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Sammanfattning

Malet med detta examensarbete var att ta reda pa hur nojda Hangoborna ar med
K.Supermarket pa orten. Jag ville fa fram vad som fungerar och inte fungerar i butiken for
att fa ett underlag for vad som eventuellt behéver forbattras. Syftet med undersokningen
var ocksa att utreda konkurrensforutsattningarna for butiker pa sma orter. 1 undersékningen
koncentrerade jag mig framst pa fragor kring varfor kunderna har valt att handla i just K-
Supermarket i Hango.

Jag gjorde undersdkningen med hjalp av enkéter som jag delade ut till manniskor som bor i
Hangd. Sammanlagt delades 106 enkéter ut. 73 av dem besvarades. Svarsprocenten var 69
%.

Resultatet visar att kunderna Overlag & mycket ndjda med servicen i butiken. Enligt
kunderna &ar sortimentet och l4get de frdmsta orsakerna till att de valjer att handla i K-
Supermarket i Hango.
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Tiivistelma

Opinndytetyon tavoitteena oli selvittdd hankolaisten tyytyvaisyyttd K-Supermarketiin.
Halusin myo6s saada selville, mitka tekijat toimivat hyvin ja minka asioiden suhteen olisi
parantamisen varaa. Tutkimuksen tavoitteena oli myds selvittdd kauppojen
Kilpailuedellytyksia pienilla paikkakunnilla. Kyselyssa keskityin l&hinnd siihen, miksi
asiakkaat ovat péattaneet tehda ostoksia juuri Hangon K-Supermarketissa.

Tein tutkimuksen kayttaméalla kyselykaavakkeita jotka jaoin Hangossa asuville ihmisille.
Yhteensé 106 kyselykaavaketta jaettiin. Vastauksia saatiin 73. Vastausprosentti oli 69 %.

Tulos osoittaa, ettd asiakkaat ovat enimmakseen hyvin tyytyvéisia kaupan palveluun.
Asiakkaiden mielestd valikoima seka sijainti ovat tarkeimmaét syyt siihen, ettd he péattavat
kayda ostoksilla Hangon K-Supermarketissa.
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Summary

The purpose of this thesis was to find out how satisfied the local customers in Hanko are
with the K-Supermarket in the city. I look at aspects that functioned well and at factors that
may need improvement. The purpose was also to investigate the conditions for competition
of shops in small towns. In the study I mainly focused on why the customers have decided
to do their shopping in the K-Supermarket in Hanko.

Data was collected by handing out questionnaires to people living in Hanko. Of a total of
106 questionnaires 73 were completed and returned. The answering per cent was 69 %.

The result shows that the customers are in general very satisfied with the service provided
by the store. According to the customers, the product assortment and the location are the
most important reasons why they decide to do their shopping in the K-supermarket in
Hanko.
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1 Inledning

| dagens lage ar K-Supermarket i Hangd en av de storsta matbutikerna i Hango. S-
marketbutiken &r den storsta konkurrenten. Konkurrensen &r hard i Hango pa grund av att
det finns ganska manga butiker i staden trots att den &r ganska liten. K-Supermarket i
Hango forsoker hela tiden stérka sin position som den storsta och méktigaste butiken i
Hangd. Samtidigt pressar konsumenterna priserna langre och langre ner och detta gor att

alla butiker i Hango och i Finland maste satta en grans for hur laga priserna far vara.

Den viktigaste uppgiften som K-Supermarket har &r att behalla sina stamkunder och infria
deras forvantningar. | en sa liten stad som Hango ar det livsviktigt att inte géra manga
konsumenter missndjda eftersom ryktet kan sprida sig snabbt.

Jag hoppas att denna kundundersokning kan hjalpa K-Supermarket i Hango att behélla sina
nuvarande kunder och eventuellt fd nya. Jag hoppas ocksd att man pa basis av min
undersokning kan dra nagra slutsatser om butikers konkurrensforutsattningar pa sma orter.
K-Supermarket i Hango har manga konkurrenter, detta arbete kan ge viktig information for

framtida utveckling av butiken.

1.1 Problemdiskussion

I en sa liten stad som Hangd ar det viktigt att veta exakt vad ens kunder tycker och tanker
och ha ett gott rykte. Om nagon konsument far dalig service eller en gammal produkt i
handen kommer resten av Hango att veta det inom ett par dagar. Ordet sprids ocksa snabbt
nar det géller god respons. Det bdsta som man kan gora ar darfor att lara kanna sina kunder

bra och hela tiden vara ett steg foére kunden.

Det &r alltid viktigt att tdnka pa vad som kan och inte kan handa da en konsument kommer
in i din affar for att handla. Det ar viktigt att butiken har produkter for alla aldrar eftersom

alla ska trivas i butiken.

Problemet for K-Supermarket i Hango &r att man inte kan andra sitt koncept for mycket da
man hor till Kesko-kedjan. Ett problem i Hango ar ocksa att befolkningen &r ganska
alderstigen. For att K-Supermarket i Hango ska kunna ens lite andra pa sitt sortiment maste

man veta vad kunderna vill ha. For foretag i K-Supermarkets storlek &ar det ganska svart att
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veta vad kunderna varderar i ett kundforhallande. Vissa saker som foretaget redan kanner

till kan da forstarkas genom en undersokning.

1.2 Syfte

Syftet med den har kundundersokningen ar darfor att ta reda pa vad Hangdéborna gillar och
ogillar med matbutiker i allméanhet. Syftet med denna undersokning ar att fa fram vad som
fungerar och vad som inte fungerar. Undersékningen ska ge underlag for vad som
eventuellt borde forbattras och hur. Jag koncentrerar mig pa varfor konsumenterna valt just
denna matbutik i Hangd och vad de tycker om olika saker i butiken som t.ex. personalen,
butikens erbjudanden samt servicen. Jag stravar ocksa efter att fa fram information om

andra butikers konkurrensforutsattningar pa sma orter.

1.3 Forskningsfragor

De personer som undersdks i denna studie ar privatpersoner frdn Hango som handlar i K-
Supermarket i Hangd. For att fa fram kundernas asikter behandlas foljande

fragestallningar:
e Vad anser kunderna om butiken som helhet?

e Varfor véljer kunderna att handla just i denna butik?

1.4 Avgransningar

| undersokningen tas enbart sddana personer som ursprungligen kommer fran Hango eller
ar bosatta i Hangd med. Personer i alla aldrar deltar i undersokningen. De flesta som
handlar i K-Supermarket i Hangd kommer fran Hangd. Daremot behandlas inte K-

Plussakortet eller promotion.

1.5 Metod

Det finns olika metoder for olika undersokningar. En undersokning som &r kvantitativ
innehaller oftast manga svar. Det finns tva olika satt att ga tillvaga da man ska forbereda
undersokningen: faltundersokning och skrivbordsundersokning. En av de viktigaste
sakerna da man gor en undersokning &r att veta vad man ska fraga for att fa de svar man
vill ha. (Cantzler, 1991; Christensen m.fl. 2001; Sérqgvist, 2000).
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Jag anvander mig av en kvantitativ metod eftersom jag tycker att jag far det trovérdigaste

resultatet pa detta sétt. Jag anvander mig av enkater som jag sjalv delar ut.

2 Kesko

Kesko &r det storsta och maktigaste tjansteforetaget inom handelsbranschen. Ungeféar 2000
affarer hor till Kesko i Ryssland, Vitryssland, Baltikum och Norden. Kesko erbjuder sina

konsumenter livskvalitet varje dag. (Kesko, 2010).

2.1 K-Supermarket

K-supermarket &r en butikskedja som erbjuder livsmedel och andra produkter. K-
Supermarket finns i manga stader som t.ex. Hangd och Ekenas. Det Gppnas nya K-
Supermarketar hela tiden. Den 17.11 Oppnades t.ex. en ny K-Supermarket i Pikis. K-
Supermarket har egna produkter som t.ex. Pirkka. K-Supermarkets butiker har ett brett och
tackande sortiment. Butikskedjans trumfkort ar t.ex. att man satsar pa en stor frukt- och

gronsaksavdelning, ett brett urval kott och fisk samt sakkunnig personal. (Kesko, 2010).

Det finns nagonting som kallas for K-miljobutiken. Det hér ar en miljéledningsordning och
en verksamhetsmodell. Denna modell ska hjalpa affarerna att minska sin miljobelastning
samt kunna erbjuda kunderna en chans att konsumera ansvarsfullt. (Kesko, 2010).

Alla K-supermarketar innehar ett miljobutiksdiplom, vilket betyder att de &r K-
miljobutiker. For att kunna fa detta diplom maste man arbeta langsiktigt for miljon.
(Kesko, 2010).

| Hango ar konkurrensen mellan alla butiker ganska hard, vilket gor att priserna ar relativt
laga. Detta gor ocksa att butikerna forsoker ta in produkter i mangder for att priserna ska
forbli laga. 1 och med att konkurrensen ar hard kravs det att sortimentet i butikerna ar pa en

valdigt hog niva.

Det finns bade bra och daliga sidor med konkurrens. For att namna en bra sida kan man
sdga att konkurrens gor att priserna forblir laga. En dalig sida med konkurrens ar att foretag
som inte ar sa effektiva, eller ar simre pa att marknadsfora sig, kan fa problem da de séljer

sina varor. Foretagen kan da ga i konkurs till foljd av detta.



2.2 K-Supermarket Hango

Folk i alla aldrar jobbar i denna butik i Hang6. Bland personalen finns det bade fast

anstéllda och s.k. inhoppare.

K-Supermarketbutiken i Hangd ar beldgen ganska centralt. Butiken ligger vid en av de
storsta gatorna i Hango. Precis som alla andra K-Supermarketbutiker satsar ocksa Hango
K-Supermarket pa frascha produkter och bra service. Denna butik satsar hela tiden pa att

forbattra sina kunskaper och utveckla sin personal samt forsoker hela tiden fa mera kunder.

2.3 Mal, strategi och vision

Keskos vérderingar handlar om att dvertraffa kundernas forvéantningar. Kesko ar medvetet
om kundernas férvantningar och behov. Genom férnyelse av verksamheten och genom
foretagsamhet vill foretaget ge kunderna positiva erfarenheter. Kesko har som malséattning
att vara pa toppen inom sin bransch. Genom att erbjuda sina kunder tjanster och varor av
hog kvalitet sakerstaller Kesko sin konkurrenskraft och framgang. Kesko arbetar i en
Oppen och véxelverkande arbetsgemenskap, dar manniskan uppskattas och kan géra en
fullgod insats. Kesko vill skapa en god arbetsgemenskap. Kesko arbetar pa ett ansvarsfullt
satt och iakttar etiska principer i sin verksamhet savél i arbetsgemenskapen som
tillsammans med sina samarbetspartners. Kesko kanner att de har ett samhallsansvar.
(Kesko, 2010).

2.4 Affarsomraden

Anttila &r den storsta detaljforséljaren av specialvaror inom Kesko-koncernen. Anttila finns
ocksa pa natet pa adressen www.netanttila.fi. Kodin Ykkonen &r ocksa en plats som man

kan fa service pa, narmare bestamt inredning. (Kesko, 2010).

VV-Auto marknadsfor och importerar Audi-, Seat- och Volkswagenpersonbilar. Férutom
detta  bedriver VV-Auto ocksd detaljhandel med bilar och erbjuder
eftermarknadsforingstjanster i sina egna affarer i Abo och i huvudstadsregionen. (Kesko,
2010).

Rautakesko idkar jarn- och inredningshandel i Norge, Sverige, Ryssland, Vitryssland,
Baltikum och Finland. (Kesko, 2010).
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Kesko Livs bedriver dagligvaruhandel i Finland. Inom Kesko Livs finns det runt 1000 K-
mataffarer som drivs enligt modellen for K-képmannaaffarsverksamhet. K-matafférerna ar
manga till antalet. De som finns ar K-Citymarket, K-Supermarket, K-Market och K-Extra.
(Kesko, 2010).

I Andiamo-skoaffarerna kan man képa manga olika slags skor. Affarerna ar belagna pa

centrala platser i stdderna. (Kesko, 2010).

Musta Porssi erbjuder ett brett urval av nojeselektronik och hemteknik som inkluderar
manga olika markesprodukter. Musta Porssi erbjuder ocksa bl.a. transport- och

installationstjanster. (Kesko, 2010).

3 Kunden och kundrelationen

Det dr svart att definiera begreppet “kund” eftersom det finns s& ménga olika sitt att
definiera det pa. Vanligtvis talar man om konsumenter, men pa ett hotell talar man om
géster. Det svara med att definiera en kund &r att man inte vet vem som ar kunden. Ar det
han som skriver under ett papper eller han som képer nagonting? Den som koper en vara
behdver inte alltid vara den person som anvander den. Det finns méanga olika slags kunder.
Man kan ha en relation till en konsument pa manga olika satt. Ofta kan det vara en chef
som koper in produkter som de anstallda ska anvénda i sitt dagliga jobb. Chefen ar da
”kunden”, men anvandaren ar de anstdllda. Det som inte ar bra med detta ar att chefer i
allmanhet forsoker pressa ned priserna, vilket kan leda till att man véljer en produkt med
samre kvalitet som arbetarna inte skulle valja. Nar det kommer till att bestimma vem som
ar koparen ar det lattast att ange den som har storst inflytande pa kopet. | praktiken &r det
den som haller i pengarna som &r kdparen. Den som betalar for produkten ar oftast den
som valjer vad som kops. (Kahn, 1995).

3.1 Kundernai féretaget

Det viktigaste som finns for ett foretag ar konsumenterna. Utan konsumenter skulle
foretaget inte klara sig. Till stor del &r det kunderna som kommer in med pengar till
foretaget. (Sorqgvist, 2000).

Folk i alla aldrar handlar i butiken. K-Supermarketbutiken i Hango ar ocksa menad for folk
i alla aldrar. Det finns konsumenter som handlar ofta, sa kallade stamkunder, samt

konsumenter som handlar nagra ganger om aret i butiken.
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Lojalitet kan definieras som en stark kansla att alltid kopa samma varor fran samma foretag
utan att byta foretag. Ett exempel pa kundlojalitet kan vara att man alltid koper samma
bilmarke fran samma féretag. Det finns olika former vad galler lojalitet. Det finns
kanslorelaterad, kunskapsrelaterad och beteenderelaterad lojalitet. Beteenderelaterad
lojalitet gar ut pa att manniskan far en viss rutin och kdper nagonting utan att tanka.
Kénslorelaterad lojalitet grundar sig pa kundens kanslor och attityder. Kunskapsrelaterad
lojalitet baserar sig pa att kunden vet vad han képer och vet vilka fordelar han far ut av
tjansten. (Sorqvist, 2000).

Genom att vara lojal mot konsumenten skapar man en god affar. Det ar béttre att ha kvar
sin gamla kund &n att mista denna. Det &r inte latt att finna en ny kund. Kundlojalitet
uppnas da man lyckas na en mycket hog tillfredsstallelse hos kunderna. Om man é&r lojal
mot kunden ar kunden lojal mot dig. Om man ger nagonting far man oftast nagonting
tillbaka. (Sorqvist, 2000).

3.2 Kundvard

Kundvard kan definieras pa féljande satt: Foretagets formaga att kontinuerligt astadkomma

och vidmakthalla en hog kundtillfredsstéllelse ar av stor vikt. (S6rqvist, 2000).

Foretaget ska rikta sitt intresse till kunderna. Kundvard innefattar att man kanner sin kund
och vet vad den vill ha. | dagens lage ar det viktigt att foretagen koncentrerar sig pa kunden
och marknaden och forstar hur de hor ihop. Det ar viktigt att lyssna pa vad kunden har att
saga eftersom det & kunden som betalar for varan. Kundvard innefattar vanlighet och
snabbhet vad galler leverans m.m. Genom bra kundvard behaller man sina gamla kunder
och far hela tiden nya kunder. (Kahn, 1995).

For att lara kanna sina kunder maste man uppratthalla sitt kundregister. Det tar tid och
kraver talamod att uppratthalla sitt kundregister, men i langden vinner man pa det. | dagens
lage kan mycket handa pa nagra dagar. Foretag kan ga i konkurs, en viktig kund kan mista
sitt liv. Det viktigaste som foretaget borde veta &r att det & kunden som &r det viktigaste.
(Kahn, 1995).

3.3 Kundservice

Enligt Sewell och Brown lyder de tio budorden for kundservice sa har:
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Man maste fraga kunderna vad de vill ha och ge det till dem, d.v.s. se till att de kommer
levande tillbaka. Aven om man sdger varsdgod och tack garanterar det inte att man gor
jobbet rétt. Det ar bara system som kan garantera det. Kunderna forvéntar sig att man
haller sina I6ften. Det lonar sig att géra mer &n bara det. Lova for lite, hall mer an du lovar.
Nar kunden fragar ar svaret alltid ja. Detta galler alltid. All personal som har med kunderna
att gora maste ha befogenhet att ta hand om klagomal. Darfor bor man avskeda sina

kontrollanter och avdelningen for konsumentrelationer. (Sewell & Brown, 1991).

Kunderna ska uppmuntras att beratta om eventuella fel man gér. Om det inte finns nagra
klagomal ar nagonting troligtvis fel. Lag inom flera olika sporter méter allt, och det bor
man sjalv ocksa gora. Medarbetarna ska man betala som sina kompanjoner. Léner ar
orattvisa. Man bor visa respekt for andra manniskor och vara artig. Mamma hade rétt. Gor
som japanerna, d.v.s. l&r dig hur de bésta gor och borja sedan anvénda dig av deras system,
som du ocksa ska forbattra. (Sewell & Brown, 1991).

Dessa regler ar dock inte varda nagonting om man gar med forlust. Man maste tjana pengar
for att kunna fortsatta med sin verksamhet och ge bra service. (Sewell & Brown, 1991).

En viktig sak som man bor tanka pa ar att kunderna kommer att beratta vad som ar viktigt
for dem om man ger dem en chans att tala och man sjalv ar beredd att lyssna pa dem. Man
ska inte bry sig om hur andra manniskor tycker att man ska halsa kunderna valkomna. Det
enda som ar viktigt ar kundernas egen vilja. Det enda séttet att ta reda pa vad de vill ar att
fraga dem. Oavsett vad man saljer bor man ta reda pa vilka tre saker som ar viktigast for
kunden. Nar man vet vad som &r viktigt maste man leva upp till det. Darfor bor man mata
det. Om en kund fragar om du kan gdra nagonting for honom/henne ar svaret alltid ja
forutsatt att det som 6nskas har nagonting med din verksamhet att gora. (Sewell & Brown,
1991).

3.4 Lonsam kund

For att fa kunderna lonsamma och nojda maste vi forst ta reda pa och reda ut vilka vara
kunder &r och vilka behov de har. En sak som vi maste ta reda pa &r varfor kunderna véljer
just oss istallet for nagon annan butik. En annan viktig sak ar att hitta de kunder som

faktiskt &r lonsamma for oss. (Kahn, 1995).

Man maste veta vilka behov kunderna har for att kunna tillfredsstélla dem pa det satt som
de vill bli tillfredsstallda. Det ar svart att séga vem kunden &r eftersom man inte vet vem
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som i slutandan anvander produkten. Man kommer da till fragan om vem som ar den

riktiga anvandaren: kdparen eller den person som anvander produkten? (Kahn, 1995).

| dagens lage finns det manga foretag som undersoker vilka kunder som ar Ionsamma. Alla
kunder far samma uppmarksamhet fast de inte ar lika Ionsamma. Nar man ska méata om en
kund &r I6nsam eller inte s3 mater man oftast summan av de produkter som man koépt under
ett ar, vilket kan vara helt fel. Da géller ofta Pareto-regeln, som gar ut pa att 20 % procent
av alla kunder star for 80 % av intakterna. Fragan som man maste stélla sig ar om det ar
samma 20 % som star for lonsamheten. Ett foretag borde kunna koppla ihop kunderna,
tjansterna och I6nsamheten, och sedan se pa den helheten samt skaffa sig en uppfattning pa
detta satt. Ofta gor foretagen det felet att de bara kollar vilken tjanst som ar I6nsam och ar
ndjda med att veta det. Ett bra satt &r att kolla vilka de 100 stdrsta kunderna ar och vad de
konsumerar. (Kahn, 1995).

Det ar vanligtvis dyrare att fa en ny kund &n att behalla en gammal. Det kan vara t.o.m.
fem ganger dyrare. Foretag satsar i allménhet inte s& mycket pa att varda de gamla
kunderna som de kanske borde géra. Problemet med detta ar att tar mycket langre tid att
varda en kund an att fa en kund. Ju ldngre kunder stannar hos dig desto lonsammare blir
den. Oftast &r det de kunder som har varit langst med i bilden som ar de Iénsammaste. Det
basta med gamla trogna kunder ar att de &r lattskotta medan nya kunder oftast ar jobbiga
och petiga. Det som man maste tanka ar att alla kunder inte &r lika viktiga och inte behéver
lika mycket uppmarksamhet. En viktig sak i alla foretag ar att beléna kundvard. Dina
medarbetare maste ibland fa hora att de gor ett bra jobb, vilket sporrar dem till vidare bra
arbete. (Kahn, 1995).

| alla dessa ar har man alltid sagt att en n6jd kund &r en 16nsam kund. Oftast &r det sa ett
ndjda kunderna &r de I6nsammaste kunderna. Med kundlénsamhet avses skillnaden mellan
de totala intdkterna anslutna till en viss konsuments totala kostnader som kravs for att fa
honom att bli din kund. Kundlénsamheten baserar sig pa interaktionen mellan foretagets

aktuella forséljningsintékter och kostnaderna per kund. (Sorgvist, 2000).

En kund kan bli tillfredsstalld och hamna i en situation som &r bra for foretaget, men bara
for att han har varit tillfredsstalld en gang betyder inte att han ar det livet ut. Man kan se
ett samband mellan kvalitet, lojalitet, kundtillfredsstallelse och I6nsamhet. For att mota en
kund pa ratt satt ska du forst erbjuda kunden kvalitet, vilket kan leda till

kundtillfredsstallelse, lojalitet och forhoppningsvis l6nsamhet. Med kvalitet avser man
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farre fel och hogre priser, medan man med kundtillfredsstéllelse tanker pa Gkade inkop.
Med lojalitet avser man sékra intakter. Genom att arbeta hart pa dessa tre omraden har man
stor chans att fa en hog lénsamhet. Det heter ju att man ska mana om och behandla alla
sina kunder lika, men i vissa undantagsfall ska man behandla de I6nsammaste kunderna
bast. Da man véljer att koncentrera sig pa vissa kunder ar det valdigt viktigt att veta hur
man ska ga tillvaga. Man har forskat och kommit fram till att en hog kvalitetsniva leder till
god I6nsamhet. Den bdasta kunden som finns &r en redan lénsam kund som blir &nnu
Ionsammare. For att ett foretag inte ska forlora sa mycket pengar som det skulle kunna
forlora kan man alltid ge rabatt om man marker att man haller pa att forlora en kund. Man

har hellre en snal kund &n ingen kund alls. (Sérqvist, 2000).

4 Kundtillfredsstallelse

Man kan sdga att kundtillfredsstéllelse ar en mental subjektiv upplevelse hos konsumenten
som baserar sig helt pa dennas uppfattning. En kund och en leverantor har helt olika asikter
om hur den slutliga produkten ska se ut. En leverantor tillverkar en tennisracket helt ur ett
tekniskt perspektiv, medan tennisspelaren som koper racketen ar intresserad av racketens
egenskaper och hur den fungerar i praktiken. Kundtillfredsstallelse kan uppsta genom att
konsumenten upplever nagonting positivt i en produkt som han inte trodde att han skulle
uppleva. Konsumenten far en kansla av lattnad. Kundtillfredsstéllelse kan ocksa uppsta
genom att produkten som konsumenten far i handen ar otroligt bra. Det finns olika nivaer
av kundtillfredsstéllelse: specifik och global. Specifik kundtillfredsstallelse innebar att
kunden ar nojd med de delar av erbjudandet som &r viktiga for honom/henne. Global
kundtillfredsstallelse innebar att kunden dr nojd med helheten. Idag tyder mycket pa att

helheten &r det viktigaste for méanniskan. (Sorqvist, 2000).

En konsument kan uppleva tillfredsstéllelsen pa tva olika sétt: transaktionsspecifik eller
ackumulerad. Transaktionsspecifik kundtillfredsstéllelse handlar om att kunden grundar sin
bedomning pa nagra fa upplevelser av en tjanst. Ackumulerad kundtillfredsstallelse
handlar om att kunden upplever denna tjanst flera ganger om och om igen. Alla dessa
upplevelser ackumuleras till en totalupplevelse. De kunder som vid upprepade tillféllen
upplever en tjanst blir mindre paverkade av tillfalliga forandringar i tjansten. Konsumenten
kan tillfredsstéllas av en viss produkt eller ett visst varumérke. Kundtillfredsstéllelse
baserar sig pa kundens forvantningar. Tillfredsstallelsen varierar valdigt mycket beroende
pa graden pa forvantningarna som kunden har. Detta ar inte den enda effekten som
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inverkar. Kundens forvantningar kan ha en betydelse for den upplevda
kundtillfredsstallelsen pa flera satt. | praktiken handlar det om att kunden upplever
tillfredsstéallelse om utfallet Overtraffar forvantningarna. Om utfallet inte uppfyller
forvantningarna uppstar missnoje. Olika effekter som kan paverka denna upplevelse i olika
situationer &r assimilationseffekten och kontrasteffekten. Assimilationseffekten handlar om
att man i forsta hand gor en bedémning av den aktuella situationen utifran forvantningarna.
Kundernas forvantningar kommer da att styra deras bedémning. Kontrasteffekten har en
motsatt effekt jamfort med assimilationseffekten. | detta fall har utfallet véldigt stor
inverkan. Kontrasteffekten kan man se som ett slags forstarkning av den aktuella

upplevelsen. (Sérqgvist, 2000).

Man kan sdga att kundtillfredsstallelse ar ett tillstdnd i kundens huvud. Detta tillstand
uppstar da kunden har nappat pa leverantorens erbjudande. Det handlar om vad kunden
upplever. Det ér en “kénsla” eller en ”bedomning”. Man kan séga att kundtillfredsstéllelse
ar intressant for foretaget forst nér det resulterar i effekter som &r bra for foretaget. Man
kan sdga kundens upplevelse kan vara riktig eller oriktig ur en objektiv synvinkel. Den
upplevelse som &r verklig for kunden kan som sagt vara oriktig, men for kunden &r det den
verkliga” verkligheten. FOr att man ska kunna fa en uppfattning om kundtillfredsstallelse
maste man gbra matningar. FOr att man ska kunna uttala sig om nivan pa
kundtillfredsstallelsen samt om hur tillfredsstéllelse hanger ihop med termer som orsak och
verkan ar matning oundvikligt. Om féretag vill skapa kundtillfredsstéllelse maste de méta
detta. D& man traffar en kund kan man inte avsloja dess kundtillfredsstéllelse, och darfor
maste man komma pa ett bra satt att komma at detta tillstand. (Séderlund, 1997).

Kundtillfredsstallelse har tva olika nivaer. Pa den forsta nivan har vi delarna i den tjanst
som kunden moter. Erbjudandet kan t.ex. vara en 6vernattning pa ett hotell. Dar finns det
manga olika saker som kunden kan vara nojd eller missnojd med. T.ex. kan kunden vara
nojd med rummets stora badrum. P& den andra nivan finns kundens sammanfattning av
hela erbjudandet, som den just har gatt genom. Kunden véger nu alla tankar som den fick
vid hotellbestket, bade bra och daliga. Man kan sdga att kunden har fatt ett globalt
omdome som sammanfattar alla olika delar av bestket pa hotellet. Hur kan man da se
forhallandet mellan dessa tva nivaer av kundtillfredsstéllelse? Ett sétt kan vara att man
intresserar sig for kundtillfredsstallelse pa den forsta nivan och alla de delar av tjansten
som é&r aktuella. Dessa satter man ihop till ett matt som man kan Kkalla
kundtillfredsstéllelse. (Soderlund, 1997).
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Med vad kan kunden vara tillfredsstalld? Pa den globala nivan kan kundtillfredsstéllelse
avse manga olika saker. Det har beror pa att kunden som kdper en produkt har gjort flera
olika val. Kunden véljer bl.a. produkttyp, produktgrupp, varumarke, leverantdr och
inkdpsstalle. Kunden kan vara missndjd med en leverantdr men inte med alla leverantorer,
vilket kan gora att tillfredsstallelsen inte ligger pa samma niva hela tiden. En kund kan vara
tillfredsstalld med en mangd olika objekt. Tillfredsstéllelse kan handla om manga olika
saker. Man kan sdga att kunderna Overlag ar véldigt nojda med sina upplevelser.
Exempelvis finns det en studie av tillfredsstallelse med skor, klader, héalsovard och varuhus

som visar att mer &n 80 % av kunderna ar néjda. (Séderlund, 1997).

4.1 Kundernas forvantningar

Man kan séga att nivan pa kundens tillfredsstéllelse baserar sig pa kundens férvantningar
fore ett kop och kundens bedémning av utfallet efter kopet. Nar dessa tva variabler mots
formas kundtillfredsstillelse. ”Det vill sdga: Om kundens beddmning av utfallet efter kopet
Overtraffar forvantningarna som fanns innan kopet, blir graden av tillfredsstéllelse hog”.
Enligt en studie av Johnson-Hillery, King och Tuan har &ldre kunder hogre krav och
forvantningar pa service an unga personer. De aldre personerna ansag att bra service ar den
hogst bidragande orsaken till att de gér till en viss butik. Aldre personer ar mycket kansliga
for hur de behandlas. Overlag borde detaljhandlare forbattra servicen gentemot &ldre
konsumenter. (Soderlund, 1997; Thurow & Nilsson, 2004).

Det som skapar forvantningar pa verksamheten &r oftast butikens marknadsforing.
Marknadsforingen lovar oftast nagonting till kunden, vilket gor att kunden far en uppfattning
om produkten och skapar darmed forvantningar pa produkten. Det ar viktigt att man haller
vad man lovar, man ska infria sina I6ften och overtraffa forvantningarna. (Thurow &
Nilsson, 2004).

For att man ska kunna infria olika forvantningar maste man som serviceformedlare se till att
man har bra kunskap om vad ens butikskedja kommunicerar till konsumenterna. Det &r
viktigt att veta vad man har formedlat och lovat vid olika lanseringar. Det skulle vara bra att
se sig sjalv som kund och fundera pa hur man sjélv vill bli bemétt da man kommer in i
butiken. Det &r viktigt att veta hur man ska ta emot kunden for att kunna infria kundernas
forvantningar. (Thurow & Nilsson, 2004).
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| dagens vérld handlar mycket om att 6vertraffa kundernas forvantningar. Man maste ligga
steget fore kunden. Man borde kunna veta exakt vad kunden vill ha s& att man kan leverera
den perfekta produkten till kunden. Det ségs att om du 6vertraffar kundernas foérvantningar
ar du langt gangen med att fa honom att bli en lojal kund. (Thurow & Nilsson, 2004).

Som exempel kan jag ta Volvo som under 1970-talet borjade bygga upp sitt varumarke i
USA. Volvo lovade i sin reklam att 9 av 10 bilar som salts under de senaste 11 aren annu
rullade pa vagarna. Alla trodde da att VVolvobilen fungerade for alltid, vilket den inte gjorde.
Volvo andrade da snabbt sin marknadskommunikation och fokuserade pa sakerhet, som &r
ett lite lattare omrade att handskas med. (Séderlund, 1997).

4.2 Den lojala kunden

| dagens varld har foretagen forstatt att kunden &r den viktigaste lanken i verksamheten.
Idag forsoker man hela tiden sétta kunden i fokus i verksamheten. Manga foretag forsoker
forverkliga detta. | dagslaget gors det ingen skillnad mellan kundndjdhet och
kundtillfredsstallelse. Foljande citat ar ett exempel pa hur foretagen betonar kundndjdhet.
A number of activities are scheduled during 1996 in connection with SAS's 50"
anniversary, and those will also offer an opportunity to intensify the focus on customer
satisfaction. Commemorating a half- century of operations will serve as a reminder to both
passengers and personnel that keeping customers satisfied has in fact always been a vital
tradition for SAS. In 1996, the point will be to give ever greater meaning to that tradition .
(So6derlund, 1997).

Manga mindre féretag anser ocksa att kunden ar den viktigaste lanken i verksamheten.
Som ett exempel kan man ndmna Pizza Express, som kallar sig for ”Sveriges forsta och
storsta hemkorningspizzeria”. Detta foretag pastar att ”Bra kvalitet, god service och
rimliga priser skall ge Pizza Express en n6jd kundkrets och det dr vad Pizza Express vill
ha!” P4 ett av de sd kallade “reklamkort” som finns pa gator och trottoarer 1 Stockholm
pastar den erotiska klubben Tusen och en natt att “ndjda gister kommer tillbaka”.

(Soderlund, 1997).

Varfor finns det ett 6kat intresse for den ndjda kunden? Foretagen tror att det finns ett
samband mellan kundnéjdhet och andra variabler. Ju ndjdare en kund é&r, desto lojalare &r
den. En n6jd kund berattar troligtvis om sina erfarenheter for sina narmaste. Detta betyder

da att kunden marknadsfor istallet for leverantéren. Som en foljd av detta behdver
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leverantdren inte satsa sa mycket pengar pa marknadsforing. Dessutom okar trovardigheten
markant da folk talar gott om leverantéren. Man har fatt en uppfattning om att en néjd
kund &r en I6nsam kund. Man forvantar sig att kundens nojdhet kan paverkas pa flera olika
satt. Som leverantor vill man ju da att kundngjdheten inte bara ar en slump. Om detta inte
ska vara en slump maste leverantéren gora ratt saker vid ratt tid. Om detta ar fallet finns
det forvantningar om ett samband mellan kundtillfredsstallelse och leverantrens
marknadsforing. (Soderlund, 1997).

4.3 Kvalitet

Kvalitet ar nagonting som de flesta kanner till idag. Vi mater det néstan varje dag. Alla har
olika asikter om vad kvalitet innebar. Vissa manniskor anser att kvalitet & nar nagonting
haller lange, medan andra tycker att kvalitet &r nar nagonting kostar mycket. Det ar svart
att definiera begreppet kvalitet da alla har olika asikter. Idag kan man saga att kvalitet
uppnds dd kunden &r noéjd med sin produkt. Man kan siga att dagens definition ar
kundorienterad. Det skulle vara bra om man kunde méta kvalitet pa alla produkter, men
man kan bara gora det pa nagra fa produkter. (Sorgvist, 2000).

Kvalitetsarbete forknippas i dagens lage med trender och metoder som féretagen har
arbetat med under aren. Ett exempel pa detta ar 1ISO 9000. Kvalitetsarbete kraver mycket
engagemang och tid. Kvalitetsarbete I6nar sig om man har pengar och krafter, for man vill

ju att kunden far den kvalitet som han fortjanar. (Sorqvist, 2000).

4.4 Kundnojdhet

| dagens varld &r det viktigt att halla sina kunder nojda. Man kan se att foretag jobbar mer
med detta an for tio ar sedan. | dagens lage har foretagen markt att kundnojdhet ar A och O
da det faktiskt galler. Om en kund ar nojd berattar han troligtvis om sina goda upplevelser
for sina vénner och bekanta. Det &r viktigt att foretaget kan ge konsumenten ett gott forsta
intryck genom en bra produkt. For att gora din kund nojd maste du lara kénna denna. Alla
foretag borde inse hur viktigt det ar att halla alla sina kunder néjda. Man far inte
koncentrera sig enbart pa de kunder som koper mest. For att veta vad kunden &r néjd med
maste man forska i detta. Kundmaétningar &r ett bra exempel pa hur man kan ta reda pa vad
kunden vill ha. (Soderlund, 1997).
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5 En lénsam butik

Varje butik har sitt eget butikskoncept. Butikskonceptet ar uppbyggt av alla delar som pa
nagot satt beror butiken. En bra butik ska vara bra pa alla delomraden. Da talar jag om bra
pris, sortiment, bemdtande och upplevelse. Nar man véljer en butik som man ténker handla
i ser man pa helheten. Varje butik maste ha ett valdigt bra och genomtankt koncept sa att
kunden far en bra uppfattning om foretaget, vilket gor att man vill handla dar. Ett annat sétt
ar ocksa att ha ett lite annorlunda koncept som gor att kunden vill komma just till din butik
bara for att den ar lite annorlunda. Foretagen borde satsa mera pa sitt koncept. Den
hollidndska arkitekten Rem Koolhaas pastdr att ”vi har {for sterila shoppingmiljder, dér allt
ar forutsagbart och det inte finns utrymme for spontanitet och lust. Shopping har blivit for
effektivt och héndelselost”. (Thurow & Nilsson, 2004).

5.1 Lage

Det har sagts att laget ar det mest avgorande for en butiks framgang. Om man skulle
rangordna de faktorer som inverkar pa hur butikens framgang ser ut skulle denna stapel se
ut sa har: laget, sortiment/logistik, personal/kundservice, butikschefskompetens, stéd fran
centrala funktioner samt kostnadseffektivitet. Man kan séga att l&ge handlar om var man
saljer sina varor och var ens butik ligger. D& man fragade grundaren av den amerikanska
kedjan Sears om vilka som &r de tre viktigaste framgangsfaktorerna for en detaljist fick
man som svar lage, lage och lage. Vi vet att en butik med daliga priser och varor aldrig
kommer att klara sig. Fastan denna butik har ett ypperligt lage sd har vikten av
tillganglighet 6kat med hardnad konkurrens. En butikskedja som i ett tidigt skede spred ut
sina butiker dver hela véarlden med ett véldigt bra l&4ge var H&M. Det var grundaren Erling
Persson som sade att H&M ska vara dar som pengarna ar. Butikskedjan har foljt detta

motto &nda till dags datum. De mest lockande butikslagena som finns &r:
e Stadsdelar i centrum som ligger bra till med tanke pa gator och torg.
e Stora kdpcentrum dar det finns manga butiker under samma tak.

o Ett kopcentrum som har sin byggnad utanfor stadsbebyggelsen. (Thurow &
Nilsson, 2004).

N&r man grundar en butik har man alltid en mdjlighet att valja ett lage. Valet av lage

baserar sig pa butikens koncept. Dessa fyra saker bor man ta i beaktande nar man véljer
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lage. Forst och framst maste man tanka pa hur manga fotgangare som gar forbi butiken och
hur de ror sig. Ett stort flode behdver inte nddvandigtvis vara positivt eftersom for hogt
tempo gor att det blir svarare att fa kunder. Sortimentet ar ocksa viktigt nar man valjer
lage. Ett brett sortiment behover troligtvis ett stort flode medan ett mer inriktat sortiment
klarar sig med ett mindre flode. Hornlagen ar attraktiva eftersom de lockar till sig fléden

som kommer fran olika hall. (Thurow & Nilsson, 2004).

Man maste ocksa tanka pa butikens storlek och utseende eftersom dessa tva faktorer
speglar butikens image och urval. Om foretaget satsar pa ett brett sortiment och laga priser
maste butiken vara stor. En bra butikslokal i ratt miljo gor att butikens exklusivitet starks.
(Thurow & Nilsson, 2004).

En annan sak som man bor tanka pa ar butikens synlighet. Saval butikens synlighet som
helhetsintrycket paverkas av skyltfonstrens storlek och placering samt butikens dorrar. Har
ar det ofta mojligt att gora forandringar. Om butiken ligger i ett képcentrum ar det viktigt
att tanka pa hur den ar beldgen i forhallande till bl.a. parkeringar och andra butiker.
(Thurow & Nilsson, 2004).

Den sista saken som man maste tdnka pa &r infrastrukturen. Faktorer som végnat,
parkeringsplatser och tillganglighet for personal- och varutransporter har betydelse for
butikens lage. (Thurow & Nilsson, 2004).

Inne i butiken maste man planera for ett bra flode for kunderna. Man kan dela in
butiksplaneringen i fyra typer: symmetriska gangsystem, det fria flodet, varuhusplanering
samt labyrintsystem. En bra planering baserar sig pa lokalen, sortimentet och
malgrupperna. Varje kundgrupp har olika behov. Som ett exempel pa detta kan man namna
att butiker som riktar sig till barnfamiljer maste vara framkomliga med barnvagn.
Majoriteten av butikerna riktar sig till flera malgrupper och darfér maste man ta flera
behov och funktioner i beaktande i planeringen. Man maste ocksa ta hansyn till att en kund
kan ha olika behov beroende pa tidpunkt och tillfalle. (Thurow & Nilsson, 2004).

Ofta maste en butik sticka ut for att den ska fa manga kunder. Ett undantag ar butiker som
har ett mycket smalt sortiment. Kunderna hittar till sddana butiker oberoende av hur tydligt
de syns. (Thurow & Nilsson, 2004).

Det forsta som kunden ser nar hon narmar sig butiken &r dess fasad. Butiksfasaden maste
sticka ut och motsvara konceptet, men samtidigt ska den anpassas till omgivningen. For en

kedja kan detta vara svart. Den amerikanska cafékedjan Starbucks anpassar sina fasader
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efter omgivningen. Man &r dock alltid noga med att vissa grundlaggande element finns
med. Forutom fasadfonstrens utseende ar ocksa exponeringen i skyltfonstren viktig.
(Thurow & Nilsson, 2004).

Kunder som trivs i butiksmiljon tillbringar mer tid dar och gor fler inkdp. Detta innebér att
alla satt som forlanger den positiva tiden i butiken &r viktiga och I6nsamma.
Sidoverksamheter som t.ex. restauranger bidrar ocksa till att kunderna tillbringar mer tid i
butiken samt anser att tiden & mer positiv. Vantetider anses i allméanhet vara nagonting
negativt. Detta kan motverkas genom att man ger kunderna nummerlappar vilket gor att
kunderna far en kansla av frihet. Eftersom kunderna anvéander alla sina sinnen nar de
handlar ar det viktigt att kunderna far rora, lukta, smaka och undersoka innan de koper
nagonting. Det visuella intryck som kunderna far spelar en stor roll for de kanslor som de
forknippar med butiken. Om priser och sortiment &r ganska lika i flera butiker kan butikens
miljo gora att kunderna valjer en viss butik. Butikens inredning finns till for att stotta
produkterna och far inte dominera intrycket. Man valjer inredning beroende pa vilket
sortiment man har och hur man vill att det ska exponeras. | och med det ar ganska vanligt
att man arbetar med tillfalliga sasongssortiment ar manga butiksinredningar flexibla.
Oavsett vilken inredning man valjer maste man alltid komma ihag att kundens behov &r det
viktigaste. Farger har ocksa en stor inverkan pa kunderna. Rott far hjartat att sla snabbare
medan kalla farger som t.ex. blatt gor oss avslappnade. Av denna orsak anvander man
varma farger vid ingangen for att locka till sig kunder. Farger ar ocksa en viktig del av en
butiks varumarke. (Thurow & Nilsson, 2004).

5.2 Sortiment

Med sortiment menar man det som séljs i butiken. Da man vaéljer sitt sortiment véljer man
ocksa sina kunder. Sortimentet bestimmer vilka behov man tanker tillfredsstalla hos sina
kunder. Man kan ha ett sortiment som har stor publik eller ett sortiment som har liten
publik. Man kan ocksa ha ett sortiment som alla andra har, men man forsoker ha ett
sortiment som &r billigare och bredare dan konsumentens. Nér du valjer ditt sortiment avgor
du ocksa hur bra ditt butikskoncept kommer att lyckas. Valet av sortiment ligger ocksa till
grund for det praktiska arbetet med logistik, butiksinredning och inkdp. Det finns flera
olika sortiment. Det finns bade bassortiment och profilsortiment. Bassortimentet &r det
sortiment som kunden forvantar sig hitta varje gang den gar in i butiken. Detta sortiment ar
grunden for verksamheten. Bassortimentet kannetecknas av fa lagerproblem och lang

livslangd. Bassortimentet finns alltid, men utéver det kan man ocksa ha ett profilsortiment
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som gor konceptet fullandat. Profilsortimentet ska vara pricken dver i och gora butiken till
nagonting extra. Sortimentet kan t.ex. handla om de nyaste trenderna i en modebutik.
Profilsortimentet kan ha en véldigt kort livsldngd och det kan vara sédsongbetonat. | och
med att sortimentet har kort livslangd ar det bra att ha nagra éverraskningar som vécker
nyfikenhet. Alla branscher har olika butikskoncept och sortimenten varierar kraftigt med
tanke pa livslangd. (Thurow & Nilsson, 2004).

Karaktaren och storleken pa ditt sortiment baserar sig pa din affarsidé och bransch.
Sortimentet kan vara brett, smalt, djupt eller grunt. Ett brett sortiment baserar sig pa manga
olika varugrupper. Butiker som har ett brett sortiment & Clas Ohlson och Bauhaus.
Varugrupperna och prisnivderna delar man upp i det breda sortimentet. Efter det
bestammer man sig for vad som ska vara grunden i konceptet. De flesta butikskedjor har
under de senaste dren breddat sitt sortiment for att kunna erbjuda fler varugrupper utéver
bassortimentet. Da man breddar sitt sortiment med varugrupper fran andra branscher kallas
det for branschglidning. (Thurow & Nilsson, 2004).

Ett smalt sortiment handlar om ett begrénsat antal varor och varugrupper. Dessa butiker har
ofta ett sortiment som &r valdigt tydligt och fokuserat pa en viss folkskara. T.ex. Game som

séljer TV- och datorspel har ett smalt sortiment. (Thurow & Nilsson, 2004).

Ett djupt sortiment har manga olika alternativ inom samma varugrupp. En butik med ett
smalt sortiment kan ocksa ha ett djupt sortiment for att uppfylla kundernas
specialintressen. Man kan sdga att Game, som séljer TV- och datorspel, kan ha ett djupt
sortiment inom sitt smala omrade. Man kan dela in det djupa sortimentet i grupper som

t.ex. stil och pris eller funktion och pris. (Thurow & Nilsson, 2004).

Ett grunt sortiment har fa artiklar inom en varugrupp. En stormarknad har alltid ett grunt
sortiment av manga varugrupper. Stormarknader har t.ex. ocksa fiskeredskap, men bara ett
spd och en hav som tillbehor. Sedan kommer man till fragan om vilket av dessa sortiment
som man ska satsa pa. Da man véljer hur sortimentet ska se ut maste man forstas se pa
marknaden och hur konkurrenssituationen ser ut. Pa alla orter finns det oftast butiker med
smala, djupa, breda och grunda sortiment som uppfyller ménniskornas behov. Oftast ar det
konsumenterna som gor att en ny butik 6ppnas. Det ar bra att man har ordning pa sitt
sortiment. Man borde ofta utvardera I6nsamheten och omsattningen pa enskilda produkter
och varugrupper. Alla varor gar inte at lika mycket under aret. T.ex. mjolk koper alla hela
tiden, medan golfklubbor gar mest at under sommarmanaderna. (Thurow & Nilsson, 2004).
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5.3 Personal

Manga butiker satsar mycket pa butikens design men glémmer bort att ocksa lagga tid pa
motet med kunden. Det ar ofta det personliga bemdétandet som kunden minns mest av efter
att ha besokt en butik. Medarbetarna i en butik ska komplettera varandra och tillsammans
ha den kompetens som krdvs for att butiken ska fungera bra. Det &r viktigt att alla de
anstallda trivs tillsammans och gillar arbetsuppgifterna. En del av butikskonceptet bestar
av riktlinjer for motet med kunden. Dessa riktlinjer handlar om bade kladsel och
upptradande. Man maste kla sig ratt och upptrada pa ratt satt. (Thurow & Nilsson, 2004).

Kundservice blir hela tiden viktigare och viktigare. |1 framtiden kommer kundservice
troligtvis att vara det viktigaste konkurrensmedlet. Det krdvs inga stora investeringar for att
forbattra kundservicen. Det finns flera orsaker till att det har blivit viktigare att
kundservicen ar bra. 1 och med att varor och tjanster blir alltmer lika till utseende, kvalitet
och pris ar det kundservicen som sarskiljer butikerna fran varandra. Idag ar butikerna
I6ften mer synliga. Butikerna ger 16ften som de anstallda maste forsoka leva upp till vid
motet med kunderna. Det finns ocksa en konkurrens om arbetskraften. En butik med hdg

kundserviceniva blir mer attraktiv som arbetsplats. (Thurow & Nilsson, 2004).

Kundservice bestar av tva saker. Personlig service ar det bemotande som kunden far i
butiken samt de metoder som man anvénder for att mota kundens behov. Servicetjanster &r
tjanster som ar kopplade till produktsortimentet och skapar trygghet for kunden. P.g.a. att
den personliga servicen ar sa personlig ar det inte latt att definiera den. Det kan vara svart
att séga hur man vill att den ska vara. Servicetjanster ar lattare att definiera. De gar att méata
och jamfora, och dessutom é&r de tydliga for bade kunderna och personalen. (Thurow &
Nilsson, 2004).

En séljare i en butik maste kunna lyssna pa kunderna och tolka deras behov och 6nskemal.
Det &r bra for relationen att borja prata med kunden. En undersdkning har visat att det finns
ett direkt samband mellan foérséljning och antal kontakter mellan personal och kunder. Ju
fler kontakttillfallen desto mer koper kunderna. Detta gor ocksa att kunden far ett starkare
forhallande till butiken. En bra séljare lyssnar pa kunden och séljer det som kunden
behover. Detta gor att kunden kommer tillbaka. En bra séljare &r intresserad av sina
kunder. Det finns en fordom om att det bara &r vissa personlighetstyper som kan bli séljare,
men detta ar inte sant. Det ar dock en férdel om man &r utatriktad, intresserad av
manniskor, kapabel att hantera ett nej fran en kund samt kan paverka manniskor. (Thurow
& Nilsson, 2004).
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5.4 Pris

Ett stérre utbud, hdgre produktkvalitet och storre tillganglighet har lett till att kunderna har
blivit battre pa att utvardera hur vardefulla produkterna ar. Kunderna kan jamfora olika
produkter med varandra. Detta har i sin tur lett till att prisvért har blivit ett vanligt begrepp.
Det betyder att kunderna upplever att de far mycket for pengarna. Det kan t.ex. handla om
kvalitet eller service. Den billigaste produkten &r inte nddvandigtvis den mest prisvarda.
Det betyder ocksa att en dyr produkt inte nddvandigtvis ar av hog kvalitet. Varor kan vara
priskénsliga vilket innebar att ett for hogt pris kan minska forsaljningen. Ett hogt pris kan
dock ocksa leda till 6kad forsaljning nar det géller produkter som har hdg status. (Thurow
& Nilsson, 2004).

Ett av de viktigaste redskapen som man styr forsaljningen med ar prissattning. Ratt
prissattning gar ut pa att balansera sina egna ekonomiska krav med yttre krav, som t.ex.
efterfragan, for att uppna basta mojliga lonsamhet. Varor inom samma varugrupp kan ha
olika roller. Vissa produkter kan ha samma roller under flera &r medan andra maste byta
roll ibland. Detta &r en lista 6ver de vanligaste rollerna som en produkt kan ha. (Thurow &
Nilsson, 2004).

Indragaren ar en spannande produkt som finns pa ett synligt stélle i fénstret och vid kassan.
Den annonseras p.g.a. dess lockande egenskaper eller bra pris. Denna vara behover inte
sélja bra eftersom syftet med den &r att locka kunder till butiken. Nar kunderna har kommit
till butiken kommer de kanske att lagga marke till andra intressanta varor. (Thurow &
Nilsson, 2004).

Omsattningsvaran ar en basvara med valdigt hog omsattningshastighet och lag marginal.
Den é&r Ionsam eftersom den saljer véldigt bra, och darfor ar den tydligt exponerad.
(Thurow & Nilsson, 2004).

Béstséljaren ar en basvara med hog omsattningshastighet och god marginal. Den har
funnits i sortimentet under en langre tid och fatt en roll som indragare hos de kunder som
man redan har. Ofta racker det med att man berattar foér nya kunder att varan ar en
bastsaljare for att de ska kdpa den. En béstséljare ska alltid ha mycket utrymme och tydlig
exponering. Dessutom maste den passa in i butikskonceptet. (Thurow & Nilsson, 2004).

Konceptprodukten &r en vara som forstarker butikens koncept och varuméarke. Den maste
inte sélja mycket men har en tydlig position i skyltfonstren och inne i butiken. Den hér

sortens varor &r inte priskansliga. (Thurow & Nilsson, 2004).
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Merforséljningsprodukter ar produkter som ar lampliga for merforsaljning. Det kan handla
om kompletterande varor, varor fran ett nytt sortiment eller billiga bastsaljare. (Thurow &
Nilsson, 2004).

Nyheter kan tillhéra vilka som helst av de kategorier som jag namnt. Det kan vara en
trendvara vars livslangd inte ar sa lang eller en ny vara som snart forvantas bli en del av
bassortimentet. Branschen och butikskonceptet bestimmer hur stor del av sortimentet som

bestar av nyheter och hur ofta dessa ska bytas ut. (Thurow & Nilsson, 2004).

Hyllvarmare ar varor som star lange pa hyllorna eftersom de inte séljer sa bra. Man tror
ofta att hyllvarmare ar nagonting negativt. Detta ar dock inte nddvandigtvis sant, eftersom
en hyllvarmare ocksa kan vara en produkt med hég marginal som ger butiken sa mycket
pengar att det I6nar sig att behalla den. Man maste dock alltid ha en bra orsak att behalla

hyllvarmare i sitt sortiment. (Thurow & Nilsson, 2004).

Komplementprodukter ar varor som forstarker en kategori och hjélper bastséljarna att sélja
mer. Dessa varor séljer inte nédvandigtvis sd bra men de gor att kunderna far en spannande

kansla av forvéantan. (Thurow & Nilsson, 2004).

Det finns flera olika strategier for prissattning. Valet av strategi beror pa vilka mal man
har. Det finns tvd dominanta strategier. Everyday low prices &r en strategi som innebdr att
priserna ar laga under hela aret. Kundférdelen med denna strategi ar att kunderna
automatiskt atervander och har inget behov av att jamfora priser. Denna strategi gor det
lattare for butiken att berdkna omsattning och inkdp. Butiken blir inte s& beroende av att

realisera varor. (Thurow & Nilsson, 2004).

Berg- och dalbana-prissattning innebar att priserna under storsta delen av aret &r hogre an
genomsnittspriserna, men sanks under korta reaperioder. Detta gor att man nar fler
kundkategorier dar alla sorters manniskor fran mindre priskénsliga personer till prisjagare
ingar. Fordelen &r att butiken kan behalla en image av hog kvalitet och service i och med
att det inte ar rea sa ofta. Om man har rea alltfor ofta riskerar man att forlora de lojala
kundernas fortroende. (Thurow & Nilsson, 2004).
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6 Metod

Det finns tre olika metoder: kvantitativ, kvalitativ samt en kombination av dessa. Den
kvantitativa metoden gar ut pa att gora en undersokning dar man delar ut enkater som man

sedan analyserar. (Holme & Solvang, 1986).

Fordelen med kvantitativa metoder ar att man kan undersoka véldigt omfattande projekt.
Som datainsamlingsmetod har jag bestamt mig for att anvanda mig av enkéter da jag anser
att detta ar det lampligaste i denna situation. Jag valde att géra en kvantitativ undersékning
for det ar matbara faktorer som jag vill fa reda pa. Denna del av examensarbetet ar den
empiriska delen och den har gjorts genom att dela ut enkéter.

6.1 Urval

Det finns flera olika typer av urval att vélja mellan nar man gor en undersokning. De tva
stora urvalen &r sannolikhetsurval och icke-sannolikhetsurval. Jag gjorde min
undersokning i Hango den 25.01.2011 och delade ut enkaterna at alla som kom in just
denna dag. DA jag gjorde undersdkningen anvéande jag mig saledes av ett sa kallat
bekvamlighetsurval. (Cantzler, 1991; Christensen m.fl., 2001).

7 Resultatpresentation

Samtidigt som jag gjorde detta examensarbete hade Kesko en annu storre undersokning pa
gang. Orsaken till att jag anda ville gora ocksa denna undersokning var att jag ville veta
vad folk anser om just butiken i Hangté samt vad som &r bra med den. Jag hoppas att detta
arbete ocksd kommer att hjalpa K-Supermarket att behalla sin position som en av de
ledande matbutikerna i Hangé. Sammanlagt ut 106 enkater delades ut och jag fick tillbaka

73, vilket gor att undersokningen baserar sig pa 73 enkater.

7.1 Resultatet av undersokningen

Majoriteten av dem som besvarade enkéten var kvinnor. Kvinnornas andel av besokarna

var 62 % medan méannens var 38 %.
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Figur 1. Kundernas aldersfordelning

| detta diagram kan man se att de flesta kunderna tillhorde den &ldsta kategorin, alltsa 51
och aldre. 49 % av kunderna var i denna alder Manniskor som ar mellan 26 och 50 ar

gamla var ocksa vélrepresenterade med 38 %. 12 % var 0-25 ar gamla.

W Butikens lage
M Sortimentet
B Gammalvana
M Pris

W Reklam

W Annan orsak

Figur 2. Orsakerna till att kunderna handlar i butiken.

| detta diagram finns det tva stora grupper som &r dominerande. De &r sortimentet och
butikens lage. Deras andel ar sammanlagt 73 %. De fyra andra grupperna & gammal vana,
pris, reklam och annan orsak. Tva personer anser att nagon annan orsak spelar nagon roll.
Exempel pa detta var olika rabatter. De kvarvarande grupperna var ocksa ganska sma.
Prisets andel var 14 %, den gamla vanans andel var 7 % och reklamens andel var 5 %.
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veckan veckan veckan manaden manaden

Figur 3. Hur ofta kunderna handlar i butiken.

Har kan vi se att de flesta handlar i butiken 3-4 ganger i veckan, medan ganska manga
ocksa handlar 5-7 ganger i veckan. Det &r inte sd manga som handlar 1-2 ganger i veckan,

5-9 ganger i manaden eller 1-4 ganger i manaden.

mJa

B Nej

Figur 4. Ett diagram som visar om kunderna ocksa handlar i andra matbutiker dn K-
Supermarket i Hango.

| detta diagram kan man se att de flesta konsumenterna ocksa handlar i andra matbutiker an
K-Supermarket i Hangd. 85 % av kunderna handlar ocksa i andra matbutiker an K-
Supermarket i Hango och 15 % handlar bara dér.
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m S-market

m Lidl

[ Sdastoporssi
W Siwa

m M-Market Ali

Figur 5. Vilka andra butiker kunderna handlar i.

| det har diagrammet kan vi se att Lidl ar den butik som kunderna handlar mest i da de inte
gor sina uppkop i K-Supermarketbutiken. S-market och S&&stopaorssi ar ganska jamlika vad
galler kunder. Siwa och M-Market Ali dr ocksa representerade i detta diagram. Lidls andel
var 39 %, S-markets andel var 29 %, Saastoporssi hade en andel pd 17 %, Siwa hade en
andel pa 9 % och M-Market Alis andel var 5 %.
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Figur 6. Hur néjda kunderna &r med butikens priser.

36 av kunderna var nodjda med butikens priser. Det fanns 20 missndjda kunder. Antalet
mycket missndjda kunder var 5, medan 9 kunder var mycket néjda. 3 kunder svarade att de

inte vet om de &r ndjda. Antalet kunder som deltog i undersékningen var 73.
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Personalens Bemotandet fran Personalens
sakkunskap personalen sprakbemotande

Figur 7. Hur n6jda kunderna &r med personalen i butiken.

| detta diagram anvéande jag mig av en skala fran 1 (undermalig) till 5 (bra). I diagrammet
kan vi se att kunderna éverlag var néjda med personalens sakkunskap, sprakbemotande

samt bemotandet i dvrigt.

w1l

m2

w3

m4

m5

Figur 8. Hur néjda kunderna ar med butikens urval.

| detta diagram anvande jag mig av en skala fran 1 (daligt) till 5 (bra). Det som kunderna
var mest néjda med var utbudet av sétsaker, kott, brod och mejeriprodukter. En varugrupp
som kunderna var missndjda med var de ekologiska produkterna. Kunderna var dock

overlag mer ndjda an missnojda.
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Da kunderna fick skriva egna kommentarer om urvalet kom det kommentarer som “vildigt
bra urval av kott” och “utmérkta drycker”. De flesta som kommenterade urvalet hade nagot

gott att sdga om det.

mlJa
B Nej

mVetinte

Figur 9. Finns det tillrackligt med parkeringsplatser i K-Supermarket i Hango?

Enligt konsumenterna finns det tillrackligt med parkeringsplatser. 58 % anser att det finns
tillrackligt med parkeringsplatser medan 30 % anser att det finns for fa parkeringsplatser.

12 % svarade att de inte vet.

mlJa
B Nej

mVetinte

Figur 10. Nojdhet.

Da jag fragade om kunderna &r nojda sa visade svaren att 77 % ar nojda och 23 %

missndjda. Alla respondenter svarade antingen ja eller nej.
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8 Analys

Jag hade tur da jag rakade traffa just sddana kunder som hade tid att fylla i min enkat. Jag
behdvde bara en dag pa mig att fa dessa enkater ifyllda. Som jag redan tidigare har namnt
sa fick jag 73 kunder att svara pa min enkat, vilket enligt mig &r tillrackligt for att dra
slutsatser. Alla som svarade i undersokningen svarade anonymt, namnen kom inte med.

Bade svensk- och finsksprakiga kunder deltog i undersékningen.

I min enkaét stallde jag en fraga om vad kunderna tycker om K-Supermarkets sortiment Jag
tror att folk var mest missnojda med de ekologiska produkterna pa grund av att de inte har
sa mycket kunskap om sadana produkter. Positivt var att folk var mer néjda an missnojda
med K-Supermarkets sortiment. Efter att ha sett resultatet fran denna undersokning och last
de bdcker jag last for examensarbetet kan jag anta att butikens ldge ar den viktigaste
faktorn da manniskorna valjer var de ska handla. Jag trodde att butikens priser skulle spela

en stor roll, men svaren visade nagonting helt annat.

Thurow och Nilsson skriver att laget ar det mest avgorande for en butiks framgang. Enligt
dem ar de viktigaste faktorerna for en butiks framgang laget, sortiment/logistik,
personal/kundservice, butikschefskompetens, stod fran centrala funktioner samt
kostnadseffektivitet. Detta stimmer ganska bra éverens med resultatet i min undersdkning.
Enligt Thurow och Nilsson ar sortimentet den viktigaste framgangsfaktorn. Detta stods av
resultatet i min undersdkning eftersom majoriteten av kunderna véljer att handla i K-
Supermarket i Hango p.g.a. laget. Den naststorsta orsaken till att kunderna valjer att handla
i K-Supermarket i Hango ar sortimentet. Detta stimmer ocksa 6verens med Thurows och
Nilssons asikter om de viktigaste faktorerna for en butiks framgang. Enligt dem é&r
sortimentet och logistiken de néstviktigaste faktorerna.

Majoriteten av kunderna handlar i K-Supermarket i Hango 3-4 eller 5-7 ganger i veckan.
Jag anser att detta innebér att kunderna &r ganska lojala mot denna butik. Jag tror att det &r
fragan om kunskapsbaserad lojalitet. Enligt Sorgvist innebar denna form av lojalitet att
kunden vet vad han koper och vilka fordelar han far ut av tjansten. Jag grundar detta
antagande pa att en av de framsta orsakerna till att kunderna handlar i K-Supermarket i
Hango &r sortimentet. Det &r bra att den har butiken har sa manga lojala kunder. Precis som
Sorqvist sager sa uppnas kundlojalitet da man lyckas na en mycket hog tillfredsstallelse

hos kunderna. Jag ar 6vertygad om att K-Supermarket i Hango har lyckats med detta.
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Storsta delen av konsumenterna ar néjda med prisnivan i K-Supermarket i Hango. Det
finns dock en grupp konsumenter som ar missndjda med priserna. Jag tycker att K-
Supermarket borde 6vervaga att géra nagonting at de hoga priserna. Thurow och Nilsson
séger att ett storre utbud, hogre produktkvalitet och storre tillganglighet har lett till att
kunderna har blivit battre pa att utvardera hur vardefulla produkterna ar. Kunderna kan
ocksa jamfora olika produkter med varandra. Enligt mig kan detta leda till att K-
Supermarket i Hango forlorar kunder om butiken inte borjar fundera pa varfor vissa

konsumenter &r missndjda med priserna.

Personalen i K-Supermarket i Hango fick ett bra betyg i min undersokning. Det ar viktigt
att personalen i butiken kan sin sak. Thurow och Nilsson menar att kundservice hela tiden
blir viktigare och viktigare. De tror ocksa att kundservice i framtiden kommer att vara det
viktigaste konkurrensmedlet. Enligt mig tyder min undersokning pa att K-Supermarket i
Hangd har lyckats anstalla sakkunnig personal. Detta &r en av de faktorer som gor att
butiken ar bra. Jag tror att K-Supermarket har stor nytta av sin hdgklassiga personal. Det

kan hénda att detta i framtiden kommer att bli &nnu viktigare for dem.

Jag ville ta med manniskornas kon i undersokningen for att se om det finns ett samband
mellan kén och hur ofta ménniskorna handlar. Jag forsokte hitta ett samband mellan dessa

tva variabler men tyvarr kunde jag inte hitta nagot sadant samband.

9 Sammanfattning

Jag ville med denna undersékning fa fram vad kunderna i K-Supermarket anser om
butiken. Jag ville ocksa hjalpa K-Supermarkets personal samt hela foretaget att klara sig
béttre som butik i Hangd. Undersokningen baserar sig pa 73 respondenters asikter och
gjordes med hjélp av enkater. Jag anser att jag fick tillrdckligt med svar for att kunna dra
slutsatser fast jag skulle ha fatt annu fler svar om jag hade statt i butiken och delat ut
enkéater under en langre period. Fler svar skulle ha gjort att undersdkningen blivit mer

trovardig. Svaren jag fick nu var i mangt och mycket de som jag hade forvantat mig.
Det viktigaste med denna undersokning var att fa svar pa mina forskningsfragor.

Den forsta fragan 16d sa har: Tycker du att servicen i butiken dr bra? Majoriteten ansag sig

bli bemotta pa ett positivt satt. Om man ser pa svaren har K-Supermarket i Hango en
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valdigt bra personal vad géller kundservice. Det ar viktigt att alla jobbar ihop som ett team

sa att alla vet vad som galler.

Den andra fragan 16d sa har: Vad anser du om sortimentet, parkeringsplatserna,
affischerna, priserna och oppethallningstiderna? Denna frdga inneholl manga olika
faktorer. | denna fraga var majoriteten klart néjda med de olika faktorerna som man

fragade om.

Den tredje fragan 16d sa har: Varfor valjer du att handla just i denna butik? Konsumenterna
ansag att de viktigaste orsakerna var sortimentet och butikens lage. Detta gor i sin tur att
butiken hela tiden maste uppdatera sortiment och ha sin byggnad dar som den finns idag
for en lang tid framat. Det ar viktigt att butiken annonserar och marknadsfor att butiken

faktiskt ar centralt belagen i Hango.

Den fjarde fragan 16d sa har: Anser du dig vara en nojd kund? Pa denna fraga fick jag som
svar att de flesta kunderna ar néjda som. Det ar viktigt att halla kunderna nojda for de ar

som sagt den viktigaste lanken i verksamheten.

Man kan s&ga att denna undersokning var valdigt positiv ur K-Supermarkets synvinkel.
Mycket tyder pa att butiken har nojda kunder och ett bra sortiment. Det skulle ha varit
intressant att ta reda pa om konkurrensen mellan matbutikerna i Hango orsakar hojningar
och sankningar av priserna. Det kanske skulle ha varit pa sin plats att ocksa anvanda sig av

en kvalitativ undersokning for att fa ett annu mer tillforlitligt svar.

I manga bocker kom det fram att det &ar viktigt att man regelbundet gor
kundundersokningar. Detta borde K-Supermarket komma ihag i framtiden ocksa. Jag
hoppas att jag med denna undersokning kan hjélpa hela K-Supermarkets personal i arbetet
att betjana kunderna i Hango.
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Bilaga 1

Enkéat om kundtillfredsstallelse, K-Supermarket Hangt 2011

1. Kon: O Kvinna O Man
2. Alder: O 025 O 2650 O 51-
3. Varfor handlar Ni i K-Supermarket i Hang6? (valj maximalt tva alternativ)

Butikens lage
Sortimentet
Gammal vana

Pris

OO OO O

Reklam

O  Annan orsak:

4. Hur ofta besoker Ni K-Supermarketbutiken i Hangd? Kryssa i Ert val.
5-7 ganger i veckan
3-4 ganger i veckan
1-2 géanger i veckan

5-9 ganger i manaden

o O O O O

1-4 ganger i manaden

5. Handlar Ni ocksa i andra matbutiker i Hango? Kryssa i Ert val.
O la O Ngj
Om ja, i vilken/vilka?
O  S-market O Lidl (O Sé&astoporssi

O  siwa O M-Market Ali

6. Hur nojd ar Ni med priserna i K-Supermarketbutiken i Hangd? Kryssa i Ert val.



O  Mycket nojd O Nojd (O Vetinte

O Missngjd O Mycket missndjd

7. Vad anser Ni om butikens personal? Ringa in ett (1) alternativ per fraga.
1 = undermalig 5=bra

Personalens sakkunskap 1 2 3 4 5
Bemdtandet fran personalen 1 2 3 4 5
Personalens sprakbemdétande 1 2 3 4 5

8. Vad anser Ni om butikens urval?

1 =undermalig 5=hra

Frukter och gronsaker 1 2 3 4 5
Brod 1 2 3 4 5
Fisk 1 2 3 4 5
Kott 1 2 3 4 5
Alkoholfria drycker 1 2 3 4 5
Alkoholhaltiga drycker 1 2 3 4 5
Ekologiska produkter 1 2 3 4 5
Djupfrysta produkter 1 2 3 4 5
Sotsaker 1 2 3 4 5
Mejeriprodukter 1 2 3 4 5

Ovriga kommentarer om sortimentet:

9. Anser Ni att K-Supermarket i Hango har tillrackligt med parkeringsplatser?

O Ja O  Ngj O  Vetinte



10. Anser Ni er vara ndjd som kund?

O Ja O Ngj O Vetinte

Om nej, varfor?




Bilaga 2

Asiakastyytyvaisyystutkimus, K-Supermarket Hanko 2011

1. Sukupuoli: O Nainen O Mies
2. Iké&: O 025 O 2650 O b1-
3. Miksi kaytte ostoksilla Hangon K-Supermarketissa? (valitse korkeintaan kaksi
vaihtoehtoa)
O  Kaupan sijainti
O  Valikoima
O  Vanhatapa
(O  Hinnat
O  Mainonta
O Muusyy:
4. Miten usein kaytte Hangon K-Supermarketissa? Laita rasti ruutuun.
O 5-7 kertaa viikossa
(O  3-4 kertaa viikossa
O  1-2 kertaa viikossa
O 5-9 kertaa kuukaudessa
O 1-4 kertaa kuukaudessa
5. Kaytteko ostoksilla myds muissa ruokakaupoissa Hangossa? Laita rasti ruutuun.
O Kylla O Ei
Jos kylld, missa?
O  S-market O Lidl (O Saéastoporssi
O  Siwa O M-Market Al



6. Miten tyytyvdinen olette Hangon K-Supermarketin hintoihin? Laita rasti ruutuun.
O  Erittain tyytyvdinen (O  Tyytyvdinen (O  Entieda

O Tyytymaton (O  Erittdin tyytyméaton

7. Mitd mieltd olette kaupan henkilokunnasta? Ympyroi yksi (1) vaihtoehto

kysymysté kohtaan.
1 = kehno 5=hyva
Henkilokunnan asiantuntemus 1 2 3 4 5
Henkilokunnan vastaanotto 1 2 3 4 5

Henkilokunnan kielellinen kohtelu 1 2 3 4 5

8. Mitd mieltd olette kaupan valikoimasta?

1 = kehno 5 =hyva

Hedelmét ja vihannekset 1 2 3 4 5
Leipa 1 2 3 4 5
Kala 1 2 3 4 5
Liha 1 2 3 4 5
Alkoholittomat juomat 1 2 3 4 5
Alkoholipitoiset juomat 1 2 3 4 5
Luomutuotteet 1 2 3 4 5
Pakastetuotteet 1 2 3 4 5
Makeiset 1 2 3 4 5
Meijerituotteet 1 2 3 4 5

Muuta kommentoitavaa valikoimasta:

9. Onko Hangon K-Supermarketilla Teidan mielestanne riittavasti parkkipaikkoja?

O Kylla QO Ei (O  Entieda



10. Pidatko itseési tyytyvaisend asiakkaana?

O Kylla O Ei O  Entieda

Jos ei, miksi?




