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Abstract

This essay reviews the situation for small actors in the Swedish clothing industry. In this
essay we assume that loyalty is a requirement for survival on the competitive clothing market.
Four small actors have been analyzed up on theories on loyalty, brand equity, relationship
marketing, service marketing, quality, interactive marketing, distribution and value creating
activities. The chosen actors are Fifth Avenue Shoe Repair, Boutique Sportif, Jenny
Hellstrom and Ida Sjostedt. The conclusion of the essay is that it is possible for small actors
on the Swedish clothing market to build loyal relationships with their customers. This can be
achieved if the right strategic decisions are made. It has been noticed that the Internet seems
to make a big difference in the process of communication between companies and their

customers.
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Sammanfattning

Denna uppsats har kommit fram till att sma foretag pa den svenska konfektionsmarknaden har
goda mojligheter att skapa lojala kundrelationer. Det kravs strategiska beslut for att lyckas. De
faktorer som har behandlats ar distributionssatt, vardeskapande, kvalitet och varumaérkets
varde. Analysen konstaterar att de olika undersokningsobjekten véardeskapar pa olika sétt. De
anvander sig av olika distributionsstrategier for att na ut till sina kunder. Unders6kningen
visar att ju ndrmare kunden man vardeskapar och ju mer selektiv man ar i sitt val av
aterforsaljare desto mer lojala kunder vinner man. Undersokningen har visat att hog
varumarkeskannedom inte alltid betyder att man har lojala kunder. Den har ocksa visat att

egen butik inte &r nddvandigt for att skapa trogna och lojala kundrelationer.

Den svenska konfektionsmarknaden har hog tillvaxt och en kollaps forutspas. Nya foretag
verkar under svara forhallanden och maste skapa lojala kundrelationer for att Gverleva.
Stigande priser pa importerade klader gor att endast de stora kedjorna kan halla laga priser ut
till slutkund. Detta paverkar de mindre aktorerna da de inte har samma stordriftsfordelar.
Okade krav fran kunderna gor att foretagen verkar under hard press och de méste beméta

kundernas allt hogre férvantningar.

Undersokningen har genomforts med en deduktiv ansats. Studierna ar utférda med
kvantitativa och kvalitativa metoder i form av enkéatfragor och intervjuer. Dessa har
genomforts med foretagens kunder respektive ledning. Kundundersokning har genomforts
med ett sannolikhetsurval. Fyra mindre aktérer som verkar pa den svenska
konfektionsmarknaden har valts ut och undersokts. Foretagen ar Fifth Avenue Shoe Repair,

Boutique Sportif, Jenny Hellstrém och Ida Sjostedt.

De teorier som uppsatsen behandlar &r;
e Mogen marknad
e Lojalitet
e Viérdeskapande

e Distribution
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e Tjanstemarknadsforing
e Interaktiv Marknadsforing
e Kuvalitet

e Havstangeffekten

Det perspektiv som uppsatsen har tagit &r;

e Systemténkande och Relationsmarknadsforing

FOr att mata teorier har vi anvant oss av;

e Brand Equity

Sddertdrns Hogskola
VT-2006

Undersokning har observerat att Internet ar en betydande faktor lojalitetsskapande. Det finns

en tydlig koppling mellan de som besokt varumarkenas hemsidor och de som handlat av

respektive varumarke.

Nyckelord;

Mogen marknad, Lojalitet, VVardeskapande, Distribution, Kvalitet, Holistisk, Brand Equity,

Internet
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Tack

Vi skulle vilja tacka alla som har hjélpt oss att genomfdra denna uppsats och undersokning.
Tack till véra handledare Goran Grape, Hans Zimmerlund och Renate Akerhielm. Dessutom

ett stort tack till vara opponenter.

Vi vill ocksa tacka lda Sjostedt, Tomas Larsson Boutique Sportif, Anna Hasselgard pa Jenny
Hellstrém och Astrid Olsson pa Fifth Avenue Shoe Repair.

I/ Sofia Agardtson & Joel Sj6stedt
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1 Inledning och bakgrund

1.1 Historisk bakgrund

Under 1700-talet skedde en befolkningstillvaxt i vastvarlden. Befolkningstillvaxten och
nya produktionsmetoder blev bidragande faktorer till en dvergang fran bondesamhalle till
industrisamhélle. Den industriella revolutionen &gde rum. Den industri som var forst ut
var textilindustrin. P4 1760-talet utvecklade James Hargreaves “Spinning Jenny”, en
spinnmaskin som var anpassad for fabrikstillverkning av garn. I industrierna ersattes de
gamla hantverksmetoderna med maskiner och hantverkarna blev arbetare.* | och med
industrialismen uppstod massproduktionen. Det skapades ett 6verflod av varor och
tjanster, vilket stallde krav pa datidens foretag att differentiera sig fran sina konkurrenter
for att vinna kunder.? Nya varor borjade produceras och man var tvungen att hitta kunder

till dessa nya varor. Har uppstod begreppet marknadsféring.

Med hjalp av symaskinens utveckling pa 1850-talet kom konfektionsindustrin igang pa
allvar. Den tidigare handeln med fardigsydda plagg hade endast bestatt av handsydda
klader, vilket begransade saval antal som utformning. Den nya tekniken gjorde att
konkurrensen hardnade och modenyheter blev allt mer avgoérande for tillverkarnas

framgangar .

Sverige har som manga andra I-lander genomgatt en industriell omstrukturering dar
naringslivets karaktar har forandrats. Pa 40 ar har Sverige gatt fran en agrarekonomi* till

en tillverkningsekonomi och ar pa vég in i en tjansteekonomi, dar gransen mellan varor

1 Bergstrom, Boérje, Lowgren, Arne, Almgren, Hans; 1989; Alla tiders historia; Gleerup; Malmo
2 Rosenberg, N, Birdzell, JR, LE ; 2002; Véastvarldens vag till valstand; SNS férlag; Stockholm
3 Lewenhaupt, T; 2006; Nationalencyklopedin pé Internet; 2006-05-01; (http://80-www.ne.se.till.biblextern.sh.se/jsp/notice_board.jsp?i_type=1)

4 Forklaring: Jordbruksekonomi
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och tjanster suddas ut’. Ar 1945 var tvé tredjedelar av arbetskraften sysselsatta med
varuproduktion och en tredjedel var sysselsatta inom tjansteproduktion. 40 ar senare var
siffrorna det omvénda.® Sverige &r nu pa vag in i en tjansteekonomi som kréaver en hogre

interaktion mellan féretag och kund &n vad som tidigare behovts.

1.2 Bakgrund

Sverige hade ar 2004, 693 071 verksamma foretag inom den privata sektorn. 92 % av
dessa foretag ar smaforetag, det vill saga foretag som har upp till 49 anstallda. Under
2004 okade antalet nystartade foretag med 14 %.””...marknaden kommer inte att racka
till for alla. Dagens ambititsa expansionsplaner riskerar att leda till en dveretablering
av kladbutiker.®” Dagens konfektionsmarknad véxer explosionsartat och det forutses en

dveretablering och en kollaps av hela marknaden.’

Antalet nya foretag okar stadigt och smabolagen inom konfektionsbranschen har goda

vinster, samtidigt som branschen forutspas vara nara ett sammanbrott.

”Att skapa, vidmakthalla och méata kundndjdhet har blivit en allt viktigare del av ett
foretags strategi. Men att ha manga néjda kunder racker inte.” Den amerikanska
teleoperatorsjatten AT&T fick pa 1980-talet erfara att nojda kunder inte alltid var lojala
kunder. Bolagets matningar visade att andelen nojda kunder var 60 %, men dnda var
koncernen i kris. Kunderna visade sig vara ndjda men inte lojala."* Det ar néstan alltid

I6nsamt att ha lojala kunder.*2

5 Svenskt Naringsliv; 2006; Foretagen i samhéllet, Strukturella férandringar; 2006-05-01; (http://www.svensktnaringsliv.se/index.asp?PN=56210&ID=1263277)
6 Kuuse, J; 1986; Strukturomvandlingen och arbetsmarknadens organisering; SAF:s forlag; Arlov

7 Engstrém, G; 2005; Fakta om sma och stora foretag 2005; Foretagarna; 2006-05-01; (http://www.foretagarna.se/sverige/contentreport___5074.aspx)

8 Aronsson, C; "Tillvéxten frater p& Nyhetens behag”;2006-03-31; Dagens Industri;

9 Ibid.

10 Isaksson, P; 2005; Management: Kundrelationer — Nojd kund &r inte nog; Affarsvarlden; 2005-06-15

11 Ibid

12 Grénroos, C; 2002; Service Management och Marknadsféring; Liber Ekonomi AB, Malmd

10
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Det ar viktigt for de sma foretagen att skapa lojala relationer till sina kunder. Det réacker
inte att kunderna blir nojda, foretagen maste ocksa se till att de nojda kunderna blir

lojala.

Sverige &r nu pa vag in i en tjansteekonomi som kraver en hogre interaktion mellan
foretag och kund &n vad som tidigare behovts.”® Det ar kombinationer av nya produkter
och tjanster som skapar framgang.** De allt kortare livscyklerna pa produkter och hard
press fran konkurrenterna har tvingat fram en grundlaggande forandring nar det géller hur

foretagen maste agera for att mota kundernas behov.*®

Om sma foretag inte kan erbjuda mer an bara en fysisk vara till sina kunder sa kommer

de att forlora sina kunder till andra aktorer pa marknaden.

Det ar en hard konkurrens om saljplatser pa dagens marknad®, att synas pa ratt plats kan
vara avgorande for ett litet foretag.”” ’Konkurrensen om séljytor ar hard. Intresset for
nya butikslagen &r stort.®” Telia ar ett av foretagen som insett vikten av att synas pa ratt
stalle for att na ut till tilltainkt malgrupp. De har ett samarbete med konfektionskedjan
"Retail and Brands” och har hittat en ny distributionskanal for att na ut till sina kunder.

Tillsammans med "Retail and Brands” saljer de mobiltelefoni tillsammans med mode.*

Alla foretag maste noggrant 6vervaga sin distributionskanal, hur de skall na ut till
kunden, vart de vill synas och med vilka andra marken. Val av distributionskanal ar

viktigt for att sma foretag ska kunna na ut till tilltankt malgrupp och darigenom 6verleva.

13 Kuuse, J; 1986; Strukturomvandlingen och arbetsmarknadens organisering; SAF:s forlag; Arlov

14 Danielsson, J; 2006; "Att bryta traditionen skapar tillvaxt”; 2006-05-31; Goteborgs-Posten

15 Sansolo, M; 2006; Dagligvaruhandeln satsar p& nya koncept; 2006-04-13;
(http://www.supermarket.se/ArticalPages/200604/13/20060413095406_icaf031/20060413095406_icaf031.dbp.asp)

16 Larsson, S; 2005; "Kladbutiker slass om heta lagen™; 2005-12-28; Svenska Dagbladet

17 Flores, Juan; 2006 "Klad-vd far fart pa leveranserna”; 2006-02-20; Dagens Nyheter; citat: Mikael Solberg

18 Larsson, S; 1996; "Kladbutiker slass om heta lagen”; 2005-12-28; Svenska Dagbladet

19 Strém, H; 2003; "Telia startar ny distributionskanal fér mobiltelefoni”; Pressmeddelande; TeliaSonera Sverige; Hugin; 2003-08-20

11
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Upplevd kvalitet har o6kat och skillnader mellan forvantningar och upplevelse har
minskat.?® Foretag konkurrerar med kvalitet och uppméarksammar vilken kvalitet som
deras konkurrenter erbjuder.® Utvecklingen inom konfektionsbranschen gar emot att
forsoka hitta nya satt att urskilja sig och skapa kvalitet for kunden pa. Detta géller bland

annat utbud, service och dppettider. Man arbetar med alla konkurrensmedel.?

Svenska foretag konkurrerar med kvalitet, den dkade kundngjdheten staller hogre krav pa

foretagen. Foretagen maste leva upp till kundernas hoga krav for att inte forlora dem.

”Bloggar, communities och konsumentsajter har blivit viktiga faktorer for hur
konsumenter informerar sig infor ett kop... Relationsbyggande och lojalitetsskapande
astadkommer du bést via Internet, mail och mobiltelefonen.”” Kraft Foods Sverige har i
samband med lanseringen av en ny produkt ocksa sjésatt en ny kommunikationsstrategi.
Hela den nya idén gar ut pa att fa sin malgrupp att aktivera sig och darigenom skapa
lojalitet. Detta gor de bland annat genom att flytta ut sin marknadsforing pa Internet.?
"Internet ger ditt féretag mojligheten att fora en dialog med marknaden. Genom att lata
konsumenterna bli aktiva deltagare i foretagets vardeskapande processer kan nya och

unika konkurrensfordelar realiseras®”’.

Dagens konsumenter soker information infor kommande kop pa Internet. Manga foretag
inser vikten av lojalitetsskapande genom detta medium. ldag maste man finnas pa

Internet for att kunna konkurrera.

Av ovan framgar att Sverige har gatt fran en produktionsekonomi till en tjansteekonomi.
Detta genom att inslaget av tjanster har ©kat i varuproduktionen®.

Konfektionsmarknaden &r overetablerad och en kollaps forutspas. Foretagen maste

20 EKI6f, J, A; 2005; Svenskt kvalitetsindex; SKI; 2006-05-01; (http://www.kvalitetsindex.se/index.php?option=com_content&task=view&id=71)

21 Nordisk mobilmarknad; 2003; Telia forbi Vodafone i drets Kvalitetsindex; 2003-11-25; Nordisk Mobilmarknad

22 Repitsch, M; 2006; "Sena dppettider stanger smébutiker ute”; 2006-05-03; Dagens Eko; (http://www.sr.se/ekot/artikel.asp?artikel=849215)

23 IR Sweden; 2006; Effektiv Marknadsforing pa Internet och i mobilen; 2006-05-21; (http://www.iir.se/pdf/C71601146453386.pdf)

24 Dagens Industri; 2006; "O”boy flyter ut pa Internet”; Dagens Industri; 2006-05-03

25 Hallberg, F; 2005; Open Source Marketing; 2006-05-21 http://www.opensource-marketing.net/opensourcemarketing.pdf

26 Svenskt Naringsliv; 2006; Foretagen i samhallet, Strukturella férandringar; 2006-05-01; (http://www.svensktnaringsliv.se/index.asp?PN=56210&ID=1263277)

12
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skapa relationer med sina kunder for att 6verleva pa en marknad som har storre utbud
an efterfragan. Kan inte foretagen erbjuda kunden mer &n bara den fysiska produkten
kommer de tillslut att forlora kunden®. De senaste 20 aren har gransdragningen mellan
varor och tjanster i hog grad suddats ut.”® Vilket har lett till att kunderna staller hégre
krav pa foretagen och dess produkter®. Om foretagen inte finns pa ratt plats och kan
interagera och skapa en relation med kunden far de inte reda pa vad kunden vill ha och

kan darfor inte tillfredsstalla kunden.

1.3 Problemdiskussion

Det sker en stadig tillvaxt av smaforetag inom konfektionsbranschen i Sverige. "Dock
finns det en verlonsamhet i branschen som kan stalla till problem. Hoten... &r att manga
har stora expansionsplaner och att marknaden inte racker till. Risken &r att det blir en
dveretablering.®® N&r marknaden blir dveretablerad kommer den inte att rymma alla
aktorer som konstant expanderar. Situationen for smaforetag kommer att bli kritisk pa en

mogen marknad.

Pa en mogen marknad maste foretagen behalla sina kunder och skapa lojalitet. ”Alla
foretag vill ha langsiktiga kundrelationer. Foretagens tanke ar att néjda kunder blir
lojala kunder som darmed blir 16nsamma.®*”. Foretagen maste skapa relationer som far

kunderna att bli nojda och tillfredstalla dem till den grad att de blir lojal.

For att kunden ska bli lojal maste foretagen skapa varde for kunden. "De som sdger att vi
maste ha produktion och industri for att kunna skapa tjanster tillnér den gamla skolan".
Det handlar om smarta och vardeskapande tjanster som att koppla ihop produktion med

avancerad logistik och affarsutveckling. Sjalva tillverkningen av den enskilda produkten

27 Peppers, D & Rogers, M; 2001; Enterprise one-to-one; Egmont Richter AB. Malmé

28 Gronroos, C; 1998; Marknadsforing i tjansteforetag; Liber Ekonomi; Géteborg

29 Blomqvist, R, Dahl, J & Haeger, T; 2004; Relationsmarknadsforing; IHM publishing; Goteborg

30 Westerlund, K; 2006; "Kladrally spas fortsatta”; Dagens Industri; (citat: Envall, A-K); 2006-03-30;

31 Wallstrom, M; 2005; "Kundvard som ledningsverktyg™; Computer Sweden; (citat: Magnus Séderlund); 2005-10-28

13
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spelar i det sammanhanget en mindre roll.*> Foretagen maste erbjuda kunderna mer dn

bara den fysiska produkten.

For att skapa varde for kunden maste man mota kunden pa ratt plats. Om sma foretag ska
kunna éverleva maste de valja en distributionskanal som &r lampad for deras verksamhet.
Man kan starta egen butik eller anvéanda sig av aterforséljare. Valet av distributionskanal

ar ett strategiskt beslut som ar av avgorande for hela verksamheten.

Foretagen pa den svenska marknaden konkurrerar allt mer med kvalitet. For att skapa

kvalitet maste foretag med alla medel generera varde for kunden.
Idag &r det viktigt att ett foretag finns pa Internet. Detta for att kunderna skall kunna
skaffa information om foretaget och jamfora produkter. Foretagen maste ocksa finnas pa

Internet for att kunderna ska kunna vara med och skapa marknadsféringen. Om detta

finns det ingen teoribildning, men det &r nagot som maste tas hansyn till i denna uppsats.

1.4 Problemformulering

Vilka faktorer ar viktiga for att sma foretag pa den svenska konfektionsmarknaden skall

kunna skapa lojala kundrelationer?

1.5 Syfte

Syftet ar att undersoka och utvardera sma foretags processer for att skapa lojalitet hos

sina kunder.

32 Sistek, H, Ohman, J-E & Herin, P; 2006; ”10 STORSTA INVESTERINGARNA - Har byggs det nya Sverige”;
2006-05-22; Veckans Afféarer
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1.6 Perspektiv

Undersokningen kommer att genomfdras utifran ett foretagsperspektiv, dock har
uppsatsen ett holistiskt synsétt vilket innebar att den tar ett helhetsperspektiv. De
processer som skall undersokas ar de som syftar till att skapa véarde och i sin tur lojala
kunder. Undersokningen kommer att omfatta foretag pa den svenska

konfektionsmarknaden.

1.7 Begreppsdefinitioner

For att underlatta lasning av uppsatsen har vissa begrepp som férekommer i texten

definierats.

1.7.1 Holistisk

Fran grekiskans holos som betyder hel, eller odelad. Man syftar pa att summan ar mer &n
delarna och att inget kan beskrivas enskilt. Med ett holistiskt synsatt menas att titta pa

helheten.®

1.7.2 Image

Image beskrivs inom marknadsféring vanligen som marknadens uppfattning av ett

foretag eller en produkt.®

1.7.3 Lojalitet

’Lojalitet handlar om individens viljebaserade forhallande over tiden — i den fysiska och

mentala varlden — till ett visst objekt.*”’

33 Libecke, P; 1998; 6vers: Hartman J; Filosofilexikonet; Forum; Stockholm
34 National Encyklopedin; 2006; Nationalencyklopedin p Internet; 2006-05-01; (http://80-www.ne.se.till.biblextern.sh.se/jsp/notice_board.jsp?i_type=1)
35 Soderlund, M; 2001; Den lojala kunden; Liber AB; Helsingborg; s: 26
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1.7.4 Konfektion

”Med konfektion menas fabrikstillverkade, fardigsydda kléder. Ibland anvénds ordet
konfektion ocksa for sjalva tillverkningen och, i synnerhet tidigare, handeln med
fabriksmassigt fardigsydda klader... Uttrycket konfektionerade produkter har en vidare
mening och innefattar bade bekladnadsprodukter och hemtextilprodukter...*”. Med
konfektionsmarknad menas i denna uppsats handel med fardigsydda kl&der och andra

foradlade textilprodukter.

1.7.5 Lonsamhet

Definitionen pa I6nsamhet ar ““den ekonomiska effektiviteten hos en verksamhet®”.
Lonsamhet mats i regel som relationen mellan det 6verskott som erhalls, och vardet av de

knappa resurser som darvid utnyttjas.®

1.7.6 Smaforetag

Smaforetag definieras som, “féretag med mindre &n 50 anstallda®”.

36 Furvik, N-B; 2006; Nationalencyklopedin pa Internet; 2006-05-01; (http://80-www.ne.se.till.biblextern.sh.se/jsp/notice_board.jsp?i_type=1)

37 National Encyklopedin; 2006; Nationalencyklopedin pa Internet; 2006-05-01; (http://80-www.ne.se.till.biblextern.sh.se/jsp/notice_board.jsp?i_type=1)
38 lhid.

39 Engstrom, G; 2005; Fakta om sma och stora foretag 2005; Foretagarna; 2006-05-01; (http://www.foretagarna.se/sverige/contentreport___ 5074.aspx)
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2 Metod

2.1 Fyra mindre konfektionsforetag

Undersokningen utgar fran fyra mindre foretag pa den svenska konfektionsmarknaden.
Dessa ar alla stockholmsbaserade foretag som pa senare tid fatt mycket uppméarksamhet i
media. Alla foretagen & unga och har mycket stark image, det vill sdga ar latta att
urskilja pd marknaden. Foretagen ar Fifth Avenue Shoe Repair, Jenny Hellstrom, lda
Sjostedt och Boutique Sportif. Dessa foretag anvander sig av olika distributionssétt och
har darmed olika forutsattningar att skapa lojala kundrelationer. Dessa foretag har valts ut
pa grund av deras geografiska placering, deras storlek och pa grund utav att de har fatt

stor uppmarksamhet i media. Foretagen har ocksa valts ut pa grund av tillgangligheten.

2.2 Induktiv & Deduktiv ansats

Detta arbete har genomforts med ett deduktivt angreppssatt. Uppsatsen har sin
utgangspunkt i befintliga teorier och utifran dessa har verkligheten analyserats. En
genomgang av den teoribildning som fanns pa omradet med problemformuleringen som
utgangspunkt genomfordes. Darefter analyserades var undersokning, det vill saga de fyra

foretagen och dess kunder, med dessa teorier i atanke.
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2.2.1 Deduktion

Det finns tva satt att dra slutsatser pa, genom induktion eller deduktion. Deduktion &r ett
filosofiskt forfaringssatt for att harleda slutsatser fran grundldggande forutsattningar.

Utifran ett antal premisser deducerar man en slutsats, exempel: "fran A och B foljer C".%

2.2.2 Induktion

Induktion &r ocksa ett filosofiskt forfaringssétt, men syftar till att harleda slutsatser fran
erfarenheter. Utifran ett antal handelser induceras en slutsats, exempel: "Solen har gatt

upp varje morgon hittills, alltsd kommer den att ga upp imorgon ocksa.”

2.3 Kvantitativ & Kvalitativ metod

Det finns tva satt att samla information pa, vilket av séatten som viljs beror pa vilken typ
av information som efterstravas. Dessa tva satt kallas kvantitativ och kvalitativ metod.

Teknikerna kan kombineras sa att problem kan ses fran flera hall.*

Undersokning har utforts bade kvantitativt och kvalitativt. Den kvalitativa delen bestar av
djupintervjuer med foretagen. Den kvantitativa delen utgors av enkéatfragor som har

besvarats av kunder som har besokt de utvalda butikerna.

2.3.1 Kvantitativ metod

Den kvantitativa metoden utfors vanligtvis genom insamling av data genom
frageformular med exakt formulerade fragor som respondenten far besvara. Kvantitativ
data ar harda data, det vill sdga generaliserad data som tidigare operationaliserats, for att
senare kunna métas och anvéndas i rakneoperationer, tabeller och diagram. Kvantitativ

data ar oflexibel och kan inte &ndras efterat. Faran med kvantitativa undersokningar &r att

40 Johannessen, A & Tufte, P A; 2003; Introduktion till Vetenskaplig metod; Liber AB; Malmo
41 Ibid.
42 1bid.
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fragestallaren bara far svar pa fragor som han anser vara viktiga och riskerar forbise

annan viktig information.”

2.3.2 Kvalitativ metod

Kvalitativ metod sker genom intervju eller observation dar intervjuaren bade kan vélja att
delta eller inte delta. Kvalitativ data samlas ofta in genom att intervjuaren stéller 6ppna
fragor till respondenten eller respondenterna. Kvalitativ data registreras genom att
intervjuaren antecknar under intervjun eller spelar in intervjun och sedan skriver av
densamma. Kvalitativa metoder &r flexibla och intervjuaren kan sjalv styra den

information som framkommer och upptécka forhallanden som hon inte forutsett.*

2.3.3 Fusion av kvalitativ och kvantitativ metod

Det gar att kombinera teknikerna sa att problemet kan ses fran flera hall. Kvalitativa
undersokningar kan utnyttjas som uppféljning av kvantitativa undersokningar och vice
versa. Manga ganger lamnar kvantitativa undersokningar fragor som inte besvarats vilka
kan besvaras 1 Kkvalitativa undersokningar. Om man boérjar med kvalitativa
undersdkningar kan man redan innan den kvantitativa hitta fenomen som man vill
undersoka pa ett storre urval. Teknikerna kan ocksa kombineras parallellt. Kvalitativ data

kan bade analyseras kvalitativt och kvantitativt.*

2.4 Datainsamling

Data har samlats in genom enké&tformulér och intervjuer. Intervjuerna har genomforts
med personer inom foretagens ledning. Intervjuerna bestar av semistrukturerade fragor.

Detta for att svaren fran de olika féretagen ska kunna jamforas mot varandra.

43 Johannessen, A & Tufte, P A; 2003; Introduktion till Vetenskaplig metod; Liber AB, Malmo
44 1bid
45 1bid.
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Den kvantitativa datainsamlingen, enkatundersdkningen, har genomférts med foretagens
kunder som population. Enkéten bestar av prestrukturerade fragor.

Det finns tva grundlaggande sétt att samla in egen data, dessa &r observation och intervju.

Data kan ocksa samlas in genom analys av existerande texter och dokument. *

Observation innebér att observatoren iakttar handelser pa platser som ar relevanta for
studien. Vid observation skapas data genom att observattren antecknar vad som sker,
under eller efter observationen. Intervjuer sker genom att intervjuaren stéller fragor som
respondenten svarar pa under intervjun. Intervjuaren kan folja upp med fragor for att
ytterligare belysa fenomen som ar intressanta. Forskningsfrdgorna kan vara av foljande
typer:

e Beskrivande fragor som ar knutna till konkreta handelser eller handlingar.

e Tolkande fragor om hur informanten uppfattar och tolkar handelser eller

handlingar, det vill séga vilken betydelse informanterna tillagnar dessa.
e Teoretiska fragor som siktar till att avsloja orsaker och avsikter till handlingar

och foreteelser.*””

Genomforandet av kvalitativa intervjuer kan vara mer eller mindre strukturerade.
Fragorna kan vara mer eller mindre tillrattalagda i forvag. Fordelarna med att strukturera
fragorna ar att svaren senare kan jamforas med andra intervjuer. Den ostrukturerade
intervjun kan belysa fragor som intervjuaren inte tidigare har reflekterat 6ver och gora det

lattare for respondenten att svara da hon kanner sig mer avslappnad.“

Frageformular ar det vanligaste sattet att samla in kvantitativ data. Frdgorna maste vara
relevanta for forskningsfragan och svarsalternativen maste vara exakta for att resultaten

ska kunna sammanstallas.

46 Johannessen, A & Tufte, P A; 2003; Introduktion till Vetenskaplig metod; Liber AB; Malmo
47 1bid; s: 96
48 1bid.
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Fragorna som vanligast stalls delas in i 4 kategorier: *

e Vad folk vet, alltsa kunskaper.

e Vad folk anser, det vill saga asikter.

e Vad folk gor, alltsd handlingar.

e Vad folk varderar, det vill sdga hur de upplever olika fenomen.>*”

Fragorna som stalls méaste vara relevanta till den kunskap respondenterna besitter. Asikter
som respondenten har behdver inte vara relevanta for hur respondenten har eller kommer
att agera. Vi maste alltsi som intervjuare vara exakta om vi vill ha svar pa hur

respondentgruppen kommer att gora eller vad de tycker.™

Svarsalternativen kan vara prestrukturerade, ha férdiga svarsalternativ, eller 6éppna, dar
respondenten sjélv far skriva ner svaret. En blandning utav dessa tva kan anvandas, vilket
kallas semistrukturerad. Att ha ett prestrukturerat frageformular gor det lattare for
intervjuaren att tolka och registrera svaren, dock kan intervjuaren inte fanga upp
information utéver fragorna. Oppna fragor daremot kan vara svara att tolka och registrera
men fangar upp 6vrig information. Manga 6ppna fragor i ett frageformular kan gora det

svart for respondenten att svara.

2.4.1 Intervjuer

Intervjun med Astrid Ohlsson, en av &garna till Fifth Avenue Shoe Repair, genomfordes i
foretagets lokal pa Bondegatan 46b i Stockholm, torsdagen den 11 Maj 2006, kI 12.00.

Intervjun avslutades kI 12.20. For intervjufragor se bilaga 4

Intervjun med Tomas Larsson, en av dgarna till Boutique Sportif, d&gde rum pa Boutique
Sportif pa Renstiernasgata 26 i Stockholm, torsdag den 11 Maj kl 12.30 och avslutades ki

49 Johannessen, A & Tufte, P A; 2003; Introduktion till Vetenskaplig metod; Liber AB, Malmo
50 Ibid. s: 149

51 lbid.

52 lbid.
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13.00. Intervjun skedde i informell form och var semistrukturerad. For intervjufragor se

bilaga 4.

Intervjun med Anna Hasselgard, marknadschef pa Jenny Hellstrom, genomfordes
mandagen den 15 maj 2006, kl 14:20 via telefon och varade cirka 15 minuter. For

intervjufragor se bilaga 4.

Intervjun med Ida Sjostedt, agare till sitt eget kladmarke, skedde 6ver telefon mandag
klockan 10.15 den 15 maj 2006. Intervjun var semistrukturerad och tog ungefar 20

minuter. For intervjufragor se bilaga 4.

2.4.2 Enkatundersokning

Enkaten som de tillfragade fick besvara bestod av atta kryssfragor med flervalsalternativ.
Enkaten innehdll ej segmenteringsfragor sasom alder, kon eller utbildning. Endast fragor
som var relevanta for kannedom och kunskap om market samt aterkopsfrekvens stalldes.

For enkatfragor se bilagor 2 och 3.

Enkatundersokningen genomfordes vid sammanlagt tre tillfallen, dessa var torsdagen den
11:e Maj 2006 mellan kI 13-14.30, fredagen den 12:e Maj 2006 mellan kI 14-15.30 samt
tisdagen den 16:e Maj 2006 mellan kl 11-12.30. Samtliga enkater besvarades i anslutning
till de relevanta butikerna.® Respondenterna var totalt 74 personer och valdes slumpvis

nar de ldmnade respektive butik.

Undersdkningen av Fifth Avenue Shoe Repairs slutkunder genomférdes utanfor deras

egen butik pa Bondegatan i Stockholm. For enkatfragor se bilaga 2.

53 Fifth Avenue Shoe Repair — Bondegatan 46 b, Stockholm
Boutique Sportif — Renstiernasgata 26, Stockholm
Jenny Hellstrém - Ahléns City — Ostra Hamngatan 18
Ida Sjostedt — Tjallamalla - Bondegatan 46, Stockholm
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Boutique Sportifs kunder undersoktes i anslutning till butiken pa Renstiernasgata i

Stockholm. For enkatfragor se bilaga 2.

Undersdkningen av Jenny Hellstroms kunder genomfordes p& Ahléns City i Stockholm.
Vi valde att genomfora den pd Ahléns hellre &n vid Jenny Hellstrémbutiken vid
Hornstulls Strand 11, Stockholm, eftersom genomstromningen av folk tycktes hogre vid

den forstnamnda platsen. For enkatfragor se bilaga 3.

Vi insag ganska snart att det skulle bli svart att fa tag pa Ida Sjostedts slutkunder,
eftersom hon inte har nagon egen butik, sa vi kontaktade hennes distributér JUS, och
pratade med Ulrika Nilsson. Detta for att fa information om vem som &r Ida Sjostedts

slutkund och deras kdpbeteende.

2.5 Operationalisering och indikator

Inom samhallsforskning anger operationalisering hur man ska géra for att man konkret
ska kunna registrera teoretiska fenomen som data. Utgangspunkten for operationalisering
ar teorier eller begrepp. ’Om man till exempel ska undersdka hur ndjda konsumenterna
ar med ett tjansteutbud kanske man inte behdéver nagot teoretisk utgangspunkt. Har kan
det vara aktuellt att ga rakt pa sak och ta reda pa vilka férhallanden konsumenterna &r
ndjda eller missndjda med.>” Operationalisering ar aven att klassificera fenomen i
distinkta kategorier och méata dessa.”® Indikatorer &r faktorer som é&r typiska for

fenomenen och som kan méata dem.%®

54 Johannessen, A & Tufte, P A; 2003; Introduktion till Vetenskaplig metod; s: 149; Liber AB, Malmo; s: 45
55 Ibid.
56 Ibid.
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2.6 Validitet & Reliabilitet

De indikatorer som valts ut har haft en hog grad av validitet och reliabilitet. Om detta inte

uppnatts hade undersdkningen inte varit trovardig.

”Validitet ar den utstréckning i vilken ett matinstrument méater det som man avser att
mata. Validitet kan betecknas som franvaro av systematiska métfel, medan reliabilitet
innebar franvaro av slumpmassiga sadana.*””” Kravet pa validitet ar att datan ska ha
relevans for problemstéllningen.® Validitet handlar om den insamlade datans relevans for
fenomenet. Hog validitet i fragor skapas genom operationalisering pa ratt satt, sa att ratt
indikatorer upptacks.® Matinstrumenten &r de befintliga teorierna och dessa har vi tolkat
och utifran dessa har variabler valts ut. De ligger till grund for tolkningen av hur var
undersokning ser ut. | vart fall kan vi till exempel anta att kunder som handlar pa samma
stalle &r lojala kunder, var fraga blir: Har ni besokt butiken tidigare/har ni kopt produkter

av varumarket tidigare?

Reliabilitet &r beteendevetenskapernas matt pa ett tests precision. “Reliabiliteten
beskriver alltsd hur val testet méater det som det mater.®” Reliabilitet ar datans

tillforlitlighet, vilken data man anvander och insamlingssatt.*

2.7 Urval

Undersokningen har omfattat sma aktorer pa den svenska konfektionsmarknaden. De
aktorer som valts ut anses vara relevanta for att undersdkningen ska kunna vara

generaliserbar. Foretagen har valt ut genom ett bekvamlighetsurval. Bekvamlighetsurval

57 National Encyklopedin; 2006; Nationalencyklopedin pa Internet; 2006-05-01; (http://80-www.ne.se.till.biblextern.sh.se/jsp/notice_board.jsp?i_type=1)
58 Hartman, S; 2003; Skrivarhandlendning for examensarbeten och rapporter; Bokforlaget Natur och Kultur; Falkenberg

59 Johannessen, A & Tufte, P A; 2003; Introduktion till Vetenskaplig metod; Liber AB, Malmé

60 National Encyklopedin; 2006; Nationalencyklopedin pa Internet; 2006-05-01; (http://80-www.ne.se.till.biblextern.sh.se/jsp/notice_board.jsp?i_type=1)
61 Johannessen, A & Tufte, P A; 2003; Introduktion till Vetenskaplig metod; Liber AB, Malméd
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innebar att man valjer objekt som rakar finnas till hands®. Urvalet for enkatfragorna har
skett genom sannolikhetsurval. Detta urval skapas slumpmaéssigt och dar vi vet
sannolikheten for att varje enhet ska véljas.®®* Undersokningen har skett i anslutning till de
foretagen som ingar i undersokningen. Detta for att de tillfragade skulle ha anknytning till

foretagen.

Nar en undersokning ska goras maste det bestimmas vem som ska undersokas. Eftersom
kvalitativa undersokningar ar mycket informationsrika samlas ofta data in fran ett
begrdnsat antal respondenter, som intervjuaren sjalv valjer. Vid kvantitativa
undersokningar gors urvalet oftast slumpvis for att informationsmaterialet ska vara
generaliserbart. Strategiska val kan goras for att respondentgruppen ska vara relevant for
undersdkningen. Sannolikhetsurval garanterar inte ett representativt urval men ar av hog

sannolikhet representativt for populationen.*

2.8 Kallkritik

Vi dr medvetna om att var enkatundersokning inte innehaller samma fragor till de olika
foretagens respondenter. Detta for att foretagen ser olika ut och kréver anpassade fragor.
Foretagen anvander sig av olika distributionssatt vilket medfér att de har olika
forutsattningar. Detta har inneburit att vi i alla avseenden inte kunnat stélla resultaten av
undersokningarna emot varandra. Undersékningen innehaller ej segmenteringsfragor,
sasom alder, kén och sa vidare. Detta kan vara till godo for undersékningen men ocksa ge
den stora brister. Vi ar ocksa medvetna om att de fyra foretag som vi undersokt eventuellt
inte &r generaliserbara for hela den svenska konfektionsmarknaden. Att vi dessutom
endast verkat i stockholmsregionen har dven det en viss betydelse. Vid en fortsatt studie i
amnet skulle vi undersoka kundernas och butikernas interaktion via Internet ndrmare. Vi

skulle dessutom genomfora enkatundersokningar pa omradet via Internet.

62 Vejde, O; 2001; Ministatistik; Olle Vejdes forlag; Borlange
63 Johannessen, A & Tufte, P A; 2003; Introduktion till Vetenskaplig metod; Liber AB, Malmo
64 lbid.
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3 Teorier

Det problem som denna uppsats ska belysa &r:
Vilka faktorer ar viktiga for att sma foretag pa den svenska konfektionsmarknaden skall
kunna skapa lojala kundrelationer?”

Foretagen pa dagens konfektionsmarknad verkar under mycket hard konkurrens och
marknaden &r méattad. For att de sma foretagen skall kunna 6verleva maste de hitta satt
att skapa lojala kunder pa. De maste skapa vérde for att behalla befintliga kunder och fa
dessa att stanna hos foretaget.

Lojalitet ar en viktig faktor for att sma foretag pa den svenska konfektionsmarknaden
ska kunna vara konkurrenskraftiga. Lojalitet kan skapas genom olika vérdeskapande
aktiviteter. De olika typer av vardeskapande som kommer att behandlas &r Service-
Profit Chain, Vardestjarnan och Vardekedjan. Dessa teorier behandlar interaktionen

mellan de olika aktdrerna i distributionskanalen.

For att kunna arbeta med vardeskapande kravs ett holistiskt synsatt pa foretag,
marknadsforing och omvarld. Detta perspektiv kan erhdllas med inférandet av

systemtankande och utnyttjande av relationsmarknadsféring.

Val av distribution ar grundlaggande for hur foretagen nar ut till sina kunder och
darigenom skapar varde. Men det rdacker inte med att distribuera sina varor med rétt
kanaler féretagen maste anvanda sig av en servicestrategi. Detta innebar att man maste
leverera mer dn bara en fysisk produkt till sin kund. Servicestrategi kan inféras genom
implementering av tjanstemarknadsforing dar varor betraktas som tjanster. Interaktiv

marknadsforing anvénds for att kunna styra interaktionen mellan séljare och kund. I den
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interaktion som formas uppstar sanningens &gonblick. Den tjanst som enligt
tjanstemarknadsforingen maste erbjudas till kunden skapas i sanningens ogonblick, i

interaktionen mellan kopare och séljare.

Kvalitet skapas i sanningens o6gonblick, detta innebdr att kunden medverkar i
kvalitetsskapandet. Kvalitet &r grundldggande for kundernas uppfattning om produkt och
foretag. Vardeskapandet i denna interaktion &r avgorande for hur kunden uppfattar

kvaliteten pa foretag och dess produkt.

Om vardeskapandet har lyckats och kvaliteten ar hog skapas en havstangseffekt, vilket

ar en positiv effekt som i sin tur dven den &r vardeskapande.

Utover detta maste hansyn tas till Internet som lojalitetsskapare.

3.1 Mogen marknad

Konfektionsmarknaden préglas av stark konkurrens och marknaden haller pa att bli
Overetablerad. Pa denna typ av marknad &r det viktigt att utmarka sig och skapa lojala

kunder eftersom efterfragan ar mindre an utbudet.

En bransch méttnadsstadium innebér att den befinner sig i en period av blygsam eller
ingen tillvaxt. Nar évergangen till mattnadsstadiet kommer ar den nastan alltid en kritisk
period for foretaget i en bransch. Detta &r en period i vilken stora och grundlaggande
forandringar ager rum i foretagets konkurrensmiljo. Dessa forandringar kraver svara
strategiska atgarder.® En Overgang till mattnadsstadiet kan signalera om viktiga
forandringar i konkurrenssituationen i en viss bransch och dessa ar ofta starten pa en ny

"livsstil” i foretaget.®®

65 Porter; M E; 1980; Konkurrensstrategi; ISL Forlag, Foretagsbiblioteket, G6teborg
66 Ibid.
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3.1.1 Konfektionsmarknaden

Enligt Porter sa har konfektionsindustrin, allteftersom kdparna blivit mer koncentrerade
och kontrollen gatt over till stora kedjor, kommit under ¢kat tryck och drabbats av
fallande marginaler. Ett foretags val av grupper att sélja till bor betraktas som ett
avgorande strategiskt beslut. Ett foretag kan forbattra sin strategiska stallning genom att
skaffa sig kopare som har liten makt att paverka foretaget ogynnsamt, med andra ord,

genom urval av kdpare.

3.2 Lojalitet

Lojalitet maste skapas for att sma foretag ska kunna Overleva pa dagens

konfektionsmarknad. En forutsattning for lojalitet &r kundndjdhet och involvering.

Soderlund séger att lojalitet utgar fran en aktor med nagon slags vilja och att det finns
nagot objekt som viljan riktar sig emot, nagot som finns i aktérens omvérld. Lojalitet
avser ocksa ett forhallande Gver tiden. Han sammanfattar lojalitet som “’lojalitet handlar
om individens viljebaserade forhallande éver tiden — i den fysiska och mentala varlden —
till ett visst objekt.®®”” Med den fysiska varlden avses kundens observerbara beteende och
med mentala varlden avses kundens attityder och intentioner i forhallande till produkten.
Det racker inte om kunden har en god mental installning till produkten, hon maste ocksa

agera. Kundlojalitet kan skapas genom relationsmarknadsfoéring.®

Soderlund menar att kundnojdhet ar den vanligaste forklaringen pa kundlojalitet.
Kundnojdhet avser vanligtvis kundens attityd till produkten men det finns dven manga
andra faktorer som spelar in. Kundens kunskap om produkten &r en faktor som forbattras
vid varje tillfalle som kunden interagerar med foretaget. Enligt Sdderlund &r inte alla

néjda kunder lojala eftersom 60- 80 % av alla ndjda kunder byter leverantor. Det finns

67Porter; M E; 1980; Konkurrensstrategi; ISL Forlag, Foretagsbiblioteket, Géteborg; s:45-46
68 Soderlund, M; 2001; Den lojala kunden; Liber; Helsingborg; s: 26
69 Ibid.
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ocksa missnojda kunder som ar lojala. Men ett tecken pa att kunden &r lojal &r att hon
aterkommer. ™ Relationen kund till kund ar viktig for att skapa gemenskap som kan driva

fram hyperlojalitet. Det ar dock viktigt att relationerna ar frivilliga.”

3.2.1 Bibehallande av kunder &r l6nsamt

Det ar viktigt att de sma foretagen kan skapa lojala relationer till sina kunder, sa att de

stannar hos foretaget. Att behalla kunder ar nastan alltid I6nsamt.

Enligt Buchanan and Gilles uppstar den 6kade I6nsamheten, forknippad med

bibehallandet av gamla kunder genom:

o En “forvarvningskostnad” som uppstar endast i borjan av relationen. Ju langre
relationen varar desto lagre blir den amorterade kostnaden.

o Kunder som varit kunder under en langre period visar sig vara mindre benédgna att
byta leverantor och visar sig ocksa vara mindre priskéansliga. Detta kan resultera i
en stabil forsaljningsvolym och en 6kad I6nsamhet.

« Langtidskunder har storre benagenhet att skapa positivt “word of mouth”.

o Langtidskunder ar mer troliga att kopa tillbehor, med hog marginal, av denna
leverantor.

o Kunder som stannar hos foretaget har en bendgenhet att vara néjda med relationen
och &r mindre troliga att byta till ndgon av konkurrenterna pa marknaden, vilket
forsvarar for konkurrenter att sla sig in pa marknaden och vinna marknadsandelar.

« Regelbundna kunder tenderar att bli mindre kostsamma att ge service eftersom de
ar bekanta med processen, de kraver mindre information och &r aterkommande i

sina kop.

70 Soderlund, M; 2001; Den lojala kunden; Liber; Helsingborg
71 Ibid.
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Okade aterkép och lojalitet hos kunderna underlittar for de anstallda pa foretaget. |
atgard ger de glada anstallda béattre feedback till kunden och kundens néjdhet blir &nnu

stdrre, en positiv cirkel har skapats.”” Med andra ord har man skapat vérde for kunden.

3.3 Involvering

For att forstd kundernas kopbeslutbeteende anvands involveringsteorin. Enligt
involveringsteorin genomgar konsumenten tre faser vid kop. Forsta fasen bestar av
erfarenheter, varderingar och forvantningar. Andra fasen Kkaraktériseras av tre

huvudfaktorer;
e grad av personlig relevans — hog eller lag
o fokus - pa antingen produkt eller kommunikation
e varaktighet - tillfallig eller langvarig

Fas tre &r responsen pa den involvering som kunden erfar. Det kan vara antingen hog
eller 1ag involvering. Involvering handlar om den grad av personlig relevans och risk som
upplevs av kunderna i en specifik kopsituation. Hog involvering uppstar nar kunderna

upplever att kop bestar av bade hog relevans och risk.”

3.4 Vardeskapande

For att uppna lojalitet maste foretagen skapa varde for kunden. Vardet skapas i
interaktionen mellan séljare och kdpare. Denna interaktion kan vara direkt mellan

kopare och séaljare eller besta av flera aktorer.

72 Buchanan, R. & Gilles, C; 1990; “Value managed relationship”, European Management Journal, vol 8, no 4, 1990
73 Fill, C; 2002; Marketing Communications; Pearson Education Itd; England
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3.4.1 Service-Profit Chain

Service-Profit Chain skulle kunna ses som en teori lamplig att applicera pa de foretag
som driver egna butiker. Detta eftersom de har en direkt kontakt med kunderna och kan
genom de nedanstaende fem stegen paverka sin egen verksamhet. Genom denna
direktkontakt finns en stor mojlighet att interagera med sina kunder och paverka

relationen positivt.

Framgangsrika tjansteforetag har fokus pa bade anstallda och kunder, de forstar att det
finns en lank mellan foretagets 16nsamhet och kundernas nojdhet. Service-Profit Chain

bestar av fem steg:™

e Intern servicekvalité — noggrant utvald och tranad personal, en hdgkvalitativ

arbetsmiljo och support for de anstéllda som moter kunderna. Detta resulterari...

e Nojda och produktiva anstallda — nojda, lojala och hart arbetande anstallda

resulterar i:

e Stdrre och battre servicevarde — mer effektivt vardeskapande for kunderna och

béttre service resulterar i:

e Nojda och lojala kunder — nojda kunder som forblir lojala, upprepar sina inkop
och sprider positivt word of mouth vilket resulterar i:

e En halsosam och fungerande lonsamhet och tillvaxt — enastaende service och

bemotande.

Att na dessa mal borjar alltsa med att ta hand om dem som tar hand om kunderna.

74 Kotler, P, Armstrong, G, Saunders, J & Wong, V; 2002; Principles of Marketing; Pearson Education Limited, Essex, England; s: 546, fritt 6versatt
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Om det forekommer interaktion mellan ledning, anstalld och kund i samspel tyder detta
pa att de anvander sig av Service-Profit Chain. Detta bor endast kunna uppstda om

foretaget har en direkt kontakt med kunden.

3.4.2 Vaérdestjarnan

Vardestjarnan kan ses som en teori som kan appliceras pa foretag som saljer sina
produkter genom noggrant utvalda aterforséljare. Har skapas relation och varde mellan
bade kund, butik och tillverkare. Har finns det stor chans att skapa varde och relation till
bade kunden och aterforséljaren. Detta borde leda till att det kan skapas en hdg grad av

lojalitet.

Normann och Ramirez vill inféra ett ”Véardestjarneperspektiv’. Vilket innebar att
samverkan mellan de olika akttrerna med kundvarde i fokus skapar vérde for slutkunden.
Det effektiva kunderbjudandet skapas genom att alla deltagare utfor de uppgifter som &r
ratt for dem och genererar vardeskapande for alla. Kéarnan i Vardestjarnan ar saledes att
all aktivitet skall skapa vérde. Vid samproduktion &r relationerna mycket komplexa och
I6per simultant i flera riktningar. De vardeskapande processerna varierar fran kund till
kund och darfor galler det att anpassa sig till sin kundgrupp. Informationstekniken har
bidragit till att mangfalden av kunderbjudande 6kat. Vilket har lett till att anpassning av

produktionen till respektive slutkund kan forbattras.™

Vardestjarnan utgar fran interaktion som parallella processer dar varje aktor ar delaktig
I att skapa varde for slutkunden. Detta bor endast kunna ske om foretagen har néra

samarbete med sina distributorer.

3.4.3 Virdekedjan

Vardekedjan kan ses som en teori lamplig att applicera pa de foretag som anvander sig

av intensiv distribution. De séljer sina produkter hos alla som &r villiga att salufora dem.

75 Normann, R, Ramirez, R; 1995; Den nya affarslogiken; Liber-Hermods; Malmo
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Har skapas relationen mellan kunden och butiken, inte mellan kund och tillverkare. Har
finns det inte samma majlighet att paverka relationen till kunden, inte heller att skapa

lojalitet.

Porter har beskrivit relationer som linjara och sekventiella. Denna modell kallar han for
Vardekedjan. Den beskriver hur en aktor saljer en vara vidare till ndsta och hur varan hela
tiden Okar i varde genom transaktionerna och foradling. Varje aktor adderar vérde till

produkten. | VVardekedjan har akt6rerna bara kontakt med narmaste part.”

Alla organisationer &r enligt Porter uppbyggda av olika aktiviteter vars uppgift &ar att
utforma, producera, marknadsfora, leverera och stodja dess produkter. Alla dessa
aktiviteter kan representeras av en vérdekedja. Ett foretags vérdekedja speglar dess
strategi och historia. Aktiviteterna kan delas in i priméra aktiviteter och stodaktiviteter.
De primdra aktiviteterna ar intern logistik, produktion, extern logistik, marknadsforing

och forséljning samt service.”

Viérdekedjan ses som ett viktigt verktyg for att identifiera satt att skapa kundvarde pa.
Vardekedjan delar upp foretaget i nio vardeskapande aktiviteter i ett forsok att forsta dess
forutsattningar. Under en lang tid har foretagen fokuserat pa produkten som den enda
vardeskapande aktiviteten, men kundvarde skapas ocksd genom andra delar av
Vardekedjan. For att foretaget skall vara framgangsrikt kravs inte endast att varje

aktivitet fungerar som den ska utan ocksa att de olika aktiviteterna ar val koordinerade.™

Om foretaget anvander sig av Vardekedjan interagerar de och vardeskapar endast med
den aktor som star dem narmast. Detta bor uppsta om foretaget endast vardeskapar med

sin distributor, utan direkt kontakt med slutkund.

76 Normann, R, Ramirez, R; 1995; Den nya affarslogiken; Liber-Hermods; Malmo
77 Porter, M E; 1985; Competitive Advantage; First Free Press, New York, America
78 Ibid.
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3.5 Perspektiv

Denna uppsats amnar analysera och utvardera vilka variabler som paverkar hur sma
foretag pa den svenska konfektionsmarknaden kan skapa lojala kunder. For att kunna

skapa lojalitet maste foljande perspektiv tas i beaktning i foretag och marknadsforing.

3.5.1 Systemtadnkande

For att kunna skapa lojala kunder och skapa kvalitet behover foretagen kunna analysera
bade sig sjalv och den marknad som de befinner sig pa. For detta andamal ar ett
systemtankande avgorande. Vilket innebar att kunna se vilka konsekvenser ens

handlingar far i flera led.

Systemténkandet ar en disciplin for att kunna se helheter, vilket &r nédvandigt eftersom
var varld blir allt mer komplex. Verkligheten bygger pa cirklar men manniskan kan bara
se raka linjer, dari ligger var begransning som systemtankare. Systemtankandet ger
feedback en djupare innebord, eftersom den paverkar nasta fas. Forstarkande feedback

innebar att sma insatser kan fa betydande konsekvenser.”

Né&r en bra vara séljs skapas positiv feedback hos kunderna vilket ger positiva rykten,
vilket i sin tur gor att fler vill kdpa varan, som vidare ger 6kad forséljning. For att lara oss
systemtankande maste vi se de monster som leder till enskilda handelser. Karnan i
systemtankande &r att se samband. Det handlar om att se och urskilja strukturer dar man
vanligtvis ser enskilda handelser. Vid tillvaxt i tjansteforetag ar det till exempel vanligt
att man inte kan halla servicenivan. Da kan det vara béttre att vaxa langsamt da det kan

ge ett battre langsiktigt resultat.®

79 Senge, P.M; 1990; Den femte disciplinen; Fakta info Direkt Sweden AB; Stockholm
80 Ibid.

34



Kandidatuppsats 10p Sodertérns Hogskola
Forfattare: Sofia Agardtson & Joel Sjostedt VT-2006

3.5.2 Relationsmarknadsforing

Marknadsforing har &nda sedan industrialismen varit viktig for foretagare. Pa dagens
marknad maste de sma foretagen lyckas skapa kundlojalitet och relationer med sina
kunder. Dessa relationer skapas bland annat genom relationsmarknadsforing.
Relationsmarknadsféring stalls ofta mot transaktionsmarknadsforing.
Transaktionsmarknadsforingen fokuserar pa sjalva transaktionen, den har inte som mal
att skapa langsiktiga relationer med kunderna och anvéander sig inte av nagra
lojalitetsskapande  aktiviteter.®*  Darfor & denna uppsats inriktad pa
relationsmarknadsforingen eftersom den syftar till att skapa langvarig lojalitet hos

foretagets kunder.

Relationsmarknadsforing® ar en inriktning inom marknadsforing som bygger pa
relationen till kunden i stéllet for produktens och reklambudskapets utformning som &r
grunden i traditionell marknadsféring. Att jobba med att skapa relationer ar inget nytt i
foretagsvérlden, men mojligheterna att bygga och utveckla relationer har blivit storre i
och med tillgangen till datorer och databaser. RM é&r en véasentlig del av den nya

ekonomin.®

Kundlojalitet* ar centralt inom RM dar tanken ar att foretagen ska valja ratt kunder och
bygga langsiktiga relationer med dem. Att varda de kundrelationer som foretaget har ses

som viktigare an att skaffa nya kunder.®

Blomgvist, Dahl & Haeger definierar relationsmarknadsféring som:
... att medvetet arbeta for att etablera, utveckla och avveckla relationer med kunder sé

att dmsesidiga varden och konkurrenskraft skapas®.”

81 Blomgqvist, R, Dahl, J & Haeger, T; 2004; Relationsmarknadsforing; IHM Publishing, Géteborg

82 Forkortas fortsattningsvis RM

83 Peppers, D & Rogers, M; 2001, Enterprise one-to-one; Egmont Richter AB, Malmo

84 ... en kund som dver tiden anlitar ett foretag for att tillfredsstélla hela — eller en betydande del av - sitt behov av de produkter och tjanster som tacks in av
foretagets erbjudande”. Enligt Blomqvist, Dahl & Haeger

85 Blomqyist, R, Dahl, J & Haeger, T; 2004; Relationsmarknadsféring; IHM Publishing, Goteborg

86 lbid.
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For att lyckas med RM sa kréavs en holistisk syn pa foretagets verksamhet och att RM
genomsyrar hela organisationen. Det galler alltsd att alla foretagets ansikten utat

aterspeglar denna strategi och arbetar for att skapa dessa langsiktiga relationer.®’

Inom RM skapas varde med kunden inte for henne. Kunden &r i allra hogsta grad delaktig
i vardeskapandet. Fokus har skiftat fran den "gamla” synen pa kunden som en passiv
publik till en mer RM-anpassad syn pa kunden som en aktiv deltagare. Utan kundens

involvering kan ingen relation skapas.®

Definition av kundvarde:

”... Den samlade upplevelsen for kunden av att ha en relation med foretaget. Kundvardet
bestdms av de fordelar relationen ger kunden jamfort med de uppoffringar den kraver.

En forutsattning for att lyckas med RM ar att agera pa ett satt som motsvarar eller

dvertraffar kundernas forvantningar.®”

Relationsmarknadsforing forutsatter att minst tva parter interagerar med varandra. Om
dessa relationer véxer, blir manga och komplexa, sa uppstar natverk. Det skapas ett

samspel mellan de olika aktorerna, en sa kallad interaktion.®

En grundforutsattning for att lyckas med RM, &r att foretaget lyckas anvénda sig av ett

systemtankande. **

87 Blomqvist, R, Dahl, J & Haeger, T; 2004; Relationsmarknadsforing; IHM Publishing, Goteborg
88 Ibid.

89 lhid.

90 Gummesson, E; 2002; Relationsmarknadsforing; Liber Ekonomi, Malmo

91 Blomqvist, R, Dahl, J & Haeger, T; 2004; Relationsmarknadsféring; IHM Publishing, Géteborg

36



Kandidatuppsats 10p Sodertérns Hogskola
Forfattare: Sofia Agardtson & Joel Sjostedt VT-2006

3.6 Distribution

Sma aktorer maste vélja hur och var de ska distribuera sina varor for att na ut till sina
kunder pa basta satt. Distributionsvalet kommer i langa loppet att paverka lojaliteten,
detta om man ser distributionen som en del av vardeskapandet. FOr detta ar ett holistiskt

perspektiv en nédvandighet.

Att valja ratt distributionskanal &r ett av de viktigaste valen som ett foretag star infor.*
De flesta producenter anvander sig av mellanhdnder for att fora ut sina varor till
marknaden, de forsoker forma en distributionskanal. En distributionskanal bestar av alla
de som &r inblandade i att fora produkten fran produktion till konsumtion.
Distributionskanalen blir olika lang beroende pa hur manga mellanhander som &r
inblandade i processen. Enklaste nivan av distributionskanal ar den dar producenten saljer
direkt till kunden. Néasta steg &r att producenten séljer via aterforsaljare och ytterligare ett

steg langre sa saljer han via grossist och aterforsaljare. %
Mellanhandernas antal beror pa vilken distributionsstrategi man valt.**
¢ Intensiv distribution — forsaljning till alla 6verallt
e ExKlusiv distribution — forsaljning till ett par utvalda
e Selektiv distribution — mellanting av ovanstaende

For att kunna forbattra produkten och 6ka kundvérdet galler det att betrakta alla sina
produkter som fysiska manifestationer, vilka har ett flertal komplexa aktiviteter utférda

av flera aktorer i distributionskanalen. Produkter och tjanster skapas genom att de olika

92 Kotler, P, Armstrong, G, Saunders, J & Wong, V; 2002; Principles of Marketing; Pearson Education Limited, Essex, England
93 Ibid.
94 1bid; s:760-761
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aktorerna gar ihop och skapar nagot med kundvarde for slutkunden. Vilket innebér att det

ar relationen mellan de olika aktorerna som skapar varde.”

3.7 Marknadsforingsstrategier

Valet av marknadsforingsstrategier &ar grundlaggande for att kunna paverka
interaktionen mellan kopare och séljare. Interaktionen bygger pa kommunikation mellan
kund och séljare samt kunskap om kunden. Denna interaktion ar betydande for att skapa

lojalitet.

3.7.1 Tjanstemarknadsforing

For att kunna anvanda en servicestrategi, vilket innebar att skapa en rad olika tjanster
for att starka kundrelationen, kréavs tjanstemarknadsforing. Foretag maste leverera en

tjanst till kunden inte bara en fysisk produkt.

Service Management &r ett koncept som har vunnit mycket mark de senaste aren.
Grundidén med Service Management ar att se det som levereras som tjanster och att det
behdvs processer som arbetsform for att kunna leverera det som avtalats till en kvalitet

och en acceptabel kostnad. *

Gronroos sager: “Tillverkare maste inse att &ven de &ar en del av serviceekonomin och
darfor maste de lara sig de nya reglerna inom serviceekonomin®””. Det finns behov i
tillverkningsindustrin utav ett dppet system som inkluderar kunden och gor det mojligt att

fanga upp den information som behdvs. *

For att kunna inféra Service Management maste det skapas en servicestrategi vilket

innebér att en rad olika tjanster for att starka kundrelationen skapas. En servicestrategi

95 Normann, R, Ramirez, R; 1995; Den nya affarslogiken; Liber-Hermods; Malmd
96 Gronroos, C; 1992; Service Management; ISL Forlag; Goéteborg

97 Ibid; s: 4

98 Ibid.
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gor det mojligt for foretaget att skilja sitt erbjudande fran andras erbjudanden och skapa
mervérde for kunderna. Den é&r ett effektivt alternativ om marknaden &r méttad och det &r
svart att skaffa nya kunder. Att infora servicestrategi innebér inte att det 4gnas mindre
intresse 4t de andra strategierna och att det infors ett strategiskt tankande i

foretagsledningen.”

Figur 3.3: Foljderna av serviceinriktning'®

Serviceinriktning

- -

Lonsamhet Tjanstekvalitet

7\_/

En servicestrategi krdver en servicekultur, vilket innebdr att medarbetarna i
organisationen ar serviceinriktade. For att utveckla en servicestrategi maste det skapas
gemensamma varderingar som &r positiva for foretagets utveckling. Grénroos sdger att
man maste se holistiskt pa alla delarna i foretaget och dess omgivning och utveckla allt
fran organisationen till ledarskapet.*®* Aven Normann papekar att man maste se holistiskt

pa organisationen for att infora Service Management system.'?

3.7.2 Interaktiv Marknadsforing

For att kunna styra interaktionen mellan kund och séljare maste man jobba med
interaktiv marknadsforing. | interaktion mellan kund och séljare skapas den tjanst som

foresprakas i tjanstemarknadsforingen.

99 Grénroos, C; 1992; Service Management; ISL Forlag; Géteborg

100 Ibid; s: 257; figur 11-1

101 Ibid.

102 Normann, R; 2000; Service Management; Liber AB; Kristianstad; s:179
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Med interaktiv marknadsforing avses de marknadsforingsaktiviteter som dger rum i direkt
kontakt mellan kund och foretag. Interaktiv marknadsforing har blivit ett centralt begrepp
inom RM, da det har visat sig att relationen mellan kund och féretag i hog grad &r
beroende av det som sker i kundmdtena.'® Den upplevda servicekvaliteten beror till stor
del pa kvaliteten pa interaktionen mellan kopare och séljare. En effektiv interaktion
mellan dessa parter &r viktig for att skapa en tillfredsstallande transaktion. Varje
interaktion &r viktig for foretaget. Inte bara forséljaren utan hela organisationen kommer
att beddmas och granskas av kunden. En effektiv interaktion mellan képare och séljare
kan skapa en n6jd kund, men for att behalla kunden under en langre tid maste séljaren ha
kunskap om CRM.*™ Ett féretag som kontinuerligt misslyckas med att skapa varde i sina
kundmoten, far det sannolikt mycket svart att uppratthdlla och utveckla sina

kundrelationer.r®

3.7.3 Sanningens dgonblick

For att smaforetagare ska kunna skapa lojala kunder maste de kunna paverka kundens
uppfattning om kvalitet. Teorier om ’sanningens 6gonblick’ sager att upplevd kvalitet
skapas just i interaktionen mellan kopare och séljare. Om man ska paverka sanningens
ogonblick maste man se varan som en tjanst och anvanda sig av interaktiv

marknadsforing.

Tjanster ar resultatet av sociala handlingar och ”sanningens 6gonblick” som uppstar nar
saljaren och kunden mats. Det som da uppstar ar interaktion mellan kunden och séljaren
och kvaliteten skapas. | “sanningens oOgonblick” &ar leverantéren utldmnad till den
anstallda och kan inte direkt paverka kvaliteten. ’Det ar skickligheten, motivationen och
de specifikt valda metoderna som anvands av firmans representant som samverkar med
kundens fdérvantningar och beteende och detta tillsammans kommer att skapa

serviceleveransprocessen.'®”” Eftersom foretag kan ha flera tusen ”sanningens égonblick”

103 Blomgqvist, R; Dahl, J & Haeger, T; 2004; Relationsmarknadsféring; IHM Publishing, Goteborg

104 Kotler, P, Armstrong, G, Saunders, J & Wong, V; 2002; Principles of Marketing; Pearson Education Limited, Essex, England
105 Blomgqvist, R; Dahl, J & Haeger, T; 2004; Relationsmarknadsféring; IHM Publishing, Goteborg

106 Normann, R; 2000; Service Management; Liber AB; Kristianstad; s:29
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varje dag galler det for leverantoren att utforma effektiva serviceleveranssystem.*” Enligt
Soderlund &r ett satt att ta reda pa vad som gor kunden lojal att ha
”kundndjdhetsskapande” interaktion i sanningens dgonblick. Han hé&nvisar till en modell
utvecklad av Britner et al (1990) dar det &ar tre faktorer i interaktionen som skapar
kundnojdhet™®:

e “Kreativ reaktion pa fel som leverantoren sjalv orsakar
o Tillmétesgaende av kundens begédran om specialbehandling

e Det lilla extra®®”

Normann sager att varje analys av serviceaktiviteter maste ha sin borjan i “sanningens
ogonblick”. Det &r i granssnittet mellan leverantdr och kund som den upplevda
tjanstekvaliteten skapas. Ett satt att utrona om det finns en forstarkande effekt av
kvaliteten i “sanningens 6gonblick” & om bade den anstallde och kunden kanner sig
upplyfta av interaktionen de bada emellan. Om detta uppstar bildas det en positiv

dynamik vilket gor att den upplevda kvaliteten okar.**

3.8 Kvalitet

Kvalitet skapas i sanningens 6gonblick, motet, mellan séljare och kopare. Denna
interaktion &r avgorande for hur kunden uppfattar kvaliteten pa foretag och dess
produkt. Kunden medverkar i kvalitetsskapandet och paverkar dérigenom sin egen

néjdhet som leder till lojalitet.

Gronroos sager att grundldggande for att vara konkurrenskraftig ar att kunna erbjuda
kvalitet. Kvalitet &r uppdelat i tva dimensioner, teknisk kvalitet och funktionell kvalitet.

107 Normann, R; 2000; Service Management; Liber AB; Kristianstad
108 Soderlund, M; 2001; Den lojala kunden; Liber AB; Helsingborg
109 Ibid; s: 116

110 Normann, R; 2000; Service Management; Liber AB; Kristianstad
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Kunden blir paverkad av bada dessa dimensioner. Den funktionella dimensionen gar inte
lika latt att vardera som den tekniska. Den funktionella dimensionen upplevs ofta
subjektivt och svarar pa fragan "hur”. Den tekniska dimensionen ar lattare att utvardera
eftersom den svarar pa fragan “vad” och &r den tekniska specifika I6sningen.
Foretagsimage har stor betydelse for de flesta tjanster och om imagen ar fordelaktig blir
misstag lattare forlatna, men om misstag kommer ofta skadas imagen. Det viktiga ar inte
hur foretaget uppfattar sin kvalitet utan hur kunden uppfattar kvaliteten. Detta

sammanlagt ger det som Gronroos kallar totalkvalitet.'** Se bilaga 5.

Normann séger att kvalitet & nagot som ar mycket viktigt for foretagsledningar. Han

delar upp kvalitetsbegreppet i fyra omraden:

’Kvaliteten hos produkten

Kvaliteten hos processen

Kvaliteten hos produktionen eller leveranssystemet

Kvalitet som en generell filosofi som genomsyrar hela organisationen'*?”

De tva dversta ar delar av den tekniska filosofin och ar nagot som tjansteforetag maste se
over, men de maste lagga vikten pa de tva understa som ar mer holistiska. Om foretaget
forsoker att tillampa den tekniska filosofin pa mjuka varden, som till exempel hur manga
ganger den anstallda ska le mot kunden under ett kundbesok, kommer kunden snart att
upptacka detta. Detta kan leda till att vissa kunder uppfattar beteendet som motbjudande.
For att kvaliteten ska kunna starkas maste man skilja ut de harda och de mjuka vardena
och balansera dessa. Pa mogna marknader kan det dven vara viktigt att gora lokala och
konkurrentanpassade kvalitetskrav. Eftersom kvalitet skapas i kontakten med kunden

galler det att utga fran “sanningens égonblick” nar man jobbar med kvalitet.'*?

111 Grédnroos, C; 1992; Service Management; ISL Forlag; Goteborg
112 Normann, R; 2000; Service Management; Liber AB; Kristianstad; s:179
113 Ibid.
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3.9 Havstangseffekten

Havstangeffekten ar den positiva effekt som kan uppsta genom att man lyckas med sitt

vardeskapande néra kunden.

"Havstangseffekter uppstar om erbjudandet utléser kundaktiviteter som okar kundernas
effektivitet, det vill sdga gor det mojligt for dem att skapa varde pa ett battre satt, oavsett
vad begreppet innebar for den enskilda kunden.***” Graden av havstangseffekt utgors av
vad leverantoren hjalper kunden att prestera. Havstangseffekten forser kunden med rétt
mojligheter. Havstangseffekten i sig ar vardeskapande och fokuserar pa kunden och
aktiviteter som skapar varde. Foretaget i sig ar ett stodsystem for att hjélpa kunderna att
skapa varde. Eftersom varje kund har sin egen vardeskapande process galler det att
anpassa  aktiviteterna till varje  kundgrupp.'*  Systemtdnkandets fokus &r

havstangseffektens formaga att se vilka atgarder som kan ge varaktiga effekter.'

3.10 Arbetsmetod

| arbetsmetoden presenteras det som mater lojaliteten.

3.10.1Branding

Pa den mogna marknad som konfektionsbranschen befinner sig pa ar konkurrensen stor.
For att foretaget ska ha en chans att dverleva ar det primara behovet att skapa lojala
kunder. Marknaden &r 6verfylld med olika varumarken, déarav vikten att skapa sig ett
valkant namn. | teorier om varumdarken beskrivs Brand Equity som hjalper oss att

vardera om foretaget har lyckats skapa lojala kunder.

114 Normann, R; 2000; Service Management; Liber AB; Kristianstad; s:89
115 Ibid.
116 Senge, P.M; 1990; Den femte disciplinen; Fakta info Direkt Sweden AB; Stockholm
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Det finns egentligen ingen vedertagen definition pa begreppet Brand Equity eller
varumarkeskapital som det kan Gversattas till. Det &r dock ett bra instrument da det kan
diskuteras ur bade markesinnehavarens savél som konsumentens perspektiv. Ordet Equity
kommer fran den finansiella varlden och kan Oversattas med stamaktie, men i detta

perspektiv har det kommit att beteckna det kapital som varumarket medfor. */

P& en marknad som konfektionsmarknaden dar produkter &r véldigt lika varandra kan
varumarket ha stor effekt pa priset som kunden ar beredd att betala. Varumarken okar
vardet av en till synes enkel produkt eller service.'® Brand Equity anvands for att
beskriva hur starkt ett varumarkes varde ar. Detta matt &r kopplat till varumarkets namn
och symbol. Tillgangarna kan delas in i fyra dimensioner: brand awareness, perceived

quality, brand associations och brand loyalty **°

Brand awareness, handlar om hur pass medvetna konsumenterna &r om varumarket.

Perceived quality handlar om vilken kvalitet konsumenterna forvéntar sig av varumérket.
Brand associations ar ett matt pa vad kunderna tror att varumarket star for. Har ingar
komponenter sasom tilltro, karnvarden och forestallningar som konsumenten har
gentemot specifika varumérken. Brand loyalty &r kdrnan i ett varumarkes véarde. Denna
dimension handlar om graden av lojalitet som varumérket kan frambringa. Viktigt att

maéta ar hur priskansliga kunderna ar samt deras aterkopsfrekvens.*?

Varumarkens varde och makt pa marknaden varierar kraftigt mellan olika marknader,
vissa ar valdigt valkdnda medan andra &r relativt ok&nda. Ett varumdarke med hogt Brand
Equity har hog lojalitet hos kunderna, véalként namn, hog forvantad kvalitet samt starka

varumarkesassociationer. Vidare effekter ar att foretaget i framtiden kan utdka

117 Melin, Frans; 1999; Varumérkesstrategi; Liber AB; Sverige

118 Dobney. Com; 2005; Brand Equity and Brand Value; 2006-05-17; (http://www.dobney.com/Research/Brand_equity_research.htm)
119 Aaker, D.A; 1996; Building strong brands; The free press. NY; America

120 Ibid.
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produktsortimentet lyckosamt och slutligen far foretagen ett hogt marknadsvérde till foljd

av en hoég Brand Equity.'*

3.11 Syntes

| den teoretiska syntesen beskrivs hur tidigare ndmnda teorier kommer att placeras in i
den teoretiska referensramen. For att tydliggora kopplingen mellan de olika teorierna

har vi skapat en modell som beskriver syntesen.

Viérdeskapande ar en forutsattning for lojalitet. FOr att kunna vardeskapa maste man
interagera med kunden, detta skapar en involveringsgrad hos kunden. For att gora detta
pa ratt plats och med ratt kunder ar val av distributionssatt avgérande. Vérdeskapandet
sker i sanningens 6gonblick, det &r dven vid denna interaktion som kvalitet uppstar. Ar

vardeskapandet positivt och kvaliteten upplevs som hdg sa skapas lojalitet.

Denna lojalitet skapar i sin tur en positiv effekt, havstangseffekten. Som aven den ar
vardeskapande. Denna effekt paverkar varumarkets varde vilket kan utvdrderas med
Brand Equity. Ett hogt Brand Equity &r ett resultat av lojalitet. Om man ser holistiskt pa

lojaliteten sa ser man att den har en positiv effekt pa vardeskapandet.

e Vérdeskapande ses som den oberoende variabeln till den beroende variabeln
lojalitet.

e Involveringsgrad ses som den oberoende variabeln till den beroende variabeln
lojalitet.

e | distributionen ses exklusivitet ses som den oberoende variabeln till den beroende
variabeln lojalitet.

e Kvalitet ses som den oberoende variabeln till den beroende variabeln lojalitet.

121 Aaker, D.A; 1996; Building strong brands; The free press. NY; America
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Systemtankande / CRM
Vardeskapande
Brand Equity
Involvering
‘ Havstangseffekt
Lojalitet

3.12 Teoretisk referensram

I den teoretiska referensramen beskrivs hur tidigare ndmnda teorier hjélper oss att hitta
variabler som &r viktiga med hansyn till vart problemomrade. Det vill sdga variabler som

ar viktiga for att skapa lojalitet mellan kunder och smaforetag pa konfektionsmarknaden.

Teorier om lojalitet beskriver kundens forhallande till produkten i manga olika

dimensioner, bland annat attityd till produkten, kunskap om produkten och
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aterkopsfrekvensen. Lojalitet ses som den beroende variabeln av de oberoende
variablerna attityd, kunskap och aterkopsfrekvens. Om kunden har en positiv instéllning
till foretaget leder detta till en storre kunskap och troligtvis en hogre aterkdpsfrekvens.

Detta i sin tur skapar lojalitet.
Oberoende variabler (y): attityd, kunskap, aterkopsfrekvens
Beroende variabel (x): lojalitet

Teorier om vardeskapande beskriver dven hur man gar till vaga for att vardeskapa med
kunden. De teorier som uppsatsen analyserar &r, Service-Profit Chain, Vardestjarnan och
Viérdekedjan. Genom att analysera hur de gar till vaga for att vardeskapa, for och med

slutkund kan man avgora vilken strategi de anvéander.

Service-Profit Chain

Oberoende variabel (y): interaktion mellan ledning, anstalld och kund
Beroende variabel (x): vardeskapande

Vardestjarnan

Oberoende variabel (y): parallella interaktioner mellan samtliga aktorer

(med kundvérde i fokus)

Beroende variabel (x): vardeskapande

Véardekedjan

Oberoende variabel (y): interaktion med narmsta aktor (gradvis skapande av
varde)

Beroende variabel (x): vardeskapande
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Teorier om distribution beskriver hur valet av distributionskanal paverkar
marknadsforingen. Detta paverkar relationen till kunden och kundens lojalitet. Lojalitet
och exklusivitet ses som beroende variabler av den oberoende variabeln antal
forséljningsstéllen. En begransning av antalet forsaljningsstallen kan ge kanslan av

exklusivitet vilket kan leda till lojalitet.
Oberoende variabel (y): antal forséljningsstallen, exklusivitet
Beroende variabel (x): lojalitet

Teorier om interaktiv marknadsforing beskriver hur marknadsforingsaktiviteter
paverkar relationen mellan kund och foretag. Lojalitet och interaktion ses som de
beroende variablerna av den oberoende variabeln kommunikation. Om kommunikationen
inom foretaget fungerar kan man paverka ”sanningens 6gonblick” att bli mer positiva.

Interaktionen sker i sanningens dgonblick och maste vara positiv for att skapa lojalitet.
Oberoende variabel (y): kommunikation, kunskap om kunden, interaktion
Beroende variabel (x): lojalitet

Teorier om kvalitet beskriver interaktionen mellan kund och foretag, dven kallat
”sanningens Ogonblick”. Foretagen stravar efter att skapa hog kundupplevd kvalitet.
Detta gor att kunden medverkar i kvalitetsskapandet. Lojalitet och interaktion ses som de
beroende variablerna av den oberoende variabeln kundmedverkan. Om kunden &r
delaktig i kvalitetsskapandet sa skapas en interaktion mellan kund och foretag. En

interaktion som kan leda till lojalitet.
Oberoende variabel (y): kundmedverkan, interaktion
Beroende variabel (x): lojalitet,

| teorier om Varumaérken beskrivs Brand Equity detta ar ett tillvdgagangssatt att mata
ett varumarkes vérde. Lojalitet &r kdrnan i Brand Equity. FOr att skapa ett hogt Brand

Equity kravs hog lojalitet hos kunderna, valkant namn, hog forvantad kvalité samt starka
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varumadrkesassociationer. Lojalitet ses som beroende variabel av de oberoende
variablerna priskanslighet och k&nnedom. Lyckas foretaget ge kunderna kdnnedom om
varumarket, leva upp till den Kkvalitet som forvéntas, samt skapa positiva
varumarkesassociationer sa blir kunderna mindre priskansliga och darmed kan man

lyckas skapa lojala kunder.
Oberoende variabel (y): priskanslighet, kdnnedom
Beroende variabel (x): lojalitet

Vi har daven undersokt Internet som en vardeskapare om detta har vi ej funnit nagra
teorier. Men idag anvander sig manga foretag av Internet for att interagera med sin

omvarld.
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4 Empiri

4.1 Fifth Avenue Shoe Repair

Fifth Avenue Shoe Repair ar ett relativt nytt varumarke pa den svenska
konfektionsmarknaden. Idén bakom det hela foddes i Astrid Olssons examensarbete pa
Textilhdgskolan i Boras. Tillsammans med sin pojkvan Lee Cotter, med erfarenheter fran
bade JC och SOLO, ar méarket nu inne pa sin tredje sasong och till hosten lanseras deras

forsta herrkollektion.*??

| borjan av 2006 6ppnade paret sin forsta och hittills enda egna butik i Stockholm.**
Strategiskt placerad i hjartat av Sodermalm, ett stenkast fran trendiga Nytorget. Har
ligger butikslokal végg i vdgg med kontors- och designavdelning, inredning liksom

kollektion gar i svartvitt och gratt med nagon enstaka fargglimt.

Market bestar av tva delar, dels den lite mer experimentella "by the numbers” dar
hantverket star i fokus, dels deras mer kommersiella kollektion med en rockig och
draperad look. Just tack vare sina experimentella skarningar och kénsla for detaljer har de
lyckats utmérka sig bland de nya mérkena pa marknaden.** ”Man kan séga att vi bada i
grund och botten &r minimalister men vi jobbar mycket med dekonstruktion och

inspireras mycket av grafiska former och arkitektur. **

122 Berg, S; 2006; "Svartvitt mode ar inte fargldst”; Ostermalmsnytt nr: 7, 2006-02-18
123 Intervju; Astrid Olsson; 2006-05-12; Fifth Avenue Shoe Repair; Stockholm
124 Berg, S; 2006; "Svartvitt mode &r inte farglést”; Ostermalmsnytt nr: 7, 2006-02-18
125 Intervju; Astrid Olsson; 2006-05-12; Fifth Avenue Shoe Repair; Stockholm
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Market som har utvecklats i rask takt, fran ritbord till ett 40-tal svenska aterforsaljare och
nio utlandska distributérer pa knappt tva ar, kan ses som en av de senaste framgangarna

for svensk modeindustri.*?

Fifth Avenue Shoe Repair nominerades 2006 till arets nykomling pa Elle-galan och siljs

bland annat pa JUS, Weekdays och Nordiska Kompaniet i Stockholm.

4.1.1 Intervju med Astrid Olsson — Fifth Avenue Shoe Repair

Av intervjun framkommer att market Fifth Avenue Shoe Repair siljs bade genom
aterforsaljare och genom den egna butiken. Den storsta delen séljs dock via aterforsaljare.
Foretaget skoter sjalva sin distribution av produkter. Det dr oftast aterforsaljarna som
kontaktar foretaget for att fa tillatelse att sélja deras produkter. Val av aterforséljare ar
viktigt for Fifth Avenue Shoe Repair, det ar viktigt att butiken som séljer varumérket kan
aterspegla de grundvarden som market star for. Innan produkter sands till nya
aterforsaljare utnyttjar Astrid Olsson och Lee Cotter sitt natverk av kontakter i branschen,
framforallt for att fa information om aterforsaljaren och for att lattare bilda sig en

uppfattning om denne.

Fifth Avenue Shoe Repair ser inte sig sjdlva som ett marke som foljer modets
svangningar. De designar inte sina produkter efter trender utan efter stil. Ett plagg som &r
valdigt inne nu i sommar, kanske de har en variant av i sin kollektion om tre ar, inte for

att det har varit eller ar trendigt utan for att det passar deras stil just da.

Enligt Astrid Olsson har de lart sig mycket om sin malgrupp genom att 6ppna sin butik pa
Bondegatan. De kommer narmare slutkunden och har bland annat insett att malgruppen

ar nagot aldre an vad de tidigare trott.

126 Berg, S; 2006; "Svartvitt mode ar inte farglost”; Ostermalmsnytt nr: 7, 2006-02-18
127 Intervjun genomfordes i deras butik pd Bondegatan 46b i Stockholm, torsdagen den 11 Maj 2006, kI 12.00. Intervjun avslutades ki 12.20. For intervjufragor se
bilaga 4
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4.1.2 Kundundersokning om Fifth Avenue Shoe Repair

For enkatfragor se bilaga 2.

Av 24 respondenter hade 15 besokt Fifth Avenue Shoe Repairs butik tidigare. 40 % av
dessa 15 hade nagon gang handlat. 67 % av de som har handlat &r inte priskansliga vid
kop av Fifth Avenue Shoe Repairs produkter. 100 % procent av de som handlat har

intention att bestka butiken igen.

75 % av de tillfragade hade intention att besoka butiken igen. Av de som besokt butiken
tidigare har 50 % intention att besoka butiken igen. Av de som besdkt butiken har 25 %

besckt butiken fler an fem ganger.

50 % av de tillfragade har sjalva upptackt butiken, 33 % genom media, 8 % hade hort

talas om butiken genom bekant och 8 % hade upptéckt butiken genom dess hemsida.

33 % av de tillfragade hade nagon gang besokt butikens hemsida. 50 % av de som besokt

foretagets hemsida har handlat och 67 % av de som handlat har besékt hemsidan.

4.2 Boutique Sportif

Jonas Wiehager och Tomas Larsson, broderna bakom Boutique Sportif, var trotta pa att
aldrig hitta de klader som de sjélva ville ha i Stockholm.*® Vi hittade inte klader som vi
gillade och vara vanner klagade ocksa pa utbudet har hemma.”*® Boutique Sportif var
butiken som Stockholm saknade. Responsen de fick nér de slog upp portarna i Maj 1998
var enorm. Bade Jonas Wiehager och Tomas Larsson hade tidigare erfarenhet fran

skateboard- och snowboardbutiker, men de saknade som sagt en butik med klader, inte

128 Crime.se; 1998; Boutique Sportif; 2006-05-15; (http://www.crime.se/twins/archive/street/boutiquesportif/)
129 Ibid; citat:Jonas Wiehager
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bara brédor.”*® Vi vill ha snygga och funktionella klader, inte bara T-shirts utan &ven

jackor, méssor, byxor m.m.**”

4.2.1 Intervju med Tomas Larsson — Boutique Sportift

Av intervjun framgick att Boutique Sportif séljer sina produkter dels via aterforsaljare
och dels via den egna butiken. Tomas Larsson anser att Boutique Sportifs kunder och
aterforsaljare har god kunskap om deras varumérke. Tomas Larsson och hans bror Jonas
Wiehager jobbar néstan alltid sjalva i butiken och interagerar med kunderna. De har ett
nara samarbete med sina aterforséljare. Zoovillage.com, en aterforséljare pa Internet,
anvander Jonas Wiehager som modell vid fotografering av Boutique Sportifs produkter.

Kommunikationen med aterforsaljarna sker oftast direkt eller via e-mail.**

Boutique Sportif tar hansyn till sina kunder dnskemal. Tomas Larsson séager att de ibland
gjort vissa tryck i speciella farger efter kundernas énskemal. De tar dven hansyn till vilka
storlekar som saljer. For nagra ar sedan var det inne med stora t-shirts, kunderna borjade
senare efterfrdga mindre storlekar, da anpassade de sitt utbud efter kundernas 6nskemal.
Boutique Sportif skaffar kunskap om kunden genom interaktion med kunden i den egna

butiken och de anser sig ha god kunskap om vad kunden vill ha.**

Boutique Sportif & mycket noggranna nar de valjer aterforsaljare som ska salja deras
klader, eftersom deras varumarke ar laddat med mycket image och livsstil. Nar de
borjade sélja hos externa forsaljare hade de dem spridda pa olika platser i varlden och det

var viktigt att de var "ratt” butik.*®

130 Crime.se; 1998; Boutique Sportif; 2006-05-15; (http://www.crime.se/twins/archive/street/boutiquesportif/); citat Jonas Wiehager

131 Ibid; citat Jonas Wiehager

132 Intervjun &dgde rum pa Boutique Sportif pa Renstiernasgata 26 i Stockholm, torsdag den 11 Maj kI 12.30 och avslutades kI 13.00. For intervjufragor se bilaga 4.
133 Intervju; Tomas Larsson; 2005-05-12; Boutique Sportif; Stockholm

134 Ibid.

135 Ibid.
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Boutique Sportif har samarbetat med flera stora varumérken, de har bland annat tagit
fram en sneakersmodell i samarbete med Adidas och klader tillsammans med det svenska
kladmarket We'®.

Internet blir allt mer viktigt, man maste hanga med. Genom Internet har vi mojlighet att
hjalpa folk pa avlagsna platser att fa tag pa Sportifklader.**”” Dock anser Tomas Larson

att de ar daliga pa att uppdatera hemsidan och att de bor jobba mer med den.**®

4.2.2 Kundundersokning om Boutique Sportif

Av 22 respondenter hade 17 bestkt Boutique Sportifs butik tidigare. 71 % av dessa 17
hade nagon gang handlat. 83 % av de som har handlat &r inte priskansliga vid kop av
Boutique Sportifs produkter. 100 % procent av de som handlat har intention att bestka

butiken igen.

91 % av de tillfrdgade hade intention att besoka butiken igen. Av de som tidigare besokt
butiken har 77 % intention att besdka butiken igen. Av de som besokt butiken har 55 %

besckt butiken fler &n fem ganger.

55 % av de tillfrdgade hade upptéckt butiken genom en bekant, 27 % har sjdlva upptackt

butiken och 18 % genom media.

55 % av de tillfrdgade hade ndgon gang besokt butikens hemsida. 100 % av de som

besokt foretagets hemsida har handlat och 100 % av de som handlat har besokt hemsidan.

4.3 Jenny Hellstrom

1997 blev Jenny Hellstrom féardig med sin utbildning i Monsterkonstruktion och

Marknadsforing. Samma ar borjade hon salja sin egen design i Stockholm, Képenhamn

136 Intervju; Tomas Larsson; 2005-05-12; Boutique Sportif; Stockholm
137 Ibid.
138 Ibid.
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och Orebro. Aret darpa fick hon in sina klader p& JUS och Designtorget i Stockholm och
hennes namn uppmarksammades i hela Skandinavien. Ar 2000 visades hennes klader pé&

40 Degrees Fashion Fair” i London, efter detta lanserades hennes klader i hela Europa.*

| sin design sa tolkar hon 50, 60 och 70-talet pa ett futuristiskt satt. Hennes plagg skall
vara lika anvandbara for nattliv som for en dag pa jobbet.*® Det ar mycket karlek och

nostalgi bakom kladerna. Hon vill skapa en kladkollektion som kan passa de flesta.***

Som logotyp sa har hon anvant ett gammalt fotografi av sin pappa Hans. Denna bild

pryder ofta hennes klader och har blivit ndgot som forknippas starkt med varumarket.**2

4.3.1 Intervju med Anna Hasselgard — Jenny Hellstrom

Av intervjun framgick att Jenny Hellstrom séljer sina produkter genom egen butik samt
flertalet aterforsaljare i Sverige och utomlands. Enligt Anna Hasselgard skaffar sig Jenny
Hellstrom information om sina kunder genom att resa runt i landet, besoka de butiker
som salufor hennes produkter samt genom kontakt med de agenter som skoter
distribution i utlandet. Market anser sig ha en god kunskap om sin malgrupp. Kunden har
ingen direkt paverkan pa utformningen av nya plagg men om det skulle vara en stor
mangd kunder som efterfragar plagg fran tidigare kollektioner sa kan det tankas att dessa
sys upp pa nytt. Daremot & man lyhord for kundens asikter och lyssnar och tar till sig

respons.***

Jenny Hellstromkléader séljs i ett 40-tal butiker runt om i Sverige, det &r viktigt for henne
att det ar "ratt” butiker som saljer varorna. Men det &r inte viktigt att butiken passar i en

specifik mall, ”...kladerna maste finnas i saval storre butiker sdsom pa Ahléns Citys

139 Jennyhellstrom.com; 2006; History; 2006-05-18; (http://www.jennyhellstrom.com/jennyhellstrom.htm)

140 Ibid.

141 Svensson, K; 2002; "Passionen styr i Stockholm”; Dagens Industri; 2002-12-14

142 Jennyhellstrom.com; 2006; History; 2006-05-18; (http://www.jennyhellstrom.com/jennyhellstrom.htm)

143 Intervjun genomférdes mandagen den 15 maj 2006, kI 14:20 via telefon och varade cirka 15 minuter. For intervjufragor se bilaga 4.
144 Intervju; Anna Hasselgérd; 2006-05-15; Jenny Hellstrom; Stockholm

55



Kandidatuppsats 10p Sodertérns Hogskola
Forfattare: Sofia Agardtson & Joel Sjostedt VT-2006
trendavdelning som i en liten butik i Skdvde*.” Utdver Sverige séljs Jenny Hellstroms

klader i ytterligare 11 lander, bland annat Tyskland och Japan.*®

Jenny Hellstroms aterforséljare far information om varumarket vid inforséljningstillfallet
samt vid moten som samordnas minst en gang arligen. Dessutom sker daglig kontakt via

telefon och e-mail.**’

Anna Hasselgard anser att foretagets hemsida ar ett viktigt verktyg for interaktion med
framfor allt slutkunden. De arbetar hart for att forsoka besvara alla e-mail som inkommer,

helst inom en vecka efter att de mottagits.'*®

4.3.2 Kundundersokning om Jenny Hellstrom

Av 28 respondenter kénde 23 till varumérket Jenny Hellstrom. 52 % av dessa 23 hade
nagon gang handlat. 50 % av de som har handlat &r inte priskéansliga vid kop av Jenny
Hellstromprodukter. 91 % procent av de som kénner till Jenny Hellstrém har intention att

handla hennes produkter i framtiden.

46 % av de tillfragade hade upptackt Jenny Hellstrom genom media, 31 % genom bekant

och 23 % har sjalva upptackt market.

29 % av de tillfragade hade nagon gang besokt Jenny Hellstroms hemsida. 100 % av de
som besokt foretagets hemsida har handlat och 50 % av de som handlat har besokt

hemsidan.

145 Intervju; Anna Hasselgérd; 2006-05-15; Jenny Hellstrom; Stockholm
146 Ibid.
147 Ibid.
148 Ibid.
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4.4 lda Sjostedt

Ida Sjostedt foddes i Stockholm 1976, hon flyttade till London 1996 och ar 2000
examinerades hon i Modedesign fran University of Westminster. 2001 flyttade hon
tillbaka till Sverige och senare samma ar pa Stockholms Modevecka visade hon sin forsta

egna kollektion.***

Ida Sjostedt arbetar som modedesigner for ett eget marke. Till skillnad fran mycket annan
design, ser hon inget samhéllsnyttigt med mode, men hoppas kunna inspirera manniskor
att vaga kla sig fint.*® Hennes filosofi &r att klader ska vara estetiskt vackra, nytankande i

designen samt skona att bara.™*

Ida Sjostedt skapar klader for tjejer i aldrarna 18-25, tjejer som ar mycket medvetna om
sin stil och som vardesatter personlighet. De blandar sin stil med klader fran Ida, H&M
och secondhand.®®? Ida Sjostedts klader séljs i 20-talet butiker i Sverige. Kladerna saldes
tidigare aven i Japan, men eftersom hon skoter det mesta sjalv fick den marknaden pa

grund av tidsbrist laggas pa is.**

Ida Sjostedt var en av fem unga, svenska designers som blev utvald att delta pa den
Franska Prét-a-Porter massan hosten 2005. Massan innebar mojligheter att knyta
kontakter med utlandska leverantdrer och att visa upp svenskt mode for resten av

varlden.?>

4.4.1 Intervju med Ida SjOstedts

Av intervjun framgick att Ida Sjostedt séljer sina produkter via sin agent till noggrant

utvalda aterforsaljare. Ida Sjostedt anser att de som séljer hennes klader har god kunskap

149 Ida Sjostedt; 2006; Biography; 2006-05-15; (http://www.idasjostedt.com/)

150 UR; 2006; Design kontoret; 2006-05-15 (http://wwwa3.ur.se/designkontoret/tempates/Page__ 4365.aspx;)
151 Jus; 2006; Butiken/Méarken; 2006-0515; (http://www.jus.se/jus2.html)

152 Intervju; Ulrika Nilsson; 2006-05-15; JUS; Stockholm

153 Intervju; Ida Sjostedt; 2006-05-15; Ida Sjostedt; Stockholm

154 Larsson, K; 2005; ”Svenskt mode fardigt fér Paris”; Dagens Industri, 2005-09-02

155 Intervjun skedde 6ver telefon méndag klockan 10.15 den 15 maj 2006. Intervjun tog ungefar 20 minuter. For intervjufragor se bilaga 4.
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om hennes varumarke bade i aterforsaljarledet och bland dem som saljer till slutkund.
Foretaget och agenten JUS skoter distribution och de har ett mycket tatt samarbete.
Information far aterforsaljarna genom de pressreleaser som Ida Sjostedt sjalv skriver. All
kontakt med forsaljningsstallena i Sverige skéter JUS, som gor utskick och finns pa

massor. '

Information om slutkunderna samlar Ida Sjostedt genom att ta del om vad aterforsaljarna
lamnar for feedback, genom att ta del av diskussion pa bloggar'®” och genom interaktion
via hennes hemsida. Interaktion med bade kunder och aterforséljare sker ofta bade via

hennes infoadress p& hemsidan och genom att hon tar en del diskussioner p& bloggar.**®

Ida Sjostedt tar hansyn till vad som salt och inte salt nar hon goér en ny kollektion.
Material eller farger som inte fungerat anvander lda Sjostedt inte i en nastkommande
kollektion. Dock ligger produktionscyklerna sa pass langt innan forséljning att lda
Sjostedt inte kan lyssna direkt pa vad slutkunden tycker om hennes kollektion. Ida
Sjostedt tycker att kommunikationen mellan henne, leverantdr och slutkund fungerar
mycket tillfredstallande. JUS, hennes agent, litar Ida Sjostedt fullstandigt pa och hon litar

pd att de skoter sitt jobb.™®

Vid fragan om Ida Sjostedt ar selektiv vid valet av butiker svarar hon att hon litar pa sin
agent. Men Ida Sjostedt sager att det ar viktigt att hennes plagg séljs i "ratt” butik.'®® JUS

bekraftar sedan att de ar mycket noggranna vid val av forsaljningsstalle.*

4.4.2 lda Sjostedts kunder

Den information vi fick fran JUS beskrev kunden som handlar Ida Sjostedts klader som

en tjej i aldern 18-25 ar som ar medveten om sin stil. Hon aker garna till

156 Intervju; Ida Sjostedt; 2006-05-15; Ida Sjdstedt; Stockholm

157 Diskussionsforum pa Internet; Enligt Nationalencyklopedin; 2006; Nationalencyklopedin pa Internet; 2006-05-01; (http://80-
www.ne.se.till.biblextern.sh.se/jsp/notice_board.jsp?i_type=1)

158 Intervju; Ida Sjostedt; 2006-05-15; Ida Sjdstedt; Stockholm

159 Ibid.

160 Ibid.

161 Intervju; Ulrika Nilsson; 2006-05-15 JUS; Stockholm
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Hultsfredsfestivalen och har en bestdamd musikstil.'*”” De flesta Ida-kunder &r
aterkommande kunder, de ar prismedvetna men beredda att betala for hog kvalitet och

ratt stil. 1da-kunden blandar sina Ida-plagg med klader fran H&M och secondhand.'®

De kunder som koper lda Sjostedts plagg har ofta sokt efter information om market pa
Internet. Manga hor av sig till JUS och fragar vart plaggen finns till forsaljning.
Kunderna stoter for forsta gangen ofta pa market genom media. De som koper market

aterkommer ofta och handlar igen. Det &r en liten men trogen malgrupp.*

4.5 Jamforande diagram 6ver kundundersékning

Kannedom om varumérket Antal som handiat
'é e 80%
g 100% z 70%
5 80% | £ £ 60% |
U - —— -
5 § 60% o Kénnedom om § 8 50% -
20 40% varumérket £ 2 40% | B Antal som handlat
g S 20% | g3 30%
© 0 > & 20% -
= 0% : : 2 S 20%
= Shoe  Sportif Hellstrom g 10%1
< Repair < 0%
Shoe Repair Sportif Hellstrém
riskannsliga vid kop av respektive varumérke ntal som besokt hemsida

s o B priskannsliga vid kop pekti ki Antal som besokt hemsid
cs
g © .

— c
N O
£ g9 600/0 1 O  priskénnsliga vid o 50% |
O x = 0 1 A ;

kop av respektive T E « N
§ 22 402/0 ] varrjumérkep < g c 40% @ Antal som besokt
Sosg 20% 1 o < S 30% hemsida
85 x 0% ' 3 § S 20%
© A QS . > 0 10% -
c E Q,Q% N \‘06\ 8 0%
g & &Y gg
@\\0 A g 2 Shoe  Sportif Hellstrom
Repair

162 Intervju; Ulrika Nilsson; 2006-05-15 JUS; Stockholm; citat: Ulrika Nilsson
163 Ibid.
164 lIbid.
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5 Analys

Analysen foljer var teoretiska referensram och analyserar de variabler som valts ut i den

teoretiska referensramen.

Enligt teorin skapas lojalitet genom kundndjdhet, denna avser vanligtvis kundens attityd

till produkten. Ett tecken pa lojalitet ar att kunden aterkommer.

Av enkéten framgar att alla som handlat av respektive foretag visar pa ett lojalt beteende.

Samtliga av dem som besokt respektive butik amnar aterkomma till butiken.
Boutique Sportif har hogre aterbesoksfrekvens an Fifth Avenue Shoe Repair.

Boutique Sportif har dven den hogsta graden av word of mouth av dessa tre foretag,

Jenny Hellstrom har den lagsta graden.

Av intervjun har framgatt att Ida Sjostedt har lojala kunder som har mycket positiv attityd

till hennes produkter.

Vardeskapande kan ske pa olika nivaer, direkt med slutkunden eller via aterforséljare.
De som har direkt kontakt med slutkunden skapar véarde genom Service-Profit Chain. De
som utnyttjar noggrant utvalda aterforsaljare vardeskapar genom Vardestjarnan.

Vérdeskapar man i forsta hand med sina aterforsaljare sa utnyttjar man Vardekedjan.

Fifth Avenue Shoe Repair utnyttjar av en blandning av Service-Profit Chain och
Vérdekedjan. Detta eftersom de bade har en egen butik och samtidigt séljer via utvalda
aterforsaljare, och det & med dessa som den huvudsakliga interaktionen och

vardeskapandet sker.
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Boutique Sportif utnyttjar en blandning av Service-Profit Chain och Véardestjarnan. Detta
eftersom de har en egen butik samt séljer sina varor genom noggrant utvalda
aterforsaljare. Den huvudsakliga interaktionen och vérdeskapandet sker med slutkunden.
Vardeskapande sker aven med leverantdrer och detta paverkar i slutledet den

kundupplevda kvaliteten.

Jenny Hellstrdm utnyttjar en blandning av Service-Profit Chain, Vardestjarnan och
Viérdekedjan. Detta eftersom hon séljer via egen butik, utvalda aterférséljare och till
storre kedjor. Vardeskapandet sker framforallt med aterférséljarna och i séllsynta fall

med slutkunden.

Ida Sjostedt har ingen egen butik och drar déarfor inga fordelar fran Service-Profit Chain
utan endast fran Vardestjarnan. Vardeskapandet sker med de olika aterforsaljarna samt

med slutkunderna genom interaktiv kommunikation.

Distribution kan enligt teorin delas upp i tre olika tillvagagangssatt. Dessa ar exklusiv-,
selektiv- och intensiv distribution. Vid exklusiv distribution séljer man sjalv och/eller via
fa utvalda aterforsaljare och far harigenom god kontakt med slutkunden. Vid intensiv
distribution séljer man till sa gott som alla som vill saluféra produkten och kan genom
detta inte skapa nagon direkt kontakt med slutkunden. Den selektiva distributionen ar ett
mellanting mellan de ovanstaende, har finns en viss mojlighet att skapa en kontakt med

slutkunden.
Den distributionsstrategi som Fifth Avenue Shoe Repair anvander sig av &r exklusiv
distribution, de saljer till ett par, noggrant utvalda aterforséljare samt genom den egna

butiken.

Boutique Sportif anvander sig dven de av en exklusiv distribution, de séljer till ett par

noggrant utvalda aterforséljare samt genom den egna butiken.
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Jenny Hellstrom anvénder sig av en selektiv distribution, hon séljer via storre butiker

sésom Ahléns City liksom via mindre noggrant utvalda butiker samt egen butik.

Liksom Fifth Avenue Shoe Repair och Boutique Sportif anvander sig Ida Sjostedt av en
exklusiv distribution. Hon séljer sina plagg via noggrant utvalda aterforsaljare men har ej

egen butik.

Teorier om Interaktiv Marknadsforing talar om marknadsféringsaktiviteter som &ger
rum i kontakten mellan foretaget och kunden. Detta yttrar sig i till vilken grad kunden &r
delaktig i vardeskapandet. For att lyckas med den interaktiva marknadsforingen kravs att

foretaget har god kunskap om kunden.

Fifth Avenue Shoe Repair har haft en relativt lag kunskap om sitt kundsegment men
kunskapen har okat sedan de Gppnade sin butik. Kunden kan dock endast i lag grad
paverka utbud och utformning av produkter. Kundens medverkan i vardeskapandet ar

darmed lag. Foretaget vardeskapar framst med aterforsaljaren.

Hos Boutique Sportif far kunden till hog grad vara med och paverka utbudet i butiken
vilket skapar delaktighet hos kunden och tyder pa ett hogt servicetankande hos foretaget.
Boutique Sportif har god kunskap om sitt kundsegment och har skaffat denna kunskap

genom konstant interaktion med kunderna.

Jenny Hellstrom skaffar sig kunskap om sina kunder genom sina aterforsaljare. Enligt
Anna Hasselgard ar kunskapen om kunderna hdg och kunderna kan till viss del paverka
utbud och utformning av produkter. Kundens medverkan i vardeskapandet ar relativt lag

och servicegraden ar dven den relativt 1ag.

Ida Sjostedts kunder é&r till stor del delaktiga i vardeskapandet, detta sker bade genom

hennes aterforsaljare samt genom hennes hemsida pa Internet.

Teorier om Brand Equity menar att ett varumarkes varde gar att mata utifran ett antal

variabler. De variabler som maéttes var kdnnedom och priskénslighet.
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Av enkaten framgar att Jenny Hellstroms kunder har hogst varumarkeskannedom,
dérefter Boutique Sportifs kunder och sist Fifth Avenue Shoe Repairs kunder.

Boutique Sportifs kunder & minst priskansliga medan Jenny Hellstroms kunder ar mest

priskénsliga.

Enligt Ulrika Nilsson pa JUS ar Ida Sjostedts kunder prismedvetna men beredda att
betala for god kvalitet och ratt stil.

Om lojalitetsskapande via Internet finns det inga teorier, daremot har undersékningen
funnit att flertalet av dem som besokt respektive butiks/varumérkes hemsida har handlat
fran varumarket. 86 % av dem som hade besokt respektive butiks/varumarkes hemsida

hade handlat en eller flera ganger.
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6 Slutsats

Vad det géller lojalitet ur variabeln aterkopsfrekvens, kan det inte urskiljas nagon storre
skillnad mellan de olika varumarkena. Dock kan urskiljas en skillnad om vi tittar pa
besdksfrekvensen. Boutique Sportifs kunder tycks vara mer lojala an Fifth Avenue Shoe
Repairs. Vad det géller variabeln bestksfrekvens kan den inte jamféras med kéannedom
som anvénts for Jenny Hellstrom. Av dem som handlat var Boutique Sportifs kunder
minst priskansliga och Jenny Hellstréms kunder mest priskansliga. Av detta kan dras
slutsatsen att Boutique Sportifs varumérke har hdgst Brand Equity av de tre undersokta.
Tittar vi ddaremot pd varumarkeskannedom ligger Jenny Hellstrom hogst och Fifth
Avenue Shoe Repair sist. Detta kan tyda pa att Jenny Hellstroms varumérke har en storre
plattform for sitt varumarke men mindre lojala kunder. Varumarkeskannedomen skapar

inte i detta fall lojalitet.

Ida Sjostedts kunder tycks vara prismedvetna men betalar garna for kvalitet vilket borde
betyda att Ida Sjostedt har bade lojala kunder och att hennes varumarke har hogt Brand

Equity.

Fifth Avenue Shoe Repair anvénder sig av exklusiv distribution och framforallt
vardekedjan. De har genom sin nyéppnade butik satsat pa att kunna vardeskapa narmare
kunden. Vi tror att detta kan vara svart att lyckas med eftersom vi ser att servicetankande
saknas. Vardekedjan borde vara mest applicerbar pa foretaget eftersom de till storst del
saljer sina produkter via aterforsaljare och det & med dessa som storst interaktion sker.
De skapar ett visst varde for kunderna genom att sélja sina produkter via ratt typ av
butiker. Hade interaktionen huvudsakligen skett med slutkund och inte aterforsaljarna sa
hade de haft vardeskapande genom Service-Profit Chain och Vardestjarnan. Den egna

butiken ar troligtvis en satsning pa att forsoka vardeskapa narmare slutkunden.
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Boutique Sportif anvander sig av en exklusiv distribution och véardeskapar framst genom
Service-Profit Chain men de vardeskapar dven genom aterforsaljare. Butiken ar en
mycket vél fungerande arena for interaktion med kunderna. Boutique Sportif har som
tidigare ndmnts de minst priskénsliga kunderna. Det kan urskiljas att de anvéander sig mer
av Service-Profit Chain &n Vardestjarnan eftersom de startade sin verksamhet med sin
butik och har har storst chans till interaktion med kunden. Service-Profit Chain har, som
teorin séger, lyckats skapa lojala kunder. Genom sitt ndra samarbete med sina

aterforsaljare forsoker de att formedla den kunskap de har om sina kunder.

Jenny Hellstrom &r den enda av de fyra aktdrerna som anvander sig av en selektiv
distribution. Hennes kunder ar de som ar mest priskansliga av de tillfragade. Hon saljer
sina produkter via aterforsaljare samt egen butik. Det kan urskiljas att forsaljning via
andra butiker ges storre utrymme an den egna butiken, som endast fungerar som en

biarena for forséljning.

Ida Sjostedt kan endast vardeskapa genom Vardestjarnan och har enligt teorierna minst
chans att interagera med kunderna. Men enligt intervju sa ar hennes kundsegment mycket
trogna och lojala. Att de &r lojala kan bero pa hennes interaktion med kunderna via
Internet. Denna interaktion tyder pa en hog servicegrad och god kunskap om kunden.
Hon har inte samma mojlighet som de andra tre foretagen att mota kunden for personlig

interaktion men lyckas anda skapa lojala kundrelationer.

De som anvander sig av exklusiv distribution och Vardestjarnan, eller exklusiv
distribution och en kombination av Vérdestjarnan och Service-Profit Chain har de mest
lojala kunderna. Distributionsstrategin och Vardeskapandet verkar enligt denna

undersokning vara grundldggande for att skapa lojala kunder.

I undersokningen har lagts marke till att lojalitetsskapande pa Internet dr en betydande
faktor. Det finns en tydlig koppling mellan de som besokt varumérkenas hemsidor och de

som handlat av respektive varumarke.
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6.1 Diskussion

Av ovan framgar att en exklusiv distribution tillsammans med vardeskapande néra
kunden ar det mest lojalitetsskapande for sma foretag pd den svenska
konfektionsmarknaden. Sma aktorer har idag stor chans att skapa lojala kundrelationer.
Den nya tekniken mojliggor interaktion med kunder trots knappa resurser. Om de sma
foretagen skall vaxa kommer de troligen raka ut for manga nya svarigheter och problem
men kan de behalla sina smadriftsfordelar nar de vaxer kommer de att lyckas dven som

storre foretag.

Enligt teorin sa &r det lattare att paverka sanningens dgonblick, som ar grundlaggande for
lojalitetsskapande, ju ndrmare kunden man kommer. Dock har den egna butiken inte
sjalvklart ett lojalitetsskapande resultat. | manga butiker kanner man sig som kund inte
bekvam da man som varumarke verkar satta image fore servicetankande. Detta paverkar
sanningens 6gonblick negativt. De foretag som inte har resurser att mota sina kunder
“face to face” kan interagera med sina kunder via Internet och dar erbjuda en mer

inbjudande atmosfar och darmed paverka sanningens 6gonblick positivt.

Undersokningen har konstaterat att hég varumarkeskédnnedom inte alltid betyder lojala
kunder. Detta kan uppsta om fokus ligger pa att skaffa nya kunder, alltsa att expandera
sitt varumarke, hellre an att behdlla de befintliga kunderna. Att skaffa nya kunder &r
kostsamt. Ett positivt word of mouth leder till att man kan skaffa nya kunder med knappa
resurser, detta bor kunna géras pa Internet via bloggar och hemsidor. Word of mouth

fungerar som en havstangseffekt som skapar nya kunder, som i sin tur skapar nya kunder.

Av undersokningen har konstaterats att smaforetag pa den svenska
konfektionsmarknaden kan skapa lojala kundrelationer. Men de sma foretagen maste vara
beredda att ta vara pa den nya tekniken och inse vikten av sanningens 6gonblick. De sma
aktorerna maste ocksa se holistiskt pa sitt féretag och sin omgivning. Det ar lattare att
anvanda sig av ett holistiskt synsétt nar man &r ett mindre foretag, men det ar minst lika

viktigt att anvanda sig av detta synsatt som storre foretag. Smaféretagen maste ta med sig
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detta synsatt nar de véxer. De sma foretagen maste skaffa kunskap om sina kunder och

vardeskapa tillsammans med dem. De kan genom vardeskapandet skapa lojala kunder.
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8.1 Bilaga 1 - Sammanstallning Frageformular

Boutique
Sportif 5th Jenny H

Besdkt butiken tidigare 17 15 | Kanner till 23
Besdkt tidigare och Handlat 12 6 | Kénner till och har kdpt 12
Procent 71% 40% 52%
Handlat 12 6 | Har kopt 12
Tanker besdka butiken igen 12 6 | Har kopt och tanker kdpa igen 12
Procent 100% 100% 100%
Besokt hemsidan 12 8 | Besdkt hemsidan 8
Besokt hemsidan och Handlat 12 4 | BesOkt hemsidan och har kopt 8
Procent 100% 50% 100%
Handlat 12 6 | Handlat 12
Handlat och besokt hemsidan 12 4 | Handlat och besdkt hemsidan 6
Procent 100% 67% 50%
Besdokt butiken 22 24 | Kénner till 23
Besokt butiken/Besokt butiken mer an
5ggr 12 6 | Kénner till kdpt mer &n 5 ggr 2

55% 25% 9%
Besokt butiken 22 24 | Kéanner till 23
Besokt butiken/ténker bestka butiken igen 17 12 | Kénner till /tAnker handla igen 21

7% 50% 91%
Har kopt 12 6 12
Har kopt/Ar inte priskansliga vid kop av... 10 4 6

83% 67% 50%
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8.2 Bilaga 2 - Frageformular Fifth Avenue Shoe Repair &
Boutique Sportif

Har du besokt butiken tidigare?

Ja[] Nej []

Om ja, hur manga ganger?
1 géng [_] 2-5 génger [_] <5génger[_]

Kommer du att besdka butiken igen?

Ja[ ] Nej []

Har ni kdpt nagot i butiken?

Ja[] Nej []

Valjer ni den har butiken framfor andra nar ni ska handla klader.

Ja[ ] Nej []

Hur fick du forst hora talas om butiken?
Genom media [_]

Genom en bekant[ ]

Upptackte butiken sjalv ]

Genom butikens hemsida, Internet [_]

Har priset stor betydelse nar du handlar klader i den har butiken?

Ja[] Nej []

Har ni besokt butikens hemsida?

Ja[] Nej []
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8.3 Bilaga 3 - Frageformular Jenny Hellstrom

Ké&nner du till kladmérket Jenny Hellstrom?

Ja[ ] Nej []

Har du kopt klader av kladmaérket Jenny Hellstrom?

Ja[ ] Nej []

Om ja, hur manga ganger?
1géng [ ]  2-5génger [ ] <5ganger[ |

Kommer du i framtiden att kopa klader av varumarket Jenny Hellstrom?

Ja[ ] Nej [] Vetej[]

Om ja, véljer du kladmarket Jenny Hellstrom framfor andra kladmérken nér ni ska handla

klader?

Ja[ ] Nej []

Hur fick du forst hora talas om kladmaérket Jenny Hellstrom?
Genom media[ | Genom en bekant [_]
Upptackte butiken sjalv [_] Genom butikens hemsida [_]

Har priset stor betydelse nar du handlar kl&der, av kladmaérket Jenny Hellstrém?

Ja[ ] Nej []

Har ni besokt Jenny Hellstrdms hemsida?

Ja[ ] Nej []
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8.4 Bilaga 4 — Intervjufragor

Anser ni att ni att era aterforsaljare, saljare har god kunskap om ert varumarke,

produkter?

Hur far aterforsaljarna information om era produkter?

Tar ni hansyn till kunders specifika 6nskemal, om ja hur?

Finns det majlighet for kunden att specialbestélla, ha Gnskemal?

Hur skaffar ni er kunskap om kunderna?

Anser ni att er ha god kunskap om malgruppen?

Hur fungerar kommunikationen inom féretaget, med leverantorer och kunder?
Pa hur manga platser séljs era produkter?

Ar ni selektiva i ert val av forsiljningsstillen?

Ar det viktigt att era produkter séljs pa "ratt” plats?

Ar hemsidan ett viktigt verktyg for interaktion, med distributér och slutkund
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8.5 Bilaga 5 - Figur 3.2: Gronroos-Gummessons
Kvalitetsmodell*®®

Designkvalitet Teknisk kvalitet
Produktionskvalitet Funktionell kvalitet

Leveranskvalitet

Image

Upplevelser

Forvantningar

Kvaliteten som

kunden upplever

165 Gronroos, C; 1992; Service Management; ISL Forlag; Goteborg; s:71, tabell 3-4
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