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Sammanfattning

Syftet med uppsatsen ar att undersoka om det finns ett kundunderlag for etablering av
en modebutik i en mellanstor svensk stad. Butiken som kommer vara var
utgangspunkt i den empiriska delen & modekedjan Monki.

Huvudfragan lyder "Hur genomfors en marknadsundersokning infor etablering av en
modebutik?” For att besvara denna har vi dven tva delfrdgor ”"Hur definieras en
malgrupp?”’ samt ”Vad ligger till grund for att lokalisera ett tillfredstdllande
butikslage?”.

For att kunna svara pa vara fragor har det genomforts fyra intervjuer med ett
butiksbitrade fran fyra olika Monkibutiker belagna i Goteborg. Darefter genomfardes
tva olika typer av observationer, en som omfattade en lagesobservation av de fyra
butikerna i Géteborg och en som omfattade en observation av kunder utanfor tva
butiker i Goteborg. Slutligen gjordes en stérre marknadsundersdkning i form av en
enkat i Boras City samt kdpcentrumet Knalleland déar vi fick 97 svar.

| analysen har vi anvént oss av verktyg fran den teoretiska referensramen samt
kopplat ihop det med var empiriska undersokning. For att analysera kunderna har vi
anvant oss att de olika segmenteringsvariablerna som innefattar geografisk-,
demografisk-, psykografisk- och beteendemadssigsegmentering. Vi har samt anvéant
modellen Life-Value dar man fokuserar pa kundernas livsstil och segmenterar utefter
det. For att lokalisera ett tillfredstallande butikslage har vi nyttjat
konkurrensmedelmixen sexhdrningen dar hornet l1age har legat i fokus. Efter den
empiriska undersokningen ar vi inte helt 6vertygade om att det skulle vara I6nsamt i
dagslaget att etablera en Monkibutik i Boras. Dels pa grund av att Boras ligger nara
Goteborg vilket kan bidra till att handelsomradet for butikerna i Géteborg aven tacker
in kunderna i Borés. Aven pa grund av att det var manga i undersékningen som kéande
till modekedjan men inte tillrackligt som skulle ténka sig att handla dar.

For att etablera en ny butik kréavs det att manga bitar ska passa ihop. Det vi slutligen
kom fram till ar att hitta ratt malgrupp kraver att man kan definiera de attraktiva
kundernas sétt att leva, varderingar och intressen. Livsstilsegmentering ar en viktig
del i den moderna malgruppsdefinieringen. Annan viktig del vid butiksetableringen ar
ocksa att ta hansyn till befintliga attraktiva handelsomraden dar troliga konkurrenter
befinner sig och dar da ocksa kunderna ror sig. Da placeringen av butiken ska géras ar
det viktigt att hitta ratt typ av omrade som passar in med affarsidén. Storsta delen
hanger pa att kunderna finns och tillgangligt lampligt butikslage. Vi ser dock att det
kanske ar svart att kunna forutspa hur val en etablering kommer lyckas forran den ar
genomford.

Nyckelord:
Etablering, Marknadsundersokning, Modebutik, Malgrupp, Kundunderlag,
Segmentering, Life-Value, Butikslage, Sexhdrningen
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1. Inledning

| det forsta och inledande kapitlet borjar vi med en bakgrundsbeskrivning om oss och
sedan tas problembakgrund och problemdiskussion upp som ska leda oss till
problemformuleringarna. Darefter gar vi igenom vara avgransningar, vart syfte och
studiens disposition.

1.1. Bakgrundsbeskrivning

Vi ar tva tjejer som gar andra aret pa Butikschefsutbildningen pa Textilhdgskolan i
Boras. Utbildningen erbjuder en grund om man vill starta eget inom textilbranschen
och det kanner vi & mycket intressant. Boras har ett bra erbjudande av modebutiker
men enligt oss inte helt tillfredstallande. Det som framforallt saknas &r butikskedjan
Monki och vi skulle gérna se den 6ppnas i Boras.

1.2. Problembakgrund

De stora kedjorna inom detaljhandeln lockas standigt till expansion och att inta nya
marknader for att kunna locka nya grupper kunder. Aktiedgarna har oftast hdga
forvantningar pa okad tillvaxt och pa sa sétt tvingas foretagen ibland ta riskabla
marknadsbeslut.

Att expandera till en ny marknad ar alltid ett vagspel och noga forarbeten kan i viss
man minska antalet dolda fallgropar men kan omajligt upptécka alla. Resultatet av en
expansion kan ge foretaget ett ekonomiskt lyft men kan ocksa resultera i negativa
bakslag. Jakten pa Ionsamhet kan vid tuffa ekonomiska tider ske i for hastig takt och
forarbetena blir inte lika noggranna. Felbedémningar av det demografiska segmentet
och den lokala marknadens paverkan kan ge betydande konsekvenser. (Lisanti, 2000)

Att detaljhandelskedjor expanderar &r en fraga om dverlevnad. Varje foretag maste
besvara fragorna om hur deras besoksantal ska vaxa och hur ska man fa kunderna att
kopa mer val pa plats i butik. Hur ska de fortsétta att véxa? FOretagen maste optimera
forsaljningen for att vara sakra pa att de inte forlorar marknadsandelar. Men dven om
marknadsandelarna okar sa bor dven vinsten 6ka, annars kan man inte investera i de
nya butikerna. (Ohlsson, Fredlund, Hedquist, Fredlund & Eriksson, 2005, s. 12)

Under 2012 stannade detaljhandeln pa en tillvéxt om 2,1 procent. Med det har foljer
detaljhandelns utveckling en oro for framtiden och som dras ned av den ostadiga
konjunkturen. Prognosen for 2013 verkar inte lovade for detaljhandeln. Pa grund av
klen framtidstro och en klen ekonomi kommer tillvéxten for detaljhandeln negativt.
(Statistiska Centralbyran, 2013)

Né&r man ska etablera en butik ligger tre variabler i fokus; aktorerna, aktiviteterna och
resurserna. De tre ar beroende av varandra da aktérerna kontrollerar resurserna och
utfor aktiviteterna. Det borjar med att foretaget samlar information om marknaden de
ska etablera sig pa. Man behover analysera marknadens miljo som bland annat
innefattar politiska, ekonomiska, teknologiska och kulturella faktorer. Aven analysera
hur faktorerna kan paverka verksamheten. Nar foretaget samlat information och har
bildat en uppfattning om marknaden analyseras verksamhetens mojligheter. Fokus
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ligger pa att bygga upp ett kontaktnat och skapa relationer. Sedan galler det att
genomfdra valen man gjorde for att &ntra marknaden och etablera sig. (Ghauri &
Holstius, 1996)

1.3. Problemdiskussion

P& marknaden finns en dynamik mellan utslagning av befintliga butiker samt
etablering av nya. Inom dagligvaruhandeln har man sett en tydlig trend att det blir allt
farre enskilda foretag pa marknaden medan de stora affarskedjorna tar mer plats.
Kedjorna omfattar &ven oberoende enheter samt franchisetagare. (Orth & Maican,
2012)

Vid etablering av butiker &r det manga parametrar som ska analyseras och godkannas
innan placeringen &r slutford. Beroende pa butikens affarsstruktur och plats bland
konkurrenterna ar dessa parametrar olika for olika féretag. FOretagsjatten H&M
genomfor grundliga analyser fore en nyetablering. Delar som ingar i analysen ar bland
annat befolkningsstruktur, kdpkraft, ekonomisk tillvaxt, infrastruktur och olika
politiska risker. (1. H&M, 2013)

Vi ser idag pa marknaden en billighetstrend dér allt ska vara billigt och det storsta
konkurrensmedlet &r priset. Centralstyrningen bidrar till féretagens I6nsamhet och
kostnadseffektivitet men ar inte helt problemfritt. Genom centralstyrning saknar man
en lokal anpassning till marknaden utav till exempel sortimentet. Det hér kan bidra till
att det bildas ett glapp mellan det som butiken erbjuder och kundernas efterfragan.
Glappet kan riskera att 6ka da kundernas efterfragan blir mer skiftande. Genom
centralstyrning kan man darfér missa potentiella kunder som finns inom
segmenterade kundgrupper.

Detaljhandeln star infor en utmaning, att balansera mellan stordriftsférdelarna och
dess problematik. Man behdver i framtiden nd ut till konsumenterna genom att
utveckla nya metoder for att tillgodose de segmenterade behoven. (HUI, 2013)

Att finna sin malgrupp ar svart i dagens nuldge, det &r inte som forr nar malgruppen
var tydligare. Manniskornas livsstilar har utvecklats under aren. Klasserna i samhéllet
har andrats och sa har aven konsumtionen. Det som enbart dverklassen konsumerade
forr konsumerar mellanklassen idag. Manniskor har bérjat gora sig av med mer
pengar pa grund av att de har mer fritid idag och 6kade behov. Det kan vara svart att
finna sin malgrupp eftersom marknaden vaxer och kunderna blir allt mer bortskamda.
(Gezelius & Wildenstam, 2011, s. 7)

En utav de viktigaste besluten en detaljist maste ta ar laget for butiken, eftersom
tillganglighet &r viktigt for konsumenterna idag. Beroende enbart utav laget kan
butiken blomstra eller misslyckas.

Detaljister har alltid forstatt att laget ar mycket viktigt men man maste forsta helheten.
Lagets potential i forhallande till konsumentbeteende kraver en hel del information
som till exempel geografisk, demografisk, samhallsekonomisk och konkurrens data.
(Mendes & Themido, 2004)



Julia Andersson, 881014-5543, s100468@student.hb.se 2013-05-30
Malin Motin, 900723-0866, $119448@student.hb.se Textilhogskolan i Boras

1.4. Problemformuleringar

1.4.1 Huvudfraga

Hur genomfors en marknadsundersokning infor etablering av en modebutik?

1.4.2. Delfragor

e Hur definieras en malgrupp?
e Vad ligger till grund for att lokalisera ett tillfredstéllande butikslage?

1.5. Syfte

Syftet med den hér uppsatsen &r att undersdoka om det finns ett kundunderlag fér
etablering av en modebutik i en mellanstor svensk stad.

1.6. Avgransningar

Vi har valt att arbeta med modebutiken Monki.
Monki &gs utav Fabric Scandinavien som i sin tur 2008 blev ett heldgt dotterbolag
utav Hennes & Mauritz AB. (2. H&M, 2013)

Vi har valt att sjalvstandigt utfora arbetet och inte starta nagot samarbete med
foretaget da de inte &r villiga att lamna ut information.

Vi kommer att bortse fran hur marknadskommunikation skulle kunna paverka
kunderna till att bli mer medvetna om affarskedjan, for att pa sa satt kunna 6ka
chansen for att en butik i Boras skulle bli mer 16nsam. Vi fokuserar pa de kunder som
redan & medvetna om konceptet for att begransa var marknadsundersokning.

Begransning av omradet kommer ske genom att inte behandla nagon form av
ekonomi och budgetering.

Butikens layout och dess formaga att paverka kunderna och deras val kommer vi inte
att fokusera pa.
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1.7. Disposition

Kapitel 1. Inledning

Inledningsvis tar vi upp problembakgrund och problemdiskussion, som leder vidare
till problemformuleringarna. Vi tar &ven upp problemets avgréansningar och syftet
med uppsatsen.

Kapitel 2. Metod

Under det har kapitlet presenterar vi vara metodval géllande undersokning,
datainsamling och datainsamlingsteknik. Vi avslutar med undersokningens
tillforlitlighet.

Kapitel 3. Teoretisk referensram
Hér presenterar vi de teorier som vi kommer att anvanda till analysen.

Kapitel 4. Empiri
Under empirikapitlet presenterar vi resultaten fran intervjuerna, observationerna samt
enk&tundersokningen.

Kapitel 5. Analys
Har analyserar vi vart resultat i empirin och tillampar var teoretiska referensram.

Kapitel 6. Slutsats
| slutsatsen kommer vi fram till ett svar pa vart problem. Utifran analysen, med hjalp
av empiri och teori, kan vi presentera slutsatsen.

Kapitel 7. Diskussion
En avslutande diskussion gors for att diskutera slutsatsen vi har kommit fram till. Vi
diskuterar och utvérderar dven de kallor som anvants under arbetet.
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2. Metod

| det andra kapitlet berdr vi studiens undersokningsmetod, datainsamlingsmetod och
de olika datainsamlingsteknikerna. Aven undersdkningens tillforlitlighet kommer att
behandlas.

2.1 Undersdkningsmetod

Né&r man genomfor en marknadsundersokning géller det att man samlar in relevant
data. Sedan ska den analyseras, tolkas och sedan presenteras. Generellt kan
undersokningen delas in i tva olika grupper, kvantitativ och kvalitativ. (Christensen,
Engdahl, Grads & Haglund, 2010 s. 69)

Vi har valt att anvanda oss av bade kvantitativ och kvalitativ undersékningsmetod.
Anledningen till att bada anvands ar for de ar mest lampade till vara olika
datainsamlingstekniker, som vi tar upp mer om senare. Varfor vi valde kvantitativ
metod &r pa grund av att fokus ligger har pa méngd, antal och olika faktorer. Det kan
efter undersékningen omvandlas till statistik och ge en bra 6verblick. Oftast ar en
kvantitativ undersokning val strukturerad och till viss del &r redan antaganden
forutbestamda. Det vill sdga att om man redan vet mycket om omradet som ska
studeras, passar en kvantitativ undersokning bast. Detta stimde val in pa vart
undersokningsomrade da det redan finns mycket forskat om segmentering och
lokalisering samt manga vél etablerade modeller att utga ifran. Den kvantitativa
metoden kommer pa sa satt att underlatta var studie nar vi i slutet av rapporten ska
forsoka hitta samband och kunna dra slutsatser. Av den kvalitativa metoden far man
ut bilder, symboler och mdéjligheten att se helheten. Vi valde att anvanda oss av
kvalitativ metod pa grund av helhetsperspektivet och majligheten att fa en 6verblick.
(Christensen et al. 2010 ss. 69-70)

2.2. Datainsamlingsmetod

Det finns tva olika sorteras data som kan insamlas for att fa en helhetsbild dver det
valda problemomradet. De kallas primardata och sekundardata och i denna rapport
kommer vi att anvanda bada metoderna. (Christensen et al. 2010, ss 71-72)

Data som insamlas vid undersokningen kallas for primardata. Det menas med att det
inte kommer i andra hand utan direkt fran informatoren. Den primardata som vi
anvande 0ss av var observationer, intervjuer samt en marknadsundersdkning. De har
primdra datakéllorna &r &ven de mest forekommande alternativen. Fordelarna med
primardata ar att det &r hog grad av tillforlitlighet samt att det &r anpassningsbart efter
problem. (Christensen et al. 2010, ss. 71-72)

Sekundardata ar den data som behandlas i andra hand. Fakta, teorier och modeller
som har blivit skrivna utav nagon annan. Vi har framst valt att anvanda sekundardata
som omfattas av bocker och vetenskapliga artiklar. Férdelarna med sekundérdata ar
att det finns oftast mycket att vélja pa. Dock &r det en stor nackdel att inte veta hur
tillforlitlig informationen &r. Darfor har vi forsokt i storsta mojliga man att ga till
ursprungskallan och dven ta hansyn till hur vél och vilket antal ganger kallan &r
refererad. (Christensen et al. 2010, ss. 71-72)

10
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2.3. Datainsamlingsteknik

2.3.1. Personlig Intervju

Det som kannetecknar en personlig intervju &r att bada parter for en dialog med
varandra. Det &r ett mycket effektivt satt att samla in data som man behdver, kréver
dock att fragestallningarna ar tydligt strukturerade och formulerade. Fordelen med en
personlig intervju ar det korta utférandet. Det gar att anpassa samtalet utifran vad som
sags och det gar att stalla féljdfragor om informationen inte blir tillracklig.
(Christensen et al. 2010, ss. 178-179)

Intervjuerna har gjorts med butikspersonal fran olika Monkibutiker i Géteborg under
en vardag. Intervjuerna var delvis underlag for den marknadsundersokning som sedan
genomfordes.

Intervjuerna genomfordes i butikerna med tillganglig personal for dagen. Samtliga
intervjuer spelades in med hjalp av en mobiltelefon. Det med anledning av att vi
kunde fora en battre diskussion och samtal nar vi inte behdvde fora nagra
anteckningar. Dels aven for att vi kunde ga tillbaka och lyssna igen pa vad som hade
sagts. Vi erbjod dven respektive person i butik vi intervjuade att vara anonym da
personuppgifter inte ar nddvandiga for oss i undersokningssyfte.

Fragorna som stélldes i intervjuerna:

1. Vem dr Monki’s kund?

2. Hur ofta uppskattningsvis handlar varje kund?

3. Hur mycket ligger genomsnittskopet pa?

4. Nagra andra butiker du tror era kunder handlar i utéver Monki?
5. Varfor just dessa butiker?

6. Vilka tider har ni som mest kunder? Vardagar respektive helger.

Att vi valde de har fragorna var for att fa en helhetsbild utav Monki’s typiska kund.
Vi ville bland annat fa svar pa deras alder, stil och deras shoppingbeteende. Sista
fragan gav oss hjalp med utférandet géllande var enkatundersokning, da vi fick tips
om ndr det & som mest kunder i rorelse.

2.3.2. Observationer

En observation gors nar man sjalv samlar in data till undersokningen. Det kan vara till
exempel att iaktta manniskors beteende i olika miljéer. Beteendena kan observeras i
form utav varaktighet, frekvens eller som jamforelse mellan olika grupper.
(Christensen et. al. 2010, ss. 196-197)

Det finns tva olika former utav observation, 6ppen och dold. En dold observation ar
att de medverkande vet ytterst lite om undersékningen eller &r omedvetna om den.
Dold observation kan i sin tur delas in i tva grupper, deltagande och icke-deltagande.
En dold icke-deltagande observation gar ut pa att de som observeras inte har nagon
aning om det samt att observatoren inte har nagon inverkan pa det som hander eller
sdgs. (Christensen et. al. 2010, ss. 198-200)

Hur man organiserar sin observation kan delas in pa tva satt, systematiskt eller
osystematiskt. En systematisk observation ar till for ndr man enbart ska studera vissa
beteenden och det ar redan bestamt innan man gor undersokningen. Den &r
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strukturerad sedan innan eftersom man vet vad som ska undersokas. (Christensen et.
al. 2010, ss. 200-202)

Vid samma tillfalle som intervjuerna genomfordes utfardades tva mindre
observationer, en pa butikernas lage och en pa de kunder som besoker butikerna.
Observationerna var till for att fa mer information om de platser som Monki’s butiker
befinner sig pa samt att se ménster som de besékande kunderna hade. De som
observerades visste inte om att de & med i undersékningen.

Observationerna hjalpte oss nar vi efter enkdtundersokningen skulle analysera och
forsoka finna en lamplig plats for butiken samt fa en blick utav malgruppen.

Observationspunkter for butikerna:
Butiken ar placerad..

- .. lettcitylage?

- .. iettkdpcentrum?

- .. 1ett bostadscentrum?

- .. som en fristéende enhet?

- .. intill en trafikerad vag?

- .. utmed en ga gata?

- .. ianslutning till nagon slags kollektivtrafik?
- .. i anslutning till en personbils parkering?
- ..vid angréansande modebutiker?

- ..omja, vilka?

- .. ianslutning till ndgon service butik?

Varfor vi valde att observera utifran ovanstaende punkter &r pa grund av att vi ville fa
fram om det finns nagra likheter alternativt monster som var genomgaende for alla
butikerna. Vi tog dven hjélp av den teoretiska referensramen som behandlar butikens
lage.

Observationspunkter for kunderna:

- Kunden har handlat/ har inte handlat i butiken?

- Kunden ar uppskattningsvis i aldern ...?

- Kunden gar vidare till narliggande modebutik?

- Kunden gar vidare till narliggande service?

- Kunden gar vidare till narliggande fik alternativt restaurang?
- Kunden gar vidare till okand destination?

Om kunden har handlar eller inte &r intressant information vid utvérderingen av
enkatundersékningen. Informationen kan anvéndas for att pa ett ungefér rakna ut hur
stor del av de kunder som gar in i butiken som verkligen handlar.

Da vi ville underséka om informationen om aldersintervallen pa kunderna i
intervjuerna stimmer 6verens med vilka som egentligen besoker butiken gjordes en
observation pa aldern.

Det ar intressant vid butiksplacering att veta hur konsumenterna beter sig och hur
deras monster ser ut vid en shoppingrunda. Har valde vi att forsoka se vilka butiker
som kunden besoker efter sitt besok pa Monki.
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Antalet observerade personer faststalldes pa plats efter att vi borjade se ett tydligt
monster i resultatet.

2.3.3. Enkat

En enkat ar en samling fragor och som kan vara formad sa den tillfragade kan fylla i
svarsalternativ eller svara med helt egna ord. En enkét passar bast om man vill fraga
manga och som ror sig i olika omraden. (Christensen et. al. 2010, ss. 138-139)
Fragetekniker som bor ta hansyn till ar graden utav standardisering och strukturering.
Graden av standardisering ar hur i ordningen fragorna ska sta och att den ar lika for
alla som tillfragas. Graden av strukturering ar hur svarsalternativen ar stéllda.
(Christensen et. al. 2010, s. 151)

En webbenkat &r en enkét som ar elektronisk utformad och som kan skickas ut via
Internet. Fordelarna med en webbenkat ar att det gar snabbt fér respondenten att svara
samt att den data som samlas in enkelt kan bearbetas till statistik. ( Christensen et. al.
2010, ss. 144-145)

En “pastan” intervju anvinds nir du vill fraga manniskor pa stan, dar det ror sig
mycket manniskor. Den &r bra att anvanda om du vill fa ut information fran
manniskor som ror sig vid vissa omraden. (Christensen et. al. 2010, ss. 188-189)

Vi valde att gora en ”pastan” intervju med hjilp utav en webbenkat. Vi anvande oss
utav en surfplatta och pa den kunde respondenterna fylla i enkéten. Det blev enkelt for
bade de tillfragade for det gick snabbt att svara och for oss nar vi sammanstallde den
data vi samlade in. Vi fick 97 svar pa var enkat.

Vi placerade oss i Boras tva stérre handelsomraden, centrum och Knalleland, vid
olika tillfallen. Vi valde att placera oss strategiskt i narheten utav butiker dér vi trodde
malgruppen skulle finnas. Var den tankta malgruppen ror sig fick vi svar pa fran vara
intervjuer och observationer.

Fragorna som stalldes i enkatundersokningen: (for att se svarsalternativ — se
Bilaga 1)

. Vart bor du?

. Vad har du for sysselsattning?

. Vart utfors din sysselséttning?

. Hur gammal &r du?

. Vilka 2 saker beskriver dig som person?

. Vad anvénder du for transportmedel nér du ska handla, klader och dagligvaror?
. Hur ofta handlar du klader?

. Hur mycket pengar lagger du pa klader i manaden?

. Vart tar du dig for att handla klader?

10. Vilka butiker handlar du helst klader i? (Som finns i Boras)

11. Varfor véljer du att handla i den butiken?

12. Vart handlar du dina dagligvaror?

13. Kénner du till Butikskedjan Monki?

14. Har du nagon gang handlat pa Monki?

15. Skulle du besoka Monki om det fanns i Boras?

OO ~NO O WDN P

Genom att fraga vart respondenterna bor, utfor sin sysselsattning och handlar
dagligvaror kunde vi se hur kunderna ror och befinner sig geografiskt. Kundernas
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livssituation och ekonomiska forutsattningar fick vi besvarat med hjalp av fragorna
sysselsattning, hur ofta de handlar klader och hur mycket de lagger pa klader i
manaden. Fragan om alder var intressant for oss, da vi ville se om det stamde med
intervjuerna vi gjorde med Monki’s personal. Och sedan kunna kopplat det till de tre
sista fragorna om Monki. For att fa reda pa och analysera kundernas livsstil stalldes
fragan om vilka tva saker beskriver dig som person. Hur respondenterna transporterar
sig nar de ska handla och var de handlar ar nyckelfragor for att ta reda pa hur viktigt
tillgangligheten ar, parkering och anslutning till kollektivtrafik. Aven for att se vilket
handelsomrade som ér attraktivast for en som véljer att handla i Boras. Att se vilka
butiker kunderna handlar klader i ar betydande for att kartlagga konkurrenter samt
dven har se vilka handelsomraden respondenterna ror sig i.

Nar fragornas uppbyggnad och innehall var bestamt testades var enkéat pa 11 personer,
for att forebygga missforstand pa grund av otydligt upplagg, fragor eller
svarsalternativ. Vi gjorde denna test nagra dagar innan undersokningen skedde da vi
hade gott om tid att &ndra, efter forslag fran testpersoner. De som valdes ut for att
vara testpersoner valdes efter den information om malgruppen som vi har fatt genom
fakta, observationerna och intervjuerna. Att vi testade enkaten pa personer som ingick
i den tankta malgruppen hade stor betydelse for trovéardigheten i responsenen. Syftet
med testet gar forlorat om vi far synpunkter fran en person som ingar i en malgrupp
som sedan inte kommer att undersokas. Efter att de utvalda testpersonerna hade svarat
pa var enkat genomfordes en kort intervju. (Christensen et al. 2010, s. 164)

1. Hur uppfattas fragorna i enkaten?

2. Ar ndgon/nagra svara att forsta?

3. Ar ndgon/nagra svara att besvara?

4. Ar svarsalternativen heltackande?

5. Finns det utrymme for alla tdnkbara svar som kan framkomma i undersékningen?
Alla personer forstod vara fragor men hade synpunkter som skulle géra var enkat
annu tydligare. De tyckte att det fattades alternativ pa vissa fragor och gav forslag vad
som borde ha funnits med.

2.4. Undersdkningens tillforlitlighet

Undersokningen maste vara tillforlitlig for att man ska kunna anvéanda den. Blir det pa
nagot séatt fel i undersokningen kommer det att paverka resultatet och slutsatsen.

Genom att vi anvande tre stycken olika tekniker for datainsamling, tva mindre och en
stor, skapade Vi en storre tillforlitlighet till studiens resultat. Att det samlades mer
information som gav oss mer kunskap inom omradet hjalpte oss med att komma fram
till ett resultat.

Intervjuerna vi gjorde med Monki’s personal gav oss en djupare kunskap om deras
malgrupp. Vi vet inte om de vi intervjuade svarade utifran det de kan se i butiken eller
om det enbart talade for Monki, det vill saga Monki’s affarsidé och uttalade malgrupp.
Det kunde ha gett oss en skev bild om det inte stdmde 6verens med de faktiska kunder
som besoker butiken.

Eftersom observationerna skedde inom vissa tidsramar, mitt pa dagen, var det
sannolikt att vi missade kundgrupper som besokte butiken. Observationerna utav
butikernas lagen kunde bli felaktiga da vi inte kanner till Goteborg bra och alla bitar
vi undersokte inte var synliga for oss.
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Vér “péstan” intervju med webbenkat tror vi gav oss en stor tillforlitlighet da vi
fragade alla manniskor som passerade dar vi stod. Det gav oss ett brett urval och vi
anser att vart resultat ar trovardigt. Skulle vi istéllet enbart skickat ut enkaten genom
medier som till exempel Facebook hade den bara kommit till vanner och bekanta. Vi
tror att det hade gett oss en snedriven bild. Da var enkét &r uppbyggd dér varje fraga
har ett antal alternativ kunde det bidra att respondenterna valde att svara bekvamt. De
kanske inte svarade utifran hjartat utan utifran vad de ser i alternativen utan att tanka
efter. Genom att vi traffade respondenterna personligen och fragade kunde vi forklara
pa plats om det var nagra oklarheter kring fragestallningarna.
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3. Teoretisk Referensram

| det tredje kapitlet beskriver vi de modeller och teorier vi har valt att anvéanda oss av.
Dessa ska hjalpa oss med analysen utav den empiriska undersokningen.

3.1. Konsumentanalys

Konsumentanalysen bygger pa genomfoérandet av en sa kallad segmentering.
Segmentering innebér att grupper som reagerar likartat pa vissa typer av
marknadsforingsatgarder ska identifieras. Innan man kan se och analysera olika
konsumentbeteenden maste man bestamma vilken metod alternativt modell som ska
tillampas. Vilken modell eller metod man véljer beror pa vilket typ av foretag
segmenteringen ska goras for, det man tar hansyn till ar bland annat foretagets storlek,
mal och resurser. Segmenteringen innebar olika stallningstaganden, vilket som ska
inga och vad som ska uteslutas. De omraden som ar vanligast att undersoka ar
beteenden, kdpvanor, nytta for kunden, intressen och livsstil, geografiska faktorer,
psykografiska faktorer samt demografiska faktorer. Oftast bygger segmenteringen pa
ett utav de namnda omradena men kombinationer ar ocksa forekommande. (Axelsson
& Agndal, 2012, s. 115)

3.1.1. Segmentering

Nedan beskrivs olika variabler som kan inga vid en segmentering:

e Geografisk segmentering — Kan exempelvis vara de omraden som kunderna
bor, jobbar eller spenderar sin fritid pa. Geografiska omradena kan omfatta allt
fran lander, regioner, stader, grannskap till klimatzoner.

e Demografisk segmentering — Inom demografins ramar kan man rékna pa alder
och kon. Demografin tacker dven variabler sa som inkomst, yrke, utbildning,
familjestorlek, familjesammansattning, religion, nationalitet och
socialgruppstillhorighet.

e Psykografisk segmentering — Denna del i segmenteringen hanterar kundernas
olika livsstilar, personligheter, attityder och vérderingar. Psykografiska
segmentet anvands som ett komplement och fordjupning av den information
som tagits fram i det demografiska segmentet.

e Beteendemadssig segmentering — Beteendemadssig segmentering innefattar hur
kunderna handlar och dér av olika ménster. Exempelvis kanske kunden &r en
storhandlare eller en impulskopare, storhushall eller privatperson.( Gezelius &
Wildenstam, ss. 116-120, 2011)

Klassificeringen av kunderna i olika fack innebdar att man tar fram information for att
kunna skilja olika kunder at. Kunderna inom samma segment beréknas inte vara
identiska men likheterna dvervager olikheterna och sags da omfatta samma segment.
(Soderlund, 1998, ss. 11-14)

Ett vanligt problem som uppstar nar klassificeringen sker endast eller till stor del av
olika aldersintervall samt koénsuppdelning. Denna uppdelning sager egentligen valdigt
lite om kunden. Det foretagen vill ha reda pa vid segmentering ar vilken/vilka
utvecklingar samt forbattringar kravs det for att foretaget ska kunna tillfredsstélla
kundens behov. Och for att fa reda pa det maste man kunna definiera kundens
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specifika behov, vilket blir svart om man endast anvander sig utav demografiska
egenskaper. Kunderna behdver ringas in med fler olika typer kdnnetecken som gor
kundens behov tydligt. (Soderlund, 1998, ss. 11-14)

Kundens motiv och beteende

Som tidigare ndmnts ar segmentet till for att ringa in och definiera nasta steg som ar
att analysera vad som ligger bakom kdpbeslutet hos konsumenterna. Och om det finns
nagra variationer. | detta steg vill man ta reda pa vilka egenskaper som kunderna
vardesatter mest hos olika produkter. Andra viktiga aspekter att ta reda pa ar ocksa
vad som ar kundernas mal och vad de egentligen koper. Da segmenteringen ar
genomford kan man utvardera om det finns nagon skillnad i de olika behoven inom
olika segment. Finns det nagot som kan leda till 6kad motivation till kép och &ndra
kundens prioriteringar? (S6derlund, 1998, ss. 11-12)

Lika sa som att kunden valjer ett foretag, en produkt eller en tjanst har dven foretagen
sjalva mojligheten att vélja kunder. Foretagen kan gora ett aktivt kundval genom att
vissa kunder uppmuntras till att handla och andra kunder nekas till tilltrade. Ett annat
alternativ &r att foretaget inte gor nagot aktivt kundval alls, det vill saga att alla som
vill handla ar valkomna. Dessa tva olika alternativ ar véldigt speciella fall och
vanligtvis véljer foretagen en kombination. (Soderlund, 1998, ss. 11-12)

Exempelvis kan foretagen valja att forsoka vinna kunder pa att tillfredsstélla de behov
som redan finns och uppstar med hjalp av de redan befintliga produkterna/tjansterna.
Pa sa sétt blir det automatiskt en viss typ av kund som tar kontakt med foretaget.
(Soderlund, 1998, ss. 11-12)

Val av kunder

€ >
Alla kunder Vissa utvalda
far handla kunder far handla

(Soderlund, 1998, s. 12)

3.1.2. Life Value-modellen

Den traditionella segmenterings modell, som beskrivs tidigare i detta kapitel omfattar
bland annat kundernas demo- och geografiska forhallanden. Da trenderna visar att
konsumenterna allt mer gar dver nya granser bildas dven nya och olika sorters
segment som kan vara svart att definiera med den &ldre typen av segmenteringsmodell.
| Life Values-modellen utgar man ifran manniskors varderingar, attityder och
speciella livssituationer. Modellen bygger pa en undersokning som arligen genomfors
av SIFO och kallas for ORVESTO Konsument. | undersokningen ingar 45 000
personer i dldrarna 15-79ar. Undersékningen studerar malgrupp- och marknadsanalys
samt media planering. (Cohen, Andersson, Eijvergard & Kjellstrom, 2010, s. 21)

Life Values-modellen &r uppbyggd av fyra olika konsumentkulturer: dventyr och
utforskande, sjélvuttryck och image, trygghet och tradition samt medvetenhet och
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djup. Konsumentkulturerna ar daven uppdelade i nio mindre segment som gar mer in
pa djupet av varje konsument kultur. Enligt bilden nedan finns det ett omrade i mitten,
de stillsamma. Héar befinner sig cirka fem procent av de manniskor som deltagit i
undersdkningen. De stillsamma &r neutrala och undviker oftast tydliga
stallningstaganden nar det kommer till varderingar. Da man ska kommunicera och na
ut till denna malgrupp ar det viktigt att man tar hansyn till andra variabler an olika
sorters vérderingar. (Cohen et. al. 2010, ss. 21-22)

Aventyr & Utforskande

Medvetenhet & Djup Stillsamma Sjélvuttryck & Image

(Cohen et. al. 2010, s. 22)

Trygghet & Tradition
Aventyr och utforskande

Ménniskor som placerats i denna kategori tycker om att prova nya saker och strévar
efter att definiera sig sjlva genom nya upplevelser, nya erfarenheter och nya inkop.
Hér finns &ven de mest riskbendgna konsumenterna som gillar &ventyr. De betalar
garna extra for prestigefyllda varumérken och ar oftast véldigt tidiga med att upptéacka
trender och nya modenyheter. Nagot som ar valdigt viktigt ar att halla sig i god form
av mycket traning. Konsumenterna i denna kategori framhaver garna sin figur. Detta
ar ocksa den mest storstadsméssiga kategorin. (Cohen et. al. 2010, ss. 23- 26)

Medvetenhet och djup

| denna andra kategori finns manniskor som tycker att pengar inte innebér nagon
prestige. De deltar mer i stillsamma aktiviteter sa som socialt umgénge, lasa bécker
eller lyssna pa musik. Har anser sig manniskorna sjélva vara andligt och sjalsligt
djupa. Det &r aven viktigt med kéanslan av att gora nagot meningsfullt. Det bidras
mycket till valgorenhet. Konsumenterna handlar ofta pa rea. Det &r inte sa mycket
fokus pa mode utan med pa rattvisa, 6ppenhet och tolerans. (Cohen et. al. 2010, ss.
23-26)
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Trygghet och tradition

Hér finner vi den mognaste kunden. Hon/han lever oftast med en partner och har en
familj. Det anses viktigt med den lokala gemenskapen. Konsumenten handlar endast
kanda varuméarken och produkter som de litar pa. Har ar det aven viktigt med religion
och andliga fragor. Manniskorna i denna kategori gillar forutsagbarhet och klara
instruktioner. (Cohen et. al. 2010, ss. 23-26)

Sjalvuttryck och image

Sjalvuttryck och image kategorin har visat sig innehalla den mest ungdomliga
konsumenten. Har finns hoga karridarméssiga ambitioner och det anses viktigt att
sticka ut. Konsumenterna inom denna grupp ar oftast forst med ny teknik. Tréning
prioriteras och det &r mycket kropp- och utseende fixering. (Cohen et. al. 2010, ss. 23-
26)

3.2. Lage

Butikens fysiska ldge anses vara en utav de viktigaste faktorerna i en strategi for
detaljhandelns marknadsfaring. Det &r ett langsiktigt beslut som &r kopplat till den
langsiktiga kapitalbindningen. (Zentes, Morschett & Schramm-Klein, 2012)

En grundldggande princip for planering utav lokalisering i detaljhandeln ar att
kundens forman i form av tillganglighet ska vara i fokus. Det &r ocksa tvartom, att
platsen dar de &r belagna maste driva erbjudandet till kunderna.

Med andra ord finns det ett viktigt och oundvikligt ssmband mellan malkunden och
butikens lage. Man maste ha en mycket tydlig forstaelse av kundernas mal nar de gar
och handlar, som kan anvandas som grund for klassificering utav

kundernas “’shoppingrundor”. (Davies & Clarke, 1994)

3.2.1. Sexhdrningen

Sexhdrningen ar en sa kallad konkurrensmedelsmixteori inom omradet
marknadsforing. Det betyder att butikens marknadsféring omfattar de val som gors av
butiken nar de géller konkurrensmedlen som ska framhévas for omvarlden. De sex
olika konkurrensmedlen &r l&ge, sortiment, priser, service, ménniskor och
kommunikation. Det galler for butiken att i deras marknadsforing blanda och
framhava de sex olika medlen. Man ska besluta om vilket eller vilka horn i
sexhdrningen man ska anvanda for att locka kunder till butiken. Det handlar om att
genom att framhédva hornen utgé frn en “vérdeplattform”, dar man vill erbjuda sina
kunder varde for sina pengar. Genom blandning och betoning av de olika hérnen,
konkurrensmedlen, skapas butikens konkurrensstrategi pa marknaden. (Hernant &
Bostrém, 2010, s. 171)

Sexhorningen — LAGE
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Sortiment

Lage

Kommunikation Pris

Minniskor Service

(Hernant & Bostrom, 2010, s. 162)

Laget anses vara ett utav de viktigaste konkurrensmedlen. En utav anledningarna &ar
att butikens tillganglighet, som spelar en stor roll. Det geografiska l&get for butiken |
forhallande till konsumentens geografiska utgangslage nar de ska starta sin
“shoppingrunda”. Det paverkar den upplevda tillgangligheten butiken har for
konsumenterna. Det finns forskning som visar att konsumenterna alltid valjer att
handla i den butik som ligger narmast. Alltsa visar det sig att det ar en
konkurrensfordel att ha en butik som ligger nara kunderna. Dock kan man ocksa se att
konsumenterna tar sig langre bort om en butik har ett utbud som de narmsta butikerna
inte har, erbjudandet kompenserar alltsa for det langre avstandet.

En annan anledning till varfor laget ar en utav de viktigaste konkurrensmedlen ar att
det ar unikt och kan inte kopieras utav konkurrenter. Darfor ar laget ett
motstandskraftigt konkurrensmedel. Andra konkurrensmedel som till exempel
sortiment, pris och service kan hyfsat latt kopieras utav konkurrenter. (Hernant &
Bostrom, 2010, s. 173)

Butikens geografiska lage

Né&r man ska beskriva en butiks geografiska lage ar det vanligast att man goér denna
beskrivning steg for steg i nivaer. Det vill séga att man borjar fran nation till region,
stad/kommun, handelsomrade och till sist den geografiska plats som butiken ligger pa.
Man utvarderar de geografiska omradena for att kunna ta beslut om att 6ppna en butik
pa ett visst lage. Pa kommunniva sa finns det angivna geografiska omraden som ér till
for detaljhandel. Man far ta reda pa om det finns lediga lagen i kommunen och
darefter vardera dom for att se hur attraktiva de ar. Varderingen ska bade omfatta
kunderna och konkurrenterna. Att ta reda pa de lokala kundernas behov &r viktig del
nér man véardera de tdnkabara lagena. En forutséttning for en lyckad butiksverksamhet
ar att det finns en efterfragan pa det butiken vill sélja. Man behover ocksa gora en
analys av de konkurrenter som finns pa den lokala marknaden. Konkurrenterna
kanske erbjuder samma som en sjalv, att de forsoker tillfredstélla samma behov hos
kunderna. For att gora dessa analyser ar det en forutsattning att man har en klar bild
utav sin malgrupp. Analysen ska aven innehalla en jamforelse mellan de konsumenter
som finns pa den marknaden man vill etablera sig pa och den malgrupp man riktar sig
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mot. Man behover dven analysera om existerande butiker lyckas tillfredstalla
konsumenternas behov. (Hernant & Bostrém, 2010, s. 173)

Butikens handelsomrade

Det geografiska omrade som butiken hamtar sina kunder ifran kallas for
handelsomrade. Som namnt innan &r det en forutsattning for butikens framgang att det
finns en efterfragan fran konsumenter inom butikens handelsomrade. Handelomradets
storlek varierar mellan olika butiker. Till exempel for ett képcentrum kan omradet
omfatta en radie pa flera mil, medan for en dagligvarubutik &r radien ett fatal
kilometer eller till och med bara nagra hundra meter. Det beror dock pa om
dagligvarubutiken ligger i en storstad eller pa landsbygden.

Butikens handelsomraden kan delas in i tre olika delar. Den forsta delen kallas for det
primara handelsomradet och fran detta omrade kommer cirka 60-65 % av kunderna. |
det priméara omradet ar butiken oftast de narmsta valet for de flesta kunder, och har
darfor en konkurrensfordel i form av tillganglighet. Den andra delen kallas for det
sekundara handelomradet och fran detta omrade kommer cirka 20-25 % av kunderna.
Har ar konkurrensen med de andra butikerna storre &n i det primara omradet. Den
sista delen kallas tertidra omradet och omfattar cirka 15-20 % av kunderna. Butikens
konkurrensposition &r oftast svagare i det omradet eftersom det finns butiker som
ligger ndrmare och ar ett battre alternativ for kunden. (Hernant & Bostrom, 2010, ss.
174-175)

S Primira
20-25 %
60-65 %
Sekundira
Tertidra

(Hernant & Bostrom, 2010, s. 174)
Handelsomradets storlek

Handelsomradets storlek bestams av hur langt kunderna &r villiga att ta sig till
butiken. Samt ett antal olika saker som hanger ihop med egenskaper hos det
geografiska laget och butikens egenskaper. Tabellen nedan visar de de viktigaste
egenskaperna.
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Typ av produkter som séljs i Typ av lage

butiken

Butikens storlek Transportforutsattningar
Butikens konkurrensstrategi Konkurrens

(Hernant & Bostrom, 2010, s. 175)

Egenskaper hos butiken

Allmant kan man sdga att produkter som butiker séljer som kunder séllan kdper har
ett storre handelsomrade &n butiker som saljer produkter som kunder koper oftare.
Storleken pa handelsomradet beror ocksa pa hur stor butiken ar. Handelsomradet ar
storre desto storre butiken ar. Till exempel s& lockar en stormarknad, som har ett
storre utbud, mer kunder an en liten nérbutik som har ett mindre utbud. Storleken
paverkas aven utav butikens konkurrensstrategi och hur stor deras konkurrenskraft ar
pa marknaden. Som namnt innan ar kunden villig att forflytta sig langre om butiken
erbjuder nagot unikt. Det kan vara ett unikt sortiment eller ett lagre pris som gor att
kunden vill resa langre for att handla just i den butiken.

Egenskaper hos butikens lage

Typen av lage spelar ocksa en roll pa handelsomradets storlek. Om butiken ligger
enskilt &r storleken mindre medan om butiken ligger i ett kluster utav butiker blir
storleken storre. Anledningen till det &r att det lockar fler kunder om det ligger fler
butiker tillsammans, tillgangligheten och valmojligeheten 6kar. Kunden kan dven
tillfredstalla fler behov vid samma inkdpsresa. Aven tillgangligheten for kunden har
betydelse for storleken. Om det finns bra transportforutsattningar i form av
narliggande parkeringar och kollektivtrafik kommer det locka kunder fran ett storre
omrade. (Hernant & Bostrom, 2010 ss. 175-176)

3.2.2. Olika typer utav lagen

Med olika typer av lagen menar man begreppen citylage, képcentrum,
bostadsomradescentrum och fristaende enheter. Citylage menas med att det ligger
centralt i kommunen. Det lage som ofta bendms som stadens karna. Képcentrum &r en
plats dar ett antal butiker finns under samma tak och det kan vara butiker fran olika
sorters branscher. Képcentrum kan vara ochsa vara lokaliserade i centrum men det
vanligaste ar att de ligger vid kommunens grans. Med bostadsomradescentrum menas
att bostadsomraden har ett litet centrum dar ett fatal butiken kan finnas. Aven mindre
samhéllen kring kommunen kan ha sma centrum. Den sista typen kallas en fristaende
enhet, och med det menar man att butiken &r ensam utan andra butiker | sin narhet.
(Hernant & Bostrom, 2010 s. 177)

Butikslagena kan dven delas i A, B, C-lage dven hér tar man hansyn till nérheten
kunden har till butiken. Den framsta kategorin, och den som tas upp i denna rapport
kallas for A-1age. A-lagena kan beskrivas som tre attraktiva placeringar:

- Placering i en central stadsdel som ligger i anslutning till torg och gator.
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- Placering vid ett lokalt kdpcentra eller en galleria dar det finns manga olika
butiker under samma tak.

- Placering i kdpcentrum som ligger utanfor stadsbebyggelse. (Schmidt Thurow
& Skéld Nilsson, 2008, ss. 22-23)

Att tanka pa vid val av butikslage:

Da man ska placera en butik ar det viktigt att ta hansyn till olika faktorer som ska
passa in for just det koncept som ska etableras. Tankbara faktorer som ska analyserar
ar: fléden, storlek & utseende, synlighet och infrastruktur. (Schmidt Thurow & Skéld
Nilsson, 2008, ss. 24-26)

Flodet kan definieras med det antal som passerar butiken och hur de ror sid. Tempot
pa trafiken och flodet utanfor butiken bor utvarderas da hogt resp. lagt tempo/flode
kan paverka andelen som verkligen besdker butiken. Optimalt & om sortimentets
uppbyggnad och krav pa omséattning matchar det flodet som passerar butiken.
Exempelvis ett snabbrorligt sortiment med hog konkurrensniva kan behéva ett hogt
flode da kravet pa hogre omsattning ar storre an i en exempelvis nischad butik med
lagre konkurrensniva. (Schmidt Thurow & Skold Nilsson, 2008, s. 24)

Att matcha butikens lage med butikenskoncept &r en utav huvudprocesserna vid val
av lage. Storleken och utseende speglar butikens image och koncept ut till kund.
Exempel pa dar lage och image ar valmatchat ar IKEA:s varuhus som kraver stora
butiks- och lagerytor och placeras oftast i stdidernas utkanter. Daremot gynnas en
exklusiv butik med ett sortiment i ett hogre prissegment av att placeras i liknande och
centrala miljéer dar attraktiva shopping av varor dar priserna generellt ligger i det
hdgre segmentet. (Schmidt Thurow & Skéld Nilsson, 2008, s. 25)

Den sista faktorn som behover tas hansyn till vid etablering av ny butik &ar
infrastrukturen. Infrastrukturen omfattar mycket som hor till samhallets uppbyggnad.
Exempel pa infrastruktur &r bland annat kommunala transporter sa som
kollektivtrafiken och dess frekvens i antal avgangar samt narhet till hallplatser etc.
Till infrastrukturen hor &ven vagnatet, parkeringsplatser, tillgangligheten for personal
och varutransporter. (Schmidt Thurow & Skold Nilsson, 2008, s. 26)
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4. Empiri

| det fjarde kapitlet presenterar vi resultaten fran de tre olika undersdkningarna, fyra
intervjuer, tva olika observationer och en enkatundersokning.

4.1. Intervju

Under onsdagen den 10 april 2013 genomférdes fyra intervjuer med butikspersonal
fran modekedjan Monki’s butiker i Goteborg. De butiker som intervjuerna utfordes i
var Monki Kompassen, Monki Femman Huset, Monki Frélunda Torg och Monki
Sodra Larmgatan. Varfor de har fyra butikerna valts ut till undersékningen ar pa
grund av att de ar de enda befintliga Monki butikerna i Goteborg. Géteborg ar dven
Sveriges nast storsta stad vilket bidrar till att det & mycket méanniskor i omlopp och
det kan ge en tydligare bild av Monki’s kund. Intervjuerna genomfdrdes enskilt med
ett butiksbitrade i varje butik och respondenterna har valt att vara anonyma.

Nedan finns intervjuerna sammanfattade under respektive fraga.

1. Vem ar Monki’s kund?

Overlag beskriver butiksbitradena att Monki-kunden befinner sig i stort satt alla aldrar,
allt fran tonaringar upp till pensionarer. I Monki Femmanhuset forklaras det dock att
aldern pa kunderna kan variera fran de olika butikerna och att i Femmanhuset handlar
det mest tonaringar. Butikshitradet pa Monki Frolunda Torg beskriver deras kunder

pa ett liknande satt:

”Vildigt blandat, 1 alla fall 1 denna butiken, sen tror jag det &r skillnad 1 andra
butiker. Det ar alltifran pensionarer till fjortonaringar. Men sjalvklart ar det
riktat mot ungdomar sa det ar val mest ungdomar som handlar har men inte
langt ifrdn att pensiondrerna tar igen.”

Varfor det kan vara sa stor alderskillnad pa kunderna varierar ocksa enligt de olika
butikerna. Monki Kompassen forklarar att modeforetagets kollektioner har vaxt sig
storre och att det 1 dag finns méanga olika ”looks” att vélja mellan, dir av kan
manniskor i olika aldrar handla.

Forutom aldersindelningen forklarade butiksbitradena att Monki tanker mycket i
livsstilar. Under intervjun pa Monki Sédra Larmgatan forklaras denna
livsstilsuppdelning enligt:

V1 har fyra olika malgruppstyper som vi riktar oss mot. Som vi tdnker att det
ar vara kunder. Och da utgar vi ifran olika kladstilar, da ar det en som

heter; “clubkid”, ”indiegirl”, ”fashionista” och den sista kommer jag inte pa
just nu. [ ] som dem gor kollektionerna efter.”

2. Hur ofta uppskattningsvis handlar varje kund?
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Hur ofta kunderna handlar i Monki’s butiker angavs vara valdigt svart att beskriva
men butiksbitradena angav pa ett ungefar hur ofta deras kunder handlar. Monki
Femman Huset upplever att deras kunder kommer tillbaka och handlar nagra ganger i
manaden medan Monki Sodra Larmgatan fornyar sin butik en gang i veckan da de
upplever att deras kunder kommer in sa ofta.

Butikshitradet pa Monki Frolunda Torg beskriver deras kundfrekvens enligt:

”Det tar vl nagra veckor emellan for vissa kunder, stammisarna. Men det &r
vl ocksa ganska olika tror jag, men jag skulle val tippa pa nagra veckors
mellanrum. 1 alla fall i denna butik. I andra butiker kan jag tdnka mig att det ar
annorlunda. Beroende pa laget helt enkelt. Det & manga som gar in har som
precis har slutat jobbet men de handlar inte varje gang de gar in har. Har
handlar man nog lite mer varje gang medan i de andra butikerna folk

kanske strohandlar” lite mer.”

Liknande svar gav dven Monki Femman Huset da de har vissa stammisar som ar inne
och handlar valdigt mycket medan det &r nagon som kommer in och handlar nagon
gang ibland.

3. Hur mycket ligger genomsnittskopet pa?

Som tidigare under fraga 1 berattade Monki Femman Huset att de har flest tonaringar
som handlar och att det forklarar deras laga snittkop som ligger runt 200-300kr.
Butiksbitradet forklarar ocksa att det oftast ar impulskop som genomfors. Monki
Kompassen forklarar att deras snittkop ligger strax under 500kr och att det beror pa
kladernas laga utpriser.

Monki Sodra Larmgatan angav att deras snittkdp 1ag runt 200 kr men hade ingen
forklaring till vad det beror pa. Monki Frélunda Torg kunde daremot inte ge nagot
konkret svar da det var allt for svart att saga nagon mer exakt summa. Enligt
butiksbitradet kan det bero pa rea och andra faktorer.

4. Nagra andra butiker du tror era kunder handlar i utéver Monki?

De butiker som butiksbitrddena anger att Monki’s kunder handlar i utéver Monki &r
genomgaende H&M, Weekday. Bitradet pa Monki Kompassen tror att kunderna gar
till foljande butiker och forklarar ocksa varfor:

”Jag tror manga handlar pa second hand. Tror &ven ménga handlar pé
Weekday och H&M, pa H&Ms trendavdelning. Sen tror absolut att det & som
manga gar till alla lite billigare kedjor, som det nu gar bra for. Sa jag tror att
det ar dir runt omkring men jag tror vi har lite mer medvetna kunder.”

Andra modebutiker som i intervjuerna anses vara populdara hos Monki’s kunder &r
aven Solo, Gina Tricot KappAhl, Lindex

Butiksbitradet pa Monki Sodra Larmgatan tror dven att kunderna gar till Top Shop
samt Zara trots att de inte riktigt har samma prisbild som Monki sjalva.
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5. Varfor just dessa butiker?

Varfor Monki’s kunder véljer att ga till de ovan namnda butikerna ar, enligt
butiksbitradena, framst pa grund av deras sortiment samt pris.

Monki Kompassen forklarar situationen:

Jag tror att det &r en blandning utav sortimentet och priset, lite vad man &r ute
efter. Weekday har ju lite dyrare material kanske och vad ska man sdga, ja
beror pa hur mycket pengar man har att rora sig med. Sen tror jag inte riktigt
att det ar, nar jag sjalv gar och handlar liksom, da gar man runt typ 6verallt
och jag tdnker mig att det 4r sa man gor”

Monki Frolunda Torg har en annan uppfattning:

Det beror nog pa stilen, de kanske inte hittar allt de vill ha har for vi har ju
ganska mycket speciella klader. Da kompenserar dem med andra affarer. Om
det ar priset sa, som ar valdigt billigt, sa ser jag ingen anledning till att ga till
nagon annan.”

6. Vilka tider har ni som mest kunder? Vardagar respektive helger.

Har angav butikerna lite olika tider vilket kan bero pa deras olika butikslagen. For
utforligare information om de olika butikslédgena se resultat av observation.

Monki Femman Huset som ar ett stort shopping centrum, belaget inomhus, har manga
kunder runt klockan 12 och 15 pa vardagarna och pa helger ar flest kunder inne mitt
pa dagen. Liknande kund strommar har d&ven Monki Kompassen och Monki Frélunda
Torg, butiker som ocksa ar belagna inuti olika shoppingcentrum.

Monki Sodra Larmgatan beskriver att de har flest kunder pa fredagar runt lunchtid
samt l6rdagar pa eftermiddagen. Sodra Larmgatan &r en mindre shopping gata som
ligger lite mer avlagset fran de storre straken.

4.1.1 Tillagg

Da intervjuerna inte gav fullstandigt information om vilka livsstilar som Monki’s
kollektioner riktas till fick vi komplettera med att fraga ytterligare ett butiksbitrade
fran Monki Frolunda Torg. Vi fick da fram att korrekt benamning pa de fyra Monki
gestalterna ar: Clubkid, Indiegirl, Fashionista och Casual Cool.

4.2. Observation

Observationerna utfordes i Goteborg den 10 april 2013. Observation av de olika
butikslagena kommer ske av samtliga fyra Monki butiker i Goteborg, det vill sdga
Monki Femman Huset, Monki Kompassen, Monki S6dra Larmgatan och Monki
Frélunatorg. Observation av kunder kommer endast ske utanfor tva valda butiker,
Monki Femmanhuset och Monki Sédra Larmgatan.
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4.2.1. Resultat av observation av kunder

Nedan presenteras en sammanstéllning av de tva observationer som gjordes utanfor
Monki Femman Huset och Monki Sédralarmgatan mellan klockan 13,10-14,05 och
16.30 - 17.20.

Har kunderna handlat?

Forsta punken vid observationen omfattar hur stor del av de kunder som gick in i
butikerna som ocksa handlade. Vi bedémde om kunderna hade handlat eller ¢j ifall de
kom ut med en pase fran butiken. Géllande Monki Femman Huset sa var det valdigt
fa som sag ut att ha handlat jamforelsevis hur manga som gick in i butiken. Vilket kan
vara valdigt rimligt da intervjun gav att snitt kopet i Monki Femmanhuset &r valdigt
lagt och att kopen oftast dr impulskdp. Vid observationen av Monki Sédra Larmgatan
var det storre del av de besokande kunder som handlade under observationstiden
jamfort med Monki Femman Huset. Denna skillnad kan ténkas bero pa butikens
placering alternativt att tiden pa dygnet slumpmaéssigt gav det resultatet.

Alder pa kunderna?

Aldern pa butikens besokare observerades och uppskattades pa ett ungefar. Det var
tydligt att Monki’s kunder tacker ett valdigt stort aldersspann. Precis som visat i
intervjuerna med butikspersonal. Vid observation av Monki Femman Huset upplevdes
spannet mellan aldrarna stort men betydligt lagre an vid Monki Sodra Larmgatan.
Kunder runt tonaren var val representerade vid Monki Femman Huset. Vid Monki
Sodra Larmgatan upplevdes kundaldern daremot annorlunda. Trots det stora
alderspannet var storre delen av kunderna vid denna butik runt yngre medelaldern.

Kundens destination efter besdket hos butiken?

Som visas nedan i diagrammet var det stor del utav kunderna som bestkte en
narliggande modebutik efter besoket hos Monki Femman Huset. Dock var det lika
stor del som gick vidare till okdnd destination. Det kan ténkas att Monki var
destinationen for de 47% som gick vidare till ok&nd destination medans de andra 47%
var ute pa en shoppingrunda och Monki var en del i detta strak.

Kundens destination efter besoket hos
Monki Femman Huset

B Gdr vidare till narliggande modebutik
Gar vidare till ndrliggande service butik
® Gar vidare till narliggande fik alt. Restaurang

® Gar vidare till okdnd destination

/

3% 3%
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Till skillnad fran Monki Femman Huset sa visade observationen av Monki Sodra
Larmgatan att endast 29% av de bestkande kunderna gick vidare till en narliggande
modebutik. Sodra Larmgatan ar en butik med ett annat butikslage, det vill sdga
belaget utmed en gagata. Femman Huset &r som tidigare forklarat ett storre
shoppingcentrum. Har kan det tankas att Monki ar kundernas destination pa vég
alternativ till ndgot annat som inte finns i narheten.

Kundens destination efter besoket hos
Monki S6dra Larmgatan

® Gar vidare till narliggande modebutik
Gar vidare till narliggande service butik
B Gar vidare till narliggande fik alt. Restaurang

® Gar vidare till okdnd destination

3%
0%

4.2.2. Resultat av observation av lage

Den 10 april 2013 utférdes ocksa den andra observationen. Har observerades de fyra
befintliga Monki butikerna som finns i Goteborg, det vill sdga Monki Femman Huset,
Monki Kompassen, Monki Sédra Larmgatan och Monki Frélunda Torg. Fullstandigt
observationsschema finns i bilaga 1.

Tre utav de fyra butikerna ligger belagna i kopcentrum till skillnad fran det fjarde som
ar placerat i ett citylage. Det finns manga likheter mellan butikslagena. Alla fyra
butiker har ett flertal angransande modebutiker. Angransande modeféretagen &r H&M,
JC, Gina Tricot, Solo, Whyred, Weekday, B’Chic, Lindex och Desigual. Flera utav
dessa modefdretag angavs ocksa utav butiksbitradena vid intervjuerna som stora
konkurrenter till Monki. Andra likheter &r att alla fyra butikerna har tillgangliga
personbilsparkeringar och &r anslutna till kollektivtrafiken.

4.3. Resultat av enkatundersdkningen

Enkatundersokningen genomfordes under tva dagar. Den 29 april mellan 12,30-16,30.
De forsta timmarna utférdes undersokningen i centrum, pa torget, i Ahlénshuset och
sedan i Knalleland. Den 30 april utférdes undersokningen mellan 12,00-16,00 till att
bérja med i centrum, vid Ahléns samt Gina Tricot och avslutade med Stor Knallen i
Knalleland. Tiden da undersokningen pagick var alltsa sammanlagt atta timmar.
Antalet respondenter som deltog i undersékningen blev 97 stycken.
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Nedan kommer en sammanfattning av data som samlats in. For fullstdndig
resultatredovisning se Bilaga 2.

Fraga 1. Vart respondenterna ar bosatta.

Har svarade hela 17% att de var bosatta pa annan plats an de alternativen som gavs.
Det var aven 14% som angav att de bodde i annan stad &n i Boras. Det medfdrde att
31% av de 97 respondenterna inte bor i Bords Kommun. De olika svarsalternativen ar
hamtade fran Borasstad.se och tacker kommunens olika omraden. (1. Boras, 2013)

Resultatet for de som angav att det bor inom kommunen blev féljande: 10% inom
centrum och ytterligare 10% svarade att de var bosatta i omradet Fristad/Borgstena.
8% var bosatta i omradet Trandared/Kristineberg/Hedvigsborg, 8% var bosatta i
omradet G6ta/Norrby. 6% inom omradet Byttorp/Tullen/Hestra och ytterligare 6%
svarade att de var bosatta inom omradet Bramhult/Hassleholmen/Hulta. 4% angav
Sandared/Sjémarken och 3% angav Sjobo. Slutligen var det 2% som angav
Viskafors/Rydboholm. Det innebér att de 97 respondenterna tackte in alla 13 olika
svarsalternativen. For att se avstanden mellan stadsdelar och centrum se Bilaga 5.

Fraga 2. Vilken typ av sysselsattning har respondenterna.

| denna kategori fick svarsalternativen arbetar samt studerar stor majoritet. 41% angav
att de for tillfallet studerar och 38% av respondenterna ar arbetande. Darefter var 6%
mammalediga, 5% arbetsldsa, 5% pensionerade och 3% sjukskrivna. 2% svarade
alternativet annat och tjanstledig fick ingen respons alls,

Fraga 3. Vart respondenterna utfor sin sysselsattning.

Klar majoritet fick alternativet centrum, 39% av de 97 deltagande. Dock valde 17%
annan stad och 13% annan del i Boras vilket medforde resultatet att det ar hela 30%
som inte arbetar inom Boras Kommun. Har var svarsalternativen utformade pa samma
satt som under fraga 1.

Forutom centrum och utanfér kommunens granser utfor 6% sin sysselsattning i
Bramhult/Hassleholmen/Hulta, 6% i Trandared/Kristineberg/Hedvigsborg och 6% i
Fristad/Borgstena. 2% svarade Sjobo och ytterligare 2% svarade Norrmalm. 1% fick
omradena Byttorp/Tullen/Hestra, Sandared/Sjomarken och Dalsj6fors/Ganghetser
vardera. Alternativet som saknar respons helt &r under denna fraga
Viskafors/Rydboholm.

Viktigt att observera och ta hansyn till att det galler sysselséttning, ej endast arbete
eller studerande. Det innebér att de som ar mammalediga, pensionérer, sjukskrivna,
arbetslosa eller gor annat kan ha svart att definiera vart deras sysselsattning utfors mer
exakt. Denna svardefinierade grupp tacker 21% av svarsalternativen.

Fraga 4. Alder pa de deltagande.

Storst del av svaren fick alternativet 20-24 ar, med 33%. 18% av respondenterna
befann sig inom aldersintervallet 25-34ar och 15% mellan 16-19ar. 12% var mellan
45-64 ar och 11% mellan 35-44 ar. 7% av respondenterna var mellan 10-15 ar och 3%
var 65ar eller éldre.

Aldersintervallen &r uppdelade efter den befolkningsstatistik som ar gjord av Borés
kommun pa Boras Stads hemsida (2. Boras, 2013)
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Fraga 5. Hur respondenterna beskriver sig sjalva.

Har valde 28% av respondenterna att ange sig sjalva som trygga. 23% ansag sig som
medvetna och 14% som aventyrliga. 14% svarade utforskande och 9% som djupa.
Tradition valde 8% och 2 % valde image. Det var &ven 3% av de deltagande som
valde att svara alternativet annat.

Viktigt att ta hansyn till att respondenterna hade mojlighet att vélja tva alternativ.
Dock har nagra valt att endast att fylla i ett alternativ.

Svarsalternativen for denna fraga ar baserade pa segmenteringsmodellen Life Value,
mer informationen om modellen star under kapitlet teori.

Fraga 6. Vad respondenterna anvander for transportmedel.

Overvigande 43% tar bilen da de ska handla medans 30% viljer att ta bussen. 20% av
respondenterna promenerar da de ska ivag och shoppa. 6% véljer cykel och 1% valjer
tdg. Alternativen moped och annat fick daremot ingen respons.

Aven under denna fraga fanns det mojlighet att valja fler alternativ.

Fraga 7. Hur ofta respondenterna handlar klader.

Storst del, 54%, har svarat att de handlar klader en gang i manaden. 29% av
deltagarna handlar klader mer an en gang i manaden. 7% har valt alternativet séllan
och 6% handlar klader en gang i veckan. 4% uppger att de handlar klader fler ganger
an en gang i veckan. Alternativen aldrig och varje dag fick ingen respons.

Fraga 8. Hur mycket pengar som respondenterna lagger pa klader varje manad.

39% svarade alternativet 100-499kr och 31% angav 500-999kr. 21% av
respondenterna angav att de lagger 1000-2999kr pa klader varje manad och 5% angav
0-99kr. Alternativet 5000kr eller mer fick ingen respons.

Fraga 9. Vart tar sig respondenterna for att handla klader?

Hela 42% vaéljer att &ka till centrum for att inhandla klader. 32% anger knalleland och
14% Goteborg. 5% véljer Ullared och ytterligare 5% valjer att aka till annan plats i
Boras. Slutligen angav 3% av de deltagande att de gérna aker till Gallstad.

Viktigt att ta hansyn till att respondenterna har fatt méjlighet att vilja flera alternativ.
En del valde sina topp tre, vissa valde tva medan en del endast valde ett alternativ.

Fraga 10. Vilka butiker som respondenterna helst handlar klader i.

Da fragan vilka butiker respondenterna helst handlar klader i stéalldes fick alternativen
H&M och Gina Tricot majoritet. H&M med 24% och Gina Tricot med 25%. 8%
valjer Lindex och 7% véljer Vero Moda.

Ovrig respons: 6% MQ, 5% Kappahl, 4% Jolina, 3% Cassels, 3% Ahlens, 3% Olika
Webbshopar, 3% annan butik, 2% Cubus, 2% Face, 2% N.Y., 2% Indiska, 1% JC,
1% Sisters, 1% Olika Second Hand butiker.

Helt utan respons blev alternativen Peak Performance, Ica Maxi och Coop Forum.

Fraga 11. Varfor respondenterna véljer att handla i just de butikerna.

42% av respondenterna valjer ovanstaende butiker pa grund av deras sortiment och
29% véljer dem pa grund av priset. 14% valjer butikerna pa grund av deras
tillganglighet och 9% tycker att dessa butiker har bra erbjudanden. 2% tycket att
servicen ar bra och ytterligare 2% tycker att butikens utseende ar tilltalande. 1% véljer
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butiken/butikerna pa grund av att de ligger i anslutning till deras sysselsattning och
1% har valt alternativet annat.

Viktigt att ta hansyn till att respondenterna har fatt méjlighet att vélja flera alternativ.

Fraga 12. Vart respondenten handlar sina dagligvaror.

28% av de deltagande anger att de handlar dagligvaror pa Ica Maxi samt att 17%
valjer att ga till Ica City Knalleland. 12% handlar pa Ica City Centrum och 11% pa
Coop Forum. 8% av respondenterna valjer Willys och 7% véljer Ica Kvantum. City
Gross angav 6% och 2% angav Netto. Det alternativet som inte fick nagon respons
under denna fraga var Lidl.

Fraga 13. Kanner respondenterna till Monki?
70% av respondenterna kanner till butiken Monki, 24% svarade nej och 5% angav
kanske.

Fraga 14. Har respondenterna handlat pa Monki.
Har angav 52% att de inte ndgon gang har handlat i ndgon Monkibutik. Daremot har
47% handlat i ndgon av butikerna och 1% har handlat nagot fran deras webbshop.

Fraga 15. Skulle respondenterna beséka Monki om det fanns en butik i Boras.

65% anger att de skulle besoka butiken om den fanns belagen i Boras. 26% svarar
kanske och 9% visste att de inte skulle besdka den.
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5. Analys

| det femte kapitlet analyseras den information som vi fatt fram under de empiriska
undersokningarna. Empirin kommer har att séttas i forhallande till teorin. De teorier
som analysen behandlar &r: konsumentanalys och sexhdrningen med fokus pa
butikslage.

5.1 Konsumentanalys

Geografisk segmentering

Undersokningen visar att den storsta kundstrommen i Boras tar sig mot centrum for
att handla trots att 90% bor pa annan plats. Det innebér att det ar storst del som jobbar
i centrum och som ocksa valjer att handla bade dagligvaror samt klader i centrum, se
kartan i bilaga 5. Detta monster sker antagligen pa grund att det bekvamt, nara och att
kunderna sparar tid. Ligger deras favoritbutiker i omradet kan beteendet forstarkas
ytterligare. Undersokningen visar att de tva framsta svaren for varfor kunderna valjer
de butiker de handlar i ar pa grund av sortiment och pris, tillganglighet kommer forst i
tredje hand. Vilket ocksa stods av Monki’s butikspersonal under intervjuerna.
Kunderna verkar uppleva att de far de erbjudanden som butikerna forvantas ha i Boras
centrum. Dock kan man se att ett antal procent faktiskt tar sig till andra stéllen &n
Boras for att handla klader. Exempel pa detta ar da framst Goteborg men dven Ullared,
Gallstad och andra stader. Antagningsvis tycker de h&r kunderna att utbudet ar mycket
battre pa andra stéllen dn i Boras att det ar vart att ta sig en extra bit for att ta del av
ett mer unikt erbjudande.

Demografisk segmentering

Alder pa respondenterna i marknadsundersokningen var blandat men storsta gruppen
befann sig inom 20-24 ar. Intervallen 10-15 ar, 16-19 ar, 25-34 ar, 35-44 ar, 45-64 ar
var ocksa val representerade. Daremot var det endast tre respondenter inom intervallet
65+. Butiksbitradena pa Monki berattade att aldern pa deras kunder ar valdigt olika,
allt fran tonaringar till pensionarer. Observationerna starker den information som
angavs vid intervjuerna, om att Monki har en bred malgrupp, samtidigt som de visar
att det anda finns en tydligare malgrupp som omfattar den unga tjejen. Som
observationerna ocksa visade var att aldern pa kundgrupperna upplevdes annorlunda
vid olika butiker. Att aldern upplevs annorlunda vid olika butiker kan vara pa grund
av att de olika butikslagena fanga olika typer av kundstrémmar.

Psykografisk segmentering

Foretagen kan valja att gora ett aktivt kundval eller lata alla som vill handla.
Modekedjan Monki riktar sig till alla aldrar men till personer med speciell klad och
livsstil. Det unika konceptet medfor att bara en viss typ av manniskor kommer vélja
att handla i butiken. Stilarna som foretaget utgar ifran ar Clubkid, Indiegirl,
Fashionista och Casual Cool. Exakta definitioner vad stilarna omfattar finns tyvérr
inte officiellt, dock ser man tydligt hur detta medvetna stilval automatiskt valjer bort
viss typ av kund som inte passar in och som sjalv inte heller véljer att handla.

32



Julia Andersson, 881014-5543, s100468@student.hb.se 2013-05-30
Malin Motin, 900723-0866, $119448@student.hb.se Textilhogskolan i Boras

Beteendemassig segmentering

Undersokningen visar att kunderna handlar klader ungefér en eller mer &n en gang per
manad. Att handla klader varje vecka eller mer ar det nagra som har angett men
valdigt fa. Budgeten for klader ligger inom intervallen 100-499kr och 500-999kr.
Dock ar det dven 21 % som har angett att de lagger 1000-2999kr per manad pa klader.
Svaren varierar beroende pa vad kunderna har for sysselsattning och hur stor deras
inkomst ar. Vid intervjuerna med butikspersonal pad Monki uppskattade de att
snittkopet i deras butik ligger runt 200-300 kr och att kunderna besoker butiken
uppskattningsvis nagra ganger i manaden. Men eftersom de har en valdigt bred
malgrupp kan detta variera mycket. Snittkdpen kan visa att konsumenten inte
nodvandigtvis behdver ha en stor summa i fast inkomst varje manad utan hér finns det
utrymme for bade studenter och évriga konsumenter med annan sysselsattning.
Undersdkningen visade att 41 % studerar, 38 % arbetar och de 6vriga 21 % av
respondenterna utfor sin sysselsattning pa en obestamd eller oregelbunden plats.

Life Value

Den traditionella segmenteringen borjar bli begransad efter som trenderna gar mer
mot livsstilsshopping snarare an att man handlar vissa saker pa grund av hur gamla
man &r, 16n eller vart man bor. | undersokningen fragades respondenterna hur de
upplever sig sjalva. Alternativen var: medvetet, djup, aventyrlig, utforskande, image,
trygghet, tradition eller annat. Majoriteten beskrev sig sjadlva som medvetna och att
trygghet &r viktigt. 51% av respondenterna skulle da, enligt Life Value modellen,
kunna beskrivas:

”Har finns méanniskor som tycker att pengar inte innebar nagon prestige. De
deltar mer i stillsamma aktiviteter sa som socialt umgange, lasa bocker eller
lyssna pa musik. Har anser sig manniskorna sjélva vara andligt och sjalsligt
djupa. Det ar aven viktigt med kéanslan av att gora nagot meningsfullt. Det
bidras mycket till olika valgorenheter. Konsumenterna handlar ofta pa rea. Det
ar inte sa mycket fokus pad mode utan med pa réttvisa, oppenhet och tolerans.”
(Cohen et. al. 2010)

“Hér finner vi den mognaste kunden. Hon/han lever oftast med en partner och
har en familj. Det anses viktigt med den lokala gemenskapen. Konsumenten
handlar endast kanda varumarken och produkter som de litar pa. Har ar det
aven viktigt med religion och andliga fragor. Manniskorna i denna kategori
gillar forutsédgbarhet och klara instruktioner.” (Cohen et. al. 2010)

Fragan ar da om Monki’s kunder kan téckas in i dessa personegenskaps forklaringar.
Som visades i intervjuerna riktar sig Monki till personer som kan placeras i facken:
Clubkid, Indiegirl, Fashionista och Casual Cool.

5.2 Sexhorningen — Lage

Vérderingen av lampligt butikslage omfattar bade kunder och konkurrenter pa den
befintliga marknaden. Under konsumentanalysen ovan beskrivs vart och hur kunderna
i Boras handlar jamfort med Monki’s befintliga kunder som besoker butikerna i
Goterborg. De konkurrenter som Monki har i Goteborg anser butiksbitradena framst
vara H&M, Weekday, Solo, Gina Tricot, KappAhl och Lindex. I Boras finns fyra utav
de sex butiker, det vill siga H&M, Gina Tricot, KappAhl och Lindex (for fullstandig
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uppstallning av dammodebutiker i Boras se Bilaga 6). Eftersom dessa konkurrenter
har samma malgrupp som Monki, enligt intervjuerna, kan da tankas att Monki’s
malgrupp aven befinner sig i Boras omradet.

Olika butikslagen

Observationerna visar att Monkibutikerna i Goteborg trots sina olika adresser har
liknande typer av butikslagen. Tre av fyra butiker &r centralt belagna medan Monki pa
Frolunda Torg &r placerat i ett stort shoppingcenter en bit utanfér centrum. Det ar
ingen butik som fungerar som en fristaende enhet vilket kan bero pa att Monki
behdver placeras dar det finns liknande butikskluster. Alla butiker kan pa sa satt sagas
ha ett A-lage da de ar i anslutning till gator och torg med attraktiva
transportmajligheter. Etableringens mal av butikerna i Géteborg ar troligtvis att finnas
dar deras kunder finns. Fragan ar da om det gar att lokalisera liknande butikslage som
kan erbjuda samma forutsittningar har i Boras. Aven om tillracklig del av malgruppen
befinner sig i staden kanske inte det finns nagot tillfredstallande butikslage

Da det ar viktigt att matcha butikens placering med vad butiken erbjuder, syns det
tydligt att Monkibutikerna ar placerade bredvid och i omraden kring konkurrenter
som har liknande prisniva pa sitt sortiment. Exempel pa detta ar: H&M, JC, Gina
Tricot, Lindex och Weekday. Att matcha butikslaget utefter infrastrukturen ar ocksa
en viktig del i processen. Vid observationen av butiksldgena visas det att alla
butikerna har tillgang till bade personbilsparkeringar samt kollektivtrafik.
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6. Slutsats och diskussion

| sjatte kapitlet presenteras de slutsatser som dragits av var studie och vi besvarar
vara problemformuleringar.

6.1. Hur definieras en malgrupp?

Som visas i intervjuerna vander sig Monki till fyra olika typer av livsstilar; Clubkid,
Indiegirl, Fashionista, Casual cool. Da Monki, Fabric Scandinavia endast vill ge ut
lite information var det svart att ta fram testmaterial for att underséka om dessa
livsstilar befinner sig i Boras omradet. Vi utgick istallet fran vad vara observationer
av butikerna och intervjuer med butikspersonal gav for att skapa oss en uppfattning
om vem som handlar pa Monki. Enligt Boras Stads invanarstatistik ar det manga som
kommer hit som ar studenter och som redan ar har i de aldrarna. Vi ser att aldern pa
Monki’s malgrupp ar bred och strécker sig fran tonaringar till pensionarer. Aven om
det till storsta delen ar 25-aringarna som handlar sa ser vi att det kan variera. Det
stammer inte med vad vi trodde fran borjan. Vi hade en uppfattning att det var en viss
alder som enbart handlade dar. Vi kan bekrafta det Monki’s personal sager att det ar
alla aldrar som handlar med hjalp av observationen samt var marknadsundersokning.

Gezelius & Wildenstam (2011) forklarar att det blir allt svarare idag att definiera sin
malgrupp. Det &r inte som forr nar den definierades av bland annat alder och ekonomi,
utan mer av kundernas livsstilar(Gezelius & Wildenstam, 2011). Vi ser att det gar mer
mot livsstilsegmentering istéllet for den klassiska segmenteringsmodellen. Monki &r
en livsstilbutik och riktar sig till de som vill uttrycka sig sjalv genom sina klader, inte
beroende pa alder (Bilaga 3). Monki’s malgrupp definieras da genom kundernas satt
att leva, varderingar och intressen.

6.2. Vad ligger till grund for att lokalisera ett tillfredstéllande
butikslage?

Som Davies & Clarke (1994) sager ska laget vara till kundens forman. Det ska ligga i
fokus nar man lokaliserar ett butikslage inom detaljhandeln (Davies & Clarke, 1994).
Om etableringen skulle genomforas finns det olika tdnkbara alternativ for geografisk
placering. D& manga av konsumenterna garna tar sig till Centrum respektive
Knalleland for att handla klader ar det mest attraktivt att placera butiken i nagot utav
dem tva alternativen. Dock visar det att 42 %, nastan halften utav respondenterna,
handlar garna sina klader i Boras centrum. Det visar att det ar det mest attraktiva laget
att handla, som vi ser &r det antagligen beroende pa att de flesta utav respondenternas
sysselsattning sker dar. Hade vi fatt mgjligheten att vélja laget hade det skett i Boras
centrum istallet for Knalleland. Som visades vid observationen sa ar manga
Monkibutiker redan placerade i och vid attraktiva handelsomraden dar konkurrenterna
H&M, Gina Tricot och med flera redan finns. Det ska alltsa finnas flera angransande
modebutiker sa kunden kan gora alla sina kép pa en och samma gang och pa sa satt
tacka ett storre behov.

Pa undersokningen svarade de flesta att de tar bilen nar de ska handla klader. Detta
kraver att det finns parkeringsplatser tillgangliga. Det ser vi att det gor bade i centrum
och i Knalleland. Tillganglighet kommer som trea pa listan Gver varfor de valjer att
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handla i vissa butiker. Vi tror att manga tar tillgangligheten till butiker som en
sjalvklarhet. Kanske véljer kunderna det ndrmaste alternativet omedvetet. De flesta
kunderna dr troligtvis vana att ha butikerna som de tycker om val tillgangliga. Det
kanske &r sa att butikerna som ligger nara har blivit deras favorit butik just pa grund
av narheten. Fragan ar hur attraktiv den populara butiken skulle vara om den
placerades pa ett mindre tillgangligt lage?

30 % av de tillfragade kande inte till Monki och orsaken till det kan vara olika
faktorer. Det kan vara pa grund utav att de inte ror sig i stader dar Monki-butiker ar
etablerade och darfor inte kanner till den. R6r man sig bara i en stad kan det bli svart
att utsattas for marknadsforingen nar for butiker som ligger i andra stéder. Det
behdver inte betyda att de inte skulle besoka butiken om den fanns tillganglig i Boras.

Ur en artikel fran Bords Tidning i januari 2012 att ”Bords satsar pd detaljhandeln”.
Det med anledning att de kommer bygga en ny vdag genom Boras och med det skapas
nya handelsomraden. Vi ser att Boras enbart har tva storre handelsomraden, centrum
och knalleland, och artikeln beskriver att ” Till det som hdmmat handelns utveckling
hor brist pa mark for att etablera sidllankopshandel” (Brink, 2012). Om det skapas ett
nytt attraktivt handelsomrade kanske det kan vara aktuellt for Monki

Som McGoldrick (2002) beskriver att samspelet mellan stadsplaneringen och
detaljhandeln gar hand i hand och &r en vésentlig del utav att utveckla nya
detaljhandelsomraden (McGoldrick, 2002). Vi ser dock att det inte gar sa bra for vissa
butikerna etablerade i Knalleland. Manga butikslokaler star tomma pa vissa stallen,
kanske dr det ett bevis pa att de senaste aren varit samre for detaljhandeln.

De aspekter som alltsa &r viktiga att ta hansyn till vid placeringen av en butik ar da att
lokalisera befintliga attraktiva handelsomraden dér troliga konkurrenter befinner sig
och dar da ocksa kunderna ror sig. Det &r ocksa viktigt att hitta ratt typ av omrade
som passar in med affarsidén. Slutligen kan det vara betydelsefullt om man funderar
over stadens utveckling och eventuella framtida handelsomraden.

6.3. Hur genomfors en marknadsundersdkning infor
etablering av en modebutik?

| de flesta strategiska marknadsplaneringarna, ar det forsta logiska steget att analysera
kunderna. En marknadsundersékning av kunder kan vara anvandbart for att forsta hur
segmenten ser ut pa marknaden och kundernas motivation. (Aaker & McLoughlin,
2010, s. 26)

I en lyckad marknadsundersokning galler det att fanga réatt information och inte all
information. Det som ar viktigt, anvandbart och rent av nddvandigt for foretaget att
analysera. Nya marknadsundersokningar bor standigt géras da samhallsforandringar
snabbt kan vénda och nya undersokningar blir snabbt gamla. ( Christensen et al. 2010)

Vi ar inte helt 6vertygade om det skulle vara I6nsamt att etablera en Monkibutik i
Boras. Dels pa grund av att var understkning gav att 65% av 97 stycken skulle besoka
Monki i Boras. Observationerna gav att det endast var 16% som kom till kop medans
de andra 84% kom ur butiken utan de hade handlat nagot. Det skulle innebara om
statistiken stdammer att endast 10 kunder av de totalt 97 respondenterna skulle komma
till kop. Totalt sétt var det 70% av respondenterna som hade hort talas om Monki
forut och om det kan bli mer ként kan man ténka sig att fler valjer att handla néar
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butiken val &r etablerad, dock endast ett antagande. | var undersokning visade det sig
att det ar 25 personer av de 97 respondenter som utdver Boras garna aker till
Goteborg for att handla klader och darfor ar det kanske inte 16nsamt att etablera en
Monki butik i Boras.

Om vi drar slutsatsen efter hur mycket pengar respondenterna lagger pa klader ser vi
att de flesta valjer intervallet 100-499 kr i manaden. Drar vi en jamforelse &r det
ungefar lika mycket som en av Monki’s kunder lagger vid ett kop hos dem enligt
personalen. | undersokningen handlar de flesta klader en gang i manaden. Vi ser att de
flesta respondenterna inte ar villiga att lagga mycket pengar for nya kléder, och de
sOker sig antagligen inte till butiker som séljer dyrare klader. Om man enbart ser till
priset & Monki en butik med ett bra prislage pa sitt sortiment for Borasarna.

Vi ar lite kluvna om en Monki butik skulle fungera i Boras. Det som talar emot &r att
det ar hyfsat manga som inte kanner till konceptet, men som vi forklarade innan kan
det bero pé olika faktorer. Aven att det ar manga som aker till Géteborg for att handla
klader, sa skulle det kanske vara olénsamt att etablera butiken i Boras, som &r enbart 6
mil ifran. Det som talar for &r att de ska bygga en ny vag genom Boras och med det
skapas det nya handelsomraden for detaljhandeln. Med det finns det kanske en
mojlighet for Monki att etablera sig i Boras. Vi markte dven i undersokningen att de
som kande till Monki och hade handlat dar garna ville se en Monki butik i Boras och
tyckte ocksa att den saknades.

For att etablera en ny butik kravs det att manga bitar ska passa ihop. Storsta delen
hanger pa att kunderna finns och tillgangligt lampligt butikslage. Det gar att gora
oandligt mycket forarbeten som kan sakra upp och minska vissa risker. Det gar ocksa
trender om vilka butiker som anses vara populéra precis som om det gar trender i
vilka klader som &r populéra. Vi ser dock att det kanske &r svart att kunna férutspa hur
val en etablering kommer lyckas forran den ar genomford.
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7. Avslutande diskussion

| kapitlet diskuterar och reflekterar vi dver de valda metoderna for undersokningarna
samt kallor. Sist ger vi forslag pa vidare forskning inom amnet.

7.1. Utvardering av metod

Forst och framst kanner vi att var studie hade blivit roligare och béttre om vi hade haft
mer kontakt med Monki’s huvudkontor. Vi har forsokt manga ganger att komma i
kontakt med dem och fragat om hjélp, huvudsakligen for en forklaring av deras fyra
stilar, men inte fatt nagot svar.

Att vi genomforde tre olika undersokningar styrkte tillforlitligheten i uppsatsen. Vi
kunde lattare konstatera och se monster for att faststalla slutsatsen. Under vara
intervjuer med personal pa Monki kom vi oanmalda, det vill sdga att vi inte ringde
och fragade i forvag. Med det antar vi att personalen svarade mer arligt &n
igenomtankt. Om vi hade ringt och fragat i férvag kanske de hade svarat mer utifran
vad Monki sager an vad de sjalva ser. Vi forstod dven hur sekretessbelagt foretaget ar.
Nast intill alla fyra intervjuade sa, nar vi fragade om vi fick intervjua dem, att de var
vissa saker de inte fick svara pa.

| observationen av kunder kunde vi enbart géra antaganden, speciellt i alder. Eftersom
vi inte intervjuade nagon kunde vi bara uppskatta deras alder genom utseende. Vi vet
inte och kan aldrig veta om det stimmer men uppskattar anda vara hyfsat riktigt sa
vara aldersintervaller var ganska stora. Observationerna genomfordes mitt i veckan pa
en vardag efter lunchtid, vilket resulterade i att det inte var mycket folk. Om vi
daremot observerat en vardag pa eftermiddagen, l6rdag eller séndag tror vi mer folk
hade vart i rorelse och vi hade lattare och snabbare kunnat se ett monster. Under
observationspunkten, om de hade handlat eller ej, avgjorde vi baserat pA om de kom
ut fran butiken med pase. Det vi har insett i efterhand &r att om de hade handlat
kanske de lagt pasen i en véaska och vi inte sett det.

Nu i efterhand tycker vi att det saknades vissa fragor som vi garna hade haft med.
Dock gar det inte att géra en enkat med hur manga fragor som helst da respondenterna
inte orkar svara pa alla. En friga vi girna hade haft med var ”Ar du ndjd med Bors
utbud av butiker som siljer klider? D4 hade vi sett om det var nagon butik de tyckte
fattades i utbudet. Bade for att se om de saknade Monki i Bords men &ven andra
butiker som till exempel Weekday, BikBok eller Solo. Eftersom personalen pa Monki
svarade att deras kunder dven handlar dar sa hade vi kunnat dra en slutsats att de dven
formodligen skulle besdka Monki.

En annan fraga vi gidrna hade stillt var ”Vad har du for civilstatus™ eller ndgot
liknande for att fa reda pa om de hade familj eller bodde sjalva. Utav den fragan
kunde man fa svar pa hur deras livssituation ser ut samt liten del utav ekonomi. Vi
anar att de flesta med barn kanske inte lagger sa mycket pengar pa klader till sig sjalv.
Vi markte nér vi gjorde undersokningen pa stan att det var manga som undrade om
fraga 8 enbart var till sig sjélv eller hela familjen, vilket spelar stor roll i hur manaden
budget fordelas. Fraga 3 ”Vart utfors din sysselséttning” insag vi under
enkatundersokningen var konstig att svara pa om man svarat arbetslos pa fraga

2 ”Vad har du for sysselsittning”. I de flesta fallen sattes det kryss i det omrade dar
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respondenten bodde eller hoppade over fragan. Enkaten borde kanske varit uppbyggd
sa att man automatiskt hoppade 6ver frdga 3 om man svarade arbetslos pa fraga 2.

I Fréga 5 ”Vilka 2 saker beskriver dig som person” mérkte vi var svart for
respondenterna att svara. Vi ville fa med den fragan for att kunna koppla det till Life
Value-modellen. Fragan har kravt mer forklaring, forstaelse och tid for
respondenterna for att kunna ge ett riktigt trovardigt svar.

Resultaten av enkatundersokningen visades i statistik. Vi utgick fran procent och
andel nér vi analyserade. Det hade varit battre anser vi efterhand om vi hade kunnat se
vem som svarade vad. Till exempel att det var en 14-aring som bodde i centrum som
inte kande till Monki. Av det hade vi kunnat dra ytterligare paralleller till var analys
och slutsats.

Respondenterna i enkaten kunde pa vissa fragor kryssa i flera alternativ vilket
forvirrade oss nar vi skulle avlasa statistiken. Dock hade vi inte kunnat ha det pa
nagot annat satt da vi ville ge maojligheten for respondenten till flera alternativ.

7.1.1. Kallkritik

Litteraturen vi anvants oss av i uppsatsen har hjalpt oss att forsta amnet. Vi har
forsokt vara grundliga och hitta bra kéllor som styrker varandra. Genom att vi har gatt
pa djupet ar det en del kallor som ar gamla men de har anvants for att starka nyare.

| anvéndandet av Internetkallor har vi forsokt att begransa oss. En Internetkalla kan ge
felaktig fakta om de uppdateras daligt och &r darmed otillforlitliga. De Internetkallor
vi har nyttjat anser vi varit relevanta och nédvéndiga. De flesta utav kallorna ar
foretagsfakta eller fakta om en stad.

Vi har i uppsatsen forsokt blanda svenska och utlandska kallor for att fa en bredare
och djupare syn pa omradet. Mycket utav det vi hittade handlade om hur man éntrar
nya globala marknader. Vi hade gérna sett att mer handlade om hur man etablerar sig
pa lokala marknader, i en ny stad i hemlandet.

7.2. Forslag pa vidare forskning

Det skulle vara intressant om forskningen kring livsstilsegmentering utvecklades.
Som vi har namnt ser vi att konsumenter handlar efter livsstil istallet for alder och att
aldre koper klader hos butiker for yngre malgrupper och tvartom. Hade varit
intressant att fa l4sa mer utav det och hur man tror det kommer att utvecklas i
framtiden.

Laget for foretagens butiker ar idag valdigt viktigt och betydande, nagot som vi inte
tror kommer att forandras i framtiden. | takt med att tekniken utvecklas och férnyas
tror vi att forskningen kring lokaliseringsmodeller kommer att 6ka. Idag anvands
systemet ”Geographic Information System” (GIS) mycket. GIS ir ett verktyg som
anvands till analys och hantering av geografiska uppgifter och information. Forst
anvandes det till for att hantera naturresurser och miljé men idag kan man anvanda
det inom de flesta omraden, daribland segmentering.

(Musyoka, Mutyauvyu, Kiema, Karanja & Siriba, 2007)
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Idag finns manga komplicerade tekniker for att lokalisera butikens lage. Vi hade
funnit det intressant om det framstalldes enklare modeller for det. Dar man fokuserar
pa de faktorer som ar vasentliga for foretaget istallet for alla faktorer.
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9. Bilagor

9.1. Bilaga 1 - Observationsschema for Monki’s butikslagen i

Goteborg
Observarionsschema Femman Huset |Kompassen sodra Larmgatan|Frolunda Torg
Butiken &r placerad som en fristdende enhet:
Butiken ligger i ett bostadscentrum:
Butiken liggeri ett kdpcentrum: X X X
Butiken har ett citylage: X
= Butiken ligger intill en trafikerad vig:
> Butiken ligger utmed en ga gata: X X X
= Butiken ligger i anslutning till ndgon slags kollektivtrafik:  |X X X X
= Butiken ligger i anslutning till en personbils parkering: X X ldelvis X
> Butiken har en angrinsande modebutik:
=0m ja, vilken?
= Butiken har flera angrinsande modebutiker: X X X X
=0m ja, vilka? H&M, IC, Gina |Solo, H&M, JC |Whyred, B Chic, Lindex,
Weekday Desigual
= Butiken har en eller flera angrinsande service butiker: delvis

9.2. Bilaga 2 - Enké&t med svar

Utférd: Mandagen den 29/4 och Tisdagen den 30/4
Tid: 8 timmar fordelat ver de tva tillfallena. Det inkluderar aven forflyttning.

Utav: Julia Andersson och Malin Motin
Antal respondenter: 97st
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1. Vart bor du?

Centrum 10 10%
Centrum Sjobo 3 3%
Sjébo Byttorp/Tullen/Hestra 6 6%
. . o
Byttorp/Tullen/He... Bramhult/Hassleholmen/Hulta 6 6%
Trandared/Kristineberg/Hedvigsborg 8 8%
BramhultHassleho... Gﬂtﬂ.erﬂlTw 3 a9,
Trandared/Kristin. .. Norrmalm 5 5%
1 a,
GétaNorrby Fristad/Borgstena 10 10%
Viskafors/Rydboholm 2 2%
Norrmalm Sandared/Sjdmarken 4 4%
Fristad/Borgstena Dalsjafors/Ganghester 5 5%
a,
Viskafors/Rydboholm Annan stad 14 1%
Annat plats i Boras 17 17%
Sandared/Sjomarken
Dalsjéfors/Ganghe...
Annan stad
Annat plats | Boras
1] 3 ] 9 12 15 18
2. Vad har du for sysselsédttning ?
Arbetar 39 38%
Arbetar Studerar 42 41%
Studerar Pensionerad 5 &%
) Sjukskriven 3 3%
Pensionerad
Arbetslas 5 5%
Sjukskriven Tianstledig 0 0%
Arbetslis- Mammaledig 6 6%
' Other 2 2%
Tjanstledig -
Mammaledig -
Other-
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3. Vart utfors din sysselsattning?

Centrum 41 39%
Sjobo I Byttorp/Tullen/Hestra 1 1%

3 3 e}
Byttorp/Tullen/He... l Bramhult’Hassleholmen/Hulta 6 6%
Trandared/Kristineberg/Hedvigsborg 6 6%
Bramhult/Hassleho... . GitaNorrby 6 6%
Trandared/Kristin... . Norrmalm 2 2%

1 (e}
GotaNorrby . Fristad/Borgstena 6 6%
Viskafors/Rydboholm 0 0%
Normmalm I Sandared/Sjomarken 1 1%
Fristad/Borgstena . Dalsjafors/Ganghester 1 1%

L]
Viskafors/Rydbeholm | Annan stad 18 1r
Annan plats | Boras 14 13%

Sandared/Sjomarken-

Dalsjofors/Ganghe... l

Annan plats | Boras -

0 8 16 D24 32 40 48

4. Hur gammal &r du?
10-15 T 7%

10-15 16-19 15 15%

16-19- 20-24 32 33%

so.a] 2534 17 18%

3544 11 1%

25-34 4564 12 12%

35-44- 65+ 3 3%
45-64-
65+

0 6 12 18 24 30 36
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5. Vilka 2 saker beskriver dig som person?
Medvetenhet
Djup

Aventyrlig

Utfarskande
Image
Trygghet
Tradition

Other

Medvetenhet
Djup
Aventyrlig
Utforskande
Image
Trygghet
Tradition
Other

0 10

6. Vad anvdnder du for transportmedel nar du ska handla, klader och dagligvaror?

60

Bil
Bil Buss
Buss Cykel
Moped
Cykel op
Tag
Moped Promenerar
Tag Other
Fromenerar
Other
0 12 24 3 48 60 72
7. Hur ofta handlar du klader?
Aldrig
Aldrig Varje dag
Varje dag Ier &@n en gang i manaden
Mer & en gang I .. En gang i veckan
En gang i manaden
En gany | veckan Flera ganger i veckan
En gang i manaden Sallan
Flera ganger i ve...
Séllan
0 11 22 33 44 55
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42 23%
17 9%
26 14%
25 4%
3 2%
2 28%
14 &%
5 3%
61 43%
43  30%
8 bB%
0 0%
2 1%
29  20%
0 0%
0%
0%
28 29%
6 &%
33 bHd%
4 4%
7 1%
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8. Hur mycket pengar lagger du pa klader i manaden?

0-99 kr
100-499 kr
S500-999 kr-

3000-4999 kr-

5000 kr eller mer-

0 B 18 24 a3z 40

9. Vart tar du dig for att handla klader?

Centrum
Knalleland
Giteborg
Gallstad
Ullared

Annan plats | Boras

2013-05-30
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0-99 kr

100-499 kr
500-999 kr
1000-2993 kr
3000-4993 kr
5000 kr eller mer

Centrum
Knalleland
Giteborg
Gallstad
Ullared

Annan plats | Boras

38
30
21

5%

39%

3%

21%

4%

0%

74 42%
ar 32%
25 14%
5 3%
8 5%
8 5%
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10. Vilka butiker handlar du helst klader i? (Som finns i Bnr%s]

H&M
Gina Tricot |
Lindex |
Kappahl |
Jc
Jolina |
Sisters |
Cubus |
Cassels |
Ahlens |
Face-
MY,
Peak Performance
Second hand butiker |
Olika Webbshopar
ICA Maxi |
Coop Forum
MO
Vero Moda 1
Indiska |

Other |

11. Varfor valjer du att handla i den butiken?

Prisel |

Servicen I
Anslutning till b... I
Bra erjudande -
Tillgangligheten -
Butikens utseende I

Other |

0 16

a0

H&M 63 2
Gina Tricot 65 2
Lindex 22
Kappahl 13
JC 2
Jolina 10
Sisters 2
Cubus 4
Cassels 9
Ahlens 7
Face 4
MY, 4
Peak Performance 0
Second hand butiker 3
Olika Webhshopar 9
ICA Maxi 1
Coop Forum 0
M 15
Vero Moda 19
Indiska 5
Other T

Priset

Sorfimentet

Servicen

Anslutning till bostaden/sysselsattningen

Bra erbjudande

Tillgdngligheten
Butikens utseends
Oiher

4%
5%
2%
5%
1%
4%
1%
2%
3%
3%
2%
2%
0%
1%
3%
0%
0%
6%
%
2%
3%

4

53
78

17
25

8

29%
42%
2%
1%
9%
14%
2%
1%
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12. Vart handlar du dina dagligvaror?
ICA City Centrum 13 12%

ICA City Centrum ICA City Knalleland 18 17%

ICA City Knalleland Willys 9 3%
ICA Evantum 8 7%
Willys
Coop Forum 12 1%
ICA Kvantum Lidl 0 0%
Coop Forum City Gross G 6%
Lid Metio 2 2%
1CA Maxi 30 28%
Clly Gross - Other 1 10%
Metio .
camad S
over S
0 6 12 18 24 30
13. Kanner du till Butikskedjan Monki?
Ja 66 70%

-« [ Nej 23 24%

- arsie 5 5%

Kanske .
0

13 26 39 52 65 78

14. Har du nagon gang handlat pa Monki?

Ja, i butik 45 4T%
da, w1 Ja, pd deras webbshop 1 1%
Ja, pa deras webb... I Mej 49 52%

0 10 20 30 40 50

15. Skulle du besdka Monki om det fanns i Boras?
Ja 62 G65%

[ NP8 0%
ne; [ Kanske 25 26%
——

0 12 24 % 48 60 72
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9.3. Bilaga 3 - FOoretagsbeskrivning Monki

“We are a story-based store concept with fashion and price in focus .
(Monki)

Monki &gs utav Fabric Scandinavia och 2008 kdper H&M en del utav foretaget for att
2010 kopa alla delar i foretaget. 2005 skapas Monki och 2006 6ppnades den forsta
butiken i Goteborg. Sedan dess har foretaget spridit sig i hela varlden. Monki har 53
butiker fordelade i 8 lander som &r; Sverige, Danmark, Norge, Finland, Tyskland,
Hong Kong, Nederlanderna och Storbritannien. Deras webbshop strécker sig i
ytterligare 10 lander.

Deras mal &r att inspirera tjejer i alla aldrar att uttrycka och vara sig sjalva. De
beskriver att kunderna &r tjejer som &r kreativa, sjalvstandiga och ivriga att uttrycka
sig sjalva. Monki handlar om tjejernas personligheter och inte om stilen, aldern eller
nationaliteten.

Foretaget ar byggt utifran tre delar; kollektionen, butikerna och grafiken. Deras avsikt
med kollektionerna ar att skapa mode foér méanniskor som vill uttrycka sig sjalva
genom kldderna till ett bra pris. De sdger att deras design ir en “elegant flirt mellan
uttrycksfull street och skandinavisk modekénsla”. Butiksdesignen spelar en stor roll
for Monki's vérld. De vill skapa kénslan att komma in i en ”walk-in" garderob.

”We tell the world of our Monki concept, the Monki way”
(Monki)

Monki’s har flera sétt att kommunicera med omvérlden. Det &r genom event, PR,
Monki’s television, olika DJ’s i butikerna, Monki’s tidning och Facebook.
(This is Monki, 2011)

9.4. Bilaga 4 - Presentation om Boras

Boras ar Sveriges trettonde storsta kommun och har éver 100 000 invanare. Boras
ligger i Véastsverige med bara 6 mil fran Goteborg.

Den senaste tiden har Boras satsat mycket pa att skapa nya motesplatser. Caféer och
restauranger med uteserveringar placerade utmed an Viskan. Boras har dven satsat
mycket pa konsten och kulturen i staden. Det finns ett hundratal skulpturer utspridda
over Boras bland annat Pinocchio som &r den mest omtalade.

Boras ar kand som en textilstad och har blivit en stad for design, textil, utveckling och
handel. Forr var Boras en snabbt vaxande stad pa grund av tekoindustrin blomstrade.
(3. Boras, 2013)

City centrum &r Boras kéarna som ar under standigt utveckling i form av butiksutbuden
som forandras. Bara nagra minuter fran centrum ligger shoppingcentret Knalleland
som erbjuder ett 90-talbutiker. (Vastsverige, 2013)

Boras &r aven ett centrum for valkanda postorder- och e-handelsforetag, det kdandaste
ar Red Cats-Ellos.

Boras Hogskola erbjuder bland annat data-, ekonomi-, textil-, vard-, och
lararutbildningar och det gar cirka 15 000 studenter pa skolan.
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Boras stora upplevelse som de erbjuder ar Boras Djurpark. De har cirka 600 djur som
lever i stora anlaggningar och som visas upp for allmanheten. Ar 2005 byggdes Borés
Arena som ar IF Elfsborg hemmaplan men den anvénds bland annat ocksa till
konserter. (3. Boras, 2013)

9.5. Bilaga 5 - Karta 6ver Boras

Innehallande Boras stadsdelar samt dagligvarubutiker.

*  [CA City Centrum

* [CA City Knalleland
o LA KRvantum

* Willys

*  Coop Forum

Fristad
Borgstena

*  DMNetto
s [ca Max

Enalleland
Sjibo Hulta
Brimhult
Hiissleholmen
Byttorp
Tullen -
Hestra 1 ke 4 m
»
Sandared . '
Sjimarken 0 km »
1L km
5 L
"~ [Nerby > [Centfum | —
2 km
. ==| Dalsjifors
" 2 km Ganghester
Calita Trandared
Kristineberg
Hedvigshorg
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9.6. Bilaga 6 - Modebutiker i Boras

I Borés Centrum:

H&M

Gina Tricot
Ahléns

Sisters

Indiska

Cassels

Face

Faith

Hjarterum

Jolina

Joy

KappAhl

Lindex

MQ

N.Y

Peak Performance
JC

Vera's Garderob.
(Boras City, 2013)

| Knalleland:

H&M

KappAhl
Lindex

MQ

Vero Moda
Zizzi

B-Young
Carlings
Cassels

Cubus

Flash

Gina Tricot
Emmaus Bjorka.
(Knalleland, 2013)
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