21.)

Referensgrupp ir en grupp individer man vill héra till eller som man hor till. Grupper

som man inte sjalv kan vilja att hora till dr etiska och kulturella grupper, dessa grupper
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kan baseras pa hudfirg och religion. Medan grupper man vill hora till och kan sjilv
paverka ir till exempel vinner och hobbyn. En referensgrupp kan vara positiv eller
negativ, med positiv referensgrupp menas en grupp som man vill identifieras med
medan en negativ referensgrupp ar en grupp man undviker. Eftersom minniskan ar
social och vill héra till en grupp paverkar dven gruppen pa képbeteendet och detta
kallas f6r grupptryck. Med andra ord betyder grupptryck att man beter sig pa ett visst
sitt 1 gruppen for att behaga och kidnna samhorighet med gruppen i fraga. (Blythe
2013, 19-20, 215.)

Antropologi och kulturella faktorer

Jim Blythe tar upp antropologi som ett skilt delomrade fast det egentligen ar en del av
sociologin, dir man studerar klass och kultur. Antropologi ir ett brett omrade av saker
som gor oss till manniskor. Klass och kultur innebir vad en stor mingd ménniskor har
for religion, talar for sprak, klass skillnader samt vilka beteende normer de accepterar.
Blythe papekar dven att det dr speciellt viktigt att kinna till olika kulturers religioner,

vad som ar tabu och sa vidare, eftersom religion ar ett kiansligt amne f6r manga.

(Blythe 2013, 20.)

3.2 Kopprocessen

Nir man képer en produkt sker det ofta utan att man tanker desto mer pa det och
sjalva kopprocessen sker omedvetet. Kopprocessen ser olika ut ifall man képer en ny
produkt eller om man gbr en upprepning av tidigare kép. Képbeslutsprocessens steg
beror pa hur komplex produkten i fragan ar. Sjalva processen slutar inte vid kopet av
produkten utan efter képet utvirderas produkten, vilket i sin tur paverkar pa nista
képbeslut. For att lattare forsta kundens kopprocess har man utvecklat en
kopprocessmodell, som bestar av fem steg (se figur 11 nedan). Dessa fem steg borjar
med att kunden erkdnner att det finns ett behov efter att képa en produkt (nagonting
fattas i kundens liv), efter det s6ker kunden information om moijliga produkter.
Direfter utvirderar kunden alternativen i fraiga och gor ett kopbeslut, slutligen
anvinder kunden produkten. Nir kunden anvinder produkten utvirderas produkten

och om kunden ir n6jd med produkten képer kunden den pa nytt annars inte. (Blythe

2013, 271-273; Kotler & Armstrong 2008, 147-149.)
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Nir man képer en produkt kan képbeteendet vara kontinuerligt, komplext, dissonans-
reducerande eller variationssokande képbeteende, beroende pa produkten.
Kontinuerligt képbeteende eller vanemaissigt kopbeteende sker under omstindigheter
da konsumenten har lagt deltagande och det finns fa skillnader mellan olika
varumirken. Salt dr ett exempel pa en produkt som képs vanemissigt. Komplext
koépbeteende uppkommer i situationer da konsumenten har hégt engagemang i inképet
och da finns det stora skillnader mellan varumirkena. Kundens engagerande i inképet
ir hogre da produkten ir riskabel, sillan kopt eller dyr, sd som en bil eller en ligenhet.
Dissonans-reducerande kopbeteende uppstar da kunden édr hégt involverad i inkSpet
med ett dyrt, riskabelt eller sillan képt ink6p, men skillnaderna mellan varumarkena ér
sma. En sadan produkt ir till exempel mattor, eftersom de ar ritt dyra och utrycksfulla.
Diremot kinnetecknas variationssokande képbeteende av lagt deltagande i inkGpet,
men skillnaderna mellan varumirkena ar stor. Ett exempel pa en sidan produkt ar kex,
som kunden tar fran hyllan utan att tinka pa varumirket desto mera och nista gang tar

kunden kanske ett annat varumirke. (Kotler & Armstrong 2008, 145-147.)

Erkinnande Informations- Utvirdering . Efterkops
o . . — Kopsbeslut —>
av ett behov s6kning pa alternativen beteende

Figur 11. K6pbesluts procesen (Kotler & Armstrong 2008, 147).

Behov

Kotler och Armstrong samt Blackwell, Miniard och Engel beskriver behov, som ett
problem eller nagot som fattas fran kundens liv. Behovet kan utlosas av inre eller yttre
retning, inre retning ar normala behov sa som hunger och toérst, medan en yttre retning
kan vara en reklam eller en diskussion med en vin. Kundens erkinnande av ett behov
ar det forsta steget 1 kopbeslutsprocessen. I mer utvecklade linder ar det inte langre de
grundliggande 6verlevnadsdrifterna som driver kunden framat utan det dr begiret efter
no6je och njutning. Det dr en orsak till varfér man idag talar om primara och sekundira
behov, till de primira behoven hér biologiska funktioner samt 6verlevnad, medan de

sekunddra behoven dr kopplade till njutning och néje. For att bittre kunna
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marknadsféra en produkt bor man veta vad minniskorna tinker om produkten samt
hur de rangordnar sina behov. Nir man foérstir vad det 4r som motiverar
konsumenterna att kopa en produkt dr det littare att marknadsféra produkten samt att
kommunicera och 6vertala konsumenterna att vilja ens produkt. (Blythe 2013, 27-28,

34; Kotler & Armstrong 2008, 143, 147; Blackwell & Miniard & Engel 2001, 246-247.)

Abraham Maslows behovshierarki (refererad i Kotlers och Armstrongs Principles of
Marketing) dr en teori som ofta anvinds eller diskuteras och dir minniskans behov idr
samlade i en pyramid med det mest akuta pa bottnen och mindre akuta hégst 1 toppen.
Maslow talar om fem grund behov som maste uppfyllas, en i taget for att konsumenten
skall kunna kinna sig helt n6jd. Férst kommer psykologiska behoven hunger och torst.
Efter det tar Maslow upp sikerhetsbehov sa som skydd och sidkerhet. Som tredje
behovskategori kommer sociala behov som inkluderar kirlek, vinner och samhorighet.
Behov av aktning kommer enligt Maslow som nist sista grundbehov och bestar av
sjalvkinsla, status samt prestation. Det sista behovet ir enligt Maslow
sjalvtorverkligande och inkluderar sjalvutveckling, sjalvférverkligande och upplevelser.
Problemet med Maslows behovsteori dr att en behovskategori maste vara fylld f6r man
kan ga i tur och ordning till féljande. Diremot delar Herzberg (refererad i Blythes
Consumer Behaviour) in behoven i tva grupper, hygienfaktorer och inspirerande
faktorer. Hygienfaktorer ar de grundfaktorer som kunden férvintar sig att produkter
skall ha. Produkten skall fylla sin funktion och vara hel, men hit hor dven 16n och
arbetstider. Inspirerande faktorer dr diremot saker som gor kunden extra n6jd eller
saker som far kunden att arbeta battre, sa som Overraskande bra produkt och otroligt
bra kundbetjining samt snygg arbetsplats och firmafester. (Kotler & Armstrong 2008,
143, 147, Blackwell & Miniard & Engel 2001, 246-247; Blythe 2013, 38-40.)

Informationssikning, ntvardering av alternativ och kipbesiut

Steg tva i kopbeslutsprocessen ar da kunden soker efter en 16sning eller en produkt
som motsvarar behovet. Kunden s6ker efter information fran interna och externa
kallor, som interna kallor riknas egna erfarenheter fran tidigare och som externa killor
riknas familj, vinner och reklam. Om driften att képa en produkt ar vildigt stark och
produkten dr nira till hands kan kunden képa den tillfredstillande produkten utan att

dess vidare soka efter mera information. Men nir kunden en gang bestaimt sig, vilken
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produkt som bist motsvarar behovet, bérjar hon automatiskt uppmirksamma reklam
och diskussioner som ar relaterade med produkten. Beroeden pa hur stark driften ar
kommer kunden att s6ka mera eller mindre information om produkten i friga.
Information kan s6kas fran olika killor, en 4r personliga som innefattar vinner, familj
och grannar, en annan ar kommersiella kallor sa som display, forpackning, webbsidor
och reklam. En tredje killa dr publicerade killor med internet sékare, massmedia och
organisationer som gor konsumentvirderingar. Den fjiarde och sista killan ar
experiment som fas genom att studera, hantera och anvinda produkten. Kunden far
mest information fran kommersiella killor, men de personliga killorna ér ofta
virdefullare. Allt eftersom mer information erhalls 6kar kundens kunskap och

medvetenhet om de tillgangliga funktionerna och branden.

Steg tre dr utvirdering av de alternativ som kommit fram 1 informationssékningen.
Beroeden pa den individuella kunden och den specifika inképssituationen gar kunden
pa olika sitt till viga vid utvirdering av alternativ. Ibland anvinder kunden sig av
logiskt tankande och noggranna beridkningar, medan hon ibland gor lite eller ingen
utvirdering alls, utan hon gor inkép pa intuition och impuls. I vissa fall gér kunden
sjalv kopbeslut och i andra fall vinder hon sig till konsumentguider, forsiljare och
vinner for koprad. Efter att kunden begrinsat alternativen till ndgra fa brand, paverkar

de viktigaste egenskaperna kopbeslutet.

Nir kunden har hittat det basta alternativet besluter hon sig f6r att képa produkten
som dar det fjarde steget, kopbeslut. Dock finns det tva faktorer som kan komma
mellan képavsikten och képbeslutet. Den forsta faktorn dr andras asikter och
installning, det vill siga om en nara person till kunden inte varit n6jd med produkten
kunden ér intresserad av kommer hon troligen inte att kopa just den produkten utan en
annan. Den andra faktorn dr oforvintade situationer, kunden kan géra képavsikt pa
basen av forvintat pris och inkomst, men om ekonomin férsimras eller en
motsvarande produkt sjunker i pris kan képbeslutet dndra. (Kotler & Armstrong 2008,

147-149; Blackwell & Miniard & Engel 2001, 73-80.)

Sjilv anser jag att produkterna dr for det mesta de samma och jag kan dirfér vilja den

billigare varianten, som passar min planbok bittre. Sjalvklart laser jag pa
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térpackningarna och jimfér dem, men da inget skiljer dem fran varandra viljer jag den
billigare varianten tills jag inte dr n6jd med den billigaste produkten. Specialfall ar till
exempel kattmat, kvarg och favoritchips, dir jag tinker pa fett-, proteinhalten och
bista smaken. I val av kattmat dr forsta prioriteten hog protein- och fetthalt, medan jag
i val av kvarg tanker i f6rsta hand pa smaken och i andra hand pa proteinhalten. Medan
jag viljer chips pa basen av favoritsmak, min dr Taffels Herrgardschips med dill och
graddfil, eftersom Pirkkas Herrgardschips med graddfil och dill inte har samma mjuka

smak som Taffels.

Efterkipsbeteende

Med efterképsbeteende menas hur kunden beter sig efter anvindandet av produkten.
Kunden kan vara missn6jd, n6jd eller fortjust med produkten, vilket paverkar hur
kunden marknadstér produkten vidare (Word Of Mouth) och fraimst av allt hur
kunden férhaller sig till produkten i framtiden. Om kunden dr missn6jd med
produkten kommer kunden varken att képa samma produkt pa nytt eller tala positivt
om den. Diremot kommer kunden att tala positivt om produkten och uppmuntra
andra att kopa samma produkt om kunden sjilv dr n6jd eller fortjust i produkten 1
fraga. Nir kunden ér fortjust eller n6jd med en produkt kommer han troligtvis att kpa
samma produkt igen, vilket leder till ett aterkép. Nir det giller billigare och enklare
produkter kan man anvinda en enklare och kortare képbeslutsprocess. Samma modell
kan daven kopplas thop med aterkép och bestir endast av tre steg, naimligen behov, test
och rutinmaissiga dterkép (Figur 12 nedan). (Kotler & Armstrong 2008, 149; Blackwell
& Miniard & Engel 2001, 80-82, 83.)

Rutinmassiga
<

A

Behov Test >

éterkép

Figur 12. Képbeslutsprocessen av enklare produkter eller upprepning av tidigare kop
(Blackwell & Miniard & Engel 2001, 83).

Rutinmissiga aterkip
28



Rutinmiissiga aterkép kan vara upprepad problemlésning eller rutin beslutsfattning.
Upprepad eller fortsatt problemlosning kriver ofta upprepade kép. Flera faktorer kan
leda till detta resultat, inkluderande missndje med ett tidigare kép, som ofta resulterar i
byte av varumarket, och da aterférsiljaren inte har produkten i lagret. I denna typ av
kopbeteende, maste koparen viga konsekvenserna av att investera tid och energi pa att
hitta en annan produkt. Det ar mycket mer troligt att upprepade kép kommer att goras

pa grund av vanor eller rutiner, som helt enkelt underlattar livet f6r konsumenten.

(Blackwell & Miniard & Engel 2001, 88-89.)

Vanemassigt kopbeteende kan vara varumarkes- och foéretagslojalitet eller inertia.
Varumirkes eller foretagslojalitet betyder att kundens forvintningar pa produkten och
dess aterforsiljare har uppnatts eller 6vertriffat kundens forvintningar och da vill
kunden for det mesta belona foretaget med fortsatt anvandning. Inertia innebir i sjalva
verket sléhet och betyder att kunden har begrinsad varumirkeslojalitet. Képvanor av
detta slag bygger pa tréghet och ér ostabila. Produkterna i fraga dr ungefir lika och
kunden kan byta varumirke pa grund av ett annat varumirke erbjuder ndgot nytt, ett
exempel pa denna produktkategori dr tandkram. (Blackwell & Miniard & Engel 2001,
88-89.)

Andra kapprocesser

Andra képprocesser dr impulskop och variationssokning. Nar kunden gor ett
oplanerat, spontant inkop av stundens ingivelse pa grund av en bra kampanj, kallas det
tor impulskop och ar den minst komplicerade formen av ink6p. Impulskop ar en
spontan och plotslig 6nskan att agera omedelbart pa en emotionell problemlésning
med brist pa hinsyn till konsekvenserna eller objektiv utvardering. Blackwell papekar
att kunden ér i psykisk obalans och dirfor kinner en hég motivation till omedelbara
atgirder. Variationssokning innebir att kunden har tréttnat pa sitt nuvarande
varumirke, produkten kan vara slut for tillfallet i affiren eller sa far kunden kuponger
som frimjar varumarkesvaxling. Motivation till variationssokning, som férekommer
oftast da det finns flera liknande alternativ, ar markesobjektivitet och hég képfrekvens.

(Blackwell & Miniard & Engel 2001, 89-90.)
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3.3 Segmentering och kundprofiler

Marknaden kan segmenteras enligt fyra variabler, de dr beteendemissiga, psykologiska,
geografiska och demogeografiska variabler. Beteendemissig segmentering betyder att
man delar in marknaden i grupper som baserar sig pa konsumentkunskap, attityder,
anvindning eller respons pa en produkt. Med psykologisk segmentering menas
indelning av marknaden med hjilp av livsstil, socialklass eller personliga egenskaper.
Geografisk segmentering innebar att marknaden delas in i grupper pa basen av olika
geografiska enheter si som stater, nationer, regioner, stader, lander och trakter.
Demogeografisk segmentering av marknaden baserar sig pa att dela in kunderna enligt
alder, kon, utbildning, yrke, inkomst, ras, religion, generation, nationalitet eller
familjens storlek samt livscykel. Det dr vanligt att man anvinder flera dn en variabel nir
man gor kundprofiler. (Kotler & Armstrong 2008, 185-192; Blackwell & Miniard &
Engel 2001, 221-226.)

Kundprofilering dr en metod som fas av centrala kundundersékningar och byggs upp
av det insamlade data. I kundprofilerna tar man upp de beteendemodeller och motiv
som kommit fram i kundundersékningen. Alla kunder har en dominerande
beteendeprofil som styr dem 1 sina val och handlingar i forhallande till ett visst utbud.
Kotler och Armstrong tar upp fem variabler vid kundprofilering och dessa ir dlder och
livscykelstadie, yrke, ekonomisk situation, personlighet samt livsstil. Kunder i olika
aldrar har olika behov och képer dirfor olika saker beroende pé i vilken alder eller
hurudan livscykelstadie de dr i. En 18 arig singel har inte samma behov som en 30 arig
toralder och det syns dven 1 deras kopbeteende, da de prioriserar helt olika saker. Yrke,
verksamhet och sysselsittning sitter dven sina krav pa konsumentens képbeslut. Aven
kundens ekonomiska situation har en stor betydelse vid produktval. Personligheten
paverkar képbeteende och refererar till de unika psykologiska egenskaper som leder till
relativt oféranderlig och bestiende respons till kundens egen miljo. Livsstil ar
livsmonster som uttrycks i kundens intressen, aktiviteter samt asikter och paverkar
individens sitt att agera och samverka i virlden. (Tuulaniemi 2011, 154-156; Kotler &

Armstrong 2008, 139-141.)
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3.4 Produktsexponering

Produkterna kan sittas fram pa flera olika sitt, men det dr viktigt att sjdlva produkten
kommer fram. Produkten siljer bittre da den dr pa en synlig samt litt tillginglig plats
och da kan dven priset vara hogre. Sjalva affirslayouten spelar ocksa en stor betydelse
da kunden anvinder sig av alla sinnen i affiren. Detta innebir att allt material som
anvinds i affaren, sd som planlosning, inredning, mobler, belysning, temperatur, musik
och firger, paverkar kundens shoppingupplevelse och képbeslut. Markkanen paminner
dven om att det dr viktigt att affirsgangarna dr tydliga och mirkta med hjilp av hoga
hyllor, bord, andra mébler och skyltar. De vanligaste affirslayouterna ar free flow
layout (butikslayout), grind layout (supermarket-layout) och en blandning av dessa tva
som dven kallas racetrack layout (varuhus-layout). Butikslayouten har pa férhand
bestimda rutter och har manga fria utrymmen, medan supermarket-layouten ér raka
motsatsen och bestir av hoga hyllor, som tvingar kunden att ga igenom hela affaren.
Diremot dr varuhus-layouten en blandning av de tva tidigare nimnda och ger en
aventyrlig kopupplevelse till kunden. (Blythe 2013, 9; Markkanen 2008, 102-103, 107-
109.)

I affiren bor kunden kunna ldsa produkterna som bécker och se pa dem som pa tavlor.
Dirfér maste produkterna kunna tala £or sig sjilva. Den visuella marknadsféringen
kopplas ofta thop med termen sjalvbetjaning”, eftersom en av den visuella
marknadsféringens mal dr att f4 produkten att tala for sig sjilv. Den visuella
marknadsférigen ger kunden en bittre chans att bekanta sig med produkten, da kunden
kan se, kinna, prova och underséka produkten. Till visuell marknadsforing raknas
skyltfonstrens dekoration, skyltar och olika tavlor, planscher, affirens mobler,
dekorationer samt forsaljarnas klider. Dessutom paverkar sma saker sa som wec-
utrymmen, dérrmatta, féretagskort och plastpasar den upplevda erfarenheten.

(Markkanen 2008, 125-127.)

Nir butiksmiljon ér frasch, lugn och palitlig kommer kunderna att spendera mera tid 1
affaren och dirmed aven kopa mera. Paul Harrison fran Deakin University, Australien,
har studerat shopping psykologi, som dven kallas supermarket psykologi. Han berittar
bland annat att supermarket psykologin gar ut pa olika trick som marknadsforare

anvinder for att fa kunden att kopa mera. Vissa trick paverkar oss omedvetet sa som
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olika firger som affiren anvinder pa skyltar eller butiksmiljon. Firger som lockar
kundernas uppmairksamhet och undermedvetet paverkar dem att kopa mera ar till
exempel rott, som bist drar kundens uppmirksamhet till sig, gront kopplas thop med
farskt samt hilsosamt medan blatt sigs frimja fortroende och utsondrar fortroende

hormon hos kunden. (Harrison 2008.)

De dyraste och basta produkterna bor placeras 1 6gonhdjd for att fanga kundernas
uppmirksamhet. Minniskan dr lat och det dr ddrfoér hon endast ser sig omkring i
6gonhojd, papekar Harrison. Detta fenomen anvands bland annat pa
godisavdelningen, dir man sitter smabarnsgodis pa deras 6gonhdjd for att de skall
Overtala sina foraldrar att kopa dessa produkter till dem. Dessutom tar Paul Harrison
upp kinsliga produkter sa som barnmat och han anser att dessa bor placerat avligset i
affaren sa att barnfamiljer kan stanna till och fundera pa de olika alternativen utan att

stora de andra kunderna 1 affiren. (Harrison 2008; Tribalinsight 2008.)

I denna undersokning kommer olika produkter att placeras pa olika stillen och deras
torsiljning kommer att undersékas. Produktexponeringsundersokningen kommer att
undersoka ifall produktens plats har nagon betydelse pa forsaljningen och om

forsiljningen 6kar med fler skyltar vid produkten. Borga Robinhood har en sa kallad
racetrack layout, det vill saga att kunden kan rora sig relativt fritt i affaren, men vissa

viggar och hyllor f6r kunden igenom affiren.

3.5 Sammanfattning

Kopbeteendet dr allt fran efterfragan och tillgang till hur méinniskan tinker, fungerar i
grupp och hur hennes hjirna fungerar. Képbeteendet kan delas in i atminstone sex
delomriden, som dr ekonomiska, psykologiska, sociala, kulturella, personliga och
neurovetenskapliga faktorer. Kundens ekonomiska situation paverkar produktvalet och
darfor har man gjort upp teorier for att littare forsta det rationella kundbeteendet.

De inre drifterna, som uppmanar kunden att séka efter en 16sning till sitt behov, samt
hennes mentala processer och tankar om produkten har ocksa stort inflytande pa
kopbeslutet. Minniskan i sig sjilv dr social och tillhor olika grupper och har olika roller,
sa som familj, hobbyn och kamrater. Alla dessa grupper och roller paverkar oss och

vart tankesatt. Kulturellt paverkar var religion, sociala klass, sprak och normer vart
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kopbeteende. Kundens képbeteende paverkas dessutom av personliga faktorer sa som
alder, livscykel, livsstil, personlighet och sjilvbild, men dven av kundens ekonomiska
situation och yrke. Dagens problem handlar om finansiell ledning och karriar framgang
och man forséker med hjilp av neurovetenskap finna samband mellan ekonomiskt

kopbeteende och hjirnaktiviteten.

Kopprocessen borjar da kunden inser att det finns ett behov, efter det séker kunden
information om vilken produkt som bast skulle tillfredsstilla behovet. Fére kopbeslutet
utvirderas alla tinkbara alternativ och slutligen utvirderas képbeslutet under
anvindning, vilket dven paverkar nista képbeslut. Kontinuerligt képbeteende ér i
Saistotalo Robinhoods fall t.ex. vaddpinnar och socker, dir kundens deltagande ar lagt
och skillnaderna mellan varumarkena dr sma. Av Robinhoods produkter skulle gasgrill,
tradgardsmobler och hégtryckstvatt hora till komplext kopbeteende, da kunden har ett
hégt deltagande och skillnaden mellan varumirken ir stor. Dissonans-reducerande
kopbeteende dr dven 1 Robinhoods fall mattor, dir kunden dr hégt involverad och
skillnaderna mellan varumarkena dr sma. Produkter dar kunden ar lagt deltagande och
skillnaderna mellan varumirkena dr stor skulle i Robinhoods fall vara schampo och
dagkrimer. Robinhood vill 6ka pa impulskop och variationssékning, da impulskop sker
spontant och oplanerat, medan variationssokning innebdr att kunden vill préva nya
varumarken. Vanemaissigt kopbeteende innebir till exempel tandkram, kunden kan
endera vara lojal till ett visst foretag eller ett visst varumarke. Rutinmissiga dterkép har

endast tre delar som dr behov, test och rutinmissigt aterkop.

Kundprofiler bildas med hjilp av segmentering, beteendemodeller och motiv, eftersom
kundernas val och inkép styrs av en dominerande beteendeprofil. Marknaden kan
segmenteras genom beteendemissig segmentering, vilket innebar att man delar in
kunderna pa basen av attityder, anvindning, konsumetkunskap och produktrespons.
Nir kunderna delas in i segment pa basen av personliga egenskaper, socialklass och
livsstil gors en psykologisk segmentering. Geografisk segmentering baserar sig pa en
segmentering av geografiska enheter si som religioner, nationer, stater, linder, stider
och trakter. Om man ddremot delar in kunderna pa basen av religion, nationalitet,
generation, familjestorlek, yrke, inkomst, alder och kén kallas det en demogeografisk

segmentering.

33



Kunden anvinder alla sina sinnen nir hon gir i affiren och pa sa sitt har sjilva
affirslayouten och inredningen ocksa en stor betydelse f6r kundens képbeslut samt
kopupplevelse. Affirslayouten kan ha bestimda rutter och fria utrymmen med andra
ord butikslayout eller endast héga hyllor som vigleder kunden att ga pa ett visst satt
genom affiren sd kallad supermarkerlayout eller en blandning av dessa tva, som ger en
aventyrlig shoppingupplevelse nimligen varuhuslayout. Képupplevelsen paverkas inte
bara av affirslayouten utan av affirens mobler, dekorationer, skyltar, forsiljarnas
klader, dorrmatta, we-utrymmen och foéretagskort. Pa grund av att méinniskan ér lat och
for det mesta endast ser sig omkring i 6gonhojd, bor de dyraste produkterna placeras

just 1 6gonhojd.
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4 Undersokningsmetod

Den hir undersékningen har gjorts delvis kvantitativt och delvis kvalitativt. Den
kvantitativa delen utgors av ett frageformuldr som getts till Robinhoods kunder
tillsammans med en mugg glogg eller saft samt pepparkakor och kex. Medan den

kvalitativa delen bestar av nagra ”ga med kunden”-fall.

Den kvantitativa metoden undersoker siffror medan den kvalitativa metoden
undersoker ord. Storsta skillnaden mellan kvantitativ och kvalitativ
undersokningsmetod ir att den kvantitativa undersékningen gar ut pa att fa s minga
respondenter som mojligt att svara pa litta fragor, medan den kvalitativa
undersokningen soker djupare och lingre svar pa 6ppna fragor samt flera foljdfragor.
Andpra skillnader mellan dessa undersékningsmetoder dr bland annat distans gentemot
nirhet mellan respondenten och forskaren, respondenternas kontra forskarens
uppfattning och strukturerad kontra semi- eller ostrukturerad undersckning. Det finns
aven skillnader mellan arbetsprocessen, kvantitativa undersékningen gar igenom fler
steg dn kvalitativa undersokningen. Eftersom den kvantitativa undersékningen
kommer att beh6va mycket bearbetning av det insamlade data, kan man inte géra om
den direkt om man i slutindan mirker att nagot dr fel. Medan man i en kvalitativ
undersokning latt kan géra om undersokningen om nagot ar fel. (Bryman & Bell 2013

49-52, 419-423))

>

Det finns dven likheter mellan kvantitativ och kvalitativ forskning och dessa ar att
bigge vill ha sina frigor besvarade och for att fa insamlat data. I bagge fallen maste
man kontrollera reliabiliteten och validiteten f6r undersékningen. Reliabilitet och
validitet dr olika f6r kvantitativ och kvalitativ forskning. Dessutom strivar bigge efter

att koppla ihop litteraturen med insamlad data. (Bryman & Bell 2013, 49-52, 419-423)

4.1 Kvantitativ unders6kningsmetod

Den kvantitativa undersékningsmetoden samlar in numerisk data, det vill siga man
striavar att fd sa manga svar som moijligt och fragorna ir fér det mesta slutna fragor.

Det ir dock inte ovanligt att det férekommer nagra fa 6ppna fragor dven i den

35



kvantitativa undersékningsmetoden. Kvantitativa undersékningsmetoden bestir i stort

sitt av elva steg som ar presenterade i figur 13 nedan. (Bryman & Bell 2013, 162-163.)

—> 1. Teori

v

2. Hypotes

v

3. Undersokningsdesign

b

4. Utformning pa matt av
begrepp

b

5. Val av undersékningsplats

b

6. Val av unders6kningspersoner

!

7. Datainsamling

!

8. Bearbetning av data

!

9. Analys av data

!

10. Resultat/slutsatser

!

11. Formulering av resultat och
slutsatser

Figur 13. Forskningsprocessen av den kvantitativa unders6kningsmetoden (Bryman &

Bell 2013, 163).

Forst kommer teori, som i sin tur hjilper forskaren att komma med en hypotes. Efter
det maste undersékningen byggas upp och planeras, man boér tinka pa hur
undersokningens skala skall se ut. Nar man har klart £6r sig hurudana fragor man skall

stilla b6r man tinka pa undersékningsplatsen och undersékningspersonerna. Efter det
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kan man bérja samla in data, som efterit skall bearbetas och analyseras. Och slutligen
far man av resultaten och slutsatserna en rapport, som dessutom ér ihop kopplad med

teorin. (Bryman & Bell 2013, 163-165.)

Frageformuliret som delas ut till kunderna i Robinhood tillh6ér den kvantitativa
undersokningsmetoden 1 denna undersékning. Teorin som frigorna dr baserade pad ir
framstilld i féregaende kapitel och dr konsumentbeteende, képprocessen,
kundprofilering samt produktexponering. Frigeformuliret borjar med
bakgrundsfaktorer, dir det kommer fram bland annat kon, alder, yrke och inkomst.
Del tva i enkiten handlar om kundens képbeteende och tar upp hur ofta kunden
handlar i Robinhood samt hur mycket inképen kostat. Del tva tar aven upp allmant
vad kunden tycker om affiren och personalen. Enkitens tredje del bestar av frigor
gallande produkterna och deras placering i affiren. Slutligen bestar frageformularet av
tva 6ppna fragor, dir kunderna kan kommentera 6ppet och beritta vad de tycker att
fattas i affiren. Del tva och tre bestir av flervals fragor. Frageformuliret kan ldsas i

bilaga 2.

4.2 Kvalitativ unders6kningsmetod

En kvalitativ undersékning gar ut pa att kunden far uttrycka sig mera fritt och far
beritta i ord. Man anvinder fler 6ppna fragor 1 kvalitativ undersokning eftersom man
vill f4 reda pa vad kunderna i sjilva verket tycker och tinker. Resultaten i kvalitativ
undersSkning dr firre dn i kvantitativ undersékning, men byggs upp av djupare svar.
Den kvalitativa undersékningsmetoden gar 1 huvudsak igenom sex steg, vilka

uppkommer i figur 14 nedan. (Bryman & Bell 2013, 390-399, 409-419.)
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1. Generella fragestillningar

A 4

2. Val av plats och undersékningspersoner

A 4

3. Insamlig av data

\ 4

4. Tolkning av data «— | 5b. Insamling av ytterligare

data
7y

A 4

5a. Specifisering av

5. Begreppsligt och teoretiskt arbete / frigestillningarna

) 4

6. Rapport av resultat och slutsatser

Figur 14. De huvudsakliga stegen 1 kvalitativ undersokning (Bryman & Bell 2013, 395).

Kvalitativ undersokning kan géras genom etnografi, som i sjilva verket innebar
deltagande observation. Etnografi betyder att forskatren sjilv gar i miljén han/hon
forskar i och observerar hur det i praktiken fungerar att handla i forskningsmiljon.
Forskaren kan dven vilja att ga med kunden och samtidigt intervjua eller fraga kunden
vad han tycker, tinker, kinner eller ser. Man kan anvinda sig av fokusgrupper, dir
respondenterna i grupp kan diskutera fragorna intervjuaren stiller. Om man vill stilla
toljdfragor kan man anvinda kvalitativa intervjuer, vilket innebdr att intervjuaren
anvinder sig av en blandning av semi- och ostrukturerade intervjuer. Eller om man vill
fa en klar bild av kundens kopsituation kan man be respondenten att skriva eller
beritta en service story, dir hela processen fran att komma in i affiren till att kanske
returnera produkten gis igenom. Dessutom kan man inom kvalitativ undersékning
anvinda sig av djupintervju, dir man gar mer ingaende igenom svaren med firre

fragestillningar. (Bryman & Bell 2013, 393-394, 218.)
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4.3 Olika kvalitativa metoder for battre kundkinnedom

Kundkinnedom ir en stor fordel, som fas ifall affiren har tid att lyssna pa kunden och
har kundempati. De flesta féretag tror att de kdnner till sina kunder och har en bra
kundkinnedom, men vet de egentligen vad kunden tycker och tinker om dem. Vet de
vad kunden baserar sina képbeslut pa och vad som talas om affiren eller vad som allt

kan paverka kundens kopbeslut. (Mattinen 2006, 7-10.)

En bittre kundkidnnedom fas genom att verkligen lyssna pa kunden samt pa en djupare
niva forsta dennes tankar och handlingar. Genom en bittre kundkinnedom far man
fram pa vilket sitt man fungerar helt olika an alla andra konkurrenter och far pa sa satt
en konkurrensférdel. Manga foretag tror att de kdnner sina kunder bra, men vet de
egentligen hur deras kunder tinker och vad som paverkar kundernas valbeslut.

Kundkinnedom fas aven med etnografi, kundintervjuer, observationer eller skuggning

och kundprofiler. (Mattinen 2008, 8-10; Tuulaniemi 146-156.)

Lyssna pa kunden

Genom att lyssna pa kunden erbjuds féretaget ett nytt perspektiv pa kundkinnedomen
som 1 sin tur leder till en empatisk kundrelation. Att lyssna pa kunden borde vara
foretagets verksamhetssitt papekar Hannu Mattinen (20006, 8). Milet med att lyssna pa
kunden ér att fd unik kunskap till organisationen. Att lyssna pa kunden ar dock bara en
metod att ndrma sig kunden. (Mattinen 20006, 8.) Man b6r kunna tolka balansen av
makt inom organisationen och olika beslutsfattares roller. Pa sa sitt kommer kundens
tankemonster och kundorganisationens verksamhetssitt att 6ppnas och nya

samarbetsmojligheter kommer fram ur sina gdmmor. (Mattinen 2000, 9.)

Etnografi

Etnografi ger en bittre kundkinnedom genom att stalla sig 1 kundens skor och grundar
sig pa antropologiska och sociologiska principer. Etnografi innebar att man avbildar
kunden, det innebdr att man i en naturlig miljé studerar kunden. Med andra ord stiller
forskaren sig i kundens skor och far en inblick 1 kundens perspektiv. Etnografi dr en

passlig metod dd man vill fa fram kundens behov, virderingar och 6nskemal.

(Tuulaniemi 2011, 146-147.)
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Man kan dven utfora etnografi pa internet, da kallas metoden f6r online etnografi.
Nitaffirer kan litt studeras med hjilp av online etnografi, men online etnografi kan
dven vara att flja med eller sjilv engagera samtal pa diskussionsforum. Forskaren kan
ocksa sjilv bygga upp en undersékningsmiljo pa nitet, till exempel pa Facebook eller
genom en blogg. Dir kan man stilla fragor gillande undersékningsdmnet eller fora
diskussioner och be andra kommentera. Etnografi kommer att anvindas vid
undersokning av produktexponeringen. Olika produkter kommer att placeras pa olika
platser och deras forsiljning kommer att undersokas. Direfter kommer

produktplaceringsforbattringsforslag att ges. (Tuulaniemi 2011, 152-153.)

Kundintervjuer

Med hjilp av kundintervjuer far man fram kundernas tankar och tjinsteerfarenhet.
Intervjuernas uppgift ar ocksa att skapa forstaelse av kundernas vardag och liv.
Fragorna i kundintervjuerna bor stillas sa att intervjuaren far en battre bild av
kundernas vardag, aktiviteter och fa fram varfér kunderna gér som de gor och varfér.
Desto lingre intervjuerna tar desto battre kommer kundens olika roller att f6rsvinna
och den riktiga minniskan kommer fram. Kundintervjuerna kan vara strukturerade och
planerade eller ostrukturerade och 6ppna. En kundintervju maste inte vara baserad pa
ett fraigeformulir paminner Juha Tuulaniemi, den kan ockséd vara en 6ppen diskussion

mellan kunden och intervjuaren. (Tuulaniemi 2011, 147-148.)

Kundintervjuns frageformuldr kommer att vara indelad i tva delar, den forsta delens
fragor giller kundprofileringen och den andra delens fragor galler produktplaceringen
och marknadsféringen inom affiren. Frigorna gillande kundprofileringen har sitt
ursprung 1 bakgrundsfaktorer, képbeteende och képprocessen. Medan fragorna
gallande produktplacering och affarens marknadsféring kommer att basera sig pa

marknadsféringsmixen, marknadsforingsaktiviteter och allmin produktplacering.

Bakgrundsfaktorer ér till exempel kén, alder, yrke. Fragor gillande képbeteende ar
bland annat gar de ofta 1 Robinhood, ir kundernas ink6p upprepade eller koper de
aven nagot nytt, brukar de géra impulskép. Friagor gillande kopprocessen ar till
exempel brukar kunden fundera pa vilken produkt han eller hon képer, tinker man pa

vad andra har sagt om t.ex. Robinhoods egna varumarke Priima eller vagar man prova
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kopa produkten utan att sitta ner stor tankeverksamhet pa beslutsvalet. Har kunden

férdomar gentemot billiga produkter eller okidnda varumirken.

Den andra delen av frageformuliret gillande affarensmarknadsforing och
produktplacering kommer att bestd av fragor sa som ér produkterna tillrackligt synliga,
finns det tillrickligt med skyltar om var produkterna finns. Ar produkterna tillrickligt
tillgingliga, Ar det svart att hitta vissa produkter. Ar kampanjprodukterna, som 4ven
finns i reklambladet tillrdckligt synliga och tillgingliga. Frageformuliret finns som

bilaga 3.

Observation eller skuggning

Skuggning eller observation innebir att man underséker hur kunden beter sig 1 affiren
utan att synas eller att kunden mirker forskaren. Med hjalp av skuggning far man fram
hur kunder i sjdlva verket beter sig och képer. Nir man undersker servicen papekar
Tuulaniemi att man bor observera servicepersonalen i alla fall under en arbetsdag, men
eftersom Robinhood ir en sjalvbetjaningsaffir och det ar kundprofilerna som bor

komma fram behovs endast olika typer av kunder skuggas. (Tuulaniemi 2011, 150.)

Saistétalo Robinhoods kunder kommer att skuggas under en tidsperiod pa en till tva
veckor. Kunderna som observeras, med andra ord skuggas, kommer att vara av olika
alder och kon. Man observerar kundens képbeteende, kundensstig och kopbeslut. En
lista pa observationskriterierna kan ldsas 1 bilaga 3. Kundernas stig, produktval och

kundens tid kommer att observeras bade i affiren, men aven i kassan.

Kundprofiler

Kundprofilering dr en metod som fas av centrala kundundersokningar och byggs upp
av det insamlade data. I kundprofilerna tar man upp de beteendemodeller och motiv
som kommit fram i kundundersokningen. Alla kunder har en dominerande
beteendeprofil som styr dem i sina val och handlingar i férhéllande till ett visst utbud.
Kundprofileringen kommer i detta fall att byggas upp av insamlad data och resultat
fran kundintervjuerna och ”ga med kunden”-fallen. ”Ga med kunden”- uttrycket
innebir att forskaren gar tillsammans med kunden under dennes visit 1 affiren och

staller samtidigt fragor. Frigorna giller vad kunden ser, kinner, hér och doftar samt
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vad hon képer och varfér. Konsumentpersonerna, som kommer fram i
kundprofileringen kommer att framstallas skilt for sig i text och bild. (Tuulaniemi 2011,
154-1506.)

4.4 Genomférande av unders6kningen

Undersékningen genomfdrdes delvis kvantitativt och delvis kvalitativt, for att uppna
ett battre och mangsidigare resultat. Den kvantitativa delen bestod av ett frageformulir,
som kunderna fyllde i medan de at pepparkakor och drack glégg respektive kex och
saft. Dessa kundintervjuer med enkit gjordes inne i affiren bredvid leksaksavdelningen
den 26. - 30.11.2013. I figur 16 nedan ser man bordet med enkiterna, gléggen och
pepparkakorna. Bland deltagarna lottades tva stycken 20 € presentkort till Tokmanni-
koncernens affirskedja. Allt som allt svarade 98 kunder pad enkiten, men endast 95 svar
godkindes till analysen. Tre av respondenterna hade endast besvarat ndgra fa fragor
och godkindes darfor inte. Aldersférdelningen var relativt jimn, férutom att

aldersgruppen 6ver 55 ar hade sex stycken respondenter mer dn alla andra.

Figur 15. Serveringen vid kundintervjuerna (Korhonen, K. 26.11.2013).

Svaren knipptes in pa Webropol, som dven anvindes som analysprogram. Tio till

femton svar kndpptes in pa en dag fOr att sa noggrant som mojligt bearbeta svaren och
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for att sa fa fel som mojligt skulle uppsta da svaren knidpptes in. Den interna
reliabiliteten var palitlig, eftersom ingen gav samma poang till alla fraga.
Unders6kningen var trovirdig eftersom svaren 6verensstimde med svaren fran ”ga

med kunden”-fallen.

Observation och skuggning har skett under en lingre period bade hésten 2013 och
varen 2014, bade i kassan och i affiren har kunder observerats. Deras gang i affiren
har kollats samt pa vilken h6jd deras blick gar. I kassan har dven observerats hurudana
kunder képer hurudana produkter. Det har dven kommit fram att kunder gor

impulskép, fast de i intervjuerna inte medgav att de gor det.

Produktplaceringen har provats bland annat pa leksaksavdelningen,
hushallsavdelningen och kassaomradet. Pd leksaksavdelningen underséktes tre olika
produkter, ett bordspel, en leksak f6r smabarn och en leksak for storre pojkar.
Bordspelet, Trivial Pursuit, placerades forst 1 spel hyllan och direfter i
leksaksavdelningens hyllinda. Som smébarns leksak anvindes en produkt med traktor,
djur och slip. Forst var traktorn i babyhyllan och flyttades sedan till mittgangens
massomrade, kolla figur 16 nedan. Produkten f6r stérre pojkar var en leksaks pistol
(Bilaga 7), fore den flyttades till massomradet var den i hyllan pa pojksidan av

leksaksavdelningen.
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Figur 16. Till vinster dr smabarnsleksaken i hyllan och till héger i massomradet

(Korhonen, K. 2013).

Pa hushallsavdelningen undersoktes en fyra delars korgprodukt. Forst placerades
korgarna vanligt i hyllan och efter det omplacerades de till mittgangen. Vid kassan har
olika produkter testats, bland annat Veikkaus skraplotts-paket, vaddprodukter, kex,
Samarin m.m. Produkterna har placerats bade mellan kassorna och vid hyllindorna

mellan kassorna.

Ga med kunden -fall, med andra ord kundintervjuer, har gjorts under sommaren 2014,
dir kunderna intervjuades under sin ink6psrunda. Allt fran parkeringsplatsen till kassan
diskuteras hogt fran kundens synpunkt. Sex stycken ”ga med kunden”-fall gjordes och

av dessa var tva respondenter mén och fyra kvinnor. Respondenternas alder var fran

20+ till 60+. Stédfragorna som anvindes vid dessa kundintervjuer finns att ldsa i bilaga

6.

4.5 Reliabilitet och validitet

Reliabilitet, tillforlitlighet och palitlighet innebar att undersékningens resultat borde bli
det samma om samma undersokning gérs pa nytt. Reliabiliteten kan vara extern eller
intern, extern reliabilitet innebar huruvida undersokningen kan replikeras, da
undersSkningen upprepas bor miljon vara den samma (detta kan vara svart att fa
eftersom en social milj6 alltid 4r olika). Med intern reliabilitet menas att alla som gor
undersokningen maste tinka pa samma satt om vad de hor och ser. (Bryman & Bell

2013, 62-63, 400-409.)

I den kvantitativa undersdkningen ér reliabilitet mattens samt matningarnas palitlighet
och foljdriktighet. Nar man tar stillning till om ett matt ar reliabelt kontrolleras tre
faktorer. Den forsta faktorn ar stabilitet, vilket betyder att mattet ar sa stabilt att om
undersokningen gors igen efter en tid kommer resultaten inte att skilja sig i nagon
storre utstrackning. Den andra faktorn ar intern reliabilitet, som betyder hur
respondenternas podng pa en fraga dr relaterade till podngen pa andra fragor. Den
tredje och sista reliabilitetsfaktorn ar interbedémarreliabilitet. Interbedémarreliabilitet

blir aktuellt da flera undersokare gor en undersékning dir alla bor observera eller
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kategorisera data subjektivt, det finns risk att alla inte dr dverens. (Bryman & Bell 2013,

170-172.)

Holme och Solvang beskriver validitet och reliabilitet genom sex begrepp, nimligen
informationens validitet, reliabilitet, definitionsmassig validitet, teoretiskt definierad
variabel, operationellt definierad variabel och tabulerad information. Informationens
validitet bestar av bade definitionsmissig validitet och reliabilitet. Medan
definitionsmaissig validitet bestar av teoretiskt samt operationellt definierad variabel
och reliabilitet bestar av operationellt definierad variabel samt tabulerad information.
Palitligheten (reliabilitet) bestims av hur noggrant informationen har bearbetats och
hur mitningen har utférts. Forutom att informationen bor vara reliabel bor den aven
ha en definitionsmissig validitet, som innebar att den teoretiska och operationella
definierade variabeln 6verensstimmer i sa stor grad som mojligt. Figuren under

framstiller Holmes och Solvangs samband mellan informationens reliabilitet och

validitet. (Holme & Solvang 1997. 94-95, 163-164.)

Teoretiskt

definierad variabel
Definitionsmaissig
validitet
Operationellt Informationen
definierad variabel validitet
Reliabilitet
Tabulerad
information

Figur 17. Informationens reliabilitets och validitets samband (Holme & Solvang 1997).

Validitet som innebar i kvalitativ undersékning trovardighet, 6verférbarhet och
bekriftelse. I kvalitativ undersékning finns bade extern och intern validitet. Extern

validitet innebir huruvida resultatet kan generaliseras till andra sociala situationer och
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miljéer. Medan intern validitet innebir att det bor finnas en 6verensstimmelse mellan
teoretiska idéer och forskarens observationer. Forutom dessa tva talar man dven om
begreppsvaliditet 1 kvantitativ undersdkning. Begreppsvaliditet kallas dven teoretisk
validitet och innebar vad ett matt for ett begrepp i verkligheten betyder gentemot vad

det anses betyda. (Bryman & Bell 2013, 63-66, 173-175, 401-408.)

Den kvantitativa undersokningen stravar till att mata exakt det som menas mitas och
att fa in sd palitlig information som mgjligt. Didremot strivar den kvalitativa
undersokningen till att fa en bittre och djupare forstielse, vilket leder till att
respondenterna inte behéver vara manga och dnda riknas som reliabel. Kunderna
observerades dessutom fOr att vara saker pa att resultaten fran intervjuerna ar korrekta

och pa basen av de tre undersokningarna har trovirdiga kundprofiler byggts upp.

(Bryman & Bell 2013, 63-606, 173-175, 401-408; Holme & Solvang 2007, 163-167.)

Den kvantitativa delen ér palitlig da undersékningen ir stabil, internt reliabel och
interbedémarreliabel. Stabilitet i den kvantitativa undersokningen innebar att resultatet
inte skiljer sig i fall undersékningen gérs om efter en tid. Intern reliabilitet betyder att
kunden inte endast har svarat med samma poing igenom hela frageformuliret.
Interbedomarreliabilitet dr inte aktuellt i denna undersékning eftersom arbetet dr gjort
av endast en person. (Bryman & Bell 2013, 63-66, 173-175, 401-408; Holme & Solvang
2007, 163-167.)

Den kvalitativa delen av undersékningen ar trovardig ifall resultatet kan generaliseras
till andra sociala situationer och miljéer (=extern validitet) samt ifall det finns en
Overensstimmelse mellan forskarens observationer och teoretiska idéer (intern
validitet). Teoretisk validitet eller aven kallad begreppsvaliditet innebar vad ett matt for
ett begrepp 1 sjilva verket betyder kontra dess ansedda betydelse. (Bryman & Bell 2013,
63-66, 173-175, 401-408; Holme & Solvang 2007, 163-167.)

Undersokningens validitet och reliabilitet
For att den kvantitativa delen (kundintervjuer med enkit) 1 denna undersokning skall
vara trovardig bor den ndgorlunda stimma verens med observationerna och

kundintervjuerna (’ga med kunden”-fallen), fast respondenterna i den kvalitativa delen
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inte dr lika manga. Den kvantitativa delen bor diremot vara omfattande och dirmed
uppna ungefir 100 respondenter, vilket den nastan gér da 98 respondenter svarade pa
enkiten och av dem godkindes 95 stycken. Svaren bor stimma 6verens med data som
samlats 1 den kvalitativa delen, detta stimmer ocksa. Respondenterna bor vara av bigge
konen och i olika aldrar for att fa en mangsidigt och mer verklighetstroget resultat.
Aven observationerna bor stimma éverens med de féregiende undersékningarna for

att fa en sa palitlig resultat som maijligt.

Undersokningen ér sa externt reliabel som den kan vara, da den dr genomférd i en
social milj6. Om Robinhood inte dndrar pa ndgot och undersékningen gors pa nytt
kommer resultatet att vara ungefir det samma beroende pa kunderna i friga. Om
Robinhood gor dndringar enligt f6rslagen bor dessa tas 1 beaktande ifall
undersokningen replikeras. Unders6kningen ar internt reliabel eftersom det endast
finns en forskare som gjort undersokningen och har darfér tinkt pa samma sitt pa allt
som horts och setts. Den kvantitativa undersékningen bestod av 95 respondenters svar
och da togs 3 svar bort, eftersom de endera hade fyllt i endast namnet samt enstaka
svar eller gett samma poing igenom hela formuliret. Respondenterna var i olika aldrar
och av bida konen. Den kvalitativa undersokningen bestod av sex svar och
respondenterna var i olika aldrar och bigge kénen var representerade.
Undersokningarna stimde 6verens med varandra och observationerna, som skribenten

gjort under en lagre tid.
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5 Analys av resultat

I detta kapitel analyseras forst kundinterjvuerna som gjordes med enkit.
Enkitundersokningen besvarades av 95 respondenter och férdelningen pa dem var
jamn, gillande bade kon och alder. Till ndsta kommer observationerna eller skuggning
som gjordes biade under kundernas gang i affiren och i kassan. Dessutom gjordes sex
stycken ”Ga med kunden”- fall, f6r att fa en djupare forstaelse av kunders tankar och
asikter. Dir var respondenterna allt fran 20 till 60 ar, fyra av dem var kvinnor och tva
min. Detta innebir att undersdkningen ir mangsidig och trovirdig, eftersom bigge
undersckningarna var mangsidiga och stimmer 6verens med varandra. Dessa tva
undersokningar hjilpte till med att fd fram Robinhoods kundprofiler och slutligen

gjordes dven olika experiment gillande produktexponeringen.

5.1 Analys av kundintervjuerna med enkit

Enkiten var indelad i fyra delar och boérjade med sex bakgrundsfragor efter det kom
fragor gillande konsumentbeteende. Del tre i fraigeformuliret gallde produkterna i
Robinhood, dir fragades bland annat prisnivan, erbjudanden och
kampanjprodukternas mingd genom pastienden. Slutligen fick respondenterna oppet

skriva forbittringsforslag och 6vriga kommentarer.

W Kvinna (N=49) w Man (N=46)

0% 15 % 30 %

o —TT
| L N%

svenska —

| 18%

Figur 18. Modersmalsfordelningen enligt kén (n=95).

Pa undersokningen svarade ungefir lika manga kvinnor som man, dven
aldersfordelningen var relativt jimn, det fanns ungefir lika méanga i varje aldersgrupp

(se figur 5.1 1 Bilaga 5). Av respondenterna var 56 % finsksprakiga och 44 %
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svensksprakiga. Majoriteten av de finsksprakiga respondenterna var mén, medan

majoriteten av de svensksprakiga var kvinnor (figur 18 ovan).

30 % 60 %

Studerande

| arbetslivet

Arhetslis

Pensionar

Annat Vad?

Figur 19. Yrkesfordelningen i procent (n=95).

Respondenternas yrkesfordelning visas ovan i figur 19, dir kan man se att ungefir 60
% av respondenterna var 1 arbetslivet, en fjirdedel var pensionirer och ungefir 10 %
studeranden. Fem respondenter svarade annat, av dem var tvi mammalediga, en
vardledig och en féretagare, dessutom svarade en endast nagot. De 6verligset flesta
respondenter hor till ett hushall med en till tva personer (71 %). Till hushall med tre till
fyra personer hoérde en femtedel av respondenterna och endast sju procent av
respondenterna hor till ett hushall med mer dn fyra personer. Detta resultat var

overraskande da fyra av fem yrkesgrupper kunde ha barn, som fortfarande bor hemma.

Kéin: Kén:
B Kyinna: = Man:
(N=49)  (N=48)

0 30 %

Uncler 20 000 £ (29%)
20 000 £-35 000 £(55%)
35001 £-50 000 £(11%)

) 0%
Gver 50 000 £ (2%)

Figur 20. Den arliga bruttoinkomsten enligt kén (n=95).
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Majoriteten (87 %) av respondenterna har en personlig bruttoinkomst under 35 000
euro, varav en tredje del har en bruttoinkomst under 20 000 euro och tva tredjedelar
har en bruttoinkomst mellan 20 001 euro och 35 000 euro. 13 % har en bruttoinkomst
pa mer dn 35 001 euro. I figur 20 ovan kan man se att ingen av de kvinnliga
respondenterna har en arlig bruttoinkomst éver 50 000 euro och endast tre procent har

mellan 35 001 euros och 50 000 euros bruttoinkomst.

Fan: Fan:
B kKvinna: Man:
(M=49)  (N=48)

Under 10 € (8%)

-
[

10 €20 € (33%) —

21 €50 € (43%)

IE
£

51 €100 € (16%) Sy

0%

Gver 100 € (0%) |

Figur 21. Det senaste kopets kostnad enligt kon (n=95).

Del tva i frageformuliret handlade om konsumentbeteendet. Enligt undersdkningen
handlar de kvinnliga respondenterna oftare i Robinhood an mannen (kolla figur 5.2 1
bilaga 5). Storsta delen (59 %) av respondenterna handlar veckovis i Robinhood, av
dem var en tredjedel kvinnor och en fjairdedel man. Av respondenterna handlar en
fjirdedel méanadsvis och 12 % (tre procent kvinnor och nio procent min) handlar
ndgra ganger i aret. Fyra procent av respondenterna handlar i Robinhood dagligen och
endast en procent (manlig respondent) mer sallan an nagra ganger i aret. Ingen av
respondenterna hade senast handlat f6r Gver 100 euro medan 16 % hade ink6p mellan
51 och 100 euro. Majoriteten (43 %) hade inkop f6r mellan 21 euro och 50 euro, varav
19 % var kvinnor och 24 % min. Av respondenterna hade 41 % senast handlat f6r
under 20 euro, av dem var 8 % under tio euro och en tredjedel mellan 10 euro och 20
euro. Narmare detaljer av konsfordelningen av inkopskostnaderna kan ldsas 1 figur 21

ovan.
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I frageformuliret bestod fraga nio av sexton olika pastienden som respondenterna
skulle svara pé en skala fran 5 till 1. Forsta delen av pastdendena framstills nedan 1
figur 22, dir kan man ocksa se den procentuella férdelningen pa vart och ett av de nio

forsta pastiendena.

0 20 40 60 80 100
Upprepar samma kép 11 41 15 [ENIea
Gor impulskop 17 31 23 [f1a— 15
Képer mycket verktyg 70 12 19 [Iwemss 36
Képer mycket klader 277721 21 ST
Képer mycket inredningsprodukter 0720 29 23 28
Koper mycket leksaker och spel 5114 18 2
Képer mycket livsmedel 28 28 19 IR2oEms
Képer mycket teknokemiska produkter 18 22 22 I 21
Koper mycket fritidsprodukter 14 29 24 2o 23

574 3 M2 m1

Figur 22. Respondenternas képbeteende.

Ungefiar halften av respondenterna var helt eller delvis av den édsikten att de upprepar
samma kop, gor impulskop, koper mycket livsmedel samt teknokemiska produkter.
En tredjedel av kvinnorna upprepar samma kop medan endast en procent av minnen
gor det. En fjardedel av minnen upprepar inte samma kép. Av de kvinnliga
respondenterna gor tva tredjedelar impulskép, medan en fjirdedel inte gbr det.
Minnens asikter var relativt jamnt férdelade dé lite mindre dn en tredjedel gor
impulskop, en tredjedel gor det inte och lite mer dn en tredjedel svarade varken eller.
De overligset flesta respondenterna (hilften av médnnen och tre femtedelar av
kvinnorna) képer mycket livsmedel. Majoriteten (54 %) av kvinnorna képer mycket
teknokemiska produkter och till och med en fjirdedel av minnen gor det. En tredjedel
av kvinnorna képer inte teknokemiska produkter lika sa 43 % av de manliga

respondenterna.

Av de kvinnliga respondenterna képer fyra femtedelar inte sa mycket verktyg fran

Robinhood och lika sd majoriteten (43 %) av minnen, vilket var férvanansvirt da
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Robinhood satsat mycket pa verktyg. Dock képer en tredjedel av minnen mycket
verktyg och dtta procent av kvinnorna gor det. Fran Robinhood i Borga képer hela 70
% av de manliga respondenterna inte sa mycket klider. En femtedel av bade kvinnor
och min svarade varken eller gillande kop av klader. Diaremot képer lite fler 4n en
tredjedel av kvinnorna mycket klader och 11 % av miannen gor det. Tre femtedelar av
minnen och tva tredjedelar av kvinnorna képer inte sa mycket inredningsprodukter.
Av kvinnorna koper en fjirdedel mycket inredningsprodukter och av minnen en
sjattedel. En tredjedel av kvinnorna och en fjirdedel av minnen svarade “varken eller”
pa pastaendet gillande kép av inredningsprodukter. Majoriteten av bade minnen (67
%) och kvinnorna (60 %) koper inte sa mycket leksaker och spel. Endast 11 % av
minnen koper mycket spel och leksaker, medan en fjardedel av kvinnorna gor det. En
tredjedel av mannen képer bade mycket och mycket lite fritidsprodukter. Hilften av de
kvinnliga respondenterna képer inte sa mycket fritidsprodukter, medan en tredjedel

koper mycket av dem.

0 20 40 60 80 100
Vardesatter atervinning och ekologiskt 32 26 22 [Vis
Vardesatter halsa och valmaende 54 29 14 @
Ar en "gor det sjalv"-typ 27 34 18 AN
Har mycket tid och gar garna runt i affaren 15 25 29 200 11
Har lite tid for att g& runt i affiren 6 26 31 224 13
Andras asikter paverkar kopbeslutet Q 15 19 RS 45
Har férdomar mot billiga produkter (Priima, 4 23 19 ST 23

lisi)
504 3 m2ml

Figur 23. Respondenternas konsumentbeteende.

Respondenternas asikter om de sju foljande pastaendena i fraga nio kan ldsas i figur 23
ovan. Tre femtedelar av respondenterna virdesatter atervinning och ekologiska
produkter. Av de kvinnliga respondenterna var 70 % av samma eller delvis av samma
asikt och nistan hilften av de manliga respondenterna tyckte lika. Over fyra femtedelar
virdesitter halsa och vilmaende, av dessa var tre fjairdedelar man och 90 % kvinnor.

Av respondenterna ansag tre femtedelar sig vara en ”gor det sjilv”’-typ, av de manliga
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respondenter var tre fjirdedelar av den dsikten medan hilften av de kvinnliga
respondenterna var av samma asikt. Ungefir tva tredjedelar av bade de manliga och de
kvinnliga respondenterna har mycket tid att ga runt i affiren. En tredjedel av alla

respondenter var av den dsikten att de inte har mycket tid att ga i affdren.

Det nist sista pastdendet i fraga nio handlade om andra personers asikters inverkan pa
kundens képbeslutet och av respondenterna var tva tredjedelar helt eller delvis av
annan asikt. Alltsa, andras dsikter tycks inte inverka pa respondenternas képbeslut. De
manliga respondenterna later sig en aning paverkas av andras asikter, medan nistan tre
fjardedelar av de kvinnliga respondenterna anser att de inte paverkas alls. En fjardedel
av respondenterna erkanner att de har fordomar mot billiga produkter. Hilften av
respondenterna dr av annan asikt och har inga férdomar mot billigare produkter sa

som Priima, lisi eller Plus+.

0 20 40 60 80 100
Affarens lage ar bra 52 31 11 .1
Robinhoods ldge ar lampligt 58 20 8 -1
Atmosfaren ar trivsam 39 45 13 l1
Bista inkopsstéllet 1112 28 32 27
Personalens yrkeskunnighet ar bra 20 43 26 -2
Personalen hjalper garna 41 42 12 .)

5m4 '3 M2 m1

Figur 24. Respondenternas asikter gillande affiren och personalen.

Friga tio i fraigeformuliret bestod av pastienden gillande affiren och personalen. Over
tyra femtedelar ansag att affirens ldge dr bra, atmosfiren dr trivsam och personalen
hjilper garna. Affirens lage ar lamplig enligt 78 % av respondenterna. Av
respondenterna ansig 63 % att personalens yrkeskunnighet dr bra. Tre fjardedelar av
kvinnorna och hilften av mannen var helt eller delvis av den asikten. Endast 40 % av
respondenterna tyckte att Robinhood ir bista inkpsstillet, av dem var 45 % kvinnor

och en tredjedel min.
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0 20 40 60 80 100

Prisnivan ar bra i forhallande till kvaliteten 16 59 19 m
Bra erbjudanden 34 53 111

Produktsortimentet &r brett 41 42 11 Bb
Prismarkningen pa varorna ar synliga 40 43 11 8D

Det ar |att att hitta produkter 29 45 21 [BD

Det ar latt att hitta kampanjprodukter 42 39 15 @

Det finns tillrackligt med kampanjprodukter 22 47 20 [EED
Man far alla varor man énskar 17 31 37 1z

5mM4 "3 m2 m1

Figur 25. Pastdenden gallande produkterna.

Fraga elva i frageformuliret bestod av étta pastienden gillande respondenternas asikter
om produkterna i Borga Robinhood. Mer dn 80 % av respondenterna ansag att
erbjudandena dr bra, produktsortimentet dr brett och att prismarkningen pa varorna ar
synliga. Nastan alla kvinnor (94 %) tyckte att Robinhood har bra erbjudanden, ingen av
kvinnorna tyckte erbjudandena ir daliga och 6 % svarade varken eller, det vill siga de
hade ingen dsikt om saken. Av de manliga respondenterna tyckte fyra femtedelar att
erbjudandena ar bra medan fyra procent var av annan asikt medan 15 % inte hade
nagon asikt om erbjudandena i Robinhood. Fyra femtedelar av bide minnen och
kvinnorna ansag att produktsortimentet var brett. Av kvinnorna var 88 % av den
asikten att produkterna har synliga priser och av miannen var fyra femtedelar av samma

asikt.

Fyra femtedelar av bade kvinnliga och manliga respondenterna tyckte att det ar latt att
hitta kampanjprodukter. Tre fjairdedelar ansag att prisnivan dr bra i forhallande till
kvaliteten och att det 4r ldtt att hitta produkter i affiren. I det f6rsta pastaendet var
férdelningen jamn mellan kvinnor och min, medan fordelningen pa det andra
pastaendet var 80 % for kvinnor och 70 % fér min. Av respondenterna var endast 69
% av den asikten att det finns tillrackligt med kampanjprodukter. Mellan

respondenterna var férdelningen jaimn, 70 % av minnen och kvinnorna var av samma
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asikt, det finns tillrickligt med kampanjprodukter. Nistan hilften av respondenterna
ansag att man far alla varor man 6nskar fran Robinhood. Hilften av kvinnorna och 43

% av mannen tyckte det.

Den fjirde delen i enkiten bestod av tva 6ppna fragor, nimligen utvecklingsforslag och
ovriga kommentarer, kundernas svar kan dven ldsas 1 bilaga 5. Av alla 95 respondenter
svarade endast 21 stycken pa nagondera eller bigge fragorna. Det kom ris och ros
samt forbittringsforslag. Tre av respondenterna svarade ’inget” eller ritade endast en
glad smiley. Nio stycken tyckte att nagot fattades och av dem svarade fem livsmedel, en
specificera storre sortiment av smabarns mat. De 6vriga fyra tyckte att foljande saker
fattades:

- Sportutrustning

- Silverschampo

- Fastshaker, varit slut redan linge

- Olika tillverkares LED-lampor, sa att man kan jamfora dem battre

Fem respondenter var missnojda med personalen, tre av dem onskar att personalen
skulle vara mer synlig och av dem féreslog en att det borde finnas till exempel en
klocka som ringer personalen pa plats. En 6nskar att det skulle finnas mer personal
och den sista anser att forsiljarna inte ar uppdaterade, da lapparna och kassans pris inte
stimmer 6verens med reklamtidningen. Tva stycken anség att parkeringsplatsen ar
kranglig och for liten, en tyckte aven att Kungsporten skulle vara ett limpligare stalle
tér Robinhood. En respondent var vildigt n6jd med affirens lige, den stora
parkeringsplatsen och att parkeringsplatsen dessutom ér gratis. Enligt en annan
respondent borde affiren igen vara narmare centrum. Andra kommentarer som
uppkom var:

- Bytes- och returneringssystemet ar daligt f6r kunden

- Ibland pifylls hyllorna langsamt, t.ex. 16svikts skruvar

- Forsok att halla gangarna sa tomma att tva kundvagnar kan métas utan

att kollidera

- Brett produkturval till varje hobby och varierande sysselsittning

- Alltid 1 bra skick och sdsongerna aktuella
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5.2 Observationer och kundprofiler

Kunderna observerades eller skuggades under en lingre tid och dir kontrollerades
bland annat deras giang i affiren, 6gonhojd samt hurudana varor de olika kundtyperna
koper. Vidret paverkar till en viss man pa bade kundmingden och deras inképsrunda,
under skuggningen kom det fram att under regniga dagar spinderar kunderna mera tid
och pengar i affiren. Under soliga och fina dagar tycktes kunderna inte ha ro att ga
runt i affiren och s6kte bara snabbt det som de akut behévde. I bilaga 6 kan lisas

observationskriterierna som anviandes under skuggningen i affiren.

I kassan observerades mest vilken sorts produkter olika kundgrupper képte. Under
observationerna uppkom fem olika kundprofiler, nimligen pensionirer eller dldre
personer, ”gor det sjalv”’-typer, hilsosamma sportare, barnfamiljer och foretagskunder.
Dessutom har speciellt asiaterna ett egendomligt képbeteende, da de képer massvis
med kampanjprodukter pa en gang. Produkter de ir ute efter ar mjol, agg, tvittmedel
och andra férmanliga livsmedelsprodukter. Asiaterna kan képa vagn vis med
kampanjprodukter pa ett tag, som om de skulle springa efter férmanliga produkter.
Diremot skiljer sig deras kultur fran den finska otroligt, t.ex. i barnmingden, finlaindare
gor for det mesta mellan noll och fyra barn, medan asiaterna (speciellt viethameser och
thailindare) latt gor fem till tio barn. Asiaterna gar mest langs huvudgingen runt
affiren och gor ganska sillan mirkvirdiga impulskép. Kunderna tycks ha bra med tid
och 6gon gir upp och ner lings hyllorna. Vissa handlar mer 4n andra och deras ink6p

skulle bra kunna ga till hela familjen.
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Figur 26. Aldre personer eller pensionirer.

Pensionirer eller dldre personer gir nistan dagligen i Robinhood och képer lite smatt
varje dag eller kanske bara en tidning. En orsak till att de kommer sd ofta dr att de inte
orkar bira sa mycket pa en gang och behéver réra pa sig dagligen. En annan orsak,
som speciellt ber6r ensamma gamlingar, dr den sociala miljén. De kanske triffar pa
bekanta och stir en timme och diskutterar dittan och dattan, eller sa berittar de hela
sin livshistoria samtidigt som bitridet hjalper dem att hitta en produkt. Dock har inte
alla pensionirer tid att ga och vandra i affiren, eftersom de har fullt program hela
tiden. Med vissa kunder dr det svart att veta ifall de gor impulskép, men vissa medger
speciellt vid kassan att de igen képt mera dn vad de ursprungligen tinkt sig. Deras

inkop anvander de sjilva och majoritetens 6gon halls vid 6gonh6jd hela tiden.
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Figur 27. ”Gor det sjalv”’-typer

”Gor det sjalv”’-typer képer mest produkter till olika remonter som de har pa gang. Det
ir malning och penslar, skruvar och borrmaskiner med mer som behévs i olika
hemremonter. Kunderna tycks for det mesta ha tid att ga runt, men ibland kommer de
endast snabbt och gor ett aterk6p pd ndgot som tagit slut. P4 sommaren képs manga
produkter till tridgarden, sa som mylla, blommor, gédsel och utemoblemang.
Dessutom bygger kunderna staket och fixar terrasser eller malar huset, personer som
tycker om att gora sjilv kan férmanligt képa sina tillbehor i Robinhood. Vid kassan kan

de snabbt nappa med en godispase eller tuggummi.

Figur 28. Halsosamma sportare.
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Till kundprofilen hilsosamma sportare hor alla kunder som tycker om att réra pa sig
och vara ute, oberoende om det ér frigan om link med hunden eller stavar, ridning,
tyngdlyftning eller gym, fotbollsspelare eller batakare. Djurdgare kbper forstas dven mat
och olika leksaker till sitt djur, men dven hilsosamma produkter till sig sjalv. Beroende
pa hurudan hobby eller livsstil kunden har képer hon produkter till dem. Det képs
kliader, skor, proteinrika preparat, fiskleverolja m.m. och olika tillbeh6r. Denna grupp
bestir av alla olika 4ldrar, allt frin barn till vuxna. Aven hir har vissa tid att verkligen
ldsa pa burkarna och fundera 6ver vilken produkt som bist passar deras behov. Medan
andra snabbt springer in och endast gor ett aterkop, t.ex. nutrilett och battery - no

calories.

Figur 29. Barnfamiljer.

Barnfamiljer koper allt en familj kan beh6va fran bl6jor och babysaker till
koksmaskiner och kirl. De koper spel, leksaker, kldder och livsmedel sa som godis,
makaroner, lask, godis samt tuggummi. Hushélls- och WC-papper, tandkrim, tval och
olika tvittmedel kops till ett f6rmanligt pris. Deras inkép varierar beroende pa hur
mycket tid de har att ga runt och se utan att barnen borjar skrika. Vissa barnfamiljer

handlar mycket pa en gang och gar sillan, medan andra handlar lite var annan dag.
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Speciellt mammor pda mammaledighet gar lingre runt 1 affiren dn flerbarnsfamiljer, vars

aldre barn latt uttrikas i affarer.

Figur 30. Foretagare.

Det kom bland annat fram att foretagskunder képer for det mesta en hel kundvagn
med produkter pa en gang, mera sillan och spenderar dirfor mycket tid att ga runt i
affiren i lugn och ro. De flesta foretagskunder gar dock relativt ofta och handlar. For
det mesta gar de runt i affiren med en lista och kollar endast snabbt igenom hyllorna
for att hitta sina produkter. De képer f6r det mesta koksapparater, stadprodukter, wc-
och hushallspapper samt kontors tillbehor. Produkterna som foretagare koper

anvinder de nastan dagligen pd sina arbetsplatser.

5.3 Kundintervju —”Ga med kunden”-fall

For att fd en djupare forstaelse av vad kunderna tycker och tinker om sjilva affiren
samt produkterna gjordes nagra ”ga med kunden”-fall. Tidpunkten for dessa var under
sommaren 2014, da sex fall gjordes, dir kunderna intervjuades samtidigt som de gjorde
ink6p 1 affiren. For att stéda undersékningen och hjilpa analysera kundsituationerna

anvindes stodfragor, som finns att se i bilaga 6.
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Tva av respondenterna var mén och fyra var kvinnor i olika dldrar. Respondenternas
aldersfordelning var allt fran 20 till 60. Kunderna presenteras i tabell 2 nedan, med kon,
alder och den information som kommit fram under intervjuen samt intervjutiden. For
att fa en djupare forstaelse av dessa kundintervjuer gas de forst igenom enskilt och

efter det gas resultaten igenom.

Tabell 2. Presentation av kunderna.

Oliver intervjuades pa kvillen torsdagen den 26.6.2014. Han hittade bra
parkeringsplats fast den alltid brukar vara full da han bescker Robinhood. Han anser
att affiren liknar Robinhood och att den dr snyggare dn Mikrokulma. Han papekar att
affiren ser helt annorlunda ut dn gamla butiken, den dr stor och full med alla méjliga
produkter. Eftersom han ofta gor inkép 1 Robinhood vet han ungefir var han skall
s6ka de produkter han vill ha. Skyltarna fattas dock fran gingen och prislapparna ir

svara att hitta enligt Oliver.

Det finns inte bitrdden till hands d4 man behdver hjilp, men om man rakar hitta
personal hjilper de girna. Oliver reagerade inte pa musiken, och ordningen ir logisk
eller sa gar han sa ofta att han har blivit van med denna ordning. Han anség inte att han
behovde kéa, men enligt honom var kassorskan tyst och lik en maskin. Han var vildigt
n6jd med sin inképsrunda eftersom produkterna var billigare 4n han férvintat sig. Fran
en skala mellan ett till tio tyckte Oliver att kinslan han fick av inképsrundan var vird
en atta. Till slut papekar han dnnu att det ér bra att hir finns allt man behéver, nér han

inte far at sig att kora ut till Kungsporten.
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Den andra respondenten var Kristiina, som intervjuades den 30.6.2014 mellan sex och
halv sju. Hon ansag att parkeringsplatsen var stor och det var positivt att den ar gratis,
fast den for det mesta dnd4 dr full. Idag hittade hon dock enormt bra en
parkeringsplats, de ir otroligt viktigt att fa bilen parkerad si nira ingingen som moijligt
anser hon. I Borga dr man sa van att fa parkera nira ingangen och forstas underlattar

det enormt da man képer mycket, tycker hon.

Ingingen ansag hon neutral, men man kommer att tinka pa ett hav av prislappar da
man ser lings mittgangen. Prislapparna dr si manga att man inte far reda pa vad det
star eller ens orkar ldsa alla. Kdnslan man far da man jaimfér med HongKong eller
Mikrokulma ar snygg butik, trevligt att ga har. Produkterna ar manga, men efter som
hir finns mycket utrymme kianns butiken inte trang. Jimfért med Stockmann 4r det
fraga om en lagprisbutik. Informationstavlorna forsvinner i mingden, de borde kanske
vara at det andra héllet eller vid mittgangen. Nu nir hyllorna ér sa hoga syns inte

informationstavlorna tillrdckligt bra.

Jamfoért med Mikrokulmas dr leksaks- och fritidsavdelningarna bittre, de har inte sa
mycket produkter och mera rum. Plus att det finns allt moijligt till djur och hobbyn 1
Robinhood, vilket dr valdigt bra. Det finns inte alltid alla produkter Kiristiina s6ker,

ibland har bade kampanjprodukter och normala produkter tagit slut. Impulskép gor

hon vildigt sillan, men nagon gang da och da kan det ske.

“Hairifran fattas bara maten, da skulle har finnas allt” sager Kiristiina.

Pa vardagskvillarna och pa veckoslutsdagarna ser man knappt personalen alls papekar
Kristiina. De svaraste sakerna att kopa utan personalens hjilp ar biltillbeh6r och
barnklider. Hon lade mirke till musiken, men hon anser att den ar inget sidgande.
Enligt Kristiina ar alla andra produkter 1 en logisk ordning férutom kliderna. Hon
tycker att kliderna dr tvetydigt framstillda, kvinnokldderna kunde ha en bittre

gruppering till exempel.

Betjianingen har blivit bittre anser Kristiina, forr var kassorna sura, de varken log eller

hilsade, man fick inte kdnslan av god service. Nu ar det positivt med fler kassor, da
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man inte behéver kda och speciellt idag var kassérskan pa gott humér, hon hilsade
vanligt och log. Idag var Kiristiina vildigt n6jd med sin inképsrunda, eftersom det inte
kom med nagot onodigt. Hon avslutade intervjuen genom att papeka att affaren ar pa

alla siatt en bra butik.

Den tredje respondenten var tjugodriga Linda, som intervjuades pa eftermiddagen den
3.7.2014. Enligt Linda ar parkeringsplatsen stor, fast oftast ratt full. Idag fick hon
passligt en bra plats, nir en annan akte ivig. Hon anser inte att det dr viktigt att fa
parkeringsplatsen direkt vid dorren, eftersom hon bra kan ga en bit. Ingiangen ar ritt
okej, rymlig, den ser ut som den ska. Hon skulle inte kalla ingangen lockande, men den
ar ren och neutral. Bilden Linda far av affiren ir en lagprisbutik. Massvis med
produkter som dr ritt billiga, men kvaliteten dr kanske inte den bista. Dock anser hon

att det finns markesprodukter som ir billigare 1 Robinhood 4n 1 andra butiker.

Linda papekar att silverschampo fattas fran affiren, men balsam och harfirg som hon
anvinder finns. Dock finns det inte alltid energidrycken Redbull sugarfree, i dag rakar
det finnas nagra fa kvar. Linda brukar inte fraga efter hjilp, om hon inte hittar det som
hon skall ha far det vara. Vissa dagar finns det fler bitrdden, men de verkar ha ganska
fullt upp. Det dr samma typs musik som i alla andra butiker, man vet att den finns dir
men man reagerar inte pa den. Volymen ar helt lagom, fast reklamerna ibland har lite
for hog volym. Hon anser den passar men brukar inte lyssna sa noga. Inga skrikande
barn idag, dem blir hon lite nervés pa och da orkar hon inte fundera utan vill genast

bort. Radion paverkar inte hennes kopbeslut.

Enligt Linda dr ordningen i butiken helt logisk. Sjalv brukar hon hoppa 6ver klad- och
verktygssidan, dar finns inget hon ar intresserad av. Kassaflickan var vanlig och snabb
och Linda behévde inte kéa. Hon var ndjd, om det dessutom skulle ha funnits

silverschampo skulle shoppingrundan har varit en tia, darfor 9 nu.

Johan, var den fjirde respondenten och intervjuades pa férmiddagen den 5.7.2014.
Enligt Johan ar parkeringsplatsen ganska liten for tva affarer. Nu var det sa fullt att han
fick kora runt tva varv fére han hittade en plats. Om man bara snabbt springer in pa

matpausen vill man girna fa bilen sd nara doérren som moijligt och dd 6nskar man att
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det gar snabbt. Annars anser han inte att det dr sa viktigt att fa bilen ndra dérren.
Ingingen dr normal. Den kinns aningen smutsig pa grund av kvittenserna och

reklambladen som ligger pa marken eller i vagnarna, siger Johan.

Affiren dr relativt ren och snygg, otroligt manga olika produkter. Det hir dr en valdigt
mangsidig butik. Johan gar ganska sillan i affiren kanske en gang pa tva manader eller
nagot sadant. Dirfor vet han ungefir vart han skall ga for att hitta produkterna han
soker efter. Enligt Johan vicker ingdngen inga extra kdnslor hos honom. I dag fanns
alla produkter Johan sokte, fast han behévde fraga efter hjilp da borrmaskinen han var
ute efter inte var i sin “ritta” hylla. De flyttar vissa produkter jamnt sa det ar bast att
fraga direkt, siger han. Enligt Johan ér det inget problem att fraga efter hjilp, eftersom
bitridena girna hjilper. Det dr faktiskt ganska sillan som man inte skulle se nagon alls,
det finns nog alltid nagon man kan fraga om hjilp av. Vissa ar sa ivriga att hjilpa att de

till och med kommer och visar exakt var produkterna ligger.

Johan ir av den asikten att man édr sa van med radio eller musik i butiker att man
reagerar mer ifall den saknas. Reklamerna 1 radion stér inte pa ndgot vis och av dem
kan man ocksd komma ihdg nagot man kom f6r att kpa om man 1 misstag glomt det
pa vagen, siger Johan. Ordningen i affiren édr logisk, men om man fick vilja skulle
kliderna kunna vara lingst bort. Sa att man inte behover ga igenom hela affiren for att
komma till maskinerna till exempel. Forsta kon han valde stannade till nér bitridet
maste ringa efter en kod, men som tur siag bredvid varande kassan att det borjade bli
k6 sa hon 6ppnade vanligt sin kassa. Sa for att svara pa fragan sa fick han lite koa, tills
han bytte kassaké och dir var bitridet vinlig och snabb. Det gick ritt galant s att siga.
Han var n6jd med inkoépsrundann och kassaflickan var sa trevlig att man blev pa gott
humor. Enligt Johan var det var en 10:as ink6psrunda, dd han fick det han sokte efter

och personalen var vildigt vinlig.

Nist sista respondenten Gunhild intervjuades pa morgonen klockan nio den 9.7.2014.
Gunhild virdesitter parkeringsplatsens narhet till ingangen, eftersom hon har illa att
ga. I dag fanns det bra med rum, fast det brukar vara ganska fullt. Enligt Gunhild
brukar det vara sviart att fa bilen nira bide Robinhood och Lidl, dock fick hon i dag en

bra plats. De brukar forst komma till Robinhood och direfter ga till Lidl. Hon anser att
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det dr tur att bada affirerna dr placerade sd nira varandra att man inte behdver aka till
manga stallen. Ingangen ar riktigt ren och fin. Tur att det finns méanga korgar och
kirror att de inte tar slut nir hir gir sa mycket méanniskor. Ndr man tinker efter ir den

ganska rymlig och hir finns till och med gratis kundtoalett, fast den 4r ganska stokig.

Enligt Gunhild dr butiken vildigt stor, bra att man orkar gi igenom hela. Hon vet vart
hon skall gi pa grund av att de gar ofta hir, men ibland flyttar de sa pa sakerna sa att
man inte vill hitta nagonting. Om man ir ute efter kampanjprodukter, I6nar det sig att
komma direkt pa morgonen for att inte bli utan. Det har hon lirt sig, da hon nagra
ganger blivit utan kampanjprodukter. I dag var Gunhild vildigt n6jd med hjilpen hon
fick och bitridet var sd vinligt. Hon maste friga om hjalp med kladstorlekarna, det ar
svart att hitta ritta storlekar da de ibland namns i siffror och ibland i bokstiver. Men

bitridet hjalpte henne och hon képte nya underklader.

Enligt Gunhild 4r det bra att man inte ligger mirke till musiken. Ordningen i affiren ér
ritt eller Gunhild skulle i varje fall inte kunna andra pa nagot, hon ar sa van med den
hir ordningen. Slutligen gick dven kassan bra, hon valde kassabitridet som alltid 4r sa
glad och trevlig. Gunhild var vildigt n6jd med dagens shoppingrunda, men det finns

alltid nagonting man kan férbittra sa dirfor gav hon vitsordet atta.

Slutligen intervjuades Anna pa dagen den 28.7.2014, da hon handlade med sina tva sma
barn. Hon hittade en bra parkeringsplats nira och i skuggan. Hon anser att hon nog
alltid far en parkeringsplats, men att det ar trevligt med en skuggplats mitt i heta juli.
Hon tycker att ingdngen dr aningen stokig, da det finns gamla kvitton pa golvet och
korgarna ir enligt henne pa fel sida. Men sisongsmassigt dr ingangen bra, det kommer
genast aktuella produkter emot en och som behovs da man skall med barnen 1 skogen.
Anna gar ofta hir sa hon vet vart hon skall ga. Hon papekar att det ibland sker stora
torindringar, men da siager hon att man bara behéver fraga och sa vet man igen vart

allt ar.

Personalen ar ibland valdigt svar att fa tag pa, ens en, men ibland finns det hur manga
som helst till hands. Det gar bra till handla nir man far det man vill ha. Idag behévde

hon 1 varje fall inte fraga efter hjilp, utan hon hittade alla produkter hon ville ha sjalv.
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Anna sdger glatt att man far allt hérifran, da alla alldagliga produkter finns hir och Lidl

har mat helt bredvid.

“Musiken ar bra, ibland marker jag att jag till och med nynnar med till

musiken” siger Anna.

Visst idr det en logisk ordning pa produkterna tycker hon. Kassan 16pte bra och hon
behovde inte kéa, men kassafroken sig lite ointresserad ut 1 hennes synvinkel. Hon var
jattenojd med besoket, da hon fick allt hon 6nskade. Som 6vriga kommentarer sade
hon dnnu tll slut att priserna ar bra fram, men en gang hade det blivit kvar en gammal
lapp. Och hon tyckte att det var pinsamt 1 kassan. Hir finns mycket billigt skrip, lite

synd att det inte finns mer kvalité produkter.

Alla respondenter fick en parkeringsplats, dock var de alla av den asikten att
parkeringsplatsen for det mesta 4r full. Johan var den enda som fick s6ka ndgra varv
for att fa en parkeringsplats. For endast en av respondenterna ar det inte livsviktigt att
fa en parkeringsplats nira ingangen. Och en vill endast ha en parkeringsplats nira
ingangen da han har brattom, annars kan han bra ga en langre bit. Tva respondenter
tyckte att ingangen var smutsig pa grund av gamla kvittenser pa golvet, i kdrror och 1
korgar. Tva respondenter tycker att ingangen ér neutral och de Ovriga tva att den ér

rymlig.

Alla respondenter tycker att butiken ér stor och mansidig. Alla har besokt affiren
tidigare och vet ungefir vart de skall gd, men ibland byter produkterna helt och hallet
plats. Kristiina kommer att tinka pa ett hav av lappar medan Oliver anser att
prislapparna ar svara att hitta eller fattas. Alla respondenter hittade det de sokte efter,
férutom Linda som visste att silverschampo fattades helt och hallet fran
produktsortimentet. Tva av respondenterna maste fraga efter hjalp, bagge var n6jda
med hjilpen de fick. Hilften av respondenterna anser att det ar svart att fa tag pa ens
ett bitride, medan andra hilften tycker att det alltid finns minst ett bitride man kan
fraga hjalp av. Dock anser Linda att personalen alltid ser stressade ut och har mycket

att gora.
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Oliver och Gunbhild lade inte mirke till musiken och ansag att det dr bra si. Resten av
respondenterna mirkte musiken och endast en av dem tyckte att musiken ar bra. Tva
respondenter tyckte att man skulle reagera mera ifall musiken fattades 4n vad man gor
nir den finns dir. Andra kommentarer som kom upp var att volymen pa musiken ar
lagom, men reklamerna spelas aningen for hogt ibland. Kristiina tycker att musiken ar
intetsagande. Diremot papekar Johan att reklamerna kan hjalpa att komma ihdg allt

vad man skall kopa, speciellt om det dr kampanjprodukter man iar ute efter.

Alla tycker att det dr en logisk ordning i affiren. Endast tva respondenter skulle andra
pa ordningen, Kristiina skulle gruppera kvinnokldderna battre och Johan skulle flytta
kliderna liagst bak s att man inte behover ga igenom hela affiren for att komma till
verktygssidan. Johan var den enda som hamnade kéa en stund tills han bytte kassa.
Kommentarer som dok upp efter kassan var till exempel det dr positivare nu nir det
finns flera kassor och betjaningen har blivit bittre. Férr var kassorna sura och hilsade
inte, nu 4r de trevliga. Alla respondenter var n6jda med sin ink&psrunda. Vissa var
nobjda for att det kostade mindre an forvantat, inget onodigt kom med, personalen var
vinlig eller man hittade det man sokte. Det ér bra att hir finns allt man kan behéva da
man inte aker till Kungsporten sa ofta, pa alla sitt en bra butik och har finns mycket

skrip, synd att det inte finns fler kvalitetsprodukter.

5.4 Produktplacering

Nigra produktplaceringsexperiment gjordes for att fa reda pa vilka produkter som
borde placeras vart. Experimenten gjordes bland annat pa hushalls-,
leksaksavdelningen och vid kassan. Pa hushéllsavdelningen kollades ett korgsets
forsaljning 1 hyllan gentemot huvudgangen. Pa leksaksavdelningen omplacerades ett
bordspel och tre olika leksaker. Vid kassan testades impulskép sd som samarin och

skraplottspaket.
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Figur 31. Korgsett vid mittgangen.

Nir korgsettet flyttades fran hyllan till mittgangen dubblades forsiljningen, men
torsiljningen avtog snabbt. Nir korgsettet forflyttade tillbaka till hyllan sildes dubbelt
mer dn vid mittgangen. Vilket betyder att korgsett i fyra delar inte dr ett impulskop
utan kunderna séker den fran korghyllan vid behov. Vanligtvis siljs 28 st korgsett pa
ett ar, under julsdsongen saldes endast 7 st korgsett. Nar korgsettets pris sjonk fran

19,95 € till 10 € saldes 21 stycken pd en manad.
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Figur 32. Trivial Pursuit vanligt 1 hyllan.
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Trivial Pursuit siljs vanligt fran hyllan 84 st i aret, men ar 2013 saldes 46 st fran hyllan
under julsdsongen. Tva veckor fére jul flyttades bordspelet till mittgangen och
torsiljningen steg till 112 st. Bordspel dr en suverin julklapp till helafamiljen och
passade dérfér bra som impulskop till mittgangen. Dessutom var kampanjpriset for
Trivial Pursuit 19,95 €, vilket gjorde att det litt kunde riknas som impulskép. Till
normalpris 39,95 € saldes 24 st spel pa en manad.

Figur 33. Experimenten pa leksaksavdelningen.

Histen lidngst till vinster testades som impulskép 1 mittgangen, men var en flop
troligtvis pa grund av for hogt pris 89,95 €. Under tiden som den var i mittgangen
saldes inga alls och efter att den forflyttades tillbaka till hyllan saldes inga alls. En hist
saldes fore experimentet agde rum, men den var helt tydligt ingen julklappsidé.
Diremot var traktor med sldp och djur (i mitten ovan i figur 33) en julklapps succé.
Fore experimentet saldes 3 stycken av dem till normalpriset 24,95 € under en manad.
Efter att produkten placerades vid mittgangen steg forsiljningen explosionsartat, det
vill sdga 11 stycken saldes pa en vecka och méanaden fore jul saldes allt som allt 45
stycken. Som tredje leksak underscktes en storre pojkars pistol, vars normalpris var
18,95 €. I hyllan saldes 4 stycken i mitten av november till normalpris. Till
kampanjpriset 12,95 € saldes 16 stycken sammanlagt frain mitten av november till

mitten av decembet.
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Vid kassan undersoktes Samarin som ett impulskép vid kassakén. Vanligtvis siljs
Samarin fran nedersta hyllan pa livsmedelsavdelningen. Normalt siljs mellan fyra och
nio stycken i veckan efter omplaceringen sildes forsta veckan 13 stycken. Féjande
vecka sildes 11 stycke och strax fore jul saldes 20 stycken. Vid kassan placerades
Samarin paketen 1 hyllindan av de mest populira kassorna. Samarin var ett aktuellt

inképsval dd manga képer det vid juletid.

Figur 34. Veikkaus skraplottspaket.

Det andra som undersoktes vid kassan var skraplottspaket. Ovan i figur 34 visas tre
paket som saldes under november och december 2014, dartill kunde kunderna sjalv
kopa och gora egna paket. Skraplotternas férsiljning varierar mycket fran vecka till
vecka, i borjan av november var forsiljningen 1768 €, andra veckan i november var
den 1108 € medan forsiljningen nist sista veckan 1 november var 1791 €. I slutet av
november vecka 48 (24.- 30.11.2014) saldes skraplotter f6r 2792 €, medan
skraplottsforsaljningen forsta veckan i december endast var 2225 €. Andra veckan i
december saldes skraplotter f6r 2527 € och den tredje veckan, veckan fore jul, saldes
skraplotter f6r 4584 euro. Forsiljningen var 4257 € vecka 52 (22.- 28.12.2014),
skraplotter var en aktuell julklappsidé och tack vare all reklam bland annat i TV képte

mianga skraplotter till julklapp.
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6 Rekommendationer och avslutning

Syftet med arbetet var att fa fram Borga Sidst6talo Robinhoods kundprofiler samt att
ge forslag pa hur produkterna kunde liggas fram pa ett synligare och tillgingligare sitt.
Kundprofilerna byggdes upp pa basen av kundintervjuerna utan och med enkit samt
observationerna. Forslag pa produktexponeringen ges pa basen av
produktplaceringsexperiment och observation samt kundintervjuerna. Unders6kningen
var palitlig, eftersom respondenterna var manga av bagge kénen och i olika aldrar.
Dessutom stimde kundintervjuerna och observationerna 6verens. Inga feltolkningar

har skett da skribenten ensam har gjort undersékningen.

Kundprofilerna, vilka var sex stycken, namligen asiater och foretagare som képer
mycket pa en gang. Aldre personer som gar ofta och handlar lite och slutligen ”g6r det
sjalv”’— typer, hilsosamma sportare samt barnfamiljer, som koper produkter till ett
formanligt pris. Andra kunder, som kom fram under observationerna, var vanliga
kunder som képer diverse sma saker och inte star ut ur mangden pa samma sitt som

de sex tidigare namnda kundprofilerna.

Marknadsféringen inom affiren kunde forbittras genom att se till att varje produkt har
priset synligt framstallt och pa alla stallen likadant, sd att kunderna lattare hittar priset.
Ovanfor produkten eller framfér produkten (kolla bilaga 8) och alla prislappar i samma
stotrlek. Forutom kampanjprodukterna som kan ha storre och farggranna prislappar for
att synas bdttre. Det I6nar sig inte att ha f6r mycket lappar, eftersom kunden da ser
affiren som ett hav av lappar och inte orkar lisa alla. For att kunden littare skall kunna
se informationsskyltarna bor viggarna sankas eller skyltarna lyftas, sa att kunderna latt

kan ldsa vilka produkter som finns var.

Slutligen for att kunderna littare skall hitta produkterna och géra mer impulskép bor
till exempel kampanjprodukter placeras till mittgangen med en synlig prislapp.
Prislappen kan vara storre eller fiargad for att battre finga kundens uppmirksamhet.
Produkten bor vara placerad nira motsvarande produkter sa att dven stamkunder litt
hittar dem. Det mest anvindbara sittet for att 6ka impulskdpen vid kassan ar att placera

aktuella produkter vid kassan sd att kundens intresse vicks till exempel 1 kassakon.
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Dessutom kom det fram att personalen ir osynlig speciellt pa kvillar och veckoslut.
Personalen bor darfor inte forsvinna samtidigt fran affaren och pa sa sitt finnas
helatiden till hands f6r kunderna. Under tiden da flest kunder besoker affiren bor det

finnas tillrickligt med personal pa plats. De borde inte ha exakt samma arbetsturer

eftersom de da samtidigt ar pa paus.
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Bilagor

Bilaga 1. Bilder frain Robinhood

|
NTTHIT TN

Figur 1.2. Mittgangen pa livsmedelsidan i mitten av affiren.
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Bilaga 2. VALS-metod (Kotler & Armstrong 2008, 141).

VALS™ Framework

INNOVATORS

High Resources
High Innovation

Primary Molivation

THINKERS ACHIEVERS EXPERIENCERS

Low Resources
Low Innovation

SURVIVORS
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Bilaga 3. Frageformuliret

=.. ‘, Saastotalo
HANGA-HELIA ROBINHOOD

Sdidstoétalo Robinhood Borga

Kundprofilering och dess inverkan pa produktexponeringen

Bista Kund,

Jag it tredje arets tradenomstuderande vid HAAGA-HELIA vrkesh6gskola : Borga Campus och gor
som slutarbete en kundprofilering f6r Borga Robinhood. Malet med undersokningen dr att
komplettera Borga Robinhoods kundprofiler. Saistotalo Robinhood it en billig detaljvaruhandel som
grundades ar 1980 och k6ptes av Tokmanni-koncemen ar 2006. Med Ert svar hjalper Ni att utveckla
och forbattra affiren Robinhoods kundorienterade mal

Bland alla deltagare lottas tva tjugo euros presentkort till Tokmannis affarer. Ifall ni vill deltai
utlottningenlimna ert namn samt telefonnummer och fyll 1 blanketten. Svaren behandlas
Eonfidentiellt Vinnama informeras personligen.

Kati Korhonen och Robinhood tackar for ert samarbete!

Namn: Tel.:
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BTE LAAGA-HELIA

Bakgrundsfakta
Kryssairittalternativ.
1.Kon

[[] Kvinna [] Man
3. Modersmal

[] Svenska

[[] Finska

[] Annat, vad?

4. Yrke
[] Studerande
[] 1ambetstivet
[[] Asbetsios
D Pensionar

[[] Annat,Vad?

Fragor gillande Ert konsumentbeteende
7. Hur ofta handlar ni 1 affaren?

[] Dagligen

[[] Veckovis

[] Manadsvis

[] Nagra gingeri aret

[] Mera séllan
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| \‘, Saastétalo
ROBINHOOD

2. Alder
[] Under25ar
[] 25-354¢
(] 3645 ar
D 46-35ar
L] 6vecssar

5. Till Ert hushall hoér
[] 1-2personer
D 3-4 personer
|:| over 4 personer

6. Erpersonliga arliga bruttoinkomst
D Under20 000 €
[] 20000€-35000€
[] 35001€-50000€
[] Overs0000€

8. Hurmycket kostade Ert inkGp senast?
[] Under10€

10-20€

21-50€

51-100€

Over100€

0000

Vind



Ha AR W sadastétalo
ROBINHOOD

9. Ta stillning till féljande pastienden pa skalan 1-3, dir 5= helt av samma asikt, 4= delvis av samman
asikt, 3=varken eller, 2= delvis av annan asikt, 1=heltav annan asikt

Heltav Delvisav Varken Delvis av Heltav

samma asikt samma asikt eller annan asikt annan asikt
Upprepar samma kop 5 4 3 2 1
Gor impulskop 5 4 3 2 1
Koper mycket verktyg 5 4 3 2 1
Koper mycket klader 5 4 3 2 1
Kopermycket
inredningsprodukter 5 4 3 2 1
Kopermycket leksaker
och spel 5 4 3 2 1
Koper mycket livsmedel 3 4 3 2 1
Kopermycket
teknokemiska produkter 3 4 3 2 1
Kopermycket fritidsprodukter 5 4 3 2 1
Virdesitter atervinning och
ekologiskt 3 4 3 2 1
Virdesitter hilsa och vilmaende 5 4 3 2 1
Ar en”gor det sjalv-typ 5 - 3 2 1
Harmycket tid och gar gima
runti affiren 5 4 3 2 1
Harlite tid for att ga runt
affiren 5 4 3 2 1
Andras asikter paverkar
Kopbeslutet 5 4 3 2 1
Har fordomar mot billiga
produkter (Priima, Iisy, Plus+) 5 4 3 2 1
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HAAGA-HELIA ROBINHOOD

10. Hur skulle ni bed6ma foljande pastaenden pa skalan 1-3, dir 5= helt av samma asikt, 4= delvis av
samman asikt, 3=varken eller, 2= delvis av annan asikt, 1=heltav annan asikt,

Heltav Delvisavr Varken Delvisav  Heltav
samma asikt samma asikt eller annan asikt annan asikt
Affarens lage arbra 3 4 3 2 1
Robinhoods lage arlampligtforEr 3 4 3 2 1
Atmosfaren dr trivsam 5 4 3 2 1
Basta inkopsstallet 5 4 3 2 1
Personalens yrkeskunnighet 4r bra 5 4 3 2 1
Personalen hjalper gima 5 4 3 2 1

Fragor gillande produkterna i Robinhood

11. Hur skulle ni bedoma foljande pastaenden pa skalan 1-3, var 5= heltav samma asikt, 4= delvis av
samman asikt, 3= varken eller, 2= delvis avannan asikt, 1=heltav annan asikt

Heltav Delvisav Varken Delvisavr  Heltavr
samma asikt samma asikt eller annan asikt annan asikt
Prisnivan ir bra i forhallande
till kvaliteten 3 4 3 2 1
Bra erbjudanden 5 2 3 2 1
Produktsortimentet 4t brett 5 - 3 2 1
Prismirkningen pa varoma drsynliea 3 4 3 2 1
Det arlatt att hitta produkter 5 4 3 2 1
Detarlatt att hitta
kampanjprodukter 5 4 3 2 1
Det finns tillrackligt med
kampanjprodukter 3 4 3 2 1
Man far alla varor man 6nskar 5 4 3 2 1
Vind
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ROBINHOOD

12. Ge utvecklingsforslag till Robinhood

13. Ovriga kommentarer

Tack for Ert svar!
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Bilaga 4. Figurer till analysen med frageformular

Antal
0 2 4 G a 10 12 14 16 18 20 22 24 26

nder 25 ar
25-35 &r
36-45 ar
46-55 ar

Qver 55 ar

Figur 4.1. Aldersférdelningen (n=95).

Procent

0% 10% 20% 30% 40% 0% G0%

Studerande
| arbetslivet
Yrke Arbetslis

Fensionar

Annat, Vad?

Figur 4.2. Respondenternas yrkesférdelning (n=95).

Procent

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Dagligen

Veckovis
Manadsvis

Magra gangeri aret

Mera sallan

Figur 4.3. Hur ofta respondenterna handlar i affaren (n=95).
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Bilaga 5. Respondenternas forbattringsforslag

5.1. Utvecklingsforslag till Robinhood 1 Borga dr enligt respondenterna:
- Mera livsmedel
- Inget
- Det fattas bara maten s skulle har finnas allt
_®
- Bredare urval pa barnmat
- Sportutrustning
- Matprodukter finns det for lite
- Inget
- Det kunde finnas mera matvaror
- Silvershampo
- Det kunde finnas olika tillverkares produkter, t.ex. LED-lampor, s att
man bittre kan jimféra produkterna med varandra

- Fastshakern har varit slut redan lange

5.2. Som 6vriga kommentarer kom:
- Anstall mer personal
- Personalen syns inte till da man behéver hjilp
- Det borde finnas en klocka att ringa pa, sd att personalen skulle komma
pa plats
- Mera personal pa plats
- Bitrddena ar inte uppdaterade om priserna och kassamaskinerna ger helt
andra priser 4n vad det star i reklambladet eller 1 hyllan
- Helt for liten parkeringsplats f6r tva butiker
- Kungsporten skulle vara en bittre plats f6r Robinhood
- Parkeringsplatsen kunde vara storre
- Jattebra ligefor Robinhood, stor parkeringsplats och dessutom gratis
- Man skulle handla hir oftare om det skulle vara nirmare centrum
- Bytes- och returneringssystemet ar daligt fran kundens synvinkel
- Losviktskruvarna pafylls ibland vildigt sillan
- Forsok att halla gingarna sa tomma att tva kundvagnar kan motas utan

att krocka
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- Brett produkturval till varje hobby och varierande sysselsittning

- Affdren ar alltid i bra skick och sdsongerna ar aktuella
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Bilaga 6. Observationskriterier

1. Kundens gang

2. Impulskop

3. Har kunden brittom/tid att gi i affiren

4. Var gar kundens 6gon

5. Hur mycket handlar kunden

6. Till vem dr det mest sannolikt att kunden handlar (barn/barnbarn, sambo)

7. Hurudana varor képer kunden
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Bilaga 7. Ga med kunden- botten

Stodfragor till G4 med kunden-case

1. Parkeringsplatsen, vad tycker du om parkeringsplatsen? Hittade du latt

parkeringsplats?
Hur viktigt dr det for dig att fa parkeringsplats vid ingangen? Varfor?

2. Ingangen, hur upplever du ingangen? Hur kidnns den? Lockande? Ren? Smutsig?

Fin?

3. Hurudan bild for du av butiken? Vet du vart du skall ga? Vicker butiken kanslor

hos dig?
4. Finns de produkter som du soker efter? Hittar du vad du séker?

5. Maste du fraga efter hjilp? Finns det hjilp att fa? Ar du n6jd med hjilpen? Var

bitridet hjalpsam?

6. Mirker du musiken? Ar radion for hogt/lagt? Passar musiken? Ar det enligt dig

bullrigt/hogljutt? Paverkar det dig och dina képbeslut?

7. Ar det en logisk ordning i affiren? Kommer produkterna sa att saga i ritt ordning

enligt dig? Om inte, vad skulle du dndra?
8. Kassan, gick det bra? Maste du enligt dig kéa linge? Var kassabitriadet vinlig?
9. Ar du n6jd med shoppingrundan? Hur néjd dr du frin 1-10? Varfor?

10. Ovriga kommentarer.
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Bilaga 8. Olika marknadsféringssitt inom affiren
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Figur 8.3. Alla prislappar pa samma sitt i samma storlek.
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