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Sammanfattning
Syftet med detta examensarbete var att med hjélp av teori om kundtillfredsstéllelse

och Varubodens butikkoncept fa fram ett underlag som jag kunde tillampa i min
kundundersokning i butiken. Min uppdragsgivare ar VVaruboden.

| arbetet behandlas dven detaljhandeln pa glesbygden och dess situation. Inga ar en
liten ort vilket skall tas i beaktande dven i butikkonceptet. Den héaftigaste sdsongen
ar sommaren, med sommargasterna. Malet med undersokningen var att fa veta om
kunderna ar nojda med Ingd S-market. Resultatet baserar sig pa 162 enkatsvar.
Respondenterna  valdes slumpmassigt.  Kundundersokningen utfordes pa
agarkundsdagen den 18.11.2010 mellan kl 10-18. Fragorna var fardigt formulerade
av uppdragsgivaren, jag hade inte mojlighet att paverka dem.

Resultatet visar att kunderna i det stora hela &r nojda. Speciellt nojda &r de med
renheten samt personalens serviceinriktning. Sma justeringar i tidningsreklamen
vore dock nagot att tdnka pa. Prisnivan var kunderna mest neutralt installda till.
Ekologiska produkter och en kottdisk efterfragades i kommentarerna.

| manga svar kom det fram att Ingd S-market upplevs som en egen och hemtrevlig
butik dar kunderna kénner de flesta av personalen. Med hjalp av
kundundersokningen far Varuboden fram kundernas asikter och kunderna far den
kanslan att vi lyssnar pa dem och att de har en chans att paverka.
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Summary

This bachelor’s thesis is based on theory about the store concept and customer
satisfaction. The theory will be used as a basis for customer research at Inga.
Varuboden has commissioned the work.

The theory part also deals with retail trade in the sparsely populated country side.
Inga village is small, which has to be taken to consideration when planning the
store concept. The most active season is the summer with lively boat tourism and
summer guests.

The aim of the thesis is to find out whether the customers are satisfied with Inga S-
market. A total of 162 questionnaires were returned and the result is based on
them. The customers that participated in the study were randomly selected. The
questions were formulated by the commissioner.

The results show that customers are generally satisfied, especially with the
cleanliness of the store and the service-minded personnel. Some adjustments could
be made in the newspaper advertising. Customers’ attitudes were mostly neutral
toward price level. The comments showed that customers want more ecological
products and a meat service counter was requested. Many customers wanted to
point out that S-market in Inga feels very familiar and they know almost everyone
of the personnel which gives a homelike feeling. By means of the customer
research Varuboden wanted to find out their customers’ thoughts and wishes.
Varuboden wants the customers to feel that the company listens to them and that
their opinion matters.

Language: Swedish Key words: store concept, customer satisfaction
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Tiivistelma

Taman opinndytetyon tavoitteena oli kauppakonseptiin ja asiakastyytyvaisyyteen
perustuvalla teorialla saada aikaan pohja jota voitiin soveltaa asiakaskyselyyn.
Tyon toimeksiantaja on VVaruboden.

Teoriaosassa perehdytddn myos véhittdiskauppaan maaseudulla. Inkoo on pieni
paikkakunta, se tulee ottaa huomioon kauppakonseptissa. Kaikista kiivain sesonki
on kesa kesdvieraineen. Kyselyn tavoitteena oli selvittdd Inkoon S-marketin
asiakkaiden tyytyvdisyys. Kyselyyn tuli 162 vastausta, joihin tulos perustuu.
Vastaajat valittiin sattumanvaraisesti. Kysely suoritettiin asiakasomistajapdivané
18.11.2010 klo 10-18. Toimeksiantaja oli valmiiksi laatinut kysymykset.

Tulos osoittaa ettd asiakkaat ovat suurilta osin tyytyvaisid. Tyytyvadisimpia
asiakkaat ovat kaupan puhtauteen seké henkilokunnan palvelusuuntautuneisuuteen.
Pienid saatdja voisi tehda lehtimainosten parantamiseksi. Asiakkaat suhtautuivat
hintatasoon neutraalisti. Kommenteissa tuli esille, ettd luomutuotteilla ja
lihatiskilla olisi kysyntdd. Kyselykaavakkeiden perusteella k&vi ilmi, ett4d Inkoon
kauppa tuntuu omalta kaupalta, jossa tunnetaan suurin osa henkilékunnasta, se luo
kodikkuutta. Kyselyn avulla Varubodenilla on mahdollisuus kuulla asiakkaiden
mielipiteitd, ja asiakkaat saavat tuntea, ettd heitd kuunnellaan ja ettd heilla on

mahdollisuus vaikuttaa.

Kieli: Ruotsi Avainsanat: kauppakonsepti, asiakastyytyvaisyys
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1 Inledning

Jag har valt att gora mitt examensarbete om Ingd S-market. En kundundersékning
ligger som grund for arbetet. Varuboden fungerar som min uppdragsgivare. Det som
gor enheten just i Ingd intressant ar att det ar en relativt liten ort, med bra
forbindelser till huvudstadsregionen. Detta gor konkurrenssituationen speciell. For
uppdragsgivaren ligger det darfor stort intresse i att standigt forbattra och utveckla
butiken med hjdlp av kundernas 6nskemal och asikter. Det ar viktigt for att hindra
dem fran att handla pa en annan storre ort, att fa kunderna att vélja den s.k. egna

butiken i Inga istallet.

Inledningsvis behandlas Varuboden och S-gruppen som foretag. Jag att koncentrerar
mig just pa Ingd S-market speciellt nar det giller analysen av undersokningen.
Detaljhandel pa glesbygden ar ndgot som berdr Ingd S-market i allra hogsta grad,
problematiken behandlas i ett skilt kapitel. Som en naturlig del ocksd med tanke pa
kundundersokningen beskrivs ocksa om sjilva butikkonceptet dar vikten ligger pa

kundservicen. Ocksa kundtillfredsstillelse behandlas.

Jag har sjalv arbetat i Ingd S-market i snart fem ar och dessutom gjort all min praktik
inom Varuboden, sa jag tyckte det var ganska naturligt att skriva mitt examensarbete

relaterat till det foretag som jag kdnner val.

1.1 Problemdiskussion

[ dagens samhadlle finns det sd manga valmojligheter for kunderna att deras asikter
spelar en stor roll med tanke pa en butiks framgang. Inga ar en valdigt liten by sd det
galler att lyssna pa sina kunder och se till att de dr ndjda med den service som
erbjuds. Speciellt dadliga erfarenheter sprids snabbt ryktesvigen. Visserligen ar
konkurrensen inte sd stor i byn men manga Ingdbor jobbar pa en storre ort s de kan
valja att handla dar innan de dker hem. Det ar viktigt att den lokala butiken uppfattas
som ren, att det finns tillrackligt med produkter, ratt produkter, att personalen ar

serviceinriktad och att allt Ioper smidigt. Att ge ett positivt helhetsintryck ar viktigt.

Manga ganger ar det tyvarr dnda sa att en kund inte berattar sina asikter i butiken

utan valjer att beradtta det at ndgon utomstdende, dad ar det svart for butiken att
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anvanda sig av informationen for att forbattra sin verksamhet forran de daliga
ryktena redan hunnit spridas. En kundundersékning ar darfor en ypperlig moéjlighet
for kunden att i lugn och ro beritta sina asikter om butiken. Butiken far feedback
direkt av kunden. Problemet ar samtidigt att det ar svart for en butik som hor till en
stor kedja att paverka t.ex. sortiment eller priser. Men i vilket fall som helst handlar
det om att ge kunden en mojlighet att kdnna sig viktig, genom att lyssna och ge en
chans att paverka. Det ar ytterst viktigt att skdta om sina kundrelationer. En butik och

dess koncept gar alltid att utveckla och forbattras for det blir aldrig helt fardigt.

1.2 Syfte

Syftet med detta examensarbete ar att fa fram vad kunderna tycker om Inga S-market,
vad de ar néjda eller missnéjda med. Med hjilp av teori och en enkat skall jag
klargora vad som ar viktigt for att kunden skall kdnna sig ndjd. Undersokningen
utfors for med malet att utveckla verksamheten mot det battre. Undersokningen
fungerar ocksa som en mdjlighet for kunderna att paverka och siga sin asikt. Det ger
en mojlighet for Varuboden att jamfora olika enheter da samma enkat anvands i

kundundersokningarna.

1.3 Forskningsfragor

De som undersoks i denna studie dr Inga S-markets kunder. Dessa fragestallningar

behandlas:

e Hur uppfattas servicen i Inga S-market?
e Vad ar kunderna néjda/missndjda med?

e Ar marknadsféringen lockande?

1.4 Avgransningar

[ undersdkningen deltar alla de kunder som vill. Ingen kundgrupp prioriteras framom
en annan. Alla kunder behandlas jamlikt, deras asikter ar viktiga for butiken oavsett
bakgrund. Allas asikter tas i beaktande i kundundersokningen som gors for att kunna
se vad kunderna ar néjda och vad de ar missndjda med, for att kunna forbattra Inga S-

market.



1.5 Metod

Jag anvander mig av en kvantitativ metod for att fa ett sa heltickande och brett
resultat som mojligt. For att uppdragsgivaren skall kunna jamféra resultatet med
resultatet fran en liknande kundundersokning aret forut, har jag anvant samma enkat
som anvandes da. Kundundersdkningen utférdes den 18.11 2010 mellan kl 10 och 18
i samband med agarkundsdagen. For att fd in sd mdnga svar som mojligt bjod

Varuboden pa glogg och arrangerade dessutom ett lotteri.

2 Varuboden

Varuboden grundades den 3.1.1921. Andelslaget Varuboden ar ett av dgarkunder agt
foretag som verkar i vastra- och mellersta Nyland med huvudkontoret i Kyrkslatt.
Agarkundernas antal dr 6ver 30 000 (oktober 2010). Varubodens uppgift dr att
erbjuda sina &dgarkunder tjanster och formaner. Andelslaget Varuboden idkar
verksamhet inom market-, servicestations-, bilhandels -, restaurang- och
jarnhandelsbranscherna och har 6ver 30 verksamhetsstillen. Meningen ar att
standigt utveckla dessa affirsomraden. Dessutom samarbetar Varuboden med manga
olika foretag runtom i Finland. Resultatet som foretaget gor anvands oavkortat till
verksamhetsomrdadena och dgarkunderna. En del anvander Varuboden for att stoda
lokala foretag och organisationer. Varuboden ar en betydande arbetsgivare inom sitt

omrade och sysselsatter en personal pa 700 personer. (S-kanava).

Om man vill ansluta sig som dgarkund skall man betala en andelsinsats pa minst 20
euro av totalt 100 euro. Man kan med bonus samla in den resterande delen for att
tacka hela insatsen. Man har tva ar pa sig innan insatsen maste betalas. Visserligen
kan hela insatsen betalas in pa en gang och da sparas bonusen pa konto i S-banken.
Insatsen ar alltsd en placering som andelslaget betalar rdnta pa enligt
overenskommelse. Om man besluter sig for att utga fran andelslaget betalas insatsen
tillbaka. Sjalva S-Formanskortet kostar inget, och det fungerar som vilket som helst

annat bankkort. (S-kanava).

2.1 Inga S-market

Butiken i Inga ar relativt ny da man raknar med den nya byggnaden som dppnades 3

april 2008. Visserligen har det funnits en S-market i Inga redan tidigare, men i en
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annan byggnad som inte finns ldngre. Personalen uppgar till ca 20 personer med

marketchefen Tomas Fagerstrom. Han eftertradde Sven-Erik Ramstedt vid arsskiftet.

Forsdljningsytan ar 1492 kvadratmeter. Det innebar att butiken ar markbart storre
och kan erbjuda ett bredare sortiment for sina kunder dn den gamla butiken. [ samma
fastighet finns S-banken dar man kan skdta sina vardagliga bankdrenden, dessutom
finns post, blomaffar och en frisér under samma tak. Butiken ar férsedd med den
senaste tekniken gillande inredning, kassor, bestillningssystem och sikerhet. Aven
parkeringsplatserna okade rejalt da den gamla byggnaden revs. Det var tidigare ett
stort problem speciellt vid semestertiderna da det inte fanns tillrackligt med

parkeringsplatser.

Da invanarantalet standigt 6kar i Ingd ar det ett mdste att utveckla enheten och att se
till att kunderna tillfredsstdlls pa det basta mojliga sattet. Det galler sa klart bade de
gamla och nya kunderna. Kundservicen skall fungera pa ett andamalsenligt satt. Inga
S-market stravar efter att erbjuda sina kunder en angenam och palitlig market med
brett sortiment och god service, dir man kan skota sina uppkop effektivt med alla de
formaner som Aagarkundkonceptet erbjuder inom S-gruppen. Varubodens
agarkundskundstickning i Inga ar handelslagets storsta inom verksamhetsomradet,
nastan 80 % av hushallen i kommunen ar redan nu adgarkunder i Andelslaget

Varuboden. (Pressmeddelande 31.3.2008)

2.2 SOK (S-gruppen)

Andelsverksamheten har sin grund redan pa 1800-talet. Butikerna hade en tendens
att ha en hog prisniva, 1ag kvalitet och daligt utbud, man ville ha ett slut pa detta.
Andelsverksamhetens mal var att fa slut pa det har genom att fungera fér kundernas
basta. Till Finland kom verksamheten pa 1880-talet fran England. (Sinulle Asiakas
2007:15)

S-gruppen bildas av handelslagen och Centrallaget for Handelslagen i Finland (SOK)
med dotterbolag. S-gruppens affirsomraden ar: markethandel, trafikbutiks- och
branslehandel, varuhus- och fackhandel, turist- och bespisningsverksamhet, bil- och
biltillbeh6rshandel samt lantbrukshandel. Varuboden ar att av de sjalvstandiga
andelslagen. S-gruppen sysselsatter 6ver 34 000 personer. De har 6ver 1600

verksamhetsstéllen runtom i landet med manga olika samarbetspartners. Dessutom
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har S-gruppen utvidgat verksamheten till de baltiska landerna samt St. Petersburg (S-
kanava.fi). Marknadsandelen ligger pa 43 % i nuldget sd det dr en ganska dverlagsen

position da Keskos andel ar 35 %.

SOK har tre 6vergripande uppgifter. For det forsta erbjuder de centraliserat olika
stodfunktioner at andelslagen. Det ar framforallt kostnadseffektivt och det ger en
konkurrensfordel. For det andra hor det till deras uppgift att utveckla bade
affarsrorelsen och kunnande. Som en tredje uppgift utévar de egen affarsverksamhet.
Affarsverksamheten skall stoda andelslagen och mojliggora ett stérre serviceutbud

for agarkunderna som ar 6ver 1.6 miljoner till antalet. (Sinulle Asiakas 2007: 23)

I det vardagliga arbetet vill S-gruppen fora fram sitt samhalleliga ansvar. Med
samhalleligt ansvar menas ansvar pa lokal, ekonomisk, ekologisk och social niva.
Miljofragor ar en naturlig del av verksamheten. Samtidigt som man sparar pa naturen
innebar det ofta att man minskar pa kostnader. Foretaget kan fungera effektivt fast

det bar sitt ansvar for omgivningen och miljon.

3 Dagligvaruhandel pa glesbygden

Ingd dr en kommun som har en vidstrackt skargard i landskapet Nyland i sodra
Finlands lan. Inga ligger ca 60 km vaster om Helsingfors. Narmaste grannar ar i vaster
Raseborg, i norr Lojo och i dster Sjunded och Kyrkslatt. Invanarna var ar 2009 5612

till antalet, av dessa har ca 55 % svenska och 42 % finska som modersmal.

Ingd ar alltsa en ganska liten by, vilket stammer till eftertanke i dagligvaruhandeln. S-
market dr den storsta butiken i Ingd som bast och det finns endast en K-extra butik
som ar en direkt konkurrent. Ett storre problem ar det att en stor del av befolkningen
i Inga arbetar pa en annan storre ort i huvudstadsregionen. Konkurrensen blir stor da
utbudet okar, redan i Kyrkslatt finns det manga butiker att vilja mellan. Visserligen
har Varuboden ganska mdnga enheter i narheten och de rdknas forstas inte som
direkta konkurrenter. Inga har redan en tid varit en populdr by att flytta till for
huvudstadsborna. S& man har fatt 6ka pa servicenivan. Ett av de senaste projekten
var den stora bollhallen som blivit vil mottagen ocksd av grannkommunerna. Inga
har t.o.m. ett eget kopcentrum tack vare Marcus Gronholm. Det lockar manga nyfikna
besokare. Alla dessa projekt har naturligtvis varit till nytta for besokarantalet ocksa i

butiken.
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Man har gjort en undersokning om dagligvaruhandelns strukturomvandling i Finland
under aren 2003-2005 da man markte att antalet dagligvaruhandelsaffiarer pa
glesbebyggda orter minskade. P4 de glest bebyggda butiklésa orterna bodde ca
227 000 manniskor. Det totala antalet manniskor som bodde i omraden utan affarer
okade med 15 % under granskningsperioden. Ju hogre sjalvforsorjningsgrad
kommunen hade, desto mindre pendling skedde det till grannkommunerna. Man
markte ocksd att sommargdsterna inverkade positivt pa maéangden
dagligvaruhandelsaffarer. Forlangda 6éppethallningstider som dndrades i lag har haft
en positiv inverkan pa hur de mindre affarerna klarar sig. I Inga ar det ett faktum att
det ar svart for tre butiker att klara sig, sa vid arsskiftet stangdes en butik. Med ratt
prisniva och ett brett sortiment jamfort med den andra affaren, plus med stod fran en
stor kedja, ar S-marketen helt 6verlagsen i Inga. Inga har en stor fordel i att det ar en
populir sommarby. P4 sommaren okar antalet manniskor rejalt, vilket gor att

sommarsasongen ar den basta forsaljningstiden.

Att kdnna till vad som planeras inom kommunen ger trygghet och forsprang
gentemot konkurrenterna. Det giller att se framat i tiden, hur ser det ut pa orten,
kommer invdnarantalet att 6ka eller minska? Ar risken for 6kad arbetsléshet stor? Ar
den kommunala ekonomin god? Om dessa faktorer ar i skick lockar det antagligen
t.ex. barnfamiljer att flytta till orten och det 6kar i sin tur kdpkraften. Viktigast ar att
bevara lonsamheten, vilket kan vara mer krdvande pa sma orter sasom Ingd. Det
galler att ha langsiktiga planer och mal. En butik maste vara redo att forandras och
flytta och férandringen maste i sa fall ske vid ratt tidpunkt. Pa en liten ort ar det bra
att ha goda relationer till kunderna men ocksa hela omgivningen. For det d&r meningen
att samverkan fungerar. Det ligger i alla parters intresse att orten vaxer och ar

framgangsrik (Thurow & Nilsson 2008: 59)

4 Butikkonceptet

Butikskonceptet talar man om, vilket innebar den upplevelse kunden far av just en
specifik butik, alltsd det som utmarker butiken eller butikskoncernen. Det ar viktigt

att fa kunden att komma ihag det och girna forstas som en god upplevelse.
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Delar som bidrar till ett butikkoncept ar sortiment och pris, vad man saljer och till
vilket pris. Laget, var man saljer, de synbara och praktiska aspekterna av en butik,

bemdtande, personalens inverkan pa kundens upplevelse ar ocksa viktigt.

4.1 Sortiment

En butik bestdammer sig for ett visst sortiment genom att fundera pa vilka behov de
vill tillfredsstalla och hos vilka kunder. Sortimentet maste vara kommersiellt, ha ratt
balans och produktmix och vara anpassat till butikens storlek. Val av sortiment ligger
till grund for det praktiska arbetet med inkdp, logistik, lagerhantering,

butiksinredning, forsaljning, butiks- och marknadskommunikation.

[ en butik finns ett bassortiment, ett sortiment som kunden férvantar sig hitta i en
butik. Kdnnetecknande for bassortimentet dr att det har en lang livsldngd, bra
omsattningshastighet och fa lagerproblem. Utdver bassortimentet har butiken
profilsortiment som O6verraskar kunden och ger butiken dess speciella karaktar.
Profilsortimentet dr ofta sdsongbaserat och har en mycket kortare livslingd &n
bassortimentet. Det giller att hitta balansen mellan bas- och profilsortimentet.

(Thurow & Nilsson 2008: 12-13)

[ en storre kedja sdsom SOK anvander man sig av olika sortiment beroende pa
konceptet. Det finns brett, smalt, djupt och grunt sortiment. Vilket sortiment man ska
valja i ett specifikt butikskoncept beror pa butikens storlek, upptagningsomrade samt
efterfragan. I t.ex. Prisma- kedjan har man ett fullsortiment av allt som kan tdnkas
finnas i en hypermarket. En mellanstor eller en stor butik som S-marketkedjan far en

annan inriktning pa sortimentet. (Sinulle Asiakas 2007)

Da sortimentet planeras skall marknaden och konkurrenssituationen tas i beaktande.
Vad finns det rum for pa just den orten? Finns det kanske fler butiker, hurudant
sortiment har de o.s.v. For att ha kontroll pa sitt sortiment galler det att kontinuerligt
utvardera lonsamhet, omsittning och omsattningshastighet pa bade enskilda
produkter och varugrupper. Vissa varor fortjanar man mycket pengar pa aret om,

medan andra ar mera sasongbaserade. (Thurow & Nilsson 2008: 13-15)

Varor har olika roller. Med hjalp av pris, exponering, skyltar och personlig férsaljning
kan man styra forsdljningen mot de oOnskvirda varorna s3a kallade

"huvudrollsinnehavare”. Vissa varor haller sina roller i flera ar, andra maste bytas
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mer regelbundet. Vilka varor som ar viktiga i butiken beror pa butikkonceptet.
Exempel pd rollnamn ar indragare som betyder en spdnnande lockvara som
exponeras i fonster och vid kassan. Omsattningsvara kallas de varor som har hog
omsattningshastighet, lonsamheten bygger alltsd pa att den séljer i stora volymer.
Hyllvarmare ar varor som inte gar at sa mycket, dessa varor star lange kvar pa hyllan
alltsa anses varan ofta negativ ur butikens synvinkel. (Thurow & Nilsson 2008: 17-

19)

Ingd S-market hor till en stor koncern, vilket innebar att det ar svart att inverka pa
urvalet. Onskemal tas ju forstas alltid emot och man férséker att uppfylla dem s&
langt det gar, men hyllkartorna ar relativt strikta. Sortimentet dr bestamt for att
kedjans butiker skall se ungefar lika ut, detta underldttar ocksa for kunderna da
sakerna finns pa samma platser i olika butiker. S-gruppen forséker pa basta mojliga
satt att ha ett sortiment dar efterfragan motsvarar utbudet. Ett faktum ar ju dven att
kvadraterna ar som de ar, sa man far inte alla 6nskvarda produkter att rymmas. (S-

kanava)

S-market som ar en supermarketkedja ar en livsmedelsbutik som har ett brett
sortiment av produkter. Det dr meningen att butiken skall kdnnas som en egen butik
dar du hittar de mesta vare sig du ar och storhandlar eller bara efter de mest
nodvandiga tillbehoren. Det skall vara latt for kunden att hitta varorna. Tillganglighet
hor till ett av de basta konkurrensmedlen. Det hjalper inte att det kommer in varor
utan de maste plockas upp pa butikshyllan for att var tillgangliga for kunden. (Sinulle
Asiakas 2007: 60)(S-kanava).

Marketarna i S-gruppen stravar efter att underlatta agarkundernas uppkoép samt att
ha en lagre prisniva. For att nd malet maste man utveckla butikskonceptet att
motsvara kundens kopprocess. Kopprocessen innebar kundens kép i dess helhet,
anda fran planering av uppkop, val av butik, betalning till kundens s.k.
"efterbehandling”. Information fis genom ett rapporteringssystem. Med hjilp av
rapporteringssystemet kan man fd en profil for varje butik och darefter valjs
sortimentet. I alla S-gruppens enheter har man ett automatiskt bestdllningssystem
som bestaller varor an efter att kassan registrerar kop. Det ar klart att om det finns
behov kan personalen dndra pa saldot av en viss vara t.ex. om nagon produkt gatt

sonder eller blivit gammal.



4.2 Pris

Prissittning ar det absolut viktigaste redskapet for att styra forsadljningen och ett
verktyg som omedelbart paverkar ldnsamheten. Prisnivan skall vara i balans med
kvalitén pa produkten. Det innebar att det maste finnas olika alternativ for olika
konsumenter i olika situationer. Kunden har mojlighet att jamféra och darfor ar
prisnivan en viktig faktor vid val av butik. I S-gruppen stravar man efter att fa kunden
att lita pa att de har de billigaste priserna utan att hela tiden behdva ga och kolla pa
prislappen. For kunden ar det viktigt att uppleva att han/hon far sa mycket for
pengarna som mdjligt det kan da galla kvalitet, forpackningar, service och garantier.
Prisvart kallas begreppet da kunden upplever att den fatt mycket for pengarna, detta
innebar dock inte att den mest prisvarda produkten maste vara den billigaste. En dyr
produkt behover inte heller alltid automatiskt vara av hog kvalitet, &ven om ett hogre
pris kan ge kunden den uppfattningen. Likaval som kdnda varumarken som ofta har
ett hogre pris maste det ocksa finnas lagre prissatta varumarken. I S-gruppen har
man ett eget billigare varumarke som heter Rainbow. Priserbjudandena skall vara
synliga och lockande. (Thurow 2009) Det ar viktigt att kunden pa egen hand kan se
vad produkten kostar for de flesta orkar nog inte springa omkring i butiken for att
fraga personalen om priset. Sattet att prismarka kraver ett system sa att kunden har
latt att kdnna igen normalpriser och erbjudanden. Pa ett priserbjudande ar det
viktigt att man ocksa kan se vad det normala priset ar. Det finns klara direktiv for hur
priskommunikation skall skotas. Att jamféra egna priser med konkurrentens ar

viktigt och att agera vid ratt tillfalle. (Thurow & Nilsson 2008: 16-17).

For Ingd S-market ar det svart som enskild enhet att dndra pa prisnivan. Priserna ar
bestdmda for hela S-gruppen och de foljer i sin tur situationen pd marknaden. S-
market kedjan lovar formanlighet samt kvalitet i sin marknadsforing. (Sinulle Asiakas

2007)

4.3 Butikens lage och utseende

Dagens marknadsplats ar koépcentret. Kopcentra som ligger en bit utanfor
stadskdrnan ar det som véxer hela tiden. Detta paverkar de butiker som finns pa sma
orter. De maste kunna erbjuda nagot extra for att locka in kunder. Lokala varor ar
ndagot som manga attraheras av, sda det kan ge ett merviarde for mindre

livsmedelsaffarer pa mindre orter.
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Da laget for butiken planeras ar det bra att tdnka pa fyra aspekter:

1. Floden, alltsd hur manga som passerar butiken. Flodet skall vara passligt det ar
inte bra med for hogt tempo heller, for det kan gora det svart att komma fram

till butiken.
2. Butikens storlek och utseende spelar en stor roll med tanke pa laget.

3. Butikens synlighet ar det vart att tdnka pa i forhdllande till entréer,

parkeringar, grannbutiker osv.

4. Infrastrukturen kring butiken ar en viktig aspekt bade med tanke pa kunderna

men ocksa personalen.

Alltid ar det inte mojligt att valja det absolut basta laget da kan man locka kunder

med hjalp av t.ex. annonsering. (Thurow & Nilsson 2008: 24-26).

Butikens utseende ligger ndra sortimentet, for det bestimmer ganska ldngt hur en
butik ar inredd. Trenden i dag ar att man forsoker spara pa lagerutrymme for att det
ar dyrt att ha ett lager, istéllet har man sa mycket varor pa butikssidan som mojligt. I
vilket fall som helst ar det viktigt att livsmedelsbutiken ar ren och att man latt kan
rora sig i den. Varorna skall vara ratt upplockade for att kunden skall fa en kinsla av
att butiken dr ren och organiserad, detta underldttar kopprocessen. Moblerna som
finns i butiken skall se snygga ut, fruktvdgarna skall vara rena, precis som
flaskreturmaskinerna. Lager- och kontorsutrymmen inverkar ocksa pa helhetsbilden

av hur ren en butik ar.

Fargerna och bilder har sin inverkan pa kopprocessen. Kunderna lagger inte sa
mycket marke till det, men om det inte skulle finnas olika farger och bilder skulle det
nog ha en stor betydelse. Fargen réod ger en uppiggande effekt, vilket okar
adrenalintillférseln och gor att vi kan gora beslut hastigare. Rétt anvands dven for att
signalera rea. Blatt har en avslappnande effekt. Fargerna spelar dven en stor roll i
butikens personlighet och varumaéarke. Darfor ar det viktigt att samma farger
aterkommer i logon, inredning och annonsering. S-market kedjan anvander i
huvudsak blatt och gult. (Thurow 2009). Arkitekten Rem Koolhaas havdar att vi har
alltfor sterila shoppingmiljoer. Att handla har blivit alltfér effektivt och hdndelseldst

anser han.
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Ingd S-market ligger centralt. Byggnaden ar ny och entrén ser lockande ut. Fargerna
ar bla och gul. Dessutom finns det bilder pa frascha gronsaker och frukter och vid

brédavdelningen finns bild pa farskt bréd osv.

4.4 Planering av ytor

For att kunden skall ha latt att hitta varor ar det speciellt i en matbutik viktigt att ha
en logisk ordning som ar valplanerad. I en livsmedelsbutik anvinder man sig av
symmetriska gangsystem. Med butikens upplagg forsoker man styra kundvarvet,
utgangspunkten for kundvarvet ar att kunden helst skall ga hela varvet och det sker
motsols. Hogerregeln galler inte enbart bilister, undersékningar har visat att vi
automatiskt foredrar att vika av till hoger nar vi kommer in i en butik. Det ar da
viktigt att planera butikens fléde, exponering och kommunikation enligt motsols-
principen. Detta underldttar for de hogerhdnta kunderna att plocka sina varor,

eftersom de helst plockar dem med hégerhanden.

Planeringen av ytor utgdr fran butikens sortiment, lokalen och den malgrupp man
riktar sig till. Alla kundgrupper har olika k6pmonster och behov. En butik som vander
sig till barnfamiljer bor vara planerad sa att man latt kan rora sig med barnvagn. En
sa liten detalj som en bank ar ocksa relevant i en butik, for manga kunder, speciellt
aldre, ar det nastan ett krav for att kunna bestka butiken. Kundtoaletten ar aven
viktig for trivseln skull och for att visa att man tar kunderna i beaktande. Ocksa
annars ar det till fordel att planera butiksmiljon sd positiv som mojligt, for det
forlanger den tid kunden handlar i butiken och 6kar inkdpen. Darfor har man caféer i
butikerna for att kunden skall kunna kdnna sig avkopplad. (Thurow & Nilsson 2008:
28-30).

4.5 Kundservice

Kundservice ar det viktigaste konkurrensmedlet i dagens ldge. Den Okar i betydelse
och man lagger marke till den pa ett annat satt an forr. Kundservice ar dessutom ett
av de fa nyckelbegrepp i butikkonceptet som man kan paverka och forbattra utan
stora investeringar. Med hjalp av en fungerande kundservice kan man skilja sin egen

butik fran konkurrenternas. Kundservice ar egentligen tva saker, dels personlig
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service, alltsd det personliga motet med kunden och dels servicetjanster de tjanster

som erbjuds t.ex. produktsortimentet. (Thurow & Nilsson 2008: 86-87).

Nar det galler personal ar det viktigt att den ger den bilden att kunden ar viktig och
uppskattad. Alla kundrelationer ar inte de enklaste, men de ar i alla fall betalande
kunder. I en livsmedelsbutik traffar man pa manga olika personligheter med olika
krav. Mdnga av kunderna triffar man dagligen, flere ganger, andra traffar man mer
sdllan och dagligen traffar man ocksa nya kunder. Sa kundrelationerna star pa olika
nivaer. Det ar helt klart att en stamkund har andra forvantningar dn vad en ny kund

har.

En forvantning som kunden har gentemot servicepersonal ar att den har tillracklig
kunskap och ratt kunskap. Om inte kunskapen finns hor det till bra kundservice att ta
reda pa. Det géller att kdnna till vilka produkter som finns var, men ocksa till en del
vad produkterna innehdller har kommer speciellt in specialkostprodukter som
glutenfria eller produkter menade for diabetiker. Om man vill ga steget langre sa
racker det inte bara att ha kunskapen, utan man maste ocksa formedla att man har
den. Genom kunskapen skapar man ett fortroende gentemot kunden. Fortroendet
skapar en kdnsla hos kunden att denna ar betydelsefull och att hennes/hans behov
uppfylls. Med en ny kund ar det den forsta kontakten som har valdigt stor betydelse

for fortsatt utveckling.

Séljsituationen ar oftast valdigt kort i butiken, och det maste den vara i en
livsmedelsbutik dar manniskor kommer in for att handla det de skall ha i matvag. For
butikspersonalen ar det viktigt att visa intresse och nyfikenhet for kunden. Att halsa
pd kunden ar en bra borjan pd sdljsituationen. I en matbutik vill kunden inte
nodvandigtvis att man kommer fram och fragar om denna vill ha hjalp, utan det galler
att ge intrycket att man finns dar for att betjdna om kunden anser sig behdva hjalp.
Det racker oftast for kunden att se att personalen finns diar om det behovs. For
personalen géiller det att bjuda pa sig sjalv och vara utatriktad, samtidigt som man far
ta emot information som ibland ocksa kan vara valdigt personlig. En siljare fungerar
egentligen som en férenande ldnk i samhallet som ser till att kunden med behov av

varor och tjanster far dessa behov tillfredsstallda. (Handel 2000; s 116-118).

I en butik uppskattas smidighet och framforallt vanligt bemotande av kunder. Att

halsa pd kunderna och att ha namnbrickor ar viktigt for manga kunder. En stor del av
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kunderna, speciellt de dldre, har sociala motiv da de handlar. De vill bli bemotta pa ett
vanligt satt. Manga ganger ar butikens design och inredning valdigt uttdnkt medan de
som skall bemodta kunderna inte fatt tillracklig skolning i hur man skall ga till vaga.
Det ar viktigt att alla som beméter kunder vet riktlinjerna for hur servicen skall
fungera. Det kan vara bra att gd igenom forsadljningsmetoderna, alltsd vilka
forsaljningsmal man har och vilka verktygen ar for att uppna dessa mal. Servicenivan
kan vara bra att kdnna till. S&som hur hog den skall vara och hur servicefragor skall
besvaras. Dessutom skall man kunna ta emot bade klagomal och 6nskemal pa ratt
satt. Kladseln hos personalen spelar stor roll, i de flesta butiker har man enhetlig
kladsel for att kunderna skall veta vem som arbetar dar. Kladseln skall vara ren och
hel. Att paminna personalen om att den representerar butiken och hela kedjan da den
bar arbetskldder kan vara nyttigt. Servicepersonalen bor veta hur man upptrader i
butiken och vilken attityd man skall ha. Personalens attityd paverkar hur kunden

upplever butiken. (Thurow & Nilsson 2008: 38-39).

Varubodens syn pa god service innebdr de sma tingen i vardagen inget markligare an
det. Det ar viktigt att Varubodens stamkunder dterkommer till enheterna glada och
ndjda, men alla kunder skall ha likvard betjaning. Alla kundsituationer ar lika
avgorande, for kunden kdnner pa sig hur vi lyckas. For att servicen skall fungera pa
basta mojliga satt krdvs en bra atmosfar pa arbetsplatsen. Det ar viktigt att alla i
personalen ger sin egen insats genom att ha tdlamod och ork. Det galler att utvecklas

hela tiden.

Kundens forvantningar skall uppfyllas. Har foljer ndgra nyckelord for

grundforutsattningarna for en lyckad kopsituation:

e Ett gott rykte

* Snygg

e Av god kvalitet

o Palitlig

¢ Yrkesskicklighet
o Tydlig

e Trivsam

e Latt
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e Behindig

e Smidig

e Sortiment

e Prisniva
Det ar viktigt att personalen halsar pa kunderna men for att kunna skapa en god
atmosfar pa arbetsplatsen ar det ocksa viktigt att hdlsa pa arbetskamraterna. En
allmant positiv attityd ar viktig. I Varubodens enheter betjdnas kunderna pa bada
inhemska spraken, da andelslaget ar tvasprakigt. Att uppskatta kunden ar grunden
for god service. Genom att lyssna pa kunderna far foretaget in mycket viktig
information. Personalen har ansvaret for att lyssna pa kunderna och verkligen ta till

vara och fora feedbacken framat. Nar det galler klagomal ar det viktigt att problemet

atgardas sa hastigt som mojligt. Kunden har ju alltid ratt.

Betjaning ar att hjalpa. Produkterna skall vara latt tillgangliga och lockande. Det skall
se snyggt ut bade i sjalva butiken och vid kassorna. Dessutom ar det viktigt att se till

att priserna ar korrekta och informationen om produkterna ar de ratta.
Varubodens tankar om kundbetjaning:

e att kdnna produkten

e sakkunnighet

e gladje, leende

o dkthet

e mod, vaga

e tinka med kundens 6gon

e brysig om kunden

e att kunna siga god morgon, forlat och tack
e att betjdna kunden sa som man sjalv skulle vilja bli betjanad
e en bra kansla och positiv attityd

e en positiv erfarenhet for kunden

e attvdnda det negativa till en mojlighet

e att ha kdnsla for spelet

( Skolningsmaterial for Varuboden 2009)
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4.6 Marknadsforing

Marknadsforing omfattar de medel med vilka ett foretag vill paverka sin omgivning
dvs. marknaden. Det finns fyra konkurrensmedel som man talar om inom
marknadsforingen, namligen de fyra p:na: produkt, pris, plats och paverkan.
Dessutom dr personalen extremt viktig inom servicebranschen. D4 man marknadsfor
berdttar man at kunden om alla dessa p:n. (Paakkanen, Korkeamaki & Kiiras 2010:
114). Marknadsforingen ger 16ften at kunden, det s.k. budskapet. Det ar mycket
viktigt att hdlla det man lovar. Kunden pdverkas medvetet eller omedvetet av
mangder budskap per dag, sa det giller att vara en av dem som han/hon kommer
ihag. Det vanligaste sittet att nd ut med budskap at kunden ar genom reklam, PR-
aktiviteter och evenemang. Det handlar i stort sett om kommunikation mellan
foretaget och kunden. Med kommunikationen ger man kunden méjligheten att

jamfora foretag med varandra och valja den som uppfyller dennas behov bast.

Marknadsforingen skall vara enhetlig lika vdl i butiken, skyltningen som i
annonseringen. Ett verktyg som anvands for att ha en klar marknadskommunikation
ar en marknadsplan. I den finns det klart och tydligt nerskrivet hur man skall ga till
vaga, ofta gors den pa arsbasis. Den skall svara pa vilka malen ar, hur man nar dem,
vem man vill rikta marknadsforingen till och pa vilket sitt. Sedan kan man
komplettera den med kampanjplaner. Marknadskommunikation dr en investering
som skall ge resultat pa bade lang och kort sikt, darfor ar det viktigt att alla atgarder
ar val genomtankta. (Thurow & Nilsson 2008: 138).

Segmentering ar ett nyckelord for marknadskommunikationen. Det handlar om att
skilja ut och identifiera olika malgrupper som man riktar sin marknadsforing till.
Speciellt viktigt ar det att identifiera nyckelkunder. Man sorterar malgrupper pa basis
av egenskaper som kon, dlder, familjesituation inkomst osv. Dessa malgrupper har
olika behov som skall uppfyllas. En nackdel ar att det i dagens liage finns sa mycket
valmoijligheter att fast det ytligt sett skulle finnas samma drag, sa behover behoven
inte vara desamma. Malgrupperna skall inte vara for smala. Ett faktum ar att de
personer som kan segmenteras i gruppen 50+ vixer rejalt. Denna malgrupp ar
mediavan och etiskt medveten. Manga satter stor vikt pa kvalitet, service och
uppmadrksamhet. S3 detta ar definitivt ndgot att ta i beaktande. (Thurow & Nilsson

2008: 144).
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For olika malgrupper har man olika budskap. Forst giller det att valja vilken
malgrupp man vill kommunicera med. D3 krdvs information om den specifika
gruppens behov. Budskapet maste vara samordnat bade inne i och utanfoér butiken.
Man kan inte lova en sak i tidningsreklamen och sen ndgot annat nar kunden kommer
till butiken och ser samma produkt men t.ex. ett annat pris. Emellanat stéter man pa
sddan reklam som bara ar dar for att dra in mycket kunder, men sa har butiken tagit
in sa lite av produkten att den ar slut ndstan med detsamma. Detta ger missnodjda

kunder. (Thurow & Nilsson 2008: 144-145).

Varuboden har en egen marknadsféringsavdelning som skéter om alla sina enheters
marknadsforing. Alldeles fria hander har de inte, for S-gruppen har sina krav pa bade
utseendet och innehdllet. Men materialet som kommer ut i tidningar producerar
Varuboden sjdlv. Butiken kan inverka om den vill, for varje enhet har sin egen
marknadsforingsbudget. Varuboden anvander sig av olika marknadsféringssegment.

Segmenten har uppkommit fran den information man far in via kopbeteendet.

5 Kundtillfredsstallelse

Kundetillfredsstallelse i sig ar inte sarskilt intressant. Ett foretag har inte sa mycket
nytta av att veta hur manga som ér tillfredsstdllda och hur manga som ar missnoéjda.
Det viktiga ar att veta orsakerna som ligger bakom asikterna. Orsakerna far man reda
pa med hjalp av kommentarer och rak feedback fran kunden. Kundtillfredsstallelse ar
ett tillstand i kundens huvud. Det ar alltsd nagot kunden upplever som ett resultat av
egen erfarenhet. Det ar ett subjektivt tillstand. Det ar bra att komma ihag att kundens
bild av verkligheten inte alltid dr den samma som t.ex. livsmedelsforetagets
verklighetsbild. Aven bland kunderna kan det finnas stora skillnader i vad de anser
vara tillfredsstillande. Vissa kunder kan vara mer tillfredsstillda av samma sak an
andra. (Soderlund 1997: 37-40). En inkopssituation innehaller flera typer av
tillfredsstéllelse. Man kan t.ex. vara missn6jd med S-gruppen som butikskedja,
missndéjd med den enskilda butiken (s-market) men man kan vara néjd med
varumarket Rainbow som finns i butiken. I allmdnhet ar kunder nojda, detta beror pa
att det finns sd manga alternativ. Kunden valjer sa klart det alternativ som ger mest

tillfredsstallelse. (S6derlund 1997: 45,47).



17

Matning av nivdn pa kundtillfredsstillelse dr en central aspekt. Det ar en
nodvandighet om man vill uttala sig om vilken niva kundtillfredsstallelsen ligger pa.
For ett foretag ar det viktigt att veta hur tillfredsstdllda kunderna ar, och vad som

orsakar det. (S6derlund 1997: 41).

Det ligger pa hela personalens ansvar att tillfredsstdlla kunder. Om man vill att
foretaget skall skapa oOkad tillfredstdllelse bland kunderna kan det vara ett bra
verktyg att ha ett beloningssystem inom organisationen. Fragan ar da vem som skall
beldnas och med vad. Det kan vara sa olika beléningssystem i foretagen. (Séderlund
1997: 101). Det ar definitivt viktigt att personalen har mdjlighet till utbildning vad
galler att tillfredsstilla kunder. Dessutom behovs ett kunnande om kundernas olika

behov.

Vi lever i en tid da konkurrensen om kunden ar stenhdrd. Mdjligheterna ar manga for
en konsument. Det ar darfor viktigt att lyssna pa sin kund. Det giller att se sina
kunder som enskilda individer. Kundrelationen ar viktig och den maste hela tiden
utvecklas. I manga fall kan det vara sjalva kundrelationen som paverkar valet av affar.
Hela personalen har ett ansvar for att kunden skall kidnna sig tillfredsstélld och néjd.
Men det ar viktigt att inte ge 6verdrivna l6ften, for det resulterar ofta i missndjda
kunder. (Handel 2000; s 1,71). Vad ar det som kunden vill ha? Det giller att se
butiken med kundens 6gon for att kunna svara pa det. Med en bra kundrelation som
uppfylls med kundtillfredsstéllelse vill man skapa lojala kundkontakter. 1996
pdpekade Jones i sin rapport att aterkopsbeteende paverkas i hog grad av hur nojd
kunden ar med produkten eller tjansten. Om kunden bara var néjd hade det inte
kannbar inverkan pa aterkdpet medan om kunden var mycket nojd visade det sig att
kunden var valdigt lojal. (Evans, Jamal, Foxall 2006, s 255). Ett bra satt att fa fram om

kunden ar n6jd ar att géra en kundmatning eller en sd kallad kundundersokning.

Det galler att ligga steget fore nar det galler kundens forvantningar. Man erbjuder det
kunden vill ha, levererar just det och oOvertraffar darutéver dessutom kundens
forvantningar. Det ar alltid positivt att fa nagot som ar dnnu battre dn det man
forvantat sig. Ofta leder detta till lojala kunder och ar darfor en ypperlig
marknadsforingskanal. Det finns inte Dbattre reklam dn  Overtraffade
forvantningar.(Thurow & Nilsson 2008: 115) Foretag anvander

kundtillfredsstallelsedata i sin marknadskommunikation. Framforallt enskilda
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kunder som varit med om kvalitativa undersokningar och ansett sig vara

tillfredsstéllda ar guld viarda med tanke pa marknadsforing.

5.1 Kundlojalitet

Med hjalp av kundtillfredsstéllelse forsoker foretagen fa lojala kunder. Man stravar
efter att kunden skall vara sa no6jd och att upplevelsen varit sa lyckad att kunden
kommer pa nytt. Det har gjorts en mdngd forskning kring begreppet kundlojalitet.
Ndgon slutgiltig mening ar svart att ge dnnu heller. Begreppet har synonymer i
vardagsspraket sa som hingiven, trofast, palitlig, tillforlitlig, svekfri osv. Aven om
begreppet inte har en entydig definition finns det ndgra gemensamma niamnare som
beskriver lojalitet. Den forsta ar att man utgar fran att aktdren har nagon slags vilja.
For det andra forutsatter lojalitet nagon typ av objekt till vilken aktorens vilja riktar
sig . Objektet kan i princip vara vad som helst i aktérens omvarld. Objekten kan

dessutom vara flere pa en gang. (Soéderlund 2001: 24-25)

Kundnojdhet har ett samband med kundlojalitet. Da man laser om kundnojdhet dyker
det ofta upp att det ar ett tillstand i kundens huvud. Det ar aven kundens
sammanfattade omdéme om ett objekt. Omdoémet uppstar da kunden vager ihop alla
intryck om objektet. Kunden kan vara ndjd pa olika satt, vilket gor att
kundundersoékningar ofta ger ett resultat som visar att kunderna ar néjda. Geyskens
och Steenkamp menar att det finns tva olika huvudtyper av néjdhet, ndmligen
ekonomisk och social néjdhet. Ekonomisk noéjdhet innebar kundens bedémning av
olika ekonomiska fordelar forknippade med en viss leverantor. Med social ndjdhet
menar de kundens bedémning av olika psykosociala fordelar med leverantoren, t.ex.
att leverantoren visar respekt gentemot kunden genom att forklara sina rutiner.

Olika typer av nojdhet kan paverka lojalitet pa olika satt. (Soderlund 2001: 60-62).

Sambandet mellan kundn6jdhet och kundlojalitet 4r omdiskuterat. En néjd kund
behover inte alltid vara lojal. Borde en illojal kund da automatiskt vara missnojd? Det
har forskats ganska lite i den fragan p.g.a. att de som sysslar med marknadsfoéring
snarare ar intresserade av varfor kunden valjer ett erbjudande och inte varfér den
blir bortvald. Men den forskning som gjorts visar att hoga priser, oskaliga vantetider,
fel som var orsakade av leverantoren samt ovanligt bemétande skapar missndje.
Nojdhet ar alltsa en faktor som paverkar lojaliteten hos kunden. (S6derlund 2001 66-
68).
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En annan faktor som starkt paverkar lojaliteten ar hur bra de egna behoven matchar
med det som leverantoren har att erbjuda. Det finns manga olika saker som paverkar
manniskans livssituation, behoven forandras. Leverantorens erbjudande behover inte

alltid vara det samma. Lojaliteten paverkas av en mangd olika saker.

Sedan finns det olika nivder av lojalitet dar den hogsta ar hyperlojalitet. Kunden ar i
detta fall sd lojal badde mentalt och beteendemassigt att han/ hon kommer om och om
igen for att besoka objektet. Mentalt betyder det att kunden foredrar det valda
objektet och upplever att det ar svart att vara utan det. Hyperlojalitet paverkas i stor
grad av kund-till-kund- relationer. Att satsa pa kundlojalitet upplevs ofta valdigt
lonsamt for foretaget. (Soderlund 2001: 83-84).

Relationsmarknadsfoéringen har vuxit sig stark inom ramen far vad man skall gora for
att fa lojala kunder. Relationsmarknadsféringen har dock kritiserats for att vara sa

leverantorsorienterat.

6 Metod

Dd man gor nagon form av undersokning finns det tre huvudtyper av

undersokningsmetoder att valja mellan:

e Kvantitativa metoder

Denna metod anvinds dda man vill undersoka en storre population. Resultatet
beskrivs ofta med siffror, vilket gor att resultatet kan misstolkas. Undersokningen
ar fardig strukturerad, detta underliattar bearbetningen av informationen. En

kvantitativ undersokning gors ofta med hjalp av en enkat.

¢ Kvalitativa metoder

Typiskt for kvalitativa undersokningar ar att det oftast dr sma urval med fa
respondenter. Forskaren anvdnder sig av personliga intervjuer eller
telefonintervjuer. Forskaren har en roll som en intresserad lyssnare som bara ger

en viss form at samtalet. (Holme & Solvang 1997: 98, 158)

¢ Kombinationen av kvantitativ och kvalitativ metod

Da dessa tva metoder kombineras géor man bade en bred och djup undersokning.

Detta innebédr att man viljer ut ett relativt stort antal respondenter, ca 50-100



20

stycken. At dessa utvalda stiller man bade slutna, strukturerade fragor och 6ppna

fragor dar de intervjuade far beratta sjalva.

Dessa metoder kan genomfdras pa olika satt, dels genom faltundersékningar som
innebar att man sjalv tar fram det underlag som behdvs och sammanstéller det, dels
genom skrivbordsundersokningar vilket betyder att man anvander sig av material

som redan finns, exempelvis statistikcentralen.

DA man valjer metod ar det viktigt att den passar den undersokning man skall gora,
dessutom ar det viktigt att den dr anvandbar i just den situation man da befinner sig i.
Om man har en uppdragsgivare dr det definitivt aven i dess intresse att vilja den mest

gynnsamma metoden. (Cantzler 1991: 21-27).

Den kvantitativa undersokningen gors ofta med hjalp av enkater, alltsa innebar det
att ett frageformular maste konstrueras. Fragorna maste vara strukturerade och det
skall finnas fasta svarsalternativ. I detta skede ar det viktigt att noggrant fundera ut
fragorna for att minska pd risken att det blir missforstand. 1 en kvantitativ
undersokning ar det sa gott som omojligt for respondenten att fraga om det uppstar
fragor. Det ar viktigt att forskaren ar insatt i undersokningsproblemet innan

undersokningen utfors. (Cantzler 1991: 22-23).

Undersokningen i det har arbetet gors med hjalp av kvantitativ undersokning. Ett
frageformuladr ar konstruerat av uppdragsgivaren for att lattare kunna jamfoéra svar

fran olika ar och enheter.

6.1 Urval

Da man gor en undersokning finns det olika typer av urval att vilja mellan. De tva
stora huvudgrupperna ar sannolikhetsurval (t.ex. Systematiskt urval, kvoturval) och
icke-sannolikhetsurval (t.ex. Strategiskt urval, bekvamlighetsurval).(Cantzler 1991:

41).

Denna undersokning gors med icke-sannolikhetsurval. Till respondenter valdes
sadana kunder som rakade vara i butiken den 18.11.2010 mellan kl 10.00-18.00.
Respondenterna valdes ut slumpmadssigt av mig och nagra andra som delade ut

enkaterna.
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7 Resultatpresentation

Det var andra aret i foljd som samma enkdt anviandes for att gora en
kundundersokning. Samma enkat anvands vid alla Varubodens enheter, det gor det
enkelt att jamfora svaren, och ger en battre bild av helheten. Frdgorna ar korta for att
kunderna skall ta sig tid att svara pa enkaten. Det ar viktigt for en butik att lyssna pa
sina kunder och gora dem sa ndjda som mojligt for konkurrensen ar sa stor i dagens
lage. Man kan aldrig veta om det skall 6ppna nagon ny butik i narheten eller hur
strukturen andras. For Varuboden ar det viktigt att veta hur deras enhet upplevs av
kunderna. Med hjalp av kundernas asikter kan man utveckla butiken till det battre.
Atminstone kan man fa goda idéer om forbattringsforslag. Undersokningen visar vad

som ar bra och vad som eventuellt kunde forbattras.

Totalt fick jag in 162 svar.

140 - 132

120 A

100 A

80 -

40 - 24

[ 4 _—

0 1 1 1 1

Nojd Neutral Missndjd Inget svar

Figur 1: Affaren ar ren.

[ figuren ovan ser man att majoriteten (132 st.) av kunderna anser butiken vara ren.
24 st. vill vara neutrala medan endast fem ar missnojda. I denna fraga hade jag en

respondent som inte svarade.
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100 1
90 -
80 -
70 -
60 - 52
50 -
40 -
30 -
20 - o

Nojd Neutral Missndjd Inget svar

Figur 2: Affarens produktsortiment ar tillrackligt.

[ denna figur framkommer att en stor del av kunderna tycker att produktsortimentet
ar tillrackligt. I alla fall &r det 52 st. som inte har en asikt i frdgan. Nio stycken ar

missnojda. En har inte kunnat svara pa denna fraga.

Kommentarer:
e Endel produkter som finns i dvriga S-marketar saknas i Inga
e Mera variation
e (Gdrna mera olika sorters produkter

e Skulle fa finnas mer ekologiska produkter sdsom frukter och ostar.

Ekoalternativ saknas. Aven eko-kétt skulle fa finnas i sortimentet
¢ Smasaker sasom t.ex. skosnoren och underbyxor saknas
e Rainbow-produkterna har tagit for mycket 6ver de andra varumarkena
e En ordentlig ostdisk

e Ett storre produktsortiment
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o
o

80 -

70 -

60 - 50

50 -

40 -

30 -

nJ
©

20 -

Nojd Neutral Missndjd Inget svar

Figur 3: Affiren har en formanlig prisniva

[ figur 3 framkommer att majoriteten (89 st.) ar varken ndjda eller missnéjda med
prisnivan i butiken. 50 stycken av respondenterna anser sig vara ndjda medan 20 har
svarat att de dr missndjda med prisnivan. Tre av respondenterna har inte angett sin

asikt i denna fraga.

Kommentarer:

Endel av produkterna dr t.o.m. 30% billigare har an i grannkommunen
e Fiskdisken dyr

e Mera erbjudanden

e Prisuppgifterna ibland felaktiga (prislapp-vag)

e Lagre priser onskas
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140 - 128

120 A

100 A

60 -

20 1 5 3

Nojd Neutral Missndjd Inget svar

Figur 4: Personalen ar serviceinriktad

Den fjarde figuren visar att respondenterna dr n6éjda med personalens betjaning. 128
av respondenterna har svarat att de ar nojda. Missnéjda anser sig endast fem vara. 26
har svarat att de ar neutrala i frdgan medan tre respondenter inte alls svarat pa

fragan

Kommentarer:

Storsta delen av personalen ar valdigt serviceinriktade, speciellt de unga
e Personalen alltid vanlig och tjanstvillig

e Deallra flesta av personalen ar trevliga

e Mycket trevlig personal

e For lite personal som kunde svara pa fragor om produkter
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120 1 109

100 -

80 -

60 1 45

40 -

20 -

Nojd Neutral Missndjd Inget svar

Figur 5: Kassabetjdningen ar smidig

[ denna figur framkommer att en stor del av respondenterna anser att
kassabetjaningen ar smidig. 109 har svarat att de ar nojda medan 45 vill vara
neutrala. Endast fem stycken dr missndjda med hur kassabetjaningen fungerar. Tre

har inte alls svarat.
Kommentarer:
e Ibland for fa kassor 6ppna i rusningstiden.

e Inte pa fredagarna i rusningstiden

o
o

90 +

80 -

70 -

60 -

47
50 -

40 -

30 -

17
20 - g
)
10 ] -

Nojd Neutral Missndjd Inget svar

Figur 6: Butikens reklam ar lockande
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[ figur 6 kan man nu se att det ar ganska manga som inte har en asikt om Inga S-
markets tidningsreklam. 89 stycken av respondenterna har svarat neutralt. 47
stycken ar noéjda medan 17 stycken har svarat att de ar missndjda. Nio har inte svarat

alls pa fragan.
Kommentarer:

e Ser den inte

97
100 1

90 -
80 -
70 -
60 -
50 -
40 -
30 -
20 -

10 -
4

55

Nojd Neutral Missndjd Inget svar

Figur 7: Det ar latt att hitta produkterna.

[ figur 7 framkommer att 97 stycken av respondenterna anser det vara latt att hitta
produkterna. En ganska stor del har inte ansett sig vara varken nojda eller missnéjda

med att hitta produkter. Sju stycken ar missndjda och tre har inte svarat pa fragan.
Kommentarer:

e Inte alltid
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120 7 104

100 -

80 -

60 1 45

40 -

Nojd Neutral Missndjd Inget svar

Figur 8: Det finns tillrackligt med varor

[ denna figur kan vi se att majoritetn av kunderna anser att det finns tillrackligt med
varor. 104 av respondenterna anser sig vara ndjda med varuutbudet. 45 har inte
nagon asikt om denna fraga. Nio stycken dr missndjda medan fyra respondenter inte

alls angett nagot svar.
Kommentarer:
e Surtragbrod fattas
e Skulle vara bra att fa in produkterna fran lagret

e Infor helgdagar tar vissa produkter slut sdsom dill och potatissallad till

midsommaren osv.

Ovriga kommentarer:
e Jaghandlar garna i S-market Inga
e Mera produktprovsmakningar under aret
e Helt ok

e [ detstorahela ok
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Varuboden har varit min butik lange. Jag kdnner de flesta som arbetar har och

da blir stamningen bra
Frukterna ser daliga ut

Jag hittar ofta gamla varor i hyllorna eller sddana varor dar datumet just skall

ga ut

Tack for sponsoreringen av idrotten i Inga

Bra butik dar man far bonus dessutom

Bra butik, men banken vid kassorna saknas plus ett litet café

Fortsatt i samma stil

Skyltningen bor vara pa korrekt svenska, svenskan bor komma fore i Inga.

Ar mycket néjd med min butik, ir tacksam fér den hjilp jag fatt med val av mat

for personer med diabetes
En kottdisk vore onskvard

Butiken ar sa gott som utmarkt
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140 A

120 -
W 1. Affaren arren

| 2. Affdrens produktsortiment ar
tillrackligt

100 -

W 3. Affaren har en farmanlig prisniva

M 4. Personalen ar serviceinriktad

60 - m 5. Kassabetjaningen dr smidig

6. Butikens tidnigsreklam ar lockande

m 7. Det ar latt att hitta produkterna

8. Det finns tillrdckligt med varor

20 A

: B ]

Nojd Neutral Missndjd inget svar

Figur 9: Helhetsoversikt

8 Analys

Enkaten som anvandes i undersokningen var kort med endast atta fragor. Jag tycker
att det var bra med tanke pa att nu fick jag flere att svara med motiveringen att det
tar en sa kort tid. Da vi planerade dgarkundsdagen med uppdragsgivaren tyckte vi att
100 svar skulle ha varit helt bra. Nu fick jag in 162 och det dvertriffade badas
forvantningar positivt. Det ar en definitiv férdel med den kvantitativa
undersokningsmetoden att man far ett storre svarsunderlag. Dessutom upplevde jag
att det var bra att sjdlv utféra och vara pa plats da undersokningen gjordes féor man
fick mojlighet att diskutera med kunderna och fa direkt feedback pa det sattet. Det

behovdes en hel del motivering av kunderna for att 6verhuvudtaget fa dem att svara.

Aven om bakgrundsfragorna fattas s3 kan jag konstatera att i de flesta fallen da det
var ett par som svarade pa undersokningen sa var det kvinnan som fyllde i enkéaten.
Mannen ansag att det ar kvinnan i hushallet som vet om sddana har saker. Sa storsta

delen av respondenterna ar kvinnor. Aldersskalan var vildigt stor (10 - 80 &r). Jag
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hade inte mojlighet att paverka fragorna. I efterskott har jag tankt att om jag sjalv
skulle ha planerat enkaten skulle det ha varit bra att ha lite bakgrundsfragor sdsom
kon, dlder och ort. Dessutom skulle det ha varit informativt att fraga varfor det
handlar just i Ingd S-market samt att hu ofta de handlar fér dd kunde man ha fatt reda
pa om de ar stamkunder eller t.ex. nya kunder. Med tanke pa marknadsféringen
skulle det ha varit en utmarkt kélla att fa in de kunder som inte d&nnu ar dgarkunder.
Och dessutom skulle det vara enklare att rikta ratt sorts marknadsforing till kunderna

med hjalp av bakgrundsfragor.

Laget ar det mest centrala man kan hitta i Ingd. Med en stor parkeringsplats och en
frasch ingang lagger man nog marke till butiken om man kor forbi. Da jag under
dgarkundsdagen diskuterade med respondenterna sa de att konkurrensen nog inte ar
sa stor pa orten men det ar klart att konkurrens finns med grannorter ocksa. Nyligen
oppnade en Kodin Tavaratalo alldeles bredvid Inga S-market. De sdljer inte livsmedel
utan en massa smasaker. Dar tror jag att det kan hiamta mera kunder ocksa till s-

market for att folk kor forbi och marker att de aven behover livsmedelsprodukter.

Butiken ar ren, var det forsta pastaendet. Det ar inte sd manga som lagger marke till
en sadan sak, forran nagon fragar ens asikt. I sjdlva verket ar det en viktig detalj att
butiken ser ren och frasch ut. Det ar viktigt att kunna rora sig fritt ocksa for dem som
t.ex. har en barnvagn eller rullstol. Ingen av respondenterna kommenterade nagot om
detta pastdende, men en helt klar majoritet ar ndjd med butikens renlighet. Butiken
ar ny, slitage syns inte dnnu sa bra. Varor skall helst inte placeras pa golvytor for att
det skall se stadigt ut. Skrapkorgarna ar placerade inne i ett skilt rum, sd kunden
behover varken kdnna lukten eller se dem. Det dr pa hela personalens ansvar att
butiken ser bra ut. Sedan finns det en skild stadpersonal som kommer pa natten och

stadar.

Att produktsortimentet ar tillrackligt kan alltid diskuteras. Man kan omdjligtvis
tillfredsstalla alla kunders dnskemal, men det ar alltid bra att forsoka gora det basta.
Som kommentarer kom bland annat att "varfor kan inte s-market ha det som de har i
prisma”. Har kommer det problemet in, att man i s-marketkonceptet har kommit
O6verens om att det ar en daglig livsmedelsaffar dar det mesta finns i livsmedelsvag. S-
marketen har ett brett produktsortiment. Butiken har ett bassortiment som de flesta
forvantar sig att finns och utover det forsoker man tillfredsstilla sd manga kunders

behov som mojligt. Med tanke pa butikens storlek ar s-market i Inga en av de storre s-
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marketarna. Da konkurrenssituationen dr som den ar, finns det en relativt stor
efterfrdgan pd varor och ett brett produktsortiment. Da Inga dessutom &ar en
sommarort o6kar behovet av olika produkter rejalt till sommaren. [ butiken har man
s.k. hyllkartor som bestammer produkternas plats. Den forandras hela tiden och det
innebar att nya produkter kommer in i hastig takt. Detta sker ocksa p.g.a. att man vill
vara lite fore sina konkurrenter. Lite forvdnande ar det att en stor del av
respondenterna ansag att de kan vara helt néjda med produktsortimentet. Alltid kan
det forbattras och man tar garna emot 6nskemal om produkter som kunderna skulle
vilja ha och ofta gar det att ta in produkter som 6nskas. Det ar dock lite svart pa basen
av de kommentarer som kom in att gora forbattringar, dd en stor del av
kommentarerna bara var att produktsortimentet borde 6kas eller att sortimentet
borde vara mer varierande. En trend som ocksd kom fram var att ekologiska
produkter borjar vara mer och mer efterfrdgade. Kunderna ar fiardiga att betala lite
mer for att fa ekologiskt odlade produkter. Det syns redan i produktsortimentet att de

ekologiska produkterna o6kar hela tiden.

Pastdendet gillande prisnivan ar lite knepig. Jag var forvanad over att sd manga dnda
var nojda med priserna, for det brukar vara en grej som man alltid kunde sdanka pa.
Det att en stor del av respondenterna svarat neutralt ar antagligen att de vet att det ar
svart att inverka pa den fragan. Inte ens butiken kan paverka den situation som rader
pa marknaden. Priset ar viktigt dd man vill locka in kunder. Det dr ingen idé att sdlja
produkter olonsamt, sa vinst maste butiken fa. En kommentar gillde prislappar, att
de ibland ar felaktiga. Det ar viktigt att inte missleda kunden for det ar viktigt att
denna far det som har lovats. Det ar viktigt att priserna syns och att det ar det ratta
priset. Erbjudanden 6nskades ocksa. Det ar ett satt att locka in kunder. Med tanke pa
att det inte var s manga som hade en asikt om tidningsreklamen ar det ytterst viktigt
att erbjudandena ar synliga ocksa i butiken. En kund blir oftast n6jd da han/hon

upplever att man far mycket for pengarna.

Kundservice ar en viktig faktor inom servicebranschen. Personalen skall vara kunnig
och kunna bemdta kunderna pa ratt satt. Det ar viktigt att personalen far skolning
géllande kundservice. Den har undersokningen visar att personalen i Inga nog kan sin
sak. Kommentarerna var positiva, endast en som tyckte att det fanns for lite personal
just den stunden han/hon skulle ha behovt hjalp. S-market kan vara nojd 6ver att

kunderna anser sig vara néjda med personalen for det betyder mycket. Om kunden
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kan kdnna sig trygg och kdnner att hennes behov blir tillfredsstdllda sa kommer hon
hogst antagligt tillbaka ocksa. Det kan vara fast i sa smasaker nar det giller
kundkontakten att den maste lyckas fran forsta borjan. Da kunderna ar néjda med
personalen blir det en battre anda ocksa bland personalen. Det finns ju inget roligare
an att ha nojda kunder att betjdna och det sporrar en att vara mer motiverad i sitt
arbete. Det ar ganska sallan det kommer feedback, atminstone positiv sddan, sa det ar
trevligt att veta att dven om det oftast ar det daliga sakerna som kommer fram, sa ar
kunderna néjda med S-marketens personal. Det ger bra marknadsféring, som alltid ar

valkommen.

Smidigheten vid kassorna verkar kunderna ocksd vara néjda med. Det kommer dnda
fram i undersokningen att det vid rusningstider kanske borde vara mer kassor,
speciellt pa fredagarna da folk hastigt vill hem och borja veckoslutet. Det har ar ett
problem som sdkert finns inom alla butiker da tendensen ar att storsta delen av
konsumenterna skall till butiken efter jobbet och pa fredagarna handlar de infor

helgen, sa det blir mera produkter.

Tidningsreklamen ar den mest anvdnda marknadsforingskanal som Varuboden
anvander. Den distribueras till de flesta lokala tidningar och gratistidningar.
Undersokningen visar att majoriteten inte har en asikt om Varubodens
tidningsreklam. En del av respondenterna som jag diskuterade med ansag att de inte
har markt ndgon reklam i tidningarna. Enda kommentaren som dok upp pa denna
fraga var att de inte har sett den. Vad kan det bero pa? Jag tror att kunderna ar sa
vana med reklamen att den ser likadan ut att de till sist har blivit "blinda” for den. Har
skulle vara en punkt att forbattra. Varuboden vill fora ut reklam dar erbjudanden och
annan information verkligen skulle markas av konsumenter. Marknadsféringen skulle

da bli betydligt mer effektiv pa det sittet.

Planering av ytor skall ske med eftertanke for att det skall ge ett bra resultat. Storsta
delen av kunderna har en bild, redan innan de kommer till butiken, om hurudan
ordning varorna ungefar borde vara i. Undersokningen visar att 97 har svarat att de
latt hittar varor. Nu kan man fraga sig om dessa respondenter kanske ar stamkunder,
sa att de fran forut kdnner butiken och har besokt den manga ganger. En del kunder
har lattare att orientera sig fram i en butik dn andra. Personalen finns ju dar for att

svara pa fragor gallande produkter och var man hittar dem. En kommentar var dock
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att det inte enligt denna respondent finns tillrackligt med personal som kunde svara

pa fragor.

Att varor ar tillgdngliga och att det finns tillrackligt av dem ar en forutsattning for att
fa nojda kunder. Det ar stérande om varan tar slut for kunden som i féorvag planerat
att den skall kopa av en viss produkt och nar han/hon kommer till hyllan. 104 av
respondenterna anser att det finns tillrackligt med varor och bara nio svarade att de
ar missndjda. En kommentar om varornas tillracklighet var att surt ragbréd var slut.
Det kan vara ndgot tillfalligt eller att leverantdren inte har kunnat leverera den
bestdllda mangden. For butikens del dr det bra att i ett sddant fall sétta upp lappar om
att produkten tagit slut p.g.a. leverantéren. En annan kommentar var att det nog finns
varor i lagret men att nagot ar slut i hyllan. I teorin papekas hur viktigt det ar att
produkterna ar tillgangliga. Det ar varken kostnadseffektivt eller bra for ryktet att
kunden ser att det finns outstadllda varor i lagret. Det kan forstds hdnda att det under
agarkundsdagen var sd mycket besokare i butiken att personalen har koncentrerat
sig pa att betjdna kunder istdllet for att plocka upp varor. Det dr inte alltid sa latt att
bestédlla in varor t.ex. till helger som midsommaren eller valborg. Kunderna vill ha
vissa varor som hor till. Butiken vill sa klart att det finns av de varor som hor till, men
ibland sker det missar med mangderna. En del av de kunder jag diskuterade med var
av den asikten att sddana varor sa gott som alltid, vid speciella helger, tar slut. Tiden
da kunden besoker butiken har ocksa inverkan. Det skall ju nog finnas varor hela den
tid butiken ar uppe, men faktum ar att farska varor kommer in pa morgonen, sa da ar

tillgangligheten bast.

Speciellt trevligt ar det da kunden upplever att butiken ar deras egen. Det ger en
hemtrevlig kdnsla. Kunden ar i allmanhet ndjd och stors inte av sma fel eller brister.
Sddana kunder som upplever att butiken ar deras egen ar dessutom lojala kunder, de
besoker butiken om och om igen. Dessutom gor de ofta bra marknadsféring for
butiken da de sjdlva ar sa nojda. Jag tror att det att Inga ar en sa liten ort gor att det ar

mojligt att fa en hemtrevlig kdnsla da personalen och kunderna kianner varandra val.

S-gruppen anser att det ar viktigt att understoda lokala organisationer. Det marks
bade i produktsortimentet och ocksa utanfor butiken. Som kommentarer kom ocksa

att de tackar for att S-market understoder idrotten i Inga.
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Varuboden ar ett tvasprakigt andelslag, vilket innebar att skyltningen och all
marknadsforing skall finnas pa bade finska och svenska. I Ingd ar det en valdigt
diskuterad grej vilket sprak som skall sta forst. I undersokningen kom fram pa basen
av kommentarerna att den svenska versionen ibland fattas pa vissa skyltar eller
information vid kassan. [ Inga ar majoriteten svensksprakig sa det ar klart att all text
skall finnas ocksa pa svenska. For en del av kunderna ar det en kénslig sak det har

med spraket.

Overlag anser jag att kunderna i helhet verkar néjda med butiken. Det var bra med
kommentarer som kom in for det ar ju mest pa basen av dem man vet vad som saknas
eller vad kunderna ar mest néjda med. Ett forbattringsforslag for enkaten skulle vara

att ha mer bakgrundsfragor och att ha en mer avancerad skala for svaren.

[ undersokningen kommer ganska langt fram sadana punkter som ocksa framkommer
i Varubodens syn pa god service. Mdlet ar att ha glada och néjda kunder och man
lagger ganska mycket vikt vid att personalen dr medveten om grunderna och
varderingarna gallande god service. Det tas inte som en sjdlvklarhet att alla
nyanstdllda vet vad som menas med god service just i Varuboden. Dessutom ger det
en god sammanhallning i personalen da man diskuterar drenden som alla skall strava

efter att forbattra. Som sagt sa behovs allas insats.

Det var bra att jag fick in en hel del kommentarer for de ar med hjalp avdem man kan
gora egentliga forbattringar. Nu nar undersokningen gjordes en dag under en viss tid
kan det ju hdnda att t.ex. vissa brister bara ar tillfilliga. Sedan fanns det en hog med
enkdter dir man markte att respondenten 6verlag var missndjd for att allt var daligt.
Det ar nackdelen med den kvantitativa undersokningen att det ar sa latt att lata
omgivningen, den allmdnna attityden samt férdomarna inverka pa svaret. Darfor ar
det svart att pa basen av enbart en kvantitativ undersokning dra nagra sidkra
slutsatser. Men pa detta satt far man insamlat information fran en storre grupp pa en

och samma gang.

Det var inte det allra lattaste att fa kunder att svara pa en undersokning sa det var bra
att ha ett lotteri som hjalp. P4 samma blankett dar undersokningen var fanns det dven

en liten lapp dar man fick vara med i lotteriet och vinsterna var ganska manga.
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9 Sammanfattning, slutdiskussion

S-gruppen ar en stor koncern som ar landsomfattande. Utveckling sker hela tiden och
det byggs mera i jamn takt. En marknadsandel pa 43 % ar utmarkt mot Kesko
koncernens 35 %. Branscher sdsom jarn - och bilhandeln som de senaste aren haft

lite problem ar pa uppatgaende igen. Markethandeln ar fortsattningsvis den storsta.

Andelslaget Varuboden kommer att fusioneras med ett annat andelslag OSLA som
ligger i Borga inkommande sommar. Det innebdr inga storre forandringar i sjdlva
verksamheten. Tva mindre andelslag som fusioneras kan tillsammans fungera mer

kostnadseffektivt och mer konkurrenskraftigt.

Snart blir det sommar och det betyder en 6kad forsdljning i Ingd S-market sa det
galler att borja forbereda sig. Konkurrenssituationen ser fortfarande bra ut, inga nya

konkurrenter har kommit.

Butikkonceptet ar kidrnan i verksamheten i butiken. Det finns manga detaljer som
slutligen bygger upp en helhet. Kunden ar en viktig del av konceptet for det ar kunden
som sa att sdga utvarderar hur det fungerar. Personalen finns dar for kunden.
Egentligen har personalen ett ganska stort ansvar dven om man inte i dagens lage
varderar butikspersonal sd hogt. Produktsortimentet och det att det finns tillrackligt
med varor har sin betydelse for kundens val av butik. Butiken kan inte ensam
bestdmma s3 mycket om priset utan det ar mera marknadssituationen som paverkar
det. Daremot ar det viktigt att priserna ar synliga och att de ar ratt angivna och ger en

kdnsla av god kvalitet.

Butikens lage och utseende samt hur man uppfyller ytorna ar en avgérande sak. Laget
i Ingd ar det mest centrala och med en stor och frasch entré borde det i alla fall locka
in nya kunder. Butiksytan ar planerad sa att det skall vara sa latt att hitta varorna som
mojligt. Inga varor skall helst placeras pa golvytor for att det skall vara sa latt att rora

sig som moijligt.

Marknadsforing ar sda klart viktigt, men kanske inte andd livsviktig for en
livsmedelsbutik. Vi konsumenter behdver i alla fall var mat alla dagar. Det finns
manga kanaler for marknadsforingen. Ett av de viktigaste konkurrensmedlen ar ett

gott rykte, det ar guld vart och fungerar som en ypperlig marknadsféringskanal.
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Kundtillfredsstallelse ar ett tillstdnd som uppstar hos kunden. For att kunna
tillfredsstdlla de behov kunden har maste man veta vilka behoven ar. Olika kunder
har olika behov vid olika situationer. Butiken skall naturligtvis tillfredsstalla sa manga

som mojligt.

P4 basen av teorin kunde man ha gjort en mer avancerad undersokning. Dessa
pastdenden kunde ha varit huvudfragor med nagra tillaggsfragor. Teorins alla delar
bekraftas pa sitt och vis, men jag kommer inte lika djupt med undersékningen som
med teorin, vilket ar synd. Ett foretag gor inte sa mycket med informationen om att de
har tillfredsstédllda kunder, utan det ar mera orsakerna som ligger dar bakom som
intresserar. Till all tur fick jag en del kommentarer och jag diskuterade mycket med
vissa av respondenterna, sa det ger en battre helhetsbild. Da jag sjalv arbetar dar har
jag en annan synvinkel pa saken dn om jag skulle ha gjort undersokningen som helt

utomstaende.

Det som undersokningen visar dr att tidningsreklamen kanske inte fungerar sa
effektivt, kunderna noterar den inte. Servicen fungerar bra férutom i rusningstid.
Storsta delen av respondenterna anser att personalen ar trevlig och sakkunnig.
Produktsortimentet kunde vara mer varierande och mangsidigare, speciellt skulle det

onskas mer ekologiska produkter.

I helhet gav undersokningen mig den uppfattningen att kunderna ar néjda med
butiken. Det finns sa klart inte sd manga konkurrenter pa orten men antagligen skulle
Ingd S-market i alla fall klara sig bra dd kunderna verkar sa pass ndjda. Det skulle ha
varit intressant att jamfora dessa resultat med fjolarets, men jag fick inte det arets
resultat fran uppdragsgivaren. Det skulle ha gett en battre helhetsbild om vad som
forbattrats eller forsamrats och pa basen av det skulle det ha varit lattare att dra

slutsatser.

Som en kort sammanfattning pa mina forskningsfragor skulle jag vilja siga att
marknadsforingen kanske inte lockar sd manga kunder. Den vacker inte tankar eller
uppmadarksamhet hos kunden sa pa satt och vis ar den inte tillracklig for att den kall
vara effektiv. I det stora hela ar kunderna dnda ndjda med servicen i Ingad S-market
men det dr en uppgift som man inte gér sa mycket med, man borde veta mer om
bakgrunden och orsakerna till ndjdheten. Resultatpresentationen ger en bra bild 6ver

vad kunderna ar nojda eller missnojda med. Om jag sjilv kunde ha paverkat fragorna
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skulle jag ha fortydligat fragorna. Jag skulle ha valt att ha lite mer 6ppnare fragor,
atminstone en del av dem. D3 skulle mina forskningsfragor ha kunna besvarats
tydligare. Sedan skulle jag ha kunna dra sakrare slutsatser. Till all tur fick jag ganska
manga kommentarer plus att jag hade mojlighet att diskutera med kunderna vilket

gav ett bra underlag att bygga vidare pa.



38

Kallforteckning

Cantzler, I. 1991. Vad tycker kunden - en bok om kundattitydundersokningar. Malmo:
Liber Ekonomi

Evans, M. Jamal, A. Foxall, G. 2006. Konsumentbeteende .Malmo: Liber AB

Holme, 1. Solvang, B. 1997. Forsknigsmetodik: om kvalitativa och kvantitativa metoder.
Lund: Studentlitteratur

Handel 2000 (2000). Personlig férsdljning — Med kunden i fokus. Malmé: Liber
Ekonomi.

Ingd kommun hemsida. 2011.
http://www.inga.fi/information/sv_FI/info/ (hdmtad 26.1.2011)

Konsumentforskningscentralen 3/2007. Handeln flyttar langt bort - eller flyttar den?.
http: //www.kuluttajatutkimuskeskus.fi/sv/aktuellt/handeln flyttar langt bort eller
flyttar den.html (hdmtad 26.1.2011)

Paakkanen, R. Korkeamaki, A. Kiiras, H. 2010. Mdstare pd service. Vammala: Vammalan
Kirjapaino.

Salama, M. 2008. Varuboden pressmeddelande 31.3.2008.
S-kanava. 2011.

http: //www.skanava.fi/varuboden se/esittaytyy artikkeli?fid=s ska basicarticle2 09
677.xml (hdmtat 21.01.2011)

Skolningsmaterial 2009. Sinulle, Fér dig Varuboden.

Skolningsmaterial for S-gruppen 2007. Sinulle Asiakas - Oma kauppa 2007. Jollas
Instituutti

Soderlund. M 1997. Den ndjda kunden - Kundetillfredsstdllelse - orsaker och effekter.
Malmo: Liber Ekonomi

Séderlund, M. 2001. Den lojala kunden. Malmo: Liber Ekonomi

Tenhunen, L. Kainulainen, M. 2007. Sinulle Asiakas 2007 - Oma Kauppa. Jollas
Instituutti.

Thurow, H. Nilsson, A. 2008. Butiks Boken. Malmo: Liber AB

Thurow; H. 2004. Butiken - hur skall du sdlja dina varor?

salla dina-varor.html (hamtad 28.01.2011)

Thurow, H. 2004. Sortiment och prls - vad du saljer och till vilket pris.

vad- du saljer-och-till-vilket-pris.html. (hdmtad 28.01.2011?



http://www.kuluttajatutkimuskeskus.fi/sv/aktuellt/handeln_flyttar_langt_bort_eller_flyttar_den.html
http://www.kuluttajatutkimuskeskus.fi/sv/aktuellt/handeln_flyttar_langt_bort_eller_flyttar_den.html
http://www.skanava.fi/varuboden_se/esittaytyy_artikkeli?fid=s_ska_basicarticle2_09677.xml
http://www.skanava.fi/varuboden_se/esittaytyy_artikkeli?fid=s_ska_basicarticle2_09677.xml
http://www.foretagande.se/Forsaljning-och-Marknadsforing/Butiken-Hur-ska-du-salja-dina-varor.html
http://www.foretagande.se/Forsaljning-och-Marknadsforing/Butiken-Hur-ska-du-salja-dina-varor.html
http://www.foretagande.se/Forsaljning-och-Marknadsforing/Sortiment-och-pris-vad-du-saljer-och-till-vilket-pris.html
http://www.foretagande.se/Forsaljning-och-Marknadsforing/Sortiment-och-pris-vad-du-saljer-och-till-vilket-pris.html

Fragorna till kundundersokningen som bilaga!

SAG DIN ASIKT
KERRO MIELIPITEESI

1. Affaren arren
Myymala on siisti

2. Affarens produktsortiment ar tillrackligt
Myymalan tuotevalikoima on riittdva

3. Affaren har en formanlig prisniva
Myymalalla on edullinen hintataso

4. Personalen ar serviceinriktad
Henkilokunta on palvelualtis

5. Kassabetjdaningen ar smidig
Kassatoiminto on sujuvaa

6. Butikens tidningsreklam ar lockande
Myymalan lehti-ilmoittelu on houkuttelevaa

7. Det ar latt att hitta produkterna
Tavarat on helppo loytaa

8. Det finns tillrackligt med varor
Tuotteita on riittavasti



