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Forord

Denne bacheloroppgaven er skrevet som en del av var bachelorgrad i Retail
Management ved Handelshayskolen BI. Arbeidet med oppgaven har vart
spennende og svart leringsrik, og vi har i lepet av denne perioden tilegnet oss ny

kunnskap som vi kommer til & ha nytte av i fremtiden.

Vi har valgt a skrive om fordelsprogram og hvilken betydning dette har for valg
av butikk. Oppgaven er belyst gjennom dagligvarebutikken Kiwi med

utgangspunkt i de fire fordelsprogrammene de tilbyr.

Vi vil rette en stor takk til vér veileder, Jan Ivar Fredriksen, som har veert til god
hjelp gjennom hele denne prosessen. Han har guidet oss gjennom seminargrupper
og veiledninger, og hjulpet oss med utfordringer underveis. Vi vil ogsd benytte
anledningen til 4 takke Marketingsjef 1 Kiwi, Jacob Rolland for god hjelp og

nyttig informasjon om fordelsprogram og Kiwi.

Handelshayskolen BI Oslo
29. mai 2016

Josefine Vadset Tafjord Helene Kroglid
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Sammendrag

Temaet for denne bacheloroppgaven er fordelsprogram, der vi har kommet frem

til folgende problemstilling:

“Er fordelsprogram utslagsgivende ved valg av butikk?: med Kiwi som case”

Oppgaven starter med en presentasjon av dagligvarebransjen, Kiwi og en oversikt
over fordelsprogrammene. Videre folger teoridelen med teoretiske sammenhenger
som fordelsprogram, lojalitetsstigen, CRM og kjepsprosessen. Teoridelen er

oppsummert i en forskningsmodell.

Metodedelen er bygget opp med utgangspunkt i forskningsprosessen, og er
utformet med et eksplorativt -og deskriptivt design. Videre er det utarbeidet et
analyseformal for 4 kartlegge om fordelsprogram er utslagsgivende ved valg av
butikk. Undersokelsessporsmélene bidrar til & bygge opp under analyseformélet

og blir presentert for analysen.

Dataene er samlet inn ved bruk av en kvantitativ sperreundersokelse og
informasjon fra Marketingsjef 1 Kiwi, Jacob Rolland. Datasettet er videre

analysert ved hjelp av programmene JMP og Qualtrics.

Resultatene som fremkommer av undersekelsen er at fordelsprogram er lite
utslagsgivende ved valg av butikk. Likevel viser teorien og tall fra Rolland at
medlemmer av fordelsprogram handler mer, er mer lojale og har et hoyere
snittkjop. P4 bakgrunn av dette er det kommet frem til flere tiltak som vil oke

betydningen av fordelsprogram ved valg av butikk.
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1. Innledning

Bakgrunn for oppgavevalg
Det er flere faktorer som ligger til grunn nar det gjelder dagligvarebransjen som
grunnlag for denne bacheloroppgaven. Bachelorprogrammet Retail Management

har hatt stort fokus pa dagligvarebransjen og vi har begge erfaringer herfra.

Dagens dagligvarebransje er preget av stor konkurranse, og pa grunn av hey
butikktetthet i byene har kunden mange valgmuligheter. Denne situasjonen har
fort til at flere butikker benytter strategisk markedsfering som for eksempel
fordelsprogram, et virkemiddel som skaper okt tilfredshet, lojalitet og som

belonner faste kunder.

Kiwi tilbyr flere fordelsprogram og viser gjennom lansering av nykommeren
Kiwi Pluss at dette er et stort satsningsomrade. Konkurrenten Rema 1000 tilbyr
ingen fordelsprogram og det er derfor interessant & underseke hvor avgjerende

fordelsprogrammene er ved valg av dagligvarebutikk.

Lojalitet og fordelsprogram er et aktuelt tema og oppgaven kan dermed bidra til &

gi faglig bakgrunn og beslutningsstette til medarbeidere og ledere i flere bransjer.

Formdlet med oppgaven
Formalet med oppgaven er a undersoke om fordelsprogram har betydning for valg

av butikk. Studien vil se pa den norske dagligvarebransjen belyst gjennom Kiwi.

Problemstilling

“Er fordelsprogram utslagsgivende ved valg av butikk?: med Kiwi som case”

Begrensninger

Pris og beliggenhet er variabler som ofte er avgjerende for valg av
dagligvarebutikk. For & begrense pavirkning fra disse variablene er studien
begrenset til & gjelde Kiwibutikker i umiddelbar nerhet til lavprisbutikken Rema
1000, med en avstand pa 60-140meter. Pa bakgrunn av dette er det tatt
utgangspunkt i to Kiwibutikker 1 Oslo, Kiwi Sandakerveien og Kiwi

Trondheimsveien.
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2. Dagligvarebransjen
Dagligvarebransjen troner overst pa pallen nér det gjelder omsetning og antall
butikker(Fredriksen 2010, 25). Dagligvarefasiten(Nielsen 2015) viser at det er
3.899 butikker med en total netto omsetning pé 160,1 milliarder kroner, en vekst
pa 4,3 % fra aret for. Norsk dagligvarebransje er dominert av tre store
paraplykjeder, samt én mindre:

* NorgesGruppen: Kiwi, Meny, Spar, Joker, Narbutikken og CC Mat

* Coop Norge: Coop Prix, -Marked, -Mega, -Obs! og Extra

* Reitan Gruppen: Rema 1000

*  Bunnpris

12015 godkjente konkurransetilsynet Coop sitt oppkjep av ICA etter flere &r med
samarbeids- og oppkjepsdiskusjoner. Konsekvensen ble at fire store paraplykjeder

og en mindre, ble til tre store akterer(Virke 2015).

Paraplykjedenes estimerte markedsandeler i omsetning etter oppkjepet.

® NorgesGruppen (40,60%)
® Coop (31,1%)
" Rema 1000 (23,7%)
Bunnpris (4,4%)
Andre (0,3%)

Figur 1 Paraplykjedenes estimerte markedsandeler etter omsetning 2015

Det norske dagligvaremarkedet kan deles inn i segmentene lavpris, supermarked,
narbutikker og hypermarked. Det som skiller de ulike segmentene er storrelsen pé
vareutvalg, priser og serviceniva(Pettersen 2013, 20). Lavprisbutikkene med
akterer som Kiwi, Rema 1000 og Coop Prix kjennetegnes ved begrenset
vareutvalg, lave priser og tilgjengelighet. Supermarked som for eksempel Meny
og Coop Mega tilbyr sterre vareutvalg med sortimentsdybde, service og ferskvare.
Nerbutikker som Joker har beliggenhet gjerne i1 utkantstrek, og hypermarked som

Coop Obs! er store butikker som bestar av flere bransjer samlet under ett tak.
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Tall fra 2014 viser segmentenes andel hvor lavpris sin andel er pd 61,8 %

supermarked 23,7 %, narbutikk 8,3 %, hypermarked 6,1 %(Nielsen 2015).

® Lavpris (61,8%)

® Supermarkeder (23,7%)
Nearbutikker (8,3%)
Hypermarkeder (6,1%)

Figur 2 Markedsandeler per segment i 2014

Posisjonskart over dagligvarebransjen

For a illustrere de ulike posisjonene til kjedene i bransjen er det tatt utgangspunkt
1 posisjonskartet til Jan Ivar Fredriksen(2010, 26). I matrisen kan man se to
dimensjoner hvor x-aksen tar for seg sortiment og y-aksen representerer pris.
Lavprisbutikkene har begrenset sortiment, lave priser og befinner seg nederst mot
venstre hjernet. Supermarkedene befinner seg i motsatt hjernet og tilbyr bredt

sortiment, men med noe heyere prisniva.
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Figur 3 Strategisk kart
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Bransjens utvikling

Dagligvarebransjen sin omsetning har gkt fra 13.4230 millioner kroner eks. mva. i
2009 til 16.0145 1 2014. Fra 2009-2014 antall butikker sunket fra 4.007 til 3.899
(Nielsen 2013: 2015). Norge er blant landene med storst dagligvaretetthet per
innbygger 1 Europa(Virke 2015, 10). Det har skjedd en sentralisering av
butikkstrukturen i Norge der det 1 2004 var det 0,9 butikker per 1000-innbygger i
motsetning til 0,8 butikker per 1000-innbygger 1 2014(Virke 2015, 30). Det vil si
at 1 lapet av de siste 10 drene har det blitt 15 % faerre butikker per person. En

annen endring 1 bransjen er okt butikksterrelse og tilbud om lengre apningstider.

Lavprismarkedet er i vekst og utgjer over 60 % av markedet, mot i underkant av
50 % 12008(Virke 2015, 11-12). En arsak til dette kan vaere at lavprisbutikkene
ikke lengre bare er butikker med begrenset vareutvalg og lav pris. Det er en
tydelig trend at disse konseptene har fitt ekende vareutvalg med fokus pa

ferskvare og “weekend”-produkter.

B

Lavpris-kjeder Supermarked- Nerbutikk-kjeder Hypermarked-
kjeder kjeder

®2007 ®2008 ®=2009 ®=2010 =2011 =2012 ~2013 = 2015

Figur 4 Segmentenes utvikling
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3. Kiwi

Historie

Kiwi dpnet sin forste butikk 15. mars 1979 1 Hokksund. Denne ble dpnet av
griinderne Tor Kirkeng og Svein Wike, hvor de to ferste bokstavene 1
etternavnene danner Kiwi(Rolland 2016). I lepet av 1993 ble Kiwi solgt til ASKO
Drammen som er dagens NorgesGruppen. Aret etter ble Kiwi NorgesGruppens
satsing innen lavpris og det var dette dret veksten begynte for alvor. I dag er Kiwi

ledet av Jan Paul Bjerkey, som har hatt en sentral rolle i kjeden siden

1994(NorgesGruppen 2014).

Utvikling

Kjeden har hatt en stor utvikling siden starten, bdde i omsetning og antall
butikker(Rolland 2016). Diagrammet viser at omsetningsveksten har vart
uavbrutt siden starten. I 1995 var netto omsetning 1 milliard kroner og 1 2014

hadde de den sterste omsetningen i Kiwi-historien pa hele 28,2 milliarder kroner.
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Figur 5 Netto omsetning Figur 6 Antall butikker

Kiwi hadde 93 butikker 1 1991 og per august 2015 var 629 butikker spredt rundt i
Norge. I 2008 ble Kiwi etablert i Danmark og per 2014 var det 108 butikker her.

I starten hadde kjeden 514 produkter og har i dag ca. 4.000 som fast sortiment. Ut
1 fra Dagligvarefasiten(Nielsen 2015) har Kiwi 44,4 % omsetningsandel i
NorgesGruppen.
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Profilering
Kiwi er et lavpriskonsept under paraplykjeden NorgesGruppen, og ensker & vaere
en hovedbutikk for hverdagshandel. Den viktigeste mélgruppen er

smabarnsfamilier.

For a ta en sterk posisjon i marked har kjeden flere satsingsomrader:

* Pris — faste lave priser og minst like billig som hovedkonkurrenten

Beliggenhet — best tilgjengelighet og kjappest handel

* Frukt og grent — sunnhet til folket

 Apningstider — lange apningstider

* Medarbeidere — positive og hyggelige ansatte og synlige butikksjefer
* Fordelsprogram — tilby kunden

Kiwis fordelsprogram

Kiwi tilbyr mer enn bare faste, lave priser, og for & gjere hverdagen enda litt
billigere tilbyr de ulike fordelsprogram. Kiwis egne fordelsprogram er
Bleieavtalen, Bind -og tampongavtalen og nykommeren Kiwi Pluss(Kiwi 2016).
Et annet fordelsprogram som tilbys er Trumf, som er felles for alle butikkene 1

NorgesGruppen.

trumf

www.trumf.no

Figur 7 Kiwis fordelsprogram

Trumf

Som Trumf-medlem far kunden 1 % bonus pé alle dagligvarer i NorgesGruppens
butikker(Trumf 2016). Trumf kan registreres ved et eget Trumfkort, via kundens
bankkort eller kredittkortet Trumf Visa som gir totalt 3 % bonus pa handelen. I

dag har Trumf nermere 2,2 millioner medlemmer.
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Tall fra Marketingsjef 1 Kiwi, Jacob Rolland(2016) viser en omsetningsvekst per
kunde pa 13-30 % etter innmelding fra kunder med Trumf registrert i bankkort, og
17 % etter innmelding med Trumf Visa. Dette er mélt mot identisk kontrollgruppe
tre maneder for og etter innmelding. Rolland opplyser ogsd om at trumfkunder
handler for 10 % mer enn andre kunder, er mer lojale med tiden og har heyere

snittkjop.

Bleieavtalen

Bleieavtalen gir kunden hver fjerde Libero bleiepakke gratis uansett type(Kiwi
2016). Kunden behover ikke 4 kjope alle fire pakkene pa en gang, eller i en og
samme Kiwibutikk. Bleieavtalen og Bind -og tampongavtalen er i samme
elektronisk kort og mi registreres i kassen ved kjop. Denne avtalen er viktig for
Kiwi for & nd den viktigeste mélgruppen sméibarnsfamilier. Tabellen nedenfor er

fra Rolland(2016), og viser hvor mange bleiepakker Kiwi har delt ut de siste fire

arene.
Ar Antall
2012 703 179
2013 679 884
2014 575 075
2015 560 000

Figur 8 Antall utgitte bleiepakker

Bind -og tampongavtalen

Bind -og tampongavtalen gir hver fjerde pakke bind, tamponger og truseinnlegg
du handler 1 Kiwi gratis(Kiwi 2016). Avtalen gjelder alle typer og merker, med
unntak av First Price. Tabellen nedenfor er fra Rolland(2016), og viser hvor

mange pakker bind og tampong Kiwi har delt ut de siste fire drene.

Ar Antall
2012 354 358
2013 576 821
2014 573 208
2015 597 591

Figur 9 Antall utgitte bind -og tampongpakker
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Kiwi Pluss

Kiwi Pluss er et fordelsprogram som gir helt nye og enda flere sunne fordeler til
kunden, og forsterker Kiwis sunnhetsprofil(Bjerkey 2015). Grunnpilaren i
fordelsprogrammet er 7,5 %, som er bonusen kunden far pa alt fersk frukt og
friske gronnsaker. Dette kommer i tillegg til den allerede lave prisen. Kiwi Pluss
ble lansert i1 januar 2016 og har over 600.000 medlemmer. Siden 4. januar har
Kiwi-kunder spart over 12 millioner kroner 1 bonus. Sammenlignet med januar til

mars 1 fjor hadde Kiwi en gkning pa frukt- og grentsalget pd 20 %(Kiwi 2016).

Béade Trumf og Kiwi Pluss-medlemmer oppnar bonuspoeng ved handel, og far 1
tillegg skreddersydd kommunikasjon som for eksempel tilbudskuponger,
oppskrifter, informasjon og nyheter. Fire ganger i aret mottar kunden personlige
tilbudskuponger og en bonussjekk, der verdien tilsvarer kundens oppsparte
bonus(Trumf 2016). Bonusen kan tas ut i kontanter, betales med i kassen,
overfores til bankkonto, overferes til Euro Bonus-poeng eller brukes pé

nettvarehuset www.flust.no.
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4. Teori

Teoridelen starter med en begrepsavklaring av lojalitet, tilfredshet og pavirkning.
Videre presenteres teoretiske sammenhenger om fordelsprogram, lojalitetsstigen,
CRM og kjopsprosessen. Avslutningsvis illustrerer en forskningsmodell en

oppsummering av teorikapittelet.

Lojalitet og tilfredshet

Lojalitet er “en dyptfolt forpliktelse til & kjope eller stotte en vare eller tjeneste
igjen 1 fremtiden til tross for at situasjonen tilsier et skifte, og markedsstrategier
tilsier at kundeatferd ber endres”(Kotler 2004, 238). De lojale kundene vil bruke
samme bedrift neste gang de skal kjope samme type vare eller tjeneste, eller de vil

anbefale en bedrift de har handlet hos(Furseth 2010, 65).

Tilfredshet kan defineres som en persons folelse av glede eller skuffelse over
hvordan han synes et produkt fungerer i forhold til forventningene(Kotler 2004,
35-36). Kunden blir skuffet om ytelsen hos bedriften er darligere enn forventet,
tilsvarer ytelsen forventningene blir kunden tilfreds, mens kunden blir veldig
tilfreds om den overgér forventningene. Det foreligger ikke noe proporsjonalt
forhold mellom forneyde kunder og kundelojalitet. Tilfredse kunder er lojale, men

lojale kunder er ikke nedvendigvis tilfredse.

Kundelojalitetsstigen

Figuren under viser kundelojalitetsstigen som beskriver hvordan kunden kan
klatre oppover trinnvis & bli mer lojale(Fredriksen 2010, 63). Malet er & fa flest
mulig kunder opp pa de tre gverste stegene, gjerne overst som ambassader, da de

er de mest verdifulle kundene en bedrift kan ha.

l_’l Ambassader |
4 | Gjenkjoper |
,—O | Kunde |
,—’ | Prospect |
| Suspect |

E
kjopt produktet en cksist
en gang den siste

En person som har perioden
vist interesse for

produktet. F.eks. ringt,

bestilt en varekatalog,

tilbud osv.

En person som har
kjopt produktet og blitt
si fornoyd at han
oppfordrer andre til &
Kjope produktet.

Den beste kunden
bedriften kan ha.
(VIP-kunden)

Personer som har
kjopt produktet
mer enn en gang. Det

npersonsombar e fegtere 4 holde pé
i n

i skaffe en ny kunde.
En person som

antas
for varen

Figur 10 Kundelojalitetsstigen
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Customer Relationship Management

I henhold til Levy og Weitz handler CRM(Customer Relationship Management)
om folgende: “CRM er forretningsfilosofi og et sett av strategier, programmer og
systemer som fokuserer pa & identifisere og bygge lojalitet i forholdet til

detaljistens mest verdifulle kunder”(Fredriksen 2010, 62).

CRM gjor det mulig & sortere kundene 1 grupper, for eksempel etter kriterier som
lonnsombhet, lojalitet og kjepsatferd(Strem 2002, 10-11). Det bidrar til en vinn-
vinn situasjon for bdde kunden og bedriften. Kunden fér tilsendt relevant
informasjon som er skreddersydd, mens bedriften far en mer rasjonell og lennsom
direkte markedsforing. Muligheten for bedriften & kommunisere malrettet med
kundene oker gjerne bade kundetilfredshet og lojalitet. Utvikling og ivaretakelse
av kundelojalitet er svaert viktig i CRM-arbeidet(Fredriksen 2010, 63). “Det er
fem ganger s dyrt 4 skaffe en ny kunde som 4 ta vare pa den du allerede har!”

sies det.

Fordelsprogram

For & presentere og definere fordelsprogram er det tatt utgangspunkt i artikkelen
”Developing an effective customer loyalty program” av Barry Berman(2006).
Berman deler fordelsprogrammene inn i fire hovedkategorier som rangeres etter
kundens kjopshyppighet, kundesegmentets attraktivitet, viktigheten av

fordelsprogrammet for bedriften og innsamling av kundeinformasjon.

Det mest grunnleggende fordelsprogrammet er type 1 som er apent for alle kunder
og gir samme rabatt til alle, uavhengig av kjepshistorikk. Dette foregar som regel

via et kort som kunden aktivt registrerer ved kjop for & oppnd rabatter.

Type 2 er basert pa kundenes tidligere kjop. Kunden far belonning i form av en
vare gratis etter 4 ha kjopt et visst antall produkter til full pris. Et klassisk
eksempel er ”fa hver fjerde gratis”. Disse programmene sammenliknes med
kvantumsrabatt som baserer seg pa en medlemmets samlede innkjep, ikke

kjopsfrekvens.
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Type 3 er basert pa belonninger 1 forhold til kundenes opptjente bonus. Kunden
fir belonning 1 form av bonus basert pa deres tidligere kjop. Bonusen
akkumuleres og jo mer man kjeper, desto sterre bonus. Tanken er & gi kunden en
okonomisk belenning ved & handle i en bestemt forretning. Klassiske eksempler er
Trumf og Coop-medlem. I motsetning til type 1 og type 2-programmer, krever

type 3 en omfattende database som kan spore medlemskapenes kjop og bonus.

Type 4 gir ogsé bonus basert pa kjop, men er i tillegg 1 stand til 4 tilby
enkeltmedlemmer personlige tilbudskuponger, tilpasset kommunikasjon,
kampanjer og beleonninger basert pa deres kjopshistorikk. Type 4 er som regel en
viktig del av markedsstrategien, da det er kostbart & administrere og benytte all

datainnsamlingen.

Fordelsprogram gir i felge Berman resultater i form av mindre prissensitive
kunder, sterkere holdning til merkevaren og ekt gjennomsnittskjep. Likevel finnes
det lite empirisk forskning pa hvorvidt disse programmene bidrar til verdi for
kunden eller til okt kundelojalitet. En kunde vil ikke nedvendigvis kjepe mer, til

tross for at man har hatt et langvarig forhold til bedriften.

Et optimalt fordelsprogram er bade kostbart og ressurskrevende i forhold til
administrasjon og jevnlige oppdateringer. Likevel vil gode, effektive
fordelsprogram vaere sveart betydningsfulle for bedrifter 1 forhold til & fa innblikk 1
kundens kjepshistorikk og handlevaner. Dette gjor at bedriften kan bygge en god
kunderelasjon gjennom skreddersydde og personlige tilbud og nyhetsbrev til ulike

kundesegmenter.

Berman konkluderer artikkelen med & papeke at det finnes mangfoldige
fordelsprogram fra bedrifter i alle bransjer og et betydelig antall forbrukere som er
medlemmer av flere programmer. Fordelsprogram baseres 1 all hovedsak pa
transaksjonsdata og det er derfor helt avgjerende at kunden registrerer handelen

for at bedriften skal fa noen nytte av fordelsprogrammet.
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Kjopsprosessen

Kjopsprosessen er en prosess som viser alt en forbruker foretar seg i forbindelse
med et kjop(Vikeren og Pihl 2012). Prosessen bestar av fem trinn:
problemerkjennelse, informasjonsseking, vurdering av alternativer,
kjopsbeslutning og atferd etter kjopet(Kotler 2004, 165). Kjopsprosessen

begynner lenge for selv kjopet og har konsekvenser lenge etter det.

Problemerkjennelse

Informasjonsseking

Vurdere alternativ

Kjepsbeslutning

Atferd etter kjop

Figur 11 Kjopsprosess i fem trinn

Problemerkjennelse er det forste trinnet der forbrukeren erkjenner et problem eller
et behov. Behov kan utleses av indre og ytre stimuli. Informasjonsseking starter
nar forbrukeren har begynt & bli interessert. Forbrukerens henter informasjon fra
ulike kilder som personlige kilder, kommersielle kilder, offentlige kilder og
erfaring. Mesteparten av informasjonen om et produkt kommer fra kommersielle

kilder, mens personlige kilder har sterst innflytelse pd kjepsbeslutningen.

Etter at informasjonen er hentet inn vil forbrukeren vurdere ulike alternativer opp
mot hverandre. Forbrukeren danner sine oppfatninger av produktene pa et bevisst
og rasjonelt grunnlag. De fleste vurderer flere egenskaper for de kjoper, men
legger mer vekt pd noen. Kjopsbeslutning er det fjerde steget, der forbrukeren

bestemmer om man skal kjepe eller ikke.
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Det siste steget er atferd etter kjopet. For markedsforeren er det viktig 4 vite hvor
forneyd kunden er etter kjopet og folge opp dette. Hvor tilfreds kunden er med
kjopet avhenger om produktet fungerte som forventet. Kunden blir misforneyd
ndr det er et stort gap mellom forventningene og det produktet faktisk yter,

derimot er det stor sjanse for gjenkjop om produktet stér til forventningene.

Modellen gir gjerne inntrykk av at forbrukeren gér gjennom alle stegene nar de
skal kjope et produkt, men de kan ogsd hoppe over noen av trinnene eller snu pa
rekkefolgen, avhengig av type kjop. Nar risikoen er hay, som ved kjop av
luksusvarer vil kunden bruke lengre tid pé hele prosessen. Ved kjop av

rutinevarer, som dagligvarer bruker forbrukeren gjerne mindre tid.

Forskningsmodell

Det er illustrert en forskningsmodell for & oppsummere teorikapittelet.

Demografiske Uavhengige Avhengig

variabler variabler variabel

legz; Bonus

Sivilstatus Nyhetsbrev . Valg av Kiwi
L Hver fjerde gratis

Livssituasjon Personlige tilbudskuponger

Bruttoinntekt & pong

Figur 12 Forskningsmodell
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5. Metodevalg

Bakgrunn for valgt metode

For a kunne svare pa problemstillingen er det avgjerende & vite hvilke data som
behoves og hvordan denne informasjonen skal innhentes for videre analyse. Med
bakgrunn i1 analyseformalet og den presiserte problemstillingen, vil metoden for

studien her presenteres.

Forskningsprosessen

Forskningsprosessen er en grunnleggende prosess som tar utgangspunkt i
problemstillingen. Prosessen bestar av folgende seks stadier: analyseformal,
underseokelsessporsmal, design og databehov, datainnsamling, dataanalyse og

rapportering(Gripsrud, Olsson og Silkoset, 2010, 36-37).

Analyseformal

Undersekelsessporsmal

Design og databehov

Datainnsamling

Dataanalyse

Rapportering

Figur 13 Stadier i forskningsprosessen

Analyseformal

Analyseformal er det forste stadiet 1 forskningsprosessen, og formélet med
analysen er a kartlegge om fordelsprogram er utslagsgivende ved valg av butikk.
Dette vil belyses gjennom Kiwi som er den avhengige variabelen i

forskningsmodellen.
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Demografiske Uavhengige Avhengig

variabler variabler variabel

2]12?;1 Bonus

Sivilstatus Nyhetsbrev Valg av Kiwi
L Hver fjerde gratis

Livssituasjon Personlige tilbudskuponger

Bruttoinntekt & pong

Figur 14 Forskningsmodellen

Undersokelsessporsmal
Det andre stadiet 1 prosessen er undersokelsessporsmal som skal bidra til & bygge
opp under analyseformélet. De uavhengige variablene i forskningsmodellen skal

besvares gjennom felgende undersekelsessporsmal:

* [ hvilken grad pévirker bonus til at kunden velger Kiwi?
e [ hvilken grad pévirker nyhetsbrev til at kunden velger Kiwi?
* [ hvilken grad pévirker hver 4 gratis til at kunden velger Kiwi?

e [ hvilken grad pévirker personlige tilbudskuponger til at kunden velger Kiwi?

Design og databehov

Neste stadiet 1 prosessen bestar av utarbeidelse av design og databehov. Designet
beskriver hvordan analysen skal gjennomferes, og det er vanlig 4 skille mellom tre
ulike typer av design; eksplorativt-, deskriptivt-, og kausalt design(Gripsrud,
Olsson og Silkoset, 2010, 38).

Oppgaven omfatter en liten eksplorativ del for & avklare problemer og fa en
grunnleggende forstaelse av problemomrédet. Hovedmetoden i oppgaven er
deskriptivt da materialet skal tallfeste. Forméalet med dette designet er & beskrive
situasjonen pa et bestemt omrdde(Gripsrud, Olsson og Silkoset, 2010, 41).
Hovedteknikkene for & samle inn data i et deskriptivt design er
sperreundersokelse, observasjon og dagbokmetoden(Gripsrud, Olsson og Silkoset,
2010, 45). Det har blitt utarbeidet et sperreskjema med utgangspunkt i

undersokelsessporsmalene.
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Datainnsamling

Béde sekunder -og primaerdata er samlet inn for 4 kunne besvare
problemstillingen. Sekunderdataene er samlet inn gjennom artikler, faglitteratur
og internettsider. Interne kilder som bedriftsinformasjon, statistikk og analyse fra
Kiwi er ogsa benyttet. Dette er data som er samlet inn av andre og for et annet
formal enn denne undersokelsen, men gir likevel god innsikt 1 temaet(Gripsrud,

Olsson og Silkoset, 2010, 41).

Primardataene er samlet inn gjennom sperreundersegkelse, som er en kvantitativ
metode. Dette er informasjon som er tilpasset oppgaven direkte og
undersokelsessporsmalene blir besvart. Ved innhenting av data fra
sperreundersokelse finnes det fire hovedformer; personlig intervjuundersekelse,
postale sparreskjema, telefonintervju og web-baserte undersekelser(Gripsrud,
Olsson og Silkoset, 2010, 43). I denne sammenhengen er det valgt personlig
intervjuundersokelse, da det gir en mulighet til & hjelpe respondentene dersom noe
er uklart(Gripsrud, Olsson og Silkoset, 2010, 121). Andre fordeler ved denne
metoden er at man kan overtale respondenten til 4 fullfere og besvare alle
spersmaélene, og intervjueren kan 1 tillegg registrere ulike reaksjoner. Noen
ulemper ved denne metoden kan vare at det er tidskrevende og intervjuerens

narver kan influere svargivingen.

Sperreundersegkelsen ble gjennomfort pa to utvalgte Kiwibutikker i Oslo. Kiwi
Sandakerveien og Kiwi Trondheimsveien ble som nevnt tidligere valgt, fordi de
ligger under 100 meter fra Rema 1000 noe som begrenser pavirkningen fra
variabler som pris og beliggenhet. For 4 unnga skjevheter i utvalget ble
sperreundersokelsen gjennomfort til ulike tider og pa hverdager. Undersokelsen

ble gjennomfoert i uke 15 og 16.

Populasjon og utvalgsramme

Summen av alle de undersgkelsesenhetene en ensker a si noe om danner
populasjonen, som for denne studien blir alle dagligvarekunder med tilgang til
Kiwi(Gripsrud, Olsson og Silkoset, 2010, 129). Utvalgsrammen er en liste over de
elementene som inngér i populasjonen, som i denne oppgaven er kunder som er pa

vei ut av Kiwi og som er villig til & svare pa sperreundersokelsen.
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Utvalgsmetoden og utvalgsstorrelse

Figuren under viser ulike utvalgstyper. Utvelgelsen kan foregd pd ulike mater og
det er vanlig & skille mellom to hovedtyper: sannsynlighetsutvalg og ikke-
sannsynlighetsutvalg(Gripsrud, Olsson og Silkoset, 2010, 132). Innenfor hver av
de to hovedtypene skilles det mellom ulike undertyper. Et bekvemmelighetsutvalg
ble benyttet da det er enkelt & gjennomfere og respondentene er lett tilgjengelig.
Ved denne metoden er det en rekke kunder som 1 utgangspunktet ikke har
mulighet for & komme med i utvalget, og det vil ogsé oppsta skjevheter i forhold
til hva som gjelder i befolkningen som helhet(Gripsrud, Olsson og Silkoset, 2010,
136-137). Dermed er bekvemmelighetsutvalg ikke noe representativt utvalg fra

populasjonen i statistisk forstand.

Enkelt tilfeldig utvalg

Sannsynlighetsutvalg Stratifisert utvalg

Klyngeutvalg

Bekvemmeligsutvalg

llke- Kvoteutvalg

sannsynligjetsutvalg

Vurderingsutvalg

Figur 15 Utvalgstyper

Utvalgets storrelse er et viktig spersmal man m4 ta stilling til nar et utvalg skal
trekkes fra populasjonen(Gripsrud, Olsson og Silkoset, 2010, 140-141). Hvor mye
tid og ressurser som er til radighet er faktorer som har betydning for valg av
utvalgssterrelse. P4 bakgrunn av dette er det spurt totalt ca. 300 kunder med en

respons pa 103, som tilsvarer 34,3 %.
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Pretest

For det endelige sporreskjemaet ble tatt i bruk, ble skjemaet vurdert av veileder
Jan Ivar Fredriksen. Etter dette ble det gjort smd endringer, noe som forte til okt
bevissthet i forhold til at alle undersokelsesspersmalene skulle bli besvart i
sporreskjemaet. Deretter gjennomforte atte personer en pretest, for & avdekke

uklarheter og oversette mangler i spoerreundersekelsen(Gripsrud, Olsson og

Silkoset, 2010, 120).

Feilkilder

Det kan oppsta to typer feil fra resultatene av sperreundersokelsen, som er
manglende observasjoner og mélefeil(Gripsrud, Olsson og Silkoset, 2010, 144).
Manglende observasjoner bestér av dekningsfeil, ikke-responsfeil og utvalgsteil.
Malefeil er den andre typen feilkilder som kan oppstd, og kan deles inn i

sporreskjema og interaksjon.

Manglende observasjoner

Dekningsfeil kan oppsté som folge av at populasjonen ikke er godt nok dekket 1
utvalgsrammen(Gripsrud, Olsson og Silkoset, 2010, 145). Da det ikke lar seg
gjore & nd ut til alle dagligvarekunder 1 Norge med tilgang til Kiwi, ble det valgt

kunder pd vei ut av butikk og som var villig til & besvare sperreundersokelsen.

Ikke-responsfeil kan skyldes at noen av dem man ensker skal besvare, ikke gjor
dette. Det oppnédde utvalget er med andre ord ikke like stort som det planlagte
utvalget. Som tidligere nevnt besvarte kun ca. 34,3 % av kundene. Dette kan
skyldes at kunden for eksempel har darlig tid, mye & bere eller ikke onsket &

svare.

Utvalgsfeil kan oppstd om vi trekker et utvalg og fremstiller forholdene 1
populasjonen pd grunnlag av resultatene fra dette utvalget(Gripsrud, Olsson og
Silkoset, 2010, 146). Siden det 1 oppgaven er foretatt en form for ikke-

sannsynlighetsutvalg, kan det ikke uttales om sterrelsen pé utvalgsfeilen.
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Malefeil

Det kan oppsta feil som er primart knyttet til utformingen av
sporreskjema(Gripsrud, Olsson og Silkoset, 2010, 146-147). Disse feilene kan
begrenses ved & konstruere et best mulig skjema og ved & gjennomfoere pretest.
Det ble gjennomfort en pretest for 4 unnga flest mulig feil ved sporreskjema og
hadde fa endringer etter dette. Likevel ble det gitt tilbakemelding fra flere
respondenter at spersmél 1 om lojalitet var uklart og upresist. Spersmal 4
«Hvilken av disse butikkene handler du oftest i?» burde vaert formulert
annerledes, da flere respondenter spurte om de kunne svare flere alternativ. En
bedre formulering ville vart folgende; «Hvilke butikker benytter du deg av?», og
det kunne ogsd vart kommentert ved spersmélet at respondentene kunne velge

flere alternativer.

Feil i interaksjonen mellom intervjuer og respondenten kan skyldes for eksempel
misforstaelser eller at respondenten ikke ensker & besvare oppriktig. Dette er feil
som har sterst betydning ved telefonintervju og personlig intervju. Da disse
metodene ikke ble benyttet oppsto det fé slike feil. Noen av respondentene ensket
opplesning av sperreskjema grunnet ulike arsaker, som kan ha forarsaket denne

type feil.
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6. Dataanalyse

Dataanalyse er det femte steget i forskningsprosessen, og datamaterialet er
innhentet fra sporreundersekelsen. For & besvare problemstillingen benyttes
analyseverktoyene JMP og Qualtrics. Beregningene herfra er vedlagt.
Sperreundersegkelsen har totalt 18 spersmdl der 103 respondenter har besvart.
Undersokelsen bestér av tre deler og spersmélene til hver del blir presentert og

kommentert nedenfor.

Fordelingen er folgende:
1. Vaner og handlemenster generelt 1 dagligvarebransjen
2. Kiwis fordelsprogram

3. Demografiske forhold

Vaner og handlemonster generelt i dagligvarebransjen

Spersmal 1: I hvilken grad er felgende forhold karakteristisk for deg?

Her ble det benyttet Likert-skalaen der respondentene ble bedt om & rangere
forhold som kjennetegner dem pé en skala fra 1 til 7, der 1 er sveert liten grad og 7

er svert stor grad.

Forhold 1 2 3 4 5 6 7 Gjennomsnitt
Opptatt av
1 1 8 16 27 24 26 5,36
matglede
Prisbevisst 1 2 15 31 17 21 16 4,83
Opptatt av
0 2 4 27 22 31 17 5,23
sunnhet
Kvalitetsbevisst 0 2 3 21 26 33 18 5,35
Planlegge
12 21 24 23 7 8 8 3,47
innkjep
A vaere lojal 26 21 13 18 10 10 5 3,15

Tabell 1 I hvilken grad er folgende forhold karakteristisk for deg?

Tabellen ovenfor viser at det forholdet som kjennetegner kundene mest er & vare
opptatt av matglede, mens forholdet & vere lojal er minst karakteristisk for

kundene. Forholdet prisbevisst har en gjennomsnittsscore pa 4,83 av 7.
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Spearman’s rangkorrelasjon:
Nedenfor vil det bli gjennomfort to Spearman’s rangkorrelasjonstester, for a
undersgke om det er korrelasjon mellom det & vare prisbevisst og

fordelsprogrammene Trumf og Kiwi Pluss(vedlegg 2).

Trumf:

Hypotese: Signifikantniva: 0,05
Hp:p=0 P-verdi: 0,0023

Hi:p#0 Korrelasjonskoeftisient: 0,29

Da signifikansnivéet er hayere enn p-verdien forkastes Hy. Det er 99,8 % sikkert
at det er korrelasjon mellom & vere prisbevisst, og hvor stor betydning

fordelsprogrammet Trumf har for valg av Kiwi(vedlegg 2).

Kiwi Pluss:

Hypotese: Signifikantniva: 0,05
Hp:p=0 P-verdi: 0,0038

Hi:p#0 Korrelasjonskoeftisient: 0,28

Da signifikansnivéet er hayere enn p-verdien forkastes Hy. Det er 99,6 % sikkert
at det er korrelasjon mellom & vere prisbevisst og hvor stor betydning

fordelsprogrammet Kiwi Pluss har for valg av Kiwi.

Spersmal 2: I hvilken grad har felgende forhold betydning for valg av
dagligvarebutikk?

Her blir ogsé Likert-skalaen benyttet med svarskala fra 1 til 7. Tabellen under er
rangert etter hoyeste gjennomsnittsscore og viser at beliggenhet har storst
betydning for valg av dagligvarebutikk med en score pa 6,23. Vareutvalg, sjelden
tom for varer og ryddig og oversiktlig butikk har ogsa stor betydning for valg av
butikk. Parkering og fordelsprogram er helt tydelig av minst betydning for
kunden. Grunnet til at parkering har liten betydning for valg av dagligvarebutikk i
Oslo, kan ha sammenheng med et godt kollektivtilbud og at kunden gjerne bor i
umiddelbar nzrhet til butikken.
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Forhold Gjennomsnitt Standardavvik
Beliggenhet 6,23 0,92
Vareutvalg 5,38 1,01
Ryddig og oversiktlig butikk | 5,36 1,22
Sjelden tom for varer 5,26 1,33
Pris 5,14 1,30
Apningstider 5,08 1,40
Hyggelig betjening 4,83 1,37
Fordelsprogram 2,93 1,77
Parkering 1,99 1,49

Tabell 2 Forhold som har betydning for valg av dagligvarebutikk

Spersmal 3: Hvor ofte handler du dagligvarer?

43 % av respondentene handler 4-5 dager og 37 % 2-3 dager i uken. Ingen av

respondentene handler sjeldnere enn en gang i uken.

50 %
45 %
40 %
35%
30 %
25%
20 %
15 %
10 %
5%
0%

Hver dag 4-5 dager i
uken

43 %

2-3 dageri 1 gangiuken Sjeldnere enn

uken

en gang i uken

Figur 16 Hvor ofte det blir handlet dagligvarer
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Spersmal 4: Hvilke av disse butikkene handler du oftest i?

Respondentene fikk spersmal om hvilke butikker de handler oftest i, de fikk der

mulighet til 4 kunne krysse av flere alternativer.

" Rema 1000 (38)
" Meny (20)
= Kiwi (84)

Extra (8)

Joker (6)

Andre (14)

Figur 17 Hvilke butikker respondentene handler oftest i

Hele 84 av 103 respondenter handler ofte pa Kiwi, mens 38 av 103 handler pa

Rema 1000. Det er ikke overraskende i forhold til at lavprissegmentet utgjor totalt

61,8 % av markedet, og med hensyn til at undersokelsen ble gjennomfoert utenfor

utvalgte Kiwibutikker med umiddelbar nerhet til Rema 1000. I kakediagrammet

er Spar/Eurospar, Coop Obs!, Coop Prix, Coop Mega og andre samlet til en

kategori, da det er f& av kundene som anser disse som en av butikkene de handler

ofte 1.

Spersmaél 5: Hvem av disse anser du som din hovedbutikk?

Ved sporsméil angdende hovedbutikk fikk respondentene kun velge en butikk.

Dette ga folgende fordeling:

70 %
60 %
50 %
40 %
30 %
20 %
10 %

64 %

2% 2%

0%
S N 5
‘b\QQ @é @00 N @‘& ¥ QQNO% QQ'&' @Qaqg SS& be@
& Qo 00 OQ
() <) Q C/ Q
< %Q‘v @)

Figur 18 Respondentenes hovedbutikk
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64 % av respondentene har Kiwi som sin hovedbutikk, mens 21 % har Rema 1000
og 11 % Meny. Det er ingen av respondentene som anser Spar/Eurospar, Coop
Obs! eller Coop Prix som sin hovedbutikk. Arsaken til dette kan vare at ingen av
disse butikkene ligger i narheten av de butikkene der sporreundersokelsen ble
gjennomfort. Over halvparten av respondentene anser Kiwi som sin hovedbutikk,
som igjen ikke er overraskende da sperreundersekelsen ble gjennomfort utenfor to

utvalgte Kiwibutikker.

Kiwis fordelsprogram

Spersmal 6: I hvilken grad bidrar Kiwis fordelsprogram til at du velger
Kiwi?

Tabellen nedenfor viser at Kiwis fordelsprogram i gjennomsnitt bidrar 1,54 av en
score pa 7. Det 49 av 103 respondenter som mener at Kiwis fordelsprogram ikke

har noen betydning for & velge Kiwi. Dette utgjor 47,5 %.

Spersmal 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 | Gjennomsnitt

I hvilken grad bidrar Kiwis
49 |10 (10 | 15|14 | 2 | 3 1,54
fordelsprogram til at vi velger Kiwi?

Tabell 3 Kiwis fordelsprograms betydning for valg av Kiwi

Spersmal 7: Kjenner du til fordelene ved Kiwis fordelsprogrammer?
57 % av respondentene kjenner til noen av fordelsprogrammene, mens 23 %

kjenner ikke til noen. Kun 19 % kjenner til alle fordelsprogrammene.

" Nei, kjenner ikke til dette (23%)
" Kjenner til noen (58%)

Ja, kjenner til alle (19%)

Figur 19 Kjennskap til Kiwis fordelsprogram
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Spersmal 8: Hvilke av Kiwis fordelsprogrammer benytter du deg av?
Hele 55 av de 103 spurte respondentene benytter Trumf og 31 Kiwi Pluss.
Grunnen til at disse scorer hayest er at de er rettet mot alle kunder. Ut i fra
vedlegg 2 kommer det frem at Bind -og tampongavtalen benyttes av 22,3 %, mens

kun 14,5 % benytter bleieavtalen.

Trumf [ ——

Kiwi Pluss .
Bleieavtalen N
Bind -og tampongavtalen I
Benytter ingen fordelsprogram [N
0 10 20 30 40 50 60

Figur 20 Respondentene benytter folgende fordelsprogram

Det er 79 % av respondentene som har barn under 4 r som benytter seg av
Bleieavtalen. 32,76 % av de kvinnelige respondentene benytter seg av Bind -og

tampongavtalen.

Spersmal 9: I hvilken grad bidrar disse fordelsprogrammene til at du velger
Kiwi fremfor konkurrentene?
Tabellen viser at ingen av fordelsprogrammene har stor betydning for at kunden

velger Kiwi. Trumf og Kiwi Pluss scorer hoyest, og bidrar i sterst grad til at
kunden velger Kiwi fremfor konkurrenten. Gjennomsnittet og standardavviket er

analysert 1 JMP(vedlegg 2).

Fordelsprogram Gjennomsnitt Standardavvik
Trumf 2,59 1,95
Kiwi Pluss 2,18 1,83
Bind -og tampongavtalen 1,67 1,44
Bleieavtalen 1,52 1,31

Tabell 4 I hvilken grad fordelsprogrammene bidrar til a velge Kiwi fremfor konkurrentene
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For a tydeliggjore 1 hvilken grad Bind -og tampongavtalen bidrar til 4 velge Kiwi,
er det sett pd gjennomsnittet for kun de kvinnelige respondentene. Det er ogsé sett
pa gjennomsnittet for de som har barn under 4 ar opp mot Bleieavtalen.

Resultatene i tabellen under viser at gjennomsnittene gker ved & trekke ut

malgruppen.
Fordelsprogram Gjennomsnittet for alle Gjennomsnittet for kvinner/
prog respondenter de med barn under 4 ar
Bind -og tampongavtalen 1,67 2,01
Bleieavtalen 1,52 3,42

Tabell 5 Sammenlikning mellom alle respondenter og kvinner/de med barn under 4 ar

Spersmal 10: Benytter du deg av Kiwis personlige tilbudskuponger?
Kakediagrammet under viser fordelingen kjennskap og bruk av Kiwis personlige

tilbudskuponger.

¥ Kjenner ikke til personlige
tilbudskuponger (44%)

¥ Benytter ikke personlige
tilbudskuponger (39%)

Benytter personlige
tilbudskuponger (17%)

Figur 21 Fordeling knyttet til personlige tilbudskuponger

For & fa personlige tilbudskuponger mé kunden vaere medlem av Trumf, kun 16 av
55 som har trumf benytter seg av personlige tilbudskuponger. Hele 22 av 55
trumfkunder kjenner ikke til de personlige tilbudskupongene(vedlegg 2).
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Spersmal 11: Leser du nyhetsbrevene fra Kiwi?

Kakediagrammet under viser fordelingen knyttet til nyhetsbrev.

¥ Leser nyhetsbrevene (13%)
" Leser ikke nyhetsbrev (50%)

Mottar ikke nyhetsbrev (37%)

Figur 22 Fordeling knyttet til nyhetsbrev

11 av 55 trumfkunder mottar og leser nyhetsbrevene. 26 av 55 mottar, men leser

ikke. 18 av 55 trumfkunder mottar ikke nyhetsbrev(vedlegg 2).

Spersmal 12: Hvilken av felgende kanaler ensker du eventuelt & motta
nyhetsbrev og personlige tilbudskuponger?
Stolpediagrammet viser hvilke kanaler kunden ensker 4 motta nyhetsbrev og

personlige tilbudskuponger i.

Sms (15%)
Annet (4%)

| posten (12%)

Epost (36%)

Kiwi-appen (33%)

0% 5% 10 % 15% 20% 25% 30% 35%

Figur 23 Kanalene respondentene onsker d motta nyhetsbrev og personlige tilbudskuponger i

Flertallet av respondenten ensker & motta nyhetsbrev og personlige
tilbudskuponger via Epost og Kiwi-appen. 4 % av respondentene har svart

alternativet «annet», der de har kommentert at de ikke ensker a motta dette.

40 %
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Spersmal 13: I hvilken grad har felgende forhold en betydning nir du
handler hos Kiwi?

Tabellen under er rangert etter hvor stor betydning utvalgte forhold har for
respondentene nar de handler hos Kiwi. Beliggenhet, apningstider og pris har
storst betydning, og mindre viktig er parkering, Bleieavtalen og Bind -og
tampongavtalen. Parkering har som tidligere nevnt lavt gjennomsnitt, noe som kan

ha en sammenheng med de to utvalgte butikkene.

Forhold Gjennomsnitt | Standardavvik
Beliggenhet 6,05 1,09
Apningstider 5,14 1,56
Pris 5,03 1,21
Ryddig og oversiktlig butikk 4,76 1,35
Vareutvalg 4,73 1,40
Hyggelig betjening 4,28 1,47
Trumf 2,72 2,00
Kiwi Pluss 2,25 1,71
Bleieavtalen 1,75 1,66
Bind -og tampongavtalen 1,74 1,48
Parkering 1,68 1,37

Tabell 6: Forhold som har betydning ved kjop av dagligvarer

Demografiske variabler
Spersmal 14: Kjoenn
Respondentene utgjor en relativt jevn fordeling av kvinner og menn, med en andel

pa 56 % kvinner og 44 % menn(vedlegg 2).

Spersmal 15: Alder
Den aldersgruppen som flest respondenter tilherer er 21-30 &r med en andel pa
48 %. Aldersgruppen 31-40 ar stir for 30 % av respondentene, mens svart fa er

under 20 ar eller over 60 ar(vedlegg 2).
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Spersmal 16: Sivilstatus
De fleste av respondentene er samboere(37 %) eller single(33 %). 20 % er gift og
10 % er 1 et forhold(vedlegg 2).

Spersmal 17: Har du barn under 4éir?

18 % av respondentene har barn under 4 ar(vedlegg 2).

Spersmal 18: Hva slags livssituasjon er du i?
Flertallet av respondentene er 1 heltidsjobb(72 %). 17 % er studenter og 9 % har
deltidsjobb. Det er fa respondenter som er arbeidsledige eller pensjonister(vedlegg

2).

Spersmal 19: Hva er din husstands totale bruttoinntekt?

Det er 29 % av respondenter som har en total bruttoinntekt i husstanden pa over
800.000kr. 25 % har mellom 401.000 og 600.000kr, og 23 % har mellom
201.000 - 400.000kr i bruttoinntekt(vedlegg 2).
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Validitet og reliabilitet

Det er viktig & male hvor «god» undersekelsen er, og 1 denne forbindelse bor
validiteten og reliabiliteten vurderes(Gripsrud, Olsson og Silkoset 2010, 51-52).
Validitet handler om gyldigheten av undersekelsen og hvor godt man maler det
man har til hensikt & méle. Reliabilitet handler om undersekelsens palitelighet, det
vil si dersom man gjentar underseokelsen flere ganger vil man {4 det samme

resultatet.

P& grunn av tid og resurser ble det kun samlet inn 103 svar. Dette
bekvemmelighetsutvalget er ikke stort nok og det er en rekke kunder som 1
utgangspunktet ikke har mulighet til & komme med i utvalget. Det vil derfor ikke
vaere mulig & generalisere populasjonen, og validiteten i oppgaven kan derfor
anses a vere noe lav. En annen faktor som ogsé svekker validiteten er

sekundeerdata, da det er samlet inn for et annet formal.

Det finnes ulike typer validitet og reliabilitet pd maleniva som fokuserer pa
madleinstrumentene som benyttes(Gripsrud, Olsson og Silkoset 2010, 99-100).
Begrepsvaliditet ble vektlagt ved utforming av sperreskjema for & teste
sammenhenger mellom teoretiske begreper og operasjonalisering av begrepene.
Konvergent validitet og diskriminant validitet er to viktige forhold innen
begrepsvaliditet. For & teste hvorvidt spersmélene som antas & méle samme
teoretiske variabel er hoyt korrelert med hverandre, ble konvergent validitet lagt

vekt pa.

For at undersokelsen skal ha et kvalitetsnivd som er hoyt er det viktig at den er
reliabel. I denne sammenheng ble det gjennomfort en Cronbach's alfa-test for &
undersgke den interne konsistensen og om variabler korrelerer(Gripsrud, Olsson
og Silkoset, 2010, 102). Korrelasjonen i testen burde vaere sterre enn 0,7 men ikke
for naer 1(Gripsrud, Olsson og Silkoset 2010, 175). Det ble gjennomfert to tester,
der spersmal 2 og 13 fikk en korrelasjon pa 0,80, og spersmal 8, 9 og 13 fikk en
korrelasjon pd 0,78(vedlegg 3). Dette tilsier at spersmdlene har en intern

konsistens og er reliable.
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7. Drefting og tiltak

I denne delen vil resultater og sammenhenger droftes 1 overenstemmelse med
folgende problemstilling: «Er fordelsprogram utslagsgivende ved valg av butikk?:
med Kiwi som case». Det vil her bli tatt utgangspunkt i de fire undersekelses-
spersmélene. Videre blir det presentert tiltak og forbedringspotensial som Kiwi
kan arbeide med for & forbedre fordelsprogrammene. Dette vil kunne forsterke
lojalitet og tilfredsheten mellom kunden og Kiwi, noe som kan bidra til at flere

kunder klatrer oppover mot gjenkjoper og ambassader i lojalitetsstigen.

Generelt om alle fordelsprogrammene

Undersokelsen viser at det er hele 23 % av respondentene som ikke kjenner til
noen av fordelsprogrammene til Kiwi. Videre er det hele 35 av 103 respondenter
som ikke benytter noen av dem. Samlet sett pavirker fordelsprogrammene 1 liten
grad respondentene til 4 velge Kiwi. Pa bakgrunn av dette ber Kiwi fokusere pa &

gi kundene okt kjennskap til fordelsprogrammene.

Et starre tiltak vil vaere & etablere en storre kundevendt digitalskjerm i kassene hos
Kiwibutikkene. Det vil da vaere enklere for kundene & observere kjopet underveis
og fa et oversiktlig bilde over hele handelen. Skjermen vil ogsa kunne brukes til &
informere kunden om de ulike fordelsprogrammene etter hvert som varene
skannes. Eksempelvis vil skjermen minne kunden pa Kiwi Pluss nér ferskt frukt

og gront er registret.

I hvilken grad pavirker bonus til at kunden velger Kiwi?

Trumf:

Undersokelsen viser at Trumf er det fordelsprogrammet flest respondenter kjenner
til, og bidrar 1 sterst grad til at kunden velger Kiwi fremfor konkurrentene. Dette
er ikke overraskende da Trumf appellerer til hele malgruppen, har veart lengst pé
markedet og gjelder alle NorgesGruppens butikker. Likevel er resultatet sépass
lavt at Trumf pavirker i mindre grad, mens beliggenhet, apningstider og pris er
viktigere forhold ved valg av butikk. Videre viser korrelasjonstesten at det er
samvariasjon mellom & vere prisbevisst og hvor stor betydning Trumf har for valg
av Kiwi. Likevel er det kun ca. halvparten av respondentene som benytter seg av
Trumf. Spearman’s rangkorrelasjonstest viser at det er korrelasjon mellom & vaere

prisbevisst og hvor stor betydning Trumf har for valg av Kiwi.
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Rolland opplyser om en omsetningsvekst per kunde pd 13-30 % etter innmelding
fra kunder med Trumf registrert i bankkort, og at trumfkunder handler for 10 %
mer enn andre kunder. Trumfkunder handler mer, er mer lojale og har et hoyere

snittkjop. Kiwi ber derfor arbeide aktivt for 4 fa flere medlemmer.

Kiwi kan gjere det enklere for kunden & melde seg inn 1 Trumf ved & ha stand i
butikkene. De bor ogséd gjore kortene lettere tilgjengelig og synlig 1 butikk for
kunder som ensker a bli medlem. Medlemsfordelene ber tydeliggjores gjennom
bruk av ulike kommunikasjonskanaler som kundevendt skjerm i kassene, sosiale
medier, Kiwi-appen og epost. Den kundevendte skjermen vil ogsa vise totalt
oppspart trumfbonus etter at alle varer er skannet i kassen. Kunden vil da enklere

se verdien av 4 vare medlem.

Et annet tiltak for fordelsprogrammet Trumf er at Kiwi deler ut gratis produkter 1
butikk, som kun gjelder for trumfmedlemmer. Gratisproduktene kan da
eksponeres tydelig 1 butikk, der fordelene ved medlemskapet kommer klart frem.
Det ber ogsa komme godt frem hvordan man enkelt kan melde seg inn pé stedet.
Tiltaket skal gjelde for alle Kiwibutikker, der det samme gratisproduktet skal gis
ut, og kommunikasjon og eksponeringen skal ogsé vere lik. Det er kun et gratis
produkt per trumfkunde, og produktene skal vaere sesongbasert. Dette tiltaket vil

trolig fore til at flere kunder onsker 4 melde seg inn.

Kiwi Pluss:

Kiwi Pluss er det fordelsprogrammet flest respondenter benytter seg av etter
Trumf. Kiwi Pluss er likevel i liten grad utslagsgivende totalt sett, men blant
fordelsprogrammene scorer det nest hoyest. Hele 31 av 103 av de spurte benytter
fordelsprogrammet, noe som er imponerende med tanke pé at det ble lansert
januar 2016. Spearman’s rangkorrelasjonstest viser at det er korrelasjon mellom &
veaere prisbevisst og hvor stor betydning Kiwi Pluss har for valg av Kiwi. Tall fra
Kiwi (2016) viser at det er 600.000 kunder som har meldt seg inn, og Kiwi-
butikkene har etter lanseringen hatt en ekning pé 20 % pa fersk frukt og gront.

Det nye fordelsprogrammet Kiwi Pluss har fatt god respons og Kiwi burde arbeide
aktivt for 4 f& flere medlemmer. Tiltak for 4 fa flere medlemmer kan vere at de

ansatte 1 kassen sper om kunden har Kiwi Pluss nar det er frukt og grent pa
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bindet. Ved 4 ta 1 bruk kundevendt skjerm vil Kiwi Pluss kunne markedsfores
direkte til kunden hver gang de er i kassen. Butikkene kan ogsd ha Kiwi Pluss-
stand 1 fruktavdelingen med jevne mellomrom, slik at kunden enklere skal kunne
bli medlem. En konkurranse mellom butikkene i1 de ulike regionene vil kunne
bidra til okt entusiasme hos de ansatte. I lopet av en begrenset periode, vil de

butikkene med flest nye medlemmer bli belonnet.

I hvilken grad pavirker nyhetsbrev til at kunden velger Kiwi?

For & fa nyhetsbrev fra Kiwi ma kunden vare trumfmedlem, og ut i fra analysen
er det kun 13 % som leser nyhetsbrevene. Respondentene har svart at epost og
Kiwi-appen er de kanalene som er enskelig i forhold til & motta nyhetsbrev, men
undersekelsen viser ogsé at det er svert fa som leser eposten fra Kiwi. Rolland
opplyser at kun 50 % av nyhetsbrevene blir apnet, og at Kiwi trenger samtykke fra

kunden om & kommunisere gjennom denne kanalen.

P& bakgrunn av at det er svaert f4 som mottar eller leser nyhetsbrevene, vil det
kunne antas at dette pdvirker kundene 1 liten grad til a velge Kiwi. Tiltak her kan
vare at nyhetsbrevene sendes ut via en ny kanal for & gke respons og antall som
apner nyhetene. Forslag til ny kanal er Kiwi-appen der kunden far varsel om
nyheter fra Kiwi. I denne sammenheng vil CRM gjore det mulig 4 tilpasse og

skreddersy nyhetsbrevene til ulike mélgrupper.

I hvilken grad pavirker hver 4. gratis til at kunden velger Kiwi?

Bleieavtalen har begrenset pavirkning i forhold til at kunden velger Kiwi. Det er
kun 14,5 % av alle respondentene som benytter Bleieavtalen, noe som kan ha en
sammenheng med at fordelsprogrammet kun retter seg mot smabarnsfamilier. Ved
en krysstabulering kommer det frem at det er 79 % av respondentene som har barn

under 4 ar som benytter seg av Bleieavtalen.

Rolland opplyser likevel en nedgang i antall utgitte bleiepakker de siste arene og
dette kan henge sammen med at Kiwi selger stadig flere BigBox, som ikke er en
del av Bleieavtalen. En annen grunn til nedgang kan vere at alle kjedene 1
dagligvarebransjen har ulike bleiekampanjer. Det har 1 tillegg vart en storre
priskonkurranse pd EMV-bleier, som har fort til en ekning pa salget over disse.

Kiwi har likevel den sterste markedsandelen pé bleier med en andel pa 26,3 %.
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Bind -og tampongavtalen har ogsé begrenset pavirkning i forhold til at kunden
velger Kiwi. Det er kun 22,3 % av alle respondentene som benytter seg av dette
tilbudet, noe som kan ha en sammenheng med at fordelsprogrammet retter seg
mot et utvalgt segment. Til tross for at det er kun 32,7 % av de kvinnelige
respondentene som benytter seg av Bind -og tampongavtalen, viser tall fra

Rolland at dette fordelsprogrammet har hatt en jevn ekning de siste drene.

Tiltak for & oke betydningen av Bleieavtalen og Bind -og tampongavtalen vil i
denne sammenheng vere a tilby kunden digitale kort pa Kiwi-appen. Fordelen for
kunden vil da vaere at de fir en oversikt over antall pakker som er kjopt, og nar de
far neste pakke gratis. Kunden trenger samtidig ikke & tenke pd & ta med kortet, da
det alltid er tilgjengelig pd smarttelefonen. Likevel er det viktig & beholde de
tradisjonelle kortene med hensyn til de kundene som ikke benytter smarttelefon,
eller ikke ensker & benytte seg av appen. Den kundevendte skjermen i kassene vil
ogsé bli benyttet for Bleieavtalen og Bind- og tampongavtalen, der kunden vil bli

minnet pd avtalene i form av ” Har du Bleiekort?”.

I hvilken grad pavirker personlige tilbudskuponger til at kunden velger Kiwi?
Undersokelsen viser at personlige tilbudskuponger pavirker kunden i svert liten
grad. Den viser ogsa at det er hele 44 % som ikke kjenner til tilbudet. Flere

respondenter er medlem av Trumf, men hele 16 av 55 trumfkunder har ikke heort

om personlige tilbudskuponger.

For a gke kjennskapen og bruken av personlige tilbudskuponger, ber Kiwi gjere
disse mer tilgjengelig for kunden. Ved bedre utnyttelse av CRM-systemet vil
kupongene bli enda mer personlig tilpasset i forhold til kundens handlemeonster.
Dette vil bidra til en vinn-vinn situasjon for bade kunden og Kiwi. Der Kiwi far en
mer rasjonell og lennsom direkte markedsfering, og samtidig som vil kunden fa

produkter de har brukt og svinnet av mat vil bli redusert.

For a forsterke sunnhetsprofilen til Kiwi, ber kupongene vare sunne produkter.
Videre ber Kiwi gjere tilbudskupongene tilgjengelig i appen. Dette vil bidra til at
kunden har kupongene tilgjengelig nesten til en hver tid. Kunden kan ogsa bli

opplyst om hvilke kuponger de har til gode og nar disse utgér.
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8. Konklusjon

Formélet med dette studiet var & kartlegge om fordelsprogram er utslagsgivende
ved valg av butikk. Oppgaven har tatt utgangspunkt i forskningsmodellen, der den
avhengige variabelen var valg av Kiwi. De uavhengige variablene i modellen var
bonus, nyhetsbrev, hver fjerde gratis og personlige tilbudskuponger.

Undersokelsessparsmélene skal svare pd felgende problemstilling:

“Er fordelsprogram utslagsgivende ved valg av butikk?: med Kiwi som case”

Sperreunderseokelsen og analysen gjorde det mulig & konkludere med at
fordelsprogram er lite utslagsgivende ved valg av butikk. Det kom her frem at det
var andre faktorer som hadde sterre betydning ved valg. Disse var blant annet
beliggenhet, vareutvalg, ryddig og oversiktlig butikk. Samtidig viser teoridelen og
tall fra Rolland at de som er medlem av fordelsprogrammene handler mer, er mer
lojale og har et hoyere snittkjop. Det vil med andre ord si at nar kunden forst har
valgt 4 bli medlem vil relasjonen mellom Kiwi og kunden bli sterkere. Ut fra dette
kan mye tyde pa at de faktorene som scorer hoyest ved valg av butikk ma vare

tilstede for fordelsprogrammene skal ha noen betydning.

Pé bakgrunn av dette er det kommet frem til flere tiltak som vil ke betydningen
av fordelsprogram ved valg av butikk. De viktigeste tiltakene er & etablere en
kundevendt digitalskjerm i kassene, stand 1 butikk, gratis produkter til
trumfmedlemmer og digitale fordelskort pa app.

Ved at fordelsprogrammene blir lettere & benytte, og at flere kunder har kjennskap
til fordelene ved medlemskapene, vil trolig vurdering av alternativer i
kjopesprossen bli enklere. I tillegg vil dette kunne bidra til at kjepsbeslutningen

gér 1 Kiwis faver i forhold til andre butikker.
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10. Vedlegg

Vedlegg 1

Sperreundersegkelse utformet i Qualtrics

. Sperreunderspkelse for bacheloroppgave ved Handelshgyskolen Bl .

1. | hvilken grad er falgende forhold karakteristisk for deg?

Sveert liten Sveert stor
grad grad

1 2 3 4 5 6 7
Vaere opptatt av matglede @] (@] (@] (@] O @]
Prisbevisst o O O O O O O
Veere opptatt av sunnhet @] (@] (@] O (@] O O
Kvalitetsbevisst o O o O (@] O O
Eitozzeiap ©o o o o o o o
Avzere lojal O O O O O O @)

2. | hvilken grad har falgende forhold betydning for valg av dagligvarebutikk?

Sveert liten Sveert stor
grad grad

1 2 3 4 5 6 7
Beliggenhet (@] (@] O O @] O O
Pris O 0] (@) O O O @)
Sjelden tom for varer (@] (0] O O @] O O
Hyggelig betjening (@] o] O (@] O O O
Fordelsprogram (lojalitetskort) O O O O O O @)
Apningstider (@] (@] O (e} (@] O O
Parkering (@] @] (@] (@] O @] (@]
Vareutvalg (@] o O O @] O O
Ryddig og oversiktlig butikk (e} (e} O O O @] (@]

3. Hvor ofte handler du dagligvarer?

Sjeldnere enn en

Hver dag 4-5 dager i uken 2-3 dager i uken En gang i uken gang i uken
4. Hvilken av disse butikkene handler du oftest i?
Andre
Rema o Coop Coop Coop
1000 Kiwi Meny Spar/Eurospar Extra Obs! Prix Mega Joker
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5. Hvem av disse anser du som din hovedbutikk?

Rema . Coop
1000 Kiwi Meny Spar/Eurospar Extra Obs!

6. | hvilken grad bidrar Kiwis fordelsprogram til at du velger Kiwi?

Svaertltengad O O O O O O O

7. Kjenner du til fordelene ved Kiwis fordelsprogrammer?

Nei, kjenner ikke til noen

Kjenner til noen

Ja, kjenner til alle

8. Hvilke av Kiwis fordelsprogrammer benytter du deg av?

Trumf Kiwi Pluss Bleieavtalen

Coop Coop
Prix Mega

Sveert stor grad

Bind &
tampongavtalen

9. | hvilken grad bidrar disse fordelsprogrammene til at du velger Kiwi fremfor konkurrentene?

Sveert liten
grad
1 2 3
Trumf (@] O O
Kiwi Pluss (0] O O
Bleieavtalen O (@) @)
Bind & tampongavtalen O (@] O

10. Benytter du deg av Kiwis personlige tilbudskuponger?

Ja

Kijenner ikke til dette

O O O O »

O O0OO0O0 «

Andre
Joker
Ingen
Sveert stor
grad
6 7
O O
) O
O O
O O
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11. Leser du nyhetsbrevene fra Kiwi?

Ja

Nei

Mottar ikke nyhetsbrev

12. Hvilken av fglgende kanaler ensker du & eventuelt & motta nyhetsbrev og personlige tilbudskuponger?

Kiwi-appen

Epost

| posten

SMS

Annet

13. | hvilken grad har felgende forhold en betydning nér du handler hos Kiwi?

Sveert liten Sveert stor
grad grad
1 2 3 4 5 6 7

Apningstider (@] O O O @] @] @]
Bleieavtalen O @) O O O O O
Beliggenhet O O (@] (@] @] @] @]
Pris O O O O o O O
Kiwi Pluss O O (@) O O O @)
Hyggelig betjening (@] O (@] (@] @] @] (@]
Parkering (@] O O O @] @] @]
Trumf O O O O O ) O
Vareutvalg (e] (@) (@) @) O O O
Ryddig og oversiktlig butikk O (@) O O @] @] @]
Bind og tampongavtalen (@] O O O @] @] @]
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14. Kjenn
Kvinne Mann
15. Alder
Under 20 ar 41-50 &r
21-30 &r 51-60 ar
31-40 &r Over 60 ar
16. Sivilstatus
Singel | et forhold Samboer Gift
17. Har du barn under 4ar?
Ja Nei
18. Hva slags livssituasjon er du i?
Annet
Student Deltidsjobb Heltidsjobb Arbeidsledig Pensjonist
18. Hva er din husstands totale bruttoinntekt?
0 - 200.000kr 201.000 - 401.000 - 601.000 - Over 801.000kr
400.000kr 600.000kr 800.000kr

. Tusen takk for din hjelp!
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Vedlegg 2
Spersmal 1 — Korrelasjonstest fremstilt 1 JMP

|+ = Multivariate

v Correlations
Prisbevisst | hvilken grad bidrar -Trumf
Prisbevisst 1,0000 0,2766
I hvilken grad bidrar -Trumf 0,2766 1,0000

v (~'Scatterplot Matrix

-
7 e o o
6 o o o
5 o
4 Prisbevisst o o
3 o o o
2 —
1 T .
0
7
6 .
5 o/e o o o o
4 . / . o o I hvilken grad
/ bidrar -Trumf
3 / . o o
2 I e o o o o
| /
1 | e o o o o
|
N /
01 2 3 4 5 6 7 01 2 3 4 5 6 7
v Nonparametric: Spearman's p
Variable by Variable Spearmanp Prob>|p| -8-6-4-20 ,2 4 6,8
| hvilken grad bidrar -Trumf Prisbevisst 0,2967 [:l

v ~'Multivariate

v Correlations
Prisbevisst | hvilken grad bidrar -Kiwi Pluss
Prisbevisst 1,0000 0,2263
| hvilken grad bidrar -Kiwi Pluss 0,2263 1,0000

v = Scatterplot Matrix

7
6 o o o o o oo
|
5 o o o . o
4 Prisbevisst e o o o .
3 . . .
2 P
1 T .
0
7
6
5 . /o
4 . . o o | hvilken grad
/ bidrar -Kiwi Pluss
3 / e o o o o
2 [ o« e o o
1 e o o o o /
ol /

01 2 3 4 5 6 7 01 2 3 4 5 6 7

v Nonparametric: Spearman's p
Variable by Variable Spearmanp Prob>|p| -,8-6-4-20 ,2 ,4 ,6 ,8
I hvilken grad bidrar -Kiwi Pluss Prisbevisst 0,2827 . I:I
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Spersmal 8 — Krysstabulering fremstilt 1 Qualtrics

Hvilke av Kiwis fordelsprogrammer benytter du deg av?

Trumf Kiwi Pluss Bleieavtalen Bind & tampongavtalen Ingen | Total
Kvinne | 32 18 8 18 16 58
Kjenn
Mann 23 13 7 4 19 45
Toal | 55 | 31 | 15 23 35 | 103
Hvilke av Kiwis fordelsprogrammer benytter du deg av?
Trumf  Kiwi Pluss = Blei I Bind & poNg: I Ingen | Total
Ja 1 6 15 7 2 18
Har du barn under 4ar?
Nei 44 25 0 16 33 84
Toal | 55 | 31 | 15 23 35 | 103

Spersméil 9 — Gjennomsnitt og standardavvik fremstilt i JMP

v ~ Distributions
v =/ hvilken grad bidrar -Trumf v = hvilken grad bidrar -Kiwi Pluss v i~ /| hvilken grad bidrar -Bleieavtalen v =l hvilken grad bidrar -

9 9 9 Bind & tampongavtalen
8 8 8 ] 9
7 7 7 8
6 6 6 7
5 5 5 6
4 4 4 e
3 3 3 4
2 2 < 2 2
0 2
1 1 1 —_— <>
0 0 ° 1 —
¥ Quantiles ¥ Quantiles ¥ Quantiles 0
100,0% maximum 7 100,0% maximum 7 100,0% maximum 7 v Quantiles
99,5% 7 99,5% 7 99,5% 7 100,0% maximum 7
97,5% 7 97,5% 7 97,5% 7 99.5% 7
90,0% 56 90,0% 5 90,0% 3 975% 64
750%  quartile 4 750%  quartile 3 750%  quartile 1 90.0% 4
50,0% median 1 50,0% median 1 50,0% median 1 75.0% quartile 1
250%  quartile 1 25,0%  quartile 1 250%  quartile 1 50.0%  median 1
10,0% 1 10,0% 1 10,0% 1 260%  quartie 1
2,5% 1 25% 1 25% 1 10.0% 1
05% 1 0,5% 1 05% 1 25% 1
0,0%  minimum 1 0,0%  minimum 1 0,0%  minimum 1 0,5% 1
v ~'Summary Statistics v ~'Summary Statistics v ~'Summary Statistics 0,0%  minimum 1
Mean 2592233 Mean 2,184466 Mean 1,5242718 v ~'Summary Statistics
Std Dev 1957574 Std Dev 1,835102 Std Dev 1,3124193 e 1,6796117
Std Err Mean 0,1928855 Std Err Mean 0,180818 Std Err Mean 0,1293165 Std Dev 1,449906
Upper 95% Mean 2,9748205 Upper 95% Mean 25431176 Upper 95% Mean 1,7807705 Std Err Mean 01428635
Lower 95% Mean 2,2096455 Lower 95% Mean 1,8258144 Lower 95% Mean 1,2677732 Upper 95% Mean 1.9629807
N 103 N 103 N 103 Lower 95% Mean 1,3962426
N 103
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Spersmal 9 — Gjennomsnitt og standardavvik av utvalgte segment fremstilt 1 JMP

v ~ Distributions —— =
+ “Ihvilken grad bidrar - * ~ Distributions

Bind & tampongavtalen v =/l hvilken grad bidrar -Bleieavtalen

9
8
7 8
8 7 :l
5
6
4
3 5
2 4
1
o 3
¥ Quantiles 2
100,0% maximum 7
99,5% 7 1
97,5% 7
90,0% 5,1 0
75,0% quartile 3
50,0% median 1 o
250%  quartie 1 » Quantiles
10,0% 1 e
25% 1 v ~'Summary Statistics
05%
00%  minimum i Mean 3,4210526
v = Summary Statistics Std Dev 2,0900768
Mean 2,0172414 Std Err Mean 0,4794965
Std Dev 1,7218042 Upper 95% Mean 4,4284374
Std Err Mean 0,226084
Upper 95% Mean 2,4699667 Lower 95% Mean 2,4136679
Lower 95% Mean 1,564516 N 19
N 58

Spersmal 10 — Krysstabulering fremstilt 1 Qualtrics

Benytter du deg av Kiwis personlige tilbudskuponger?
Ja Nei Kijenner ikke til dette Total
Trumf 16 17 22 55
Kiwi Pluss 13 7 1 31
Hvilke av Kiwis fordelsprogrammer benytter du deg av? Bleieavtalen 5 3 7 15
Bind & tampongavtalen 8 5 10 23
Ingen 0 19 16 35
Total 17 40 46 103

Spersmal 11 — Krysstabulering fremstilt 1 Qualtrics

Leser du nyhetsbrevene fra Kiwi?
Ja Nei Mottar ikke nyhetsbrev | Total
Trumf 1" 26 18 55
Kiwi Pluss 9 1 1 31
Hvilke av Kiwis fordelsprogrammer benytter du deg av? Bleieavtalen 3 5 7 15
Bind & tampongavtalen 7 10 6 23
Ingen 0 20 15 35
Total 13 | 52 I 38 103
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Spersmal 13 — Gjennomsnitt fremstilt 1 JMP

Upper 95% Mean 54521023
Lower 95% Mean 48391699

Upper 95% Mean 2,0827835
Lower 95% Mean 14317796

Upper 95% Mean 6,2716893
Lower 95% Mean 5,8448156

v v = betydning -Blei v
9 9 9
8 8 8
7 7 - 7
6 [} - [} [
5 5 - 5
4 4 - 4
3 3 - 3
2 2 bl 2 l
1 1 — 1 .
0 0 0
¥ Quantiles v Quantiles v Quantiles
100,0% maximum 7 100,0% maximum 7 100,0% maximum
99,5% 7 99,6% 7 99,5%
97,5% 7 97,5% 7 97,5%
90,0% 7 90,0% 5 90,0%
75,0%  quarile 6 750%  quartie 1 750%  quartile
50,0%  median 6 50,0%  median 1 50,0%  median
25,0%  quarile 4 250%  quartile 1 250%  quartile
10,0% 24 10,0% 1 10,0%
25% 1 25% 1 25%
05% 1 05% 1 0,5%
00%  minimum 1 00%  minimum 1 00%  minimum
v ~'Summary Statistics v ~'Summary Statistics v ~'Summary Statistics
Mean 5,1456311 Mean 1,7572816 Mean 6,0682524
Std Dev 15681122 Std Dev 1665486 Std Dev 1,092086
Std Err Mean 0,1545107 Std Err Mean 0,1641052 Std Err Mean 0,1076064

1

0

~ betydning -Beliggenhet v ~ betydning -Pris
9

v Quantiles
100,0% maximum

0,0%

7
7

7

7

quartie 6
median 5
quartie 4
4

6

1

1

minimum

v ~'Summary Statistics

Mean
Std Dev
Std Err Mean

5,038835
121205
0,1194268

Upper 95% Mean 52757175
Lower 95% Mean 4,8019524

v ~/betydning -Kiwi Pluss
9

Zié

0

v Quantiles
100,0% maximum
99,5%
97,5% 8,

quartie
median
quartie

0,0%  minimum

v ~'Summary Statistics
2,2624272
Std Dev 1,719088
Std Err Mean 0,1693868
Upper 95% Mean 2,5884051
Lower 95% Mean 1,9164493

Mean

N 103 N 103 N 103 N 103
v ~'betydning -Parkering v ~'betydning -Trumf v i~ betydning ]
9 9 9
8 8 8
7 . 7 7
6 - 6 6
5 - 5 5
4 - 4 4
3 3 <> 3
: ; ] N
1 1 1
0 o 0
¥ Quantiles ¥ Quantiles ¥ Quantiles
100,0% maximum 7 100,0% maximum 7 100,0% maximum 7
99,5% 7 99,5% 7 99,5% 7
97,5% 6 97,5% 7 97,5% 7
90,0% 4 90,0% 6 90,0% 7
750%  quartile 2 750%  quartile 5 750%  quartile 6
50,0% median 1 50,0% median 2 50,0% median 5
25,0% quartile 1 25,0% quartile 1 25,0% quartile 4
10,0% 1 10,0% 1 10,0% 3
2,5% 1 2,5% 1 2,5% 1
05% 1 05% 1 0,5% 1
0,0% minimum 1 0,0% minimum 1 0,0% minimum 1
v =8 y Statisti v =St y Statisti v|® y Statisti
Mean 1,6893204 Mean 2,7281553 Mean 4,7378641
Std Dev 1,379323 Std Dev 2,0009516 Std Dev 1,4069935
Std Err Mean 0,1359087 Std Err Mean 0,1971596 Std Err Mean 0,1386352
Upper 95% Mean 1,9588947 Upper 95% Mean 3,1192205 Upper 95% Mean 5,0128463
Lower 95% Mean 1,4197461 Lower 95% Mean 2,3370902 Lower 95% Mean 4,4628818
N 103 N 103 N 103

v = betydning -Hyggelig betjening
9

L R R N R

6
5
4
3
2
1
0
¥ Quantiles
100,0% maximum
99,5%
97,5%
90,0%
750%  quartie
50,0% median
250%  quartie
10,0%
25%
05%
00%  minimum
v ~'Summary Statistics
Mean 4,2815534
Std Dev 1,4780583
Std Err Mean 0,1456374

Upper 95% Mean 4,5704245
Lower 95% Mean 3,9926823
N

N 103 103
v|= ydning -Ryddig v ~'betydning -Bind
og oversiktlig butikk og tampongavtalen
9 9
8 8
7 7 .
6 6 -
5 5 -
4 4 -
3 3
2 2
1 1
0 0
¥ Quantiles ¥ Quantiles
100,0% maximum 7 100,0% maximum 7
99,5% 7 99,5% 7
97,5% 7 97,5% 6
90,0% 66 90,0% 46
750%  quartile 6 750%  quartile 2
50,0% median 5 50,0% median 1
250%  quartile 4 250%  quartile 1
10,0% 3 10,0% 1
2,5% 1 25% 1
05% 1 05% 1
0,0%  minimum 1 0,0%  minimum 1
vIBE y Statisti = y Statisti
Mean 4,7669903 Mean 1,7475728
Std Dev 1,3590034 Std Dev 1,4866626
Std Err Mean 0,1339155 Std Err Mean 0,1464852
Upper 95% Mean ~ 5,032611 Upper 95% Mean 2,0381255
Lower 95% Mean 4,5013696 Lower 95% Mean 1,4570201
N 103 N 103

Spersmal 14 — Sperreundersekelsens resultater hentet fra Qualtrics

# Answer

1 |Kvinne |

2 |Mann |
Total

Response %
58 56%
45 44%
103 100%
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Spersmal 15 — Sperreundersokelsens resultater hentet fra Qualtrics

# | Answer
1 | Under 20 ar }
2 |21-304r
3 [31-40ar
4 | 41-50ar
5 | 51-60 ar
6

Over 60 ar

Total

Response %
2 2%
49 48%
31 30%
8 8%
9 9%
4 4%
103 100%

Spersmal 16 — Sperreundersokelsens resultater hentet fra Qualtrics

# Answer Response %

1 | Singel 34 33%

2 | | etforhold 10 10%

3 | Samboer 38 37%

4 | Gift 21 20%
Total 103 100%

Spersmal 17 — Sperreundersokelsens resultater hentet fra Qualtrics

# | Answer

1|Ja

2 | Nei
Total

Response
19
84
103

%
18%
82%

100%

Spersmal 18 — Sperreundersokelsens resultater hentet fra Qualtrics

# Answer
1 |Student -
Deltidsjobb |l

Heltidsjobb |
Arbeidsledig i

Pensjonist |l

o O A W N

Annet |

Response
18
9
74
2
4
1

%
17%
9%
72%
2%
4%
1%

Spersmal 19 — Sperreundersokelsens resultater hentet fra Qualtrics

3
5

0 - 200.000kr
201.000 - 400.000kr
401.000 - 600.000kr
601.000 - 800.000kr
Over 801.000kr
Total

LS I

Response %
8 8%
24 23%
26 25%
15 15%
30 29%
103

100%
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Vedlegg 3
Cronbach’s alfa fremstilt 1 JMP

v ~Multivariate
» Correlations
» ~ Scatterplot Matrix
v Cronbach's a

Entire set 0,8051]

Excluded Col

Beliggenhet

Pris

Hyggelig betjening
Apningstider

Parkering

Vareutvalg

Ryddig og oversiktlig butikk
betydning -Apningstider
betydning -Beliggenhet
betydning -Pris

betydning -Hyggelig betjening
betydning -Parkering
betydning -Vareutvalg
betydning -Ryddig og oversiktlig butikk

v ~/Multivariate
» Correlations
» ~'Scatterplot Matrix
v Cronbach's a

Entire set 0,7877 |

Excluded Col

Benytter du deg av?-Trumf
Benytter du deg av?-KiwiPluss
Benytter du deg av?-Bleieavtalen

Benytter du deg av?-Bind & tampongavtalen

| hvilken grad bidrar -Trumf
| hvilken grad bidrar -Kiwi Pluss
| hvilken grad bidrar -Bleieavtalen

| hvilken grad bidrar -Bind & tampongavtalen

betydning -Bleieavtalen

betydning -Kiwi Pluss

betydning -Trumf

betydning -Bind og tampongavtalen

a -8-6-4-20 2,468

a "8'
0,8074| |
0,8024
0,7836
0,8025
0,8077
0,7916
0,7807
0,7963
0,8012
0,7928
0,7827
0,7980
0,7804
0,7712|

a -8-6-4-20,2 .4 6,8

=
0,7943|
0,7943| |
0,7943
0,7943
0,7354
0,7520
0,7695
0,7619
0,7843
0,7437
0,7444
0,7727

6-4-20 .2 .4 6,8

8-6-4-20 2 ,4,6,8

Side 48



