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Forord

Det har ar en magisteruppsats i foretagsekonomi pa 10 poang skriven vid Sodertérns
Hogskola varterminen 2005. Uppsatsen handlar om Stadiums interna kommunikation
och dess mojlighet att paverka konsumenternas bild av foretaget.

Under arbetets gang har forfattarna till uppsatsen fatt hjalp av manga personer som
bidragit till en stor del av dess innehall. Forfattarna skulle darfor vilja tacka var
handledare Eron Oxing, Sussi Calas, informationsansvarig pa Stadium, deltagande
StoreCoaches, personal i Stadiumbutiker, konsumenter samt studenterna i
forfattarnas seminariegrupp, som alla har varit till stor hjalp for uppsatsens slutliga
resultat. Slutligen tackas Markus Berg for att ha korrekturlast arbetet och kommit med
konstruktiv kritik.

Sddertalje, 2005-05-23

Daniel Hoijer Per Salokannel
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Abstract

This thesis work is a study of the internal communication at Stadium AB. The study is
based on a case study and two different questionnaires, where the authors have
examined how much the internal communication matters, when the management of a
corporation deliver their desired image and functional quality of the company to the
consumers. The authors have also examined which affect the internal communication
has on the consumers’ conception of the company.

The study shows that the management of Stadium AB distribute a lot of information,
such as their vision, mission, corporate idea and their values along with other
informative messages to their employees. Their employees have problems to absorb
these, and therefore they can’t carry it on to the consumers. Furthermore, the study
shows that the consumers have a slight of apprehension about the company that is
the same as the management desire them to have. Although, there are still areas to
be found, where the managements desired image widely separates from the
consumers image of the company.

The study has been accomplished in three phases. In the first phase the authors
interviewed the Information manager at the headquarter of Stadium AB in
Norrképing, so the authors would be presented the image that the management
desire their employees and the consumers to have about the company. In the second
phase of the study, the authors interviewed StoreCoaches and staff at the Stadiums
stores in four cities. The purpose of this was to see if the management’s messages
have had the desired effect. In the final phase, an opinion poll were made among the
consumers in the cities where the examination had been accomplished, in purpose to
find out their conception and thoughts about Stadium AB.

The authors of this study have proceeded from timely theories that explains the
connection between corporate management, employees and consumers. These
theories are based on the statement of the value in communication between different
parties, but also how successful relations between companies and customers are
created and preserved. The theories result in a frame of reference, where the authors
have created a model of the spreading of information between corporate
management, employees and consumers.

The authors have during the time of thesis work gathered a lot of empirical data
which are the foundation of thesis works empery, analysis, results and conclusions.
The data that the authors find interesting can be found in the empirical chapter. Later
in the essay the authors’ analysis of the empirical data can be found. These analysis
results in the essays result and conclusions.

The thesis work ends with a critical scrutinizing where the authors explain and
discuss those factors that might be the foundation for reduced validity, reliability or for
reduced degree of generalization. In connection to this part the authors have their
final discussion where other interesting factors that haven’t been discussed and
accounted earlier are presented.
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Sammanfattning

| den har magisteruppsatsen studeras den interna kommunikationen pa Stadium AB
genom en fallstudie och tva enkatundersokningar. Forfattarna har undersokt huruvida
den interna kommunikationen har en avgorande roll da féretagsledningen skall
formedla 6nskad image och funktionell kvalitet till konsumenterna, samt vilken roll
den interna kommunikationen har for konsumenternas uppfattning om foretaget.

Studien visar att Stadiums féretagsledning formedlar en stor mangd budskap, sasom
vision, affarsidé, varderingar och mission till sina anstéllda. De anstéallda har
svarighet att ta till sig all denna information och kan darfor inte sprida vidare dessa
budskap till konsumenterna. Vidare visar studien att konsumenterna till viss del
uppfattar Stadium pa det satt som foretagsledningen énskar. Det gar dock att finna
vissa faktorer dar foretagsledningens och konsumenternas uppfattningar markbart
skiljer sig ifran varandra.

Studien har genomforts i tre olika faser. Forst intervjuades informationsansvarig pa
Stadium for att forfattarna skulle fa fram den bild av foretaget som foretagsledningen
onskar att konsumenter och personal har. | fas tva intervjuades butikschefer och
personal i Stadiumbutiker i fyra stader for att se om féretagsledningens budskap
hade natt fram. Slutligen gjordes en enkatundersokning bland konsumenter i de
stader som undersokning agde rum for att kunna se vilken syn dessa har pa
Stadium.

Forfattarna har i uppsatsen utgatt fran aktuella teorier som férklarar sambandet
mellan foretagsledning, personal och konsumenter. Dessa teorier grundar sig framst i
vikten av kommunikation mellan de olika parterna, men aven hur framgangsrika
relationer mellan foretag och konsumenter gar till. Teorierna mynnar sedan ut i en
teoretisk referensram dar forfattarna har skapat en modell som visar hur spridningen
av information forhaller sig mellan foretagsledning, personal och konsumenter.

Under arbetets gang har forfattarna samlat in en stor mangd empiriska data som
ligger till grund for uppsatsens empiri, analys, resultat och slutsats. Denna
information gar att finna i bilagorna i slutet av arbetet. Den information som
forfattarna anser ar relevant gar att finna i empirikapitlet. Efter detta foljer forfattarnas
analys dar vasentliga delar ur empiriavsnittet diskuteras. Analyser mynnar sedan ut i
ett resultat och en slutsats dar forfattarna aterknyter till uppsatsens
problemformulering och syfte.

Uppsatsen avslutas med en kritisk granskning av rapporten dar forfattarna forklarar
och diskuterar de faktorer som kan ligga till grund foér minskad validitet, reliabilitet och
generaliserbarhet. | samband med detta fors aven en avslutande diskussion dar
vasentliga faktorer som inte tagits upp tidigare redogors.
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1. Inledning

| inledningskapitlet kommer forfattarna forst ta upp de bakomliggande faktorerna till
den har uppsatsen ur ett personligt perspektiv. Darefter kommer de att behandla
bakgrunden till problemet, problemformuleringen, syftet och avslutningsvis
uppsatsens avgransningar och effekterna av dessa.

| den har magisteruppsatsen har férfattarna valt att studera Stadium AB:s interna
kommunikation och dess eventuella paverkan pa konsumenternas bild av foretaget.
Intresset for att géra en undersokning inom detta amne fick forfattarna genom sin
kandidatuppsats som berérde den emotionella intelligensen i svenska foretag. Den
uppsatsen visade att en val fungerande intern kommunikation var av stor vikt for att
den emotionella intelligensen som de anstéllda besitter ska skulle kunna tas tillvara
pa av foretagen. Till den har magisteruppsatsen valde forfattarna att darfor studera
om den interna kommunikationen aven kan ha betydelse pa konsumenterna.
Forfattarna har valt att géra undersékningen pa Stadium AB da det &r ett intressant
foretag med ett varierat utbud av produkter inom ett och samma tema, vilket gor det
mojligt for en mindre undersékning som denna magisteruppsats att fa ett mer korrekt
resultat. En av forfattarna har aven arbetat en tid inom foretaget som extra personal
under helger och somrar vilket innebér att forfattarna har haft en battre forforstaelse
for Stadium AB an om de valt att géra undersékningen vid ett annat foretag.

1.1 Bakgrund

Internkommunikation ar ett omrade som ar irrationellt. Viss information gar som
|6peld i korridorerna medan viss information kan ges hur manga ganger som
helst och via olika kanaler men andock inte na fram. Chefen tycker att han
informerar om allt och den anstéllde tycker att informationen inte ar tillracklig.
Samtidigt ar de flesta foretagsledarna angelagna om att ha en bra
internkommunikation och vill &ven utveckla den att bli annu battre.
Foretagsledarna ar val medvetna om att ifall medarbetarna ska ta ansvar
maste de ha kunskap om vad som hander i féretaget (http://www.nordvu.org,
2005-02-19).

De fem viktigaste faktorerna for alla typer av internkommunikation enligt Marlow
och Wilson (1997) ar foljande:

Meddelandets innehall.

Inblandning fran hégsta ledningen.

Styrkan/sammanhanget av hela kommunikationsstrategin.

Inblandning fran avdelningschefer.

Enkelheten till access for publiken.

Al A

Personal uttrycker en konsekvent forkarlek for face-to-face kommunikation, dock
finns det i manga organisationer en 6vertro till den skrivna kommunikationen. En
lavinartad hog av PM fran foretagschefer ar oftast en bra indikator pa en stel
organisation i total avsaknad fran ett sunt, kreativt och fritt fléde av idéer (Tourish;
Hargie 1998, s. 180).
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Den 6vervagande stilen pa relationer mellan ledning och anstallda i organisationer ar
den mest greppbara erfarenheten som de anstéllda kommer att ha om
organisationskulturen. Den kommer i sin tur att skapa deras egna varderingar och
trossatser om foretaget. Det ar genom dagliga relationer uppat, nerat och tvarsover
organisationen som de anstallda lar sig vilket beteende som &r belénat och 6énskvart
(Smythe 1996, s. 42).

Det har havdats (Foster; Solly 1997) att bara 28 procent av de féretag som har
undersokts, hade en separat budget for kommunikation och att den genomsnittliga
utgiften for denna budget for kommunikation &r 290 pund per person for att
kommunicera med sina anstallda, i vissa fall upp till 2000 pund. De som spenderade
mest pa kommunikation var de foretag med mer an 1000 anstallda, cirka 380 pund
per person. Om de féretag med mer an 2500 anstallda spenderade mindre an det
per person, sa ar det formodligen sa enkelt som att de forfogar dver stordriftsfordelar.
Den absolut vanligaste och hdgst varderade kanalen for kommunikation med
anstallda ar genom "team briefings”, dar chefen informerar personalen 6ga mot 6ga.
Elektronisk media, s& som email och video, kommer lagt i rankingen (Oliver 2000,

S. 26).

Ett foretagsnamn ar inte bara ett namn utan aven ett kommunikationsmedel som
definierar kompetens, standard och image till kunderna. Det uttrycker familjaritet och
trovardighet, sa att spendera tid pa att lara sig varfor manniskor valjer just ditt foretag
och dina produkter, eller varfor de inte gor detta, ar viktigt. Forskning har visat att
konsumenter kopplar méarken pa produkter och service med specifika sociala klasser
(Poon Teng Fatt 1997, s. 159).

Att ge service till kunder ska vara en lika stor gladje som att fa betalt. Foretagets
sdljare ska verka som ambassaddrer. En séljares riktiga image grundar sig i den
aktuella kundens uppfattning om saljaren. Imagen som visas fér kunden ar en
formalitet, att se professionell ut och lata som ett proffs (Poon Teng Fatt 1997,
S. 161).

For att séljaren ska bli framgangsrik ska denne arbeta pa tre plan: ett rationellt, ett
viliemassigt och ett kanslomassigt (Laurelli 2003). Att arbeta pa ett rationellt plan
med sin vara eller tjanst kraver professionell kunskap och férmagan att bygga upp en
relation kring sjalva sakfrdgan. En god séljare kartlagger kundernas behov och
onskemal och soker darefter 6vertyga kunden om fordelarna med att kopa just
dennes varor eller tjanster. Férmaga att arbeta pa ett viljemassigt plan kravs for att
komma till avslut. Pa det kéanslomassiga planet utvecklar séljaren en social relation
som gor att kunden tycker om att gora affarer med denne. Sympati skall uppsta
(Gummesson 2002, ss. 58-59).

Marknadsforing handlar om hur du skaffar dig kunder och hur du behaller dem.
Marknadsféring berdér allt i ditt féretag och ar mycket mer &n bara féretagets reklam.
En genomtankt och langsiktig marknadsféring &r en viktig nyckel till ett Ionsamt
foretag. Med kunder som kommer tillbaka kommer aven lénsamhet. Ett gott rykte och
personliga rekommendationer ar kanske den effektivaste marknadsforing som finns
(http://www.nutek.se, 2005-03-09).
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Enligt Wong och Saunders (1993) ar det en dalig vag for en langsiktig
foretagsstrategi att enbart fokusera pa kunderna, da de basta resultaten kommer fran
foretag som ar bade intern- och externorienterade.

Som bakgrunden pavisar ar internkommunikation och internmarknadsforing av
yttersta vikt for alla organisationer.

1.2 Problemdiskussion

Utan ett sunt flode av informationen genom organisationen blir anstéllda omedvetna
om vad som kravs av dem. An varre ar om informationen &r otydlig och generell vilket
kan fa 6desdigra konsekvenser genom bland annat forvirring hos de anstallda.
Externkommunikation ar dock lika viktig som den interna kommunikationen,
konsumenterna maste upplysas om foretaget och dess produkter, service,
varderingar och image. Da konsumenter besoker foretag sker en interaktion mellan
dem och foretagets personal. Personalen besitter en hogre kunskapsniva an
konsumenterna genom att ha mojlighet att ta del av saval intern- som
externkommunikation. Det ar denna personal som skapar den slutgiltiga bilden av
foretaget hos konsumenten. Genom att upptrada pa ett korrekt satt, besitta
kompetens inom aktuellt omrade samt forsta konsumentens behov sa forbattras
foretagets image hos denna. Men vad innebéar detta for foretaget?

1.3 Problemformulering

Har den interna kommunikationen en avgérande roll i foéretagsledningens arbete med
att leverera avsedd bild av foretaget till konsumenterna?

1.4 Syfte

Syftet med den hér uppsatsen ar att studera vilken betydelse Stadiums interna
kommunikation och interna marknadsforing har for konsumenternas bild av foretaget.

1.5 Avgransningar

Forfattarna har valt att avgransa sin undersokning till sex stycken Stadiumbutiker,
belagda i Stockholm, Norrkdping, Skévde & Sodertélje, samt till servicekontoret i
Norrképing.
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2. Metod

| det har kapitlet behandlar forfattarna uppsatsens vetenskapliga forhallningssatt,
forskningsansats, strategier, angreppssatt, datainsamlingsmetoder, undersékningsmetoder
och urvalsmetoder.

Den samhallsvetenskaplige forskaren stélls infér en méngd valsituationer och
alternativ, och forskaren maste fatta strategiska beslut om vilka val som han eller hon
ska gora. Varje val medfor en rad fordelar och nackdelar. De vinster man gor i en
riktning innebar forluster i en annan. Det finns ingen vag som ar "den enda ratta”.
Daremot finns det vissa strategier som ar lampligare an andra for att tackla specifika
fragestallningar. Det avgorande for bra forskning ar att de val man gor ar fornuftiga
och att de ar explicit uttrycka i forskningsrapporten (Denscombe 2000, s. 9). For att
lasaren latt ska forsta varfor uppsatsen ar uppbyggd pa det sattet som den ar, foljer
har en redovisning och motivering for de val av metoder som forfattarna gjort.

Metod
f('\j/r itéeﬂflli(ﬁglsgtt Hermeneutik Positivism
FO;S: Sr:tr;gs— Deduktiv ansats
Angreppssatt Kvalitativ data Kvantitativ data
Strategi Fallstudie Undersokning
Datainsamlings- Sekundérdata Primardata
metod
Undersoknings- TR R, Intervju Frageformular
metod Skriftliga kallor
Intervju- ]
metod Semistrukturerad Strukturerad
Urvals- Icke-sannolikhetst
metod urval

Figur 1: Forfattarnas metodval
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2.1 Val av metod

Forfattarna anser att det hermeunistiska forhallningssattet passar bast for den har
uppsatsen da den grundar sig i manskligt beteende. Eller som Denscombe (2000,

S. 265) skriver: "Forestallningen om en helt och hallet objektiv position ar
kontroversiell inom samhéllsvetenskaperna, och den forskare maste vara naiv som
forestaller sig att hans eller hennes redogorelse utan vidare kan std som en "objektiv”
beskrivning av vad som verkligen intraffade”. Det kan till och med vara en tillgang om
forfattarna ar delaktiga i studien sa lange det framgar vad detta kan ha inneburit for
forskningens resultat. DA vi anvant oss utav frageformular, samt soker efter faktorer
som har relation till varandra, anvander sig forfattarna aven sig utav ett positivistisk
synsatt.

Den har uppsatsen utgar fran en deduktiv forskningsansats da befintliga teorier ligger
till grund fér uppsatsens upplagg och vilka observationer forfattarna gor. Forfattarna
har gjort detta val da de anser att detta passar bast utifran uppsatsens syfte och
resurser. Att utga ifran en induktiv forskningsansats skulle krava storre resurser och
det uppsatta syftet med uppsatsen skulle vara svarare att svara pa.

Den har uppsatsen anvander sig av bade kvalitativ och kvantitativ forskning. Pa de
omraden som undersokts ur ett djupare perspektiv har forfattarna anvant sig utav
kvalitativ forskning, och déar stora mangder data samlats in och analyserats ur ett
specifikt fokus har kvantitativ forskning anvants. Detta innebar inte att uppsatsen blir
tvetydig da bra forskning vanligen anvander delar fran bada tillvagagangssatten
(Denscombe 2000, s. 205)

Forfattarna har i den har uppsatsen anvant sig utav bade fallstudie och en kvantitativ
undersokning. En fallstudie dver Stadiums verksamhet och kommunikation mellan
avdelningar har gjorts eftersom denna strategi passar bast da relationer och djupare
analyser ska studeras. D& kundernas asikter har undersokts har en undersokning i
form av en standardiserad enkat anvants. Detta har gjorts for att enklare kunna skapa
en bild av kundernas uppfattning om Stadium inom specifika omraden. Den
kvantitativa undersokningen medforde aven att svaren fran enkaterna kunde
analyseras pa ett rationellt satt, med minimal risk for subjektiv paverkan fran
forfattarna.

| den har uppsatsen har forfattarna anvant bade sekundara och primara kallor da
dessa kompletterar varandra pa ett bra satt. Priméara kallor har anvants da intervjuer
med foretagsledning, butikschefer, personal och féretagets kunder genomforts.
Sekundara kallor anvands i teorikapitlet dér de ligger till grund fér den teoretiska
referensramen, samt som hjalpmedel vid féretagspresentationen. Vid anvandandet
av sekundarkallor maste forfattarna och lasaren vara kallkritiska, da syftet varfor
dessa skrevs paverkar dess trovardighet.

2.2 Understkningsmetod

| det har arbetet var intervjuerna med foretagsledningen semistrukturerade och ligger
till grund for de mer strukturerade fragor som butikschefer och anstéllda besvarat,
vilka dock inte var helt strukturella. Anledningen till detta &r att for att fa en djupare
typ av information behdvs det semistrukturerade intervjuer, med mer dppna fragor.
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For att sedan pa ett korrekt satt kunna jamfora resultaten fran butikschefer och
anstallda behovde dessa fragor vara hardare styrda.

Forfattarna har emellertid &ven anvant sig utav frageformular i den har uppsatsen.
Detta har gjorts for att den stora mangd informationen som kunderna ger, lattare
skulle kunna utvarderas och pa ett korrekt satt jamforas. Da svarsfrekvensen for
postenkater ofta ar lag har denna metod inte anvants. Forfattarna har istallet gjort
faltintervjuer dar respondenterna har fatt svara pa fragorna pa plats.

Forfattarna har vidare anvant sig utav skriftliga kallor for insamlandet av
sekundardata, sasom teorier och grundlaggande foretagsinformation

2.3 Urval

Da foretagsledningen har manga anstallda med specifik kompetens ar det inte alla i
foretagsledningen som &r insatta i de fragor som forfattarna soker svar pa, darfér har
forfattarna varit tvungna att valja de som var mest lampliga for att besvara dessa
fragor. Nar forfattarna intervjuat personal pa servicekontoret, som inte ingar i
foretagsledningen, har forfattarna valt att intervjua personal fran olika avdelningar for
att se om det fanns nagon skillnad i kommunikationen mellan avdelningarna. Detta
medfor att forfattarna aven har gor ett medvetet bekvamlighetsurval.

Vid intervjuer med de som arbetar inom Stadium har forfattarna anvant sig utav ett
icke-sannolikhetsurval. Detta bekvamlighetsurval grundar sig i att forfattarna har
begransade ekonomiska och tidsmassiga resurser. Personerna som har intervjuats
ar de som arbetar i de butiker som forfattarna har avgransat sig till. Dessa skall ha
jobbat under de tidpunkter som forfattarna har varit dar och sjalva ansett att de har tid
for intervjun.

Forfattarna har intervjuat 30 personer som arbetar i Stadiums butiker i Skévde,
Sodertalje, Maxi i Norrkoping, Spiralen i Norrkdping samt Globen, Kungsgatan,
Drottninggatan i Stockholm och servicekontoret i Norrképing. Detta har gjorts for att
fa en sa stor spridning pa de anstalldas svar som mdjligt, vilket medfér att en enda
butiks anstallda inte ska fa for stort inflytande pa studien. Forfattarna fragade
anstallda tills 30 personer hade svarat, och hade ett bortfall pa 8 personer (27%),
spritt dver de olika butikerna. Forfattarna gjorde ingen skillnad pad man och kvinnor i
personalundersokningen. Detta da de anstallda ska leverera samma budskap till
konsumenterna oberoende av deras kon.

Da forfattarna gav frageformuléret till konsumenterna har de inte heller haft mojlighet
att utga fran ett icke-sannolikhetsurval da for manga faktorer var beroende av
forfattarnas placering och tidpunkter for undersékningen. Forfattarna har intervjuat
personer utanfor Stadiums butiker, i olika stadskarnor dar forfattarna intervjuat
anstallda inom Stadium samt vid kollektivtrafik i Stockholmsomradet och Skévde.
Intervjuer har vidare skett vid olika tidpunkter under dygnet for att s& manga
malgrupper som majligt skall ha chansen att bli representerade, vilket ger en hog
representativitet. Forfattarna har dock medvetet sokt sig till olika alderskategorier
inom konen for att f& en sa heltackande bild av populationen som majligt. Har nedan
presenteras resultatet for vart urval samt bortfall. Det fanns dven en lag grad av
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internt bortfall dar respondenten valde att inte beskriva Stadium med fem ord, samt
dar butikspersonal inte kunde svara pa fragorna.

Kén Antal intervjuade Medelalder Antal bortfall
Man 30 st. 30.7 ar 18 st.
Kvinna 30 st. 32.2ar 26 st.

Tabell 1 — Urval 1
Stad Stockholm Soddertélje  Norrkoping Skoévde Pendeltdg Buss
Intervjuade 10 st. 11 st. 12 st. 8 st. 14 st. 5 st.
Bortfall 13 st. 8 st. 14 st. 5 st. 3 st. 1 st.

Tabell 2 — Urval 2

Aldern p& de intervjuade var i aldersintervallet 17-59 &r. Forfattarna sokte aktivt i
aldersintervallet 16-60, da det inte ar sakert att yngre personer an 16 ar inte kan fa
Stadium Card samt att aldre personer an 60 ar majligtvis inte besotker sportbutiker
lika kontinuerligt som yngre. Forfattarna har &ven valt att intervjua 30 kvinnor och 30
man for att f& en sa heltackande bild som mojligt i undersokningen. Dessa val medfor
konsekvenser som diskuteras mer senare i arbetet under rubriken kritisk granskning.
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3 Teorl

| teorikapitlet tas teorier som &r relevanta for uppsatsen upp. Dessa ska sedan hjalpa till att
svara mot problemformuleringen och mynna ut i en teoretisk referensram. Teorierna kan
anses vara tunglasta och de som inte &r intresserade av den kumulativa forskningen som
ligger till grund for denna uppsats hanvisas till den teoretiska referensramen i kapitel 4.

3.1 Vikten av effektiv kommunikation och servicekvalitet i relationer
med kunder

Som vi kan se i figur 2, s& kan vi gora oss en forestallning om relationsforbindelse
som en funktion av hur effektiv kommunikationen ar, uppfattad servicekvalitet
(teknisk och funktionell) samt tillit. Vardera av dessa féregaende variabler diskuteras
forsti en upplysande mening och darefter foljer specifika forskningshypoteser. Tillit
definieras som en Overtygelse att tillhandahallaren av servicen kan utféra den i sadan
mening att kundens langsiktiga intresse blir uppfyllt (Crosby et al. 1990). Det innebér
en indirekt tillit eller fortroende till denna process eller person (finansiell radgivare)
och indirekt tillkommer en personlig sarbarhetsaspekt. Den ar sarskilt viktigt i
franvaron av garantier, nar osékerhet eller risk ar uppenbar, som i fall med manga
konsumenter eller B:B service (dar foretag agerar sinsemellan) (Sharma; Patterson
1999, s. 155).

Communication
effectiveness

/N

Functional Technical
quality quality

Relationship
commitment

Figur 2: Begreppsmassig modell dver relationers engagemang.
Kélla: (Sharma; Patterson 1999, s.156)

Tillit ar en nyckelforestallning i de flesta modeller som beror langsiktiga affarer liksom
personliga relationer. Det har blivit vida studerat i det sociala utbytet likval som i
marknadsforingslitteratur (Fox 1974; Morgan & Hunt 1994; Scanzoni 1979). Tillit &r
avgorande for kontinuiteten av relationen. Schurr och Ozanne (1985) konstaterade
att en relation byggd pa koparens kansla for tillit till séljaren ger séljaren battre
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mojligheter att méta kundens behov, vilket ar ett av de mest fundamentala stegen i
uppbyggandet av en langsiktig relation (Sharma; Patterson 1999, s. 156).

Férmedlingsvariabel

| den begreppsmaéassiga modellen (Figur 2) &r tillit positionerat som en
férmedlingsvariabel. Med andra ord formedlar den relationerna mellan
kommunikationseffektivitet, teknisk- och funktionell kvalitet samt relationsférbindelser.
Det signifikanta med tillit till férbindelsen har blivit vl dokumenterat i litteraturen. |
social psykologi har relationen mellan tillit och férbindelse férekommit i flera rapporter
(Blau 1964; Rempel & Holmes 1986), medan Hrebiniak (1974) konstaterade att
relationer som karaktariseras av tillit, &r sa hogt varderade att parter 6nskar forbinda
sig sjalva i sddan relationer. Tillit har en kritisk roll i finansiell planeringsservice som
kan skyllas pa den ingdende medfodda trovardigheten hos tjansten och den
komplexa natur som servicen har, vilket gor det svart for manga klienter att avgora
deras egna val av investeringar. Aven senare ar det problematiskt for dem att
bestamt avgora om de finansiella intakterna ar maximerade (Sharma; Patterson
1999, s. 156). Darfor:

Hypotes 1: Ju mer tillit vi har till radgivaren, desto starkare blir relationsforbindelsen
(Sharma; Patterson 1999, s. 156).

Servicekvalitet bestar av tva fundamentala komponenter — teknisk kvalitet (den
verkliga servicen eller "vad” som har utforts) och funktionell kvalitet. Teknisk kvalitet
relaterar till utfallet av den verkliga servicen som det uppfattas av kunden (Lovelock
1996)(Sharma; Patterson 1999, ss. 156-157).

Funktionell kvalitet

Den andra fundamentala dimensionen av servicekvalitet ar funktionell kvalitet som
beror "vad” som ar utfort, eller snarare "hur” karnan eller den tekniska servicen har
utforts. Grénroos (1978) havdar att funktionell kvalitet berdr interaktionen mellan
tilhandahallaren och mottagaren av servicen och bedéms pa ett valdigt subjektivt
satt. Eller som Leonard Berry sa kortfattat sade: "The five dollar bills the customer
gets from the teller are the same, what is different is the tellers”. Dessutom kommer
karnservicen forr eller senare bli en handelsvara nér konkurrensen 6kar och
branschen mognar, det &r de funktionella kvalitetsdimensionerna som kommer bli
alltmer viktiga for att skapa ett fortsatt konkurrensmassigt dvertag. | privat finansiell
planeringsservice ar funktionell kvalitet konceptualiserat som den mottaglighet,
tilmotesgaende, omsorg och professionellt beteende som en radgivare visar under
de manga "sanningens 6gonblick” i forloppet att skapa och leverera karnservicen.
Den berors av den artighet och vanlighet som klienten visas, gor forsok for att forsta
hans/hennes forhallanden, visar empati, ger exakt service, mottaglig for fragor och
klagomal pa ett ansvarigt, artigt och lampligt satt (Sharma; Patterson 1999, s. 157).

Tillit till r&dgivaren

Under kvalitativa intervjuer var det uppenbart att tillit till en radgivare utvecklas med
tiden, gallande saval teknisk som funktionell kvalitet. "Jag litar p& honom. Han har
hjalpt mig att fa bra avkastning pa mina pengar” och "Min radgivare forstar mina
forhallanden. Han kommer foresla det som ar bast for mig” ar citat som pekar direkt
pa kvalitetsbegrepp. Med hansyn till den skraddarsydda och komplexa naturen av
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personlig finansiell service, maste radgivaren och klienten interagera ett otal ganger
sa att radgivaren kan tyda och bedoma ett behov, samt rekommendera de
valmojligheter som passar varje Kklients individuella situation. En fullvardig erfarenhet
med aterkommande interaktioner med en radgivare, starker fortroendet for
radgivaren. Darfor ar processen av 6verlamnandet och skapandet av servicen viktigt i
formandet av tillit. Foljaktligen hjalper bade relationens kvalitet och det tekniska
utfallet till att gynna fértroende (och dessutom tillit) till en radgivares kompetens
(Sharma; Patterson 1999, s. 157). Darfor:

Hypotes 2: Ju storre den uppfattade tekniska kvaliteten &r, desto starkare ar tilliten i
relationen (Sharma; Patterson 1999, s. 157).

Hypotes 3: Ju storre den uppfattade funktionella kvaliteten av radgivaren ar, desto
starkare éar tilliten i relationen (Sharma; Patterson 1999, s. 157).

Hypotes 4: Ju storre den uppfattade tekniska kvaliteten &r, ju starkare blir
relationsforbindelsen (Sharma; Patterson 1999, s. 158).

Effektiv kommunikation

Kommunikationens effektivitet bertr det formella likval som det informella utbytet av
meningsfull och lamplig information mellan en klient och radgivare pa ett empatiskt
satt. Det syftar till att utbilda och halla klienten informerad om sina investeringar pa
ett sprak som klienten kan forstd. Morgan och Hunt (1994) antyder att ett lugnt
kommunikationsflode ar karaktaristiskt i en stark relation. Morman et.al. (1993)
konstaterar att lamplig kommunikation gynnar tillit genom att assistera i I6sandet av
tvister och i uppstéllandet av uppfattningar och férvantningar (Sharma; Patterson
1999, s. 158).

Effektiv kommunikation anses ocksa ha paverkan pa teknisk och funktionell kvalitet.
Clark (1992), Stewart (1992), och Headley (1992) havdar att kommunikation ar en
viktig ingrediens for att lyckas uppna en hég uppfattad servicekvalitet. Baserat pa
kommunikationens natur, frekvens och effektivitet, skapas uppfattningar om
servicekvaliteten. (Sharma; Patterson 1999, s. 158).

Effektiv kommunikation och relationsforbindelse

Enligt Bland (1997) ar emotionella faktorer hos en radgivare viktiga. En bra radgivare
ar en som klienten kanner sig komfortabel med, och som lyssnar och forstar den
enskilda klientens behov. Benson (1994) noterar att fardigheter i effektiv
kommunikation ar ett ndédvandigt (men inte tillrackligt) krav for att lyckas. Sociala
band skapas sedan pa ett emotionellt plan vilket gor relationen mer resistent mot
periodiskt aterkommande misslyckanden (Bejou & Palmer 1998) samt utgor en
psykologisk sortibarriar. Darfor kommer inte klienten att bryta relationen forutom om
det skulle bli ett kraftigt sammanbrott av servicen och kommunikationen (Sharma,;
Patterson 1999, s. 158). Darfor:

Hypotes 5: Ju effektivare kommunikationen &r, desto starkare blir
relationsforbindelsen (Sharma; Patterson 1999, s. 158).
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Fardigheter i effektiv kommunikation &ar ocksa ett instrument for att generera klienters
tillit. Morman et.al. (1992) betonar att [amplig kommunikation ar viktigt for att alliera
uppfattningar och underhalla deras trovardighet. Lamplig och meningsfull
kommunikation hjalper klienterna att uppskatta de senaste utvecklingarna pa
marknaden och hjalper dem Iésa problem och missuppfattningar. Morgan och Hunt
(1994) fann att frekvent och hog kvalitativ kommunikation resulterade i storre tillit,
medan Anderson och Narus (1990) konstaterade att fran bade ett producent- och
distributérsperspektiv sa var kommunikation positivt relaterat till tillit (Sharma;
Patterson 1999, s. 159). Darfor:

Hypotes 6: Ju effektivare kommunikationen ar, desto storre &r tilliten till radgivaren
(Sharma; Patterson 1999, s. 159).

Franke (1988) havdar att forbattring av kommunikation spelar en stor roll i att
forbattra kundernas syn pa servicekvaliteten. Genom att forklara olika aspekter av
investeringsmajligheterna, férse med information om det positiva likval som det
negativa kédnnetecken av valmojligheter, ge lamplig information till klienterna samt att
svara pa deras fragor pa ett sprak som de kan forsta, spelar en betydande roll i
skapandet av forvantningar (tekniska likval som funktionella) (Sharma; Patterson
1999, s. 159). Darfor:

Hypotes 7: Ju effektivare radgivarens kommunikation &r, desto storre ar den
uppfattade tekniska kvaliteten (Sharma; Patterson 1999, s. 159).

Hypotes 8: Ju effektivare radgivarens kommunikation &r, desto storre ar den
uppfattade funktionella kvaliteten (Sharma; Patterson 1999, s. 159).

Sharma och Patterson (1999) exemplifierar sin teori genom kontakten mellan
radgivare och klient i en finansiell miljo. Forfattarna till den har uppsatsen anvander
sig utav relationen mellan butikspersonal och kunder.

3.2 Internmarknadsféring och intern kommunikation

Kommunikation &r en oumbaérlig aktivitet i alla processers funktion, men den ar mest
kritisk i de processer som ar tvarfunktionella. Otvivelaktigt &r internmarknadsféring en
av de vanligaste metoderna i skapandet av interna kommunikationsstrategier. Detta
gors bast parallellt med extern marknadsféringskommunikation, annonserade l6ften
har battre chanser att bli uppfylida till den énskade nivan, eftersom anstallda ar battre
forberedda att utféra dem. | det avseendet kan internmarknadsforing, genom att
skapa meddelanden och vadja till kanslor, férse séandaren med en stor portion
fordelar. Dessutom kan den i och med att de anstélldas beteende ar socialt
konstruerat, egenartat och holistiskt, krava en stérre och mer innehallsrik analys av
de anstalldas erfarenhet. Detta kraver en djupdykning i de anstélldas
konsumtionserfarenhet. Féretag som bara mater de totala trenderna och statistiken
astadkommer bara en liten insikt i hur de ska motivera sina anstallda. Den totala
nojdheten bland de anstéllda ar ett typiskt exempel pa ett matt som kommit pa
efterkalken; ofta ar de "out of date”, bilder pa fjolarets uppfattning. Som varst doljs de
anstalldas verkliga missndje och orsakerna till 1ag motivation.
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Det ar viktigt att uppmarksamma att internmarknadsforingen behdéver tillgripa
etnografiska undersokningar av organisationens miljé. | annat fall sa slutar det med
att den skapar ytliga meddelanden byggda pa en ytlig insikt, vilket resulterar i att den
far liten effekt. Internmarknadsforing bemyndigar mer an kvaver forsok till effektivitet
och tvingar foretag till att bli mer empatiska i sin design av kommunikationen till sina
anstallda. Om foretag inte satter varde pa de existerande olika segmenten av
anstallda och deras olika behov, kommer de fortsatta med att producera
meddelanden som &r av lite vikt for det mottagande segmentet. Generella och
otydliga meddelanden skapar ett avstand mellan de anstallda och organisationen och
| varsta fall innebar det forvirring i arbetet (Ahmed; Rafig 2003, s. 1183).

3.3 Imageteorin - en beteendeteori om beslut som tas i
organisationer

| teorin om foretagsimage som har tagits fram av Beach & Mitchell (1990) kan en
beslutsfattare bli profilerad i termer som baserar sig pa dennes organisationsimage.
Det finns fyra sddana images, som ar summerade nedan. Varje typ av image
representerar beslutsfattarens uppfattning av nagon aspekt i organisationen.

e Organisatorisk sjalvimage: Organisatorisk sjalvimage grundar sig i de
trossatser, moraliska varderingar, etikiska varderingar, normer etc. som ar
generellt accepterade i organisationen. Dessa images ar oberoende av
individens val och ska framhava en korrekt bild av organisationens principer.
Det ar dessa principer som ska tillhandahalla grunderna fran vilka nya mal
skapas och aktuella mal utvarderas.

¢ Organisatorisk kulramsimage: Den organisatoriska kulramsimagen
innehaller de mal och de delmal som innefattar organisationens framtida
agenda. Dessa mal kan vara konkreta handelser, abstrakta beslut eller
provisoriska milstolpar under processen till ett uppsatt mal.

¢ Organisatorisk actionimage: Den organisatoriska actionimagen byggs upp ur
de delmal och planer som grundar sig i kulramsimagen. Varje plan innehaller
taktiker som innefattar det 6nskvarda beteendet.

e Berdknad organisationsimage: Den beréknande organisationsimagen ar en
forutsadgelse om framtida handelser som férvéantas bli resultatet av
implementeringen av den organisatoriska actionimagen.

3.4 Kundno6jdhet och komplex service — effekten av féretagsimage pa
kvalitet, kundtillfredsstallelse och lojalitet hos kunder med olika grader av
servicekunskap

Upplevd kvalitet och varde
Upplevd servicekvalitet ar definierad som "kundens uppfattning om en produkts
sammanlagda fortrafflighet eller dverlagsenhet” (Zeithaml 1988). Enligt Juran (1988)
innehaller kvalitet tva priméara element:
1. Hur mycket en produkt eller service moter kundens behov.
2. Till vilken grad en produkt eller service ar fri fran brister (Wallin Andreassen;
Lindestad 1998, ss. 9-10).
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Servicekvalitet &r skillnaden mellan férvantad och upplevd prestation (Anderson et al.
1994) medan upplevt varde tar hansyn till priset pa varan eller tjansten i forhallande
till kvaliteten. Enligt Zeithaml m.fl. (1988) ar det upplevda vardet for kunden baserad
pa forvantningar och upplevt varde (Wallin Andreassen; Lindestad 1998, s. 10).

Detta ger:

Hypotes 1: Upplevd kvalitet antas ha en positiv inverkan pa vardet.
Hypotes 1.1: Upplevd kvalitet och varde antas ha positiv inverkan pa
kundtillfredstallelse.

(Wallin Andreassen; Lindestad 1998, s. 10)

Kundndjdhet

Forutsatt att kunder &r kapabla att utvardera service blir resultatet av kpet jamfort
med de forvantningar kunden hade pa kopet. Varje avvikelse leder till ett bevis att det
forekom skillnad mellan férvantningar och erfarenhet. Med andra ord: positiv
avvikelse leder till 6kad kundndjdhet och negativ avvikelse leder till missndjdhet.
Kahneman & Tversky (1979) havdar att upplevd service influeras av kvalitet,
marknadsforingsmix, marke och foretagets image. Forskning visar att positiva och
negativa avvikelser vager olika tungt da kundnojdhet mats. Missnojdhet leder till
storre avvikelse i en kunds uppfattning an de effekter en motsvarande positiv
upplevelse for med sig (Wallin Andreassen; Lindestad 1998, s. 10).

Detta ger:
Hypotes 2: Kundnojdhet antas ha en positiv effekt pa kundlojalitet
(Wallin Andreassen; Lindestad 1998, s. 11).

Foretagsimage

Fran marknadsforingslitteraturen har vi lart oss att markesanseende definieras som
kvalitetsuppfattningen som férknippas med namnet (Aaker & Keller 1990). Pa
foretagsniva definieras image som: "den uppfattning om en organisation som
associeras i kundernas medvetande” (Keller 1993). (Féretagens) image har i
servicemarknadsforingslitteratur lange identifierats som en betydande faktor i ett
foretags serviceverksamhet (Bitner 1991; Grénroos 1984; Gummesson & Gronroos
1988). En god foretagsimage stimulerar forséaljning genom att férenkla kundernas
beslutsprocess. | det har sammanhanget blir féretagsimage en fraga om attityder och
asikter betraffande medvetenhet och igenkannande (Aaker 1991), kundnéjdhet och
konsumentbeteende (Fornell 1992) (Wallin Andreassen; Lindestad 1998, s. 11).

Foretagsimage kan vara en viktig informationskalla for bade existerande och
potentiella kunder och kan eventuellt paverka kundlojaliteten (ex. villighet att fora
vidare ett positivt "word-of-mouth”). Féretagsimage anses paverka kunders val av
foretag nar serviceattributen ar svara att utvardera. Foretagsimage ar etablerat och
utvecklas i konsumenters medvetande genom kommunikation och erfarenhet och
anses skapa en "gloriaeffekt” av foretaget hos kunderna. Nar kunderna ar
tillfredsstallda med den erhallna servicen forbattras deras attityd mot foretaget (Wallin
Andreassen; Lindestad 1998, s. 11). Detta ger:

Hypotes 3: Foretagsimages antas ha en positiv inverkan pa kunders uppfattning
angaende kvalitet, varde, kundngjdhet och kundlojalitet (Wallin Andreassen;
Lindestad 1998, s. 12).
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Kundlojalitet

Kundlojalitet uttrycker ett sarskilt beteende som ar relaterat till féretagets service.
Detta inkluderar aven utkomsten av fornyelse av servicekontrakt i framtiden, hur
sannolikt det ar att kunder byter foretag samt sannolikheten att kunder ar villiga att
fora ett positivt "word-of-mouth”. Om det finns alternativ till féretaget och om
byteskostnaden ar lag kommer foretagsledningen upptéacka hur svart det ar for
organisationen att tillfredsstélla sina kunder via tva feedbackmekanismer: exit och
voice (Hirchman 1970). Med exit menas att missndjda kunder slutar att handla och
med voice menas att kunderna klagar och visar sitt missndje med foretaget.
Kundernas exit eller byte av uppfattning har en inverkan pa de langsiktiga intéakterna i
ett foretag (Wallin Andreassen; Lindestad 1998, s. 12).

Effekter som orsakas fran andringar i retentionen (procenten av kunder som ett
foretag lyckas behalla) ar exponentiella (icke linjara) med inverkan pa foretagets
intakter, da aven en marginell minskning/6kning i retentionen har avsevarda effekter
pa framtida intakter (Andreassen 1995; Reichel & Saller 1990). Kunder har hogre
lojalitet om det inte finns nagra relevanta alternativ till foretaget eller om
byteskostnaderna ar hoga. Kunderna kommer aven att vara lojala om de ar
tillfredsstéllda och vill fortsatta med samarbetet (Wallin Andreassen; Lindestad 1998,
S. 12).

Detta ger:
Hypotes 4: Intentioner till aterkdp och villighet att sprida ett positivt word-of-mouth &r
indikationer pa kundlojalitet (Wallin Andreassen; Lindestad 1998, s. 12)

Begreppsmassig modell.
Ovanstaende hypoteser och forskning leder till féljande modell.

Foretags-
image

Kund-
lojalitet

Upplevd
kvalitet

Kundndjd-
het

Figur 3: Begreppsmassig modell dver kundnéjdhet & komplex service
Kalla: (Wallin Andreassen; Lindestad 1998, s. 9)
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3.5 Marknadsforing i en postmodern vérld

Produkter framhéaver image

Teorierna om modern strategisk marknadsforing har sedan 1970-talet havdat att
produkterna har ett varde och att produktens image reflekterar det varde som
konsumenten uppfattar (Czepiel 1992). Teoretiker och modellbyggare inom strategisk
marknadsforing har forsokt skapa empiriskt verifierbara kopplingar mellan produkters
karaktéristiska drag och andra element ur marknadsféringsmixen — de kontrollerbara
elementen i marknadsféringsprogrammet — samt den image som det skapar.
Produkter framhaver images, darfor ar det nédvandigt att kontrollera relaterade
element ur marknadsforingsmixen for att uppna den dénskade imagepositioneringen
(Urban & Star 1991). Imagen ar en séljbar enhet och produkten stravar efter att
representera imagen. Det &r viktigt att notera att detta valkanda (postmodernistiska)
chefssynsatt till marknadsforing vander upp och ner pé logiken for (modernistisk)
strategisk marknadsfdéringsteori. | marknadsforingspraktisering ar det storst chans att
lyckas i det samtida samhallet, image ar priméart och produkten behandlas endast
som en variabel som forsoker representera imagen. | de modernistiska
berékningarna av att kvantifiera och optimera kopplingarna mellan produktens
karaktar och produktens image har den strategiska marknadsforingsteorin anfort en
overlagsenhet till produkten och dess associerade marknadsforingsmix.
Marknadsférare har manga ganger kommit till insikt om att det inte ar produkten utan
imagen som besitter vardet, att det ar imagen som ska marknadsféras och inte
produkten. Produkten representerade imagen och vardet var bundet i imagen. Ju
battre det representerades ju mer lyckad blev produkten. Nya beréttelser om lyckad
marknadsforing betonar en 6kad frekvens av denna relation mellan image och
produkten. Organisationer med lyckad marknadsforing, sa som Nike, forstar att de
inte gor affarer av att salja skor utan genom att skapa images. Sadana organisationer
kommunicerar sin image, inte sina produkter i deras reklam. Fakta &r att Nikes
reklam &r mer av en videopoesi — konst som lyfter fram méanniskans psykiska
prestationer till en sublim niva. Produkten — sneakern — ar endast en representation
av imagen. Pa den postmodernistiska marknaden sa framhaver inte produkterna
image, de fyller images. (Fuat Firat; Dholakia; Venkatesh 1995, ss. 45-46)

3.6 Bruskallor

Shannon och Weaver (1948) presenterade en teori som gjorde det mgjligt att angripa
problemen med att skicka en maximal mangd information genom en given kanal och
att mata varje kanals kapacitet betraffande éverféring av information. Denna modell
ar enligt dem tillampbar pa hela fragan om méansklig kommunikation (Fiske 2001,

s. 17).

Informa- : Mottagen o
3 S 1
tionskilla Séndare 1gna signal Mottagare Destination
Bruskalla

Figur 4. Kommunikationsmodellen
Kalla: Fiske (2001, s. 18)
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Den grundlaggande kommunikationsmodellen presenterar kommunikation som en
enkel, linjar process. Kallan ses som beslutsfattaren, den som beslutar vilket
meddelande som ska sandas, eller rattare sagt valjer ut ett ur en uppséattning
tdnkbara meddelanden. Det utvalda meddelandet omvandlas sedan av sandaren till
en signal som sands genom kanalen till mottagaren. Brus &r allt som laggs till och tas
bort fran signalen mellan sandningen och mottagningen och som inte avsetts av
kallan. Forfattarna definierar Semantiskt brus som "all férvrangning av betydelsen
som sker i kommunikationsprocessen och som inte ar avsedd av kallan men
paverkar mottagningen av meddelandet vid destinationen” (Fiske 2001, ss. 17-19).

Brus forvanskar alltid sdndarens avsikter, oavsett om det orsakas av kanalen,
publiken, avséndaren eller sjdlva meddelandet, och det begransar darmed den
mangd onskad information som kan sandas i en given situation vid en given tidpunkt
(Fiske 2001, s. 20).

3.7 SERVQUAL - fem dimensioner av servicekvalitet

Gronroos (1990) foreslog att servicekvalitet bestar av tva dimensioner:
1. Teknisk kvalitet
2. Funktionell kvalitet
Teknisk kvalitet &r kvaliteten pa det som har levererats, ex. hur bra en bil har
reparerats, hur valstadat ett hotellrum ar etc. Funktionell kvalitet ar kvaliteten pa hur
servicen har utférts — hur mycket omtanke personalen har som levererar servicen
och hur de uppfor sig. En annan benamning pa matt av servicekvalitet ar
SERVQUAL, féreslaget av forskaren Parasuraman et.al. (1988). SERVQUAL mater
servicekvalitet i fem dimensioner:
1. Trovardighet: formagan att utfora lovad service palitligt och korrekt.
2. Mottaglighet: Viljan att hjalpa kunder och ge dem ratt service.
3. Overtygelse: Kunskap och artighet hos de anstallda och deras mojligheter till
att skapa tillit och fortroende.
4. Empati: Omtanke, den individuella uppmarksamhet som féretaget beméter
sina kunder med.
5. Pataglighet. Fysiska faciliteter, utrustning och narvaro av personal
(Mittal; Lassar 1998, ss. 180-181).
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4. Teoretisk referensram

| den teoretiska referensramen sammanstalls de relevanta delarna ur de ovanstaende
teorierna. Detta gor da att de generella teorierna kan anvandas i specifika fall. Forfattarna
hanvisar dock inte i det har kapitlet till vilka teorier varifran de enskilda segmenten ar
hamtade ifran.

| den teoretiska referensramen framgar det hur forfattarna anser att
kommunikationen i foretag fungerar och hur detta i sin tur paverkar kundernas
uppfattning om foretaget. En bild inleder detta kapitel och forklaring till denna féljer
efter.

Foretagsledning
Image
Funktionell kvalitet

Intern MF

Extern MF
Butikschef / Forvantningar
Brus

Image /
Funktionell
kvalit /
Intern MF /

Anstillda <« » Kunder

Image ) Image

Funktionell kvalitet IMn;?er aktions- ‘ Funktionell kvalitet

Upplevelse

Figur 5, Teoretisk referensram (Egen bild)

Foretagsledning — Anstallda

Samtidigt som ledningen foér en extern marknadsféring for de aven en intern
marknadsféring mot personerna inne i foretaget, det vill sdga butikscheferna och
Ovriga anstéllda. Butikschefer ar (hos Stadium) féretagsledningens utsande och det
ar viktigt att dessa vet vad som forvantas av dem. Det &r viktigt att informationen fran
foretagsledningen &ar tydlig och att det inte finns nagra tvivel om hur personalen ska
agera. Otydlig information kan leda till osdkerhet, vilket i sin tur kan leda till att
personalen agerar pa ett satt som inte ar énskvart fran foretagsledningens sida.

Foretagsledning — Kunder

Foretagsledningen har en tydlig bild av vilken image och vilken funktionell kvalitet
som ar optimalt for foretaget. For att denna bild ska na ut till omvarlden for de en
extern marknadsforing till kunderna s& att dessa ska veta vad de kan férvanta sig
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utav foretaget. Om de far en bra bild utav foretaget kommer det att komma manga
kunder till foretaget, men dessa kommer da att ha hdga forvantningar som kan vara
svara att uppfylla. Om kunderna far en samre bild utav féretaget kommer de
visserligen ha laga forvantningar som latt kan tillfredsstéllas men antalet kunder som
vill handla av foretaget kommer att vara lagt. Servicekvalitet ar skillnaden mellan den
service som kunden forvantar sig infor kdpet, och den i efterhand upplevda servicen.

Anstéalld — Kund

Varje gang en kund talar med en butiksanstalld sker det interaktion mellan parterna.
Om butikspersonalen, som ar de personer som kunderna forknippar med foretaget,
inte agerar utifran de aspekter som kunderna forvantar sig kommer det att uppsta en
konflikt. En butiksanstalld har i varje interaktion med kund mojligheten att paverka
dennes uppfattning om foretaget, bade avseende artighet och informativt. Om
personalen agerar pa ett "samre” satt an forvantat kommer kunderna att bli besvikna
och det ar mojligt att de inte kommer tillbaka. Om personalen agerar pa ett satt som
ar vasentligt "battre” &n vad kunderna forvantar sig kommer dessa visserligen bli
positivt 6verraskade, men det innebar aven att andra potentiella kunder tidigare har
valt bort det aktuella foretaget da de inte visste vilken kvalitet de kunde forvanta sig.
Det optimala ar att kundernas uppfattning om foretaget efter kontakt med de
anstallda ar att de blir positivt dverraskade men att den forvantade kvaliteten likval &r
sa hog att s& manga kunder som mojligt vill handla i affaren.

Brus

Var gang det sker en kommunikation mellan tva parter framstar det samtidigt ett brus
som gor att all information inte nar fram. Det ar alltid onskvart att minimera detta brus
for att parterna ska forsta varandra sa tydligt som mojligt. Om aktérerna inte lyckas
att ta bort bruset ar sannolikheten att det uppstar missforstand stor. | den teoretiska
referensramen kan detta brus uppsta mellan foretagsledningen och kunderna, mellan
foretagsledningen och butikscheferna, mellan butikscheferna och de anstéllda samt
mellan de anstéllda och kunderna. Om bruset skulle kunna elimineras helt skulle alla
parter alltid veta exakt vad de andra parterna hade for uppfattningar och
forvantningar.
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5. Empiri

| empirin beskrivs uppsatsens ’verklighet”. De iakttagelser och den information som
forfattarna samlar in aterfinns i detta kapitel. Mycket av informationen som ror
foretagsledningen harleds fran en intervju med Informationsansvarige pa Stadium, Sussie
Calas, den 2 mars 2005. Likval kommer forfattarna kontinuerligt att kéllhanvisa efter varje
stycke sd att inga missforstand skall uppsta.

Da forfattarna i den har uppsatsen skriver Stadium sa syftar det pa Stadium AB:s
Stadiumbutiker och servicekontor. Vidare anvander Stadium sig utav manga
engelska uttryck som forfattarna valt att inte ersatta med en svensk Overséattning. Vid
de uttryck som kan vara svara att forsta foljer daremot en forklaring inom parantes
bakom ordet. Da anonymitet har lovats till de anstéllda som forfattarna har intervjuat
kommer darfor den information som presenteras i det har kapitlet refereras till ett
rangordningsnummer. Detta nummer har slumpmassigt valts bland de butiker som
ingar i undersokningen. Pa grund av detta saknas datum for intervjuer vid respektive
butik i kallférteckningen.

5.1 Foretagspresentation Stadium

Stadium AB ar moderbolag for Stadiumbutikerna och servicekontoret ligger i
Norrkoping. Forutom Stadium-kedjan ingar butikerna Nike Concept Store, Red Devil,
Edins Golfstores, Sports Outlet och Sportlagret i Stadiumkoncernen. Stadium AB
oppnade sin forsta butik den 25 mars 1987 pa Sergelgatan i Stockholm. Agarna UIf
och Bo EkI6f hade aren innan den forsta butiken 6ppnat dvertagit driften av flera
andra sportbutiker i framforallt Stockholmsomradet. Till detta hade de &ven kopt
Byxspecialisten, en kedja som forde in stora kunskaper om textilbranschen till
foretaget. | oktober 2001 6ppnade Stadium den forsta butiken utanfor Sverige i det
nybyggda képcentret Fisketorvet i Kbpenhamn. | dag finns drygt 80 butiker i Sverige,
Danmark och Finland (www.stadium.se, 2005-03-09).

Enligt Sussi Calas arbetar ca 260 personer pa Stadiums servicekontor i Norrkoping
med allt fran inkop, forsaljning, marknad, logistik, ekonomi, data, administration,
redovisning, personalfragor med mera. Det &ar Stadiums foérséljningsavdelning som
avgor vad som ska exponeras i butikerna medan det ar marknadsavdelningen som
bestammer hur det ska exponeras. Stadium delar upp sina butiker i regioner, sa
kallade team. Varje team utgoérs av 10-15 butikschefer, s.k. StoreCoaches, och de
har till sin hjélp i arbetet en TeamCoach som de svarar infor.*

Stadium har kopt ut sig ur Lundbergskoncernen for att undga att behova borsnoteras.
Detta for att foretagets ledning vill arbeta langsiktigt och slippa behdva arbeta mot
kortsiktiga resultat som skadar den langsiktiga strategin. Stadium ar som foretag
valdigt vaderberoende. Finns det ingen sné sdljer de inga vinterklader,
vinterutrustning etc. Detta skulle kunna skada investerares tro pa foretaget och
borskursen skulle f& svart att vara stabil.!

! Sussie Calds, Informationsansvarig Stadium AB, Intervju den 2 mars 2005
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Ar 2000 genomfordes en storre SIFO-undersdkning dar personer fick besvara olika
fragor om Stadium och deras attityder till foretaget. Dar framkom det att varumarket
Stadium uppfattades som sportigt, aventyrligt, trendigt, ungdomligt, modeinriktat, tufft
och familjeinriktat (www.stadium.se 2005-03-17).

5.2 Intern kommunikation
Stadium har foljande syfte och mal for sin interna kommunikation:

Syfte
Den interna kommunikationens framsta uppgift &ar att varda och bygga vara

varumarken inifran. Nar vi som jobbar i féretaget har den bild av vart foretag och vara
produktvarumarken som vi vill att vara kunder och var omgivning ska ha, da har vi
lagt grunden till en effektiv extern marknadsfoéring. Darfér behovs information som ar
lattillganglig och aktuell, sa att alla kanner sig delaktiga och motiverade (Bilaga 1,
Stadiums informationspolicy).

Mal

"Vi ska sprida den mangfald av information och kunskap som finns inom foretaget, till
alla som pa nagot satt berdrs och behover den, pa ett snabbt, tydligt och latthanterligt
satt” (Bilaga 1, Stadiums informationspolicy).

Sussi Calas sager att Stadium inte anser sig syssla med internmarknadsforing utan
vill hellre kalla det fér internkommunikation. Val av kanal foér denna information beror
pa budskapets innebord. Nar budskapet ska ha stor tackning och na ut snabbt
anvander de sig av Checkpoint, foretagets Intranat. Ett exempel pa det ar
veckobreven dar foretagets forsaljningsansvariga forklarar vad som kommer handa
den kommande veckan, vilka marknadsaktiviteter som kommer genomféras samt
vilka produkter som kommer att lyftas fram. De veckobrev som skickas ut &r inte
generella utan lagersidan har ett brev, butikerna ett brev och teamsales (en
avdelning for idrottslag) har ett brev och sa vidare. StoreCoacherna ansvarar for att
skriva ut dessa brev och formedla dem till berérd butikspersonal. | Checkpoint finns
aven Stadiums marknadsplan fér de kommande sex till atta veckorna.?

Vid mer ingéende och djupare information anvander de sig av personaltidningen
Tracks. De goér &ven undersokningar bland sina anstallda om vad de vill ha for
reportage och forsoker att tillfredsstélla dessa 6nskemal.?

Varje manad har butikerna ett personalmote dar de tar upp viktiga fragor. Varje
morgon har de aven ett "pep-talk” dar de gar igenom dagens aktiviteter och visar
varandra var de olika erbjudandena ar placerade. Stadium har aven gjort férsék med
att anvanda sig av information genom de TV-apparater som finns i butikerna.
Problemet med denna information &r att de inte kan direktsénda samt att TV-
apparaterna sitter p& s& hog hojd i butikerna.?

2 Sussie Calas, Informationsansvarig Stadium AB, Intervju den 2 mars 2005
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| foldern "Stadium pa insidan” finns den information som personalen behover i
alfabetisk ordning for att de enkelt ska kunna finna det de vill ha svar pa. Har finns
info som hur de sjukanméler sig, féretagets affarsidé, personalrabatter med mera.®

Tva ganger per ar har Stadiums StoreCoaches "pep-moten” som varar i cirka tre
dagar med sitt team och teamcoach. Déar gar de igenom det kommande halvarets
aktiviteter och utbildningar inom Stadium. Stadium har aven ett program som for
tillfallet ligger pa is som heter coach-to-coach och &r ett utbildningsprogram for
StoreCoaches for att bli battre ledare. Det finns ett utbildningsprogram for
StoreCoach-amnen som stracker sig éver ca ett till ett och ett halvt ar med
regelbundna traffar for de inblandade. Dar diskuteras Stadiums varderingar,
ledarskapsfilosofi, personalfragor med mera. Det anordnas &ven ett flertal stormoten
for de olika forsaljningsavdelningarna varje ar dar de presenterar kommande
produkter och tar upp viktiga frgor till diskussion.®

For att fora information uppat i Stadiums hierarki far butikspersonalen vanda sig till
sin StoreCoach som i sin tur far vanda sig till sin TeamCoach som skoter kontakten
med servicekontoret pa de regelbundna métena som sker ca varannan manad.
Foretaget anvander sig aven av medarbetarundersdkningar. Dessa undersdkningar
ar anonyma inom butiken och sker en gang per ar. De &r inte obligatoriska men
personalen har ratt att besvara dem under arbetstid. Undersékningen gors i
checkpoint och innefattar hur de anstallda trivs med sina chefer, medarbetare samt
hur de uppfattar sin arbetssituation m.m. Resultaten fran dessa undersokningar
utvarderas av respektive TeamCoach som darefter far en uppfattning om hur laget ar
| varje butik. Darefter tar teamcoachen upp resultatet med StoreCoachen och de
skapar en handlingsplan tillsammans for att férbattra verksamheten.®

Samtliga butiker i undersékningen bérjar dagen med ett morgonmaote dar
StoreCoachen informerar personalen om vad som héander i butiken under dagen
samt dvrig information som denne anser att personalen behdver ta del av. Utdver
den tiden anvander de sig av personalméten samt att de for en kontinuerlig
konversation med butikspersonalen da aven StoreCoacherna spenderar en stor del
av sin tid ute i butiken. De flesta StoreCoacherna later personalen sjalv ansvara for
att ladda hem och lasa veckobreven (Bilaga 4).

Avdelningscheferna pa servicekontoret har moten varje fredag dar de blir delgivna
information fran ledningen. Varje mandag har respektive avdelning ett méte som
varar i ca 1-1.5 timmar. Under detta moéte far de den information de behover for att
utfora arbetet den kommande veckan. De far aven gruppmail fran personal pa
kontoret. Checkpoint anvands mer for informationsspridning an for att séka
information, da det &r servicekontoret som lagger ut den informationen som butikerna
senare far ta del av. Den forsta tisdagen i varje manad har servicekontoret
manadsmote dar alla deltar. Avdelningen har inget eget specifikt veckobrev.
Avdelningen hjalper ibland till med information till Tracks da det ar nagot som beror
just deras omrade.*

% Sussie Calds, Informationsansvarig Stadium AB, Intervju den 2 mars 2005
* Fredrik Andersson, Inképsassistent Stadium AB, Intervju den 12 maj 2005
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5.3 Extern kommunikation
Stadium har féljande syfte och mal for sin externa kommunikation:

Syfte
Den externa informationens framsta uppgift ar att varda och starka vart varumarke

Stadium samt vara produktvarumarken, i kontakten med omvarlden.
Kommunikationen ska kéannetecknas av tillganglighet, 6ppenhet och arlighet (Bilaga
1, Stadiums informationspolicy).

Mal

"Vi ska bli mer synliga i media. Vi vill att ménniskor ska se Stadium som en sportig,
ledande, modern, kreativ, mansklig upplevelsefylld och trendig butikskedja med ett
sortiment som passar aktiva ménniskor” (Bilaga 1, Stadiums informationspolicy).

De medier som Stadium anvander fér marknadsforing, bestar till 75-80% utav
dagspress och utomhusreklam. Detta framst for att driva kunder till butikerna, inte for
att bygga en image da deras varumarke redan ar starkt. Reklamerna &r generella for
hela landet och marknadsfor framst volymprodukter och fokuserar pa produkt och
pris. Viss reklam gors i facktidningar sdsom Svensk Golf eller tidningar som
Veckorevyn. Vid dessa tillfallen profilerar de reklamen mot det valda
marknadssegmentet. De anvander sig dven utav Stadium Magazine och riktad
direktreklam. Efter SIFO-undersokningen ar 2000 togs beslutet att inrikta
marknadsféringen mot personer som ar aktiva eftersom de vill ma bra i kropp och sjal
samt de som ar prestationsinriktade i sitt idrottsutdvande. Tanken &r att om Stadium
far med sig dessa grupper sa kommer de att dra med sig andra grupper, sasom
personer som tranar for gemenskapens skull. Féretaget har vid ett fatal tillfallen
anvant sig utav TV-reklam men detta har inte gett 6nskad verkan.’

5.4 Relationen till kunder

Relationer till kunder byggs i butik och det ar dar interaktionen mellan personal och
kunder sker. Det &r personalen som har mgjlighet att bygga fortroende och tillit
genom sina kontakter med kunden. Stadium har aven sitt Stadium Card, vilket ar ett
medlemskort som alla personer éver 16 ar kan anstka om att tilldelas. Genom att ha
detta kort far kunderna poang pa sina kop samt rabatterade priser pa utvalda
produkter. Varje ar har de aven nagra VIP-dagar da personer med detta kort far extra
erbjudargden just denna dag, exempelvis 25 procents rabatt pa valfri produkt i
butiken.

Stadium delar in sina Stadium Card-anvandare i tva kategorier; aktiva och ej aktiva
kunder. Grénsen for att bli ansedd som en aktiv kund ar att de handlar for minst 500
kr per ar. De aktiva kunderna blir registrerade och de far tidningen Stadium Magazine
hemskickad. | den tidningen kan de lasa och fa information om foretagets produkter,
men &ven annan lasning om idrottsutbvare, hur man ska kla sig vid olika aktiviteter,
tips f'o'5r traning med mera. Tidningen har dock blivit mer produktinriktad pé sista
tiden.

> Sussie Calds, Informationsansvarig Stadium AB, Intervju den 2 mars 2005
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En gang varje ar far kunder med Stadium Card som kommer upp i en viss summa i
sina inkop pengar tillbaka efter ett visst procentsatssystem byggt pa hur mycket de
har handlat for. De erbjudanden (ex. rabatt pa fjallstuga, rabatterade startavgifter vid
vasalopp etc.) som erbjuds fér personer med Stadium Card, ligger i linje med att
Stadium ska inspirera till ett aktivt liv. De véljer noga ut sina samarbetspartners sa att
de ska passa in efter denna filosofi. Stadium maéter inte kundlojalitet utan
kundaktivitet (hur ofta och hur mycket en kund handlar i butikerna) eftersom det finns
for lite historisk information for att kunna méta kundlojaliteten.®

Stadium gor kontinuerligt kundundersokningar. Deras datorer i kassan ar
programmerade sa att var N:e kund blir tillfragad om de vill stalla upp pa att svara om
fragor angaende Stadium. De far da ett frageformular samt brev och porto med sig
fran butiken sa att de kan svara i lugn och ro hemma. Som tack for hjalpen far de ett
presentkort pa 25 kr i valfri Stadiumbutik. Stadium havdar att det finns ett starkt
samband mellan lojala kunder och personalens kompetens samt hur tillmotesgaende
personalen &r mot kunderna. Detta visas tydligt i kundundersékningen.®

Kundundersokningen ar en del i nagot som Stadium kallar Store Challenge och som
syftar till att 0ka kvaliteten i butikerna. Regelbunden uppféljning av undersokningen
ger en atgardsplan for varje butik att arbeta med. | Store Challenge finns ocksa
mojlighet att méta ett antal variabler per butik, t ex hur manga av besokarna som &r
kunder, hur stort snittkdp man har per kund etc. | framtiden kan det ocksa bli aktuellt
att anvanda sig av sa kallade "mystery shoppers” som kommer bedéma hur de blir
bemotta, om de far ratt produkt efter deras behov samt hur kunnig personalen éar.
Den har utmaningen ar inte en tavling sinsemellan butikerna utan ar avsedd for att
varje butik ska tavla mot sig sjalv.°

5.5 FoOretagsledningen

Stadiums féretagsledning formedlar en rad budskap i form av varderingar, affarside,
vision med mera. Dessa budskap ska na ut till bade medarbetare och kunder, vilket
gors med Stadiums olika kanaler for att sprida information. P& servicekontoret i
Norrkoping finns affarsidén och vision skrivna pa vaggarna for att alla standigt ska
paminnas om hur ledningen vill att féretaget ska utvecklas.

Stadiums vision for verksamheten ar féljande: "Vi vill inspirera till ett aktivt, roligt och
halsosamt liv’ (www.stadium.se, 2005-03-09). Den har visionen ersatte deras gamla
vision "Vi vill inspirera till en aktiv, rolig och halsosam vardag fér manga

ménniskor” under hésten 2004.’

Foretagets anstéllda "ska” kunna visionen. Visionen finns med i personaltidningen
"Tracks”, hjalpguiden "Stadium pa insidan” samt pa intranatet "Checkpoint”. Nar det
borjar en ny person i ndgon av deras butiker ska denne fa en introduktion samt
material om Stadium av StoreCoachen. Darefter far denne gora ett test, ett sa kallat
Stadiumkorkort. Nar personen har klarat testet har han/hon réatt till att utnyttja
Stadiums férméaner for de anstéllda.®

® Sussie Calds, Informationsansvarig Stadium AB, Intervju den 2 mars 2005
" Sussie Calds, Informationsansvarig Stadium AB, Mail: ”SV: Rapport & Fragor”, 12 maj 2005
8 Sussie Calas, Informationsansvarig Stadium AB, Intervju den 2 mars 2005
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Malet med visionen &r inte att kunderna ska kunna den ordagrant, utan Stadium vill
med den ge inspiration till sina kunder for ett aktivt, hdlsosamt och roligt liv. De
kanaler de anvénder for att nd ut med budskapet &r en kombination av:®
e Butikerna — utformningen, bilder, ge info om aktivt liv
Produkter — vilka varor som finns i butiken
Presstraffar — lobbar pa medierna
Hemsidan
Kundtidningen "Stadium Magazine”

Stadium affarsidé for verksamheten lyder: "Affarsidén ar att vara ett
detaljhandelsféretag som designar, kbper och séljer sportutrustning och
sportmodeprodukter med god design, funktion och kvalitet, till basta pris”
(www.stadium.se, 2005-03-09).

Stadium presenterar vilket ansvar de som aterforsaljare och arbetsgivare tar: | var
varld forsoker vi eliminera skadliga kemikalier och slarv med miljon. Det reglerar vi
genom avtal med vara leverantorer. | var varld ar vi emot undermaliga
arbetsforhallanden och arbetsvillkor (www.stadium.se, 2005-03-09).

Med tiden har kunderna bdorjat att intressera sig allt mer for etiska och miljérelaterade
varderingar. Kunderna borjar stélla storre krav pa att foretaget tar ett socialt ansvar
vilket gor att det ar viktigt att Stadium ar tydliga med sin policy i dessa fragor och att
de inte misskoter sig. Foretaget visar dock inte dessa varderingar i sin PR utan
kunderna far fraga eller ga in och lasa pa hemsidan om de vill ta reda pa dem. Olika
organisationer hor regelbundet av sig till Stadium for att kontrollera att barnarbete,
palshandel m.m. inte féorekommer. Stadium formedlar sina varderingar internt genom
Tracks, utbildningar, introduktion med mera.’

Vi kraver att vara leverantorer och partners delar var vision och vara varderingar i
linje med FN:s konventioner och lokala lagar. Vi foljer ocksa de regler som branschen
foreskriver (www.stadium.se, 2005-03-09).

Stadiums sjal ar ndgot som sitter i "vaggarna”, det sa kallade stadiumandan.
Foretaget vill att de anstéllda ska uppfatta Stadium som ett sunt foretag for saval
ekonomi, féretagskontakter, trygghet, ett féretag som inspirerar till ett aktivt liv samt
som det goda foretaget som foljer juridiska och etiska regler. Varderingarna ar en del
av den sa kallade Stadiumandan och det &r viktigare att de anstallda kan dem &n att
kunderna vet om dem.’

Stadiumandan ska beskriva vad Stadium star fér och vad ledningen vill att

medarbetarna ska ta till sig och leva efter. Till varje vardering finns fem forklaringar.
e Inga granser och Standig utveckling.

Vi ser mojligheterna och vi vagar.

Vi ser positivt pa foérandringar.

Vi vill utvecklas som medarbetare.

Vi ar ett larande féretag som standigt utvecklas.

Vi skapar egna resurser via god ldnsamhet.

agrwnPE

® Sussie Cal8s, Informationsansvarig Stadium AB, Intervju den 2 mars 2005
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e Service & Samarbete.
1. Vi har kunden i fokus.
2. Vivagar fatta snabba beslut.
3. Vi arbetar tydligt och enkelt.
4. Vi samarbetar for foretagets basta.
5. Vi har en positiv attityd.
e Lojalitet & Engagemang.
1. Vigor alltid vart basta.
2. Vi ar delaktiga.
3. Viar lojala till fattade beslut.
4. Viger och tar ansvar.
5. Vi arbetar malinriktat.
e Arlighet & Rakhet.
1. Viar érliga.
2. Vihar en rak & 6ppen kommunikation.
3. Viger och far fortroende.
4. Vi ger och tar emot berdm och kritik.
5. Vi star for vad vi gor.
e Odmjukhet & medvetenhet.
Vi ar prestigelosa.
Vi ar kostnadsmedvetna.
Vi ar lyhorda.
Vi respekterar varandra.
Vi stéller upp for varandra (Stadium pa insidan, ss. 8-9).

agrwnE

Stadium vill driva sin verksamhet efter foljande varderingar:

Motion &r roligt. Och viktigt for var halsa. Darfor vill vi t ex paverka dem som fattar
besluten om rorelse och aktivitet i vara skolor. Och stddja landets idrottsrorelse
med en lag prisniva som battre svarar mot de villkor som géller dar.

Kunden ar det viktigaste vi har. Darfor satsar vi standigt pa att utvecklas som
sdljare och servicemanniskor.

Vi vill vara 6dmjuka. Bade nar det galler vara framgangar och infér vara kunder och
kollegor. Darfor ar vi noga med att anstalla manniskor som stéller upp pa vara
varderingar.

Vi vill vara raka och arliga. Rent spel ar viktigt for oss. Bade inom foretaget och i
kontakt med var omvarld. Darfér har vi bl.a. stéllt upp regler for vara
leverantorer nar det galler bade arbetsmiljo och miljopaverkan i tillverkningen.

Vi har en positiv grundsyn. Det hjélper oss att lattare se mojligheter &n problem.

Vi ser inga granser. Varken for vara medarbetares mojligheter eller for foretagets
utveckling (www.stadium.se, 2005-03-09).

Stadium mission for verksamheten ar: "Vi ska aktivera manga fler manniskor”
(Stadium pa insidan, s. 11).

SIFO-undersdkningen som gjordes ar 2000 visade att dver 50% av foretagets kunder
var kvinnor och att Stadium uppfattades som ganska macho/manligt/kantigt.
Resultatet av detta blev att Stadium har infért mer farg, nya former och fler
tjejkollektioner i sina butiker. De riktar aven sina budskap tydligare efter
undersokningen, framst mot kvinnor och familjer. Inom kort kommer nu en ny stérre
undersokning att genomforas och nar den ar klar kommer resultaten av den leda till
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en ny handlingsplan. Stadium vill sjalva uppfatta sig som hdlsosamma och att
kunderna uppfattar dem pa samma sétt. Genom att aktivt arbeta med olika events
som t.ex. ett gemensamt tag for kvinnor till Tjejvasan hoppas Stadium att den imagen
de har kommer att bibehallas och/eller férstarkas i kundernas medvetande.™®

| enkaten till anstéllda (Bilaga 5) inom Stadium ber forfattarna bland annat
respondenterna att rangordna alternativ efter vad de anser ar viktigast i kontakten
med kunder (dar 1 ar viktigast och 5 minst viktigt). Forfattarna bad Sussi Calas att
sjalv svara pa denna fraga och utfallet som forfattarna ser som foretagsledningens
svar pa fragan blev foljande:

1. Agera vanligt och tillmotesgaende.

2. Forstaelse for kundens behov.

3. Att ge kunden ratt produkt.

4. Produktkannedom.

5. Salja produkter med hog l6nsamhet.*

5.6 Stadiums anstallda

For att foretagets anstéllda ska vara lika aktiva som Stadium vill att deras kunder ska
vara, ordnar foretaget events och andra aktiviteter som grundar sig pa halsa och
aktivt leverne. 2-3 ggr/ar har butikerna aktiva events for personalen, exempelvis
hockey eller fotboll m.m. Vartannat ar har Stadium en Stadiumolympiad for de
anstallda i Norrkoping dar de olika butikernas personal far tavla mot varandra i olika
fysiska aktiviteter.*

Pa servicekontoret far personalen en halvtimme extra lunchrast i veckan for att hinna
med fysiska aktiviteter sdsom trana i traningsanlaggningen som finns i lokalerna,
stavgang m.m. Pa alla storre moten eller utbildningar finns det fysisk aktivitet
inplanerat, ex. tavlingar och andra utmaningar. Personalen far genom ett samarbete
med Nautilus rabatterade priser pa deras traningskort. De anstallda far aven varje ar
en traningscheck pa 50% av summan pa vissa halsosamma fritidsaktiviteter, dock
max 1000 kronor/&r.*

Det ar butikernas StoreCoaches som har det 6vergripande ansvaret for att se till att
personalen har den kunskap som de behéver. For att underlatta for StoreCoacherna
ar de uppdelade regionalt i Team, med tillhérande TeamCoach. TeamCoachen
fungerar som ett bollplank for StoreCoacherna i det dagliga arbetet och de hjalper till
i uppfoljning av siffror och prognoser. Teamet samlas ca varannan manad for att
informeras om kommande aktiviteter m.m. samt utbyta erfarenheter med varandra
(StoreCoach 4, 2005-04-27). Kontakter mellan StoreCoaches vid sidan om dessa
moten beror framst pa personkemin mellan dem och det geografiska laget.
Forfattarnas undersokning har visat att StoreCoacherna i genomsnitt har mindre an
en timme direktkontakt med sin TeamCoach i veckan. Utéver den tiden haller de
kontakten via mail (Bilaga 4).

10 gssie Calas, Informationsansvarig Stadium AB, Intervju den 2 mars 2005
11 sussie Calds, Informationsansvarig Stadium AB, Mail: ”SV: Rapport & Frdgor”, 12 maj 2005
12 sussie Calds, Informationsansvarig Stadium AB, Intervju den 2 mars 2005
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Stadium forsoker i den man det gar att anstéalla personal som har erfarenheter fran
den del i butikerna dar de ska ha sin huvudsakliga arbetsplats. En social och trevlig
person som har enkelt att kommunicera och sétta sig in konsumentens situation ar
dock det viktigaste kriteriet vid anstallning i butik.*®

StoreCoacherna ar tudelade i fragan om hur de ser pa sina anstalldas kunskaper om
produktsortimentet. En del av dem anser att deras personal borde ha mycket storre
kunskaper inom detta omrade medan andra anser att kunskapen ar hog. Ett problem
som flera StoreCoaches tar upp under intervjuerna ar de manga extraarbetande
personerna som finns i butikerna. Dessa arbetar sa pass lite att de inte kan ha full
kontroll p& vad som hander i butiken. De ar aven inte lika insatta i produkters
specifika for och nackdelar. "Vi férsoker endast ha extrapersonal inne i butiken under

helgerna”.**

5.7 Personalundersokning

Forfattarna har som det tidigare namnts gjort en undersékning pa 30 anstallda fran
sex Stadiumbutiker samt servicekontoret i Norrkdping. Detta material & sammanstallt
i bilagor som kan finnas i slutet pa uppsatsen. Har foljer en presentation av de
relevanta aspekterna som denna undersokning har gett.

Samtliga av respondenterna laser regelbundet Tracks och den interna foldern
"Stadium pa insidan” har lasts av 90% (27st.). Manga av respondenterna visste dock
inte vad det var utan behévde en forklaring fran forfattarna. Av de tillfragade hade
87% (26st.) tagit Stadiumkorkortet (Bilaga 6, fraga 1-3). Pa fragan hur ofta de
anvander Checkpoint svarade respondenterna enligt foljande:

Hur ofta anvander du Checkpoint?

30
25
20
15
10

5

0 — ‘ —

Varje dag Flera gangeri En gang i veckan Mer séllan
veckan

Diagram 1 — Kallmaterial frAn Bilaga 6, fraga 4

Pa fragan vad respondenten anvander Checkpoint till kunde de ange flera
anvandningsomraden om de ville. Resultatet blev féljande (bara faktorer som
namndes upprepade ganger har tagits med i diagrammet):

13 StoreCoach 2, Intervju den 10 maj 2005
4 StoreCoach 4, Intervju den 27 april 2005
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Vad anvander du Checkpoint till?

Diagram 2 — Kallmaterial fran Bilaga 6, fraga 5

Respondenterna fick aven forklara pa vilket satt de fick information om foéretaget och
sitt arbete. Aven har fick de ange flera svarsalternativ om de ansag att det var
lampligt (bara faktorer som namndes upprepade ganger har tagits med i
diagrammet):

Hur far du information om féretaget?
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Diagram 3 — Kallmaterial fran Bilaga 6, fraga 8

Pa fragan huruvida respondenten hade fatt utbildning genom Stadium Academy
svarade 20% (6 st.) att de hade fatt det. Denna utbildning har bestatt av framforallt
ledarskapsutbildning och olika typer av StoreCoach-utbildningar (Bilaga 6,

fraga 6-7).
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Da respondenterna fick svara pa fragan om de ansag att de fick tillrackligt med
information om féretaget var det ingen av respondenterna som ansag att
informationen var otillracklig. 73% (22st.) ansag att de fick det utan forbehall medan
de Ovriga visserligen ansag att det fanns tillrackligt med info, men att den kunde
komma sent eller att de var tvungna att leta reda pa den sjalva (Bilaga 6, fraga 9).

Respondenterna blev ombedda att rangordna mellan 1-5 vad de ansag vara viktigast
I motet med kunden, dar 1 &r viktigast, 2 nast viktigast... De alternativ som de fick
rangordna var a) produktkunskap, b) forstaelse for kundens behov, c) att ge kunden
ratt produkt, d) salja produkter som ger hég I6nsamhet och slutligen e) agera vénligt
och tillmotesgaende. Resultatet blev féljande:

Medelvérde Median Typvarde Kvartilavstdnd ~ Variationsvidd

a) [3,2 35 4 34 4
b) [2,2 2 2 2.2 4
o) |31 3 3 3,2 4
d) | 4,9 5 5 5 1
e) | 1,6 1 1 1,2 3

Tabell 3 — Kallmaterial frn bilaga 7, fraga 10

Tabellen visar pa ett forhallandevis tydligt samband déar "agera véanligt och
tillmotesgaende” ansags vara betydligt viktigast, och "sélja produkter som ger hog
|dnsamhet” var med stor marginal minst viktigt.

Pa fragan dar forfattarna ville se hur bra respondenterna kunde Stadiums vision
svarade 80% (24 st.) av dem med ett svar som kan anses vara korrekt, dessa hade
med nyckelord som inspiration, halsosamt och aktiv. 20% (6 st.) lamnade in blankt pa
fragan. Har har forfattarna tagit hansyn till att respondenterna antingen har kunnat
den nya eller den gamla visionen (Bilaga 8, fraga 11).

Respondenterna skulle &ven besvara hur Stadiums affarsidé lyder. Ingen av
respondenterna kunde den helt, &ven om en person fick med nyckelorden. En
handfull fick med vissa nyckelord sasom hog kvalitet och bra pris, medan nio inte
svarade 6verhuvudtaget pa fragan (vilket forfattarna tolkar som om de inte kan den).
Resterande svarade antingen helt fel eller hade bara fatt med nagot nyckelord
(Bilaga 9, fraga 12).

Forfattarna bad vidare respondenterna att med egna ord beskriva hur Stadium vill
profilera sig gentemot allmanheten Aven hér fick de ange flera svarsalternativ om de
ansag att det var lampligt och resultatet blev féljande (bara faktorer som namndes
upprepade ganger har tagits med i diagrammet):
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Hur vill Stadium profilera sig?
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Diagram 4 — Kallmaterial fran bilaga 10, fraga 13

Slutligen fick respondenterna beskriva Stadiumandan och vad den innebar. Pa
denna fraga var det 60% (18 st.) som antingen svarade blankt eller svarade helt fel
(antingen pé grund av att de inte kan eller pa grund av att de missforstatt fragan).
Ingen svarade helt ratt pa vad Stadiumandan innebar medan en handfull
respondenter fick in nagra av huvudomradena. De nyckelord som kom upp mest
frekvent var:

Beskriv Stadiumandan

OFRL NWAMUITON OO

Arlighet Se mojligheter Odmjukhet Lojalitet Oppenhet

Diagram 5 — Kallmaterial fran bilaga 11, fraga 14

"Stadiumandan ar nagot som jag bara tror finns kvar i Norrkdping. Stadium som

foretag har expanderat sa pass mycket att det som en gang i tiden var Stadiumandan

har férsvunnit p& grund av utbredningen av foéretaget”.'”

1> StoreCoach 2, Intervju den 10 maj 2005
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5.8 Konsumentundersékning

Forfattarna kommer hér att presentera de data som framkommit ur undersdkningen
bland konsumenter (Bilaga 12). Hur val av konsumenter gatt till samt statistik dver
bortfall, konsfordelning samt medelalder finns i kapitel 2.3.

Det forsta forfattarna var intresserade av att fa veta var hur manga av
respondenterna som hade tillgang till Stadium Card och Stadium Magazine. Av
respondenterna hade 37% (22 st.) tillgang till Stadium Card och 28% (17 st.) laser
regelbundet Stadium Magazine (Bilaga 13, fraga 1-2).

Forfattarna bad vidare respondenterna att med fem ord beskriva vad de tanker pa
nar de hor ordet Stadium. Endast faktorer som namndes upprepade ganger har
tagits med i diagrammet.

Vilka ord forknippar du med Stadium?

.

Negativa [

adjektiv

Kvalité D

Sport/
Sportartiklar
Skor
Klader
Specifik
utrustning /
Sport
Léparbana
Fotboll +
tillbehor
Prisvart/
Billigt
Positiva
adjektiv
Bra/brett
sortiment
Friluftstiv ]

Diagram 6 — Kallmaterial fran bilaga 13, fraga 3

Utdver ovanstaende alternativ sa fanns det enstaka svar sdsom Sasong (3 st.),
Traning (2 st.), Unisex (2 st.) och Halsa (1 st.). Med positiva adjektiv menas ord
sasom aventyr, bra personal och lattillgangligt. Till negativa adjektiv réknas ord
sasom rorigt och trakigt (Bilaga 13, fraga 3).

Respondenterna fick vidare rangordna vad de ansag vara viktigast vid ett kopbeslut.
De fick sex svarsalternativ dar de skulle rangordna fran 1-6 dar 1 var viktigast, 2 nast
viktigast...

Medelvarde Median Typvarde Kvartilavvikelse
Pris 3,05 3 3 2,80
Kvalitet 2,08 2 1 1,83
Funktionalitet 3,15 3 1 3,03
Marke / Image 4,68 5) 6 4,67
Design 3,45 4 5 3,63
Personal 4,60 5 5&6 4,90

Tabell 4 — Kallmaterial fran bilaga 14, fraga 4
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Som det framgar tydligt av tabellen anser kunderna att framférallt kvalitet, men aven
pris och funktionalitet &r de viktigaste faktorerna vid ett kbpbeslut. Butikspersonal och
Marke/lmage var av mycket mindre vikt.

Uppdelat pa Stadium Card-anvandare och odvriga kunder sag fordelningen ut pa

foljande satt:

Med Stadium Card Medelvarde
Pris 2,82
Kvalitet 2,05
Funktionalitet 3,59
Maérke / Image 4,64
Design 3,55
Personal 4,41

Tabell 5, kallmaterial fran bilaga 13, frdga 1 och tabell 4

Utan Stadium Card Medelvarde
Pris 3,08
Kvalitet 2,11
Funktionalitet 2,87
Maérke / Image 4,84
Design 3,39
Personal 4,71

Tabell 6, kallmaterial fran bilaga 13, frdga 1 och tabell 4

Median

O, ooapr~DNDW

Median
3
2
2
5
3,5
5

Typvarde

Typvarde
2

o101 o - -

Kvartilavvikelse
2,67
1,67
3,58
4,83
3,83
4,50

Kvartilavvikelse
2,95
1,95
2,60
5,10
3,45
4,95

Den storsta skillnaden som framgar da en uppdelning gors pa detta satt ar att
konsumenter med Stadium Card anser att priset ar av storre vikt an vad personer
utan Stadium Card anser. Dessa tycker istéllet att funktionalitet &r av betydligt stérre

betydelse &n genomsnittet.

Som en foljdfraga fick respondenterna rangordna vad de ansag att Stadium ar bast
pa av dessa alternativ. Aven héar var rangordningen 1-5 dar 1 var bast, 2 var nast

bast o0.s.v.
Medelvarde

Pris 2,90
Kvalitet 2,63
Funktionalitet 2,52
Marke / Image 4,13
Design 4,65
Personal 4,13

Median

A~ OO WW

Tabell 7, kallmaterial fran bilaga 15, fraga 5

Typvéarde
2

o OOk, W

Kvartilavvikelse
2,76
2,60
2,10
4,40
4,93
4,30

D& Stadiums styrkor mattes framgar det att konsumenterna anser att funktionalitet ar
den faktor som dessa anser att Stadium &r bast pa. De anser vidare att design ar

Stadiums stora svaghet.
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Uppdelat pa Stadium Card-anvandare och oévriga kunder sag fordelningen ut pa
féljande satt:

Med Stadium Card Medelvarde Median Typvarde Kvartilavvikelse
Pris 2,73 3 1&3 2,58
Kvalitet 2,32 2 1 2,17
Funktionalitet 2,68 2 2 2,33
Maérke / Image 4,00 4 5 4,08
Design 4,64 4,5 4 4,67
Personal 4,64 5 6 5,17

Tabell 8, kallmaterial fran bilaga 13, frdga 1 och tabell 7

Utan Stadium Card Medelvarde Median Typvéarde Kvartilavvikelse
Pris 3,00 2 2 2,80
Kvalitet 2,84 3 3&4 2,90
Funktionalitet 2,42 2 1 2,00
Marke / Image 4,24 5 5 4,60
Design 4,66 5 6 5,05
Personal 3,84 4 4 3,95

Tabell 9, kallmaterial fran bilaga 13, fraga 1 och tabell 7

Vid en sadan har uppdelning ser man att personer utan Stadium Card anser att
Stadiums personal ar battre an vad personer med Stadium Card anser att personalen
ar. A andra sidan anser Stadium Card-innehavare att Stadium har bra pris och
kvalitet.

Forfattarna stéllde sedan fragan vad respondenterna ansag vara viktigast hos
butikspersonal. De fick rangordna tre alternativ dar den faktorn som de ansag vara
viktigast, aven har var 1 viktigast, 2 var nast viktigast...

Medelvéarde Median Typvéarde Kvartilavvikelse
Produktkannedom 1,65 1 1 1,47
Bemdtande 1,78 2 2 1,73
Forstaelse 2,57 3 3 2,83

Tabell 10, kallmaterial fran bilaga 16, fraga 6

Kunderna ansag foljaktligen i undersokningen att produktkdnnedom och bemétande
fran personal ar betydligt viktigare an vad forstaelse fran personalens sida ar.

Uppdelat p& Stadium Card-anvandare och dvriga kunder sag fordelningen ut pa
féljande satt:

Med Stadium Card Medelvarde Median Typvarde  Kvartilavvikelse
Produktkannedom 1,77 2 1&2 1,67
Bemdtande 1,55 1 1 1,33
Forstaelse 2,68 3 3 2,83

Tabell 11, kallmaterial fran bilaga 13, frdga 1 och tabell 10
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Utan Stadium Card Medelvarde Median Typvarde  Kvartilavvikelse
Produktkannedom 1,58 1 1 1,35
Bemdtande 1,92 2 2 1,95
Forstaelse 2,50 3 3 2,80

Tabell 12, kallmaterial frén bilaga 13, frdga 1 och tabell 10

Personer med Stadium Card anséag foljaktligen att bemétandet fran butikspersonal ar
vikigast medan konsumenter som inte innehar Stadium Card anser att
produktkannedom &r av storsta vikt.

Slutligen fick respondenterna rangordna Stadiums butikspersonal utifran
ovanstaende faktorer. 1 var viktigast, 2 var nast viktigast...

Medelvarde Median Typvérde Kvartilavvikelse
Produktkannedom 1,80 2 1 1,67
Bemdtande 1,63 15 1 15
Forstaelse 2,56 3 3 2,8

Tabell 13, kéllmaterial fran bilaga 17, fraga 7

Da konsumenterna fick utvardera personalen pa Stadium ansag de att personalens
styrka lag i deras bemotande, men att de inte hade sa stor forstaelse for kundens
behov.

Uppdelat pa Stadium Card-anvandare och ovriga ser fordelningen pa tabellen ovan
ut som féljande:

Med Stadium Card Medelvarde Median Typvéarde Kvartilavvikelse
Produktkannedom 2,05 2 2 2,08
Bemdtande 1,70 1,5 1 1,50
Forstaelse 2,25 2 3 2,42

Tabell 14, kallmaterial fran bilaga 13, frdga 1 och tabell 9

Utan Stadium Card Medelvarde Median Typvéarde Kvartilavvikelse
Produktkannedom 1,66 15 1 1,50
Bemdtande 1,58 15 1 1,50
Forstaelse 2,76 3 3 3,00

Tabell 15, kallmaterial fran bilaga 13, fraga 1 och tabell 9

Stadium Card-innehavarna anser att Stadiums personal har hogre forstaelse for
deras situation an vad dvriga anser. Dessa tycker istéllet att personalen har storre
produktkannedom &n vad personer med Stadium Card anser.
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6. Analys

| analyskapitlet jamférs empirin med den teoretiska referensramen. Den teoretiska
referensramen delas upp i delar och empirin utvarderas sedan efter denna struktur.

Foretagsledning — Anstéllda

Stadium sprider manga olika budskap och varderingar. Detta gor det dock svart for
de anstallda att ta till sig den informationen. De nuvarande varderingarna ar fem
huvudgrupper med underliggande meningar. Dessa har Stadium tagit beslut om att
revidera for att foretagets anstéllda och kunder enklare ska kunna ta dem till sig.
Forfattarnas undersokning visar att personalen i butikerna inte kan varderingarna,
vilket i sin tur ger att de inte kan sprida den vidare till kunderna. —De ar alldeles for
omfattande for att lara sig.

Stadiumandan ar mer inrotad hos anstéllda som har varit med fran Stadiums start
eller arbetat lange i Norrkoping, medan de anstéllda i de butiker som ingatt i
undersokningen och som ligger i andra stader har tydliga problem med att forsta sig
pa vad den egentligen innebar.

Informationsflodet inom Stadium ar tydligt. Ledningen ger information till
TeamCoaches som i sin tur informerar sitt Team av StoreCoaches som déarefter
informerar butikspersonalen. Samtidigt informerar servicekontoret dels
StoreCoacherna med forsaljningsstatistik och dels de anstallda genom veckobrev.
Butikspersonalen ansvarar i de flesta fallen sjalva for att ta till sig den information
som servicekontoret lagger ut till dem pa Checkpoint. StoreCoaches anser overlag
enligt undersokningen att de far den information de behover for att kunna leda
butiken och butikspersonalen anser att de far den info de behéver for att skota sitt
arbete. En stor andel av StoreCoacherna anser dock att informationen ibland
kommer lite val sent. Samtliga i personalen var férhallandevis noéjda med
informationen de fick, dar checkpoint var den i sarklass viktigaste faktorn. Dock hade
flera personer synpunkter pa att de var tvungna att soka ratt informationen sjalva. Att
ingen av respondenterna ansag att de inte fick tillrackligt med information ar ett
mycket gott tecken pa att foretagsledningen lyckas na ut till de anstallda med
information som berdr det priméra arbetet. Detta betyder dock inte att informationen
som ror "mjuka” varden, sdsom varderingar och image, gar fram.

Skillnaden mellan hur StoreCoaches och butikspersonal svarade i undersékningen ar
relativt liten. For att fa ta del av personalrabatter kravs det att personalen klarat av att
ta Stadiumkorkort. For att fa detta korkort kravs att de kan svara pa vad som ar
Stadiums vision, affarsidé med mera. Att skillnaden i svaren &r sa liten kan forklaras
med detta korkort, som bade StoreCoaches och Ovriga anstéllda maste ta. Det
betyder vidare att StoreCoacherna lyckas att vidarebefodra den information som de
har till de anstéllda, och att bristen pa information i "mjuka” varden inte kan skyllas pa
denna relation.

De anstallda var forhallandevis inférstadda i hur Stadiums vision lyder och de flesta
tog med faktorer som aktiv, hdlsosam och inspiration i svaren. Dessa faktorer
aterkom som en rod trad genom svaren pa fragorna om hur affarsidé, vision och
Stadiumandan 16d. Detta visar att personalen har anammat visionen, och om de
verkligen agerar utifran denna sa har Stadium kommit en bra bit pa vagen.
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Da de fick beskriva hur Stadium ville profilera sig svarade en majoritet av personalen
som svarade "sportigt”. Det var dock bara 13% som svarade "halsosamt” och 7%
som svarade "hog kvalitet”. Det ar inte sa konstigt att personalen svarar sportigt da
Stadium ar ett detaljhandelsféretag inom sportbranschen, och detta kan inte ledas till
den interna kommunikationen. Det &r da mer alarmerande att sa fa svarade
"halsosamt” och "hdg kvalitet” da dessa faktorer &r tva av grundstenarna i Stadiums
verksamhet. Att det var sa fa som svarade "halsosamt” visar vidare att aven om
personalen har lart sig visionen, sa ar det inte helt klart vad de ska géra med den.

Da personalen skulle svara pa vilken affarsidé Stadium har var resultatet
nedslaende. Ingen visste hur affarsidén |6d och bara en person fick med ett flertal
nyckelord. Manga svarade blankt eller med ett svar som relaterade till foretagets
vision, vilket aterigen tyder pa att det ar visionen som ligger personalen narmast. Det
ar dock viktigare att butikspersonal kan visionen an affarsidén, da affarsidén ar mer
inriktat till kontoret och dess medarbetare.

En jamforelse visar att personalen i sin helhet svarade "ratt” (enligt foretags-
ledningen) da de skulle rangordna vad som var viktigast i métet med kunden.
Sammanlagt var samtliga alternativ pa “ratt” plats, dar trevligt bemotande var
viktigast och hég lonsamhet minst viktigt. Detta ar ett riktigt bra betyag till
butiksanstallda dar de visar att de har anammat det vasentliga i métet med kunden.
Vidare ar det ett lika bra betyg till foretagsledningen som har har ingjutit de
varderingar de dnskar hos de anstallda.

Foretagsledning — Konsumenter

Stadium vill att féretaget ska uppfattas som halsosamt, sportig, ledande, modernt,
kreativt och trendigt. | avseendet sportigt visar undersokningen att foretaget har
lyckats na fram till konsumenterna da de absolut mest frekventa faktorerna som
konsumenter forknippar med foretaget, rorde sport eller sportprodukter pa nagot satt.
Detta ar dock inte konstigt da Stadium, som tidigare konstaterats, ar ett
detaljhandelsforetag inom sportbranschen. Valdigt fa av respondenterna uppfattade
Stadium som modernt och trendigt, och faktorerna design samt marke/image fick
lagst betyg av konsumenterna. Detta resultat kan mojligtvis forklaras pa foljande satt.
Hade undersokningen tagit med yngre personer skulle resultatet eventuellt ha blivit
helt annorlunda. Manga yngre méanniskor klar sig i marken som Stadium saljer till
vardags, medan aldre manniskor anvander dessa som idrottsklader och darmed
jamfér modernt och trendigt med de klader de anvander till vardags. Halsa var det
bara en konsument som kopplade samman med foretaget. Detta resultat ar
svarforklarat. Dock visade undersdkningen att de flesta personerna tankte pa sport
och produktgrupper som Stadium har i sitt sortiment och darmed forbisag Stadiums
forsok att framsta som ett halsosamt foretag.

Stadiums reklamer innehaller oftast en fokuserad produkt i dess hemmiljo, ex. en
joggingsko péa en springande motionar med priset pa skon utmarkt i reklamen. Syftet
med reklamen ar framst att driva folk till butikerna, inte att skapa en image. Tanken ar
att nar kunderna val ar i butiken sa kan de paverkas av personal, upplagget i butiken,
sortimentet m.m. D& Stadium vill att konsumenterna ska uppfatta dem som
halsosamma och da dessa enligt forfattarnas undersokning inte gér detta, vore en
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forandring i den externa marknadsforingen en tanke. Genom att ta bort fokus pa den
enskilda produkten i reklamaffischerna och lyfta fram miljon dar produkten anvands
skulle 6nskad image kunna framhavas battre . Ett exempel pa det skulle kunna vara
en bild pa en "joggare” i [oparsparet.

For att forstarka kundernas uppfattning om Stadium som ett aktivt féretag genomfors
olika events till Stadium Card-anvandare, sasom resor, erbjudande om att hyra
flallstugor o dyl. Det har anser forfattarna vara ett utmarkt satt att bygga starkare
relationer till kunderna.

Nar Stadium genomfor sina kundundersokningar sa tillfrdgas kunder som just
avslutat sin affar i kassan i deras butiker. Dessa kundundersokningar visar pa ett
starkt samband mellan lojala kunder och personalens kompetens samt hur trevligt
bemétande kunden kanner att denne far. Den har typen av undersékning har
nackdelen att den endast tar tillvara pa redan existerande kunders uppfattning. D&
kunder som handlar i en affar tenderar att tycka om affaren kan flera viktiga aspekter
ga forlorade. Genom att mer frekvent anvanda sig av externa foretag som genomfor
mindre kundundersokningar skulle detta problem férsvinna.

Stadium affarsidé for verksamheten lyder: "Affarsidén ar att vara ett
detaljhandelsféretag som designar, képer och séljer sportutrustning och
sportmodeprodukter med god design, funktion och kvalitet, till basta pris”.
Undersokningen visar pa att kunderna ar néjda med funktionaliteten, kvaliteten och
priset pa Stadiums produkter. Daremot ar de inte lika néjda med designen pa
produkterna. Det ar dock funktionalitet, kvalitet och pris som ar viktigast vid
konsumenternas kdpbeslut. Stadium séljer produkter som ska fungera i en aktiv miljé
och hjalpa kunden till sa bra prestationer som mojligt. Darfor ar kundernas svar ett
bra betyg for Stadium. For att foretaget ska ga bra kravs det bra kvalitet, bra
funktionalitet till ett bra pris.

Varje Stadiumbutik ar designad som en sportarena med en portal vid entrén och en
loparbana i butiken. Konsumentundersokningen visade att manga forknippar Stadium
med just I6parbanan. Genom denna utformning av butikerna har Stadium byggt in sig
i konsumenternas medvetande.

Anstéallda — Konsumenter

Stadiums anstallda anser att beméta kunder pa ett trevligt séatt ar det viktigaste i
deras arbete. Darefter foljer att ha forstaelse for kundens behov och sist kommer att
de ska ha bra produktkdnnedom. Konsumenterna anser att det viktigaste for
butikspersonal ar att de ska ha bra produktkannedom. Déarefter féljer ett bra
bemotande och sist kommer forstaelse for kundens behov. Det héar resultatet kan
enligt forfattarna forklaras pa foljande satt. Personalen i butikerna besitter en stor
produktkunskap och tar den for given. Konsumenterna vill ha bra rad nar de ska képa
sina produkter. De vill ha s& mycket funktionalitet till ett s& bra pris som mgijligt.
Personalen anser att bemotandet av kunden ar det viktigaste, da bemotandet kan
avgora om det blir en trogen kund eller en forlorad kund. Konsumenterna vill fa ett
bra bemdtande, men ar fortfarande mer funktionalitet och prismedvetna. De tar dven
ett bra bemotande av personalen som givet. Det som ar mer svarforklarat ar dock
forstaelsen for kundens behov utifran konsumenternas svar. Mgjligtvis kan det
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forklaras med att det behovs bra produktkannedom hos personalen for att lyckas ta
fram den produkt som passar konsumenten bast. Aterigen, ett trevligt bemétande tas
for givet bland konsumenter, vilket medfor att de anser att denna faktor inte ar lika
viktig.

Konsumenternas bild av Stadiums butikspersonal ar att de har ett bra bemétande av
konsumenterna. Darefter kommer personalens produktkdnnedom och sist kommer
forstaelsen for kundens behov. Tabellerna utvisade aven att konsumenter med
Stadium Card ansag att personalen hade mindre produktkdnnedom an konsumenter
utan Stadium Card. Bra for Stadium ar att konsumenterna anser att de blir val
bemdtta. Det ar dock mindre bra att konsumenterna anser att personalen har liten
forstaelse for deras behov. Anledningen till det samre resultatet for personalens
produktkdnnedom bland konsumenter med Stadium Card kan eventuellt férklaras
med att ett flertal av dem redan ar insatta i produkternas fordelar respektive
nackdelar.

Respondenterna rangordnar de faktorer som de anser ar viktigast nér de tar ett
kopbeslut enligt foljande: Kvalitet pa produkten ar det de anser vara absolut viktigast.
Darefter kommer priset pa produkten, produktens funktionalitet och produktens
design inom en ganska kort intervall. Sedan blir det ett storre glapp ner till plats fem
och sex dar personalen och marke/image pa produkten hamnar. Detta svar passar
Stadium bra da kvalitet, funktionalitet och pris ar de viktigaste faktorerna for deras
produkter.

Respondenterna rangordnade darefter vad de ansag Stadium var bast respektive
samst pa enligt foljande: Pa plats ett till tre placerade sig faktorerna funktionalitet,
kvalitet och pris. Darefter var det ett stort glapp till plats fyra, fem och sex, dar
personal, mérke/image och design hamnade. Aterigen &r svaret pa fragan ett bra
svar for Stadium.

Stadiums butikspersonal far ett hdgre betyg av konsumenterna an da dessa
rangordnar vad som generellt &r viktigt vid ett kbépbeslut for dem. Det var framforallt
hos konsumenter utan Stadium Card som detta samband fanns. Det kan tankas att
konsumenter utan Stadium Card ar mindre insatta i produkterna nar de ska handla.
Detta medfor att dessa konsumenter har en storre kontakt med personalen vilket i sin
tur medfor att personalen har stérre majlighet att gora intryck pa dem.

Konsumenter som innehar ett Stadium Card anser att pris ar en viktigare faktor vid
kopbeslut &n vad konsumenter utan Stadium Card anser, som istallet havdar att
produktens funktionalitet ar av storre vikt. En annan skillnad man kan finna mellan
dessa grupper ar att konsumenter med Stadium Card anser att kvaliteten pa
Stadiums produkter ar forhallandevis hog, medan de dvriga mer uppskattar
personalen. Bada grupperna ar dock éverens om att designen pa Stadiums
produkter ar dalig, men aven att funktionaliteten och kvaliteten ar hdg. Det forsta
resultatet angaende Stadium Card-innehavare och deras forhallande till produkters
pris, anser forfattarna kan forklaras med att konsumenter anséker om Stadium Card
for att fa battre priser och dessa konsumenter ar da mer priskansliga.
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Brus

De anstallda inom Stadium far mycket av informationen elektroniskt och de maste
sjalva soka efter den. Information som inte kommer elektroniskt till butikspersonalen
passerar flera nivaer i informationskedjan innan den nar fram till dem.
StoreCoacherna far regelbundet information fran sin TeamCaoch och
servicekontoret. StoreCoacherna haller varje morgon ett morgonmote dar de
informerar personalen om vad de anser ar viktig information fér dagens arbete. En
dvervagande majoritet visste inte vad “Stadium pa insidan” var fér nagot innan
forfattarna forklarade det for dem. Risken for brus i den interna kommunikationen ar
stor hos Stadium pa grund av att den information som nar de anstéllda har passerat
flera led i Stadium hierarki. Under morgonmdétena som StoreCoachen haller i
presenteras da det denne tycker ar viktigt. StoreCoachen har i sin tur erhallit
information fran TeamCoach/Servicekontor m.m. dar informationen aven passerat
samma procedur. Darefter ska butikspersonalen forsoka leverera budskapet sa som
det var fran borjan, med den information de lyckats ta till sig fran den sista
dverlamningen av meddelandet. Personal som inte bérjar pa morgonen missar
morgonmotet och far ett extra steg i informationskedjan genom att de blir informerade
av den personal som arbetar da de borjar. De flesta av butikspersonalen far dven
sjalva stka sin information via Checkpoint, vilket kan leda missad information.
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7. Resultat

Forfattarna besvarar i detta kapitel syftet med hjalp av den information som tas fram i
analysen.

"Syftet med den har uppsatsen ar studera vilken betydelse Stadiums interna
kommunikation och interna marknadsforing har for konsumenternas bild av
foretaget.”

Stadiums butikspersonal har samma uppfattning som foretagets ledning i vad som ar
viktigast i kontakten med kunder. Konsumenterna i undersékningen har inte samma
uppfattning som ledningen och personalen da de anser att produktkunskap ar den
viktigaste egenskapen hos butikspersonal. Konsumenterna rangordnar Stadiums
personal som ett mellanting mellan hur konsumenterna egentligen vill att
butikspersonal ska vara och vad personalen anser ar viktigt.

Butikspersonalen har vidare tagit till sig Stadiums vision. Ledningen vill att
konsumenterna ska uppfatta Stadium som hélsosamt, sportig, ledande, modernt,
kreativt och trendigt. Aktivt, och sportigt ar en "rod trad” i personalens svar om hur
Stadium vill profilera sig. Sportigt och sportartiklar & konsumenternas bild av
foretaget. Varken konsumenter eller butikspersonal uppfattar Stadium som
halsosamt, trendigt eller modernt.

Butikspersonalen ar inte inforstadd i Stadiums affarsidé eller Stadiumandan, de ar
vidare bara delvis inférstddda med hur ledningen vill profilera foretaget.

Konsumenterna ar ndjda med funktionaliteten, kvaliteten och priset pa Stadiums
produkter. Daremot ar de inte lika n6jda med designen pa produkterna. Det &r dock
funktionalitet, kvalitet och pris som ar viktigast vid konsumenternas kdpbeslut. Detta
resultat stAmmer bra mot Stadiums affarsidé. Forfattarna kan dock inte sdga att
resultatet beror pa butikspersonalen.

Den interna kommunikationen har en avgorande betydelse hur personalen agerar
mot kunden i butik. Vidare har den en stor betydelse da personalen sprider en aktiv
och sportig bild av foretaget. Ledningen har genom sin interna kommunikation dock
varken lyckats sprida sina varderingar eller tanken om det moderna, trendiga och
halsosamma foretaget till konsumenterna.
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8. Slutsats

| slutsatsen besvarar forfattarna uppsatsens problemfragestalining.

"Har den interna kommunikationen en avgdrande roll i foretagsledningens arbete
med att leverera avsedd bild av féretaget till konsumenterna?”

Foretagsledningen sprider visserligen manga olika budskap till de anstallda, men om
de olika budskapen kompletterar varandra kan detta likval innebara att den totala
bilden av foretaget blir korrekt. Fastan det finns ett tydligt samband mellan de olika
budskapen sa har de anstallda svart att sarskilja all denna information och forknippar
foretaget framst med sport och aktivitet.

Konsumenterna har generellt sett inte den bild av Stadium som féretagsledningen
onskar, bortsett fran att de anser att det ar ett sportigt foretag. De har vidare inte
heller samma uppfattning om vilka som &ar de viktigaste egenskaperna hos
butikspersonal som Stadium sjalva.

Det foreligger ingen markant skillnad i uppfattningen om Stadium mellan innehavare
av Stadium Card och dvriga konsumenter. Stadium Card skapar darfor inte mer
medvetenhet hos konsumenterna trots Stadium Magazine. Dock &r innehavarna av
Stadium Card mer priskansliga.

Da det i manga fall skilier mellan den information som foretagsledningen ger och den
bild som konsumenterna har om féretaget, anser forfattarna att den interna
kommunikationen inte har en avgérande roll i hur konsumenterna uppfattar foretaget.
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9. Kritisk granskning

| detta kapitel kommer forfattarna att belysa faktorer sdsom uppsatsens validitet, reliabilitet,
kallkritik, generaliserbarhet och bortfall. Ut6ver diskussionen som foljer i detta kapitel, bor
lasaren ha ett kritiskt tAnkande nar denne laser uppsatsen.

God forskning forsoker inte dolja sina begransningar. Det ar battre att erkanna de
tankbara orsakerna till att urvalsramen inte ar perfekt, och att diskutera vilken majlig
inverkan detta kan ha pa urvalet och undersékningsresultatet (Denscombe 2000,
s.27).

9.1 Validitet

For att studien ska fa en sa hog validitet som mgjligt har handledare och
kurskamrater fatt lasa igenom enkatfragorna innan intervjuerna. Detta har resulterat i
forfattarna inte stallt fragor som ar irrelevanta for studien. Vidare har en noggrann
diskussion forts kring urvalet och vilka konsekvenser de valda metoderna lett till.

9.2 Reliabilitet

For att uppsatsen skall fa en hog reliabilitet har respondenterna fatt lasa igenom och
komma med synpunkter dar forfattarna eventuellt missuppfattat detaljer. Da
missforstand uppstatt har forfattarna andrat det aktuella citatet eller svaret sa att
uppsatsen inte skall innehalla felcitat och darmed ha lag reliabilitet.

| de butiker dar intervjuer har genomférts under olika dagar, har de personer som
blivit intervjuade under de forsta intervjudagarna blivit ombedda att inte diskutera
innehallet i enkaten, da detta skulle forstora reliabiliteten i svaren som ges i fragorna
11-14 (det &r dessa fragor som det gar att "fuska” pa). Vid en jamforelse av svaren
pa dessa fragor mellan personer som har intervjuats vid olika tillfallen i samma butik
framgar det att inget skvaller har skett (frekvensen av "ratta” svar ar lika hog hos de
olika grupperna).

Da forfattarna har utgatt fran ett bekvamlighetsurval innebar det att reliabiliteten pa
uppsatsen ar lagre an om den byggts utifran en totalundersokning alternativt en
undersokning innehallande sannolikhetsurval.

9.3 Kallkritik

Da intervjuer genomfors finns det alltid en risk for en intervjuareffekt, dar
respondenten forsoker ge de svar som denne tror att forskaren vill ha, kallan blir da
opalitlig. Forfattarna till den har uppsatsen ar val medvetna om detta och har i sa stor
utstrackning som mojligt forsokt att eliminera detta genom féljande atgarder. | motet
med konsumenterna har forfattarna varit tydliga med att forklara syftet med studien
och att studien genomfors som ett examensarbete, inte en studie at Stadium. Detta
har forhoppningsvis resulterat i att respondenterna har svarat mer arligt och inte
forsokt att skriva omotiverat positivt om foretaget, da detta inte skulle gagna nagon
part.

48 (84)



Den interna kommunikationens inverkan pa konsumenten

| métet med personalen har aven dessa blivit tydligt informerade om uppsatsens
syfte. Detta i samband med att de har blivit lovade anonymitet har dels gjort att de
har varit mer villiga att svara pa enkéaten, och dels att de svar som har getts har varit
arligare.

| studien har forfattarna generaliserat kunder med Stadium Card som trognare
kunder &n de utan Stadium Card. Detta behdver inte stamma men da forfattarna inte
hade tillgang till Stadiums interna férsaljningsstatistik, dar man kan finna hur mycket
varje kund har handlat fér inom en given tidsperiod, var det aktuella
tillvagagangssattet enligt forfattarna det basta. Givetvis finns det kunder utan
Stadium Card som handlar pa Stadium mer frekvent an kunder med Stadium Card.

Tolkning av material kan anses vara bade en styrka och en svaghet. Det &r forvisso
en grundlaggande faktor i de flesta studier, men risken fér 6vertolkning dar forfattarna
letar osynliga samband finns alltid dar. Forfattarna till den har studien har aktivt
arbetat for att fa in sa lite tolkning som mojligt i det [6pande arbetet och har istallet
lamnat detta till de kapitel dar slutsats och resultat kan finnas. Vidare har férfattarna
stravat efter att ha statistiska bevis for sina pastaenden.

9.4 Generalisering

Strikt tolkat kan man havda att undersdkningen bara ar representatibel for de stader
som undersokningen avgransades till (Stockholm, Norrkdping, Sodertélje och
Skovde), och det stammer till viss del. Detta problem gar dock inte att undkomma
savida inte en totalundersdkning gors, och saddana resurser fanns inte i det har
arbetet. Forfattarna havdar dock att de stader som berdrdes utgor en god spridning
da det galler geografi (Norrland dock inte representerat), stadernas storlek samt
tradition med Stadium i staden. Detta ger att forfattarna anser att de har lyckats fa en
sa god generaliserbarhet som var mojligt efter de resurser som varit tillgangliga.
Dock gar det inte att generalisera utifran undersokningen da forfattarna har anvant
sig av bekvamlighetsurval.

Intervjuer har vidare skett vid olika tidpunkter under dygnet for att s&8 manga
malgrupper som mojligt skall ha chansen att bli representerade, vilket ger en hog
representativitet. Forfattarna har medvetet sokt sig till olika alderskategorier inom
konen for att fA en sa heltackande bild av populationen som mdjligt. Vidare har
forfattarna intervjuat lika manga kvinnor som man for att en konsmassig stelbenthet
inte skall forekomma. Dock har det inte gjorts nagon analys mellan konen da detta
inte var syftet med undersdkningen, mer om detta i kapitlet om framtida forskning

D& en kvantitativ undersokning gors brukar det anses att minst 30 intervjuer maste
genomforas for att fa statistiskt sékerstéllda resultat. | intervjuerna med de anstallda
har forfattarna genomfort just 30 intervjuer for att fa denna séakerhet i
sammanstéllningen av svaren. Det kan dock anses vara i det minsta laget och
forfattarna ar val medvetna om detta. Om ytterligare intervjuer hade genomforts
skulle svaren eventuellt ha skiftat en aning, men da svaren som har insamlats varit
forhallandevis samstammiga anser forfattarna att ytterligare intervjuer inte skulle
inneburit nagra storre avvikelser fran de uppgifter som har framgatt i arbetet.
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9.5 Bortfall

Vid alla undersokningar ar bortfall en kritisk faktor och kan i véarsta fall spoliera hela
forskningsrapporter. | det har uppsatsarbetet har det uppkommit tva typer av externt
bortfall, konsumentbortfall och personalbortfall.

Da forfattarna intervjuade konsumenter syntes ett tydligt monster i bortfallet.
Personer som befann sig i stadskarnorna och var pa vag nagonstans var betydligt
mer stressade om mer ovilliga att besvara fragor &n personer som befann sig pa
pendeltag eller buss. Forfattarna tolkar detta som att bortfallet ar beroende mer pa
typ av situation den tilltdnkte respondenten befinner sig i, an av vilka asikter denne
har. Stammer denna tolkning innebar det att bortfallet, som tyvarr trots allt existerar,
inte ar snedférdelat sa att exempelvis bara néjda kunder svarar, utan ar val
representerat fran olika "asiktsgrupper”.

Vid personalbortfallet var det framst personal som var stressade och inte ansag att
de hade tid med en intervju samt personal som inte arbetade i butiken (ex.
lagerpersonal) och som ansag att deras asikter inte var relevanta for arbetet. Dessa
bortfall var dock spridda 6ver de olika butikerna, vilket far ses som ett tecken pa att
de olika butikerna likval blev forhallandevis jamnt representerade och att det inte var
hela butiker som inte ville vara med, vilket hade varit skadligt for undersdkningen.

N&r konsumenterna fick beskriva Stadium med fem ord var det inte alla som kunde
komma pa fem ord som just de férknippade med Stadium, det férekom ett sa kallat
internt bortfall. Forfattarna har vid dessa tillfallen inte pressat respondenten da de
sista svaren inte skulle komma naturligt och skulle vara krystade. Istallet har
forfattarna rakt av accepterat att alla inte pa bestallning kan komma péa fem ord som
de forknippar med Stadium. De svar som har getts har réknats in likvarda de
fullstandiga enkaterna, varken mer eller mindre betydelsefulla.

Vid intervjuer med personal férekom aven en typ av internt bortfall da
respondenterna inte kunde svara pa fragorna. Detta bortfall sanker dock inte
reliabiliteten pa studien utan starker istéllet denna da uteblivna svar réaknas som en
viktig faktor i sammanstéllningen av svaren.
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10. Avslutande diskussion

| detta kapitel kommer vasentliga aspekter som inte tagits upp i ndgot tidigare kapitel att tas
upp.

Pa servicekontoret finns affarsidé och vision malat pa vaggarna, sa ar inte fallet i
butikerna. Bakom kassorna skulle det vara mdjligt att ha dessa plus foretagets
varderingar skrivna. Detta skulle innebara att personal och kunder far budskapet
levererat till sig, och till sist skulle deras bild av Stadium antagligen &ndras i riktning
mod den bild som féretagsledningen vill att de ska ha. .

Stadiumkorkortet verkar inte ha gett avsedd effekt da personalen inte kan ségas
kunna affarsidé, varderingar med mera. Det skulle kanske vara lagligt att ha
uppdateringar med regelbundna mellanrum for att budskapen ska satta sig battre.

10.1 Framtida forskning

Forfattarna har valt att goéra underokningen oberoende av kon och alder pa
respondenterna. | konsumentunderdkningen ingar 30 kvinnor och 30 méan i
aldersintervallet 17-59 ar. Forfattarna har dock inte studerat om det finns nagon
korrelation eller skillnad i svaren mellan kdnen eller de olika aldersintervallen da detta
inte var syftet med uppsatsen. Ett framtida forskningsomrade kan darfor vara att se
om den interna kommunikationen kan ha olik effekt mellan konen eller olika
aldersintervaller.

Forfattarna har valde aven att géra undersokningen pa ett foretag som har ett brett
sortiment inom sport och fritid. Att géra en liknande undersokning med inriktning pa
exempelvis bilbranschen skulle vara intressant, for att se om det &r nagon skillnad pa
den interna kommunikationens inverkan pa kunden nar det ror sig om "high
involvement” produkter.

Forfattarna har heller inte valt att studera skillnaderna mellan butiker och
konsumenter i olika stader. Ar medvetenheten om Stadium starkare i Norrképing dar
servicekontoret ligger och dar kedjan en gang i tiden startade an i 6vriga landet?
Denna fraga anser forfattarna skulle vara intressant av fa svar pa av framtida
generation forskare.
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Bilaga 1

Informationspolicy

Vi vill inspirera till ett aktivt, roligt och halsosamt liv. Alla informationsatgarder
vi gor, ska ske i linje med denna vision. Var informationsverksamhet bestar av
tva huvuddelar, intern respektive extern kommunikation.

Det Overgripande informationsansvaret ligger pa Informationsenheten.
Informationsansvaret for varje butik vilar pa resp. butikschef. Varje avdelning/butik
ansvarar for ar att fora information vidare inom den egna butiken/avdelningen, till
dem som berors. Varje avdelning/butik ansvarar ocksa for att fora information som ar
relevant for ett storre flertal inom foretaget, vidare i koncernen.

Extern information

Syfte
Den externa informationens framsta uppgift ar att varda och starka vart varumarke

Stadium samt vara produktvarumarken, i kontakten med omvarlden.
Kommunikationen ska kannetecknas av tillganglighet, 6ppenhet och arlighet.

Mal

Vi ska bli mer synliga i media. Vi vill att manniskor ska se Stadium som en sportig,
ledande, modern, kreativ, mansklig upplevelsefylld och trendig butikskedja med ett
sortiment som passar aktiva manniskor.

Intern kommunikation

Syfte
Den interna kommunikationens framsta uppgift &ar att varda och bygga vara

varumarken inifran. Nar vi som jobbar i féretaget har den bild av vart foretag och vara
produktvarumarken som vi vill att vara kunder och var omgivning ska ha, da har vi
lagt grunden till en effektiv extern marknadsfoéring. Darfér behovs information som ar
lattillganglig och aktuell, sa att alla kanner sig delaktiga och motiverade.

Mal

Vi ska sprida den mangfald av information och kunskap som finns inom foretaget, till
alla som pa nagot satt berdrs och behover den, pa ett snabbt, tydligt och latthanterligt
satt.

Alla i foretaget ska kanna till och ha tillgang till information om var vision, vara
gemensamma varderingar, vara mal, hur foretaget lyckas, var lopande verksamhet
och vara intentioner, atminstone for det narmaste aret.
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Bilaga 2
Forberedande fragor infor intervju den 2/3 kl. 14.00

1. Stadiums vision lyder: "Vi vill inspirera till ett aktivt, roligt och halsosamt liv”.
1.a) Hur nar Ni ut med denna vision till Era kunder?
1.b) Hur nar Ni ut med visionen till Stadiums anstallda?

2. Det ar av storsta vikt att personalen ar uppdaterad och sprider det budskap som Stadium star
for. Sarskilt da Ni framhéaver att Ni har kompetent och trevlig personal.
2.a) Hur ser Er interna marknadsforing ut?
2.b) Vilka kommunikationskanaler anvander Ni for att na ut till personal och
butikschefer?
2.c) Hur tar Ni hand om den respons fran personalen som Ni far?

3. Hur kontrollerar Ni att de anstallda agerar p& ett korrekt satt och sprider det budskap som
Stadium 6nskar?

4. Skiljer sig informationen mellan butikschefer och de anstéllda i butikerna?

5. All personal ska vidareutbildas genom Stadium Academy. Vad innebér detta? Vad lar de sig
dar? Ska all personal vidareutbildas dar?

6. Hur vill Ni att Er personal ska uppfatta Stadium?
7. Hur bygger ni relationer med Era kunder? (CRM...)

8. Varumarket Stadium uppfattas som sportigt, aventyrligt, trendigt, ungdomligt, modeinriktat,
tufft och familjeinriktat, enligt den SIFO-undersdkning som genomférdes ar 2000.
7.a) Ar detta den profil Ni vill ha?
7.b) Anser Ni att det &r nagot annat som saknas?
7.c) Hur ska Ni arbeta for att bevara detta i kundernas medvetande?

9. Uppmuntrar Ni Stadiums personal till att sjélva vara "aktiva och leva ett roligt och hélsosamt
liv*? | s& fall pa vilket satt?

10. Stadium investerar knappt 5 % av omséattningen i marknadsforing.
9.a) Innefattar detta bade intern och extern marknadsforing?
9.b) Hur mycket laggs ned pa den interna marknadsféringen?

11. Ni har samarbete med vissa idrottsklubbar. Vad innebéar detta for Ert sortiment? Vad innebéar
detta for relationerna med kunder av dessa/annorlunda klubbtillhérighet?

12. Varderingarna som Stadium agerar efter grundar sig i: Motion &r roligt, kunden &r det
viktigaste vi har, vi vill vara 6dmjuka, vi vill vara raka och arliga, vi har en positiv grundsyn
samt vi ser inga granser. Hur far Ni ut detta budskap till kunder och anstallda?

13. Profilerar Ni Er olika i olika medier?

14. Motivera Era val av olika medier fér extern marknadsforing.

D& vi ska komplettera dessa svar med fragor till butikschefer och anstallda, samt med ett

frageformular till foretagets kunder, undrar vi slutligen om det ar nagra fragor som Stadium skulle
tycka vore av intresse att vi tog med i undersdkningen?
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Bilaga 3

Sammanstallning intervju 2/3 kl. 14.00 med Sussi Calas,
Stadium
Med kompletterade andringar fran Sussie

Fragorna skickades till Sussi i forhand s& att hon fick tillfalle att forbereda sig och
kolla upp uppgifter som hon inte skulle kunna svara pa direkt.

Sussi Calas ar en av tva personer som arbetar pa informationsavdelningen. De ar
direkt understallda marknadsavdelningen och ansvarar for informationsspridningen i
foretaget, saval intern som extern. De integrerar med alla marknadsforingsprojekt
inom Stadium. P& Stadiums ServiceKontor i Norrképing arbetar ca 260 personer med
allt fran inkop, forsaljning, logistik, ekonomi, data, administration, redovisning,
personal. Forsaljningsavdelningen bestammer vad som ska exponeras medan
marknadsavdelningen avgor hur det ska exponeras. Stadium delar upp sina butiker i
regioner, sa kallade team. Varje team utgors av 10-15 butikschefer och de har till sin
hjalp i arbetet en teamcoach som de svarar infér. Stadium har kdpt ut sig ur
Lundbergskoncernen for att undga att behdva borsnoteras. Detta for att foretagets
ledning vill arbeta langsiktigt och slippa behdva arbeta mot kortsiktiga resultat som
skadar den langsiktiga strategin. Stadium ar som foretag valdigt vaderberoende,
finns det ingen sno séljer de inga vinterklader eller vinterutrustning etc. Detta skulle
kunna skada investerares tro pa foretaget och borskursen skulle fa svart att vara
stabil.

Clinics innebar att personer med specialkompetens inom omradet utbildar de
anstallda pa produktsortimentet i butik.

la. Kunderna behéver inte kunna Stadiums vision utan de vill med den ge inspiration
till sina kunder for ett aktivt, halsosamt och roligt liv. De kanaler de anvander for att
na ut med budskapet ar en kombination av,
e Butikerna — utformningen, bilder, ge info om aktivt liv,
Produkter — vilka varor som finns i butiken,
Presstraffar — lobbar pa medierna
Hemsidan
Kundtidningen "Stadium Magazine”.

1b. Foretagets anstallda "ska” kunna visionen. Visionen finns med i
personaltidningen "Tracks”, hjalpguiden "Stadium pa insidan” samt pa intranatet
"Checkpoint”. Nar det borjar en ny person i ndgon av deras butiker ska denne f& en
introduktion samt material om Stadium av butikschefen. Darefter far denne gora ett
test, ett sa kallat Stadiumkorkort. Nar personen har klarat testet har han/hon ratt till
att utnyttja Stadiums formaner for de anstallda.

1c. Tva ganger per ar har Stadium butikschefsméten da alla butikschefer, Team
Coacher, Team Merchandise, forsaljningsansvariga, avdelningschefer pa SK samt
forstas Country Coach Stadium Sverige tréffas. Dessa varar i ca tre dagar. Dar gar
de igenom det kommande halvarets aktiviteter och utbildningar inom Stadium.
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Stadium har aven ett program som for tillfallet ligger pa is som heter coach-to-coach
(NLP) och ar ett utbildningsprogram for butikschefer for att bli battre ledare. De har
aven ett utbildningsprogram for butikschefsdmnen som stréacker sig dver ca ett till ett
och ett halvt &r med regelbundna traffar for de inblandade. Dar diskuteras Stadiums
varderingar, ledarskapsfilosofi, personalfragor mm. Ytterligare en utbildning har
startats det senaste aret, som vander sig till medarbetare som har extra drivkraft att
utvecklas i foretaget. Eftersom foretaget vaxer standigt, ar man i behov av intern
rekrytering och darfor ar det viktigt att formedla foretagskulturen pa manga olika satt.
Utbildningen &r ett bra satt.

2ab. Stadium anser sig inte syssla med internmarknadsforing utan vill hellre kalla det
for internkommunikation. Val av kanal for denna information beror pa budskapets
innebord. Nar budskapet ska ha stor tackning och na ut snabbt anvander de sig av
Checkpoint. Ett exempel pa det &ar veckobreven dar foretagets forsaljningsansvariga
forklarar vad som kommer hdnda den kommande veckan, vilka marknadsaktiviteter
som kommer genomféras samt vilka produkter som kommer att lyftas fram. De
veckobrev som skickas ut ar inte generella utan lagersidan har ett brev, butikerna ett
brev och teamsales har ett brev. Det ar butikscheferna som ansvarar for att skriva ut
dessa brev och férmedla dem till berdrd butikspersonal. | Checkpoint finns &ven
Stadiums marknadsplan for de kommande sex till atta veckorna.

Vid mer ingdende och djupare information anvander de sig av personaltidningen
Tracks. De gor aven undersokningar bland sina anstéllda om vad de vill ha f6ér
reportage och forsoker att tillfredsstélla dessa énskemal.

Varje manad har butikerna ett personalmote dar de tar upp viktiga fragor. Varje
morgon har de aven ett "pep-talk” dar de gar igenom dagens aktiviteter och visar
varandra var de olika erbjudandena ar placerade.

De har aven gjort férsok med att anvanda sig av information genom de TV-apparater
som finns i butikerna. Problemet med denna information &r att de inte kan
direktsanda samt att TV-apparaterna sitter pa sa hog hojd i butikerna.

| foldern Stadium pa insidan finns aven den information som personalen behéver i
alfabetisk ordning for att de enkelt ska kunna finna det de vill ha svar pa. Har finns
info som hur de sjukanmaler sig, foretagets affarsidé, personalrabatter mm.

Stadium anvéander sig &ven av email till butikschefer, kontor och lagerpersonal.

Det anordnas aven ett flertal s k Line Release for resp. butiksavdelning varje sasong,
dar forsaljnings och inkdpsavdelningarna presenterar kommande produkter och tar
upp viktiga fragor till diskussion.

2c. For att fora information uppat i Stadiums hierarki far butikspersonalen vanda sig
till sin butikschef som i sin tur far vanda sig till sin teamcoach som skéter kontakten
med servicekontoret pa de regelbundna métena som sker ca varannan manad. Line
Releasen per avdelning ar ocksa ett utmarkt tillfalle for butikerna att aterkoppla till
inkdpsavdelningen nar det géller forra sasongens produkter. Foretaget anvander sig
aven av medarbetarunderstkningar. Dessa undersékningar & anonyma inom
butiken och sker en gang per ar. De ar inte obligatoriska men personalen har réatt att
besvara dem under arbetstid. Undersdkningen gors i checkpoint och innefattar hur
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de anstallda trivs med sina chefer, medarbetare samt hur de uppfattar sin
arbetssituation mm. Resultaten fran dessa undersokningar utvarderas av respektive
teamcoach som darefter far en uppfattning om hur laget ar i varje butik. Darefter tar
teamcoachen upp resultatet med butikschefen och de skapar en handlingsplan
tillsammans for att forbattra verksamheten.

3. Det ar svart att kontrollera varje enskild anstalld. Genom Stadiumkorkortet
garanteras att personalen en gang har lart sig foretagets grundlaggande varderingar,
vision och affarsidé. Medarbetarundersokningar ger en antydan till vart problem finns
| foretaget.

Stadium gor kontinuerligt kundundersokningar. Deras datorer i kassan ar
programmerade sa att var N:e kund blir tillfragad om de vill stalla upp pa att svara om
fragor angaende Stadium. De far da ett frageformular samt brev och porto med sig
fran butiken sa att de kan svara i lugn och ro hemma. Som tack for hjalpen far de ett
presentkort pa 25 kr i valfri Stadiumbutik.

Kundundersokningen ar en del i nagot som Stadium kallar Store Challenge och som
syftar till att 0ka kvaliteten i butikerna. Regelbunden uppféljning av undersokningen
ger en atgardsplan for varje butik att arbeta med. | Store Challenge finns ocksa
mojlighet att mata ett antal variabler per butik, t ex hur manga av besokarna som ar
kunder, hur stort snittkdp man har per kund etc. | framtiden kan det ocksa bli aktuellt
att anvanda sig av sa kallade "mystery shoppers” som kommer bedéma hur de blir
bemotta, om de far ratt produkt efter deras behov samt hur kunnig personalen ér.
Den har utmaningen ar inte en tavling sinsemellan butikerna utan ar avsedd for att
varje butik ska tavla mot sig sjalv.

Stadium havdar att det finns ett starkt samband mellan lojala kunder och personalens
kompetens samt hur tillmétesgaende personalen ar mot kunderna. Detta visas tydligt
I kundundersdkningen.

4. Butikscheferna far genom deras inloggningsuppgifter pa Checkpoint mer info &n
vad de butiksanstallda samt en del personal pa servicekontoret har ratt till. Denna
info ar av ekonomisk karaktar, sa som forsaljningsstatistik, budget samt andra
nyckeltal och prognoser.

5. Stadium Academy ar samlingsnamnet for utbildningsverksamheten inom Stadium.
Har innefattas dock inte line releaser, clinics eller de utbildningar som
avdelningsansvariga har med 6vrig personal i butiken.

6. Stadiums sjal ar nagot som sitter i "vaggarna”, d.v.s. stadiumandan. Foretaget vill
att de anstallda ska uppfatta stadium som ett féretag dar det ar tryggt att arbeta, ett
sunt foretag saval nar det galler ekonomi, leverantérskontakter, produktsortiment,
kundkontakter m.m. Stadium vill vara ett féretag som inspirerar till ett aktivt liv samt
det goda foretaget som féljer juridiska och etiska regler.

7. Relationer till kunder byggs i butik genom de anstallda. Det ar déar interaktionen
mellan personal och kunder sker, det vill sdga det ar de som har mgjlighet att bygga
fortroende och tillit genom sina kontakter med kunden. Stadium har &ven en sitt
stadium card, vilket ar ett medlemskort som alla personer éver 16 ar kan ansdoka om
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att tilldelas. Genom att ha detta kort far kunderna poang samt rabatterade priser pa
utvalda produkter. Varje ar har de aven nagra VIP-dagar da personer med detta kort
far extra erbjudanden just denna dag, exempelvis 25 procents rabatt pa valfri produkt
i butiken. De delar in sina StadiumCard-anvandare i tva kategorier aktiva och ej
aktiva kunder. Gransen for att bli ansedd som en aktiv kund &r att de handlar for
minst 500 kr per ar. De aktiva kunderna blir registrerade och de far tidningen Stadium
Magazine hemskickad. | den tidningen kan de lasa och fa information om féretagets
produkter samt far &ven annan lasning om idrottsutévare, hur man ska kla sig vid
olika aktiviteter, tips for traning m.m.. Tidningen har dock blivit mer produktinriktad pa
sista tiden. En gang varje ar far kunder med StadiumCard som kommer upp i en viss
summa i sina inkop pengar tillbaks efter ett visst procentsatssystem byggt pa hur
mycket de har handlat for. De erbjudanden (ex. rabatt pa fjallstuga, rabatterade
startavgifter vid vasalopp etc.) som erbjuds fér personer med StadiumCard, ligger i
linje med att Stadium ska inspirera till ett aktivt liv. De valjer noga ut sina
samarbetspartners sa att de ska passa in efter denna filosofi. Stadium mater inte
kundlojalitet utan kundaktivitet (hur ofta och hur mycket en kund handlar i butikerna)
eftersom det finns for lite historisk information for att kunna méta kundlojaliteten.

8a. SIFO-undersokningen som gjordes ar 2000 bérjar kannas gammal, nar resultatet
kom kandes den dock ratt. Den visade att de hade drygt 50% kvinnliga kunder och
att Stadium uppfattades som lite macho/manligt/kantigt. Resultatet av detta blev att
Stadium har infért mer farg, nya former och fler tjejkollektioner i sina butiker. De riktar
aven sina budskap mer selekterat efter undersékningen.

8b. Stadium vill sjlva uppfatta sig som héalsosamma. Nu kommer inom kort en ny
undersokning att genomféras och nar den ar klar kommer resultaten av den leda till
en ny handlingsplan.

8c. Genom att aktiv arbeta med olika events som t.ex. att vara huvudsponsor for
Vasaloppet, Scandinavian Masters, Gothia Cup m.fl. evenemang, ett gemensamt tag
for kvinnor till Tjejvasan (har enbart gjorts en gang, 2001) , hoppas Stadium att den
imagen de har kommer att bibehallas och/eller forstarkas i kundernas medvetande.

9. 2-3 ggr/ar har butikerna aktiva events for personalen, exempelvis hockey eller
fotboll m.m.. Vartannat ar har Stadium en Stadiumolympiad for alla anstallda, dar de
olika butikernas personal far tavla mot varandra i olika fysiska aktiviteter.

Pa SK far personalen en halvtimme extra lunchrast i veckan for att hinna med fysiska
aktiviteter sdsom trana i traningsanlaggningen som finns i lokalerna, stavgang m.m.

Pa alla stérre méten eller utbildningar finns det fysisk aktivitet inplanerat, ex. tavlingar
och andra utmaningar.

Personalen far genom ett samarbete med bl.a. Nautilus rabatterade priser pa deras
traningskort.

De anstallda far varje ar en traningscheck pa 50% av det aktuella beloppet alt. max
1000 kronor/ar.
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10. Den interna marknadsforingen kostar ca 500" om man bortser fran
lobnekostnader for personalen pa informationsavdelningen.

11. Det &r inte s att vi har nagra restriktioner mot vilka lagtrojor vi saljer, daremot
finns det klubbar som inte vill att vi ska sélja deras, t ex om de jobbar med andra
sponsorer.

12. Varderingarna ar en del av Stadiumandan (se svar till frdga 6) och det ar viktigare
att de anstallda kan dem an att kunderna vet om dem. Med tiden har dock kunderna
bdrjat att intressera sig allt mer for etiska och miljérelaterade varderingar. Kunderna
borjar stalla storre krav pa att foretaget tar ett socialt ansvar vilket gor att det ar viktigt
att Stadium ar tydlig med sin policy i dessa fragor och att de inte misskétar sig.
Foretaget visar dock inte dessa varderingar i sin PR utan kunderna far fraga eller
kolla pa hemsidan om de vill ta reda pa féretagets varderingar. Olika organisationer
hor regelbundet av sig till Stadium for att kontrollera att barnarbete, palshandel m.m.
inte forekommer. Stadium formedlar sina varderingar internt genom Tracks,
utbildningar, introduktion m.m.. For tillfallet bestar varderingarna av fem
huvudomraden med underliggande punkter. Dessa ska med tiden revideras till fem
allomfattande meningar.

13, 14. De medier som Stadium anvander sig till 75-80% utav ar dagspress och
utomhusreklam. Detta framst for att driva kunder till butikerna, inte for att bygga en
image da deras varumarke redan &ar starkt. Reklamerna ar generella for hela landet
och marknadsfor framst volymprodukter och fokuserar pa produkt och pris. Viss
reklam gors i facktidningar sdsom Svensk golf eller veckorevyn. Vid dessa tillfallen
profilerar de reklamen mot det valda marknadssegmentet. De anvander sig aven utav
Stadium Magazine och riktad direktreklam. Efter SIFO-understkningen togs beslutet
att inrikta marknadsfoéringen mot personer som ar aktiva eftersom de vill ma bra i
kropp och sjal samt de som &r prestationsinriktade i sitt idrottsutdvande. Tanken &r
att om man far med sig dessa grupper s& kommer de att dra med sig andra grupper,
sasom personer som tranar for gemenskapens skull. Féretaget har vid ett fatal
tillfallen anvant sig utav TV-reklam.

De fragor som Stadium vid detta tillfalle vill f& svar pa ar varfor kunderna valjer att
handla pa& Stadium, viktigaste kriterier for ett kopbeslut: Pris, anvandning, kvalitet
funktion... Vad kunden anser att Stadium star for.
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Bilaga 4

Sammanstallning intervjuer med StoreCoaches

D& anonymitet har lovats till de anstallda som forfattarna har intervjuat kommer darfor
den information som presenteras i det har kapitlet refereras till ett
rangordningsnummer. Detta nummer har slumpmassigt valts bland de butiker som
ingar i undersokningen.

Tid for intervju:

SC 1: 2005-04-01
SC 2: 2005-05-10
SC 3: 2005-04-28
SC 4: 2005-04-27
SC 5: 2005-05-10

Hur mycket kontakt har du med din TeamCoach?

1.

2.

5.

Mindre &n 1 timma direktkontakt i veckan. Utdver detta har vi aven kontakt via
mail vid behov.

Flera ganger i veckan. Méten med TeamCoachen ca varannan vecka,
darutéver kontakt via mail och telefon ca 3 ganger i veckan. Under dessa
kontakter diskuteras personalproblem, personlig utveckling, semestrar,
organisationsforandringar, framtidsplaner, forsaljningsstatistik och prognoser.
Jag har liten kontakt med TeamCoachen. Jag ar bara tillféallig StoreCoach och
den dagen i veckan som TeamCoachen ar hér ar jag ledig. Var ordinarie
StoreCoach har mer kontakt.

Jag har kontakt ca 2 ganger i veckan med min TeamCoach, en gang i butik
och ungefar en gang per telefon. Vara méten beror framst uppféljning pa
forsaljning och resultat, men aven personal och organisationsfragor tas upp.
Jag blir &ven under dessa moéten delgiven information fran TeamCoach-maoten
plus marknadsféring.

Ganska mycket. Varje vecka, aven per mail.

Hur mycket kontakt har du med ditt Team?

1.

2.

Ungefar 30 min/v. Vid behov kan man latt ringa till en annan SC for hjélp och
vagledning.

| mitt team ingar drygt 12 StoreCoaches, jag har mer kontakt med de som jag
kommer béttre dverens med, ca 2-3 st. Med dessa har jag kontakt flera ganger
i veckan. Ovriga traffar jag varannan manad pa vara moten och vid den arliga
traffen med alla StoreCoaches.

Jag har ingen kontakt da jag inte ingar i nagot Team. Dock har jag kontakt
med andra StoreCoaches.

Vi méts 2 ganger per ar plus vara StoreCoach-moten. | mitt Team ingar for
narvarande 15 butiker. Jag har stdrre kontakt med de narliggande butikerna
StoreCoaches.

Det har blivit battre pa senare tid. Man gar in i andra butiker ett par gangen per
manad utdver de schemalagda traffarna for att halla sig "up to date”.
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Hur manga timmar i veckan lagger du ner pa kontakt med personal?

1.

2.

5.

Morgonméte 15 minuter per dag med samtliga som arbetar + 2 personliga
samtal med anstéllda a” 45 minuter i veckan.

Storre delen av tiden gar at till kontakt med personal. Kontakten handlar om
allt fran att se hur de mar och trivs pa arbetet till att diskutera storre personliga
problem.

Ca 40 % av tiden berdr kontakt med personal.

Jag har tva planerade utvecklingssamtal per ar med mina butiksanstéllda. Den
dagliga kontakten med de anstallda &r stor da jag endast tilloringar ca en och
en halv timme per dag pa kontoret, 6vrig tid ar jag i butiken.

1-2 timmar per vecka.

Vad gar den tiden at till?

1.

2.

3.

4.
5.

Morgonmoétet gar at till peptalk, allmén info, férdelning av arbete,
forsaljningssiffror, avdelningsinfo m.m. Under de personliga samtalen fors en
dialog angaende utbildning, framtid i féretaget, privata fragor m.m.

Ca 50 % av tiden gar at till kontakt med personalen, 10-20 % gar At till
administrativa uppgifter. Ovrig tid gar at till butiksuppgifter.

Nastan all min tid &r jag i butiken och da har jag konstant kontakt med
personal som staller fragor.

All mojlig information.

Problemldsning, information, kampanjférberedelse, ombyggnad m.m.

Hur informerar du din personal?

1.

2.

5.

PU-samtal ~ 4h 1ggr/ar, personliga fack, infotavla, regelbundna dialoger i
butik, morgonmate, "kvartsamtal”.

Pa morgonmétena ca 10-15 minuter gar jag igenom det jag anser ar intressant
for personalen ur den information jag har fatt. Veckobreven fran
servicekontoret ar det upp till var och en att lasa. Kassainfo sker med kontorist
och information om marknadsféringen sker med merger.

10 minuter varje morgon ar det morgonmote. Ovrig info satts upp pa
anslagstavlor. En gang varje ar ar det personligt utvecklingsmoéte.
Veckobreven far de anstallda séka och ta till sig sjalva, jag tror att mer eller
mindre alla laser. Forr rackte det att de laste det som berdrde just deras
avdelning, nu ska alla lasa allt i veckobreven.

Varje dag ar det ett tio minuter langt morgonméte. Pa var anslagstavla har vi
en rullande manadsplanering samt en veckoplaneringen déar det star vad som
kommer ske i butiken den kommande veckan, ex ombyggnader, forsaljning
och planer. Tre ganger per ar har vi personalméten dar alla far ventilera sina
asikter och vi drar upp riktlinjer och mal fér den kommande perioden. Utover
detta har vi hard och mjukméten. P& hardmdoten deltar de som har hand om
skor, action och teamsport. P& mjukmotena deltar de som skoter konfektion.
Under dessa méten delger jag dem sasongsplaneringen samt information fran
StoreCoach och TeamCoach-moten. Tva ganger per ar har vi aven Clinics pa
respektive hart och mjukt. Det sker dven specifika utbildningar for personalen,
ex jogging.

Peptalk, papper i facket.
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Ovriga synpunkter som har kommit upp under intervjuernas gang.

Pa senare ar har personalomsattningen minskat pa Stadium. Detta har
medfort att kompetensen pa de anstallda har okat. 2:a-4:e-man har sapass
stor kompetens att de ofta kan hoppa in som SC eller i alla fall vice SC
(StoreCoach 5, 2005-05-10).

Stadium forsoker i den man det gar att anstalla personal som har erfarenheter
fran den del i butikerna dar de ska ha sin huvudsakliga arbetsplats. En social
och trevlig person som har enkelt att kommunicera och satta sig in
konsumentens situation ar dock det viktigaste kriteriet vid anstalining i butik
(StoreCoach 2, 2005-05-10)

StoreCoacherna &r tudelade i frdgan om hur de ser pa sina anstalldas
kunskaper om produktsortimentet. En del av dem anser att deras personal
borde ha mycket stérre kunskaper pa detta omrade medan andra anser att
kunskapen ar hog.

Kundundersokningarna borjade bra for min butik. De f6ljande tre
undersokningarna gick det sdmre men den senaste pekade aterigen uppat.
Kunderna har upplevt att personalen har varit svara att fa tag pa (StoreCoach
2, 2005-05-10).

Ett problem som flera StoreCoaches tar upp under intervjuerna ar de manga
extraarbetande personerna som finns i butikerna. Dessa arbetar sa pass lite
att de inte kan ha full kontroll pa vad som hander i butiken. De ar aven inte lika
insatta i produkters specifika fér och nackdelar. "Vi férsoker endast ha
extrapersonal inne i butiken under helgerna” (StoreCoach 4, 2005-04-27).
Asikterna gar aven i sar bland StoreCoacherna angéende hur de tycker att de
far den information de behdver och om denna info kommer i tid. Alla &r i stort
satt Overens om att de far nédvandig information. | fraigan om den kommer i tid
ar de dock inte lika samstammiga och en svag majoritet tycker att
informationen kommer lite val sent ibland och att det stér deras planering.
Stadiumandan ar nagot som jag bara tror finns kvar i Norrkdping. Stadium
som foretag har expanderat s& pass mycket att det som en gang i tiden var
stadiumandan har forsvunnit pa grund av utbredningen av foretaget
(StoreCoach 2, 2005-05-10).
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Bilaga 5
o e - s . . .
Frageformular till anstallda i Stadiums butiker.

Datum

Arbetsplats

Befattning:

Tid som anstalld:
1 Laser du Tracks? Ja Nej
2 Har du last "Stadium péinsidan"? Ja Nej
3 Har du tagit Stadiumkdrkort? Ja Nej

mer

4 Hur ofta anvander du Checkpoint? [ Varje dag flera ggr/iv 1 ggriv séllan

5 Vad anvander du Checkpoint till?

6 Har du fatt utbildning genom Stadium Academy? Ja Nej

7 Om japafraga 6, vilken typ av utbildning?

Hur far du information om
8 foretaget?
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9 Anser du att du far den information du behéver?

10 Vad anser du vara viktigast i métet med kunder?

Rangordna fran 1-5, dar 1 &r viktigast, 2 ar nast viktigast 0.s.v

Produktkunskap

Forstéelse for kundens behov

Att ge kunden rétt produkt

Att sélja produkter som ger hég lbnsamhet

Agera vanligt och tillmotesgaende

11 Hur lyder Stadiums vision?

12 Vad ar Stadiums affarsidé?

13 Hur vill Stadium profilera sig?

14 Beskriv Stadiumandan.
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Sammanstallning av svar fran personal — Fraga 1-9

Respondent
Stad

Tid som anstéalld
Fraga 1

Fraga 2

Fraga 3

Fraga 4

Fraga s

Fraga 6
Fraga 7

Fraga 8

Fraga 9

1
Sddertélje
3ar
Ja
Ja
Ja
Varje dag

Veckobrev
Nyheter
Varuinfo
Information

Nej

Checkpoint
Hemsida
Morgonmadten
Tracks

Ja

2
Skovde
1ar
Ja
Ja
Ja
Varje dag

Veckobrev
Nyheter
Retalil
Interna jobb

Nej

Checkpoint
Arbetskamrater
Stadiumtidningar
Morgonmote

Oftast - SK svarar
inte alltid

3
Sodertélje
4 ar
Ja
Ja
Ja
Varje dag
Veckobrev
Information
Retail

Prisjusteringar
Sales

Nej

Checkpoint
Butikschef
Linerelease
Dagspress

Ja — Annars fors

4
Sddertélje
4,5 ar

Ja

Ja

Ja

Varje dag

Veckobrev
Nyheter
Information
Blanketter

Nej

Veckobrev

Mail
Stadiumtidningar
Clinics
Morgonmote

Ja

dialog med chef ang.

Utbildning

5
Norrkdping - Maxi
1ar
Ja
Ja
Ja
Varje dag

Nyheter

Information
Retail

Nej

Checkpoint
Medarbetare

Ja

6
Norrkdping - Maxi
8 ar
Ja
Ja
Ja
Varje dag

Nyheter
Information
Sales
StadiumCard
Telefonbok

Nej

Storecoach
Tracks
Checkpoint

Ja



Den interna kommunikationens inverkan pa konsumenten

Respondent
Stad

Tid som anstalld
Fraga 1

Fraga 2

Fraga 3

Fraga 4

Fradga 5

Fraga 6
Fraga 7

Fraga 8

Fraga 9

7
Norrkdping - Maxi
1,5ar
Ja
Ja
Ja
Varje dag

Nyheter
Varuinfo
Information
Retail

Nej

Linereleaser
Veckobrev
Storecoach

Ja

8
Norrkdping - City
21 ar
Ja
Ja
Ja
Mer sallan

Nej

Clinics
Medarbetare

Ja

9
Norrkdping - City
1ar
Ja
Ja
Ja
Mer sallan

Varuinfo
Information
StadiumCard

Nej

Tracks
Checkpoint
Medarbetare
Parmar

Ja

10
Norrkdping - City
5ar
Ja
Ja
Nej
Varje dag

Veckobrev
Varuinfo

Nej

Tracks
Mail
Medarbetare

Ja

11

Norrkdping - City

19 &r

Ja

Ja

Ja

Varje dag

Veckobrev
Nyheter

Varuinfo
Information

Nej

Checkpoint
Butikschef

Ja

12
Norrkdping - Maxi
16 ar
Ja
Ja
Ja
Varje dag

Veckobrev
Nyheter
Varuinfo
Information
Statistik

Ja
Ledarskapsutb.

Checkpoint
Teamcoach
SK

Moten

Ja
- Mgjligen lite
sent ibland
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Respondent

Stad

Tid som anstalld
Fraga 1

Fraga 2

Fraga 3

Fraga 4

Fréga 5

Fradga 6
Fraga 7

Fraga 8

Fraga 9

13

Sodertélje
1,5 man
Ja

Ja

Nej

Varje dag

Veckobrev
Nyheter
Varuinfo
Information
Sales

Nej

Checkpoint
Teamcoach

Moten
Merge

Ja

14

Skévde
2ar

Ja

Ja

Nej

Varje dag

Veckobrev
Nyheter
Info

Retail

Nej

Checkpoint
Moéten

Medarbetare

Ja

15

Norrkoping - City
11 &r

Ja

Ja

Ja

Varje dag

Veckobrev
Nyheter
Annonser
Svar pa fragor

Ja
Traineevariant.
Lite kortare @n
normal

Checkpoint

Mail

Direkt kontakt med
SK

Ja
Maste dock soka
mycket sjalv.

kommer oftast i tid.

16
Stockholm -
Kgatan
25ar
Ja
Ja
Ja
Varje dag

Intern och viktig
info

annonser
kampanjer
allméan info

Ja

Stadiumgymnasiet
Gar butikschefs
utb

for tillfallet.

Mail
Checkpoint

Butikschef

Ja oftast

17
Sodertélje
1ar
Ja
Nej
Ja
Varje dag

Vad som finns

inne

Veckobrev

Nej

Checkpoint

Ja

18
Stockholm -
Kgatan
5ar
Ja
Ja
Ja
flera ggr/vecka

Marknadsplan
Inspirationsbilder
Rosta pa veckans
fraga

Nej

Checkpoint
Mail

Ja, men man far
soka info sjalv
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Respondent

Stad

Tid som anstalld

Fradga 1
Fraga 2
Fraga 3
Fraga 4

Fraga5s

Fraga 6
Fraga 7

Fradga 8

Fraga 9

19
Stockholm —
Kgatan
2ar
Ja
Ja
Ja
flera ggr/vecka

Veckobrev
info om lager och
Dylikt

Nej

Checkpoint (mest)
Morgonmdten
Veckobrev

Kunde varit battre,
ex info i veckbrev.
Det var battre forr.

20
Stockholm -
Kgatan

Ja
Nej
Nej
Varje dag

Varusokning
Stadium Card

Nej

Checkpoint
Morgonmaten

Ja

21
Stockholm —
Kgatan
8 ar
Ja
Ja
Ja
Varje dag

Info, forsaljning
Blanketter
Telefonnummer

Ja
Hela vagen

Malil
Checkpoint

Massmedia (IKANO)

Ja

22
Stockholm -
Kgatan
5ar
Ja
Ja
Ja
Varje dag

Forsaljning
Telefonnummer

Ja
Haller pa med
ledarskapsutb.

Checkpoint
Malil

Ja

23
Stockholm -
Globen
1.5 &r
Ja
Ja
Ja
Varje dag

Det mesta
Hitta saker
Soka info

Nej

Checkpoint
Storecoach

Ja, missar ibland
saker bland all
info.

24
Stockholm -
Globen
5ar
Ja
Ja
Ja
Varje dag

Aktiviteter
Annonser

Nej

T™, TC, SC
Checkpoint

Hyfsat
Det man vill veta
far man ta reda pa
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Respondent

Stad

Tid som anstalld
Fraga 1

Fraga 2

Fraga 3

Fraga 4

Fragas

Fradga 6

Fraga 7

Fraga 8

Fradga 9

25
Stockholm —
Globen
2.5ar
Ja
Ja
Ja
Varje dag

Info frAn SK
Varor i andra
butiker

Kundbestallningar

Ja

"Lite" variant, 1/2
ar

ca 6 traffar

Genom kollegor
Supporttelefon
Checkpoint

Fran och till.

Det mesta kommer
i tid, ibland lite sent

med &ndringar av
Marknadsforing

26
Stockholm -
Globen
3,5ar
Ja
Ja
Ja
Varje dag

Stadiumkort

Veckobrev
Lasa & soka info

Nej

Checkpoint
Storecoach
Morgonmoten

27
Stockholm —
Globen
3ar
Ja
Nej
Ja
Varje dag

Veckobrev

Viktig info
Varusokning

Nej

Checkpoint
Mail
SK, SC

Ja, oftast. Annars
far man ringa och
Fraga

28

Norrkoping - SK
10 ar

Ja

Ja

Ja

Varje dag

Veckobrev

Tar fram statistik
Bokning

Nej

Checkpoint
Méten

Ja

29

Skovde
1,5ar

Ja

Ja

Ja

Varje dag

Information

Veckobrev
Retail
Etiketter

Nej

StoreCoach
Mail
Morgonmoéte
Arbetskamrater

Ja

30

Norrkdping - SK
2ar

Ja

Ja

Ja

En gang i veckan

Bokning

Blanketter
Mallar
Veckobrev

Nej

Méten
Checkpoint
Mail

Ibland
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Bilaga 7

Sammanstallning av svar fran personal — Fraga 10

10. "Vad anser du vara viktigast i métet med kunder? Rangordna fran 1-5, dar 1 ar
viktigast."

a: Produktkunskap

b: Forstaelse for kundens behov

c: Att ge kunden rétt produkt

d: Sélja produkter som ger hog [dnsamhet
e: Agera vanligt och tillmotesgéende

Respondent: 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
a 2 2 4 4 4 3 4 1 3 4
b: 3 3 2 1 3 2 2 2 2 3
c: 4 4 3 2 1 4 3 4 4 2
d: 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
e: 1 1 1 3 2 1 1 3 1 1
Respondent: 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20
a: 2 3 4 4 3 2 2 3 3 4
b: 1 2 1 3 2 1 4 1 2 3
c: 3 4 3 2 4 4 3 4 4 2
d: 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
e: 4 1 2 1 1 3 1 2 1 1
Respondent: 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30
a: 3 5 2 4 4 4 4 1 4 4
b: 2 1 4 1 2 2 2 5 3 2
c: 5 2 3 2 3 3 3 3 2 3
d: 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5
e: 1 3 1 3 1 1 1 2 1 1
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: "Hur lyder Stadiums vision?"

Vi vill inspirera till ett aktivt liv for manga manniskor.

Att f& méanniskor till ett aktivt liv

Vi vill skapa en héalsosam, rolig och aktiv vardag for manga

Vi vill ispirera till ett aktivt liv.

Vi vill inspirera till ett aktivt, roligt och halsosamt liv

Vi vill inspirera till aktivt, roligt och halsosamt liv.

Vi vill inspirera till en aktiv, rolig och halsosam vardag fér manga manniskor.

Vi vill skapa en aktiv och halsosam samt rolig vardag for vara kunder
Vi vill inspirera till ett aktivt och hédlsosamt liv

Vi vill inspirera till ett aktivt, roligt och héalsosamt liv

Vi vill inspirera till en aktiv rolig och halsosam vardag

Vi vill inspirera till ett aktivt, roligt och halsosamt liv for manga manniskor
Vi vill inspirera till en rolig, aktiv och hélsosam vardag.

Att bidra for ett aktivt liv for alla manniskor

Vi vill inspirera till en aktiv och halsosam vardag fér manga méanniskor
Vi vill inspirera till en aktiv vardag

Vi vill inspirera till ett aktivt, roligt och halsosamt liv.

Vi vill aktivera manga manniskor.

Att aktivera ménniskor i deras vardag, inspirera till ett aktivt liv.

Vi vill skapa en aktiv och halsosam vardag for manga méanniskor.

Vi vill inspirera till ett aktivt och roligt liv
Vi vill inspirera till ett aktivt, roligt och halsosamt liv
Att inspirera till en aktiv, rolig och héalsosam vardag.
Inspirera till ett aktivt och halsosamt liv.
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: Vad ar Stadiums affarsidé?

Erbjuda kunderna ett brett sortiment i flera prisklasser. Att fa hela familjen aktiv.

Vi vill kunna ligga pa marknadsmassiga priser inom respektive kundsegment.
Att tillgodose méanniskors behov, eller omedvetna behov, av sportprodukter fér att kunna narma
sig Stadiums vision

Vi vill salja sportprodukter med hog kvalitet till ett lagt pris
Att sélja bra varor till ratt pris

Att salja billiga men bra produkter

Vi &r ett detaljhandelsforetag som tillhandahaller och séljer sportartiklar.

Vi vill kunna erbjuda funktionella, attraktiva sportprodukter till ett atraktivt pris
Att sélja sportarkiklar med bra design till ett bra pris

Att vara marknadsledande inom sport & sportmodebranchen i Norden (t.0.m 2005)
Att erbjuda produkter som manga manniskor har rad med.

Att f& s manga som modjligt att aktivera sig inom sport, traningsfronten.

Att vara ledande sportmodeféretaget i Norden. Sa att alla kan ha ett aktivt liv.
Bli det ledande sportféretaget i Norden.

Att designa, producera varor till en bred malgrupp och till ett bra pris.

Att sélja och designa produkter till ett aktivt liv.

Vi vill designa och sélja produkter till aktiva manniskor.

Bra produkter till bra priser, tillgodose alla kunder med passande produkter.
Att kunna inspirera manniskor till en aktiv livsstil

Vi erbjuder aktiva ménniskor sport och sportmodeprodukter med god funktion,
design och kvalitet till basta pris.

Att ha basta pris pa sport och modeprodukter till basta kvalitet.
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Hur vill Stadium profilera sig?

Sportigt, Komplett, Trevlig butiksmiljo, Prisvart
Sportbutik, Ungdomlig

Hélsosamt, Stort urval, Ungdomlig, Cool
Sportigt, Sportmode.

Hog standard, Kompetens, Tillmotesgaende personal.

Stark lokal férankring

Som ett foretag som framijar till ett aktivt liv hos sina konsumenter
Sportiga - K&nda varumarken - Prisvarda - Starkt skosortiment - Tuff
Tufft - Trendigt - Sportigt

Som ett aktivt foretag som ska passa manga manniskor

Som ett sportféretag

De vill inspirera till en hdlsosam vardag

Som en sportbutik med det senaste modet och funktionerna. Som alla kan utnyttja.

Som ett aktivt foretag.

Som dom goda.

Vara en butik for alla malgrupper.

Bra priser, hdg kunskap, hég kvalité

Man skall vara forstavalet gallande sport & fritid. Man vill inspirera for en aktiv
vardag. Folk i aldrarna 6-99 ar ska hitta det de soker.

Sportigt, halsosamt, aktivt och modernt
Som ett foretag for aktiva och hdlsosamma ménniskor.
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: Beskriv Stadiumandan

Méta kunder med glatt humor och hjalpa varandra 6ver granserna.

Arligthet och 6ppenhet.

Var dig sjalv i alla lagen

Med ett skratt

Inget &r omojligt - Oppenhet - Arlighet - Oppna for forandringar - Medvetenhet - Lojalitet —
Odmijukhet

Arlighet och rakhet, se mojligheter, vara lojal.

Lojalitet, 6dmjukhet, I6nsamhet, arlighet.

Vi ser mojligheter, arliga mot varandra, arbetar tillsammans, vill hela tiden komma framat.
Se mdjligheter, service, arlighet, samarbete m.m..

Att ge kunden en inbjudande miljé som ska lock till handel

Att vara rak och arlig

Rakhet, arlighet, 6dmjukhet och ansvarstagande.

Aktivera manniskor och ge folk vad de behdver for en sund och glad livsstil

Alla kan bara man vill.

Mycket bral
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Frageformular till konsumenter

Kodn M K
Alder:
Stad:

1. Har du StadiumCard?

Ja Nej

2. Laser du Stadium Magazine?

Ja Nej Far ej SM Kanner gj till SM

3. Skriv fem ord som du tanker pa nar du hér namnet Stadium

4. Rangordna féljande kriterier for vad som ar viktigt for dig vid ett kop

1 ar viktigast, 2 nast viktigast o0.s.v.

Pris

Kvalitet

Funktionalitet

Marke/image

Design

Bemotande fran personal
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5. Rangordna Stadium utifran féljande kriterier.

1 det Stadium ar bast pa, 2 det Stadium &r nast bast pa o.s.v.

Pris

Kvalitet
Funktion
Marke/Image
Design

Bemotande fran personal

6. Rangordna foljande kriterier efter vad du tycker &r viktigt hos

butikspersonal.

1 &r viktigast, 2 &r nast viktigast 0.s.v.

Produktkannedom
Bemotande

Forstaelse

7. Rangordna Stadium utifran féljande kriterier.

1 det Stadiums personal ar bast pa, 2 det de ar nast bast pa o.s.v.

Produktkannedom
Bemotande

Forstaelse

Tack for din medverkan!
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1. Har du Stadiumcard?
2. Laser du Stadium Magazine?

3. Skriv fem ord som du tanker p& nar du hor ordet Stadium

1

2 3 4 5 6
Nej Nej Nej Nej Ja Ja
Far ej SM Far ej SM Far ej SM Far ej SM Ja Nej
Sport Klader Sport Skor Sport Klader
Klader Skor Skor Klader Klader Skor
Skidor Vanligt Prisvard Badklader Skor Loparbanor
Skor Service Sport Outdoor Everest
Friluftsliv Kvalité Léparbanor Sport
7 8 9 10 11 12
Nej Ja Ja Nej Ja Ja
Far ej SM Ja Ja Nej Ja Nej
Sport Sport Sport Ungdom Innebandy Sportigt
Klader Fotboll Fritidsklader Sport Skor Vanligt
Friluftsliv Basket Sportarena Mode Golf Trendigt
Prisvart Billigt Lagpris StadiumCard Frascht
Kvalitet Unisex Léparbanor
13 14 15 16 17 18
Nej Nej Nej Nej Nej Nej
Far ej SM Far ej SM Far ej SM Far ej SM Far ej SM Far ej SM
Arena Sport Sport Sport Sportartiklar Sport
Stort
Hog kvalitet Ung personal sortiment Fleece Klader Skor
Bra
personal Bra priser Ldparbana Boxning Bra sortiment Billigt
Bra pris Stort sortiment Rorigt Vattenflaska Billigt
Tillgangligt Skor Sport
19 20 21 22 23 24
Nej Nej Nej Nej Ja Nej
Far ej SM Far ej SM Far ej SM Far ej SM Ja Ja
Stort Sport Loparbana Sport Skor
Skor Klader Skidor Fritid Fotboll
Klader Boll Skor Avslappnat Innebandy
Sport Racket Overallt Skor Golf
Loparbana Méarke Friluftsliv Stort utbud
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1. Har du Stadiumcard?

2. Laser du Stadium Magazine?

3. Skriv fem ord som du tanker p& nar du hor ordet Stadium

25 26 27 28 29 30
Nej Ja Ja Nej Ja Ja
Ja Ja Nej Ja Nej Ja
Skor Fotboll Loparbana Fotbollsskor Fotboll Sport
Bollar Skor Skor Ldparbanor Klader Klader
Klubbor Inlines Skidor Léparbanor Fotbollsskor
Fotboll Klader Aventyr Skor Fotboll
Basket Innebandy Energi Léparbanor
31 32 33 34 35 36
Ja Nej Ja Ja Nej Ja
Ja Nej Nej Ja Far ej SM Ja
Fotboll Fotboll Sport Skidor Norrkdping Snowboard
Léparbana Skor Klader Sportskor Klader Skor
Klader Troéjor Fotbollsskor Tackjackor Sport Klader
Skor Benskydd Loparbanor Rehab Loparbana Traning
Sport Bandy Vatten Sportscamp Motion
37 38 39 40 41 42
Nej Ja Ja Nej Nej Nej
Far ej SM Nej Ja Far ej SM Nej Ja
Sportartiklar Sport Sport Prisvéart Sport Loparbana
Bra priser Skor Conquest Sportartiklar Klader Sport
Stor kedja Klader Everest Léparbana Arena
Kungens
Loparbana Ldparbanor Kurva Prisvart Skor
Rorigt Fotboll Coolt Kvalitet Bollar
43 44 45 46 47 48
Nej Ja Ja Nej Nej Nej
Nej Kanner gj till... Nej Far ej SM Far ej SM Nej
Sport Sport Sport Sport Sport Sport
Klader Idrott Skor Halsa Blandat utbud Klader
Mycket folk Skor Idrottstillbehor Friluftsliv Everest Friluftsliv
Trakigt Klader Fotboll Aventyr 4D Skor
Skor Klader Utrustning Warp Bandy
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Har du Stadiumcard?

1.
2. Laser du Stadium Magazine?
3. Skriv fem ord som du tanker p& nar du hor ordet Stadium
49 50 51 52 53 54
Nej Nej Ja Nej Nej Nej
Kanner ej
Kéanner ej till Nej Ja Nej till Nej
Sport Sport Fotboll Bra l6parskor Damfotboll Sport
Billigt Klader Skor Stort utbud Sportklader Klader
Allt inom sport Skor Wannabe Billigt Billigt Skor
Klader Overallt Dyrt Fotboll Prisvart Vinter
Konstiga
Sasong Tréning marken Sport Vélstadat Bad
55 56 57 58 59 60
Nej Nej Ja Nej Ja Nej
Kanner ej till Nej Nej Nej Ja Kanner e; till
Vanligt Skor Sport Sport Sport Loparbana
Finns dverallt Trojor  Tréningsklader Loparbana Klader Sport
Byxor Skor Skor Hjalmar Sportartiklar
Mdossor Fotbollar Fotbollsstrumpor Flip-Flop
Vantar Bla trojor Snowboard Spadar
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4. Rangordna Foljande kriterier for vad som ar viktigt for dig vid ett kdp
1 &r viktigast, 2 nést viktigast 0.s.v.
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Pris 4 3 4 3 3 3 1 1 3 6 3 6
Kvalitet 3 2 3 1 2 5 2 2 1 1 1 1
Funktionalitet 2 1 1 2 1 6 4 6 2 3 2 4
Mérke/lmage 6 6 6 5 5 2 3 3 5 4 4 5
Design 5 5 2 6 6 1 5 5 4 2 6 3
Personal 1 4 5 4 4 4 6 4 6 5 5 2
13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24
Pris 1 6 2 2 6 1 4 4 3 4 1 2
Kvalitet 2 2 3 4 4 2 1 1 1 1 2 3
Funktionalitet 4 1 1 1 3 3 5 2 2 2 4 1
Marke/lmage 5 3 6 6 1 5 3 5 6 6 6 4
Design 6 5 4 5 2 6 2 3 4 5 5 5
Personal 3 4 5 3 5 4 6 6 5 3 3 6
25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36
Pris 4 2 6 6 3 3 1 1 2 2 2 4
Kvalitet 1 1 1 1 2 2 2 3 5 1 3 1
Funktionalitet 2 6 5 5 1 4 5 4 1 3 1 3
Marke/lmage 6 3 3 2 6 5 3 5 4 6 6 6
Design 5 4 4 4 4 1 4 2 3 5 4 5
Personal 3 5 2 3 5 6 6 6 6 4 5 2
37 38 39 40 41 42 43 44 45 46 47 48
Pris 3 4 3 2 3 2 3 3 2 2 6 3
Kvalitet 2 2 4 4 1 3 4 2 1 4 1 1
Funktionalitet 1 3 2 3 5 1 6 4 6 1 2 2
Mérke/lmage 6 6 6 5 6 6 2 5 5 6 4 6
Design 5 5 1 1 4 4 1 1 4 3 3 4
Personal 4 1 5 6 2 5 5 6 3 5 5 5
49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60
Pris 3 2 3 2 4 2 3 4 2 6 2 2
Kvalitet 1 1 1 1 3 3 2 2 3 2 3 1
Funktionalitet 4 4 2 4 1 4 5 6 4 4 5 6
Mérke/lmage 5 5 4 5 6 5 4 3 5 3 4 4
Design 2 3 5 3 2 1 1 1 1 1 1 3
Personal 6 6 6 6 5 6 6 5 6 5 6 5
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5. Rangordna Stadium utifran féljande kriterier
1 &r viktigast, 2 nést viktigast 0.s.v.
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Pris 4 2 1 2 1 6 1 1 3 6 3 3
Kvalitet 2 4 4 4 3 1 3 2 1 4 1 1
Funktionalitet 3 1 2 1 2 2 2 5 2 1 2 5
Mérke/lmage 5 6 5 5 5 3 5 3 5 3 4 6
Design 6 5 3 6 6 4 6 4 4 2 6 2
Personal 1 3 6 3 4 5 4 6 6 5 5 4

13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24
Pris 3 5 3 6 4 2 4 1 4 5 2 4
Kvalitet 1 4 2 3 2 1 1 3 2 1 1 3
Funktionalitet 4 3 1 1 3 3 5 2 3 4 3 2
Marke/lmage 5 2 5 2 1 5 3 5 6 2 6 1
Design 6 6 6 5 6 6 2 4 5 6 4 6
Personal 2 1 4 4 5 4 6 6 1 3 5 5

25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36
Pris 5 1 2 2 3 1 1 4 1 3 4 4
Kvalitet 4 2 1 1 1 3 3 5 3 4 2 3
Funktionalitet 6 3 6 3 2 5 2 6 2 1 1 5
Marke/lmage 2 5 3 5 4 2 4 3 4 5 5 2
Design 3 4 4 4 6 4 5 2 5 6 6 6
Personal 1 6 5 6 5 6 6 1 6 2 3 1

37 38 39 40 41 42| 43| 44| 45| 46| 47 48
Pris 1 3 5 2 2 4 2 4 4 2 2 4
Kvalitet 5 4 1 3 3 2 5 6 2 4 1 2
Funktionalitet 6 2 2 1 1 3 1 1 1 1 3 1
Mérke/lmage 2 6 4 5 6 1 6 3 5 6 6 6
Design 3 5 6 4 5 6 4 2 6 3 5 5
Personal 4 1 3 6 4 5 3 5 3 5 4 3

49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60
Pris 2 6 5 2 1 5 2 2 1 1 3 2
Kvalitet 4 2 3 3 3 4 3 3 3 4 2 1
Funktionalitet 1 3 1 1 2 1 1 1 4 2 1 6
Marke/lmage 5 5 2 4 6 2 5 5 2 6 5 4
Design 6 1 4 6 5 3 6 6 5 5 4 3
Personal 3 4 6 5 4 6 4 4 6 3 6 5
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Sammanstallning av svar fran konsumenter — Fraga 6

6. Rangordna féljande kriterier efter vad du tycker &r viktigast hos butikspersonal.
1 &r viktigast, 2 nést viktigast 0.s.v.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Produktkannedom 3 1 2 2 1 2 1 1 1 1
Bemotande 1 2 1 1 2 1 2 3 2 2
Forstaelse 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3
11 12 13 14 15 16 17 18 19 20

Produktkdannedom 1 3 1 1 3 2 1 1 1 1
Bemadtande 3 1 2 2 2 1 3 2 2 2
Forstéelse 2 2 3 3 1 3 2 3 3 3
21 22 23 24 25 26 27 28 29 30

Produktkannedom 1 1 3 1 1 2 2 3 2 3
Bemo6tande 3 2 1 2 3 1 1 2 1 1
Forstaelse 2 3 2 3 2 3 3 1 3 2
31 32 33 34 35 36 37 38 39 40

Produktkannedom 1 1 1 1 2 2 1 2 3 1
Bemodtande 2 2 2 2 3 1 3 1 1 2
Forstdelse 3 3 3 3 1 3 2 3 2 3
41 42 43 44 45 46 47 48 49 50

Produktkannedom 1 1 2 1 2 2 2 1 2 1
Bemo6tande 3 2 1 2 1 1 3 2 1 2
Forstaelse 2 3 3 3 3 3 1 3 3 3
51 52 53 54 55 56 57 58 59 60

Produktkannedom 1 1 2 2 3 1 2 3 2 3
Bemodtande 3 2 1 1 2 2 1 2 1 1
Forstdelse 2 3 3 3 1 3 3 1 3 2
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Sammanstallning av svar fran konsumenter — Fraga 7
7. Rangordna Stadium utifran foljande kriterier
1 &r viktigast, 2 nést viktigast 0.s.v.
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Produktk&nnedom 2 2 1 1 2 3 2 1 2 2
Bemotande 1 1 2 2 3 1 1 2 1 1
Forstaelse 3 3 3 3 1 2 3 3 3 3

11 12 13 14 15 16 17 18 19 20
Produktkdnnedom 1 3 1 3 2 2 1 1 3 3
Bemotande 3 1 2 1 1 1 3 2 1 1
Forstelse 2 2 3 2 3 3 2 3 2 2

21 22 23 24 25 26 27 28 29 30
Produktkdnnedom 1 2 3 3 2 2 3 1 3 1
Bemotande 3 1 2 1 1 1 2 2 2 3
Forstaelse 2 3 1 2 3 3 1 3 1 2

31 32 33 34 35 36 37 38 39 40
Produktkdnnedom 2 1 1 1 1 2 2 3 2 1
Bemoétande 3 2 2 2 2 1 1 1 1 3
Forstelse 1 3 3 3 3 3 3 2 3 2

41 42 43 44 45 46 47 48 49 50
Produktkannedom 1 1 1 2 1 1 3 1 1 1
Bemotande 2 2 2 1 3 2 1 2 2 2
Forstaelse 3 3 3 3 2 3 2 3 3 3

51 52 53 54 55 56 57 58 59 60
Produktk&nnedom 2 2 2 1 2 1 3 2 2 3
Bemoétande 1 1 1 2 1 2 1 1 1 1
Forstaelse 3 3 3 3 3 3 2 3 3 2
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