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1 INLEDNING

| dagens lage hér man ofta manniskor tala om varkemédoch om hur ett varumarke
kan skapa mervéarde for ett foretag, eller dessywted. Vad detta egentligen betyder
och hur man skapar ett mervarde &r dock ofta ss@maman tror. D& man jobbar med
olika varumarken ar det mycket viktigt att man infimetaget har en mycket klar och
tydlig bild pa hur man vill att varumarket skall se& Samtidigt maste man konstant
fundera pa hur konsumenterna upplever eller konattermppleva varumarket. Dessa tva
synsatt kallas varumérkes image och varumaéarkestiidenVarumarkesimage éar
konsumenternas synsétt pa varumarket, och idestitiat foretagets synsatt pa det egna
varumarket. Det man stravar till da man jobbar madimarken, ar att dessa tva synsatt
skulle vara lik varandra. Da har man lyckats nadaina pa det basta sattet och da har
konsumenterna en klar och tydlig image om varuntarketta leder t.ex. till att

konsumenterna inte ar lika kansliga for prisandamg

| detta arbete kommer varuhuset Stockmanns varwesankage att studeras och
redovisas Over. Undersokningen fokuserar pa huck8tann som varumarke upplevs

av konsumenter. | arbetet studeras hur nulagettser

2 PROBLEMOMRADET

Problemomradet i detta arbete handlar om hur egtd§ skall kommunicera ratt med
konsumenterna. Om man gor det fel betyder det wtkat resurser och pengar gar till
spillo, eftersom kunden inte da upplever varumarketn man hoppats pa inom
foretaget. Dessutom diskuteras hur foretaget sialltillvaga for att analysera sin

varumarkesimage.

Detta arbete kommer att lyfta fram ett faktum sdirefagen maste tanka pa da de
skapar, uppratthaller och utvecklar sitt varumarkanligen hur kunden i sjalva verket
upplever varumarket. Det ar mycket viktigt for ftag att standigt fundera pa hur en

utomstaende till foretaget upplever varumarkegrsfim de som i féretaget arbetar med



varumarket ser det varje dag och kan med tidemfaedt annan syn pa varumarket an

vad de utomstaende, d.v.s. konsumenterna har.

3 SYFTE

Syftet ar att undersdka och analysera hur Stocknsym varumarke upplevs av

konsumenter.

Det som kommer att studeras ar varumarkets imageabmycket viktigt for ett foretag
att veta hur kunderna upplever varumarket, efterderkan uppleva det pa ett helt annat
satt an de som arbetar med foretagets varumarkekddeocksa finnas stora skillnader
bland konsumenternas upplevelser. Det har maste vaem medveten om da man
bygger upp sitt varumarke och da man vill férbatled Om man ar det kommer man att
battre kunna nd kunden och pa det sattet skapamkukensfordel at sig. Dessutom
kommer det att undersokas hur lojala konsument&érmaot varumarket och ocksa hur

imagen paverkar lojaliteten.

D& man fatt reda pa hur kunderna egentligen uppleseumarket, kan man skapa
effektivare marknadsfoéring. Man kan ocksa forsokarigera imagen om den inte

stammer dverens med foretagets identitet, och raarokksa hitta nya styrkor att satsa
resurser pa. | arbetet analyseras imagen for vaken&tockmann. Malgruppen for

undersokningen ar studeranden pa Arcada- Nylandsska yrkeshogskola som har
besokt Stockmann.

Till féljande kommer arbetets teoridel att presease | teoridelen beskrivs vad ett
varumarke ar, vad en varumarkesimage ar och vad-koch varumarkeslojalitet ar.
Teoridelen om varumarket och dess image beskriaaiméarket som en produkt, dven
om undersokningen géller foretagets varumarke.aDiedir gjorts eftersom skribenten
ansett att dessa tva synsett inte skiljer sig idkdstoch eftersom det ar lattare att

beskriva och forsta vad ett varumarke och en varkesimage ar pa produktniva.
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4 VARUMARKET

4.1 Vad ar ett varumarke?

Ett varuméarke ar t.ex. ett namn, som Volvo, ellerfigur, som Adidas tre streck. Ett
varumarke kan ocksa vara en kombination av desdagkstavskombination, en slogan,
en logo eller ett ljud. I princip kan ett varumankara vad som helst som har som syfte
att bli igenkant. Det man stavar efter med situwairke &ar att man med hjalp av nagot
unikt skulle kunna differentiera sig fran sina kanlenter. For att ta ett exempel kan
ordet iPhone namnas. Vad tanker vi da pa? Vissetdelefoner, nagon tanker Apples
logo, MP3 spelaren eller datorer. En annan tankeveSJobs. Det ar dessa tankar som
skapas med att endast hora ett ord som gor ettméake starkt. (Tavaramerkki
pahkinankuoressa)

Ett varumarke ar saledes inte endast ett namr, figgo, slogan eller ljud, utan mycket
mer. Ett varumarke ar ocksa de tankar de utomstaemghniskorna har om en, ens
rykte, styrkor, och hurdan man ar. Det handlasalinte bara om hur en slogan lyder,
utan ocksa om hur den intellektuellt och emotidnefipfattas i manniskornas tankar.
(Stine s. 2-3)

Varumarken har man anvant redan lange och deraftygen av "branding”, som finns
historiskt belagt, anvandes da man brannmarkte aposPa romerska oljelampor
anvandes det for forsta gangen medvetet marknérgatf kunderna i avlagsna lander

kunde vara sékra pa var varan var gjord. (Stiie3).

Det vi idag kallar for varumarke uppkom forst itetuav 1800-talet. D& hade den
industriella revolutionen i bade USA och Storbriteem framkallat massdistribution,
massproduktion samt masskommunikation i form aJarek | slutet av 1800-talet
foddes ocksa en hel del varumarken som annu idéegdande pa sina marknader som
Coca-Cola, American Express och Kellog's. Dettacksa en orsak till varfér man

anser att det vi kallar fér varumarke idag, foddesitet av 1800-talet. (Stine s. 2-3)

11



Pa 1980- och 1990-talen bdrjade man forstd attnvarket ocksd kunde vara ett
konkurrensmedel. Tidigare hade inte varumarket érafa stor roll, eftersom man hade
storre fokus pa t.ex. produktens kvalitet och paliga natverk, da man salde produkter.
Nu markte man att koparen inte enbart gjorde siamb&slut pa rationella grunder, utan
ocksa pa emotionella, vilket gjorde det annu vitey att kunna vara unik och
differentiera sig. | dagens lage &ar ett varuméarkesservices, en produkts, ett foretags
eller en organisations framgangar beroende paeattpgplevs som unika. | nastan alla
branscher har det ledande féretaget lyckats skapataeke i konsumenternas
medvetande, om att de ar annorlunda an de andralef®a satt har dagens starka

varumarken lyckats differentiera sig fran sina kam&nter. (Stine s. 2-3)

Idag anses varumarket vara ett viktigt konkurrerdghech darfor vill man ocksa
skydda sitt varuméarke. Detta gor man genom attstesgya sitt varuméarke. Ett bra
exempel pa detta ar Coca-Cola, som har varumarkedak sin produkt pa fyra olika
satt: namnet, forkortningen Coke, stilen namnetvskmed samt flaskans speciella

form. Detta visar hur viktigt man anser varumankaia idag. (Melin 1999 s. 20-30)

4.2 Hur bygger man ett starkt varumarke?

D& man arbetar med varumarken &r det viktigt #ftldkinka langsiktigt. Ett vanligt fel
som ofta uppstar da man bygger ett varuméarke amaitt vill ha resultat sa fort som
mojligt. D& goér man saker som starker och som esdihtger goda resultat, men inte
gynnar varumarkets langsiktiga mal. Dessa missamppbyggandet av ett starkt
varumarke sker oftast p.g.a. att det ar lattareaatiesatta en kortsiktig atgard, da man
genast kan jamfora kostnader med den okade foirsgdin. Langsiktiga atgarder ar
svarare att vardesatta i pengar och ar darfor sairargumentera for. (Melin 1999
$.124-129)

Att bygga och uppratthalla ett starkt varumarkeeérprocess som sker genom olika
atgarder av markesinnehavaren. For att markesinaedra skall lyckas med denna
uppagift, finns det en strategisk varumarkesplattfenan bor anvanda som hjalpmedel. |
den strategiska varumarkesplattformen finns det skka begrepp som &r néra

forknippade till varandra och som &r mycket viktiga man vill uppna en stark
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varumarkesuppbyggnad (se Figur 1). De sex begrepgen produktattribut,
markesidentitet, karnvarde, positionering, markkadanunikation och markeslojalitet.
Med hjalp av dessa sex begrepp skall man kunnagyygapratthalla och forbattra sin
varumarkesuppbyggnad pa ett langsiktigt satt. (ME899 s.124-129)

Produktattribt

Markeslojalitet

Karnvarde

Varumaérkets N
Varumarkes-

uppbyggnad i Positionering —

kapital

foretaget

Marknads-

kommunikatic

Intern

markeslojalitet

Figur 1. Figur pa den strategiska varumarkesplattform@melin 1999 s.125)

Produktattribut ar ett viktigt begrepp da man tatemn produktdifferentiering. Med
produktattribut menas att en produkt har nagot kemnkpeciellt jamfort med andra
konkurrerande produkter. Denna olikhet har somattdiorma ett funktionellt mervarde
hos kunderna. Viktiga produktattribut &ar t.ex. erongistent produktkvalitet,
fargsignaler, logotyper och férpackningsdesign. Miassa produktattribut har man
alltsa som mal att std ut i mangden av andra keoakamde produkter. (Melin 1999
5.124-129)

Da produktattributen ofta blir latta att imiteragaste man som markesinnehavare ocksa
hitta andra metoder for att individualisera sig. E&dan metod ar t.ex. en stark
13



markesidentitet. Begreppet markesidentitet betyddrsom goér ett marke unikt, vad det
star for och varfér market finns. Med en markesiitenvill man na ett emotionellt
mervarde bland kunderna, och pa det sattet sténéihgden. De saker som ar viktiga att
komma ihdg da man vill utveckla en stark marketitket ar distribution, produktens

namn, ursprung och personlighet. (Melin 1999 s.129)

Med begreppet karnvarde menas markesproduktensdbiakiipa konkurrensfordel.
Bade positioneringen och marknadskommunikationeetvarumarke grundar sig pa
karnvardet. Det ar alltsd mycket viktigt att hittet speciellt karnvarde. (Melin 1999
$.124-129)

For att konsumenter skall kunna gora uppkop avoettags produkter maste de vara
medvetna om foretaget eller dess produkter. Daddwvander sig foretag av
positionering, som betyder att man stravar eftebiéda en unik position i kundernas
medvetande. Positioneringen torde leda till attdarna far battre markeskannedom,

battre markesassociationer och méarkeslojalitetlifM©99 s.124-129)

For att nd en stark varumarkesuppbyggnad behoven rmea framgangsrik
marknadskommunikation.  Marknadskommunikation  betydehur  féretaget
kommunicerar med sina kunder, och da handlar Heftdirsta delen om reklam. Med
reklamen vill foretagen kunna differentiera sin ke&@produkt. Reklamen skall
paminna, informera och overtyga produktens konksfidrdelar for kunden. | dagens
lage gor inte foretagen lika mycket markesuppbydgareklam som tidigare utan
marknadskommunikationen bestar till storsta delesadiframjande atgarder. Detta sker
da foretagen vill ha snabba resultat dar man kamdjga kostnader med en oOkad
forsaljning. For att pa ett langsiktigt satt nasttrkt varumarke, borde man anda kunna
investera i och standigt utveckla sin reklam. (Mdl999 s.124-129)

Intern méarkeslojalitet betyder hur en markesinnehasjalv ser pa sin produkt eller sitt
varumarke. D& markesinnehavaren sjalv gillar sittumnarke och ar lojal till det, ar
oftast ocksa kunderna det. | kundens 6gon ar etdq internt markeslojalt da det hela
tiden forsoker uppratthalla det status varumarket bade kommersiellt och juridiskt.
(Melin 1999 s.124-129)
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Den strategiska varumarkesplattformen bestar adltsera olika processer. Alla dessa
processer ar viktiga da man skall nd en stark varkesuppbyggnad. Hur viktig en
enskild process ar beror forstas pa situationem atla dessa processer bor uppvaktas
for att man skall na en sa stark varumarkesuppaadgom mojligt. (Melin 1999 s.124-
129)

4.3 Varumarkeskapital

Varumarkeskapital betyder olika slags varumarkgstigar som okar varumarkets
varde. Dessa tillgangar ar kopplade till varuméakeymbol, namn, service eller
produkter. Varumarkeskapital kan beskrivas somvdede en produkt har eller far pa
grund av att det associeras med ett visst varum&ikeimarkeskapitalet delas in i fyra
olika tillgangar: Varumarkes kannedom, varumarkgtplevda kvalitet, varumarkets
associationer och varumarkeslojalitet, illustrerdtigur 2. (Aaker & Joachimsthaler
2000 s. 17)

Varumarkes-

kapital

Varumaéarkes Varumarkets Varumarkes Varumarkes-

kannedom upplevda kvalitet associationer

lojalitet

Figur 2. Figur p& vad varumarkeskapital innebar. (Aaked@&achimsthaler 2000 s. 17)

Varumarkes kannedom &r en tillgdng som betydemattniskor ar beredda pa att ha
goda attityder mot och betala mer for ett varumaké&nnedom av ett varumarke har
visat sig inverka pa kundernas syn pa produkter wath de tycker om dem. Detta
eftersom manniskor gillar av natur saker de &r bekaned, eller saker som deras
vanner har eller talar om. Denna tillgdng ansergadatt man inte varderar tillrackligt

hogt. (Aaker & Joachimsthaler 2000 s. 17; Tuomih@89 s.17-18)
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Varumarkets upplevda kvalitet &ar en tillgang somdiar om kundens upplevelse om
varumarket och dess kvalitet dverlag, gentemot koekande varumarken. Denna
tillgadng ar mycket viktigt eftersom den ger en kbasak till kunder att kopa just denna
produkt. Dessutom hjalper den kunden vid inkdgatiéit att direkt valja bort produkter

och av de kvarliggande vélja den med hogsta uppléwalitet. Det har ocksa bevisats
att den upplevda kvaliteten har en direkt inverkan lIonsamheten, eftersom ett
varumarke med hog upplevd kvalitet har mojlighet fad en hogre prissattning.

(Tuominen 1999 s.19).

Varumarkes associationer ar vilka som helst asgoo& som far kunden att tanka pa
varumarket. Det kan omfatta produktattribut, angnsltuationer, symboler, livsstilar
och varumarkets personlighet. En sadan associationiktig eftersom den hjalper
kunder att komma ihag tidigare information om vasuket, ger en orsak till kop och
framkallar positiva kanslor och attityder. Ett expghar McDonald’s gula bagar, som
for barn och unga framkallar associationer sommat vanner, familj, kalas m.m.
(Tuominen 1999 s.19).

Varumarkeslojalitet betyder att kunden har en posittityd mot ett varumarke, vilket
leder till att kunden alltid kbper samma produki d@r lart sig att endast denna vara av
detta varumarke kan tillfredsstalla kundens bel@ven kund har varit varumarkeslojal
lange, spelar oftast inte prisdndringar eller kegd&andringar en lika stor roll som for
nya kunder. Det finns dock kunder som bara ardggal grund av t.ex. pris eller lage.
(Tuominen 1999 s.15-17).

5 VARUMARKESIMAGE

Varumarkesimage betyder forenklat, hur kunden digent uppfattar ett varumarke.
Hur kunden uppfattar ett varumarke beror i singérassociationer. En association ar
nagot som man har i tankarna och som binder mimeet ett varumarke. Som exempel

kommer det att redovisas dver McDonald’s associatiqAaker 1991 s.109,110)
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McDonald’s har en image som &r mycket stark efterswan binder varumarket med
flera associationer. Dessa associationer ar tarakkaren Ronald McDonald, en kansla
av att ha roligt, guldbagarna, barn som kunder lmehmat och snabb service. Dessa
associationer har ocksa en grad av styrka. Da déer@ betyder det att lanken till
varumarket blir starkare &n om man bara har eéil fsociationer. Varumarket blir
ocksd starkare om associationerna kring det biktarhelt natverk. (Aaker 1991
s.109,110)

En association eller en image ar nagot som mareugpindividuellt, vilket betyder att
vi alla inte upplever dem pa samma satt. Samtigligin association eller en image inte
alltid nédvandigtvis sanning. Med detta menas athmex. kan uppleva att en doktors
mottagnings kompetens som mycket bra pa basen atilgnbyggnad och en trevlig
personal, istallet for hur mottagningens patiembétt efter lakarbesoket. (Aaker 1991
s.109,110)

Varumarkesimagen kan alltsa upplevas pa olika aétt ocksa av olika saker. All

kommunikation och synlighet ett varumarke har, tediehur det upplevs. Sadana saker
ar t.ex. foretagets produkter, forpackningar, nekldoretagets identitet, logon, direkt
eller indirekt upplevelse med féretaget, och alkndtor kunden upplevt av alla
kommunikationssatt foretaget haft med kunden. Déttyder att kunderna, ocksa
omedvetet, bildar en image i sina tankar om olikarumnéarken dagligen.

Varumarkesimagen bestar av flera delomraden ochbaténka pa dem alla dd man

som foretagare vill kommunicera med sina kundeakgk 1991 s.109,110)

5.1 Vad gor imagen?

En valkand image ar en mycket stor och viktig &ilg for ett varumarke. Detta
eftersom imagen paverkar pa flera satt kundernds atf uppleva varumarkets
kommunikation och 6vriga atgarder. Imagen har fykéiga funktioner som man bor ta
I akt. De fyra funktionerna ar att imagen kommuracdor det forsta forvantningar, for
det andra ar den ett filter som paverkar uppfagainfor det tredje ar den en funktion
av bade forvantningar och upplevelser och for jidé paverkar den bade internt

personalen, och externt kunderna. (Gronroos 202945295)
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Att image kommunicerar forvantningar betyder atg®n har en stor inverkan pa
hurdana forvantningar vi har om ett varumarke. B&aumarke har en positiv image
ar det lattare for foretaget att na sina kunderkat@munikationen ar mer effektiv. En

god image gor ocksa att manniskor lattare lyssnarl@agger marke till gynnsam "word

of mouth”. En okand image gor inte detta, den Wharss. (Gronroos 2000 s. 294-295)

Imagen ar ocksa ett filter som paverkar hur br&kemd upplever att varumarket ar.

Kunden ser pa olika kvaliteter, som funktionelldh dekniska kvaliteter, genom detta
imagefilter. Om imagen ar positiv betyder det athdten gillar varumarket sapass
mycket att sma fel i kvaliteten inte paverkar kumdienagen blir pa detta satt ett skydd
for varumarket. Det har fungerar ocksa at det ni@dadllet, d.v.s. att da ett foretag
eller varumarke har en dalig image, bygger kund@&may upp pa denna image. Detta
betyder t.ex. att da en kund blir sur pa kundsenjicblir hon mycket surare om

varumarket redan fran tidigare har en dalig im&Gednroos 2000 s. 294-295)

Image ar en funktion av bade forvantningar och exgber. Med detta menas att da
kundens forvantningar moter verkligheten, d.v.s. nden upplever t.ex.
produktkvaliteten, andrar kunden pa hurdan imageha om varumarket. Om kunden
upplever att kvaliteten ar den hon forvantat signkter imagen att bli starkare eller
eventuellt foérbattras. Om kunden upplever att ketdn ar sdmre &n vad hon forvantat
sig, kommer imagen att bli svagare och samre. Ondén daremot inte kanner till
varumarket och inte har en klar image om det, komkneaden att bygga upp en egen
image om varumarket med upplevelserna om kvalitsten grund. (Gronroos 2000 s.
294-295)

Den sista funktionen image har ar att den pavemki@mrnt personalen, och externt
kunderna. Detta betyder att da ett varumarke hastark och klar image, har ocksa
personalen det lattare att arbeta och bete sigted#in. Om ett varumarke t.ex. har en
klar image som den basta produktkvaliteten pa n@atén, har personalen det latt att
formedla denna image at kunderna. En sadan imaggifker personalens samhorighet
och positiva attityder mot varumarket. Darfér anole funktion av imagen viktigt for
foretagsledningen att beakta. (Gronroos 2000 s-22%)
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5.2 Hur utvecklar man en stark varumarkesimage?

Det ar mycket vanligt att foretag anser att dermsiméarke har en oklar eller en dalig
image. Det ar anda sallan man noggrant analysedrsem ar det egentliga felet.
Istallet sker det ofta att foretagsledningen bestam sig for att satsa pa
reklamkampanjer och andra kommunikationssatt, foféasoka fa kunderna att fa en
battre image om varumarket. Detta brukar inte fuageftersom det inte I6ser det
egentliga problemet, och detta kan t.o.m. skadaiwarkets image da kundernas

forvantningar blir for héga. (Grénroos 2000 s. 2%5)

Det finns egentligen tva olika orsaker till att #@tetag har problem med sitt varumarkes
image. Det viktigaste ar att foretaget redan i ddrgrundligt analyserar vad som éar
daligt. Det man alltid maste komma ihag da manutieckla sin image, ar att imagen
ar lika med verkligheten. Det tva vanligaste praid@ med imagen ar att féretaget
antingen har ett verkligt problem, med t.ex. kedéh, eller att féretaget har ett
kommunikationsproblem och har inte kunnat upplysaderna med en klar och tydlig

image. (Gronroos 2000 s. 295-296)

Det forsta vanliga problemet, att foretaget harvetkligt problem, betyder att nagot i
foretaget och dess vardagliga sysslor ar fel. Dmt kex. vara att kvaliteten pa
foretagets produkter ar mycket lag. | detta falh kaan inte korrigera imagen med att
gora satsningar pa reklam och kommunikation, eftarslet endast skulle leda till en
tillfallig forbattring som senare skulle kunna lgin férsamring av imagen. Man kan
alltsa inte gora reklam till kunderna att man hahégkvalitets produkt, d& verkligheten
ar den motsatta. For att andra pa den daliga imageste man i detta fall géra en intern
atgard i foretaget for att korrigera grunden i peotet, dalig produktkvalitet. (Gronroos
2000 s. 295-296)

Det andra vanliga problemet ar att fOretagets elfgumarkets image ar okand. Detta
betyder oftast att man har ett kommunikationsprobl®led detta menar man i sin tur
att foretaget ar fungerande och har en bra prodn&h manniskorna ar inte medvetna
om dessa. Det har kan ske for ett foretag som haxgjort stora forbattringar pa sina

produkter, men inte kommunicerat det till kunderneit fall dar imagen ar okand men
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produkten bra, kommer imagen troligtvis att blitt&tmed tiden eftersom kunderna hela
tiden far positiva upplevelser da de har med protetultt géra. Denna process kan man
dock for snabbas genom att kommunicera en klar éngackunderna, t.ex. gora reklam

om en forbattring av produkten. (Grénroos 20000%5-296)

D& man vill utveckla en stark varumarkes imageedratitsa mycket viktigt att komma
ihag att imagen &r lika med verkligheten. Man kate kommunicera nagot at kunderna
som inte stammer. Om ett foretag gor detta vinmekligheten till slut, da kunderna
inte upplever att produkten motsvarar det de faiat&sig. Detta skadar i sin tur imagen
och gor att kunderna inte kan lita pa foretageirisfittningen. Av denna orsak ar det
viktigt att alltid kommunicera sanningen, och atirglligt analysera vad man kan goéra

for att utveckla sin varumarkes image. (Grénroo3028. 295-296)

5.3 Analys av varumarkesimage

5.3.1 Nuvarande varumarkesimage

D& man vill ha reda pa sin nuvarande varumarkesnaglersoker man hurdan image
konsumenterna har om ett varumarke. Detta gor mftastaenom att rakt stélla fragor
til kunderna. Man kan &ven g6ra denna analys maedlp hav indirekta
undersokningsmetoder, vilket betyder att man istdtr att stalla raka fragor anvander
sig av andra tekniker. Dessa tekniker kan anvandas man misstanker att

konsumenterna inte vill eller kan svara arligt aar fragor. (Laakso 1999 s.103-104)

Som sagt anvander man oftast sig av raka fragokdilsumenterna da man vill veta
hurdan image de har om ett varumarke. Dessa fragalls ofta till mindre
fokusgrupper, men anvands ocksda i storre undemnsgéni | undersokningarna fragas
det av konsumenterna vilka varuméarken de anvancterarfor just dessa, och man ber
konsumenterna beratta hurdana kanslor och tanlssadearumarken véacker. (Laakso
1999 s.103-104)
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Det finns sex olika punkter, eller fragor som eoklyd imageanalys svarar pa. Dessa
punkter ar

- Hurdan image har konsumenterna av varumarket?

- Hur skiljer sig varumarket fran konkurrenterna?

- Vilka tankar och k&nslor vacker varumarket?

- Skiljer sig imagen beroende pa vem man fragar?

- Hur har imagen &ndrats med tiden?

- Vad anser sig konsumenterna fa for mervarde genttmamvanda detta

varumarke?
(Laakso 1999 s.103-104)

5.3.2 Positionering av imagen

D& man vill definiera stallningen av sin image, dit tre olika begrepp man skall
beakta. Dessa tre begrepp ar imageniva, grundpoesitng och profilens topfunktioner.
(Rope 2005 s.54-58)

Imagenivd handlar for det mesta om kvalitetspas@ring, vilket syftar pa
prissattningen. Dess betydelse syns tydligt i t.&oammunikationen, namnet,
produktinnehallet och i foretagets lokaler. Imagéns grund skala innehaller klasserna
toppniva, hogniva, god niva, grundnivd och miniméi Som exempel kan namnas
Ferrari som toppniva, och Lada som miniminiva da naéar om bilar. Det &r viktigt att
definiera sin imageniva, eftersom den fungerar sgmnd for produktens
marknadsforing. (Rope 2005 s.54-58)

Grundpositionering betyder att foretaget definieragra funktioner for sin produkt. Det
har gor man for att produkten skall f& en egensplaangden av andra. Det &r viktigt
att man definierar eller véljer sddana funktionemsman anser att ar grunderna for
varumarkets image. Vanliga positioneringsgrunder t&x. ursprung (inhemsk),

organiskt, ekologiskt, sportig och professionéRope 2005 s.54-58)
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Figur 3. Figur p& positionering av imagen av olika bilrkén. (Rope 2005 s.56)

Vardaglig

Det viktigaste med positioneringen for foretaget, &t man definierar i vilken
grundklass man vill placera sin produkt. Detta uldd&ar marknadskommunikationen
och man kommer lattare att kunna begrédnsa sin radsgfaring till de ratta
konsumenterna. (Rope 2005 s.54-58)

Profilens topfunktioner syftar pa de funktionemsett foretag vill image massigt
framhava. Meningen ar att valja sadana funktiooen &r foretaget eller dess produkt
att sta ut i mangden bland andra konkurrerandeadgrech produkter. D& man valjer
dessa funktioner inom foretaget &ar det viktigt aftan inte no6jer sig med
grundfunktioner som bra kvalitet, palitlig ellerrgieeorienterad. Dessa funktioner ar
namligen funktioner som alla automatiskt forvantes och darfor kommer dessa
funktioner inte att fungera pa vantat satt. Darfkall man i foretaget vélja
topfunktioner som syftar pa mode, och inte pa déktionella sakerna. Topfunktionerna
kan vara t.ex. modern, glad, framgangsrik, ungdgmellier sportig. Med hjalp av dessa
funktioner lyckas man sta ut i mangden. Av desgduttktioner véljer man oftast tre
stycken som man anvander. Det ar ocksa vanligtmath anvander sig av tva
modefunktioner och ett sa kallat sakankare. Ettskére ar en funktion som god
kvalité, brett sortiment eller hallbarhet. Dettkaakare har som syfte att ge en rationell
orsak for inkopet till kunden. Man skall dock irdavanda sig av mer an ett sakankare
22
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eftersom de ar modefunktionerna som ar de attraktimktionerna. Som grundregel
anses, da man bygger pa sin image, att man intesall anvanda sig av sadana saker
man har i sin imagegrund. Man borde daremot hitfa anvanda sig av mer laddade
funktioner som man kanske inte har, t.ex. gladgralngdomlig. D& man lyckas binda
dessa funktioner till imagegrunden kommer foretagebli mer attraktivt &n det skulle

vara som sig sjalv. (Rope 2005 s.54-58)

6 KUNDLOJALITET

6.1 Vad ar kundlojalitet?

Dagens foretag har inom de senaste aren allt medsjatb tanka pa
relationsmarknadsforing istallet for transaktionsknadsféring. Detta betyder att
foretagen har borjat ha ett stérre fokus pa deddjanderna, och att man istallet fora att
aktivt forsoka fa nya kunder nu riktar sina marksfadngsaktiviteter mot de kunder
man redan har. Flera forskare och konsulter inomknaalsforing menar ocksa att just
dessa lojala kunder ar de kunder som gor ett forisEangangsrikt. Orsakerna bakom
denna &ndring av synsatt ar flera. Nagra av detst@rsakerna ar att man inser att de
resurser man har inte ar obegransade, att fledugter pa marknaden liknar varandra
allt mera och att konkurrensen blir allt hardara. &@nan orsak ar att IT-omradet har
utvecklats mycket och det ar i dagens lage latdireskota om sina lojala kunder &n
tidigare. Den storsta orsaken till att foretagdhrakra satsar pa kundlojalitet ar att det
ar mer ldnsamt att satsa pa de kunderna man rextaistallet for att forsoka hitta nya.
(Soderlund 2001 s.9-12)

Begreppet kundlojalitet betyder att en kund arllojat t.ex. en leverantor, en hemsida
eller mot ett varumarke. En av de viktigaste asgrelet inom kundlojalitet &r hur kunden
forhaller sig till en ett visst objekt pa marknadirer tiden. Kundlojalitet betyder alltsa
att en kund 6ver en langre tid anvander sig av sahewverantdr, hemsida, varumarke
etc. (Soderlund 2001 s.12-15)
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6.2 Vad driver kunderna till lojalitet?

For att ett foretag skall kunna 6ka pa sina lojalader bor man veta vilka faktorer som
driver kunderna till lojalitet. Det vanligaste ittforetagen anvander sig av ar att
forsoka gora och halla sina kunder nojda. Da adsg¢softa att kunderna ocksa blir
lojala. Detta stammer anda inte alltid eftersomfihets kunder som inte ar néjda men
anda lojala, och det finns kunder som ar nojda menar lojala. Det finns alltsd andra
faktorer an néjdhet som driver kunderna till Idjeti Dessa faktorer kan man grovt dela
i tva olika grupper

1. Faktorer som antyder att kunden anser att lojelitéhnar sig, och darfor vill

fortsatta att ha relationen.
2. Faktorer som begransar kunden pa ett sadant s&mraden inte kan valja

andra leverantorer. (Soderlund 2001 s.16)

6.3 Hur far man lojala kunder?

D& en kund blir en lojal kund finns det oftast #leolika orsaker bakom detta.
Kundlojalitet uppstar alltsé inte genom att etetag agnar sig at en viss aktivitet, utan
det finns flera orsaker man maste ta i beaktandmdojalitet kan alltsa skapas med
hjalp av flera olika aktiviteter. Dessa aktivitekam man kalla for lojalitetsforing. Dessa
aktiviteter bor vara aktiviteter som bevisligendedll att den lojalitetsdrivande faktorn
okar eller uppstar. (Soderlund 2001 s.114-115)

Ett exempel pa en aktivitet som kallas lojalitetsfg ar kundlojalitetsbeloningar. Med
denna aktivitet har man som mal att skapa lojaladku med hjalp av att ge kunderna
olika sorters bel6ningar. Beloningarna kan var&keolsaker, men den vanligaste
beloningen man ger kunden ar rabatter. Beloninggesatill kunder som t.ex. képer
stora mangder, betalar for produkter i foérvag, binsig till en langre period eller later
bli att handla av en konkurrerande leverantér. Deanligaste formen av
kundlojalitetsbeloningar ar dock att man belénanden i efterhand. Detta gor man da
kunden har gjort manga inkép av produkter undeéegre tid och/eller da kunden okat
pa sina inkop av produkter. Av denna variant avdkojalitetsbeloningar anvander sig
t.ex. American Airlines, ICA och SAS. (S6derlund)20s.129-130)
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6.4 Vad ar en kundrelation?

Det ar viktigt att forsta vad en relation ar da masit foretag vill na sina kunder. En
relation ar nagot mycket utvecklat och stort, odnf@a kommer det att specifikt bara
redogoras vad en kundrelation handlar om. (LittIM&randi 2003 s.22-23)

Vanligtvis ar det accepterat att en serie av trid@inmaer dar leverantdren och kdparen
inte egentligen kanner varandra, inte rdknas som kendrelation. Begreppet
kundlojalitet anvands darfor ofta fel p.g.a. attetdgens databaser och arbetaren ger
aktiviteterna namnet kundrelationer, aven da detllea om aktiviteter kunden inte ar
medveten om. (Little & Marandi 2003 s.22-23)

En kundrelation ar nagot som syftar pa att detlligv sker upprepade affarer mellan en
leverantor och en kund. | dessa affarer skall Imeteevara planerat, kooperativt, menat
att fortsatta for badas lénsamhet och bada parskalhanse sig vara i ett forhallande.
(Little & Marandi 2003 s.22-23)

7 VARUMARKESLOJALITET

7.1 Vad ar varumarkeslojalitet?

De flesta framgangsrika varumarken vi kanner ¢tifig ar varumarken som hallit sina
positioneringsgrunder sa gott som ordrda i tiofalsVisst har det gjorts en hel del
finslipningar och sma andringar pa varumarket nigeht men grunden &ar den samma.
Den avgorande faktorn i detta fall ar tiden. Dauvaérket har hallits lika i tiotals ar, lar
sig konsumenterna detta, och varumarket blir séppagéardigt att foretaget inte langre
behdver dvertyga konsumenterna om varumarketsungpiDetta eftersom kunden nu
anser att det finns ett mervéarde i varumarket. @st blir mervardet impregnerat i
konsumenternas kopbeteende, speciellt da varumarkittals eller t.o.m. éver hundra
ar gammalt, eftersom da har redan flera generatiblndt bekanta med varumarket.
Detta betyder alltsa att man t.ex. inom familjem bérjat kalla blojor for Pampers
eftersom de &r de anda bléjorna man alltid koptkagyer. (Laakso 1999 s.232-233)
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7.2 Nivaer pa varumarkeslojalitet

DA man studerar varumarkeslojalitet ar det vikéiggt man kan pavisa att lojaliteten
faktiskt ar gentemot varumarket, och inte en edsgibdukt. Om en kund ar lojal mot
en fysisk produkt handlar det alltsa inte om vankeslojalitet. David Aaker (Laakso
1999 s.235) beskriver nivaerna av varumarkeslejatited en triangel i fem olika nivaer
(se Figur 5). (Laakso 1999 s.234-237)

Lojal kund
Trogen kund

N&jd kund.

Byte av varumarke skulle leda till extrakostna¥

Kund som vant sig i sitt kopbeteende

Otrogen och priskanslig kund

Figur 4. Figur pa nivaerna av varumarkeslojalitet. (Laaks99 s.235)

Den forsta nivan, var det finns otrogna och priskiga kunder, ar en nivd med kunder
som inte bryr sig om varumarket. Varumarket gee idessa kunder nagon slags
mervéarde eller kop motiv. Dessa kunder koper pragtukom ar pa realisation, eller
produkter som finns nara till hands, alltsa arlatt skaffa. (Laakso 1999 s.234-237)

| den andra nivan finns det kunder som vant siigt iképbeteende. Denna niva anses
vara den vanligaste nivan av varumarkeslojalitetedina grupp anser kunderna att ett
varumarke fyller deras krav och att det inte fimdgjon orsak att fundera pa ett byte.
For kunderna i denna niva handlar det om produkti@ier som knackebrod,

mjolkprodukter, schampo, tvattmedel eller 6l. F@ssh produktkategorier ar redan
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denna niva svar att na, och det kravs mycket akmaaisforarna. (Laakso 1999 s.234-
237)

| den tredje nivan finns det kunder som lika soden andra nivans kunder, ar nojda
med produkten. Dessa kunder anser dock att debhrgt att byta varumarke och detta
gor att troskeln for att byta varumarke blir h6dgeg. byte av varumarke kan t.ex. betyda
att kunden hamnar spendera pengar eller tid tibrganisering. Ett exempel i detta fall
skulle kunna vara att kunden skulle villa ha emlff/are och energisnalare bastuugn,
men anser att han inte vill spendera tid och pepg§een ny da den gamla annu duger.
For att en kund i denna niva skall byta varumanka& det att ett konkurrerande foretag
erbjuder kunden en storre forman an vad kostnadémaytet skulle bli. (Laakso 1999
$.234-237)

De forsta tecknen pa hangivenhet emot varumarket des i den fjarde nivan av
varumarkeslojaliteten. Denna niva bestar av trouader som &r trogna p.g.a. t.ex.
produktens utseende eller den upplevda kvalits¢éenderna gillar varumarket men pa
en generell niva och de funderar inte s& mycketagefor. Kunderna visar dock en klar
tillit emot varumarket. (Laakso 1999 s.234-237)

Den hogsta nivan av varumarkeslojalitet bestarundkr som &r stolta 6ver att anvanda
just detta varumarke. De anvander detta varumakatt det betyder nagot for dem,
antingen funktionellt eller for att de anser atruraarket signalerar nagot om dem
personligen. Den senare orsaken &ar den klart \astbg Da en kund har blivit
varumarkeslojal kommer denna kund ocksa att bdrf@mmendera varumarket till
andra kunder. (Laakso 1999 s.234-237)

7.3 Hur nar man varumarkeslojalitet?

Det ar inte latt for ett foretag att na varumarkgsitet. FOr att varumarkeslojalitet skall
nas kravs det mycket av foretagets marknadsfoktagknadsforarna borde kunna vara
langsiktigt konsekventa. Detta ar svart eftersorh lketyder att marknadsforarna i
foretaget maste halla sig till de samma gamla wvemooch inte far hitta pa nya saker.

Flera varumarken har forstorts da marknadsforativit brotta pa det gamla trakiga
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varumarket och borjat gora andringar pa det gamtanaarket. Detta sker tyvarr latt da
de som arbetar med varumarket ser det varje dagupphattar det darfor olika an
kunden. (Laakso 1999 s.233)

Ett vanligt fel som flera foretag gor da de byggep varumarkeslojalitet ar att man
koncentrerar sig pa att fa mera kunder, istallet &ti belona och varda de gamla
kunderna. Det ar just dessa gamla kunder som fijgeteorde investera i och géra dem
nojda eftersom det utvecklar p& varumarkeslojaitet Dessutom ar det oftast
kostnadseffektivare att halla kvar de gamla kunaéstéllet for att skaffa nya. (Laakso
1999 s.237-239)

Ett mycket bra satt att forbattra pa varumarkeBteian ar att ge kunderna extra

formaner. Ofta hander det att t.0.m. riktigt smarféner, som fas som en 6verraskning,
kan spela en mycket stor roll. En ovantad férmanegepositivt minne som kan vara

mycket vardefullt i framtiden. (Laakso 1999 s.23BBpP

8 METOD

8.1 Val av metod

Imageundersokningen i detta arbete utférdes sonkvantitativ undersékning. Den
kvantitativa undersokningsmetoden valdes pa grurattaman ville ha svar av en storre
grupp, och med hjalp av tal, procentdelar och mebdiunna analysera svaren.
Malgruppen for undersokningen var studeranden p&ada- Nylands svenska

yrkeshogskola som hade besokt Stockmann.

8.2 Frageformularets uppbyggnad

Ett frageformular byggdes upp enligt teorin medlgjav skribentens handledare
Carl-Johan Rosenbrdijer och Peter Mildén. Eftedattgjorts en forsta version testades
frageformularet pa fyra forsokspersoner for att relmlle fa reda pa hur de studerande
svarar pa fragorna och att det fanns tillrackligtdnsvarsalternativ pa alla fragor, sa att

inga fragor skulle bli obesvarade. Efter att defigstsvaren analyserats gjordes det en
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slutlig version av frageformularet som &annu viddieslipades tillsammans med

handledarna.

8.3 Teoretisk referensram

Valet av fragorna till undersokningen skedde mearite som grund. Som grund
anvandes ocksa en tidigare undersokning om imadmestea 'Maine ja mielikuva
yrityksen voimavaroina — Case Helena Rubinsteiskriven av Tolvanen och
Vepsalainen. Fragorna ar delade i tre olika delelarna ar bakgrundsvariabler,
kopbeteende och varumarket. Ocksa analyseringesvaren delas i dessa delar.
Undersokningens fragor har som avsikt att fa fraktef om hur studeranden pa Arcada
upplever imagen av varumarket, hurdana tankar écdislar varumarket vacker och om

imagen skiljer beroende pa vem man fragar.

8.4 Datainsamling

Ett frageformular delades ut at dryga 100 studexanghder ett tentamenstillfalle for
kursen Foretagsekonomins grunder i Arcada. Ani@dddtiagaren i kursen var 115 st.
studeranden, men eftersom alla inte var pa pldiseftersom det ombads att endast de
som besokt Stockmann skulle fylla i frageformularelev svarsantalet 100. Fore
utdelningen av frageformularet presenterade sidpshkten och berattade kort om vad

slutarbetet handlar om.

8.5 Analys

Analysen av den kvantitativa undersokningen skeddevudsakligen med
statistikprogrammet SPSS (Statistical Package darab Sciences). Dessutom anvandes
programmet Wordle for att skapa ett ord moln.

8.6 Reliabilitet och Validitet

Reliabilitet betyder hur palitligt och hur reprodubart en matare mater det man vill fa
reda pa. Reliabilitet kan bedémas med t.ex. uppiepaatningar. (Reliabiliteetti)
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Validitet menar hur bra det i undersokningen anednthtningssattet mater just de
funktionerna som man har som avsikt att mata. Teexfraga om vad studerandena
anser om maten i skolan racker inte till att mésa tbra studerandena trivs i skolan.
(Validiteetti)

| undersokningen har syftet varit att utreda hurdstanden pa Arcada upplever
Stockmann. Validiteten har beaktats genom att thittss flera fragor géllande hur
Stockmann upplevs, och med hjalp av dessa fragornien fatt ett vagvisande
helhetsmassigt resultat.

9 IMAGEUNDERSOKNING

9.1 Case Stockmann

9.1.1 Stockmanns historia

Stockmann grundades ar 1862 av Georg Franz Stockm@ii en borjan var
Stockmann endast en liten affar vid kanten av sedet, dar det saldes en mangsidig
kollektion av handelsvaror. Ar 1880 kopte Stockmanmy byggnad vid senatstorget,
som idag kallas for det Kiseleffska huset. Har d@um Stockmann ett nytt
affarsutrymme. Efter detta vaxte foretaget och dlgpnades nya mindre butiker i
Helsingfors och ar 1902 blev foretaget ett AktiglgplAgarna var d& G.F. Stockmann

och hans tva soner, Karl och Frans. (Stockmanmsitotiaa 2013)

Redan ar 1911 borjade Stockmann stegvis kopa oghabwffarsutrymmen runt det

kvarter dar Stockmann i Helsingfors idag star. Nbade redan tidigare flyttat delar av
Stockmann till det nya omradet, som t.ex. sportiidgen, men ar 1930 kopte

Stockmann den Akademiska bokhandeln och 6ppnadeessamma ar det varuhus som
finns @n idag. Da fick kunderna pa Stockmann ugpleelt nya otroliga saker som t.ex.
den underbara ljusgarden, rulltrappor, en sodakalarulldorrar. Ocksa Finlands forsta
televisionssandning sags pa Stockmann ar 1950K®amnin historiaa 2013)
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Under kriget ar 1944 blev Stockmanns byggnad tda#fa tva bomber. Detta ledde till
att ljusgardens glastak splittrades och till akiat borjade brinna. Men bara efter en

vecka var Stockmann 6ppet igen. (Stockmannin h&t@013)

Sedan &r 1957 har Stockmann expanderat och éppaatamuhus i Finland. Ar 1957
Oppnades det forsta lokala varuhuset i Tammerfidisammans har Stockmann idag 7
varuhus i Finland. Dessa finns i Helsingfors, Van@stra centrum, Esbo, Abo,
Tammerfors och i Uledborg. Utomlands har Stockn@waruhus, och av dessa finns 7
i Ryssland, 5 av dem finns i Moskva, 1 i St. Pdterg och 1 i Jekaterinburg. De tva
andra varuhusen som Stockmann har utomlands figsand i Tallinn och i Lettland i

Riga. (Stockmannin historiaa 2013)

9.1.2 Stockmanns grundvéarden

Stockmann koncernen har 6 olika grundvarden. Dgasalvarden ar resultatinriktning,
kundinriktning, effektivitet, engagemang, maéanniskaéardesatts och ansvar. Hela
verksamheten och alla fattade beslut inom konceh@ndessa sex grundvarden som

varderingsgrund. (Grundvarden)

9.2 Undersokningsresultat och analys

| detta kapitel kommer resultaten av understkningdin presenteras. Resultaten
presenteras med hjalp av bland annat stapeldiagdmfrekvenstabeller. Resultaten
presenteras under tre olika rubriker, namligen bakdsvariabler, kopbeteende och

varumarkesimage.
Déarefter kommer undersokningssvaren att vidareyareds och diskuteras. | kapitlet

studeras hur olika variabler inverkar pa hur staddena pa Arcada svarat pa
frAgeformularet. Detta gors med hjalp av bland a@éf-test och T-test.
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9.2.1 Bakgrundsvariabler

| kapitlet om Bakgrundsvariabler beskrivs hurdakdsand och hurdana erfarenheter
undersokningspersonerna har om Stockmann. | kapitidersoks bakgrundsvariabler
som kon och alder, men ockséa fakta om t.ex. humgainman varit dd man for forsta
gangen besokt Stockmann. For att analysera resultar det gjorts en korstabulation
pa hur gamla studerandena varit da de besokt Stwuknfidrsta gangen, sa att de

kommer ihag besoket, och med vem besoket gjordes.

| Tabell 1 ser man att av de 100 svaren som erhalar 68 % kvinnor och 32 % man.
Forvantningarna var att kénsfordelningen skulleviaat sa gott som jamt fordelad.

Jamfort med detta svarade det betydligt flera keirim man pa frageformularet.

Tabell 1. Frekvenstabell frAin SPSS pa konsfordgnin undersékningen .(fraga 1.)

Kon
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Man 32 32,0 32,0 32,0
Valid  Kvinna 68 68,0 68,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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Figur 5. Stapeldiagram fran SPSS pa aldersférdglaemi undersokningen. N=100. (fraga 2.)

Fran Figur 5 kan det avlasas att de flesta somasypdr undersokningens frageformular
var 20 ar (21%). Ocksa 19 aringarna (18%) och 2dgarna (12%) var tva stora
grupper. Detta betyder att hela 51 % av undersdsp@rsonerna var mellan 19-21 ar
gamla. Denna aldersfordelning var forvantad dadidmgnularet delades ut till en kurs

(Foretagsekonomins grunder) som ar riktad till tiiésets studeranden.

Nagot som verkar intressant i fragan om aldernatiaen stor del av studeranden (27%)

hade valt att inte svara pa denna fraga. Pa deéga §varade alltsa 73 studeranden av
de 100 som deltog i undersokningen. Orsakernddtlia &ar antagligen att de studerande
inte har forstatt att de sjalva skulle skriva in &lder pa denna fraga, eller eventuellt pa

grund av att vissa studeranden inte har velat uppgélder.
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Det forsta besdket till Stockmann

Figur 6. Stapeldiagram fran SPSS pa med vem pemsaneindersékningen for forsta gangen besokt $tacin, sa
att de kommer ihdg besoket . N=100. (frdga 3.)

| undersokningen fragades det med vem man har b&okkmann for férsta gangen
med, sa att man kommer ihdg besoket. Detta fragaftlesom man var intresserad av

att f4 reda pa hur de studerandes kundrelatioSttitkmann har borjat.

| Figur 6 kan vi se att hela 78 % av undersokniegspnerna svarade att de hade besokt
Stockmann for forsta gangen sa att de kommer ie&gket med familjen. Detta var
alltsa den klart storsta gruppen da den nast atgrstppen, som bestod av de som inte

kom ihdg med vem de besokt Stockmann for forstggdnvar endast 13 %.

Att det forsta besoket sker med familien for sapasdnga (78%), betyder att
kundrelationen mellan de flesta studerandena oobk8tann bdérjar tilsammans med
familjen. Dock maste papekas att en kundrelatide imppkommer efter ett besok,
eftersom en kundrelation kraver upprepade affaneen det ar har grunden till
kundrelationen byggs upp.
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Figur 7. Stapeldiagram fran SPSS pa nar personémaersokningen for forsta gangen besokt Stockimstnatt de
kommer ihag besoket . N=100. (fraga 4.)

| denna fraga fragades studerandena hur gamla ritedéade forsta gangen besokt
Stockmann, sa att de kommer ihag besoket. Fovates skulle vara sa korrekta som
mojligt och for att personerna i undersokningereiskulle behodva gissa, delades
aldersklasserna enligt skolalder (under 7 ar, 7i12gstadiet, 13-15- i hogstadiet, 16-
18- i gymnasiet, 19-25- i hogskola och 6ver 25)niedelning av aldersklasser gjordes
sa att personerna i undersokningen skulle ha ttardaatt komma ihag nar det forsta
besdket skett.

| Figur 7 kan vi se at storsta delen av persongtho) i undersdkningen svarade att de
besokt Stockmann for forsta gangen som 7-12 aririgam nast storsta gruppen (42%)
var personer som besokt Stockmann redan fore Her fgir. Detta betyder att hela 87 %
av undersokningspersonerna hade besokt Stockmemdéddyllt 13 ar.
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Har du
Stamkundskort till
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vilken niva isfall?

@ stamkund
[ Stamkund med Exclusive
niva

[l Stamkund med First niva
Wt

Figur 8. Cirkeldiagram frdn SPSS pa hur manga usdknings personer har stamkundskort och i vilkeiva isa
fall. N=100. (fraga 8.)

| Figur 8 ser vi att hela 60 % av personerna i usilningen har ett stamkundskort i
nagon niva till Stockmann. Ett normalt Stamkundskear 42 % av studerandena.
Stamkundskort med Exclusive niva, som ar den ndgsta nivan, har 12 % och med

First niva som &r den hogsta, har 6%.

Det kan alltsd konstateras att det ar vanligt tattlerandena har ett stamkundskort till
Stockmann. Att t.o.m. 18 % av studerandena hastamhkundskort med Exclusive eller
First nivd kan anses som en relativt stor del. Deftersom dessa tva nivaer kraver att

man handlar pa Stockmann fér minst 4000 euro (ska arligen.
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Figur 9. Stapeldiagram fran SPSS pa om personetmaléersokningen har arbetat p4 Stockmann, och mirda
arbetskontrakt de haft. (fraga 9.)

Av personerna i undersokningen har 11 % nagon géoetat pa Stockmann (se Figur
9). Storsta delen av dem (4%) har jobbat deltichkf har bara 2 % gjort pa
Stockmann, men eftersom frageformularet deladedilluten kurs for forstaarets

studeranden, varav storsta delen inte &nnu gjoprsiktik, ar talet relativt stort.

Tabell 2 visar korstabulering mellan hur gamla etaddena varit da de besokt

Stockmann forsta gangen sa att de kommer ihdg besokh med vem besoket gjordes.
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Tabell 2. Korstabulering fran SPSS pa hur gamlalstandena varit da de besokt Stockmann forsta géregeatt de
kommer ihdg besdket, och med vem besdket gjordes.

Alder d& man férsta gdngen besokt Stockmann * Det f6  rsta besoket pd Stockmann Crosstabulation

Count
Det forsta besoket pd Stockmann Total
Jag kommer Ensam Med vanner | Med familj
inte ihag med
vem
under 7 ar 6 0 1 35 42
7-12 ar 4 0 1 40 45
Alder d& man férsta gdngen i
13-15ar 2 0 5 2 9
bes6kt Stockmann
16-18 ar 0 0 1 0 1
19-25 ar 1 1 0 1 3
Total 13 1 8 78 100

En mycket stor del av studerandena har som tidigavésats, gjort det forsta besoket
till Stockmann, sa att de kommer ihag besoket, siedamilj. Som i tabellen ovan kan
ses har hela 78 studeranden av de 100 som svaséikttStockmann med familjen. Av
dessa 78 studeranden har 35 stycken besokt vatuboise under 7 aringar och 40
stycken som 7-12 aringar. Detta betyder att 75esantlen av de 100 som svarat har
besokt varuhuset med familjen fore de fyllt 13 ar.

Detta betyder att 75 % av de Arcada studerandemadsttog i undersékningen har haft
sin forsta kontakt med Stockmann som barn. Attestarddena redan i en tidig alder haft
kontakt med varumarket ar nagot mycket viktigt tirimageperspektiv eftersom detta
betyder att studerandena redan i flera ar varitveimé om och eventuellt anvant sig av

varumarket. Tid & namligen nagot som gor ett vamke starkare.

For att understka hur ett tidigt besok pa Stocknaérerkar studerandena gjordes en
korstabulering for variablerna aldern da man foggagen besokt Stockmann och om
man ar stamkund eller ej. | Tabell 3 ser vi att\gekar som om det finns en skillnad pa

om man ar stamkund eller ej beroende pa nar matafgangen besokt Stockmann.
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Tabell 3. Korstabulation frAn SPSS pa variablerndeiih dd man forsta gangen besokt Stockmann och amam
stamkund eller ej.

Alder da man firsta gangen besikt Stockmann

under7ar | 7-124&r | 13-15&r | 16-188r | 19-25 &r | dver 25 &r

Count Count Count Count Count Count
Stamkund  Mej ] 23 0 2 0
Ja 34 22 2 1 1 0

For att vidare understka detta samband gjordeShett oberoende test pa variablerna
stamkund och alder for forsta bestket. For detthddl har variabeln alder for forsta
besoket gruperats i grupperna under 7 och 7-25ain vi kan se i Tabell 5, blir det 2
sidiga signifikansen for Pearson €kbefficienten 0,000. Detta betyder att det fintts e
samband mellan variablerna stamkund och aldersfstd besoket. Skillnaden kan ses i
Tabell 4 dar vi kan se att de studeranden som ésikd Stockmann forsta gangen som

under 7 &r, har oftare ett stamkundskort.

Tabell 4. Korstabulering fran SPSS pa variablerrenstund och alder for forsta besoket.

Rider da man forsta gangen besikt Stockmann * Stamkund Crosstabulation

Stamiund

Mej Ja Total
Aluderdé man firsta 7-25 Count 3z 2 58
gangen besokt Expected Count 23,2 348 58,0

Stockmann . ' '
under 7 Count a 34 2
Expected Count 16,8 252 420
Total Count 40 a0 100
Expected Count 40,0 60,0 100,0
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Tabell 5. Chi-oberoendetest frAn SPSS for variablerna stamkehditder for forsta besoket.

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Yalue df (2-sided) sided) sided)
FPearson Chi-Square 13,2452 1 Ril]y]
Continuity Correction® 11,783 1 001
Likelihood Ratio 13,818 1 ,0on
Fisher's Exact Test 000 000
M ofValid Cases 100

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 16,80,
h. Computed only for a 2x2 tahle

9.2.2 Kopbeteende

| detta kapitel visas hurdant kopbeteende studersmdpd Arcada har. | kapitlet
redovisas hur ofta studerandena pa Arcada besdkekrBann nufortiden, varfor de

besdker Stockmann och vad de senast képt da de varuhuset.

For att vidare analysera studerandenas kopbetegjuides ett stapeldiagram pa
skillnaden pa vad man och kvinnor senast kopt daté pa Stockmann och ett
Pearsons korrelationstest med variablerna stamklled ej och hur ofta Stockmann

besoks.
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Figur 10. Stapeldiagram frdn SPSS péa hur ofta stagdena besoker Stockmann nufértiden. (fraga 5.)

Storsta delen av personerna i undersokningen (28%gpker Stockmann en gang per
manad (se Figur 10). Som andra och tredje gruppniemde som bestker Stockmann
nagra ganger per ar (17%) och de som bestker Stookren gang i veckan (16%).

Over halften (63%) av personerna i undersokningssdker Stockmann minst en gang
per manad.

41



50 0%

40 0%
¥ 30,0%
i1}
o
|
a
o

20,0% 41,0%

10,0% 18.0%

15,0%
12,0%

Jag behdvde  Jag var Jagvile g3 Jag vile ha Jag ville ga pa Jagvile ha Ingen speciell
en specifilk  medveten om runt i nagot kaffelunch  god kund orsak
proculkt en kampanj  varuhuset specielt som Service
ochsepa inte finnsi
nya trender andra butiker
och produkter
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Figur 11. Stapeldiagram fran SPSS pa vad den hwakiigg orsaken var till att studerandena senastibes
Stockmann. (fraga 6.)

| Figur 11 ser vi att den storsta orsaken till ggtsonerna i undersdkningen besoker
Stockmann ar att de behdver en specifik produkhn2egrupp (41%) ar klart stérre an
de andra grupperna. Den nast storsta orsakertttileadka Stockmann &ar att man har
varit medveten om en pagaende kampanj (18%), onhtrédje storsta orsaken ar att

man har villat ga runt i varuhuset och se pa nglader och produkter (15%).
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Figur 12. Stapeldiagram fran SPSS pa vad studemaadépt da de senast varit pa Stockmann. (fraga 7.)

D& personerna i undersokningen senast har vastgzkmann har storsta delen av dem
kopt mode (32%), kan vi se i Figur 12. Flera hatsackopt kosmetika (20%) och mat

(19%). Dessa tre ar de klart vanligaste produktaierna dar uppkopen sker. Endast
en liten del (7%) av personerna i undersokningerirtta kopt nagot da de senats besokt

Stockmann.

| Figur 13 visas skillnader pa vad man och kvinsemast kopt da de besokt Stockmann.
Mannen koper klart mest mode produkter (43,8%), anedlvinnorna mest koper
kosmetika (27,9%) och mode produkter (26,5%). Mpdadukter ar alltsd nagot de
bada konen handlar mycket pa Stockmann. Leksakespart och fritids produkter ar

daremot produkter som studerandena handlar anmaritén an Stockmann.

Att mode produkter handlas mest pad Stockmann kaklaféas av det stora produkt

sortimentet. Intressant nog har hela 18 % av mammerkopt nagot da de senast besokt
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Stockmann. Detta skulle tyda pa att Stockmann ogksdt stalle dar man spenderar tid
och gar runt och ser pa nya produkter och trerellen; att dessa 18 % eventuellt inte
har hittat det de villat ha.

Kidn

50,0% o
E Kvinna

40,0%

30,0%

Percent

20,0%1

10,0%1

JeBSuIUpIy a2

Japnpoudspi Yoo podd

Vad képte du senast da du var p3 Stockmann?

Figur 13. Stapeldiagram fran SPSS pa skillnadergdman och kvinnor senast kopt da de varit pakstaon.

| foljande tabeller (Tabell 6,7) visas Pearson &lationen mellan att vara stamkund
eller ej och hur ofta Stockmann besoks nufortidentabellen kan avlasas att Pearsons
korrelation ar +0,532. Detta indikerar en starkifpogkorrelation. Detta betyder att
studeranden pa Arcada som har stamkundskort titkdtann, besdker varuhuset oftare
an de som inte har.

44



Detta skulle tyda pa att Stockmann har ett fungiFarstamkundsprogram.
Stamkunderna kan konstateras vara lojala kundera§tanhandlar pa Stockmann.

Tabell 6. Tabell fran SPSS pa hur ofta stamkundéricke stamkunder besoker Stockmann nufrtiden.

Hur ofta besdker du Stockmann nufirtiden?
Bara pa
Galna Magra ganger arannan En gang per arannan Engangi Flera gangeri
Dagarna Mera sallan perar manad manad vecka veckan veckan
Count Count Count Count Count Count Count Count
Stamkund  Mej 0 G 13 7 10 4 0 0
Ja 0 3 4 4 16 9 16 g

Tabell 7. Pearsons korrelationstabell frain SPSS wathblerna stamkund eller ej och hur ofta Stockmaesoks.

Correlations

Hur ofta Stamkund
besoker du
Stockmann
nufortiden?
Pearson Correlation 1 532"
Hur ofta besoker du ] )
Sig. (2-tailed) ,000
Stockmann nufértiden?
N 100 100
Pearson Correlation 5327 1
Stamkund Sig. (2-tailed) ,000
N 100 100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

9.2.3 Varumarkesimage

For att fA reda pa vad studeranden pa Arcada amseBtockmann som varumarke,
redovisas till féljande vad for ord undersokningsgonerna tanker pa da de hor ordet
Stockmann samt hurdant medeltal studerandena §et8mwlika pastaenden. Slutligen

redovisas hurdana skolvitsord studerandena g&tiogkmann.

Da varumarkesimagen analyserades gjordes ett Tétesberoende grupper med syftet
att jamfora hur variabeln kon paverkar pa hur staiigden pa Arcada svarat pa de 19
fragorna. Darefter gjordes ytterligare ett T-tedt bberoende grupper som redovisar
skillnader mellan vad stamkunder och icke stamkursl@rat pa 19 olika fragor.
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Dessutom studerades hur variabeln har arbetatiimtetat pa Stockmann, inverkar pa

svaren pa de 19 fragorna med hjalp av ett Mann-{veiitest.

Varuhus
Exclusivt

Kundservice
Képcentrum
Finlandsvenskt  stor D r.E,nobbigt

K Centralt GalnaDagar I u l Lyx l varor HOgklassigt

Figur 14. Ord moln frAn Wordle pa vad undersoknipgssonerna tankte pa da de hor ordet Stockmaragdf11.)

Pa denna fraga ombads studerandena fritt skriveth@rd de kommer att tanka pa da
de hor ordet Stockmann. Alla forfrdgade studeraridmste inte velat eller kunnat svara
pa denna fraga, sa denna fraga besvarade av @@dststderanden. Som kan ses i Figur
14, blev det tva ord som klart mest kom fram, ngemli kvalitet och dyrt. Kvalitet var
det klart mest anvanda ordet och det hade helee&bper tankt pa da det hort namnet
Stockmann. Ocksa ordet dyrt forekom mycket, 15 gangndra vanliga ord personerna
i undersokningen tankte pa da det horde ordet 8tank var t.ex. finlandssvenskt (4
ganger), exklusivt (4 ganger) och hogklassigt (Bggd). | Figur 14 finns alla de ord

som férekom mer &n en gang.
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Figur 15. Stapeldiagram fran SPSS p& medeltalevathundersoknings personerna anser om Stockmann.
Felmarginalerna representerar 95% konfidensintekv@@itaga 12.)

| denna fraga ombads studerandena att vardera dikagastaendena pa en skala 1-5,
dar 1 betydde helt av annan asikt och 5 helt ansadsikt. Syftet med denna fraga var
att fa reda pa hur studerandena pa Arcada uppBteekmann som varumarke.

| Figur 15 kan vi se att hela fyra stycken pastaeniick ett medeltal dver fyra. Dessa
hogst placerade pastdendena var Kand (4,4), Gditéky4,2), Brett produktsortiment
(4,1) och Dyr (4,1). Pastdendena med det lagstaeladst var i sin tur Trakig (2,5),
Miljomedveten (3,1), Féregangare (3,2) och Intrat$3,2). Felmarginalerna i Figur 15
indikerar 95% konfidensintervall. Intervallen gér lkorrekt estimat av medelvarden for

variablerna for alla studeranden pa Arcada med 9&Rérhet.
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Att pastaendet dyrt fick ett sapass hogt medettkhappast nagot positivt. Vi kan anda
konstatera att bade pastaendet dyrt och kvalitépaataenden som lag hogt ocksa i
fragan dar studerandena ombads beskriva med ettaokde tanker pa da de hor ordet
Stockmann. Detta skulle tyda pa att de tva pas&endar hand i hand, d.v.s. att god

kvalité ar dyrt. Darfor bor det konstateras attt@@sdet dyrt inte nddvandigtvis ar ett
negativt pastaende.

Som helhet har svaren till denna fraga varit mycgesitiva. Hela sju stycken
pastaenden har fatt ett medeltal pa over 4, och éueett av dessa pastaenden ar dyr,
verkar studerandena anse att Stockmann har enivpasidge som ett kant, dyrt,

palitligt, traditionellt och sofistikerat varuhus eeh god kvalité och ett brett
produktsortiment.

Percent

Skolvitsord

Figur 16. Stapeldiagram fran SPSS pa vad unders@spersonerna gett for skolvitsord till Stockmaia100.
(frdga 13.)

| undersokningen ombads studeranden pa Arcada gkadtitsord mellan 4-10 till
Stockmann. Syftet med denna fraga var att fa rédaup studeranden uppfattar

Stockmann 6verlag. Eftersom olika personer haradiiinskaper och erfarenheter om
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Stockmann var idén bakom denna fraga att fa redag@&tuderanden tycker om
Stockmann som helhet.

Som kan ses i Figur 16, gavs skolvitsordet 8 nmi#0). 9 gavs ocksa av flera (33%).
Markbart i dessa svar ar att inte en enda studergeti ett skolvitsord under 7.
Medeltalet for alla svar blev alltsé 8,22, vilketrkanses som ett mycket bra vitsord.

| Tabell 11 (se bilaga) kan resultatet fran T-tested syftet att jamfora hur variabeln
kon paverkar de 19 fragorna lasas. For att man klkaha konstatera att variabeln kon
paverkar signifikant svaren pa de 19 fragorna,l gl (2-tailed) vara under 0,05. Som

framgar fran tabellen hittades inga signifikantilis&der i svaren mellan kdnen.
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Tabell 8. Tabell frAin SPSS pé skillnader pa devi@ens medeltal mellan man och kvinnor.

Group Statistics
Std. Error
Kin M Mean St Deviation Mean
Dyr Man 32 40938 B92495 16785
Kvinna 68 40441 87133 10566
God kvalité Man 32 41563 51440 09102
Kvinna 68 4,2058 90700 10999
Kand Man 32 4 4375 50402 ,08g10
Kvinna 63 43088 81842 11138
Skolvitsord Man 32 8,03 BA5 123
Kvinna 63 831 718 o087
Traditionell Man 3z 4,06 758 134
Kvinna 63 3,96 854 104
God sernvice Man 32 40313 64680 11434
Kvinna 63 38971 b4852 11503
Palitlig Man 32 40625 1892 10941
kvinna 63 40147 82224 11184
Elegant Man 32 3,8438 72332 12787
kvinna 63 39853 82224 11184
Maodern Man 32 33125 83109 V16460
kvinna 63 35147 \BAA06 10369
Faregingare Man 32 3,2500 84242 14892
kvinna 63 31471 JTY96T2 09662
Brett produktsortiment  Man 32 3,8375 75835 13424
kvinna 63 41765 86285 10464
Intressant Man 32 30938 \BA6OT 15133
Kvinna g8 3,2647 807497 1011
Trendig Man 32 35000 76200 13470
Kvinna af:] 35294 83703 10150
Speciell Man 32 30938 6250 7015
Kvinna af:] 33235 90506 10876
Sofistikerad Man 32 38750 75134 13282
Kvinna 68 40147 87234 10579
Trakig Man 32 26875 111984 19796
kvinna 68 2,3971 99461 12081
Trevlig personal Man 32 36250 55358 09786
kvinna 68 36324 4481 11458
Miljidmedveten Man 32 3,0000 80322 141499
Kvinna 68 3,0882 T2TE1 08824
Framgangsrik Man 32 37813 70639 12487
Kvinna 63 37500 BBTH 10760

Darefter undersoktes hur de som ar stamkunder vgpte 18 pastaendena och hurdant
skolvitsord de gett, jamfort med de som inte amgtander pa Stockmann. For att
undersoka detta gjordes ytterligare ett t-test dberoende grupper. Resultatet kan
observeras i Tabell 12 (se bilaga). For sex avdpasen visar t-testet en statistiskt
signifikant skillnad mellan de tva grupperna. Dessx pastaenden ar skolvitsord,
traditionell, dyr, intressant, trakig och trevlignsonal med sig (2-tailed) varden 0,000,
0,032, 0,003, 0,046, 0,024 och 0,000 for respekpi@staenden. D& dessa pastaenden
har en signifikant skillnad mellan de tva gruppetken man fran Tabell 9 avlasa att de

50



som ar stamkunder i medeltal ger ett hogre skalkdtsanser att Stockmann &ar mer
traditionell, mindre dyr, mer intressant, mindr&kig och har trevligare personal.

De studerandena som &r stamkunder pa Stockmanaveplltsa 6verlag Stockmann

mer positivt &n de som inte ar stamkunder.

Tabell 9. Tabell frAin SPSS pé skillnader pa svareadeltal mellan stamkunder och icke stamkunder.

Group Statistics
Std. Error
Stamkund M Mean Std. Deviation Mean
Skalvitsord Mej 40 7,88 JGEE 09
Ja 60 8,45 649 084
Traditionell Mej 40 378 800 A27
Ja 60 413 812 108
God kvalité Mej 40 4,1000 ,7agaz 11209
Ja 60 4,2500 85618 11053
God senvice Mej 40 3,7500 ,BOBE1 12785
Ja 60 40667 88042 11368
Kand Mej 40 4,3250 76418 12083
Ja 60 43667 84305 10884
Falitlig Mej 40 3,9250 79703 12602
Ja 60 4,1000 JBATET 11072
Elegant Mej 40 3,8500 80224 12685
Ja 60 4,0000 90198 11644
Dyr Mej 40 4,3750 74032 11706
Ja 60 3,8500 ,89868 11602
Modern Mej 40 3,4250 ,93060 14714
Ja 60 3,4667 85304 11013
Féregangare Mej 40 3,0000 1611 11323
Ja 60 3,3000 84873 10870
Brett produktsortiment  Mej 40 40250 81952 14539
Ja 60 41500 77733 10035
Intressant Mej 40 3,0000 TB446 12403
Ja 60 3,3500 93564 12079
Trendig Mej 40 3,4000 7790 12300
Ja 60 3,6000 82749 10683
Speciell Mej 40 3,0750 76418 12083
Ja 60 3,3667 1,00788 13012
Sofistikerad Mej 40 38250 74722 1815
Ja 60 40667 88042 11368
Trakig Mej 40 2,7750 ,89120 14091
Ja 60 2,3000 1,08340 14122
Trevlig personal Mej 40 32750 75064 11869
Ja 60 3,8667 81233 10487
Miljimedveten Mej 40 29750 STETY 08120
Ja 60 31167 84556 10918
Framgangsrik Mej 40 3,7500 74248 11740
Ja 60 3,7667 ,88999 11480

| Tabell 13 (se bilaga) sammanfattas studerandsvespa de 19 fragorna grupperade
enligt om de hade eller inte hade arbetat pa StaokmFor att undersoka om det finns
signifikant skillnad mellan hur dessa tva grupp@plaver Stockmann utférdes ett
Mann-Whitney test. Resultaten &r presenterade €lTaB (se bilaga) och 10. Det visar

sig att det finns en statistisk signifikant skikhanellan variablerna skolvitsord, dyr,
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speciell samt miljiomedveten med respektive Sigta{dd) -varden pa 0,030, 0,014,

0,014 och 0,000. Pa basen av gruppstatistiken &lTaB (se bilaga) kan vi darmed av

dessa variabler dra slutsatsen att de som arbét&tgckmann i medeltal upplever

Stockmann mer positiv. Detta pa grund av att deedeftal ger hogre skolvitsord och

anser Stockmann vara mer miljdmedveten och speérelde som inte arbetat pa

Stockmann. Slutsatsen stdds ytterligare av attk&taan upplevs som mindre dyr av de

som arbetat déar.

Man kan anse det vara av intresse att de som ag#ettockmann ger ett hégre vitsord

for miljomedvetenhet &n de som inte arbetat. Orséikedetta kan vara att man som

kund inte faster uppmarksamhet vid aspekter somiateng och dylika saker som om

man arbetar dar. Denna aspekt har Stockmann atitedlyckats kommunicera till

konsumenterna lika bra som till sina arbetstagare.

Tabell 10. Mann-Whitney test frin SPSS pa hur batia har arbetat/inte arbetat p& Stockmann invenqrsvaren
pa de 19 fragorna.

Test Statistics®
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975,000
4390000
4357
175

2740
1292500
2468
it

154500
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175500
11500
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126500
4371500
4446
i

176500
4191500
34078
010

407500
112400
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2

3. Grouping Variable; Arbstat

10 SLUTSATSER

Overlag kan konstateras att de studerandena pad&rsam besokt Stockmann,

upplever varumarket Stockmann som nagot positikithoe.

Speciellt stamkunder och de studerandena som amp&t&tockmann har en positiv
ett

image av varumarket.

Detta betyder

troligtvis attocBmann har

bra

stamkundsprogram och att de studerandena somnékigtder anser sig ha nytta av att

vara det, dd stamkunderna ocksd besoker Stockmétare cin de som inte &r

stamkunder. Stockmann har alltsa lyckats skapdalajader som anser att det finns ett

mervarde i att handla hos Stockmann.
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Att studeranden som arbetat pa Stockmann upplevageén som mer positiv &n de som
inte arbetat pa Stockmann, kan bero pa att derhatoere kannedom av varumarket och
Stockmanns egna varderingar och tillvagaganggsattatt utveckla en positivare och
starkare image skulle Stockmann i detta fall kumaamunicera mera med sina
konsumenter. T.ex. skulle de kunna kommunicera roarssin miljovanlighet, da det
gallande detta pastdende fanns en stor skillnathmeé som arbetat pa Stockmann och

de som inte.

Det bor ocksd konstateras att varumarket Stockmamnkar ha ett hogt

varumarkeskapital bland studerandena pa Arcada. Sioigare namnts delas

varumarkeskapitalet in i fyra olika tillgAngar: uararkes kannedom, varumarkets
upplevda kvalitet, varumarkets associationer ochumarkeslojalitet. Resultaten i

undersokningen tyder pa att studerandena pa Aré¢mdaen god kannedom om
varumarket. De har dessutom lart sig kdnna varuebdddan som barn. De upplever
ocksa kvalitéten som hdg och associerar varumdiikeitt med kvalitét. Det kan ocksa
anses att studerandena associerar varumarket mulefa da storsta delen av dem
besokt varuhuset forsta gangen med familjen. Atisem del av studerandena bade
besoker Stockmann ofta och har stamkundskort tpdksa pa att de &r lojala mot

varumarket.

Ett intressant undersokningsresultat ar att staistan av studerandena som svarat pa
frageformularet har besokt Stockmann forsta gamgéan fore de fyllt 13 ar. Dessutom
har dessa bestk nastan alltid skett med familjersakeén bakom detta &r hogst
antagligen att studerandenas foraldrar har vantlku hos Stockmann och tagit med sig
sina barn till varuhuset. Att bli igenkand ochfaihas i konsumenternas medvetande ar
nagot varje varumarke har som mal, och pa basedetta kan man konstatera att
Stockmann lyckats med detta redan i ett tidigt skedstuderandenas liv.

Ett annat mycket intressant resultat ar svarenrpgah dar studerandena ombads
beskriva med ett ord vad de tanker pa da de hat @tbckmann. Av de 90 svar som
fatts pa denna fraga tankte till och med 24 stutha (26,6%) pa ordet kvalitét. Att en
sa stor del av studerandena tanker pa ordet kivefitéle hor namnet Stockmann, tyder
pa en stark och positivimage.
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Slutligen kan det konstateras att Stockmann hapasitiv och stark image bland de
studerande pa Arcada. Studerandena upplever aftr8amn har en positiv image som
ett kant, dyrt, palitligt, traditionellt och sofiserat varuhus med god kvalité och ett brett
produktsortiment.
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BILAGA 1. TABELLER

Tabell 11. T-test for oberoende grupper fran SP®Stet redovisar skillnader mellan vad man ochhwirsvarat pa

19 olika fragor.

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

variances ttest for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Difference Diffarence Lower Upper

oyr Edual varances 748 389 264 98 793 04963 18827 -32398 42325
Edual varances net 261 | 59,479 795 04963 10996 33040 42967
God kvalité Eaua variances 7202 008 | 288 98 774 - 04863 17234 -39163 29237
Eg:j‘r::yams not -348 | 94,481 729 - 04963 14277 -,33308 23382
Kand Edua varances 4618 034 741 98 461 12868 A7arT 21616 47351
Eg:ngams not 902 | 95586 369 12668 14263 - 15445 41181
Skolvtsord Equal variances 1923 169 | 1822 98 o7 -278 152 - 580 025
Edual varances net 1844 | 62636 070 -278 1851 - 578 023
Traditionel Eg:ngams 006 937 603 98 548 107 AT7 -244 458
E;‘:m:gams not 620 | 67,778 532 107 170 -232 445
God senice Eua variances 4960 028 72 98 a7 13418 18533 - 23360 50198
Eg:ngams not 827 | 85147 410 13419 16219 - 18827 45665
Paiilig Equal variances 1508 223 266 98 RE] 04779 47970 - 30881 40440
gg:j‘r::yams not 305 | 86122 761 04779 15646 -26322 35881
Blegant Eg:ngams 000 85 764 98 447 14154 18528 50922 22614
E;‘:m:gams not -833 | 75995 407 - 14154 16987 47988 19679

Modern Equal variances
el 485 488 | 1072 98 286 -20221 18861 - 57650 17208
Edual varances net 1,033 | 56,380 303 -20221 19453 59185 18744
Forsuangare E;‘:m:gams 801 373 592 98 555 10294 17395 -24227 44815
Edual varances net 580 | 57,847 564 10294 7752 - 25242 45830
Brett produktsortiment Eg:ngams 1,678 Am8 | 134 98 183 - 23897 17825 - 59271 11477
gg:j‘r::yams not 1404 | 68428 165 .,23847 17020 . 57856 10082
Intressant ES:SL::SMCES 1,077 302 -84 98 373 17096 19120 -55038 20846
E;‘:m:gams not 913 | 64,186 364 -17096 18718 - 54481 20290
Trendig gg:j‘r::yams 505 479 .168 98 867 .,02041 7451 . 37672 31600
Eg:ngams not 174 | 66,308 862 - 02941 16867 - 36614 30731
Speciel E;‘:m:gams 380 539 | 1181 98 249 -22978 19800 -62270 16314
Edual varances net 14135 | 57,555 261 -22978 20248 63515 17559
Sofistikerad Eg:mg;ams 003 954 -780 98 438 -13971 A7921 49534 21593
gg:j‘r::yams not .23 | 69,608 413 - 13071 16980 . 47838 19807
Trakig Eg:i‘r:syames 798 a7 1,308 98 194 29044 22206 - 15023 7311
E;‘:m:gams not 1263 | 54794 216 20044 23181 17418 75504
Treviig persanal Eg:s‘r:syams 6,793 011 -.041 48 968 . 00735 18028 - 36512 35041
Eg:ngams not 049 | 93,205 961 -00735 15068 - 30656 29186
Miljsmedvatsn Eg:j‘r::yams 163 a7 . 547 98 586 .,08824 16128 - 40830 23183
Edual varances net 528 | 55,720 600 -08B24 6717 - 42316 24669
Framgangsrik Eg:m:&iams 1,764 187 175 98 862 03125 17886 32369 38619
gg:j‘r::yams not 190 | 74,905 850 03125 16484 .,20712 35082




Tabell 12. T-test for oberoende grupper fran SPB&tet redovisar skillnader mellan vad stamkundehn ke
stamkunder svarat p& 19 olika fragor.

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

Variances ttestfor Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper

Skolisord Eaual variances 1,810 482 | -a2a o8 000 <575 136 -844 306
Edual variznces net 4184 | 80449 000 575 137 -848 -302
Traditiongl Eaual variances 118 73 | 2174 o8 032 -358 165 -685 -031
Edual variznces net 2180 | 84598 032 -358 164 585 -032
God kvalits Eg:s‘r:s;ia”ces 1,342 249 -918 98 361 - 15000 16347 - 47440 17440
Edual variznces net 953 | 93367 343 - 15000 16742 - 46259 16259
God senice Eaual variances 366 506 | 1820 o8 072 - 31667 17403 - 66202 02868
Edual variznces net 1851 | 88476 067 - 31667 A7107 - 65661 02327

Kand Equal variances
i) 006 938 - 251 98 802 - 04167 16587 -37083 28749
Edual variznces net 256 | 89162 798 04167 16262 -36478 28145
Palitig Eg:s‘r:s;ia”ces 179 673 | 1028 a8 307 .17500 17025 .51286 16286
Edual variznces net 1043 | 87849 300 -17500 16775 -50838 15838
Elegant Eg:s‘r:s;ia”ces 038 845 51 a8 307 .15000 17630 .,48085 10085
Edual variznces net 871 | 90123 386 - 15000 7219 -49208 19208
Dyr Eg:s‘r:s;ia”ces 1,061 206 3,065 a8 003 52500 7131 18504 BE406
Edual variznces net 3185 | 93,571 002 52500 16481 19775 86225

Modern Equal variances
i) 220 640 -231 98 818 - 04167 18059 - 40005 31672
Edual anances ot 227 | 78623 821 04167 18379 - 40752 32419
Foragangare Eg:s‘r:s;iames 4,650 033 | -1839 98 069 -30000 16314 -52375 02375
Edual arances not 1903 | 92629 060 -,30000 16765 -51308 01308
Breft produkdsoriment - Equal variances 008 8% | -732 o8 466 - 12500 47081 - 46397 21397
Edual arances ot 708 | 7322 481 -12500 17666 -ATTON 22701
Intressant Eg:s‘m‘fgames 6,562 o1 | -1982 98 054 -, 35000 17934 -, 70590 00590
Eg:s‘r:s;ia”ces ot 2022 | 92849 046 - 35000 17313 - 9382 - 00618
Trendig Eg:smgames 127 722 | 212 98 228 -,20000 16495 -52735 12735
Eaual variances nol 1228 | 8724 223 -20000 16291 - 52380 12380
Speciell Eg:j‘n:'s;'ames 7,482 007 | 1,585 98 123 -29167 18752 - 66380 08047
Eg:s;‘sgams not 1643 | 967298 104 . 26167 17757 . 64412 06079
Sofistikerad Eg:j‘rr:'sgames 376 54| 1426 o8 157 24167 16942 _E7TET 09454
Faual variances not 474 | 92,323 144 - 24167 16304 - 56726 08382
Trékig Eg:s‘n:';'ganws 2,090 087 2,286 a8 024 47500 20781 06260 88740
Eaual variances not 2381 | 94,002 019 47500 19950 07889 87111
Treviig personal Eg:s‘r:s;ia”ces 307 530 | 3677 a8 000 . 56167 16002 .a1101 27232
Edual anances ot 3736 | 88182 000 - 59167 15838 - 90641 -,27692
Miljsmedvstsn Eg:s‘r:s;iames 4018 048 .625 58 357 14167 15314 . 44557 16223
Edual arances not 996 | 97930 322 - 14167 14224 - 42395 14062
Framgangsrik Eg:s;‘sgams 1,260 264 ..098 a8 822 - 01667 17033 - 35467 32134
Edual arances ot 101 | 93,058 919 - 01667 16427 -34287 30953




Tabell 13. Grupp statistik frin SPSS péa de 19 heslafragorna delat i studeranden som arbetat gici8hann och
de som inte har.

Group Statistics
Std. Error
Arbetat il Mean Std. Deviation Mean
Skolvitsord Mej a4 817 737 077
Ja 11 864 505 152
Traditionell Mej aa 394 7 087
Ja 11 4 36 809 244
God kvalité Mej 1] 41573 81043 08591
Ja 11 4 45445 68755 20730
God semvice MNej 8a 380849 BTa63 09324
Ja 11 42727 64667 19498
Kand Mej 84 43483 B2TN1 ,0a7er
Ja 11 43636 G7420 ,20328
Palitlig Mej a4 3498388 84604 08968
Ja 11 4 3636 67420 20328
Elegant Mej L] 391M 88729 ,09405
Ja 11 41818 60302 18182
Diyr Mej 1] 41236 BTE72 08293
Ja 11 35455 68755 20730
Modern Mej L] 34270 B7760 09302
Ja 11 36364 82442 27872
Faregangare Mej a9 31348 80044 08485
Ja 11 3,54585 82020 24730
Brett produktsortiment  Mej 84 41124 B3173 ,08816
Ja 11 40000 89443 26968
Intressant i a4 31685 BB208 09350
Ja 11 35455 83420 28167
Trendig Mej 1] 34831 78932 08473
Ja 11 38182 B7386 26348
Speciell Mej L] 31685 89488 09486
Ja 11 39091 94388 28458
Sofistikerad Mej k] 39551 B5160 09027
Ja 11 40809 70085 21125
Trékig Mej a4 245383 103415 10862
Ja 11 2,0009 1,04447 31492
Trevlig personal Mej a9 36730 B37as 0asa
Ja 11 40909 10065 21125
Miljdmedveten Mej a4 2 9551 68937 07307
Ja 11 3,8091 70065 21125
Framgangsrik Mej L] 3,7303 B3B17 08863
Ja 11 40000 7460 ,23355




Tabell 14. Mann-Whitney test fran SPSS pa rangogkn p& svaren av de som arbetat p4 Stockmann ecom
inte arbetat.

Ranks

Arbetat I Mean Rank | Sum of Ranks

Skolvitsord Mej 89 438 47 431400
Ja 11 66,91 736,00
Total 100

Traditionell Mej a9 48,93 435500
Ja 11 6318 69500
Total 100

God kvalité Mej a4 49 36 439300
Ja 11 5973 657,00
Total 100

God semvice Mej a9 49,23 4381,50
Ja 11 6077 668,50
Total 100

Kand Mej 89 50,69 4511,00
Ja 11 4900 539,00
Total 100

Palitlig Mej 29 4915 437400
Ja 11 61,45 676,00
Total 100

Elegant Mej 29 49 67 442100
Ja 11 57,18 629,00
Total 100

Dyr Mej 89 52,81 4700,50
Ja 11 31,77 34950
Total 100

Modern Mej a9 49 85 443650
Ja 11 5577 613,50
Total 100

Firegangare Mej 89 4897 435300
Ja 11 62,91 69200
Total 100

Brett produktsortiment  Mej a9 50,98 453750
Ja 11 46 59 512,50
Total 100

Intressant Mej 89 49 34 439100
Ja 11 59,91 659,00
Total 100

Trendig Mej a9 4921 4380,00
Ja 11 60,91 670,00
Total 100

Speciell Mej 89 48,12 428250
Ja 1 69,77 767,50
Total 100

Sofistikerad Mej a9 a0,11 4459 50
Ja 1 53,68 590,50
Total 100

Trakig Mej a9 51,78 4608 50
Ja 1 40,14 441 50
Total 100

Trevlig personal Mej 89 48 67 433150
Ja 1 65,32 718,50
Total 100

Miljdmedveten Mej a4 4698 4181,50
Ja 11 78,05 868,50
Total 100

Framgangsrik Mej a9 49 58 441250
Ja 11 57,95 637,50
Total 100




BILAGA 2. FRAGEFORMULARET

Imageundersokning

Syftet med detta frageformular ar att understka dtuderanden pa Arcada upplever
varuhuset Stockmanns image. Om du inte har bedokki®ann behdver du inte svara
pa detta formular.

1. Kon

2 Kvinna

2 Man

2. Alder

3. Med vem besokte du Stockmann for forsta gangen, sa att du

kommer ihag besoket?

" Med familjen

2 Med vanner

Ensam

Jag kommer inte ihdg med vem



4. Hur gammal var du da du for férsta gangen besokte
Stockmann, sa att du kommer ihag besoket?

2 Under 7 ar

' 712 (i 1agstadiet)
13-15 (i hogstadiet)
16-18 (i gymnasiet)
19-25 (i hdgskola)

Over 25

5. Hur ofta besoker du Stockmann nufortiden?

Flera ganger i veckan
En gang i veckan
Varannan vecka

En gang per manad
Varannan manad
Nagra ganger per ar
Mera sallan

Bara p& Galna Dagarna



6. Vad var den huvudsakliga orsaken till att du besokte

Stockmann senast?

2 Jag behovde en specifik produkt/produkter

= Jag ville ha god kundservice

= Jag ville ha nagot speciellt som inte fanns i andra butiker

2 Jag var medveten om en kampanj (t.ex. jackor -20%, Galna Dagar)
2 Jag ville ga pa kaffe/lunch

= Jag ville ga runt i varuhuset och se pa nya trender och produkter

-

Ingen speciell orsak

7. Vad kopte du senast da du var pa Stockmann? (valj ett

alternativ)

" Mode (klader, skor, accessoarer)

2 Sport och fritids produkter
Inredning (hushall)
Elektronik

Leksaker
Bocker/tidningar
Kosmetika

Mat

Inget



8. Har du stamkundskort till Stockmann, och i vilken niva i séafall?

Ja, jag har stamkundskort
Ja, jag har stamkundskort med Exclusive niva
Ja, jag har stamkundskort med First niva

Nej

9. Har du nagon gang arbetat pa Stockmann?

Ja

Nej

10. Hurdant arbetskontrakt hade/har du?  (Hoppa 6ver fragan om du

svarade Nej pa foéregaende fraga)

" Praktik

2 Sasongsarbete (Galna Dagar, jul)
Sommarjobb

Deltid (t.ex. vid sidan om studierna)

Heltid

11. Beskriv med ett ord vad du tanker pa da du hor namnet

Stockmann?




12. Hur bra stammer féljande pastdenden overens géllande
Stockmann?

(Uppskatta pa en skala fran 1-5, 1=helt av annan asikt, 5=helt av
samma asikt)

1 2 3
Traditionell B I [
God kvalité N N B
God service B B I
Kénd N N I
Palitlig N N B
Elegant B I [
Dyr [ [ [
Modern B B [
Foregdngare I I I
Brett u u r
produktsortiment
Intressant B B I
Trendig I I I
Speciell B B I
Sofistikerad B B I
Trakig I I I
Trevlig personal B B [
Miljomedveten I I I

Framgangsrik B I [

(62



13. Vad skulle du ge for skolvitsord till Stockmann (4-10)?

Tack for dina svar, Jonas Wagner



