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1 INLEDNING

Mangden foretag saval globalt som i Finland har 6kat under de senaste decennierna vil-
ket har okat konkurrensen pa marknaderna. Detta har lett till att stora foretag har domi-
nans pa marknaderna. De stora foretagen kan alltsa konkurrera med lagre priser. Mindre
foretag maste alltsd kunna erbjuda battre service och tjanster for att kunna halla sin

kundkrets utan att behdva sanka priserna.

Tre omraden som har en viktig roll for affarsverksamheten ar kommunikationen mellan
foretag och kund, prisséttningen sasom tidigare namnts och leveransserviceelementen.
Enligt oss har dessa tre omraden en sapass viktig roll for Brother Finlands aterforséljare
att examensarbetet kommer att behandla dem genom en kvantitativ kundundersékning.
Undersokningens svar dr basen for arbetet, men vi forsoker aven ge forslag pa hur

kundngjdheten kunde framjas pa ett realistiskt satt.

Det multinationella foretaget Brother grundades ar 1934. Den egentliga koncernen be-
finner sig i Nagoya i Japan. Brother har verksamhet i 28 olika lander och séljer sina
produkter runt om i hela vérlden. Brother tillverkar olika sorters telekomprodukter, kon-
torsmaskiner och maskinverktyg. Produkterna tillverkas i Japan, Storbritannien, Irland,
Taiwan, Korea, Amerika och Malesien. (Brother, Brother Globalt, 2012, www)

Brother ar internationellt en av de ledande tillverkarna av skrivare, faxar, multifunkt-
ionsmaskiner, markmaskiner och symaskiner. (Brother, Foretagsinformation, 2012,

WWW)

Brother Finland &r filial till Brother Nordic A/S Danmark. Den finska enheten ar alltsa
en saljorganisation for de finska och baltiska marknaderna. (Brother, Yritystietoa, 2012,

WWW)



1.1 Problemomréade

Brother Finland ér intresserad om deras aterforséljare pa den finska marknaden dr ngjda
med foretagets verksamhet angdende kommunikationen mellan Brother Finland och
aterforsdljarna, prissittningen pd produkterna och leveransserviceelementen. P4 vilka
sitt kunde Brother Finland bittre uppfylla aterforséljarnas forvantningar pa dessa tre

omraden?

Brother Finland tycker att kommunikationen kunde forbattras for att den nuvarande
kundrelationen méjligen inte ar tillrackligt kundfokuserad. Detta t.ex. pa grund av att

dagens teknik mojliggor en virtuell kommunikation som inte ar kundvanlig.

Internationellt har Brother forandrat sin prispolitik sa att vinstmarginalen har okat i
andra lander dar Brother ar verksam. Det kan leda till att aterforsaljarnas vinstmarginal
forsamras. Brother Finland vill alltsa uppratthalla den prispolitik i Finland som uppfat-
tats fungerande.

De olika leveransserviceelement som kommer att behandlas fungerar redan pa effektivt
satt enligt Brother Finland, men Brother vill vara saker pa att aterforsaljarna ar av

samma asikt. Dessutom kan aterforséljarna komma fram med mojliga avvikelser.

Brother Finland vill behalla sin plats som ett av de ledande foretagen inom sin bransch.
Undersokningsresultatet kan ge vardefulla svar for att kunna effektivare behalla sitt

rykte som ett palitligt foretag fran kundernas synvinkel.

1.2 Syfte

Syftet med detta arbete ar att undersoka kommunikationen, prissattningen pa produkter-
na och de olika leveransserviceelementen mellan Brother Finland och aterforsaljarna.
Med hjalp av undersokningsresultatet strdvar man efter att forbéattra verksamheten. En

kundundersokning har aldrig forr gjorts av Brother Finland vilket gor att denna studie



kommer att ha en vasentlig roll for framtida utveckling av kommunikation, prissattning

och leveransserviceelement.

1.3 Metod

En kvantitativ undersékningsmetod valdes for att den mojliggdér matning av reaktioner-
na av en storre mangd individer med i forvag valda fragor. Metoden passar undersok-
ningen p.g.a. att svarsdatat kan analyseras effektivt och den kan jamféras. Metoden ger

dessutom ett brett och generaliserbart resultat. (Rosenbroijer, 2012)

Brother Finlands aterforséljare besvarade kundundersokningen genom en elektronisk
enkat. Enkatfragorna och enkéatpastaendena sammanstalldes tillsammans med expert-

handledarna fran Brother Finland.

Varen 2012 hade vi handledning med overlarare Peter Mildén for att finslipa enkatfra-
gorna. | detta skede var det &nnu oklart vilket program skulle anvandas for skickandet
av enkaterna till respondenterna. Under motet tog Mildén kontakt med Tore Stahl da
han horde att vi inte visste hurudant program skulle passa for en undersékning av detta
slag. Lyckligtvis foreslog Stahl att vi kunde anvanda programment Analystica. Pro-
grammet visade sig vara enkelt och latt anvandbart. Fore den slutliga enkéten skickades
till aterforsaljarna holls ett mote med Brother Finlands representanter. Under detta méte

fick fragorna sa gott som sin slutliga form.
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I figur 1 syns hur de tre forsta enkatfragorna ar uppstallda i Analystica programmet. |
det sjalva elektroniska frageformularet syns fragorna och pastadendena pa en egen sida

for att gora svarandet sa enkelt och klart som mojligt. Se exempel figur 2.

Hela enkéaten inneholl 16 fragor eller pastaenden, fem fragor eller pastaenden per tema
(kommunikation, prissattning och leveransserviceelement). Dessutom hade vi en 6ppen
fraga for respons och eventuella vidare kommentarer av fragorna eller pastaendena.
Denna fraga var specifikt riktad till Brother Finland och ar inte en fraga som skall ana-
lyseras. Aterférsaljarna delades inte in i olika kategorier enligt t.ex. foretagets storlek,
geografiskt lage eller kundrelationens langd. Dessutom visste vi inte respondenternas

yrkestitlar eller arbetsuppgifter i de foretag de representerade.

Fore enkaten skickades ivag fick vi en lista pd 654 aterforsaljares e-postadresser av
Brother Finland. Enkéten skickades till 636 respondenter p.g.a. att vissa adresser fanns
tva ganger. Dessutom kunde Analystica inte skicka enkéten till tre respondenter p.g.a.
ett okant fel. Slutligen skickades totalt 633 enkater. Férsta gangen enkaten skickades till
respondenterna 12.9.2012 fick vi 70 svar under en veckas tid. Respondenterna fick en
paminnelse den 20.9.2012. Efter pAminnelsen svarade dnnu 25 respondenter. Summan
svarade enkater blev alltsa 95. 161 respondenter fick inte enkaten p.g.a. de inte kunde ta
emot e-posten eller inte kunde svara av andra orsaker. Slutliga svarsprocenten blev 20,1

procent da 472 respondenter tog emot enkéten.

- Skickade enkiter: 633

- Respondenter som inte kunde ta emot enkéten: 161
- Respondenter som fick enkéten: 472

- Totalt besvarade enkiter: 95

- Svarsprocent: 20,1

E-posten som respondenterna fick hade en lank till den elektroniska enkaten och dessu-
tom ett foljebrev dar studiens innehall, studenternas bakgrund och information dar re-

spondenternas och foretagens identitetsskydd forsakrades.
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2 TEORI

I detta kapitel presenteras kommunikation, prissittning och leveransserviceelement ur
en teoretisk synvinkel. De tre olika omradena med dess innehall bygger upp en helhet

som lagger grunden for den kvantitativa kundundersokningen.

2.1 Kommunikation

Kommunikationen &r en viktig del av en fungerande kundrelationen. For att kundrelat-
ionen skall fungera pa det basta mojliga sattet maste kommunikationen mellan kund och
foretag vara sa flytande som mojligt. Man maste dven kommunicera sa att man som f6-
retagare ger en palitlig bild av sig sjalv. Kommunikation ar bade verbalt och icke-
verbalt. Bara sju procent av var kommunikation bestar av den verbala delen nar igen 38
procent &r olika tonfall och rostlagen. Over hélften av var totala kommunikation bestar
av de fysiska gestrarna. (EduMedia Forlag 1993 s. 19)

2.1.1 Syftet med extern kommunikation

Externa kommunikationens uppgift ar att underldtta forséljningen och marknadsforingen
i foretaget. Dess uppgift ar dessutom att skapa efterfragan, man uppratthaller dven fore-
tagets rykte och forsoker differentiera sig pa marknaden. En av externa kommunikation-
ens viktigaste mal &r att skapa framgangsrika relationer till externa aktorer sasom t.ex.
kunder, samarbetspartners och medier. (Kielipuu, Ulkoinen viestintd - yhteistydsuhtei-
den hoitoa., 2012, www)

Som foretagare ar det viktigt att beratta om hurdan service man erbjuder kunden. Oftast
berattar man dock denna information ur foretagets synvinkel, vilket inte &r den basta
utgangspunkten for kunden. For att uppratthalla intresset for foretaget borde man effek-
tivare ta hansyn till kundens krav och inte bara strava till att tillfalligt fa kunden att
kanna sig imponerad. (Weatherhill 1997 s. 13)
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For att kunna kommunicera pa ett effektivt satt bor man kanna till kundens behov, den
specifika marknadens utbud och egna foretagets tjanster och produkter. For att under-
latta kommunikationen ar det viktigt att arbeta med positionering och profilering av sitt
foretag. Det underlattar att kanna till malgruppens egenskaper och behov. (Weatherhill
1997 s. 13)

2.1.2 Kommunikationsteori

Kommunikationen mellan tva parter kan demonstreras med hjélp av olika modeller och
teorier. Modellerna och teorierna ar inte gjorda endast i marknadsforingssyfte utan har
att gora med kommunikation i allmanhet. Den enklaste kommunikationsteorin (figur
1.1) gar ut pa att tva parter kommunicerar med varandra (sandare och mottagare). Sén-
daren forsoker alltsa skicka ett budskap till mottagaren, men budskapet blir stort av ett
oljud i omgivningen. Oljudet fororsakar att mottagaren inte kan forstd budskapet pa ett
sa effektivt satt som sandaren har avsett. Med oljuden avses t.ex. slumpmassiga stor-
ningar, brist pa engagemang eller intresse. (Dahlén & Lange 2003 s. 61)

Sandare > Budskap - Mottagare

Oljud Oljud

Figur 3. Enkel kommunikationsteori (Dahlén & Lange 2003 s.61)

Kommunikationsteorimodellen kan savél tillampas i relationsmarknadsforing som i
marknadskommunikation. Inom relationsmarknadsféring tycker man att oljudet kan mi-

nimeras for att man tror att mottagarens intresse ar sa pass stort. Ifall dessa tva parter

12



lyckas komma tillrackligt néra varandra kan man med hjélp av t.ex. budskapsmedel be-
halla farre antal lukrativa relationer till skillnad fran ett storre antal samre relationer.
(Dahlén & Lange 2003 s. 61)

Relationsmarknadsforing

Sédndare -> Mottagare

Budskap

Oljud Oljud

Figur 4. Kommunikationsteori tillampad av en relationsmarknadsférare (Dahlén & Lange 2003 s. 61)

“Relationsmarknadsforarens stora utmaning dr att fa konsumenterna att tycka att just
den marknadsforaren star for den perfekta relationen, sa att konsumenterna véljer bort
att ha relationer till andra konkurrenter.” (Dahlén & Lange 2003 s. 62)

Inom marknadskommunikation ser man inte oljudets minskning som en lika effektiv
mojlighet d.v.s. konkurrenter finns alltid pa marknaden och alla konsumenter kommer
inte att ta emot budskapet. Man satsar mer pa utformningen av budskapet for att mini-
mera oljudet och foljaktligen narma sig manga likadana relationer for att uppna en I6n-
samhet. (Dahlén & Lange 2003 s. 61-62)

Marknadskommunikation

Sandare »>->-> Budskap =2>=2>-> Mottagare

Oljud Oljud

Figur 5. Kommunikationsteori tillampad av en marknadskommunikatér (Dahlén & Lange 2003 s. 61)
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“Marknadskommunikatorens utmaning bestdr framst i att skapa innehdll i budskapet.”

(Dahlén & Lange 2003 s. 62)

2.1.3 Interaktionens betydelse och uppgifter

Déa kunden och foretaget mots brukar hdndelsen enligt Ylikoski kallas for ”sanningens
ogonblick”. Detta pa grund av att stunden &r sdpass viktig for foretaget. Under tillféllet
fods servicen och dess kvalitet. Ifall tillfallet misslyckas rubbas ocksa kvalitén. Vem
som helst i foretaget kan hamna infor sanningens dgonblick fastdn den anstéllda inte
skulle ha att géra med kundservice. Kunden kan &ven interagera med foretagets maskin
(i detta fall t.ex. en kopieringsmaskin). Det har &r ocksa en sanningens 6gonblick. Ifall
maskinen inte fungerar misslyckas ocksa tjansten. Foretagets maskiner maste ocksa
kunna kommunicera pa ratt satt med kunden i t.ex. felfunktioner for att kunna styra
kunden i dessa typs situationer. En bra kommunikation kréavs alltsi ocksa av maskiner.
(Ylikoski 1999 s. 298-299)

Interaktionens olika uppgifter i tjansteforfarandet kan indelas i tre grupper: kombinat-
ionsfas, karntjanstens produktionsfas och avslutningsfas. Det ar viktigt att skapa ett bra
intryck av sig sjalv i kombinationsfasen. Kunden far en positiv bild av servicesituation-
en ifall foretaget skoter kundens arenden pa ett mojligast smidigt satt. Avslutningsfasen
spelar ocksa en viktig roll, da skapas kundens sista tanke om foretaget. Man maste annu
i detta skede vara saker pa att kunden har varit néjd med den service man erbjudit. For
att vara saker pa att kundrelationen fungerar under alla faserna skall man uppmuntra
kunden att ge feedback. Detta for att kunna sakra den bésta servicenivan. En figur som
nedan bor alltid goras pa basis av tjanstens karaktar. (Ylikoski 1999 s. 300-301)

Kombinationsfas
- Observation av kunden
- Kartldgga kundens behov
- Styra och informera kunden
Karntjanstens produktionsfas
- Kartldgga kundens specialbehov
- Rapportering av tjénsten

14



- Ta hand om kundens vélbefinnande
Avslutningsfas

- Komma 6verens om betalningar

- Kartldgga kundens framtida behov

- Feedback fran kunderna

(Ylikoski 1999 s.301)

2.1.4 Aterforsaljarna som en kommunikationskanal

Det finns manga olika satt att sanda ut foretagets budskap med hjéalp av kommunikat-
ionskanaler. Det mest avgorande &r att man som foretagare skall kunna vélja de ratta
kommunikationskanalerna for att uppna de utsatta malen. Nagra av de mest vanliga
kommunikationskanalerna &r t.ex. annonsering, public relations, kampanjer, utstéllning-
ar, egen personal och aterforséljare som spelar en viktig roll fér var undersokning.
(Weatherhill 1997 s. 28-29)

Aterforsaljarna spelar en vasentlig roll for séljorganisationer sdsom Brother Finland.
Aterférsaljarna har en mycket viktig roll for att de umgas dagligen med kunderna. Det
ar ju sa gott som alltid aterforsaljaren som éverfor kunskap och kundndjdhet till slut-
kunden. For att detta skall fungera pa ett effektivt satt bor aterforsaljarna utbildas och

standigt informeras om service- och produktutveckling. (Weatherhill 1997 s. 34)

En viktig del av aterforsaljarnas och saljorganisationens sammarbete &r att informera
varandra. Slutkunden &r helt enkelt mer i kontakt med aterforsaljarna och darfor ar det
viktigt att aterforsaljarna ocksa informerar saljorganisationen om kundens asikter fran
faltet. Kunden ger alltsa oftast feedback om saljorganisationen at aterforséljarna och inte
vise versa. Det ar bada parternas fordel att ett dylikt sammarbete fungerar pa ett effek-
tivt satt. Kampanjplanering ar ocksé en viktig del av ett framgangsrikt forhéllande. Ater-
forsaljaren ar ju saljorganisationens representant. Det ar alltsa viktigt att behandla ater-
forsaljarna sasom vilken som helst av séljorganisationens egna forsaljare. (Weatherhill
1997 s. 34)
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2.2 Prissattning

Prissattningen ar basen for foretagets framgang. En korrekt prisséttning ar en lonsam-
hetsfaktor. Det ar en av den storsta enskilda faktorn som paverkar foretagets resultat.
For att prissattningen skall vara sapass effektiv som majlig maste man ta i beaktande
foretagets egna kostnader, kundernas synvinkel pa foretagets produkter och de konkur-
rerande foretagens priser. Optimal prissattning gar ut pa att antingen kdpa in stora kvan-
titeter produkter och sélja dem billigt till en stor mangd kunder, eller képa in sma kvan-

titeter produkter och sélja dem dyrt for ett mindre antal kunder. (Lunden 2008 s. 9)

2.2.1 Konkurrentbaserad prissattning

For att klara sig pa marknaden mot konkurrenterna ar utgangspunkten en fungerande
prissattning. Ifall priskonkurrensen ar stor pa den marknad man ar blir det allt viktigare
att undersoka och analysera konkurrenternas priser. Man bor se till att foretagets egna
produkter och service Overskrider konkurrenternas kvalitetskrav for att kunna be ett
hogre pris. Aven om priserna inte forandras, eller prisforandringarna dr mycket sma &r

det viktigt att undersdka och analysera konkurrenternas priser. (Lunden 2008 s. 38)

Enligt marknadsforingsexperterna Philip Kotler och Gary Armstrong kan foretag rea-
gera pa konkurrenternas prissankning pa fyra olika satt om man misstanker att det leder

till negativ marknadsandel och férsaljning. (Lunden 2008 s. 39)

Séankning av pris: Forlorar man manga kunder till konkurrenterna maste man sanka pa
priserna. Detta har dock en negativ inverkan pa vinsten. Kvalitetsforbattring: Forbattra
kvaliteten pa kort tid med rimlig kostnad. Prishdjning och kvalitetsforbattring: Hogre
pris och battre kvalitet pa kort tid med rimlig kostnad. Satsning pa lagprisvariant: Skapa
en lagprismodell eller ett lagprismarke om inte nagot av de tre tidigare satten ar mojliga
att forverkligas. (Lunden 2008 s. 39)

Konkurrentbaserad prissittning kan dven delas in 1 fem huvudgrupper beroende pa

konkurrenssituation och prisséttningsmetod. Dessa édr: (Lunden 2008 s. 39)
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Anpassande prissittning: Anpassning av priser enligt marknadsledarna och de stora
konkurrenterna (Lunden 2008 s. 39). Foretag med smd marknadsandelar anvénder oftast
anpassande prissittning d.v.s. de tar hdnsyn till marknadens priser men inte till
prisfordndringar. Ifall dessa foretag skulle sdnka priserna och darmed O©ka
marknadsandelen vore inte effekten for ett storre foretag vara hotfullt. Ett stort foretag
skall alltsd inte sénka priser 4ven om mindre konkurrenter gér det. Om ett foretag
prissitter sina produkter pa samma sétt som ledande konkurrenterna finns det inte

prissdnkningsmojligheter for att marginalerna ar i allménhet sméa. (Lunden 2008 s. 41)

Opportunistisk  prissidttning: Den aktuella situationen styr prissittningen.
Kénnetecknas av plotsliga fordndringar (Lunden 2008 s. 39). Opportunistiska
prissdttningen gir ut pd att anvinda priset som konkurrensmedel. Man f6ljer alltsa inte
t.ex. anpassande prissittning. Ifall konkurrenterna hojer pd priserna behéller det
opportunistiska foretaget samma priser och forsoker pd detta sétt halla kunderna pé sin
sida. P4 samma sitt foljer opportunistiska foretaget konkurrenterna ifall de sinker
priserna. Opportunistiska prisséttningen gynnar bl.a. kundférméner sdsom t.ex. rabatter,
1 strdvan pa en dominans pa marknaden. For att denna prisséttningsmodell skall fungera
maste man ldgga extra arbete pa omvarldsbevakning och kommunikation pa marknaden.

(Lunden 2008 s. 43)

Lagprissiittning: Foretaget koncentrerar sig endast pd laga priser. Som malsittning ar
att ha lagre priser dn konkurrenterna (Lunden 2008 s. 39). For att kunna nd en effektiv
lagprisséttning méste foretaget ha en hog omsittning. Nar man driver lagprisséttning
maste man minska t.ex. pd produktens kvalitet, bekvdmlighet och andra egenskaper.
Detta pa grund av att det laga priset dr det viktigaste for kunderna som konsumerar
produkter i denna kategori. Lagprisséttning géar inte alltid hand i hand med sédmre
kvalitet. Exempelvis kan de dominerande elektronikkedjorna ha laga priser pa sina
produkter d&ven om de &dr av bittre kvalitet. Lagprisforetagen stravar till mojligast sma
kostnader for att kunna koncentrera sig endast pa en sd lag prissdttning som mojligt.

Légprisséttning forekommer mer sdllan i tjinsteforetag. (Lunden 2008 s. 45-46)

Plundringsprissitting: Syftet dr att forsoka med hjélp av ldgprissdttning eliminera en
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konkurrent p&4 marknaden (Lunden 2008 s. 40). Plundringsprissittning anvinds i
allménhet for att skada ett annat foretag. Syftet dr alltsd inte att utveckla forsiljningen
utan snarare forsvara eller 1 vérsta fall eliminera de mindre konkurrenternas existens pa
marknaden. For att lyckas eliminera konkurrenten maste man driva extrem

lagprissittning som dessutom har negativa effekter pa den egna verksamheten. (Lunden

2008 s. 50)

Gemensam prissittning: Foretag 1 ledande marknadspositioner driver samma
prissdttningspolitik. Padminner om kartellverksamhet. (Lunden 2008 s. 40) En
gemensam prissattningstaktik &r vanligt pa marknader med bara niagra dominerande
foretag. I princip har foretagen samma priser och strider inte om marknadsandelar utan
ar lojala. Kartellbildning dr mycket vanligt i samband med gemensam prisséttning. Med
kartellbildning menas att foretag arbetar tillsammans for att halla priserna hoga och
ddrmed forsdmra konkurrenternas position pé& marknaden. Prissammarbete,
marknadsuppdelning, produktionsbegrinsning, kopplingsforbehall och diskriminering

ar forbjudna sammarbetsformer enligt konkurrenslagen. (Lunden 2008 s. 48-49)

2.2.2 Kundbaserad prissattning

For foretag &r kundbaserad prissattning det effektivaste sattet att tjana pengar. Man bor
erbjuda kunden den produkt eller service han vill ha for det pris han &r fardig att betala.
Dérmed optimeras I6nsamheten. Foretagets kostnads- och konkurrensanalyser leder ald-
rig till den slutliga prissattningen. Priset maste alltsa i slutdndan korrelera med kundens
betalningsvilja. For en lyckad kundbaserad prisséttning forutsatts att foretaget inser hur
produkternas varde tolkas pa marknaden. For att lyckas med detta bor man ofta utféra
marknads- och prisundersokningar. (Lunden 2008 s. 54-55)

Kundbaserad prissattning kan delas in i olika strategier. Dessa strategier har en kundba-
serad synvinkel, inte enbart ett kostnads- eller konkurrentbaserat perspektiv. Strategier-
na ar: (Lunden 2008 s. 55)

Produktlinjeprissittning: Kinnetecknande for produktlinjeprissittning dr att foretaget

18



har manga liknande produkter med olika funktioner i olika prisnivaer. (Lunden 2008 s.

57)

Skumningsprissittning: Néar ett foretag lanserar en helt ny produkt pa marknaden
prissitts den med hogsta mojliga pris. De sa kallade pionjarkunderna ér beredda att
betala det hoga priset av produkten. Om det inte finns tillrdckligt manga kopare som ar
villiga att betala ett hogre pris fungerar inte skumningsprissittning. Kunderna har alltsa

1 detta fall mgjligheten att vélja ett ldgre pris. (Lunden 2008 s. 55-56)

Penetreringsprissittning: [ penetreringsprisséttning lanseras en ny produkt pa
marknaden med billigt pris for att fi en stor marknadsandel. P& detta sétt penetreras
marknaden sa att kunder som inte annars skulle handla produkten det fakto gor det. Nya
foretag med nya varumairken véljer ofta penetreringsprissittning i hopp om att fa storre

marknadsandelar med hjélp av lagre priser och storre volymer. (Lunden 2008 s. 56-57)

Varukorgsprissittning: Nir man samlar thop flera produkter 1 ett och samma paket
talar man om varukorgsprissittning. Kunden uppmuntras ofta att kopa ett helt paket
t.ex. 1 form av en realisation. Det kan dven forekomma produkter pd kopet. Fordelen
med detta dr att man inte behdver satsa pa priskonkurrens for att kunderna inte dr

medvetna om den enskilda produktens pris. (Lunden 2008 s. 57)

Komplementproduktsprissittning: I komplementproduktprisséttning har
huvudprodukten ett fordelaktigt pris. For att f4 en fungerande produkt méste
konsumenten dndd kopa annan utrustning for dyrt pris. Komplementprodukten ar
vanligtvis ett mdaste for att den egentliga produkten skall vara anvindbar. Vid
komplementproduktprisséttning ger huvudprodukten sd gott som ingen vinst, utan

vinsten kommer fran forsiljning av komplementprodukten. (Lunden 2008 s. 58)
2.2.3 Hojning och sankning av pris
Prishojning &r ett av de mest effektiva satten for ett foretag att gora vinst. Ifall efterfra-

gan minskar i resultat av prishdjning kan detta dnda vara I6nsamt att infora. Man re-

19



kommenderar att utféra prishojningen sa att den inte minskar forséljningen, t.ex. med att
hoja produkternas vardefaktorer. Man kan dock hoja pa produktens pris utan konse-

kvenser for efterfragan om man gor det inom produktens priszon. (Lunden 2008 s. 70)

Prissankning ses ofta som en l6sning pa lag efterfragan. Man tror alltsa att sankning av
pris ar direkt sammanhangande med okad forsaljning och andel pd marknaden. Det
finns tre vanliga orsaker varfor prissdnkning infors. Dessa é&r: konkurrensokning,
minskning i efterfragan och forsamring av betalningsformaga, ett resultat av konjunktur.
(Lunden 2008 s. 70-71)

2.3 Leveransserviceelement

Leveransservice innebar processen fran kundens order till sjalva leveransprocessen. Le-
veransservicehelheten utgor leveransserviceelementen. De skilda leveransserviceele-
menten har olika uppgifter i olika delar av leveransen. (Jonsson & Mattsson 2005 s.
112)

Leveransserviceelementen som vi kommer att arbeta med ar leveranspélitlighet, leve-

ranssakerhet, leveranstid och leveransflexibilitet. (Jonsson & Mattsson 2005 s. 112)

2.3.1 Leveranspalitlighet

Leveranspalitlighet kannetecknas ocksa av ordet leveransprecision. Med leveransprecis-
ion avses hur en leverans fungerar vid de tidpunkter som férhandlats med kunden.
Skillnaden mellan lagerserviceniva och leveransprecision &r att leveransprecision avser
leveransformagan for produkter som tillverkas forst efter att kunden har gjort produkt-
ordern. Detta betyder alltsa att produkten inte kan levereras genast utan inom en be-
stamd tidsperiod. Med lagprecision avses for tidiga och for sena leveranser. Lag leve-
ransprecison kan ha allvarliga konsekvenser i foretag med svaga sékerhetsmekanismer.
(Jonsson & Mattsson 2005 s. 114)
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2.3.2 Leveranssakerhet

Med leveranssakerhet avses kvaliteten pa leveransen. Leveranssakerheten ar hog da réatt
produkt levereras i ratt mangd. Om leveranssakerheten ar lag skapas extra arbete for le-
verantoren. Leveranssdkerheten ar fungerande om antalet anmérkningar i bestallningar
fran kundens sida jamfort med de levererade produkterna ar sa fa som majligt. Anmark-
ningarna har oftast att gora med produktkvantiteten eller produktkvaliteten. (Jonsson &
Mattsson 2005 s. 115)

2.3.3 Leveranstid

Tidsperioden mellan att leverantoren fatt bestallningen &nda till den tidpunkt da leve-
ransen skett kallas for leveranstid. Leveranstiden & summan av hanteringstiden, trans-
porttiden och tillverkningstiden. DA transporttiderna ar olika till olika kunder kan leve-
ranstiden bestdmmas bdrja vid utleveransen. Till denna leveranstid tillsatts tiden for
transport beroende pa leveransens destination. Om leveranstiden ar lang har den nega-
tiva foljder. En negativ foljd ar t.ex. att flexibiliteten minskar p.g.a. langa hanteringsti-
der. Dessutom binds materialet pa en langre tid vilket okar kostnader. (Jonsson &
Mattsson 2005 s. 115)

2.3.4 Leveransflexibilitet

For att na leveransflexibilitet maste man anpassa sig till kundens 6nskemal i de olika
leveransfaserna. Exempel pa dessa onskemal ar t.ex. andringar i kvantiteter och leve-
ranstider. Leveransflexibilitet kan uppfyllas fore en bestallning och under en pagaende
bestéllning. Leveransflexibilitet & utan tvekan mer utmanande att genomfora under en

pagaende bestallning an fore sjélva bestallningen. (Jonsson & Mattsson 2005 s. 116)

3 KUNDUNDERSOKNING

Kapitlet innehaller resultatredovisningen dar frageformularets resultat presenteras sepa-

rat for varje fraga och pastaende. Efter resultatredovisningen foljer analysen dar enkat-
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undersokningens resultat analyseras pa basen av skribenternas egna tankar och teorin.
Kapitlet avlutas med tankar om forbattringsforslag.

3.1 Resultatredovisning

Antalet respondenter som svarade pa undersokningen var 95 av de 472 som kunde ta
emot enkaten d.v.s. 20,1 procent. Det visade sig att ingen enskild respondent svarade pa
alla 16 fragor eller pastaenden for att det var mojligt att svara endast pa enskilda fragor
eller pastaenden om man sa ville. Vi valde denna mojlighet for att respondenternas
mangd var sapass stor att man kunde anta att alla fragor eller pastaenden inte var rele-
vanta for vissa aterforséljare t.ex. enmansforetag. Som beskrivet i metodavsnittet inne-
holl enkaten 16 fragor eller pastaenden; fem per tema och en Gppen fraga for respons
och eventuella kommentarer. Denna fraga kommer dock inte att analyseras utan &r rik-

tad till Brother Finland som allméan information.

3.1.1 Kommunikation

| foljande stycke redogdrs for enkétens tema kommunikation. Detta tema innehaller tre
fragor och tva pastaenden. Svarsprocenten som presenteras dr de procentuella andelarna

av alla 95 respondenter som deltog i undersokningen.
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1. Har Brother Finlands kontaktperson kontaktat er under
den/det senaste?

25,26%

0%

Veckan Manaden Halva dret Aret

Figur 6. Svarsfordelning for fraga nr. 1

| fraga ett fragades nar Brothers kontaktperson har sist varit i kontakt med respondenten.
Ingen svarade att en kontaktperson skulle ha varit i kontakt under den senaste veckan
medan hélften hade kontaktats under den senaste manaden. Resten av respondenterna
hade kontaktats under senaste halva eller hela aret. 50,44 procent av respondenterna

svarade pa fragan.

2. Hur har Brother Finland varit i kontakt med er?

54,74 %

34,74 %

1,05 %

0,0 %

Personlig traff Telefon E-post Post

Figur 7. Svarsfordelning for fraga nr. 2
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| fraga tva fragades hur Brother har varit i kontakt med respondenten. Ingen hade traffat
Brothers kontaktperson personligt. Majoriteten 54,74 procent hade kontaktats per e-post
medan bara 1,05 procent per traditionell post. Det nast vanligaste kontaktsattet var per

telefon. 90,53 procent av respondenterna svarade pa fragan.

3. Hade ni nytta av kontakten/sammantradet?

30,53%

20,00%

10,53 %

1. Inte alls 2 3 4 5. Mycket

W Skala 1-5

Figur 8. Svarsférdelning for fraga nr.3

| fraga tre fragades pa en skala 1-5 om respondenterna tyckte att kontakten var nyttig for
dem. Resultaten for svarsalternativen ett (inte alls) och fem (mycket) var ndra varandra
sasom ocksa resultaten for svarsalternativen tva och fyra. Majoriteten 30,50 procent
svarade vardet tre som &r det mellersta vardet pa skalan. 82, 11 procent av responden-

terna svarade pa fragan.
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4. Ni vill att Brother Finland kontaktar er personligt.

(Personlig traff)
32,63%
17,89% 17,89%
10,53 %
= .
J | | | |
Helt av annan 3sikt Delvis av annan 3sikt Kan inte saga Delvis avsamma  Helt av samma asikt

asikt

Figur 9. Svarsférdelning for pastaendet nr. 4

| pastaende fyra ville vi ta reda pa om aterforsaljarna skulle vilja att Brother &r i kontakt
personligt med aterforsaljarna (personlig traff). Nastan en tredjedel av respondenterna
var delvis av samma asikt medan 17,89 procent var helt av samma asikt. Dessutom
kunde inte 17,89 procent av respondenterna ta stallning till pastaendet. Resten var helt

annan asikt eller delvis av annan asikt. 86,31 procent av respondenterna tog stéllning till

pastaendet.
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5. Samarbetet med Brother Finlands kontaktperson har varit

nyttigt.
34,74%
25,26%
17,89%
5,26%
2,11%
— | | | |
Helt av annan 3sikt Delvis av annan 3sikt Kan inte saga Delvis avsamma  Helt av samma asikt
asikt

Figur 10. Svarsfordelning for pastaendet nr. 5

| pastaende fem pastods att samarbetet med Brothers kontaktperson har varit nyttigt.
Mest svar fick pastaendet; delvis av samma asikt med 34,74 procent av svaren. Pastaen-
det; helt av samma asikt fick 25,26 procent av svaren da resten av pastaendena blev litet

dver 25 procent. 85,26 procent av respondenterna tog stallning till pastaendet.

3.1.2 Prisséttning

| foljande stycke redogors for enkatens tema prissattning. Detta tema innehaller fem pa-
staenden. Svarsprocenten som presenteras ar de procentuella andelarna av alla 95 re-

spondenter som deltog i undersdkningen.
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6. Brother produkternas priser motsvarar dess egenskaper.

57,89%

15,79%
5,26 % 6,32 %
Helt av annan 3sikt Delvis av annan 3sikt Kan inte saga Delvis avsamma  Helt av samma asikt

asikt

Figur 11. Svarsfordelning for pastaendet nr. 6

| pastdende sex péstods att Brother produkternas pris motsvarar dess egenskaper. Over
hélften av respondenter var delvis av samma asikt med pastaendet medan 11,58 procent
var delvis av annan asikt eller tog inte stallning. Ingen var helt av annan asikt. 85,26

procent av respondenterna tog stallning till pastaendet.
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7. Brother produkternas priser ar konkurrenskraftiga.

58,95%
9.47 % 11,58%
0,00 %
Helt av annan 3sikt Delvis av annan 3sikt Kan inte saga Delvis avsamma  Helt av samma asikt
asikt

Figur 12. Svarsfordelning for pastaendet nr. 7

| pastédende sju pastods att Brother produkternas priser ar konkurrenskraftiga. Over half-
ten av respondenter var delvis av samma asikt med pastaendet medan 13,68 procent var

delvis av annan asikt eller tog inte stallning. Ingen var helt av annan asikt. 84,21 procent

av respondenterna tog stallning till pastaendet.
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8. Brother produkternas prissattning ar flexibelt nar det
galler stora kvantiteter eller anbud.

33,68%
28,42 %
10,53 %
737%
- .
Helt av annan 3sikt Delvis av annan 3sikt Kan inte saga Delvis avsamma  Helt av samma asikt

asikt

Figur 13. Svarsfordelning for pastdendet nr. 8

| pastdende atta pastods att Brother produkternas prissattning ar flexibelt nar det galler
stora kvantiteter eller anbud. 28,42 procent av respondenterna var delvis av samma asikt
medan 33,68 procent tog inte stallning. Helt av annan asikt var 5,26 procent av respon-
denterna, 10,53 procent helt av samma asikt. 85,26 procent av respondenterna tog stall-

ning till pastaendet.

9. Brother produkternas ordinarieprisers hojning skulle
paverka era kopbeslut.
42,11%
17,89 %
11,58%
8,42 %
3,16 %
1. Negativt 2 3 4 5. Positivt
B Skala 1-5

Figur 14. Svarsfordelning for pastaendet nr. 9
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| pastaende nio pastods att Brother produkternas ordinarieprisers hojning skulle paverka
kopbeslutet. Respondenterna kunde vilja ett varde pa en skala 1-5. Over halften av re-
spondenterna valde vardet tre. 11,58 procent av respondenterna valde vérdet ett (skulle
paverka negativt) medan 8,42 procent valde vérdet fem (skulle paverka positivt). Vardet
tva valde 17,89 procent av respondenterna och vardet fyra fick ett stod pa 3,16 procent.

83,16 procent av respondenterna tog stallning till pastaendet.

10. Anvandning av marknadspriser i
produktinformationskategorin pa Brother Finlands hemsida
skulle paverka era képbeslut.

36,34 %

17,89%
12,63%
8,42 %
1. Negativt 2 3 4 5. Positivt
W Skala 1-5

Figur 15. Svarsfordelning for pastaendet nr. 10

| pastaende tio pastods att anvandning av marknadspriser i produktinformationskatego-
rin pa Brother Finlands hemsida skulle paverka kopbeslutet. Respondenterna kunde
vélja ett varde pa en skala 1-5. Over 35 procent av respondenterna svarade vardet tre.
Vardet ett och fem fick bara ett stod pa under tio procent. Vardet tva fick 17,89 procents
stod och vardet fyra 12,63 procent. 80 procent av respondenterna tog stallning till pasta-

endet.
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3.1.3 Leveransserviceelement

| foljande stycke redogors for enkatens tema leveransserviceelement. Detta tema inne-
haller en fraga och fyra pastaenden. Svarsprocenten som presenteras ar de procentuella

andelarna av alla 95 respondenter som deltog i undersékningen.

11. Ni ar n6jda med leveranserna nar ni bestiller av Brother
Finland.
47,37%
16,84%
10,53 %
7,37 %
T N
I T T T T
Helt av annan dsikt Delvis av annan asikt Kan inte sdga Delvis avsamma  Helt av samma dsikt
asikt

Figur 16. Svarsfordelning for pastaendet nr. 11

Pastaende 11 lydde; Ni ar nojda med leveranser nar ni bestaller av Brother Finland.
Over 45 procent av respondenterna var delvis av samma asikt. Nastan 17 procent av re-
spondenter var helt av samma asikt medan ingen var helt av annan &sikt. Over tio pro-
cent av respondenterna kunde dock inte ta stallning till pastdendet. 82,11 procent av re-

spondenterna tog stallning till pastaendet.
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12. Brother Finland &r flexibel i leveranserna nar det géller

produktkvantiteter.
37,89%
26,32 %
737% 7,37 %
'—— : : : :
Helt av annan 3sikt Delvis av annan 3sikt Kan inte saga Delvis avsamma  Helt av samma asikt
asikt

Figur 17. Svarsfordelning for pastaendet nr. 12

Brother Finland ar flexibel i leveranserna nar det galler
leveransernas kvalitet.

43,16%
24,21%
11,58%
000% 1,05 %
I T T T T
Helt av annan dsikt Delvis av annan asikt Kan inte sdga Delvis avsamma  Helt av samma dsikt
asikt

Figur 18. Svarsfordelning for pastaendet nr. 12
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Brother Finland ar flexibel i leveranserna nar det géller
leveranstid.
41,05%
16,84 %
13,68 %
8,42 %
I T T T T
Helt av annan 3sikt Delvis av annan asikt Kan inte saga Delvis avsamma  Helt av samma asikt
asikt

Figur 19. Svarsfordelning for pastaendet nr. 12

Pastaende 12 delades i tre olika kategorier. | den forsta kategorin pastods att Brother
Finland &r flexibel i leveranser nar det géller produktkvantiteter. Majoriteten 37,89 pro-
cent av respondenterna var delvis av samma asikt med pastaendet medan bara 1,05 pro-

cent var helt av annan &sikt.

I den andra kategorin pastods att Brother Finland ar flexibel i leveranser nar det géller
leveransernas kvalitet. Majoriteten 43,16 procent av respondenterna var delvis av
samma asikt med pastadendet medan 11,58 procent var av samma asikt. 24,21 procent av

respondenterna kunde inte ta stallning till pastaendet.

| den tredje kategorin pastods att Brother Finland &r flexibel i leveranser nar det galler
leveranstid. Majoriteten 41,05 procent av respondenterna var delvis av samma asikt.
Delvis av annan asikt var 13,68 procent av respondenterna medan 16,84 procent inte tog
stallning till pastaendet.

82,11 procent av respondenterna tog stéllning till de tre kategorierna i detta pastaende.
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13. Ni ar nojda nar ni bestéller av Brother Finlands
distributorer.

46,32 %

14,74%

10,53 %
4,21% 4,21%

Helt av annan dsikt  Delvis avsamma Kan inte saga Delvis avsamma  Helt av samma asikt
asikt asikt

Figur 20. Svarsfordelning for pastaendet nr. 13

Pastaende 13 lydde; Ni ar nojda med leveranser nar ni bestaller av Brother Finlands dis-
tributérer. Over 45 procent av respondenterna var delvis av samma &sikt. Lika stor del
av respondenterna 4,21 procent svarade helt av annan asikt och helt av samma asikt.
Over tio procent av respondenterna kunde dock inte ta stallning till pastdendet. 80 pro-
cent av respondenterna tog stéllning till pastaendet. (Man bor ta i beaktande ett fel i
svarsalternativen. Delvis av samma asikt alternativet fanns tva ganger i pastaendet d.v.s.
delvis av annan asikt alternativet fattades fullstandigt, vilket gor att pastaendets validitet

inte kan garanteras.)
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14. Brother Finlands distributorer ar flexibla i leveranserna
nar det giller produkternas kvantiteter.

2047% 30,53%
14,74 %
3,16 % 2,11%
Helt av annan 3sikt Delvis av annan 3sikt Kan inte saga Delvis avsamma  Helt av samma asikt
asikt

Figur 21. Svarsfordelning for pastéendet nr. 14

Brother Finlands distributorer ar flexibla i leveranserna nar
det géller leveransernas kvalitet.

37,89%
29,47 %
8,42 %

2,11% 2,11%
| , , , , [
Helt av annan dsikt Delvis av annan asikt Kan inte sdga Delvis avsamma  Helt av samma dsikt

asikt

Figur 22. Svarsfordelning for pastaendet nr. 14
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Brother Finlands distributorer ar flexibla i leveranserna nar
det galler leveranstid.

32,63%
25,26%
18,95 %
3,16 %
1,05 %
Helt av annan 3sikt Delvis av annan asikt Kan inte saga Delvis avsamma  Helt av samma asikt
asikt

Figur 23. Svarsfordelning for pastaendet nr. 14

Pastaende 14 delades ocksa i tre olika kategorier. | den forsta kategorin pastods att
Brother Finlands distributorer ar flexibla i leveranserna néar det géller produkternas
kvantiteter. Ungeféar 60 procent av respondenterna var delvis av samma asikt eller kunde
inte ta stallning till pastdendet med en jamn fordelning pa ca. 30 procent. Nastan 15
procent av respondenterna var delvis av annan asikt medan resten var helt av samma
asikt.

| den andra kategorin pastods att Brother Finlands distributorer &r flexibla i leveranserna
nar det galler leveransernas kvalitet. 37,89 procent av respondenterna var delvis av
samma asikt med pastaendet. 29,47 procent av respondenterna kunde inte ta stallning till

pastaendet medan minoriteten valde nagot av de tre andra svarsalternativen.

Tredje pastaendet lydde; Brother Finlands distributorer &r flexibla i leveranserna nar det
galler leveranstid. Over 30 procent av respondenterna var delvis av samma asikt med
pastaendet, 6ver 25 procent kunde inte ta stallning och nastan 20 procent var delvis av
annan asikt. Bara 1,05 procent av respondenterna var helt av samma asikt och 3,16 pro-

cent helt av annan asikt.
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81,50 procent av respondenterna tog stéllning till de tre kategorierna i detta pastaende.

15. Ar Broher Finlands leveranssikerhet battre dn
konkurrenternas?

33,68%
29,47 %

16,84 %

Ja Kan inte saga

Figur 24. Svarsfordelning for fraga nr. 15

| fraga nummer 15 fragades om Brother Finlands leveranssakerhet ar battre dn konkur-
renternas. Svarsalternativet; Ja, fick ett stod pa 16,84 procent. 33,68 procent av respon-
denterna kunde inte ta stallning till fragan. Svarsalternativet; Nej, fick ett stod pa 29,47

procent. 80 procent av respondenterna svarade pa fragan.

3.1.4 Sammandrag
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Svarsfordelning

81,14%
m Kommunikation

M Prissattning

Leveransserviceelement

Figur 25. Svarsfordelning per undersékningstema

I cirkeldiagrammet ovan syns fordelningen av respondenternas deltagande for de tre
olika kategorierna. 78,93 procent av 95 respondenter tog stéallning till temat kommuni-
kation, 83,58 procent till temat prisséttning och 81,14 procent till temat leveransservice-

element.
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3.2 Analys

Enkatundersokningens analysdel redogors for i foljande kapitel. Detta kapitel &r ocksa
delat i tre separata delar enligt teman vi arbetat med; kommunikation, prissattning och
leveransserviceelement. Fragor och pastaenden presenteras kort aven i detta kapitel
vartefter vi diskuterar och analyserar resultatet pa basen av vara egna tankar och arbe-

tets teori.

3.2.1 Kommunikation

Brother Finlands kontaktperson hade inte kontaktat en enda respondent under den sen-

aste veckan da enkaten skickades till aterforsaljarna. Dessutom hade Gver tio procent av
respondenterna kontaktats pa en tidsperiod pa over ett halvt &r. || GGG

I ngen av

respondenterna hade under den senaste kontakten traffats personligt. A andra sidan hade

respondenter kontaktats néstan bara elektroniskt. De sa kallade ’sanningens dgonblick”

sker alltsa for det mesta per telefon och e-post. || KGTcTcNGTTE
T Det ar

dock mojligt att senaste kontaktens arende har varit av den sorten att en elektronisk kon-
takt har varit mojligast lamplig. Syftet var att frdga tva skulle vara en foljdfraga till
fraga ett men man kan inte anta att alla respondenter forstod detta. Majoriteten av re-
spondenterna tyckte anda att kontakten var nyttig for dem. Detta resultat visar att
elektroniska kommunikationssystem som kontaktmedel fungerar minst lika bra som

personliga tréaffar.

Ungefér hélften av respondenterna skulle dock vilja traffa Brother Finlands kontaktper-
son i form av en personlig traff. Det betyder alltsa att elektronisk kommunikation funge-
rar bra men aterforsaljarna skulle anda vardesatta personliga traffar om de kunde pa-
verka &rendet. Personliga traffar kunde enligt kommunikationsteorin vara effektivare for

da kunde oljudet minimeras mellan kontaktpersonerna och aterforsaljarna. Majoriteten
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av respondenterna tyckte ocksa att sammarbetet med Brother Finlands kontaktperson
har varit nyttigt. Vi kan alltsa pasta att Brother Finland har kontaktat sina aterforsaljare
vid rétta tillfallen och inte besvédrat dem med onddiga &renden. Cirka 18 procent av re-
spondenterna kunde inte ta stallning till de tva pastaenden som diskuterats ovan. Detta
kan bero pa att aterforséljarna har en typ av kundrelation med Brother Finland som inte
kraver émsesidig kommunikation. Det kan ocksa bero pa att pastdendena inte berérde

personerna som svarade pa enkaten.

3.2.2 Prissattning

Storsta delen av respondenterna var delvis eller helt av samma asikt med att Brother
produkternas pris motsvarar dess egenskaper. Nastan likadant stod fick ocksa Brother
produkternas konkurrenskraft. Resultatet ar inte dverraskande. Brother &r internationellt
sett kant for hogklassiga produkter och tjanster. For aterforséljarna har produkternas pris
kanske inte den storsta betydelsen i kOpprocessen dven om prisséattning ar en av de
storsta enskilda faktorer som paverkar foretagets resultat. Orsaken &r att Brother pro-
dukterna &r latta att salja till slutkunden p.g.a. dess prisvérdhet. Inte en anda respondent
var helt av annan asikt med pastaendena som diskuteras ovan. Detta okar var uppfatt-

ning om att Brother produkterna ar vérda priset.

Enligt respondenterna &r Brother produkternas prissattning flexibelt nér det géller stora
kvantiteter eller anbud. Enligt oss beror det pa att Brother Finland ar villig att forhandla
priser och driva kundbaserad prissattning speciellt med storre aterforsaljare. En liten del
av respondenterna var dock kritiska gentemot péstaendet. A andra sidan kunde éver 30
procent av respondenterna inte ta stallning till pastaendet. Detta kan bero pa att aterfor-
saljarna har en sapass liten affarsverksamhet att t.ex. stora produktkvantiteter eller an-

bud inte existerar.

Nar vi pastod att Brother produkternas ordinarieprisers hojning skulle paverka kopbe-
slutet kunde respondenterna svara pa en skala ett till fem. Vardet ett var markt ut som
negativt medan vardet fem positivt. Over halften av respondenterna som hade tagit

stallning till detta pastaende hade valt vérdet tre. Vi tror att respondenterna har tolkat
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vardet tre som ett neutralt svar d.v.s. att ordinariepriserna ar lampliga. Enligt svaren
kunde ocksa antas att en liten del av respondenterna skulle uppleva prishéjning positivt.
Vérdet ett och tva fick anda nast mest stod d.v.s. en negativ reaktion hos respondenter-
na. Detta beror hogst antagligen pa att man vill halla ordinariepriserna laga d.v.s. driva
lagprissattning for att locka kunder till foretaget. Pastaendet dar vi ville veta aterforsal-
jarnas asikter om marknadsprisers andvandning pa Brother Finlands hemsidor var upp-
byggd pa samma sétt som foregaende pastaende. Vardet tre fick mest stod. Vi tycker att
resultatet visar att aterforsaljarna kunde se detta som en vérdig fornyelse. Vissa foretag
kunde ha nytta av marknadsprisernas synlighet speciellt i situationer dar mindre expert-
foretag hojer priserna avsevart hogt. A andra sidan fick pastdendet ocksé en hel del ne-
gativ respons. Orsaken ar kanske att vissa foretags forsaljningsstrategier stoder en vari-
ation pa olika typer av konkurrentbaserad prissattning dar en fornyelse av detta slag

kunde avsloja affarshemligheter.

3.2.3 Leveransserviceelement

Enligt resultatet ar storsta delen av aterforsaljarna néjda med leveranserna nér de bestal-
ler fran Brother Finland. Majoriteten tycker dessutom att Brother Finland ar flexibel i
leveranserna nar det galler leveransernas kvantitet, kvalitet och leveranstid. Bagge pa-
staendena fick dock “kan inte séiga” uttalanden cirka 20 procent. Resultatet ger oss bil-
den att dessa tre delomraden torde fungera korrekt. Om ett av delomradena inte skulle
fungera kunde aterforsaljarna antagligen inte vara néjda med leveranserna. Réatt kvanti-
tet, bra kvalitet och rétt leveranstid utgor en helhet som stdder leveransprocessen. Re-
spondenterna tog ocksa stallning till samma pastaenden som ovan forklarats, till skillnad
fran att leverantorerna i detta fall ar Brother Finlands distributorer. Resultatet var inte
lika positivt som Brother Finlands resultat. Pastaendena fick mer neutralt (kunde inte
saga) och negativt (helt av annan asikt - delvis av annan asikt) respons. Vi kan inte pasta
att resultatet skulle vara daligt. Resultatet var helhetsmassigt bra med ett stod pa nastan
40 procent (delvis av samma asikt — helt av samma asikt). Vi tror att resultatet var samre
for att distributorerna saljer ocksa andra marken an endast Brother till skillnad fran
Brother Finland. Detta fororsakar att kvaliteten pa servicen ar kanske inte av lika hog
kvalitet. Kommunikationen och leveransflexibiliteten ar eventuellt ocksa smidigare mel-

lan Brother Finland och aterforséljarna vilket ger forutsattningar till felfriare leverans-
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serviceelement. Péastdende nummer 13 hade felaktigt ”delvis av samma asikt” svarsal-
ternativet ocksa istéllet for ’delvis av annan &sikt” alternativet. Felet gor att pastdendets
validitet inte kan garanteras, dven om vi kan harleda att det inte paverkat respondenter-

nas stallningstagande.

Leveransserviceelement temat avslutades med en enkel fraga. Vi fragade om Brother
Finlands leveranssakerhet ar battre &n konkurrenternas. Forvanansvart nog fick fragan
nastan halften mer negativ &n positiv respons. Resultatet strider mot var tanke om att
Brother Finland skulle ha ett ryckte som ett leveranssakert foretag. Orsaken till det ne-
gativa resultatet kan bero pa att konkurrenterna har en béttre lagerserviceniva eller kan
minimera lagprecision. A andra sidan kunde inte majoriteten av respondenterna procent
av respondenterna ta stallning till fragan. Detta kan bero helt enkelt pa att aterforséljarna

inte har haft erfarenhet av andra leverantorer an Brother Finland.

3.3 Forbattringsforslag av vasentliga brister

Under denna rubrik kommer vi att ge forbattringsforslag av de tre mest orovackande
resultaten som kom fram i enkédtundersokningen. Enligt oss syns de storsta bristerna i
fraga nummer ett och nummer fyra i kommunikationskategorin. Den tredje vasentliga
bristen ar relaterat till fraga nummer 15 i leveransserviceelementkategorin. Idén &r att
Brother Finland kan anvanda de behandlade forslagen for att forbattra kundrelationen

med aterforséljarna.

| fraga ett fragades nar Brothers kontaktperson har sist varit i kontakt med respondenten.
Under den senaste veckan hade ingen av respondenterna kontaktats av Brother Finland.

Dessutom hade storsta delen av respondenterna kontaktats under en period pa over ett

halvt ar.
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| pastaende fyra ville vi ta reda pa om aterforséljarna skulle vilja att Brother Finland ar i
kontakt personligt med aterforséljarna (personlig traff). En stor del av respondenterna
vill att Brother Finland skall traffa dem personligt. Resultatet visar att aterforséljarna
vardeséatter personliga traffar. Pastaendets resultat véackte vart intresse p.g.a. ingen hade
traffat Brother Finlands kontaktperson fysiskt enligt fraga nummer tva (Hur har Brother
Finland varit i kontakt med er?). For att uppratthalla en fungerande kundrelation borde
Brother Finland satsa pa personliga traffar i situationer dar en fysisk kontakt framjar
bada parterna. Brother Finland kunde t.ex. vid passliga tillfallen beséka kunder utan

speciella avsikter for forsaljning. Detta kunde vécka i aterforséljarna en kansla av att

Brother Finland &r intresserad av foretagets verksamhet. ||| GG
. Jeu
aterforsaljarna har sist kontaktats t.ex. per e-post kunde Brother Finlands ambition vara
att nasta gang traffa dem personligt.

| fraga nummer 15 fragades om Brother Finlands leveranssakerhet ar battre an konkur-

renternas.

I o:her Finland borde et

enkelt strava till att levererera korrekta kvantiteter i ratt tid. Ifall bristerna vi redan dis-
kuterat om i de tva forgaende stycken kunde atgardas skulle ocksa aterforséljarnas tan-
kar om leveranssakerheten bli battre. Problemens utgangspunkt kan helt enkelt bero pa
den bristfalliga kommunikationen &ven om Brother Finland skulle ha potentiella moj-
ligheter att leverera enligt villkoren. Som utgangspunkt for aterforsaljarnas lojalitet
borde Brother Finland alltid ersatta leveransfelen for att uppréatthalla en positiv anda.
Dessutom borde aterforséljarna motiveras att alltid ge respons for leveranserna i bade

gott och ont.

43



4 AVSLUTNING

Utgangslaget for examensarbetet var att gora en undersokning for en uppdragsgivare
som kunde ha realistisk nytta av undersokningsresultatet. Brother Finland gav oss denna
mojlighet, visade intresse och stddja under processens gang aven om vi sjélv fick pla-
nera arbetets tema och karaktar. Examensarbetets klart stérsta utmaning var att genom-
fora enkatundersokningen fran planeringsfasen av fragorna och pastaendena anda till
den fardiga analysen. Detta pa grund av att hela enkatprocessen skottes elektroniskt med
ett fran forut fraimmande program. Nar resultatredovisningen vél fardigstalldes starktes
var uppfattning om att Brother &r en av de ledande akt6rerna inom sin bransch. Kom-
munikation, prissattning och leveransserviceelement visade sig vara bra val som teman
for examensarbetet, de vackte utan tvekan aterforséljarnas intresse for deltagandet i

undersokningen.
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BILAGOR

Fragorna och pastaendena som stélldes till respondenterna:

1. Onko Brother Finlandin yhteyshenkil6 ollut teihin yhteydessa viimeiseen?

Viikkoon
Kuukauteen
Puoleen vuoteen

Vuoteen
2. Miten Brother Finland on ollut teihin yhteydessa?

Henkil6kohtainen tapaaminen
Puhelimitse

Sahkdpostitse

Postitse

3. Oliko yhteydenotosta/tapaamisesta teille hyotya?
Asteikollal -5
4. Haluatte, ettd Brother Finland on yhteydessa teihin henkilokohtaisesti. (Hen-

kilokohtainen tapaaminen)

Taysin eri mieltd
Jokseenkin eri mielta

En osaa sanoa
Jokseenkin samaa mielta

Tdysin samaa mieltd
5. Yhteistyd Brother Finlandin yhteyshenkilon kanssa on ollut hyddyllista.

Taysin eri mieltd
Jokseenkin eri mieltd

En osaa sanoa
Jokseenkin samaa mieltd

Taysin samaa mieltd
6. Brother tuotteiden hinnat vastaavat niiden ominaisuuksia.

Taysin eri mieltd
Jokseenkin eri mieltd

En osaa sanoa
Jokseenkin samaa mielta

Taysin samaa mieltd
7. Brother tuotteiden hinnat ovat kilpailukykyisié.

Taysin eri mieltd
Jokseenkin eri mielta

En osaa sanoa
Jokseenkin samaa mieltd
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10.

11.

12.

13.

Tdysin samaa mielta

Brother tuotteiden hinnoittelussa joustetaan, kun kyse on suurista erista tai tar-
jouspyynnoista.

Taysin eri mieltd

Jokseenkin eri mieltd

En osaa sanoa

Jokseenkin samaa mielta
Taysin samaa mieltad

Brother tuotteiden suositushintojen korotus vaikuttaisi ostopaatoksiinne.
Asteikollal -5
Markkinahintojen kayttd Brother Finlandin tuotetiedoissa (heidan kotisivuillaan)

vaikuttaisi ostopaatoksiinne.
Asteikollal -5
Olette tyytyvaisia toimituksiin tilatessanne Brother Finlandilta.

Taysin eri mieltd
Jokseenkin eri mielta

En osaa sanoa
Jokseenkin samaa mielta

Tdysin samaa mieltd
Brother Finland on joustava toimituksissa, kun on kyse tuotteiden maarasta.

Taysin eri mieltd
Jokseenkin eri mielta

En osaa sanoa
Jokseenkin samaa mieltd

Tdysin samaa mieltd
Brother Finland on joustava toimituksissa, kun on kyse toimituksien laadusta.

Taysin eri mieltd
Jokseenkin eri mielta

En osaa sanoa
Jokseenkin samaa mieltd

Tdysin samaa mieltd
Brother Finland on joustava toimituksissa, kun on kyse toimitusajasta.

Taysin eri mieltd
Jokseenkin eri mielta

En osaa sanoa
Jokseenkin samaa mieltd

Taysin samaa mieltd
Olette tyytyvaisia toimituksiin tilatessanne Brother Finlandin tukkureilta.
Taysin eri mieltd

Jokseenkin samaa mielta

En osaa sanoa
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14.

15.

16.

Jokseenkin samaa mielta

Tdysin samaa mieltd

Brother Finlandin tukkurit ovat joustavia toimituksissa, kun on kyse tuotteiden
maarasta.

Taysin eri mieltd

Jokseenkin eri mieltd

En osaa sanoa

Jokseenkin samaa mielta

Tdysin samaa mieltd

Brother Finlandin tukkurit ovat joustavia toimituksissa, kun on kyse toimituksi-

en laadusta.

Taysin eri mieltd
Jokseenkin eri mieltd

En osaa sanoa
Jokseenkin samaa mielt4

Tdysin samaa mieltd

Brother Finlandin tukkurit ovat joustavia toimituksissa, kun on kyse toimi-

tusajasta.

Taysin eri mieltd

Jokseenkin eri mieltd

En osaa sanoa

Jokseenkin samaa mielt4

Tdysin samaa mieltd

Onko Brother Finlandin toimitusvarmuus kilpailijoita parempi?
Kyll&

En osaa sanoa

Ei

Alla olevaan kenttadn voitte kirjata muuta palautetta Brother Finlandille tai tar-

kentaa aiempia vastauksianne.
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