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Sammanfattning

En farsk undersokning visar att en av tre kdper ny mobil vartannat ar, var femte har tre tv-
apparater och fler &n var fjarde svensk d&ger en spelkonsol. Konkurrensen i
hemelektronikbranschen hardnar med den tyska kedjan Media Markts intag i Sverige. De
etablerade kedjorna far det allt tuffare och risken for utslagning okar. Konsumenterna blir
vinnarna som gagnas av lagre priser och ett storre utbud. Manga foretag gar i den falla som
innebar att de konkurrerar med laga priser, vilket ibland kan vara effektivt, men som manga
ganger bara betyder att man ger bort de vinster som kravs for att skapa och uppratthalla
bestaende fordelar gentemot konkurrenterna. Pris ar aldrig en bestaende fordel. | samma stund

som en konkurrent kan erbjuda lagre priser forlorar man kunden.

Syftet med denna uppsats ar att klarlagga vad som styr kunder till kop av elektronikprodukter

pa tre olika ONOFF butiker, belagna inom tre olika geografiska miljoer i Stockholm.

For att kunna besvara syftet har det utforts enkatundersékningar vid tre olika geografiska
omraden i stockholm. Totalt har har 300 enkéter besvarats. Den teori som tillampats i studien

utgar i huvudsak fran Philip Kotlers Principles of marketing om konsumentens kopbeteende.

Vart resultat pekar pa att det foreligger viss skillnad vad géaller faktorer som styr kunder till
kop vid olika butiker inom ONOFF. Kunderna pA ONOFF i Kungens Kurva anser att bra
service ar den viktigaste faktorn vid kop av elektronik pryl, darefter kommer kvalité och
sedan kompetent personal nar det ror faktorer som styr kund till kép i Kungens Kurva. Aven
pa ONOFF Hotorget anser de att service ar den viktigast faktorn dock kommer varuméarke
darefter och sedan pris. Respondenterna fran ONOFF Barkarby rangordnade faktorerna enligt
foljande: pris, kvalité, service och varumaérke. For respondenterna i alla tre butikerna &r priset
och ett bra erbjudande den viktigaste orsaken till besok eller kop i ONOFF — butikerna. De
kunder som besokte ONOFF Hotorget var betydligt yngre an de som besokte forortsbutikerna.
Vi tolkar resultatet har att de yngre vill fa ett ratt varumarke till ett formanligt pris. Det
foreligger en skillnad mellan ONOFF Hoétorget—kunders och ONOFF- kranskommunernas
kunders uppfattning om foretagets varumérke, kvalité service — Hotorgskunderna varderade
ONOFF lagre i samtliga aspekter.
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Disposition

Vi vill tydliggdra strukturen av uppsatsen genom denna disposition. Ambitionen ar att det ska

finnas en rod trdd genom arbetet dar kapitlen har en logisk ordning.

Kapitel 1: Problem och syfte — | detta kapitel finns en problembakgrund for att vécka intresse
och forstaelse for arbetet. Har presenteras undersokningens bakgrund, problem och syfte.

Kapitel 2: Metod — En beskrivning och motivering till vad for slags undersdkning som har
gjorts samt vilka metoder som anvénts. Dessa skapar grunden for fallstudiens trovardighet.

Kapitel 3: Teori — Redogorelse av de teorier och begrepp forfattarna tycker &r relevanta for
undersdkningen och som forfattarna valt att bygga den teoretiska referensramen runt.

Kapitel 4: Empiri — Har redovisas forst insamlade relevanta data av undersékningsobjektet
ONOFF.

Kapitel 5: Analys och resultat — Analys av empirin med syftet som grund och dér samband
dras till de begrepp och teorier som namnts i teori kapitlet.

Kapitel 6: Slutsatser — Redogorelse av slutsatser som besvarar problemformuleringen.

Kapitel 7: Metoddiskussion — En diskussion kring undersékningens validitet och reliabilitet.
Hér tas aven upp forslag till vidare forskning

Kapitel 8: Kallforteckning — En forteckning éver de kéllor som anvants i studien.

Kapitel 9: Bilagor — Enkéat som har anvants for insamling av data.



1. Inledning

Foljande kapitel ger lasaren bakgrund till och insikt i uppsatsens problemstalining. Dessutom
klargérs syftet med uppsatsen. | kapitlet redogdrs &ven for uppsatsens

avgransningar.

Bakgrund

Hur manga mobiler har du liggande i byraladan och hur manga andra elektroniska prylar har
du i ditt hem? En farsk undersokning visar att en av tre kdper ny mobil vartannat ar, var femte
har tre tv-apparater och fler &n var fjarde svensk &ger en spelkonsol. Till julen forvéntas vi

samla pa& oss &nnu mer hemelektronik.!

I Sverige har det nyligen kommit ytterligare en konkurrent, pa den redan pressade
elektronikmarknaden, namligen tyska kedjan Media Markt. De etablerade kedjorna far det allt
tuffare och risken for utslagning okar. Konsumenterna blir vinnarna som gagnas av lagre
priser och ett storre utbud. Hemelektronikbranschen &r ocksa konkurrensutsatt fran flera andra
hall. Den pagaende branschglidningen, dar dagligvaruaktorerna siktar pa bredare sortiment av
prylar, betyder att alltfler dammsugare, radioapparater, cd-spelare och datorer kommer att

saljas p& Coop och Ica framover.?

Nastan sju av tio svenskar har handlat hemelektronik pa webben. Det galler &ven 60 procent
av kvinnorna. Manga handlar pa webben for att jamfora pris och prestanda, men gar sedan till

butiken for att gora sjdlva kopet. Saljarnas personliga service och kunskap &r efterfragad. Det

! http://www.webfinanser.se/site/artikel.asp?pmid=668958
2 http://www.e24.se/dynamiskt/konsumentvaror/did_13745891.asp



visar Expertpanelen, en undersékning som genomforts bland ca 11 000 konsumenter i

Sverige.?

Manga foretag gar i en falla som innebér att de konkurrerar med laga priser, vilket ibland kan
vara effektivt, men som manga ganger bara betyder att man ger bort de vinster som kravs for
att skapa och uppratthalla bestaende fordelar gentemot konkurrenterna. Pris ar aldrig en
bestaende fordel. I samma stund som en konkurrent kan erbjuda lagre priser forlorar man

kunden.*

En viktig fraga for alla foretag i branschen ar att forsta kundens képbeteende och da sérskilt i
en hardnande konkurrenssituation. Denna uppsats har i syfte att undersoka vilka faktorer som

styr kunden till kop.

Problemformulering
Vad ar det som styr kunden till kdp inom hemelektronikbranschen?

Finns det nagra skillnader pa vad som styr kunden till kép mellan sédra-, norra- och

Stockholms innerstad?

Definition av bransch: (sk handel.) avdelning av en verksamhet dyl., verksamhetsgren, yrkes-
gren, affarsgren, fack.

Syfte

Med det bakomliggande problemet och den ovanndamnda problemformuleringen &r syftet med
denna uppsats att klarlagga vad som styr kunder till kdp pa tre olika ONOFF butiker, belagna
pa tre olika geografiska platser, samt i olika sociala miljoer i Stockholm.

Avgransningar

Vi har valt att avgransa oss till tre olika geografiska omraden. De omraden vi har valt att
underséka ar ONOFF Kungens Kurva som ligger pa den sodra sidan av stan, ONOFF
Hotorget som ligger inne i Stockholm City och en ONOFF i Barkarby som ligger norr om
Stockholm.

® http://www.expert.se/pressmessages/pressmessages.aspx
* Gronroos, Christian (2004). Service management och marknadsféring — En crm ansats, Liber Ekonomi, Malmé



2. Metod

For att oka tillforlitligheten pa undersokningen kommer detta avsnitt att presentera hur vi har
gatt tillvaga for att nd det resultat som vi har fatt.

2.1 Val av forskningsstrategi
Vi har valt att anvénda oss av fallstuiden som forskningsstrategi. Det som utmérker fallstudier

ar dess inriktning pd en enda undersokningsenhet. Fallet som utgér undersokningens
utgangspunkt ar vanligtvis nagot som redan existerar. Fallet ar naturligt forekommande. Det
existerar fore forskningen och efter forskningen. Vad fallstudien kan gora &r att studera saker i
detalj, vilket surveyundersokningen vanligtvis inte klarar av.> Vi avser att undersoka vad som
styr kunderna pa ONOFF till kop. Eftersom vi har valt att undersoka vad kunderna pa ONOFF

anser, har vi valt fallstudien for att pa basta satt kunna analysera kundernas asikter.

2.2 Val av metod
Det finns tva olika metoder att vélja mellan, kvalitativ och kvantitativ. Vi har valt att anvanda

oss av en kvantitativ datainsamling. Eftersom vart syfte ar att undersoka vad som styr kunder
till kdp anser vi att kvantitativ metod &r den enklaste. Kvantitativa data ger en solid grund for
beskrivning och undersokning. Tolkningar och resultat baseras snarare pa uppmatta
kvantiteter an pa intryck, och dessa kvantiteters autenticitet kan — atminstone i princip —
kontrolleras av andra.® D4 vi har stora volymer av enkéter anser vi att kvantitativ metod

lampligast.

> Denscombe, Martyn (2000). Forskningshandboken. Sid.41.
® Denscombe, Martyn (2000). Forskningshandboken. Sid.240.



2.3 Datainsamlingsmetod
Det finns fyra forskningsmetoder — frageformular, intervjuer, observationer och skriftliga

kallor.” Vi har valt att anvanda oss av enkater (frageformular) for att enkelt kunna analysera

de data som vi far och jamfora skillnaderna butikerna emellan.

2.3.1 Enkat
Olika metoder &r olika lampade for olika omsténdigheter. Enkéter &r som mest produktiva nar

de anvands med ett stort antal respondenter pa manga olika platser. Enkater ar aven lampliga

nar det finns ett behov av standardiserade data fran identiska fragor.

Enkéaterna som delades ut bestod av kryssfragor med flervalsalternativ vilket gjorde det
enklare for oss att analysera (se bilaga 1). Vi placerade oss intill entrén till samtliga butiker
och fragade kunder som passerade om de méjligtvis kunde svara pa ett antal fragor gallande
vad som styr kunden till kép. Svarade kunden ja, stillde vi bade fragorna och fyllde i
formuldret, vilket gjorde att kunden inte lika latt styrdes av i vilken ordning svarsalternativen
var placerade. Enkéten bestod av 10 fragor. De tva forsta fragorna behandlade alder och kon.
Fraga 3 beror vilka faktorer som &r viktigast vid val av elektronikkedja. Fraga 4 besvarar
varfor kunden valjer att handla pa ONOFF. Fragor 5-8 fick kunden betygsatta service och
bemaotande fran personalen, priser, kvalité och varumérke. Pa fraga 9 fick kunden vélja ut tre
olika ord som beskrev ONOFF. Orden som respondenterna fick valja mellan hade vi pa
forhand skrivit ut i enkaterna. Slutgiltiga fragan handlade om kunden trodde att de skulle
handla pa ONOFF igen. Totalt var det 300 respondenter som deltog i undersékningen som
tillsammans bidrog till vad som de ansag vara viktigt for ett kop. 100 respondenter svarade
fran varje butik. Butikerna dar vi delade ut enkaterna var ONOFF Kungens Kurva, ONOFF
Hotorget och ONOFF Barkarby.

2.4 Metoddiskussion och kritisk granskning

Nar undersokningar ska genomforas star man infor olika sorters val. Valen som tas paverkar
resultatet. Ett val utesluter ett annat och varje val har sin styrka och svaghet. Detta avsnitt &r

till for att diskutera och kritiskt granska vart tillvagagangssatt.

" Denscombe, Martyn (2000). Forskningshandboken. Sid.102.
® Denscombe, Martyn (2000). Forskningshandboken. Sid.107.



2.4.1 Relevans
Att konkurrensen mellan hemelektronikkedjorna ¢kar ar ett faktum. Nyligen 6ppnade Media

Markt sin forsta butik i Sverige vilket skapar &nnu storre konkurrens mellan
hemelektronikkedjorna. Framfor allt vantas Media Markt slass med stora etablerade
elektronikaktdrer som Siba, Onoff och Elgiganten.” VAart syfte har dven varit att hjlpa
ONOFF att ta reda pa vad deras kunder tycker om butikerna och vad de anser ar viktigt nar
det galler kop. Vi har stallt vara fragor till manniskor som har varit inne i butiken for att hoja
relevansen for ONOFF. Svaren som vi fatt skall hjalpa ONOFF att fokusera pa det kunderna
anser ar viktigast hos de tre ONOFF butikerna. Den tyngsta delen i arbetet bestar av de
enkater som vi delat ut. Kotlers teori om de fyra P:na, (Product, Place, Price och Promotion)
utgor en central del i vart arbete samt Kotlers teori om konsumentens kopbeteende som
paverkas av 4 olika faktorer som bestar av kulturella, sociala, personliga och psykologiska

faktorer. Vi har dven anvént oss av Chris Fills kdpbeslutsprocess.

2.4.2 Utforbarhet
| denna undersokning har vi delat ut enkater till kunder pa tre olika ONOFF butiker.

Respondenterna har haft olika installningar till enk&tundersokningen. Kunderna till ONOFF
butiken i Kungens Kurva var kritiska nar vi fragade om de vill vara med pa en
enkatundersokning. Detta kan bero pa att majoriteten av de tillfrdgade var av utlandsk
harkomst och var kanske oroliga att de inte skulle forsta fragorna. Nar det géller kunderna pa
ONOFF Hotorget uppfattade vi att de tyckte att det var kul och intressant att deltaga. Vilket
kan bero pa att majoriteten var av svensk harkomst och inte hade det svenska spraket som
nagot hinder. Kunderna som tillfragades pA ONOFF Barkarby uppfattade vi som neutrala —
varken positiva eller negativa. Nagot som vi har haft svart att se nagon anledning till.
Ovanstaende &r vara sammanfattande observationer och intryck i samband med

enkatundersékningen — ej nagon sarskild fraga i enkaten.

Tanken var forst att vi skulle jamfora kunders syn pa Elgiganten, Media Markt och ONOFF i
Kungens Kurva. Butikschefen pa Elgiganten avhojde dock var forfragan och butikschefen pa
Media Markt fick vi aldrig tag pa, detta trots att vi lamnat ett meddelande pa hans
telefonsvarare. Valet blev istallet att bara fokusera pA ONOFF och valde de tidigare namnda

butikerna.

® http://www.dagenshandel.se/dh/DagensH.nsf/0/2D633B25B3C2394FC12571930028C5A1
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2.4.3 Tackning och urval
Den undersokning som har genomforts har gjorts pa 300 personer totalt vilket ar tillrackligt

omfattande for att kunna faststalla ett resultat. Tidsmassigt har detta varit utforbart. Urvalet
bér inte innefatta farre &n 30 personer eller fall.'° Vi anser att mangden enkéater som har blivit
besvarade ger ett tillrackligt underlag for att kunna géra analyser och dra nagra slutsatser.
Dock kan vi inte med detta underlag dra nagra generella slutsatser angaende ONOFF:s kunder

och for branschen generellt satt.

3 Teori

Detta kapitel avser att skapa en teoretisk referensram som kommer att ligga till grund for
analysen. Tyngdpunkten kommer att ligga runt de fyra p:na som Kotler tar upp i sin bok
Principles of Marketing samt Kotlers teori om konsumentens kdpbeteende. Slutligen

presenterar vi Chris Fills buyer decision-making processes.

3.1 Marknadsmixen — de fyra P:na
En manniska styrs av olika foreteelser for att ta ett beslut. Alla manniskor har olika krav pa

vad en elektronisk produkt skall forknippa dem med. Vissa krdver den senaste tekniken andra
bara att det &r billigt, nagon kréaver special funktioner medan en annan bara vill att produkten
skall vara sa enkel som majligt. For att kunna forsta vad som egentligen avgor vad som styr
maéanniskors olika beslut vid val av elektronikprodukt har vi valt att fordjupa oss i Philip

Kotlers litteratur Principles of Marketing.

3.1.1 Pris
Enligt Kotler ar det elementart for en marknadsférare att forsta sambandet mellan pris och

efterfragan hos en produkt. Prissattningen maste vara konsumentorienterad och i slutandan ar
det alltid kunden som bestdammer om priset ar det ratta. Kunden varderar vanligtvis priset efter
vad han/hon far for véarde av produkten. | normala fall finns det en korrelation mellan pris och

efterfragan som innebér att ju hogre pris desto lagre ar efterfragan. Vid prestigefyllda varor

19 Denscombe, Martyn (2000). Forskningshandboken. Sid.34.
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sammankopplar konsumenter vanligtvis ett hogt pris med hog kvalitet. Om kunden uppfattar
produkten som unik eller att den har exceptionellt hog kvalitet & kunden mindre priskénslig.
Prestige och exklusivitet ar ocksa faktorer som spelar in for att gora kunden mindre
priskanslig. Vidare ar kunden mindre priskanslig nar det inte finns nagra substitut till

produkten eller om det &r komplicerat att jamfora produkter emellan.

Alla produkter och tjanster har ett pris, precis som de har ett varde. Priset anvands som ett
verktyg av foretagen for att pa sa sétt kunna nischa sig eller halla en viss typ av image. Forsta

steget i utvecklingen av en produkt brukar oftast vara prissattningen enligt Kotler.™*

Fraga tre, fyra och sex i var enkatundersokning beror aspekten pris.

3.1.2 Plats
Enligt Kotler innebar plats foretagets aktiviteter som gor produkterna tillgangliga for

konsumenterna. Plats handlar saledes om logistik och olika typer av distributionssystem.
Kotler menar att for att ha ett effektivt distributionssystem kravs det inte bara god forstaelse
for kundernas behov, utan dven bra kontakt med leverantorer och aterforséljare. Beroende pa
vilket segment foretaget vill na anvands olika kanalsystem och foretaget behdver aven vélja
om de vill sélja i ett stort varuhus eller i en lite butik beroende pa var malsegmentet foredrar
att handla. Platsen handlar inte bara om att ha produkterna pa ratt stille, utan dven om att ha
reklam pa ratt stille. Reklamen maste sdledes na de ratta kunderna pa stallen dar dessa

befinner sig, vilket kallas platsbaserad media.*?

Enkaterna berdr olika geografiska platser och pa detta satt ar platsteorin relevant for denna

undersdkning.

3.1.3 Produkt
Produkten delas in i tre olika nivaer dar den forsta kallas "core product”, vilket ar sjalva

kérnprodukten som kunden kdper. Nasta ar “actual product” som byggs runt karnprodukten
och har upp till fem karakteristiska drag, vilket ar nivan pa kvalitén, funktioner, design,
varumarke samt forpackning. "Argumented product” &r sjalva servicen och de formaner som

byggs runt sjalva “core product” och "actual product”.*®

1 Kotler, Philip (2001). Principles of marketing. Sid.566-575.
2K otler, Philip (2001). Principles of marketing. Sid.98.
BKotler, Philip (2001). Principles of marketing. Sid.460.
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Det finns fyra olika typer av produkter:

e Praktiska; sa som tandkram, tvattmedel.
e ”Shoppingvaror”; t ex klader och mobler
e Specialiserade varor, t ex klockor av dyrare mérke

e Dolda varor; sadana som man inte tanker pa. T ex donationer till Réda korset
Enligt Kotler satt att definiera ligger elektronikprodukter under kategorin shoppingvaror

Nar kunden har fatt information fran saljaren om de olika produkter som finns inom det
omrade som man letar gar kunden igenom en informationessokningsprocess innan det
slutgiltiga beslutet tas. Beslut i kopprocessen gar enligt Kotler kunden igenom fem olika
steg:

1. Konsumenten letar efter en specifik vara som tillfredsstéller ett behov.

2. Konsumenten sallar bort de alternativ som inte tillfredsstaller dennes behov.

3. Konsumenten skapar en tro till ett visst mérke (brand benefit)

4. Konsumenten kommer att ha nytta av varan hon koper, d v s varan ska leva upp

till de uppsatta forvantningarna.
5. konsumenten har genom kopet skapat en viss installning gentemot andra

varumarken. ¥

Fraga tre svarar pa vilka faktorer som ar viktigaste for kund nar det galler val av

elektronikkedja. Dessa svar kopplas till produktteorin.

3.1.4 Paverkan
Genom att anvanda sig av passande kommunikation kan ett foretag férmedla sin image till

kunderna. Det finns ett antal olika sétt ett foretag kan kommunicera igenom. Kotlers

bendmning ar promotionmixen till konsumenterna och bestar av fem komponenter:

e Reklam
e Personlig forséljning

e Forséljningspromotion

YKotler, Philip (2001). Principles of marketing. Sid.460-468.
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e Public relations

e Direktreklam®

Teorin om paverkan kopplas till fraga fyra i var undersokning da kunden kryssar i varfor de
véljer att handla pa ONOFF.

3.2 Kotlers teori om konsumentens kdpbeteende
Philip Kotler har utvecklat teorin konsumentens kopbeteende. Teorin bestar av kulturella,

sociala, personliga och psykologiska faktorer. Teorin har anvéands, da den ar grundlaggande
och bor vara applicerbar pa alla kopbeteenden.

Dagens foretag borjar spendera alltmer av sina resurser for att komma underfund med hur
konsumenternas kopbeteende paverkas av yttre omvarldsfaktorer. Foretagen forsoker, i sin
jakt pa kunskap om konsumenterna, besvara foljande fragor: Vem koper vad? Néar sker kdpet?
Var sker kopet? Hur sker kdpet? Och till sist; hur paverkas konsumenterna av det
marknadsforingsstimuli som foretaget anvander? Det foretag som forstar sig pa hur

konsumenter reagerar pa priser och reklam har ett stort 6vertag pa sina konkurrenter.

Kultur Social Personlig Psyk_olog_isk
Kultur Referens Alder och Motivation

grupper livscykel- Perception .
Subkultur Medlems stadium Lérande Kopare

—» > > >

grupper Yrke
Social Aspirant Ekonomisk Tro och
klass grupper situation attityder

Livsstil

Figur.1 Faktorer som paverkar beteende™

1. Kulturella faktorer
Den bredaste och djupaste paverkan pa konsumentens kopbeteende utgar fran kulturella

faktorer. Till dessa hor grundvéarderingar, preferenser och beteenden som manniskan fordjupar

sig i genom en socialiseringsprocess som involverar familjen eller andra centrala institutioner.

BKotler, Philip (2001). Principles of marketing. Sid.646-652.
16 Kotler, Philip (2001). Principles of Marketing. Sid.192.
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Subkultur — Varje kultur bestar av mindre kulturer eller subkulturer som férser medlemmarna
med mer specifik identifikation och socialisering. Man kan urskilja fyra typer av subkulturer;
nationalitet, religion, ras och geografiskt omrade.

Social klass — Néastan alla samhéllen delas upp i sociala klasser. Faktorer som inkomst,
utbildning och formégenhet avgér den sociala status som samhallet far.*’
Vad géller kulturella faktorer berdrs endast begreppet subkultur i var enkatundersokning — de

olika geografiska omradena.

2. Sociala faktorer
Sociala faktorer kan delas upp i foéljande undergrupper:

Referensgrupper — ar sadana grupper som har en direkt (face-to-face) eller en indirekt
paverkan pa konsumentens attityd eller beteende. De fungerar som en referens eller

jamforelse utan att konsumenten ifraga behover tillhra gruppen.

Medlemsgrupper — som konsumentens familj kan utéva en stark paverkan pa dennes
kopbeteende. Marknadsforare har darfor fattat ett stort intresse for vilka roller och
paverkan medlemsgrupper utévar pa kopet av produkten och/eller tjansten. Dessa

medlemsgrupper kan utgdras av familj, grannar och vanner.

Aspirantgrupper — ar grupper som en person vill tillhéra och jamféra sig med.
Hans/hennes position i varje grupp definieras genom roll och status. Dér rollen utgors
av de aktiviteter som denna person forvantas att utfora enligt personen eller
personerna i hans/hennes omgivning. Varje roll bér pa en viss status som reflekterar
den generella uppfattningen som rollen fatt av samhallet. Folk valjer oftast att

inforskaffa produkter som férmedlar deras status.*®

Endast aspirantgruppen uppfangas i var enkdt genom fraga tre som beror bland annat

varumérkets betydelse for kdp — det vill séga status.

3. Personliga faktorer
Konsumentens kopbeteende kan grupperas utifran foljande faktorer:

YKotler, Philip (2001). Principles of marketing. Sid.190-193.
8K otler, Philip (2001). Principles of marketing. Sid.195-198.
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Alder och livscykel stadium — Méanniskans konsumtion andras i takt med hennes livsstil. Att
vara singel, sambo eller gift med barn gor att marknadsférarna anpassar sin strategi i enlighet
med detta.

Yrke — Méanniskans sysselsattning har en paverkan pa de varor och tjanster som inforskaffas.
En "vanlig” arbetare koper arbetarklader, arbetsskor och matlador medan en tjansteman skulle
kopa kostymer och medlemskap i exklusiva sallskap.

Ekonomisk situation — En persons finansiella situation har en stark paverkan pa kdpet av varor

och tjénster.

Livsstil — En persons livsstil uttrycks i bland annat intressen och asikter. Oavsett om denna har
samma bakgrund som andra eller till och med samma yrke sa reflekterar det inte Gver

hans/hennes livsstil. Det &r vara uppfattningar och &sikter som formar var livsstil.*

Av ovanstaende personliga faktorer fangar var undersokning vid en faktor, alder och darmed
livscykel.

4. Psykologiska faktorer
Konsumentens kopbeteende kan utifran psykologiska faktorer delas in i féljande fyra grupper:

Motivation - Freud anser att manniskor for det mesta & omedvetna om de psykologiska
faktorerna som formar deras beteende. Han ser manniskan utvecklas och undertrycka manga
behov. Dessa behov forsvinner inte utan manifesterar sig i form av drémmar, neurotiska
beteenden och fixeringar, vilket i slutindan kan leda till ett totalt nervsammanbrott om
personen ifraga inte langre kan skilja mellan fantasi och verklighet.

Perception — En motiverad person ar redo for handling. Hur personen ifraga agerar paverkas
av hans eller hennes perception av situationen. Perception ar processen dar en individ valjer,
organiserar och tolkar informationen for att fa en meningsfull bild av varlden.

Kotler skriver:

YK otler, Philip (2001). Principles of marketing. Sid.198-205.
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”All of us learn by the flow of information through our five senses: our five senses: sight,

hearing, smell, touch and taste.””?°

Inlarning — Individens beteende forandras genom erhallen erfarenhet. Teoretiker inom
omradet havdar att en individs inlarning sker genom interaktion av drivkraft, stimuli, respons
och forstarkning. Det som ar praktiskt anvandbart for marknadsforare inom omradet teoretisk
inlarning &r att de kan bygga upp en efterfragan for en produkt genom att associera den med
starka drivkrafter och positiv forstarkning. Ett nytt féretag kan attrahera konsumenterna
genom att anvanda samma drivkrafter som konkurrenterna och déarmed férse marknaden med
liknande produkter, da det &r mer sannolikt att konsumenterna dverfor sin lojalitet till samma
marke (generalisering). Eller sa kan foretaget designa sin produkt for att attrahera andra
drivkrafter och darigenom forse konsumenterna med starka incitament for att byta till det nya

maérket (diskriminering).

Uppfattning och attityder — Manniskan far sina uppfattningar och attityder genom

inlarning och handling. Attityder &r svara att andra, det ar dock mojligt. Det ar dessa faktorer
som i slutdndan péverkar kopbeteendet.?

Hela enk&tundersokningen berdr kunders upplevelse och uppfattning om ONOFF vilket vi

direkt kan koppla till uppfattningar och attityder som ligger i teorin om psykologiska faktorer.

3.3 Kdparens val-gorande process
En forstaelse for de kontextuella elementen som paverkar en kunds kopbeslutsprocess och den

Overgripande processen dar kunders beteende och beslut fattas &r ett viktigt forsta steg i
utvecklingen av vilken marknadskommunikationsplan som helst.
Kunskap om kopares beslutsprocess & mycket viktig om den ratta informationen kommer i

ratt tid och pa ett lampligt satt.??

Det finns tva typer av kopare: konsumenter och foretag. | denna uppsats har vi valt att belysa
endast konsumentperspektivet. Vi ska har presentera en generell képbeslutsprocess. Vara

fragor kommer att ge ett svar pa steg tre och fyra i denna modell.

PK otler, Philip (2001). Principles of marketing. Sid.208.
21 Kotler, Philip (2001). Principles of marketing. Sid.205-211.
22 Fill, Chris (1999). Marketing communications. Sid. 95-105.
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Problem Informations Alternativ Kopbeslut Efterkops
identifiering [»{ -sokning -+ utvardering |% | utvérdering

Figur 1. Fem generella steg av en kopares kopbeslutsprocess.”®

Problem identifiering

Problem identifiering uppstar nér individen upplever en skillnad mellan det ideala tillstandet
och den verklighet de befinner sig i. Reklammakare forsoker ofta framkalla ett problem for
den potentiella kunden dar kundens nuvarande situation inte ar atravard. Detta sker ofta
genom en fraga dar reklamen forséker formedla ett problem som blir 16st genom en produkt
eller tjanst. Kunden kan identifiera sig med samma problem och detta skapar ett
problem/behov som tillfredsstélls genom att képa produkten eller tjansten. Om kunden inte

har ett problem sa &r det inte marknadsforing som utférs utan forsaljning.

Informationssokning
Har ett problem identifierats av en hugad spekulant kommer informationssékning ske for att
I6sa problemet. Det finns tva sok metoder:
1. Intern sékning - har utgar individen fran sin egen erfarenhet och kunskap for att finna
I6sning pa problemet s k "off the shelf” I6sning.
2. Extern sokning — om det inte finns nagon erfarenhet och kunskap om den ratta
I6sningen kommer kdparen att gora en extern sokning. Detta involverar familj och

vanner, referenslitteratur och kommersiella guider och reklam.

Alternativ utvardering

Potentiella lsningar maste utvarderas for att ett optimalt val ska kunna utféras. Produkter
anses vara mojliga alternativ om de innehaller koparens preferenser eller uppfyller de kriterier
koparen anser vara viktigast (rangordning). Utefter denna rangordning fattar koparen ett

beslut eller ett val. Egenskaperna bestdammer kriteriet for utvéarderingen.

Kopbeslut
Efter att ha utvérderat olika l6sningar har koparen utvecklat en benégenhet for att genomféra

kopet. Detta involverar matchningsmotiv och utvérderingskriterier med produktegenskaperna.

2Fill, Chris (1999). Marketing Communications. Contexts, Strategies and Applications. Second edition. Prentice
Hall, sid 96
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Alternativ utvardering och kopbeslut ar de relevanta delar som kan kopplas till var
enkatundersokning. Resterande delar av stegen &r intressanta men tacks inte i var

undersokning.

4 Empiri

Detta kapitel avser att redovisa relevanta delar fran vart insamlade material. Vi kommer att

redovisa en fraga i sander och jamfora kundernas uppfattning butikerna emellan.

4.1 Konsfordelning och alder

Av de kunder som handlade pa ONOFF i Kungens Kurva séndagen den 10 december 2006
var det 56 som var man och 44 som var kvinnor. Majoriteten av mannen var mellan 46-55 ar
gamla och darefter var det méan fran 56 ar uppat som var den storsta gruppen. Storsta gruppen
av kvinnor var mellan 36 och 45 ar gamla samt kvinnor fran 56 ar och uppét. Alderskategorin
mellan 16 till 35 ar var underrepresenterad da det endast bestod av 15 personer av totalt 100

tillfragade.

Det var 61 man och 39 kvinnor som handlade pa ONOFF Hétorget. Majoriteten av mannen
befann sig i aldersgruppen mellan 16-25 ar och 36-45 ar. Darefter var det kvinnor och méan

mellan 26-35 ar som var de storsta grupperna.

Respondenterna som svarade pa denna enkaét i Barkarby bestod av 65 man och 35 kvinnor. 24
procent av kunderna var man mellan 46-55 ar. 19 procent var man fran 56 ar och uppat.
Kvinnorna var underrepresenterade fast dock bestod den tredje stérsta malgruppen av kvinnor

fran 56 ar och uppat och representerade 14 procent av respondenterna.
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Figur 2. Aldersférdelning

4.2 Vilken faktor &r viktigast vid val av elektronikkedja? Rangordna.

Servicen var den faktor som utmérkte sig och var den viktigaste for kunderna som valde att
komma till ONOFF Kungens Kurva. 35 personer av 100 hundra ansag att servicen var den
viktigaste faktorn, vilket var en tydlig overvikt. Darefter kom kvalité och pris som lag pa
ungefar samma niva, 24 respektive 23 personer. Varumarke var inte lika viktigt och det var
endast 18 procent som ansag att det var viktigast.

Kunderna till butiken vid Ho6torget tyckte att service var det viktigaste vid val av
elektronikkedja. Tatt darefter kom varumarke som forsta prioritet da det skilde endast en rost
skillnad mellan dem. Service fick 29 av rdsterna och varumarke fick 28 roster. Enligt tabellen
pa fraga tva ser vi aven att pris ar mycket viktigt for kund da hela 25 respondenter valde det
som forsta prioritet. Kvalité ansags inte lika viktigt som de andra faktorerna da de endast fick
18 roster.

Respondenterna fran ONOFF Barkarby rangordnade faktorerna efter pris, kvalité, service
varumarke. 30 procent ansag att priser var det avgorande vid val av elektronikkedja. 26
procent ansag att det var kvalitén pa produkten som var den viktigaste faktorn vid val av
butikskedja. Service var viktigt ocksa och fick endast en mindre rést an vad faktorn kvalité
fick. 19 procent av respondenterna tyckte att varumarket pa produkten var det viktigaste vid

val av butikskedja.
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Vilken faktor ar viktigast vid val av elektronikkedja?
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ONOFF KK ONOFF HOT ONOFF BARKARBY

Figur 3. Vilken faktor ar viktigast vid val av elektronikkedja?

4.3 Varfor valde Du att handla paA ONOFF?

Kunderna valjer att handla pA ONOFF i Kungens Kurva pa grund av att det var ett bra pris
eller ett bra erbjudande. Dessa tva faktorer var de storsta anledningar till att de valde ONOFF
I Kungens Kurva. Dock var kombinationen att kunderna fick en bra service och personalen
var kompentent en viktig faktor till att kunderna valde den butiken. Det var tjugo kunder som
var stamkunder. 5 respondenter kommenterade att den vara de sokte bara fanns pa ONOFF.
Tva respondenter skrev pa grund av lagsta prisgaranti valde de att handla pA ONOFF. En
annan respondent handlade pa ONOFF pa grund av att det var slut pa Elgiganten och mindre
ko. Majoriteten av respondenterna fran ONOFF Hotorget svarade att de fick ett bra pris eller
ett bra erbjudande och detta var deras anledning att vdlja ONOFF Hoétorget. 12 kunder var
stamkunder. Tre av respondenterna ansag att anledningen varfor de valde ONOFF var ett
tilltalande varumarke. Pa évriga kommentarer skrev en kund att butiken lag narmast och detta
var anledningen till valet av butik. En annan respondent var god van med nagon som arbetade
dar. En av respondenterna var dar pa grund att denne sokte en specifik kamera. En respondent
gick dit av ren vana. Produkten som kunden ville ha fanns bara pa ONOFF och ansag att det
var dennes anledning att gora inkopet dar. En annan kommentar var att ONOFF:s sortiment
var brett. Denna person ansag aven att butiken var tillganglig.
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35 av respondenterna ansag att de valde att aka till ONOFF i Barkarby pa grund av ett bra
erbjudande. 14 av respondenterna valde att ga dit for att de hade ett bra pris. 25 respondenter
var stamkunder och 20 respondenter valde ONOFF Barkarby pa grund av att servicen var bra.
”Det &r smidigt att handla har” var en kommentar som en kund skrev. En annan tyckte att

laget pa butiken var bra.

Varfor valde du att handla pa ONOFF?

60

50

40 O Bra erbjudande
m Bra pris

30
O Stamkund

20 O Bra senvice

0

ONOFF KK ONOFF HOT ONOFF BARKARBY

Figur 4. Varfor valde du att handla pa ONOFF?

4.4 Hur upplevde Du ONOFF:s service och bemétande fran personalen?

Kunderna betygsatte ONOFF i Kungens Kurva hogt och fick ett genomsnittligt betyg pa 4,2
podng av 5 mojliga.

Respondenterna frin ONOFF Hatorget upplevde bemdétandet och servicen fran personalen
som positivt. 40 procent av respondenterna gav 5 av 5 i betyg. 26 procent gav fyror i betyg
och 34 procent gav medelbetyget 3. Butiken fick ett genomsnitt pa 3,66 poang av 5 majliga.
Respondenterna frain ONOFF Barkarby upplevde servicen och bemdtande fran personalen

som hdg och gav ett genomsnittligt betyg pa 4,5 poéng.
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Hur upplevde Du ONOFF:s service och bemdtande fran personalen?
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4.5 Hur upplever du ONOFF:s priser?

Kunderna i Kungns kurva upplevde priserna som relativt laga och fick ett genomsnittligt
betyg pa 2,84 poang, dar 1 &r lagt och 5 hogt.

Har var det en storre spridning pa svaren. 8 procent ansag att ONOFF:s priser var laga och
gav betyget 1. 39 procent ansag att ONOFF:s priser lag under medel och gav betyget 2. 29
procent tyckte att priserna var varken hoga eller laga. 24 procent tyckte att priserna lag over
medel och gav 4 i betyg. Genomsnittliga betyget blev 2,69 poéang.

Respondenterna upplevde priserna varken dyrt eller billigt. Priset fick en genomsnittlig

bedémning pa 2,9 poéng.

Hur upplever Du ONOFF:s priser?

2,95
29
2,85
2,8
2,75

2,65
2,6

2,55
H ONOFF KK ONOFF HOT ONOFF BARKARBY
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4.6 Hur upplever Du ONOFF:s kvalité?

Kvalitén pa ONOFF:s produkter upplevdes som hog och fick ett genomsnittligt betyg pa 4,24

podng av kunderna i Kungens kurva.

48 procent av kunderna pa Hotorget tyckte att ONOFF:s kvalité pa deras produkter var medel
och gav betyget 3. 40 procent tyckte dock att ONOFF:s kvalité var bra och gav 4 i betyg. 12
procent tyckte att kvalitén pA ONOFF var bast och gav hogsta betyg. Medelbetyget blev 3,65
poang.

Respondenterna i Barkarby upplevde kvalité pa ONOFF:s produkter som hog och fick ett
medelbetyg pa 4,1 poang.

Hur upplever Du ONOFF:s kvalité?
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4.7 Hur upplever Du ONOFF som varumarke? (I forhallande till konkurrenterna)

ONOFF:s varumarke forhallande till konkurrenterna upplevdes som starkt bland
respondenterna i Kungens kurva dar hela 61 en personer gav betyget 4. Den genomsnittliga
poangen blev 4,05.

4 procent av respondenterna pa Hotorget ansag att ONOFF:s som varumarke var svagt och
gav endast tvaa i betyg. 32 procent ansag att det var varken starkt eller svagt och gav 3 i
betyg. 40 procent av kunderna tyckte dock att ONOFF som varumarke var starkt och gav 4 i
betyg. 24 procent tyckte att varumarket var mycket starkt och gav 5 i betyg. Pa dvriga

kommentarer skrev tva av respondenterna. Den ena ansag att det inte var nagon skillnad
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mellan konkurrenterna och att allt var likadant och den andra hade ingen uppfattning. Dar av

gav de det nast lagsta betyget. Det genomsnittliga betyget blev 3,84 poédng.

Respondenterna fran ONOFF i Barkarby upplever dven dem varumarket som starkt och fick

ett genomsnittligt betyg 4,2 podng. Majoriteten av résterna var fyror.

Hur upplever Du ONOFF:s varumarke?
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4.8 Vilka alternativ passar bast pa att beskriva ONOFF enligt Dig (Du far valja hogst 3
alternativ)

Kunderna pa ONOFF i Kungens Kurva beskrev ONOFF i foljande ordning: “bra service”,
"bra kvalité”, "billigt” och ”den senaste tekniken”. Resterande faktorer var inte utmarkande.

Respondenterna fran Hotorget beskrev ONOFF - den “senaste tekniken”, "bra service”, "bra
kvalité” och ”billigt”. Faktorn senaste tekniken” fick 60 roster, "bra service” fick 52 roster,
"bra kvalité” fick 36 roster och slutligen faktorn "billigt” fick 24 roster. 12 respondenter ansag
att det var trendigt att handla pA ONOFF. Fyra respondenter tyckte att ONOFF var tjatigt och

overreklamerat, dalig service och de ansag dven att det var dyrt.
”Senaste tekniken”, “bra service”, "bra kvalité” och ”billigt” &r det som respondenterna i

Barkarby kopplar ihop ONOFF med. 70 personer bockade for att ONOFF hade den senaste

tekniken. 65 personer forknippade ONOFF med bra service. 45 av respondenterna tyckte att
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ONOFF sammankopplades med bra kvalité. Slutligen var det 35 av respondenterna som ansag
att ONOFF var billigt.

Vilka alternativ passar bast pa att beskriva ONOFF?
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4.9 Kommer Du att handla har igen?
95 kunder kommer att handla pa ONOFF i Kungens Kurva igen. Tva var missndjda och

kommer inte att handla dér igen. 3 kunder visste inte men de kanske skulle handla pa ONOFF
I Kungens Kurva igen.

82 procent av kunderna kommer att handla p4 ONOFF Hotorget igen. 16 procent visste inte
men de kanske skulle handla hér igen. 2 procent uppgav inget svar.

Hela 98 procent av respondenterna kryssade i att de skulle handla hér igen. Endast 2 procent
kanske skulle handla har igen.
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Kommer du handla har igen?
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Figur 10. Kommer du att handla har igen?

5 Analys och resultat

| detta kapitel kommer vi att kontrollera hur de valda teorierna stdmmer Gverens med kunders
syn pa vad som styr dem till aterkop. Vi kommer att presentera fraga for fraga och jamfora
dessa butiker emellan samt koppla dessa fragor till relevanta delar fran de utvalda

teorierna.

5.1 Vilken faktor &r viktigast vid val av elektronikkedja?

Denna fraga kopplas till det tredje steget i kpbeslutsprocessen enligt Chris Fill dar potentiella
I6sningar har utvarderats for att ett optimalt val ska kunna genomforas. Produkterna anses
vara mojliga alternativ om de innehaller koparens preferenser eller uppfyller de kriterier

kdparen anser vara viktigast (rangordning).

Ser vi till svaren fran respektive butik &r ONOFF Barkarby den butik som tyckte att priset var
den viktigaste faktorn. P& ONOFF i Kungens Kurva tyckte majoriteten att servicen var den
viktigaste faktorn. P4 ONOFF Hotorget var det service och varuméarke som var det avgdérande

vid val av elektronikkedja.
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Vi ser ett samband med vad Kotler skriver i sin bok priciples of marketing om faktorn
Produkt. Karnprodukt kan kopplas till kunderna i Barkarby dar de ser priset och kvalitén som
den viktigaste faktorn for val av kop. Den l6ser huvudproblemet som kund har.

Kunderna pda ONOFF Kungens Kurva kan kopplas till “argumenterande produkt” som &ar

sjalva servicen och de formaner som byggs runt sjalva karnprodukten.

Slutligen kan vi koppla kunderna som handlar p& ONOFF Hotorget till vad Kotler namner
“faktisk produkt” som byggs runt kdrnprodukten dar varumarke ar ett viktigt karakteristiskt

drag. Konsumenten skapar har en tro till ett visst marke (mérkes fordelar).

Vi kan aven koppla denna fraga till de sociala faktorer enligt Kotlers teori om konsumentens
kopbeteende — alder och livscykel som styr kunden till kép. Av dem som handlade pa ONOFF
i Hotorget var majoriteten unga man och de uppgav att market var viktigt for dem. Enligt var
enkdtundersokning anses varuméarket som viktigare for de unga som handlar inne i stan
jamfdrelse med dem som bor och handlar i kranskommunerna och ar aldre. Folk véljer oftast
att inforskaffa produkter som férmedlar deras status enligt aspirantgruppen. Ratt varumarke

formedlar en viss status.

5.2 Varfor valde du att handla pA ONOFF?

Materialet fran enkatundersokningarna antyder foljande: Priset och erbjudandet var en
avgorande faktor for kunderna i Kungens kurva i kombination med bra service enligt de
tillfragade. Kunderna handlade pa Hotorget pa grund av ett bra pris och ett bra erbjudande.
Kunderna i Barkarby valde att handla pa ONOFF pa grund av ett bra erbjudande och bra pris.

Hér kan vi identifiera en likhet i kundernas beslut dar den storsta anledningen till val av
butikskedja ar butikens pris och erbjudande (ONOFF har samma priser runt om i hela
Sverige). Vilket kan bero pa att kunderna blir paverkade av direktreklamen som ONOFF
skickar ut med priser och erbjudanden. Kunderna pA ONOFF Hétorget som namnde pa forsta
fragan att service och varumarke var det viktigaste for dem vid val av elektronikkedja,
stammer inte 6verens med svaren pa denna fraga. Har domineras deras svar av "bra priser”

och "bra erbjudande”. Vi tolkar det som att kunderna pa Hétorget styrs av varumarke till ett
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formanligt pris. | denna fraga kan vi dven dra slutsatsen att kunderna i Kungens kurva ar mer
beroende av service och detta &r en stor anledning till att kunden valde att handla dar. En
procentuell Gvervikt av kunderna i Barkarby valde att handla dar pa grund av ett bra
erbjudande. Har ser vi en koppling till purchase decision som innebdr att man utvérderar olika
valmojligheter innan kopbeslutet fattas. Denna process borjar med att kunden har identifierat
ett problem, da de ser ONOFF:s reklam upptacker de en skillnad pa deras ideala tillstand med
det verkliga. Detta leder till informationssékning, utvardering och slutligen ett beslut.

5.3 Hur upplevde Du ONOFF:s service och bemdtande fran personalen?

Kunderna pa alla tre butiker upplevde att servicen och bemotandet fran personalen var hog.
Dock ar det skillnad mellan butikerna som ligger utanfor stadskarnan jamforelsevis med den
som ar beldgen vid Hotorget. Det genomsnittliga betyget 1ag 6ver 4 poang bade i Kungens
kurva och i Barkarby medan det genomsnittliga betyget Iag under 4 pa Hotorget.

Denna skillnad mellan uppfattningarna hur kunder i innerstaden upplever bemdétandet och
servicen och hur de kunder som handlar utanfor innerstaden upplever servicen kan bero pa de
kulturella faktorer, som t ex subkulturer da dessa butiker befinner sig pa olika geografiska
platser. Var studie visar att de som handlar i innerstaden upplever servicen och bemétandet
fran personalen samre &n de som handlar i kranskommunerna. Dessa siffror tyder pa att man
har hogre krav pa service i innerstaden jamforelsevis med kranskommunerna. Deras
grundvarderingar och preferenser gallande service ar da hogre an de som handlar ute i

kranskommunerna.

5.4 Hur upplever Du ONOFF:s priser?

Hér ser vi &ven en skillnad mellan butikerna som ligger i kranskommunerna med den butiken
som ar belagen vid Hotorget. Kunderna pa Hotorget anser att det ar billigare i storre grad an
vad kunderna ute i kranskommunerna. Detta kan paverkas av att det ligger en HI-FI butik
precis intill ONOFF Hotorget dér deras priser ar generellt sett hogre &n ONOFF:s. Denna
fraga kan dven kopplas till kulturella faktorer som paverkar kunders preferenser och deras
grundvarderingar enligt Kotlers teori om konsumentens képbeteende. Kunderna pa Hotorget
véljer att handla pa ONOFF pa grund att de saljer markesvaror till laga priser. Detta kopplas

till Kotlers teori om de fyra P:na, da priset anvands som ett verktyg av foretagen for att pa sa

29



satt kunna nischa sig eller halla en viss typ av image. Som i detta fall da kunderna pa Hétorget

anser att ONOFF har markesprodukter till laga priser.

5.5 Hur upplever Du ONOFF:s kvalité?

Aven pa denna fraga skiljer sig uppfattningen butikerna emellan. Kunderna pd ONOFF
Hotorget anser att kvalitén ar god men inte lika starkt som kunderna i kranskommunerna

upplever.

Kunderna pa de tre ONOFF butikerna har olika uppfattningar beroende pa vilken butik de
handlar pa. Kotler menar att manniskan far sina uppfattningar och attityder genom inlarning
och handling. Attityder &r svara att &ndra, det ar dock mdjligt. Dessa faktorer paverkar
kopbeteendet i slutandan.

5.6 Hur upplever Du ONOFF som varumérke?

Majoriteten av kunderna ansag att ONOFF var ett starkt varumarke. Snittbetygen pa alla
butiker var over tre vilket &r ett tecken pa att ONOFF har lyckats med sin marknadsforing.
Dock skiljer sig det genomsnittliga snittet dar kunderna pa Hoétorget ater skiljer sig i sin
uppfattning. Dar deras genomsnittliga betyg ar nagot lagre an de andra butikerna. Denna fraga
kan vi koppla till "Promotion” — majoriteten av kunderna anser att ONOFF &r ett starkt
varumarke. Har finner vi ingen signifikant skillnad mellan butikerna pa de olika geografiska
omradena — dvs. vare sig platsteorin i fyra P:na eller subkulturaspekten, geografi, i Kotlers
kopbeteende teori ar applicerbara.

5.7 Vilka alternativ passar bast pa att beskriva ONOFF enligt Dig? (Du far vélja hogst 3
alternativ)

Kunderna pa ONOFF i Kungens Kurva beskrev ONOFF i féljande ordning: "bra service”,
“bra kvalité”, billigt” och “den senaste tekniken”. Detta kan kopplas till teorin om
produktforstarkning (augmented product) da respondenterna i Kungens kurva tyckte att
ONOFF star for service.

Respondenterna beskrev ONOFF Hotorget var — “senaste tekniken”, “bra service”, "bra
kvalité” och "billigt”.
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”Senaste tekniken”, “bra service”, ”bra kvaliteé” och "billigt” &r det som respondenterna i
Barkarby forknippar ONOFF med. Har hade kunderna snarlik uppfattning om ONOFF mellan
butikerna.

5.8 Kommer du att handla har igen?

Aven pa denna fraga skiljer sig kunderna som handlar pA ONOFF Hotorget frdn de kunder
som handlar i foérorten. 95 procent av kunderna i Kungens kurva kommer att handla dér igen.
Hela 98 procent av kunderna i Barkarby svarade att de skulle handla dar igen. Kunderna pa
ONOFF Hotorget var det 82 procent som sa att de skulle handla dar igen. Dessa siffror tolkar
vi som att de kunder som handlar ute i fororten &r i storre utstrackning mer bendgna att gora
ett aterkop jamforelse med kunderna som handlade i innerstan. Detta tror vi kan bero pa att
butikerna i kranskommunerna inte ligger lika centralt som den butiken vid Hotorget. Det &r
hogre omsattning pa kunder som gar in ut inne stan jamforelsevis med butikerna i

kranskommunen. Har saknar vi en teoretisk grund for vart pastaende.

6 Slutsatser

Det foreligger en skillnad vad géller faktorer som styr kunder till kdp vid olika butiker inom
ONOFF. Kunderna pa ONOFF i Kungens Kurva anser att service, kvalité och kompetent
personal ar det viktigaste faktorerna som styr till kopbenagenhet medan kunderna pA ONOFF
Hotorget anser att det ar service, varumarke och pris. Respondenterna fran ONOFF Barkarby

rangordnade faktorerna efter pris, kvalité, service varumarke.

For respondenterna i alla tre butikerna ar priset och ett bra erbjudande de viktigaste orsakerna
till besok eller kdp i ONOFF — butikerna.

De kunder som besokte ONOFF Hotorget var betydligt yngre & de som besokte
forortsbutikerna. Vi tolkar resultatet har att de yngre vill fa ett ratt varumarke till ett

formanligt pris.
Det foreligger en skillnad mellan ONOFF Hotorget—kunders och ONOFF-

kranskommunernas kunders uppfattning om foretagets varumaérke, kvalité service -

Hotorgskunderna véarderade ONOFF l&gre i samtliga aspekter.
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Kunderna i kranskommunsbutikerna visade sig i storre utstrackning vara mer benégna att

handla fran samma elektronikkedja igen — ONOFF.

7 Metoddiskussion

For att fa en helt korrekt bild och jamférbarhet mellan enkéterna borde enkatundersokningen
ha gjorts pa samma tid i alla omraden. Eftersom vi stod och delade ut enkaterna pa olika
veckodagar kan de ha paverkat resultatet. Reliabiliteten ar hog da forskarna har undersokt
kunder till tre ONOFF butiker pa tre olika geografiska omraden. Dock kan validiteten i var
slutsats vara lag da vi inte har ett stérre enkatunderlag och inte undersokt kundens

kopbeteende i andra hemelektronikkedjor.

7.1 Vidare forskning

En intressant vinkel vid vidare forskning skulle vara att se hur stark pavekan den
reklamutskick har. Eftersom denna typ av reklam ar relativt dyr men skulle det vara av stort
varde for ONOFF att veta hur stor procent som de egentligen nar direkt. Idag for de ingen
statistik pa detta och skulle sékerligen vara intresserade om nagra studenter vara villiga att
undersoka detta. Det skulle genomféras genom att man efter en stor helg testade att inte gora
ett utskick for att se om kund tillstrémingen minskade, for att sedan utvardera detta och

analysera resultatet.
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9 Bilagor

Bilaga 1 Frageformular
ONOFF
1. Kon:

a Man

Q Kvinna

2. Hur gammal &r Du?

3. Vilken faktor &r viktigast vid val av elektronikkedja? Rangordna.

1. Pris

2. Kvalité

3. Service

4. Varumarke

4. Varfor valde du att handla p& ONOFF?

Varfor valde Du att handla pd OnOff?
O Kompetent personal och/eller bra service
Bra erbjudande
Bra pris
Reklamen var tilltalande
Tilltalande varumarke

Kompis/bekant tipsade

0 0 00 0 O

Stam kund
a  Annat

5. Hur upplevde Du OnOff:s service och bemgétandet fran personalen?
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Samst 1 2 3 4 5 Bast

OB WN -

6. Hur upplever Du OnOff:s priser?
Lagt 1 2 3 4 5 Hogt

1
2
3
4
5
S

nitt

7. Hur upplever Du OnOff:s kvalité?
Samst 1 2 3 4 5 Bast

nitt

8. Hur upplever Du OnOff som varumarke? (I férhallande till konkurrenterna)

Svagt 1 2 3 4 5 Starkt

9. Vilka alternativ passar bast pa att beskriva OnOff enligt Dig (Du far vélja hogst 3 alternativ)?
O Senaste tekniken

Trendigt

Tjatigt/6verreklamerat

Dalig kvalité

Bra kvalité

Bra service

0O 00 0 o

Dalig service
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a Billigt
Q Dyrt
Q Annat

10. Kommer du att handla har igen?

JA

NEJ

KANSKE
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