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1 INLEDNING

Marknadsforingens syfte ar att skapa intakter for foretaget i fraga och utveckla
verksamheten samt att starka verksamhetens position pa marknaden. D3a man
marknadsfor géller det att forsta marknaden och kunderna sa man kan definiera sjalva
kundgruppen och dess behov. Da man lyckats med det kan man utveckla varor och
tjanster som ger vérde for kunderna och darmed utveckla goda kundrelationer. (Olsson &
Skérvard 2015 s. 98).

Marknadsforingsplanen ar en viktig del av affarsplanen som hjalper foretaget att na
strategiska mal gallande marknadsféringen och underlattar beslutsfattande. Planen &r ett
skriftligt dokument som sammanfattar vad man vet om marknadsplatsen och definierar

hur marknadsforingsobjekten kommer uppnas (Keller & Kotler 2016 s. 77).

Arbetet gors som ett uppdrag till Borga Fiskhus. Malet med arbetet ar att konkretisera
marknadsforingsmalen, utveckla kundrelationer och undersoka i kundlojaliteten.

Behovet av detta arbete ar stort eftersom en marknadsféringsplan inte tidigare utvecklats
och annan forskning gallande kundernas behov och upplevelser inte heller gjorts.

Marknadsforing for sma foretag med bra affarsplan ar extremt viktigt, speciellt da de
ligger pa platser utanfor centrum, vilket ar fallet for Borga Fiskhus. Var hypotes gallande
kundkretsen ar att manga Borgabor inte vet om sjélva butiken pa grund av laget pa butiken

samt bristfallig marknadsforing.

| arbetet tas forst upp teori gallande kundlojalitet och vad som paverkar det. Sedan
presenteras teori om hur man gor en marknadsforingsplan och vad som forutsatts av
innehallet. Metoden beskrivs, teorin tillampas i sjalva forskningen, en kundlojalitets enkét
utfors och enkatens data analyseras. Till sist presenteras resultaten och en diskussion fors
om vad som kunde gjorts pa annat satt och varfor vi kom till de slutsatser som

presenterats. Marknadsféringsplanen finns som en bilaga i arbetet.



1.1 Presentation av foretaget

Borga Fiskhus ar en specialmatbutik som erbjuder ett brett sortiment fisk- och
skaldjursprodukter. Butiken ar belagen i Ostermalm industriomrade i Borgd. Foretaget
grundades strax fore julen 2014 och dgs av tre deldgare: Tommy Lindstrom, Calle Spring
och Kenneth Ek. Till verksamheten hor ett café dar det erbjuds bland annat fisk- och
raksmorgasar samt sotsaker. Foretaget bestar av en yrkeskunnig personal pa fem
arbetstagare. Pa Fiskhuset satsar man pa lokal fisk och hog kvalitet samt pa ett brett

sortiment exotiska skaldjur. (Borga Fiskhus 2014)

Forséljningen pa Fiskhuset ar mycket sasongbaserad med storsta forséljningen runt julen
och nyaret. Midsommaren, pasken och kréftsasongen for dven med sig hojdpunkter i

forséljningen.

Marknadsforingen bestdr av annonser i de lokala tidningarna samt information pa
Fiskhusets webbplats. P4 Facebook publiceras uppdateringar pa urvalet och annan
information som t.ex. evenemang. Pa Instagram kontot publiceras bilder pa urvalet vilka
har som mal att sprida inspiration. Facebook kontot hade 26.9.2019 2 429 f6ljare och

Instagram hade 241 foljare. Webbplatsen uppdateras cirka en gang per manad.

1.2 Fragestallning

Borga Fiskhus har inte en marknadsforingsplan fran tidigare. Det ar viktigt att ha en
marknadsforingsplan, som innehaller sjalva marknadsforingsstrategin, for att foretaget

ska kunna utnyttja sina resurser pa optimalt satt for att skapa och behalla kundrelationer.

| detta arbete utreds vad marknadsforingsplanen innehaller for en specialmataffar i Borga
industriomrade med begransade resurser. Hypotesen ar att marknadsforingen kommer
forbattras som resultat av detta arbete da sjalva marknadsféringsmalen konkretiseras och
de optimala marknadsforingskanalerna som ar mojliga att anvdnda med foretagets

resurser utses med fokus pa kundlojaliteten.



Foljande forskningsfragor anvands i arbetet:

e Vad paverkar kundlojaliteten bland Borga Fiskhus kunder?
e Vilka marknadsforingsatgarder borde implementeras for att 6ka kundlojaliteten

for Borga Fiskhus?

1.3 Syfte och avgransning

Syftet med detta arbete ar att skapa en utforlig marknadsfaringsplan for Borga Fiskhus
samt utforska i kundlojalitet for att framja kundrelationerna och 6ka forséljningen.
Arbetet ar avgransat till foretaget i fraga och behandlar endast marknadsféringen ur

kundlojalitet vinkel.

1.4 Arbetsprocess

For att gora en undersokning angaende vad som korrelerar med kundlojalitet for ett
foretag maste man forst bekanta sig med teorin och tidigare gjorda forskningar om é&mnet
for att kunna avgdra vad som ar relevanta variabler for foretaget. Man bekantar sig med
undersokningsmetoder och valjer vilken metod som &r lampligast for undersékningen. |
detta arbete var en enkdt med kunderna som undersokningspopulationen det rétta
alternativet och fragorna och méatningsskalorna planerades gynna skapandet av en utforlig
marknadsforingsplan. Teorin om vad en marknadsfaringsplan ska innehalla tas upp och
tillampas i den konkreta marknadsforingsplanen som ar baserad pa resultaten pa
undersokningen, uppdragsgivarnas énskemal och erfarenheter av marknadsforingen i

foretaget och vad den har resulterat i hittills.

2 KUNDLOJALITET

| dagens l&ge dr inte kunder lika lojala till foretag och varuméarken som forr. Féretag som
anda lyckas halla sina kunder lojala har en stor chans att bli framgangsrika och inte bara
overleva. Att halla sina kunder lojala ar ekonomiskt klokt da lojala kunder spenderar mera

och enligt Armstrong et al. (2017) har forskning bevisat att det &r fem ganger billigare for



foretaget att halla en kund an det ar att skaffa en ny. Agndal & Axelsson (2012 s. 213—
214) instammer i att det kan vara kostsamt att skaffa nya kunder och att resurserna istallet

kunde anvéndas pa att halla de kunder som redan &r lojala.

| litteraturen finns inte en universell definition pa kundlojalitet (Pan et. al. 2010, Hjelm-
Lindholm & Sundstrom 2019). Forskningen inom &mnet anvander sig av olika
definitioner. | studien angaende korrelaten till kundlojalitet (Pan et al. 2010) definieras
kundlojalitet som styrkan pa kundens tillgivenhet och faste till ett varuméarke. En lojal
kund ar enligt Mossberg & Sundstrom (2011) nagon som haller sig till ett foretag eller
varumarke och inte dnskar ett substitut. Kunden har alltsa en positiv attityd till produkten

eller tjansten i fraga och koper inte av konkurrenter.

Det finns tva matningsperspektiv inom kundlojalitet, beteende- och attitydmassig (Akbar
& Parvez 2009, Hjelm-Lidholm & Sundstrom 2019, Pan et al. 2010).

Unders6kningen om vad som korrelerar med lojaliteten redogdr for att det attitydméssiga
perspektivet ar mera framstaende an beteendeperspektivet och att den formedlar effekten
pa kundnojdheten (Pan et al. 2010). Soderlund (2003 s. 26) kallar dessa perspektiv for
den fysiska véarlden och den mentala varlden. Han definierar den fysiska vérlden som
“individens observerbara beteende i forhallande till objektet” och den mentala vérlden
som “framforallt individens attityder och intentioner till objektet”. Soderlund konstaterar
att forskare har delade uppfattningar om vilken som ar mera relevant ifraga om

kundlojalitet. Han rekommenderar att man anvéander sig av bada varldar.

Forskning visar att da ett foretag Okar sina aterkopskunder med 5% kan det oka
Ionsamheten med upp till 95%. Detta kallas lojalitetseffekten. Orsakerna till att
Ionsamheten okar da man lyckas oka antalet pa lojala kunder kan vara att dessa kunder
ofta rekommenderar verksamheten till andra och ar beredda att betala ett hdgre pris.
Aterkopskunder kommer gérna med forbéttringsforslag och om allt gar vl kommer de
Oka sina inkop hos foretaget med tiden. (Olsson & Skarvard 2015 s. 154-156)
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2.1 Lojalitetsmatt

Lojalitetsmatten kan likasom sjalva lojaliteten, klassas i beteendeméassiga matt och matt

inom den mentala varlden.

Man kan mata frekvens av nagot och da klassas det som beteendemassigt. Man mater i
hur ofta kunden handlar av foretaget eller varumarket, dar fragan lyder: Hur ofta koper
du av 0ss? Andelsmatt &r ett annat beteendematt som bevisar exakt hur manga ganger en
kund har kopt av foretaget inom ett exakt tidsintervall. Fragan man staller till kunder for
att ta reda pa detta kan vara: Hur manga ganger har du kdpt av oss inom de senaste tolv
manaderna? (Soderlund 2003 s. 31-33)

Till de mentala matten hor intentioner och preferenser. Dessa matt mater i vilket man en
kund kan tanka sig bete sig pa ett visst satt i framtiden. I kundlojalitets sammanhanget
vill man veta ifall kunden har tnkt géra uppkop inom foretaget i framtiden eller kdpa av
nagon konkurrent. Fragorna kan lyda sahar: Tror du att du kommer kdpa av oss inom det
kommande aret? Tror du att du kommer kopa motsvarande produkter av ndgon annan
inom det kommande aret? Preferenser dr ett matt som mater kundens preferenser for en
produkt eller ett annat objekt. Ett satt att fa reda pa om kunden prefererar foretaget i fraga
ar att be dem fylla i en Likert skala hur val pastaendet: Jag koper av foretaget X for att
det ar det basta alternativet for mig, dar stammer och stammer inte ar vardena pa forsta
och sista siffran. (Séderlund 2003 s. 36-37)

2.2 Faktorer som paverkar pa kundlojaliteten

Enligt Akbar och Parvez (2009) och Cheng et al. (2017) har forskning bevisat att
kundnojdhet, kvalitet och kundlojalitet & sammankopplade. Baserat pa litteraturen kan
man konstatera att fortroende och forbindelse till produkten eller servicen paverkar
lojaliteten (Hjelm-Lidholm & Sundstrom 2019).
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2.2.1 Kundnojdhet

Kundnojdhet har i manga forskningar réknats som en avgoérande faktor som orsakar
lojalitet. Vissa menar att situationen ar komplex och att de inte direkt paverkar varandra
och andra hittar inget samband alls. Forskningslitteraturens allméanna bild &r dock att
kundndjdheten till en produkt eller tjanst har en positiv inverkan pa lojaliteten och att det
finns ett klart samband mellan dessa. (Akbar & Parvez 2009, Cheng et al. 2017, Pan et al.
2010, Olsson & Skarvard 2015) Nyckeln till att 6ka pa dessa faktorer ar enligt forskning
att utfora kundbaserade strategier (Cheng et al. 2017).

Armstrong et al. (2017 s. 42) definierar kundndjdhet som resultatet ur processen att

vardera vad som har mottagits ifraga om tjanst eller produkt jamfort med forvantningarna.

2.2.2 Produktkvalitet

Forskning har bevisat att produktkvalitet har en positiv inverkan pa kundlojalitet (Cheng
etal. 2017, Pan et al. 2010).

David A. Garvin har kategoriserat produktkvalitet i atta dimensioner som fortfarande
anvands av forskare idag som strategiska ramverk i deras studier. Dessa dimensioner ar
prestation, sardrag, tillforlitlighet, dverensstammelse, hallbarhet, anvandbarhet, estetik
och uppfattad kvalitet. Prestationen ar optimal da produktens primarfunktioner fungerar
som de ska. S&rdragen ar dven prestationer men de rdknas som tillagg. Ett sardrag kan till
exempel vara kostnadsfria drickor pa flyget medan prestationen &r sjalva flygresan. Med
tillforlitlighet anses chansen att produkten blir defekt inom en viss tidsperiod och med
Overensstdammelse menar Garvin till vilken grad produktens design och funktion méter
produktens standard pa marknaden. Hallbarheten och anvandbarheten pa produkten &r
sjalvklara saker kunden analyserar efter att hon kdpt varan. Estetiken &r en mera subjektiv
dimension men minst lika viktig som de andra. Da det galler matvaror ar detta extremt
viktigt, da det &r ett satt att framhalla sig fran liknande produkter (Mossherg & Sundstrom
2011 s. 250). Uppfattad kvalitet & den viktigaste dimensionen for marknadsforare. Det
ar den som ar mojlig att paverka i borjan av kdpprocessen med hjélp av marknadsforing

12



dd kunden inte &nnu har provat produkten och baserar sin uppfattning pa
marknadsforingen. (Garvin 1987)

2.2.3 Tillit

Ett antal forskningar redovisar for att tillit har en stor inverkan pa lojalitet (Pan et al.
2010). Leventhal (2006) betonar att man behdver kundndjdhet for att skapa lojalitet och
engagemang till féretaget men att det ensamt inte kan skapa lojaliteten da kunden kan
vara lika ndjd med andra foretag och varumarken. Darfor behdvs dven fortroende och
tillit i foretaget om man vill avlagsna sina konkurrenter. Akbar & Parvez (2009)
behandlar ocksa amnet och beskriver att fortroende &r nédvandigt da man vill bygga och
uppréatthalla langsiktiga relationer till kunder. Kunder koper av foretag de har fortroende
for eller litar pa, detta fortroende uppstar da kunden kanner att foretagets storsta intresse
ar att sélja det allra basta (Mossberg & Sundstrom 2011 s. 146).

Forskarna Chaudhuri och Holbrook (2001 s. 87) har anvant sig av fyra fragor for att
undersoka tillit hos kunder pa en 7-punkt Likert skala dir 1 stir for “very strongly

disagree” och 7 star for “very strongly agree”. Fragorna fritt Oversatt fran engelska var:

Jag litar pa detta varumarke.
Jag anfortror mig detta varumérke.

Detta &r ett arligt varumarke.

A wnpBE

Det hér foretaget ar sékert.

2.2.4 Andra faktorer

Forskningen som fokuserar pa vilka faktorer som paverkar lojaliteten till ett varumarke
eller foretag ndmner dven andra faktorer &n nojdhet, kvalitet och tillit. Psykologisk
bindning till en produkt beskrivs i forskningen till exempel som den hogsta nivan av
relation till en produkt och som en nodvéndig del i ett langfristigt forhallande.
Lojalitetsprogram ar som namnet séger, menade for att skapa kundlojalitet. Programmen

uppmanar aterkép med olika sorts beléningar. Beléningarna kan vara av mjuk eller hard

13



Kundrelaterade

faktorer

Produktrelaterade Produkt-

faktorer

natur. Till de harda hor bland annat kuponger och special erbjudanden. Mjuka beléningar
kan vara evenemangsinbjudningar. | Pan et al. (2010) arbete konstateras det att upplevt
varde pa sjalva produkterna inverkar pa kopbeteende, alltsa pa lojaliteten. Vardet &r
kostnaden pa produkten jamfort med nyttan kunden anser att produkterna ger henne.
Vidare fastslas det i forskningen att da en kund kanner sig orattvist behandlad, leder det
till missnoje mot foretaget som i varsta fall leder till att hela kundrelationen foérsvinner.
Da omstéllningskostnaderna inom branschen &ar héga och kunden hamnar ge upp mycket
genom att soka sig till ett annat foretag &r det hogt sannolikt att hon inte gor det. Detta
bevisar att omstallningskostnaderna har en klar paverkan pa kundlojaliteten. Foretagets
eller produktens rykte har dven en inverkan pa kundlojaliteten enligt forskningen. (Pan et
al. 2010)

Kundnojdhet
Tillit
Lojalitets-
programs
medlemskap

S Kundlojalitet

kvalitet

Figur 1. En forenklad bild pa det begreppsmassiga ramverket i studien. (Pan et al. 2010)

3 MARKNADSFORINGSPLAN

I marknadsforingsplanen ska finnas information om marknaden, produkterna,
konkurrenterna och distributionen. En nulagesanalys ska inkluderas, likasa en
marknadsforingsstrategi  och definition av marknadsféringens mal. En konkret
handlingsplan med budget ska tillagas och till sist ska det uppkomma hur man féljer upp
marknadsforingsplanens resultat och information om hur val den uppfdéljts. (Olsson &
Skarvard 2015 s. 104)
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3.1 Nulages analys

Nuléges analysen ar en nodvandig del i marknadsféringsplanen da den som namnet sager,
beskriver konkret var organisationen ar for tillfallet. Nuléges analyser kan se olika ut men
ett av det mest anvanda strategiska verktyget som anvands for detta andamal ar SWOT-
analysen. (Davies et al. 2014 s. 620)

3.1.1 SWOT-analys

SWOT star for de engelska orden: Strengths, Weaknesses, Opportunities och Threats. Pa
svenska ar bendmningarna: styrkor, svagheter, mojligheter och hot. Styrkor och svagheter
definieras som interna faktorer medan méjligheter och hot rdknas som externa.

Styrkor inom foretagen &r relativt latta att hitta. Det kan t.ex. vara en speciell produkt
eller en kompetens. Svagheterna ar tyvarr lika latta att finna fastan vissa &ar synligare an
andra. Det &r viktigt att hitta och definiera dem sa man kan atgarda dem (Bergstrom 2014
s. 48). Svagheter kan vara begransningar som hindrar foretaget att na sina mal.
(Armstrong et al. 2017 s. 61)

Mojligheter och hot kan bade uppkomma och férsvinna nar som helst da de ar faktorer

som foretaget inte kan paverka eller kontrollera (Mossherg & Sundstrém 2012 s. 368).

Med hjalp av SWOT-analysen ska foretaget kunna utnyttja sina styrkor och minimera
sjalva betydelsen for foretagets svagheter. Detta kan uppnas da man styr sjalva
marknadsforingsmiljon at ratt hall. Analysen kan aven anvéndas for produkterna och
behdver inte behandla hela organisationen. Analysen ger en bild av foretagets eller
produktens nulage. For att utfora en marknadsforingsplan behdver man veta var man star
for tillfallet for att kunna gora vidare utvecklingar och av den orsaken ar det viktigt att
nuldgesanalysen ar sa bred som majligt och innehaller sann information. (Armstrong et
al. 2017 s. 60-61)
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3.2 Marknadsstrategi

Strategin ar en viktig del i marknadsféringsplanen. | en bok om vardebaserad forséljning
(Gejrot 2017) ségs att det galler att definiera marknaden och identifiera kundsegment som
en del i marknadsstrategin. En definition pa kundsegment (SO - Svensk ordbok 2009)
later sahar:

”Viss kategori av kunder som ett foretag [...] sdrsk. riktar sig till med en vara el. tjénst.”

Man identifierar kundgrupper, goér en bedémning for marknadspotentialen for dessa
segment och definierar deras behov och afférssituation. Det hor till att man genomfér en
konkurrensanalys. Till sist utvecklar man lésningar pa basen av analyserna och bedémer
genomslagskrafterna for dessa. Gejrot tar upp relevanta fragestallningar man ska anvanda
sig i processen: ”Motsvarar vi malgruppens kvalitetskrav?” och ”Kan var 16sning skapa

tillrackligt stort varde for att klara lagpriskonkurrens?” (Gejrot 2017 s. 50-51)

3.3 Marknadsforingsmix

For att 6ka pa kundkonkurrenskraften och framja kundrelationerna satsar man pa operativ
marknadsforing inom foretagen. Till detta hor att man utfér en marknadsforingsmix
analys. Da man effektivt utfort mixen skapar man konkurrensfordelar och kan mota
kundernas behov. Till marknadsforingsmixen hor de sa kallade 4Pn; Produkten, Priset,
Platsen, Paverkan. (Olsson & Skarvard 2015 s. 126)

3.3.1 Produkten

| de flesta fall &r produkten verksamhetens viktigaste konkurrensmedel. Produkten &r det
som erbjuds av foretaget, alltsa kan det d&ven handla om en tjanst. Man kan dela upp sjélva
produkten i tre delar; den fysiska produkten, produktens kérnvéarde och den uttkade
produkten. Den fysiska produkten ar sallan det som intresserar kunden utan vad kunden
kan anvanda den till det vill saga vilka karnvarden den uppfyller. Da man tillagger ett
erbjudande eller en tillaggsservice skapar man mervarde pa den fysiska produkten och da

talar man om den utkade produkten. (Olsson & Skérvard 2015)
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Produktens forpackning har en stor roll da kunden valjer produkten. Forpackningens
betydelse har 6kat enormt, aven om férpackningen ar enkel eller mer avancerad har det
en stor roll. Forr kunde man &ndra utseendet pa forpackningen nagra ganger inom flera
ar, nu sa maste man fornya forpackningen flera ganger om aret. Det ar inte alltid bara
designen som andras da man talar om férandring av forpackningen, utan det kan ocksa
vara funktionen och storleken eller helt och héllet en ny forpackning. (Mossberg &
Sundstrom 2012 s. 250)

3.3.2 Priset

Priset pa produkten borde alltid tas som ett viktigt marknadsféringsbeslut da det ofta
avgor om kunden koper produkten eller inte. Priset ska baseras pa: kundernas
priskanslighet, produktens sjalvkostnad och konkurrenternas priser. (Olsson & Skérvard
2015)

Priset har en stor betydelse i marknadsforingsmixen da den maste stéllas i forhallande
till de tre andra P:na. Priset dr den enda faktorn som producerar omsattningen for
foretaget. Da man prissatter produkter maste man reflektera pa relationen mellan
utbudet och forfragan, man bor ocksa ta hansyn till de fasta och rorliga kostnaderna,
konkurrensen, foretagets malgrupp och mal. Ifall man prissétter en produkt for lagt eller
for hogt kan det leda till forlust for foretaget. Hoga priser har sina negativa och positiva
sidor, de kan till exempel leda till hogre lonsamhet men samtidigt paverka negativt pa
kundernas kopsannolikhet. Det har ocksa bevisats att kunderna vanligen koper
produkter baserat pa priset och inte pa hur val man kanner produkten. Kundernas
nojdhet paverkas direkt av prisuppfattningen likasa sannolikheten att de rekommenderar
produkten till andra. (Khan 2014 s. 99-100)
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3.3.3 Platsen

Da man talar om platsen menar man platsen dér produkten blir tillganglig for kunden.
Det handlar om marknadsfoérings- och distributionskanaler. Anvander man sig av
mellanhander eller direktmarknadsféring? Hur manga mellanhénder anvands i
distributionskedjan? (Olsson & Skarvard 2015)

Foretag kan anvanda sig av flera kanaler for att fa ut produkten till kunderna. Dessa
kanaler kan vara indirekta och direkta, men valet av kanalen har en stark effekt pa
forsaljningen. Da man bestammer platsen dar foretaget ska vara belagen ska man ta i
beaktande utdelningen av produkterna, det vill s&ga att platsen &r optimal for
grossisterna och aterforsaljarna. Om foretaget véljer att anvanda sig av indirekta kanaler

kommer de tappa kontrollen dver utséndningen och forséljningen. (Khan 2014 s. 102)

3.3.4 PAaverkan

Paverkan antyder pa sjalva marknadsforingen, hur man kommunicerar med kunderna.
Enligt Olsson och Skarvard (2015 s. 140) maste kommunikationen med kunderna ske
stegvis. Kunderna gors medvetna om foretaget och far kunskap genom
marknadsforingskanalerna om produkterna. Sedan skapas forhoppningsvis preferenser

som till sist leder till kop.

Marknadsféringen ar en mycket relevant del av verksamheten och ar en integrerad
ingrediens i den totala marknadsprocessen. En produkt eller tjanst kan vara hur bra som
helst men om den inte marknadsfors pa ratt satt till malgruppen sa har den ingen
betydelse. Foretaget maste skapa ett kommunikationsprogram. Programmet har en viktig
roll i marknadsstrategin. Den erbjuder nodvandig information och rad, overtygar
malgruppen om produktens varde och framjar att vidta atgarder vid specifika tidpunkter.
(Khan 2014 s. 101)

Marknadskommunikation innebar att man informerar, Gvertygar och paminner sin
malgrupp om foretagets produkter. Kommunikationen kan ske bade indirekt och direkt.

Med hjélp av marknadskommunikation skapar man relationer med konsumenterna som
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kan leda till kundlojalitet och darmed kundkapital. Annonsering &r en av de vanligaste
metoderna for informationsdelning, men &r inte det dnda sattet och inte heller det
viktigaste.

Marknadskommunikations mixen innehaller atta kommunikationssatt; annonsering,
saljframjande atgarder, evenemang och upplevelse, publicitet, marknadsforing pa sociala
medier, mobil marknadsforing, direkt och databasmarknadsforing samt personlig
forsaljning. Annonseringen star for all betald marknadsforing som t.ex. annons i
tidningen. Med séljframjande atgarder syftar man pa kuponger, prov och bonus. De &r
kortsiktiga motiv som ska uppmuntra kunderna att prova pa eller kopa produkten. Det &r
viktigt att ordna evenemang for att skapa nagon slags upplevelse hos kunden, mindre
formella aktiviteter ar ocksa ett bra alternativ. Det ar viktigt att skapa publicitet for sin
brand och for sina produkter och darfor ar det en del av marknadskommunikations mixen.
Da man vill forbattra foretagets image Ionar det sig att anvanda sociala medier som
kommunikationskanal. Mobil marknadsforing &r en unik form att online marknadsféring
som placerar sig pa kundernas telefoner. Direkt marknadsforing ar da man skickar t.ex.
e-post direkt at en kund, medan personlig forsaljning sker ansikte mot ansikte da man
svarar pa kundens fragor eller presenterar nagon produkt for kunden. (Keller & Kotler
2016 s. 580-582)

3.4 Aktion plan

Aktion planen ska vara mycket detaljerad och innehalla en tidtabell som visar nar allting
ska goras. Budgeten hor ocksa till aktion planen da man vill veta vad allting kommer att
kosta for foretaget. Arbetet ska &ven behandla vem i foretaget som kommer utfora

uppgifterna. (Marketing with a flair)

3.4.1 Budget

Marknadsforingsbudgeten varierar mycket mellan olika foretag. Ett satt att gora en

budget &r att lagga en viss summa pengar pa de olika marknadsforingsatgarderna och
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specifika program. Sedan forsoker foretaget halla sig till den summan och gora sa

mycket som mojligt med den begrénsade summan. (Mossberg & Sundstrom 2011 s.376)

3.5 Uppfoljning

| uppfoljnings delen av marknadsforingsplanen stéller man sig fragan “Ar vi p4 ritt
vag?”. I uppfoljningen beskrivs hur alla aktiviteter kommer uppfdljas och matas.
Uppfdljningen visar ifall de atgarder man tagits varit effektiva. Da man gor
uppfoljningar regelbundet far man i tid veta ifall man maste andra pa nagonting.
(Mossberg & Sundstrém 2011 s. 377)

3.6 Marknadsféringskanaler

| dagens lage ar kunderna vana att fa informationen fran kanaler och pa tidpunkter som
ar optimala for dem. P& basen av detta ar det extremt viktigt att foretaget tar reda pa
malgruppens preferenser sa foretaget kan anvanda sig av dem. Shawn Dill ar av den
asikten att ifall kunderna anvander sig av flera kanaler ar det viktigt att foretaget ar pa
alla dessa kanaler och inte lamnar bort ndgon av dem. Dill konstaterar ocksa att det inte
langre ar den ekonomiska positionen som hindrar foretag att komma pa marknaden utan
det ar fast i engagemang och villighet. Foretaget maste publicera innehall mycket aktivt
och pa flera olika marknadsféringskanaler for att fa synlighet pa marknaden. Foretag kan
na en hel del kunder med att endast skapa innehall och anvéanda dig av kanalerna effektivt,

detta kréver givetvis en hel del tid och engagemang. (Dill 2019)

3.6.1 Sociala medier

Sociala medierna har hundra milliontals anvéndare runt om i vérlden och dé&rfor ar de ett
av de populdraste marknadsforings verktyg for tillfallet. Sociala medierna ar
onlinetjanster som underlattar tvavags kommunikation och dar kan du dela innehall gratis
till en viss man. For att sta ut pA marknaden maste foretaget vara pa sociala medierna.

Sociala medierna tillater foretag att kommunicera med foretagets kunder, marknadsféra
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deras produkter och for att bygga varumarkes kapital. For att det ar en tvavégs
kommunikations kréver det av foretaget satsar for att ta hand om kommunikationen.
Sociala medier ar inte bara en form av marknadsforing utan flera, och nagra av de
populéraste ar bloggar, socialt natverk och sidor dar man kan dela medier. Foretagets
storlek har inte en skillnad utan ocksa mindre foretag ar pa sociala medierna for att fa
publicitet. (Ng & Zimmerman 2017)

Facebook &r den storsta plattformen pa sociala medierna med 1,4 miljarder medlemmar.
Bade stora och sma foretag har borjat skapa egna Facebook sidor for att komma pa
marknaden och for att na sina potentiella kunder relativt latt och till en viss man utan
kostnader. Facebook har en av de stérsta samlingarna av anvéandarprofildata i varlden.
Darfor kan man pa Facebook noggrant rikta sina annonser baserat pa anvandarplats, kén,

alder, gillar, intressen, relation status, arbetsplats och utbildning. (Armstrong et al. 2018)

Facebook hjalper foretagen att na potentiella kunder med hjalp av betald annonsering pa
sidan. Med organiskt innehall nar man bara de som gillar foretagets Facebook sida och
haller foretaget i kontakt med kunderna och deras vanner. Organiskt innehall kostar inget
for foretagen. Med att annonsera pa Facebook nar man potentiella kunder som har samma
intressen som foretaget erbjuder. Det & mojligt att sjalv valja hur mycket man vill sétta
ut pengar pa annonserna och man gor det enligt sin egen budget, redan en liten summa
kan hjalpa marknadsforingen betydligt. Det ar mojligt att forvandla ett organiskt innehall

till betalt innehall bara med att trycka pa en knapp vid innehallet. (Facebook Business)

Instagram har officiellt éver 1 miljarder aktiva privatpersoner som anvandare, 500
miljoner av dem anvénder sig av applikationen dagligen och 25 miljoner aktiva foretags
konton (Myers 2019). Instagram har vuxit till en av de populédraste sidor pa sociala
medierna. | mars 2017 hade Instagram en miljon aktiva betalande annonsorer.

Applikationen koptes av Facebook i april 2012 for en miljard dollar. (Musorena 2018)

Det finns flera olika satt som man kan annonsera pa Instagram, som till exempel med
hjalp av videor, pa Instagram story eller bara med att framja sina egna inlagg och fa all

status pa hur manga kollade inlagget och sa vidare. Instagram ads fungerar pa samma sétt
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som Facebook ads, vilket beror pa att de ar en del av foretaget. Foretaget bestammer hur
mycket pengar de satter pa annonser och hur lange de ska synas for potentiella kunder.
Efter att annonsen ar publicerad har foretaget mojlighet att folja med hur manga kollat

och interagerat med inlagget. (Instagram Business)

3.6.2 PR

PR ér en forkortning av engelskans “Public Relations”. PR dr ocksa ett verktyg som
hjalper foretag att fa ut sitt budskap pa marknaden. PR anvands i forstahand for att sprida
information. For foretag handlar PR om att hantera de relationer de har t.ex. med
kunderna, och se till att de far den information som foretaget 6nskar att de ska ha. PR &r
ett bra val vid produktlansering och ompositioneringar eller nar foretaget vill na till

exempel en ny marknad eller malgrupp. (Mossberg & Sundstrém 2011 s. 291)

Sponsring ar ocksa en typ av PR och &r vanligt inom sport, konst, valgérenhet och miljo.
Med sponsring menar man ett kommersiellt samarbete mellan tva aktorer och meningen
med sponsring &r att det ska framja bada aktérerna. Som sponsringens mal anses var att
foretaget far uppmarksamhet, ett bra rykte, skapar mojligheter, starker
varumarkesassociationer och ger mojligheter till underhallning. Nyhetsbrev,
arsberéttelser, videor, filmer och broschyrer hor alla till PR. Det har blivit allt vanligare
att foretag anvander sig av bloggare. Foretaget ersétter bloggare for att skriva om deras
produkter och om sjélva foretaget och darmed fa uppmarksamhet. Bloggarna kan ocksa
dela med sig bilder och filmer som &r relaterade till foretagets produkter. (Mossberg &
Sundstrom 2011 s. 292-293)

3.6.3 Kundlojalitetsprogram

Foretag anvénder sig av lojalitetsprogram for att 6ka inkdpen och for att skapa lojala
kunder for att resultaten visar att kunder som hor till lojalitetsprogram koper mera.
Vanliga fordelar som lojalitetsprogram erbjuder lojala kunderna ar rabatter, erbjudanden
och bonusar. (Strom & Vendel 2015 s. 130)
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Bose och Rao (2011) har kommit fram till att dd man kombinerar lojalitetsprogram med
bra service, latta och snabba beldningar sétter kunderna inte sa stor tyngd pa priset och
darmed &r de villiga att betala mera for en produkt. Flera studier har kommit till den
slutsatsen att lojalitetsprogram okar effektiviteten pa aterkopsbesluten hos kunderna och
deras andel av planboken. Enligt Bose och Rao (2011) paverkar lojalitetsprogram ocksa
beteendet likasa kanslomassig lojalitet hos kunderna. De konstaterade ocksa att da man
hor till ett kundlojalitetsprogram paverkar det kundens lojalitet likasa inkopsvolymer.
Forskningen tar ocksa upp de negativa effekterna av kundlojalitetsprogram, som till
exempel att de ar svara att fa tag pa och att beléningarna inte ger kunderna tillrackligt

véarde.

3.6.4 Tidningsannonser

Tidningsannonserna &ar den aldsta formen av annonsering. Man kan na en stor mangd
méanniskor med tidningsannonser. Det l6nar sig for foretaget att anvanda sig av
tidningsannons ifall foretagets malgrupp bestar av manniskor av aldern 45 och hogre for
att de brukar lasa tidningen oftare dn yngre manniskor. Man kan ocksa rikta sin
tidningsannons till sin malgrupp med att placera annonsen pa ett sadant stélle i tidningen

var malgruppen befinner sig. (Entrepreneur Europe)

4 METOD

Litteraturen som tas upp i arbetet &r vald med betoning pa teori om marknadsfcringsplaner
och forskning inom kundlojalitet och vilka variabler som forskningen har bevisat
korrelerar med lojaliteten. Nyckelorden som har anvénts inom teorisékprocessen ér:
kundlojalitet, kundnojdhet, tillit, produktkvalitet, marknadsforingsplan,
marknadsforingsstrategi, SWOT-analys, marknadsféringsmix och fiskindustri samt deras
motsvarigheter pa engelska. Nyckelorden pa databaserna resulterade i manga lampliga

empiriska forskningar. | arbetet togs speciellt hansyn till artiklarna inom
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dagligvaruhandeln men tog aven andra i beaktande. Vi laste manga artiklar och

analyserade och identifierade samband mellan resultaten.

4.1 Val av metod och datainsamling

Vi valde metoden pa basen av vart uppdrag. Uppdragsgivarnas onskan var att
kundlojaliteten undersoks, da det enligt deras erfarenhet finns manga kunder som endast

besoker affaren ett fatal ganger om aret, runt hogtider som jul och midsommar.

Det finns tva forskningsmetoder man maste kunna férsta och vélja mellan da man gor en
undersokning, da det finns stora skillnader i metoderna och deras analysresultat. Da man
gor en kvalitativ forskning analyserar man ostrukturerade data medan data i kvantitativ
forskning ar strukturerad. Kvantitativ analys kraver flera respondenter an den kvalitativa

da den baserar sig langt pa statistisk och siffror. (Burns et al. 2017 s. 143-144)

Kvantitativ & metoden man anvander da man vill undersoka ett storre sampel. Enligt
Christensen m.fl. lampar sig denna metod bést da man redan vet mycket om amnet och
mojligen redan har en hypotes som man vill faststélla eller da man vill utveckla sina
teorier. Inom denna metod vill man méta samband mellan variabler och upptdacka och
faststélla dem. (Christensen et al. 2010 s. 67)

Vi valde att gora en kvantitativ enk&tundersokning med kvalitativa inslag bland
Fiskhusets kunder da vi pa sa satt kunde na flest antal kunder och processen ar relativt
snabb. Enkéter ger dven mojlighet att utvérdera reliabiliteten och validiteten i
undersdkningen (Burns et al. 2017 s. 216).

Intervjuformen i enkéaten &r strukturerad. Detta betyder att respondenterna svarar pa exakt
samma fragor, i samma ordning som de andra respondenterna for att reliabiliteten ska
hallas och for att svaren ska kunna jamféras med de andra. Frageformularet &r

standardiserat, med undantag till den sista fragan angaende forslag och kommentarer som
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ar oppen (se bilaga 1 och 2). Det finns sa kallade felkallor man ska beakta da man gor en
strukturerad enkat; oklara fragor, respondenterna minns fel eller forstar inte fragan ratt
och svaren kan kodas fel i analyseringsprogrammet. | denna undersékning anvands mest
slutna fragor, finns bara ett begréansat antal svarsalternativ som respondenterna ska vélja
mellan. Detta underlattar bearbetningen av informationen betydligt. (Bell & Bryman 2005
s. 134-138)

Pa basen av resultaten i kundlojalitetsundersokningen gors en marknadsforingsplan med
konkreta forandringsforslag pa uppdragsgivarnas onskemal. Eftersom examensarbetet &r
ett bestallningsarbete for ett foretag, dér en enda organisation undersoks i detalj ar det
fraga om en fallstudie (Bell & Bryman 2005 s. 589).

4.2 Enkat som datasamling

En enkaét bestar oftast av bade 6ppna och slutna fragor som respondenten ska svara pa.
Enkaten kan anvandas mangsidigt, som till exempel for att samla in data for individer
eller foretag. Frageformularet kan delas ut pa allmanna platser eller skickas via post och
e-post. Frageformularet kan ocksa finnas pa internet och kallas da webbenkat. Enkéaten
delas in i tva grupper; sjalvadministrerande och intervjuadministrerande. Till
sjalvadministrerande  hor  postenkat,  besoksenk& och  webbenkat.  Till
intervjuadministrerande  hor  telefonintervju, pastan-intervju  och  besoksenkat.
(Christensen et al. 2010 s. 138)

Introduktionsdelen for enkaten ar den viktigaste delen for den ska fa respondenternas
uppmarksamhet. Texten ska beratta for respondenterna vem som har gjort enkéaten, vad
enkaten handlar om, varfor just denna malgrupp &r vald och motivera respondenterna att
svara. D& man gor en enkat ska man satta lika mycket tid pa introduktionsdelen som pa
sjalva enkatfragorna for basta mojliga resultat. Det ar forsta orden som fangar
respondenternas uppmarksamhet sa de ska vara effektiva och informativa. (Burns et al.
2017 s. 223-224)
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Fore man planerar fragorna ar det viktigt att veta hur enkaten ska administreras. Da man
borjar planera fragorna till enkaten ska man komma ihag vad man egenlitgen vill fa ut ur
frageformuléret. Darmed vet man hur man ska formulera fragorna och i vilken ordning
de ska komma. (Christensen et al. 2010 s. 138)

Fastsla
matningsvariabler
och matningssatt

Fastsla fragorna
och ordval

Organisera
frageformularet

Gor sista
andringarna,
kontrollchecka och
skicka ivag

Figur 2. Fréagestallningsutformning och enkéatdesign processen. Oversétt och forenklad
version. (Burns et al. 2017 s. 216)

Enkaten gjordes pa finska och svenska, med mal att alla kunder skulle kunna delta i
undersokningen. Webbenkéaten ar gjord pa questionpro.com. Fragorna &r baserade pa
teorin och fragor som tidigare forskare anvént i kundlojalitetundersdkningar. Fragan "Hur
ofta besoker du Borga Fiskhus?” dr en beteendemissig fraga som klassas till andelsmatt
da det mats exakt hur manga ganger respondenten besoker butiken. Pastaenden ur den
mentala varlden som mats pa en 5-punkt Likert-skala och &r tillampade i forskningen ar:
”Jag kommer kopa Fiskhusets produkter 1 fortsdttningen.” och “Jag koper av Fiskhuset
for det ar det bésta alternativet for mig.” (Se bilaga 1). Den forsta av dessa hor till

intentioner och den andra till preferenser.
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4.3 Val av respondenter

Da man gor en undersokning ska man se till att populationen &r representerad och
resultaten gar att generalisera fran samplet. Populationen ar den grupp man &r intresserad
av. Det kan handla om méanniskor men éven stader, foretag och sa vidare. Samplet &r den
grupp som valjs ut for undersokningen. Samplet kan dven kallas urval eller stickprov.
Urvalet kan vara ett slumpmassigt val eller inte. | detta arbete anvands icke-
sannolikhetsurval vilket betyder att samplet vals slumpmaéssigt och antagandet &r att
samplet blir representativt for hela populationen. Det finns ett antal fel man ska forsoka
undvika med tanke pa urvalet. Da man utgar fran sannolikhetsurval vill man undvika
urvalsfel, vilket betyder skillnaden mellan samplet och populationen. Andra fel som inte
beror pa samplet man valt ar bland annat daliga frageformuleringar som inverkar pa
validiteten och bortfall, det vill sdga da respondenterna inte svarar pa alla fragor. Det finns
olika typer av icke-sannolikhetsurval; bekvamlighetsurval, sndbollsurval och kvoturval.
| detta arbete anvands bekvémlighetsurval, det vill sdga respondenter som &r till
forfogande for tillfallet. (Bell & Bryman 2005 s. 109-133)

Frageformularet publicerades pa foretagets Facebooksida for att na den ratta malgruppen,
det vill saga foretagets kunder eller manniskor som kanner till féretaget. Pa Facebook har
Borga Fiskhus runt 2000 gillare. Forutom pa Facebook fanns enkaten i pappersformat i
sjalva butiken. For att fa sa manga svar som mojligt lottades det ut ett gavokort med ett

varde pa 50 € mellan de som skrev sin e-post adress i enkaten.

4.4 Matningar

Det strukturerade frageformularet bestar av 10 fragor, med tre fragor som innehaller
flera pastaenden. Det svenska frageformularet ar bifogat i texten som bilaga 1 och det
finska som bilaga 2. Den har undersékningen analyseras kvantitativt, med undantagsvis
nagra kvalitativa fragor, och &r i form av en strukturerad frageformularstudie med ett
antal flervalsfragor. Dessa faller under kvantitativa tvérsnittsundersékningar och ar den
populéraste metoden inom marknadsundersokningar (Christensen et al. 2010 s. 226).
Eftersom de flesta forskningar som enkéten baserar sig pa har anvant sig av 5-punkt

Likert skalor pa de kvantitativa fragorna har det gjorts lika i detta arbete. (Akbar &
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Parvez 2009, Cheng et al. 2017, Pan et al. 2010). Likert skalan &r en intervall skala som
ofta anvands av marknadsférare dar respondenterna forvantas svara pa till exempel hur

val ett pastaende stammer pa en skala (Burns et al. 2017 s. 209).

En orsak till att anvanda sig av dessa skalor ar att reliabiliteten ar hogre for
flerdelsskalor an for enskaliga skalor da man mater abstrakta varden. | SAOL (2015)
definieras reliabilitet som “palitlighet hos uppmatt varde”. Inom kundlojalitet
rekommenderas det saledes flerdelsskalor. Vidare fastslas rekommendationen att

anvanda sig av bade beteende- och attitydmassiga element. (Pan et al. 2010)

De kvantitativa variablerna i var kundlojalitet undersokning &r foljande:

Kundlojalitet som beroende variabel. Kundngjdhet, tillit och produktkvalitet som
oberoende variabler. Andra variabler med mindre betydelse undersoks ocksa, som till

exempel kundlojalitetsprogram.

Kundngjdheten mits bland annat med NPS det vill sdga net-promoter-score”, som ér ett
matningssatt utvecklat av Fred Reichheld ar 2003. Fragan lyder: "Hur sannolikt dr det att

du skulle rekommendera X till ndgon annan?” (Hjelm-Lidholm & Sundstrém 2019)

Eftersom en marknadsféringsplan gors finns det skal att aven stalla allmanna
marknadsforingsfragor till kunderna, som till exempel fragor var de hittar information
om erbjudanden och av vilken kanal de fick hora om Borga Fiskhus for forsta gangen. |
slutet av enkéten finns ett falt dar kunderna far fylla i forandringsforslag och andra
kommentarer. Kommentarerna undersoktes kvalitativt for att fa en djupare forstaelse om

kundernas onskemal gallande marknadsféringen.

Reliabiliteten och validiteten pa enkéaten tas i beaktande och korrelationerna mellan
variablerna mats. Fore analysen runt korrelationen kollas det att variablerna &r
normalférdelade. (Burns et al. 2017 s. 215). | detta arbete sékerhetsstélls validiteten
genom att klart beskriva och analysera bortfallet samt genom en utforlig beskrivning av

betydelsen for arbetet.
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I undersokningen finns mest intervallvariabler men &ven ordinalvariabler och
nominalvariabler. Intervallvariablerna och ordinalvariablerna ar variabler som méts pa
skalor. Intervallvariablerna har lika stora avstand mellan svarsalternativen medan
ordinalvariablerna inte har det. Nominalvariabler ar dven kategoriserade, men &r inte pa
en skala. (Bell & Bryman 2005 s. 257)

De enskilda variablernas medelvérden och standardavvikelser méts i SPSS. Medelvardet
ar ett genomsnittsmatt som anger materialets tyngdpunkt. Standardavvikelsen ar ett
spridningsmatt som beréattar hur langt fran medelvardet svaren sprider ut sig. (Wahlgren
2008 s. 95)

4.5 Analys av enkéatdata

Respondenternas svar sattes in i SPSS som ar ett verktyg for analys av kvantitativa data
(Bell & Bryman 2005 s. 274). For att kunna analysera svaren, kodades de med siffror.
Fore man gjorde analysen Kkollades det att variablerna var normalférdelade.
Summavariabler bildades av kundndjdhet och tillitfrdigorna som anvéandes i
kundlojalitetsundersokningen. Kundndjdheten &r rdaknad med alla delmoment i fraga 8,
samt del tre och fem i fraga 7. Tilliten till foretaget mats med delmomenten i fraga 6 (se
bilaga 1). De svaren pa fragorna som anses viktiga for uppdragsgivarna och for
utvecklingen av marknadsforingsplanen beskrivs i stapeldiagram. Sambanden mellan
variablerna beskrivs i en korrelationsmatris. Denna analys gors med hjalp av Pearsons r
eller Kendall’s tau, beroende pa om variablerna ar normalfordelade eller ej. Pearsons r
anvands da variablerna ar normalférdelade. Bada mater styrkan pa linjara samband.
Vérdena ligger mellan -1 och +1, sambanden ar starkast vid dessa varden. Ifall variablerna
ar normalfordelade méts kundlojalitetens korrelata variabler som en multipel
regressionsanalys, da det i forskningen handlar om flera variabler. Denna analys ar
optimal for forskningen da den beréttar vilka oberoende variabler som korrelerar med den
beroende variabeln och hur mycket (Burns et. al 2017 s. 413). Den statistiska
signifikansnivan som ar bestamd som acceptabel i denna undersdékning ér p <0,05, vilket
betyder att ifall signifikansnivan ar 6ver 0,05 konstateras det att det inte finns ett samband

mellan variablerna. (Wahlgren 2008)
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Enkéten lamnades in av sammanlagt 191 respondenter. Av denna del besvarade 123
personer via Facebook lanken till questionpro.com och 68 i sjélva butiken i form av
pappersformat som de lamnade in till kassan. Enkéaten var tillganglig for populationen i
10 dagar. Pa online versionen visade data att 34 respondenter inte slutforde sina svar. Av
de som fyllde i pappersformaten, hade 38 respondenter missforstatt fragor eller lamnat
obesvarat. Eftersom de fragor dom svarade pa och forstod ratt &nda ar relevanta har vi
beaktat dem i analysen. Resultaten presenteras i form av tabeller med mal att gora svaren
mera askadligbara. Resultaten analyserades vidare i SPSS dar det kollades att variablerna
ar normalfordelade. Malet var att analysera korrelationen mellan de oberoende
variablerna kundnéjdhet, produktkvalitet, tillit och den beroende variabel kundlojalitet i

form av en regressionsanalys.

4.6 Marknadsforingsplanen

Marknadsforingsplanen baserar sig pa teorin som ar samlad i texten angaende amnet,
resultaten av undersokningen och information av foOretagets hittills utférda
marknadsforing. Budget estimeringen &ar baserad pa information av uppdragsgivarna.

Planen ar gjord pa Adobe InDesign.

4.7 Undersdkningsetik

Det ar viktigt att respondenterna i marknadsforingsundersokningar har fortroende i
undersokningsprocessen. Forutom respondenterna kan undersékningsgenomférarna och
bestallningspersonerna paverkas om man handlar oetiskt. SAOL definierar etik som
laran om moraliskt rétt och ont, sedeldra” (SAOL - Svensk ordbok 2015). Respondentens
basta ar hogsta prioriteten. Det viktigaste ar att man har samplets tillatelse till att de deltar
i undersokningen. Man far icke anvanda sig av falsk information och maste skydda
respondenternas integritet. Da man anvander den gyllene regeln, alltsa behandlar alla sa
som man sjalv vill bli behandlad uppstar oftast inga problem. (Christensen et al. 2010 s.
38-40)
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5 KUNDLOJALITETSUNDERSOKNINGEN

| denna del presenteras resultaten pa kundlojalitetsundersokningen.

5.1 Analys av enskilda variabler

Forsta fragan pa enkaten klassas som en demografisk variabel gallande respondenternas
fodelsear. Fodelsearet har ett medelvarde pa 1968 vilket betyder att medelaldern bland

respondenterna ar 51.

Hur fick du veta om butiken?

60

40

20

via en vdn laste i tidningen via sociala kommer ej ihag annat
medier

Figur 3. Resultaten pa andra fragan i enkaten.

Andra fragan i enkéten var att "Hur fick du veta om butiken?”. Figur 3 beréttar for oss
att de flesta fick veta om Borga Fiskhus via en van eller laste i tidningen. 68 av 190
respondenter fick veta av en van medan 57 av 190 laste fran tidningen. For att man
skulle na de unga generationerna borde man ocksa ha synats mera pa de sociala

medierna.
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Hur ofta besdker du butiken?

&0

60

40

20

1-3 ganger i 1-3 ganger per  nagra ganger en gang per ar aldrig
veckan manad om aret

Figur 4. Figuren bevisar att vara uppdragsgivares hypotes stammer, da de flesta
kunderna besoker butiken relativt sallan.

Da vi tar i beaktan de resultat som figur 4 visar at oss kan vi dra en slutsats pa att de
flesta kunder inte besoker butiken sa ofta som foretaget skulle 6nska. 76 stycken
svarade att de besoker Borga Fiskhus nagra ganger om aret och 69 stycken svarade att
1-3 ganger per manad. Resultatet berattar ocksa att det var 9 respondenter som aldrig

besokt Borga Fiskhus.
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Figur 5. Medelvarden pa kundndjdhets fragorna.

| enkaten finns sammanlagt 10 kundndjdhets fragor dar respondenterna svarade hur
nojda de var med nagonting pa en skala fran 1-5. Figur 5 innehaller medeltalen pa alla
dessa fragor. De hogsta medelvarden hade kvaliteten, smaken och kundbetjaningen, dar
kvaliteten hade hogsta varde med ett medelvarde pa 4,63. Smaken kommer strax efter
med ett medelvarde pa 4,62 och sedan kundbetjaningen med 4,59. Man kan alltsa dra en
slutsats pa att foretaget har lyckats halla en hog kvalitet som presenteras som en viktig
faktor i kapitlet dar foretaget presenteras. Det lagsta medelvérdet fick webbsidan som
bara fick ett medelvarde pa 3,49 men FB och IG har nastan lika lagt med medelvardet
3,63. Man kan konstatera att foretaget maste satsa mera pa sociala medierna, uppdatera
webbsidorna oftare men ocksa forbattra caféet och lunchen for de bada sitter med ett
medelvérde under 4. Priset hade ocksa ett medelvarde bara pa 3,75 vilket betyder att de
finns att battra dar ocksa eller sa maste man skapa mera varde till kunderna sa att de vill

satta mera pengar pa produkterna.
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Var laser du om erbjudanden och 6vrig information om
Borga Fiskhus?
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Facebook Instagram Tidningen Annat

Figur 6. Figuren visar att de flesta kunderna far sin information fran tidningen och

Facebook.

Det visar sig att de flesta kunderna far sin information fran Facebook och fran

tidningen. Figur 6 visar att 80 personer svarade att de far sin information om

erbjudanden och dverlag sin information gallande Borga Fiskhus fran Facebook och 82

personer svarade att de far fran tidningen. Detta stammer Gverens med det som foretaget

har satsat pa, for de har uppdaterat mest pa Facebook och foretaget anvander sig av

tidningsannonser for att na den aldre generationen. Bara 10 personer svarade att de far

sin information fran Instagram vilket &r en liten del, som beréttar for foretaget att de

maste vara mera aktiva pa Instagram for att na sina kunder dar.
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Jag skulle rekommendera butiken till andra

125

100

75

50

25

stammer inte 2 3 4 stammer

Figur 7. Figuren visar att NPS vardet for foretaget ar hogt.

| figur 7 kommer det fram att 126 haller med att de skulle rekommendera Borga Fiskhus
till andra vilket betyder att 75,9 % av respondenterna skulle rekommendera Fiskhuset
till andra. 29 av respondenterna svarade med en 4 vilket betyder att det ar en stor
sannolikhet att de skulle rekommendera butiken till andra. Endast en respondent var av
en helt annan asikt. Figuren visar ocksa oss att NPS vérdet ar hogt nar sa stor del haller
med att de skulle rekommendera butiken och darmed betyder det att Borga Fiskhus

kunderna &r i dverlag nojda.
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Jag anvinder mig av Borga Fiskhus kundlojalitetsprogram

&0
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40

20

stammer inte 2 3 4 stammer

Figur 8. Figuren visar att majoriteten inte anvander sig av foretagets lojalitetsprogram.

Man kan se i figur 8 att storsta delen av kunderna inte anvander sig av foretagets
lojalitetsprogram och deras férmaner da 49,04 % av respondenterna har svarat med
“stammer inte”. N&stan halften av alla respondenter anvander sig inte av foretagets
lojalitetsprogram och bara 14,01 % svarade med ”stimmer”. Kundlojalitetsprogrammen
maste utvecklas och forbattras sa att kunderna vet om dem och vill anvanda sig av dem.

Da de far anvéanda sig av férmanerna foretaget erbjuder pa skapar det kundlojalitet.
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Vad kunderna vardesatter
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Figur 9. En figur som visar att kunderna vardesatter kvaliteten mest.

Som figur 9 visar vérdesatter kunderna kvaliteten och kundservicen mera an priserna
och sparande av tid. Figuren berattar medelvardena pa rangordningen av 150
respondenter dar 1 har storst varde. Denna figur visar att Borga Fiskhus har natt ratt

malgrupp da figuren korrelerar med foretagets varden.

5.1.1 Kvalitativ presentation av forbattringsforslagen och kommentarerna

Enkaten resulterade i ett flertal forbattringsforslag och nagra positiva kommentarer. De
positiva kommentarerna géllde butikens helhet, som beskrevs som mycket bra och
produkter som den friterade fisken, den lokala fisken, salladen och halvfabrikaten. Det

pointerades att betjaningen ar bra och att det ar positivt med smakprov.

De 6verlagset mest uppkommande teman angéende forbattringar var
oppethallningstiderna och uppdatering av sociala medier. Respondenterna beskrev hur
de ej hinner till butiken efter jobbet och rekommenderade att butiken haller dorrarna
Oppna ett par timmar till, ndgra dagar i veckan. Respondenterna ansag ocksa att det
borde satsas mera pa marknadsforing pa sociala medier, och helt enkelt anvanda

applikationen oftare. Det foreslogs att priserna skulle sénkas till konkurrenternas niva
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samt att man skulle anvanda sig mera av merforsaljning, det vill sdga salja produkter
som potatis, fisksaxar och nat. Nagra forslag géllde sjalva produktutbudet; satsa mera pa
halvfabrikat och erbjuda det varje fredag och erbjuda fardiga paket som till exempel
paella for tva. Lunchen och caféet ansag respondenterna att borde uppdateras;
fiskbuffén borde férnyas med mera saltldsa ratter, smor istéllet for margarin och pizza-
och hamburgardagar oftare. Kaffe och te insag kunderna att borde inga i lunchpriset och
smorgasurvalet 6nskades fornyas med mera lattare alternativ, mera skaldjur och
glutenfria mojligheter. Lunchsalen kunde goras mera hemtrevlig och mdblerna kunde
bytas ut. Det énskades att det ordnas temakvallar for foretag och sallskap dar det bjuds
pa olika fiskratter. En natbutik énskades dven pa webbplatsen. En kommentar var att det

kunde ha funnits ett vet ej svarsalternativ pa fragorna.

5.2 Korrelationsanalys

Tabell 1. Korrelationsmatris pa variablerna anvanda i analysen

Correlationsc

Variabler Medeltal Std.av. 1) 2) 3) D) 6 7)) 8 9 10)  11) 12) 13) 14) 15) 16) 17) _18) 19) 20) _21) 22)  23)  24)

Kendall's tau_b 1. Hur ofta bescker du butiken? 2,46 .942 -

2. Fiskhuset i fortsattningen 4,67 732 -247** -

3. Annan butik i fortsattningen 1,57 .878 234%* 256 -

4. N6jd me personalens kompetens 4,63 .634  -237** 451%* -341%* -

5. Fiskhuset basta fér mig 4,08 947  -356** .455%* -348%* 476%* -

6. Skulle rekommendera foretaget 4,67 .682 -357%% .584** -417** 643** 513** -

7. Fiskhuset moter mina behov 4,19 907  -249** .453** -360** .537** 484** .546%* -

8. Anvander kundlojalitetsprogram 2,25 1.485 -220** .046  -220** .105 .154* .196* .268** -

9. Litar pa foretaget 4,61 .632 -242%% 540%* -261%* .548%* 455%* 443** 484** 077 -

10. Anfértror mig till féretaget 4,10 955  -351%* 216** -219** .390** .404** .332%* 431** 163* .519** -

11. Arligt Féretag 4,61 .602 -219%* .385** -308** .407** .308** .283** .388** .109  .735*% .503** -

12. Sikert Foretag 4,56 702  -246%* 412%* -231** 398%* 272%* 325%* 400** 116 .735** .536** .803** -

13. N6jd med kundbetjéningen 4,59 .648 -262%* 408** -327%% 685%* .324** 524** 558** 105  .533*% .338%* .416** .457** -

14. N6jd med webbsida 3,49 927  -118  .200% -324%* 251%* 287** 254%* 318** 258%* 323** 337*% 313** 329%* 404** -

15. N6jd med FB och IG 3,63 .957 -086  .294** -208%* .390** .374** 359** .344*%* 191% .354%* 307** .334** 354%* 411%* .590** -

16. N6jd med éppettider 4,03 .883  -165% .242%* -311%* 349%* 295%* 205%* 414%* 182* 373%* 308** .405** 381** 407** .421** 371%* -

17. N6jd med utbudet 4,50 .666 -326%* .388** -395%* 508%* .454** 535%* 538%* 254%% 415%F 284** .344%* 337** 469** .335** .338** .405** -

18. N6jd med kvaliteten 4,63 .645 -377**% .550** -466** .538** .475** 685** 567** .163* .415%* .268** .362** .330** .566** .325** .280** .308** .658** -

19. N6jd med smaken 4,62 .571 -237%% 436%* -297** 578%* 439** 620** .590** .114  .505** .339** .374%* .370** .551** .358** .371** .302** .603** .642** -

20. N&jd med prisen 3,74 885  -350** .370** -422%% 360** .420%* .398** .407** 216** .346™* .402** .359** 352*% 358** 383** 310** 421** 467** .435** 370** -

21. N6jd med lunchen 3,96 .908 -242%% 282%* -253%% 357%+ 355%* 308%* .392%* .325%F .371%* 291%* .354%* 298%* 312** .380** .277** .430** .443** .339** .359** .370** -

22. N&jd med caféet 3,78 .869  -240** 235** -266** 292%* 388** 203** 331** 224%% 262%* 276** 246** 255** 259%* 372** 260** .405** 330** 336** .288** 406** .625** -

23. Kundndjdhet 4,25 547 -292%% 418** -412%* 569** .494** 540** .561** .255%% .493** 410** .439** .435** 586** .592** .543** .574** 611** .585** .589** .584** .587** .543** -

24. Tillit till foretaget 4,48 .601 -312%% .355** -264** .450** .407** 357** .480** .148% .734** .780** .739** .768** .451** 369** .364** .384** .357** .338** .406** .423** 335%* 282%* .494** -

** Korrelationen ar signifikant pa 0.01 nivan (2-tailed)
* Korrelationen &r signifikant pa 0.05 nivan (2-tailed).
N =125

Korrelationskoefficienten som anvindes i arbetet dr Kendall’s tau-b da variablerna inte
ar normalfordelade. Denna matris ar gjord for att gora korrelationerna mellan
variablerna askadliga samt att férmedla medeltalen och standardavvikelserna. Som man
ser pa matrisen, ar de varden som ar markta med stjarnor statistiskt signifikanta. De

flesta korrelationer &r positiva men fraga 1 och 3 korrelerar negativt med de andra
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variablerna eftersom de hogsta vardena pa skalorna star for att respondenteten aldrig
besoker butiken och kommer handla hos en annan butik i fortsattningen. Majoriteten av
korrelationerna ar relativt svaga men det forekommer &ven starka korrelationen, varav
den starkaste &r 0,780. Detta samband ligger mellan summavariabeln “tillit till
foretaget” och pastaendet ”jag anfortror mig till detta foretag”. Det svagaste sambandet
som d&r statistiskt signifikant finns mellan variablerna ’ndjd med Sppettiderna” och "hur

ofta besdker du butiken?”, detta samband &r -0,165.

For att kunna anvanda sig av summavariabler maste man forsakra sig om att deras
reliabilitet varden ar tillrackligt hoga. | denna undersokning har vi métt detta med
Cronbach’s alpha som anvands da man mater med flervalsskalor. Detta varde varierar
mellan 1 och 0, dar 1 star for en fullstandig intern reliabilitet. VVardet brukar raknas som
tillrackligt hogt da det 6verskrider 0,7. Tillit summavariabeln fick ett varde pa 0,84 och
kundnodjdhet summavariabelns alpha vérde blev 0,88. Summavariablernas interna
reliabilitet ar alltsa tillrackligt hdga. (Bell & Bryman 2011 s. 170)

Avsikten var att analysera data med hjalp av en multipel linjar regressionsanalys, men
detta var inte mojligt da variablerna inte var normalférdelade. Analysen skulle forvisso
ha kunnat goras fast endast den beroende variabeln varit normalférdelad, men sa var
inte fallet. Analysen kunde ha gjorts med ett antal enskilda beroende variabler ifall de
varit normalférdelade; Hur ofta bestker du Borga Fiskhus? Kommer du kopa Fiskhusets
produkter i fortsattningen? Kommer du anvénda dig av en annan butik i fortsattningen?
En summavariabel forsoktes &ven goras av alla dessa. De oberoende variablerna skulle
ha varit summavariablerna; tillit till foretaget och kundnéjdhet samt de enskilda
variablerna ”Hur n6jd dr du med produktkvaliteten?”” Och Jag anvinder mig av
Fiskhusets kundlojalitetsprogram”. Fast vi inte kunnat pavisa vad som paverkar
Fiskhuskundernas kundlojalitet kan vi anda pasta att kundnojdheten, kvaliteten och
kundlojaliteten & sammankopplade pa basen av Akbar och Parvez (2009) och Cheng et
al. (2017) forskningar.
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6 DISKUSSION

| detta kapitel diskuterar vi kundlojalitetsundersdkningens resultat, kritiskt granskar dessa
och tar upp de viktigaste aspekterna i marknadsforingsplanen. Vi tar stéllning till
undersokningens validitet och reliabilitet. Till sist utvarderar vi vart arbete och tar upp

eventuella brister.

6.1 Sammanfattning av resultat

Innan vi gjorde enkaten tillganglig for kunderna, funderade vi pa hur manga svar vi
troligen skulle fa. Var gissning lag runt 200 svar, vilket dven visade sig vara fallet. Den
hoga svarsfrekvensen anser vi beror pa utlottningen som man deltog i om man fyllde i sin
e-postadress. Vi hade dock inte gissat pa att sd manga respondenter skulle forsta fragorna

fel, inte svara eller sluta svara mitt i enkaten.

Den forsta forskningsfragan i arbetet var: Vad paverkar kundlojaliteten bland Borga
Fiskhus kunder? Var hypotes, baserad pa teorin var att kundngjdheten, tilliten till
foretaget, produktkvaliteten och anvandning av kundlojalitetsprogram har storst
paverkan pa lojaliteten. Vikten av variablerna i korrelationen kunde vi tyvarr inte bevisa
baserat pa undersokningen. Forskningen visar dock att korrelationerna mellan
kundlojaliteten och summavariabeln pa kundndéjdheten och kvaliteten ar relativt hdga
medan det finns korrelation mellan kundlojaliteten och tillit summavariabeln men den &r
inte stark. Kundlojaliteten och kundlojalitetsprogram medlemskapets korrelation &r inte
signifikanta, alltsa paverkar inte kundlojalitets programmen lojaliteten hos kunderna. |
detta fall 4r variabeln for kundlojalitet Jag kommer anvéinda Fiskhusets produkter i

fortsdttningen.”

Den andra forskningsfragan var: Vilka marknadsforingsatgarder borde implementeras
for att 6ka kundlojaliteten for Borga Fiskhus? Vi ansag att sociala media
marknadsforingen borde uppdateras, for att na flera manniskor om erbjudanden och
informera om existensen av sjalva butiken. Enkatresultaten visade just detta, och darfor
rekommenderas detta i marknadsforingsplanen. Ifall Borga Fiskhus lyckas oka pa

kundlojaliteten men 5 % med hjalp av den nya marknadsforingsplanen, kan féretagets
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I6nsamhet 6ka med upp till 95 %, enligt den tidigare presenterade teorin om

lojalitetseffekten.

Pa basen av resultatet i undersékningen pa frekvensfragan: hur ofta beséker kunderna
butiken (figur 4) kan det pastas att de flesta kunder inte besoker butiken sa ofta som
uppdragsgivarna skulle dnska. Att kundlojaliteten skulle 6ka bland de kunder som
besoker butiken endast nagra ganger om aret eller mera sallan &n det skulle paverka
positivt pa forséljningen da det ar fem ganger billigare for Borga Fiskhus att halla en

kund &n at skaffa en ny baserat pa Armstrong et. al teori (2017).

Respondenternas medelalder i undersékningen var 51. Marknadsféringsplanen
fokuserar pa marknadsforing pa sociala medier och da detta anvéands regelbundet
forvantas medelaldern sjunka da det forhoppningsvis resulterar i en storre demografisk
malgrupp. Eftersom medelaldern ar 51 géller det dven att marknadsféra i lokala
tidningar, baserat pa teorin som beréttar att manniskor vars alder ar dver 45 laser mera

tidningar &n yngre ménniskor.

Den 6ppna fragan resulterade i manga svar som anses att Borga Fiskhus ska ta i
beaktande. Kommentarerna angaende marknadsforingen har tagits i beaktande i
marknadsforingsplanen. Vi rekommenderar att uppdragsgivarna tar i beaktande de mera
konkreta forandringsforslagen angaende sjalva presentationen av foretaget och dess
produkter som t.ex. att margarinet byts ut mot smor och att mera saltlésa rétter satts till i
fiskbuffén. Det ar dock klart for oss att forslag som att en nétbutik skulle etableras, inte

ar mojliga att beakta pa grund av resursbrister.

Understkningen visar att de flesta respondenter far information om erbjudanden och
annat via Facebook eller tidningarna. Med bloggsamarbeten och anvandning av andra
kanaler inom marknadsforingen ar malet att malgruppen skulle nas dven pa dessa och
att man pa sa stt skulle 6ka pa synligheten for foretaget. Detta tas upp i

marknadsforingsplanen.

Marknadsforingsplanen innehaller en innehallsforteckning, inledning, nuldgesanalys i
form av en SWOT-analys, marknadsforingsstrategi i form av en marknadsforingsmix,

distributionskedja och konkurrensanalys, aktionsplan med gantt schema éver
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kommande h&ndelser och kampanjer och estimerad budget 6ver marknadsforingen for
ett ar i foretaget samt uppféljningsinstruktioner. | aktionsplanen finns tre olika gantt
schema; en som beskriver vad som ska goras under en vecka, en med kampanjer
manadsvis over ett ar och en som ger information om hogtider manadsvis som aven ska
tas i hansyn i marknadsforingen da forsaljningen ar hogtidsbaserad, som tidigare namnt.
Vi anvénde gantt schema i planen pa basen av den tidigare presenterade teorin om att
aktion planen ska vara detaljerad och innehalla en tidtabell (Marketing with a flair). For
att fa synlighet pa marknaden ska foretaget som tidigare ndmnt synas pa manga
marknadsforingskanaler och vara aktiva sa att de far den synlighet de behéver, darfor
har vi 6kat pa aktiviteten och kanalerna som anvands inom foretaget i planen. For att
oka medvetenheten om foretaget ingar det i marknadsfaéringsplanen anvandning av
Facebook reklamer, som gar att demografiskt segmentera sa att de syns pa Borgabors

floden.

| SWOT-analysen lag fokusen pa gora den sa bred som mojlig sa man vet var man star
for tillfallet och kan utveckla strategier for att na det onskade laget i framtiden.
(Armstrong et al. 2017 s. 60-61)

| marknadsstrategin tas upp Gejrots (2017) relevanta fragestallningar och det
konstateras att marknadsforingsplanen bidrar till att skapa ett tillrackligt stort varde for
att klara av lagpriskonkurrensen. I marknadsféringsmixen beskrivs den fysiska
produkten, produktens karnvérde och den utokade produkten. Produkten ar foretagets
viktigaste konkurrensmedel och darfor ar det viktigt att den ar valutvecklad. Samma
galler priset da den, som tidigare namnts &r den enda faktorn i marknadsféringsmixen

som producerar omséttning.

Uppfoljningen ska visa ifall tgarderna varit effektiva, vilket ar extremt viktigt och
darfor innehaller marknadsforingsplanen specifika instruktioner om hur resultaten ska
uppfoljas inom ett ar. Denna del av marknadsféringsplanen ar baserad pa Mossberg &
Sundstrom (2011 s. 377).

I marknadsforingsplanen rekommenderas det att man ska utveckla
kundlojalitetsprogrammet. Detta beror pa Bose och Rao (2011) teori pa att kunderna

satter mindre tyngd pa prisen da man kombinerar lojalitetsprogram med bra service och
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latta och snabba beloningar. | teoridelen beskrivs ocksa de negativa sidorna av
lojalitetsprogram som till exempel att beloningarna inte ger kunderna tillréckligt vérde.
Darfor tycker vi att det ska sattas mycket tid pa att fundera ut beléningen pa
kundlojalitetsprogrammet i Fiskhuset och att det endast ska utvecklas ifall foretaget har

tillrackligt resurser att erbjudan en vérdefull beléning.

Pa basen av undersdkningen kan man konstatera att kunderna litar pa foretaget och ar
relativt ndjda med allt utan marknadsféringen pa sociala medier och webbplatsen samt
lunchutbudet och caféet. Marknadsforingsatgarderna i sjélva planen baserar sig till stor
del pa denna information. | detta arbete har vi identifierat kundernas behov och
rekommenderat atgarder vars mal &r att ge mera vérde at kunden sa att deras

kundlojalitet okar.

6.2 Kritisk granskning

Da vi planerade enkatfragorna granskade vi flera ganger att fragorna var latt forstadda
och att de inte gick att missforstas. Da vi gick igenom svarsblanketterna insag vi dock att
uppgiften dar respondenterna skulle rangordna sina varden hade missforstatts i manga
fall, detta tror vi att beror pa att respondenterna inte last uppgiftsbeskrivningen noggrant.
Nojdhetsfragorna med temat Facebook, Instagram, webbplatsen, lunchen och caféet
lamnades obesvarat i manga tillfallen. Det kan antas att kunderna inte hade nagon

erfarenhet av dessa och darfor lamnade rutorna tomma.

For att enkaten skulle vara lattforstadd men samtidigt specifik och matte vad som ansags
mata anvande vi oss av 5 punkt Likert-skalor. Detta anser vi paverkar positivt pa
validiteten. En negativ faktor som paverkar validiteten i var undersokning ar bortfallen
och de obesvarade fragorna. Ifall vi skulle designa frageformularet en gang till skulle vi
omformulera rangordningsfragan och lagga till ett vet ej alternativ i Likert-skalorna for
att undvika detta. Reliabiliteten for undersokningen gar inte att avgora i detta skede, da
undersokningen endast gjorts en gang. Néasta gang man samlat in data med hjélp av

samma enkét kan man avgora reliabiliteten med hjélp av ett T-test. (Psychometric Tests)
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6.3 Utvardering av arbetet

Arbetets styrka ar att resultaten vi fatt ar anvandbara och gar att tillampa i foretagets
marknadsforing. Det finns brister i undersokningen da vi inte kunde gora en multipel
linjar regressionsanalys som hade avgjort med hur stor vikt olika variabler paverkar pa
kundernas lojalitet till féretaget och vad forklaringsgraden pa dessa variabler varit. Om
vi skulle gora denna undersokning en gang till skulle vi satta mera tid pa att forscka skapa
skalor dar resultaten skulle resultera i stérre normalfordelning samt fraga mera specifika
kundlojalitet frdgor som kunde goras till en summavariabel som blivit normalférdelad
och kunnat anvandas som beroende variabel. Det skulle &ven varit intressant att géra en
kvalitativ undersokning for att fa bredare asikter och kommentarer av respondenterna.

Darmed skulle vi ocksa ha fatt djupare information till foretagets forfogande.

7 KONKLUSION

Arbetets syfte var att géra en marknadsforingsplan for Borga Fiskhus och undersoka i
kundernas upplevelser och lojalitet inom verksamheten. Detta syfte anser vi att ar uppfyllt
med tanke pa att vi utforligt gatt igenom teori om dmnet och gjort undersokningen som
vi sedan analyserat och tillampat i marknadsforingsplanen. Med detta arbete har vi
konkretiserat uppdateringar som borde goras inom verksamheten och bidragit med
vardefull information at uppdragsgivarna. Kundlojalitetsundersokningen visar att Borga
Fiskhus har lyckats skapa och uppratthalla kundrelationer. Som arbetet redogor for, finns
det anda rum for forbattring och uppdatering av verksamheten. Enligt teorin som
tillampats i arbetet 6kar man pa kundlojalitet med kundbaserade strategier och detta har

vi astadkommit i detta arbete.

Att skriva detta arbete har varit en larorik process och vi lyckades na vara mal. Det ska
bli intressant att se hur forandringarna i marknadsforingen paverkar kundlojaliteten. Vi
hoppas att denna undersékning och marknadsféringsplan skapar intékter for foretaget och

utvecklar dess verksamheten.
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BILAGA 1. Kundlojalitets undersokning, svensksprakig version

Marknadsféringsundersdkning

Denna enkatundersokning dr en del av ett examensarbete som ar riktad till Borga Fiskhus
kunder, gjord av Amanda Ek och Jessica Hanén fran Yrkeshdgskolan Arcada.

Syftet med projektet ar att utforska i kundlojaliteten. Enkaten tar omkring 2 minuter att svara pa.

Du har ocksa mojligheten att delta i vart lotteri och vinna ett 50 € gavokort till Borga Fiskhus,
genom att skriva din e-post i slutet av enkéten. Enkéaten vill vi senast ha in den 5.11.2019, sedan
lottar vi ut gavokortet och vinnaren kontaktas personligen.

1. Vilket ar &r du fodd?

2. Hur larde du kanna butiken? o Via sociala medier o Annat

o Viaenvan o Kommer gj ihdg
o Laste i tidningen

3. Hur ofta besoker du Borga Fiskhus?
o 1-3 ganger per vecka o Nagra ganger om aret o Aldrig

o 1-3 ganger per manad o Engang per ar

4. Var laser du om erbjudanden och dvrig information om Borga Fiskhus?
o Facebook o Tidning

o Instagram o Annat

5. Vad vérdesatter du mest? Rangordna fran 1-4 (dar 1 har storst vérde).
Kvalitet
Pris
Kundservice

Sparande av tid
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6. Markera hur val foljande pastaenden stammer for dig

Stammer inte Stammer

Jag litar pa detta foretag
Jag anfortror mig till foretaget
Detta dar ett arligt foretag

Det har foretaget ar sakert

7. Markera hur val foljande pastaenden stammer for dig

Stammer inte Stammer

Jag kommer kopa Fiskhusets

produkter i fortsattningen

Jag kommer att valja en annan
butik istallet for Fiskhuset i

fortsdttningen

Jag ar nojd med personalens

kompetens i Fiskhuset

Jag koper av Fiskhuset for det ar

det basta alternativet fér mig

Jag skulle rekommendera butiken

till andra
Borga Fiskhus farstar mina behov

Jag anvander mig av Borga Fiskhus

kundlojalitets program
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8. Hur nodjd ar du med féljande?

nte alls ngjd Mycket ngjd
1 2 3 5
Kundbetjaningen
Natsidan
Facebook och Instagram
Oppethallningstider
Urvalet
Produktkvaliteten
Smaken
Priserna
Lunchen

Caféet

9. Vi tar garna emot forbattringsférslag och kommentarer har:

10. Skriv din e-post adress ifall du vill delta i lotteriet
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BILAGA 2. Kundlojalitets undersokning, finsksprakig version

Markkinointitutkimus

Tama kyselylomake on tehty osana tutkimusta lopputy6ta varten, jonka Amanda EK ja Jessica
Hanén suorittaa ammattikorkea koulussa Arcadassa. Kyselyn tarkoitus on tutkia
asiakasuskollisuutta. Kyselyyn vastaamiseen menee noin 2 minuuttia.

Sinulla on my6s mahdollisuus osallistua arvontaan ja voittaa lahjakortin Porvoon Kalataloon,
jonka arvo on 50 €.

Kirjoittamalla sahkdpostiosoitteesi kyselyn loppuosaan olet mukana arvonnassa. Lahjakortti
arvotaan 5.11.2019 joten kyselylomakkeet pitdé viimeistéan silloin olla sisallg, ja voittajalle
ilmoitetaan henkiltkohtaisesti.

1. Minda vuonna olet syntynyt?

2. Muisté sait kuulla kaupastamme?
o Ystavalta o Sosiaalisesta mediasta o Muu

o Luin lehdesta o En muista

3. Kuinka usein kéyt Porvoon Kalatalossa?
o 1-3 kertaa viikossa o Muutaman kerran vuodessa o Enkdy ollenkaan

o 1-3 kertaa kuukaudessa o Kerran vuodessa

4. Misté saat tiedon Porvoon Kalatalon tarjouksista sekd muista tapahtumista?
o Facebook o Lehdesti

o Instagram o Muu

5. Laita seuraavat asiat tarkeysjarjestykseen 1-4 ( missa 1 on térkein)
Laatu
Hinta
Asiakaspalvelu

Ajan sééstdminen
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6. Merkitse kuinka seuraavat véittdmat pitavat paikkansa

Ei pidd paikkaansa
1 2 3 4
Luotan tahan yritykseen
Mina luottaudun yritykseen
Tama on rehellinen yritys

Tama yritys on turvallinen

7. Merkitse kuinka seuraavat véittdmat pitdvat paikkansa

Ei pida paikkaansa
1 2 3

Tulen ostamaan Kalatalon

tuotteita jatkossa

Tulen jatkossa valitsemaan toisen

kaupan Kalatalon sijaan

Olen tyytyvainen Kalatalon
henkilokunnan ammattitaitoon

Ostan Kalatalolta koske se on

paras vaihtoehto minulle
Suosittelisin kauppaa myds muille

Porvoon Kalatalo ottaa huomioon

tarpeeni

Kaytan hyvaksi Porvoon Kalatalon

kanta-asiakasetuja
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Pitda paikkansa

5

Pitaa paikkansa
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8. Kuinka tyytyvéinen olet seuraaviin?

En ollenkaan tyytyvainen Erittain tyytyvainen
1 2 3 A 5
Asiakaspalveluun
Nettisivut
Facebook ja Instagram
Aukioloajat
Tarjontaan
Tuote laatuun
Makuun
Hintoihin
Lounas

Kahvilaan

9. Otamme mielelldmme vastaan ehdotuksia ja kommentteja tahéan:

10. Kirjoittamalla s&hkopostiosoitteesi tdéhan olet mukana arvonnassa
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