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Sammanfattning

Titel: Att framkalla 6kad képbenégenhet — hur man ska investera
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Amne: Magisteruppsats; Foretagsekonomi, 30 hdgskolepoang
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Handledare: Cheick Wagué och Karl Gratzer

Nyckelord: Investeringar, franchising, Reitan Servicehandel, marknadsféringsmix, servqual,

kundnojdhet, agentteorin, marknadsforing, service, inventarier.

Syfte: Syftet med uppsatsen &r att undersoka vad foretag bor investera i for att Oka
kdpbendagenheten hos kunden. Uppsatsens bisyfte ar dven att undersoka vilka
butikschefernas upplevda problem med franchisingkonceptet &r vid investeringar i
butikerna.

Metod: | uppsatsen har det utforts en tvarsnittsundersokning pa mikroniva. En enkatundersokning
och tre intervjuer har utforts och det abduktiva tillvagagangssattet har fatt vara

utgangspunkten for undersokningen.

Teori: Teorierna som har anvants i uppsatsen ar marknadsforingsmix, servqual, customer

value och agentteorin.
Empiri: Data som tagits fram till denna uppsats har varit till for att se butikschefernas syn pa

framtida investeringar och franchisingkonceptet och enké&tundersokningen har

resulterat i empiri kring vilka faktorer som paverkar kunderna.



Resultat:

Foretaget bor skraddarsy marknadsforingen for respektive butik, utifran vilket
kundsegment butiken har.

Foretaget bor investera i allt som okar servicegraden, sasom investeringar i
snabbare system och i kurser och samarbeten som bidrar till sdkrare, kunnigare
och trevligare personal.

Foretaget bor ha kunden i fokus vid investeringar, da detta kan resultera i en
ndjdare kund som &ven kan bidra till att 6ka foretagets intakter.

Foretaget bor se till sa att klyftan mellan ledningens och butikschefernas

intresse ligger valdigt nara varandra, sa att bada parter arbetar mot samma mal.



Abstract

Title: To induce increased will to consume — how to invest
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Purpose:  The purpose of this essay is to examine what companies should invest in to increase
customers’ will to consume. The essay’s subpurpose is also to examine what the store
managers’ experienced problems are with the franchising concept when it comes to

investments in the stores.

Method:  The approach of this essay has been a cross-sectional survey on a microlevel. An inquiry
poll and three interviews have been done, and the essay has also been based on an

abductive approach.

Theory: The theories being used in this essay are marketing mix, servqual, customer value

and agency theory.



Empirics:  Data being used in this essay has been to see the store managers’ view on future
investments and the franchising concept. Furthermore, the empirics taken from the

inquiry poll has shown which factors affect customers.

Result:

e The company should create a marketing mix that is optimal for every store,
depending on the store’s customer segment.

e The company should invest in anything that increases the service level, such as
investments in quicker systems and in courses and cooperations that
contributes to more confident, knowledgeable and nicer staff.

e The company should be focused on the customer when it comes to
investments, beacuse this can result in a more satisfied customer which also
can lead to an increase in the company’s revenue.

e The company should make sure that the gap between management’s and store
managers’ self interest should be as small as possible, so that both parties work

for the same goal.
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Att framkalla 6kad kdpbenédgenhet

1 Inledning

Detta kapitel fokuserar pa att tydliggora vad som ar bakgrunden och problemet till denna uppsats och

detta mynnar sedan ut i syftet och avgrénsningarna.

1.1 Bakgrund

Den moderna detaljhandeln uppstod runt ar 1950 i Sverige, genom en rad olika forandringar sasom
sjalvbetjaning, volymhandel och distributionscentraler. Handeln blev alltmer vélorganiserad och
internationell. Denna utveckling starktes av omfattande avregleringar, sasom friare och mer
konsumentanpassade Oppettider. Utvecklingen av detaljhandeln k&nnetecknades av en véldigt ¢kad
internationalisering under slutet av 1900-talet, bade genom en Gkad export av svenska koncept, som
exempelvis H&M och IKEA, och genom att utlandska kedjor bdrjade etablera sig i Sverige, som
exempelvis Vero Moda och franchiseféretaget 7-Eleven. Idag bestdr Reitan Servicehandel Sverige
(RSH) av bland annat koncepten Pressbyrdn och 7-Eleven, som bedrivs genom franchising®. Franchise
innebar att franchisetagaren far tillgang till ett affarskoncept som redan finns pa marknaden, vilket dven
ar en av de storsta fordelarna for franchisetagaren.® Den okade internationaliseringen bidrar till att
detaljhandlarna hela tiden maste forbattra sina metoder for att vara konkurrenskraftiga, och detta gors
bland annat via investeringar dar forhoppningen &r att fa en sa positiv effekt som mojligt pa foretaget.

En god investering ar amnad att tillfora foretag ett visst varde som ar storre an resursernas aktuella
véarde®. En investering kan innebéra att ett foretag utnyttjar befintliga resurser for att forverkliga mal och
visioner om framtiden. Innebdrden ar alltsa att ett investeringsbeslut ar ett utnyttjande av resurser for

framtiden.®

! www.detaljhandel.nu 2010-01-27 (Nr 1)

2 www.reitanservicehandel.no/ 2010-05-27 (Nr 1)

® http://www.ekonomikonsulter.se/franchising.asp 2010-05-21
* Bergknut et al (1993) Sida 15

® Bergknut et al (1993) Sida 14
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1.2 Problemformulering

Nar foretag valjer att investera sa ar foérhoppningen att fa sa positiva effekter som mojligt av dessa
investeringar. 1 och med kundernas ¢kade makt sa ar det viktigt for foretag att tillmotesga kundernas
preferenser. Darfor ar det viktigt for foretagen att veta vad de bor investera i for att fa nojdare kunder
och pa sa satt 6ka kundernas kdpbenagenhet. Nagra satt att na ut till kunden eller att fa sa positiva

effekter som mojligt pa kunden ar bland annat att investera i marknadsforing, service och inventarier.

Nar foretag valjer att investera i bland annat inventarier, sa ar malet dels att fa ndjdare anstéallda men att
aven kanske bli attraktivare for sina kunder och darmed kunna dra till sig fler kunder. Ett annat sétt att
forsoka na ut till fler kunder &r att foretaget marknadsfor sig, detta kan ske pa flera olika satt sasom
exempelvis reklam i tv, vagaffischering och aven reklam i radio. Marknadsféring handlar alltsa om
processer for att skapa, kommunicera och leverera vérde till konsumenter och for att leda kundrelationer

pd olika satt for att organisationen och dess aktieagare ska tjana pa det®.

”Varje produkt vi koper, varje butik vi besoker, varje mediameddelande vi tar
emot, varje val vi gor som konsument, har blivit format av krafterna fran

.. - 7
marknadsforing”

Vid marknadsforing sa sker det ett utbyte av information mellan foretag och konsumenter, detta skapar
en forvantan hos kunden som sedan &r upp till foretaget att uppfylla. Det ar hér servicekvalitet kommer
in, alltsd att kunden tycker att den service som tillhandahallits har uppfyllt en hog kvalitet.
Servicekvalitet, kundnojdhet och foretagslonsamhet &r ndra sammankopplade, detta innebdr att en hdg
servicekvalitet resulterar i hogre kundndjdhet som i sin tur genererar hogre intékter och ett
forhoppningsvis lonsammare foretag®. Darfor bor foretag ha detta i atanke och hela tiden forsoka

forbéattra sig, ndrmare bestamt att investera och skapa battre servicekvalitet.

Mycket forskning kring investeringars effekter &r i dagsléget resultatinriktad, detta innebdr att forskare
har anvant sig av olika matematiska formler, kalkyler, tillvagagangssatt etcetera for att ta reda pa bland
annat vilka finansiella effekter investeringar har haft. Detta innebar samtidigt att undersokningarna har

utforts efter att man infort investeringarna. Problemet &r alltsa att fa undersokningar har gjorts pa hur

® Kotler et al (2009) Sida 45
" www.cim.co.uk 2010-03-10 (Egen 6versattning) Sida 2
® Kotler et al (2009) Sida 169
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och vad man som foretagare bor tanka pa innan investeringar i olika variabler for att fa onskad effekt,
som exempelvis att 6ka kundernas kdpbenagenhet. Nar det kommer till franchising, sa valjer foretag

franchisingkonceptet for att denna organisationsform kan uppna en snabbare tillvaxt.

”Det finns tva végar att vilja mellan om man ar ny foretagare. Foretagaren kan lita
pa egen tillgang till anlaggning, sin egen uthildning och sina egna iakttagelser
angaende riskhantering eller sa kan foretagaren fa vagledning fran en

. . 9
franchisegivare.”

Denna uppsats kommer forhoppningsvis att bidra med en 6kad forstaelse kring vilka investeringar som
kan ge en positiv effekt pa kundernas kdpbenagenhet. Detta kommer att baseras pa en
marknadsundersokning som gors kring vilka faktorer som paverkar kunderna i olika grad samt en
djupare undersokning av butikschefers syn pa faktorer som kan paverka kunderna, for att fa en dkad

kdpbendgenhet hos kunderna.
Som tidigare namnts sa har franchisingkonceptet férdelar men det finns dven problem med denna
organisationsform sésom agentkostnader'®, det vill saga kostnader for att 16sa problem som kan uppsté

mellan en franchisegivare och en franchisetagare. Darfor ar det intressant att se vad

franchisingkonceptet kan skapa for problem vid framtida investeringar.

1.3 Fragestallning

Vad och hur bor foretag investera i gallande marknadsforing, service och inventarier for att 6ka

kdpbendgenheten hos kunden?

Vad kan franchisingkonceptet skapa for problem vid méjliga investeringar?

° Rothenberg (1967) (Egen dversattning)
1% Carney et al (1991)

Karell-Holmgren & Mirza
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1.4 Syfte

Syftet med uppsatsen &r att undersoka vad foretag bor investera i for att 6ka kdpbenégenheten hos

kunden.

Uppsatsens bisyfte &r dven att undersoka vilka butikschefernas upplevda problem med

franchisingkonceptet &r vid investeringar i butikerna.

1.5 Avgransningar

Denna uppsats avgransas endast till koncepten Pressbyran och 7-Eleven som tillhor franchiseforetaget
Reitan Servicehandel (RSH). Undersdkningen kommer att baseras pa tre butikschefers syn pa
investeringar i inventarier, marknadsforing och service, dar dessa chefer ar verksamma eller har varit
verksamma i butiker inom Stockholmsomradet. De investeringar som har tagits i beaktning i denna

uppsats ar endast investeringar i marknadsforing, service och inventarier.

Karell-Holmgren & Mirza
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1.6 Disposition

Det inledande kapitlet i uppsatsen ger ldsaren en Overblick 6ver bakgrunden och problemet till
uppsatsen, som sedan mynnar ut i fragestallningen och uppsatsens syfte. Uppsatsen fortsatter med
metodkapitlet som redogor for det vetenskapliga angreppssittet och tillvagagangssatten som anvands for
datainsamlingen. Kapitel tre innehaller teorier som anvands till att analysera det erhallna materialet, och
kapitlet innehaller dven tidigare forskning som har visat luckorna i uppsatsens amnesomrade. | kapitel 4,
empiriavsnittet, sa ar empirin uppstélld i tva delkapitel; data fran enkatundersékningen och data fran
intervjuerna. Samma struktur anvands i ndstkommande kapitel, analyskapitlet, vilket innebar att analys
av data sker i tva delkapitel. Kapitlet som foljer innehaller slutsatserna som dragits utifran
dataunderlaget och analysen av detta. | det efterféljande kapitlet sa ges det forslag pa vidare forskning

kring uppsatsens @mne. Uppsatsen avslutas med ett kapitel for kallforteckning och ett kapitel for

bilagorna.
Inledning Metod ppeoretisk . Empiri Analys . Ssatser F;"‘:;;?m f&rl::éllzll:ling Bilagor
Halkgrund F.:.';ik;;ﬂnlfg- hf:ar"k;::i Eiudiggll:_-{ekiet undEpsi:::;'uing S flc;f:é::ll;g undEpsiﬁ:ning
f:':::ﬁ::m';g Vrﬁg:asw SERVQUAL undEpsig:ning Intervjuer || Sammanfattning Artikclar Intenjufragor
Fragestillning F;z!;g Customer value Intenjuer EEIT}:J;T Internet
Syfte aliditet Agentieorin Intendgu
Avgransningar Reliabilitet SEF;:n;rclf;TEl:ing
Disposition iEE%r::FEE Z:’:E:LZ

Sammanfatining || Sammanfatining

Figur 1 Disposition
Kalla: Egen

Design: Sebastian Nielsen

Karell-Holmgren & Mirza 5
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1.7 Sammanfattning

Anda sedan 1950-talet s har den moderna detaljhandeln i Sverige genomgétt en rad olika férandringar.
Detaljhandeln k&nnetecknas av en véldigt Okad internationalisering, vilket dven har lett till att
konkurrensen pa marknaden har hardnat. Denna konkurrens leder i sin tur till att detaljhandlarna hela
tiden maste forbattra sina metoder via investeringar for att fa positiva effekter som mojligt av
investeringarna. Darfor ar det viktigt for foretagen att veta vad de bor investera i for att fa nojdare
kunder och pa sa satt 6ka kundernas képbenagenhet. Det ar alltsa viktigt for foretag att investera pa ett
sadant satt att de behaller, nar ut till kunderna och okar dess kopbenagenhet. Nagra satt att nd ut till
kunden eller att fa sa positiva effekter som mojligt pd kunden &r bland annat att investera i
marknadsforing, service och inventarier. Denna uppsats tittar pa butiker som tillhor ett
franchisingforetag, och som namnts i detta kapitel sa finns det fordelar men ocksa nackdelar med detta
koncept. Darfor ar det intressant att se vad franchisingkonceptet kan skapa for problem vid framtida

investeringar.

Karell-Holmgren & Mirza
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2 Metod

Detta kapitel kommer att ge lasaren en tydlig bild éver hur information har insamlats och bearbetats i
denna uppsats. Har kommer dven valet av metod att motiveras, detta innebar alltsa att kapitlet beskriver
hur och varfor olika tillvagagangssatt har valts for olika &ndamal.

2.1 Forskningsdesign

Undersokningen som har genomforts for denna uppsats ar en sa kallad tvarsnittsundersokning, vilket
betyder att data har samlats in vid endast en tidpunkt '*. Detta har tillampats i denna uppsats dé&
intervjuer och enkatundersékningen endast utfordes en gang, vilket innebér att dessa inte upprepades vid
ett senare tillfalle. Detta val har gjorts medvetet da detta ansags generera genererar tillrackligt med data
for denna undersokningen. Den knappa tiden har ocksa varit en avgdrande faktor till valet att utfora

datainsamlingen vid en tidpunkt.

Denna uppsats har tillampat det abduktiva tillvagagangssattet'2. Detta innebar att allteftersom kunskapen
okar inom omradet till foljd av de empiriska studierna , sd gor det abduktiva tillvagagangssattet det
mojligt for undersokaren att komplettera den teoretiska referensramen med i efterhand valda teorier.
Anledningen till valet av detta tillvdgagangssatt har varit att vi innan datainsamlingen har i férvéag valda
teorier som vi ansag lampliga for undersokningen, dock sa ansags det dven lampligt att inte l3sa sig fast
vid endast dessa teorier utan att d&ven ha majligheten att anvanda sig av andra teorier beroende pa
empirin som erhalls vid datainsamlingen. Detta resulterade i att det tillkom en teori géllande principaler
och agenter, i detta falla franchisegivaren (Reitan Servicehandel) och franchisetagaren (butikscheferna).

Undersokningen har huvudsakligen utforts pa mikroniva, vilket innebéar att en undersokning har utforts
pa butikschefernas syn pa olika investeringar. Detta har sedan analyserats for att dra generella slutsatser
som kan anvandas pa makroniva, med detta menas att liknande organisationer ska kunna ha anvandning

av resultaten for denna undersokning.

! Johannessen & Tufte (2003) Sida 50
12 Wallén (1996) Sida 48
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2.2 Kvantitativ Ansats — Enkatundersékningar

Insamlande av hard data, det vill séga data som kan anvéndas i diverse rakneoperationer, ar det som
kallas kvantitativ ansats. Denna ansats lampar sig bast da data man far fram &r betydligt mer métbar &n

alternativet mjuk data.*®

En metod inom den kvantitativa ansatsen ar en enkatundersokning, denna har anvénts for att se vad som
paverkar kunderna nar det galler bland annat val av butik och vara. Detta ansags ge en storre insikt om
vad for sorts investeringar som kan locka fler kunder och samtidigt 6ka deras kopbenagenhet.
Anledningen till valet av enkatundersokning ar for att detta kan anvéndas till att senare kunna
generalisera och jamféra vad som paverkar kunderna. Detta har alltsa varit for att kvantitativt se vad
kunderna tycker och tanker generellt och darfor inte ga in djupare pa individuella kunders svar. Malet
har alltsa varit att fa veta vad merparten av respondenterna tycker. Innan enkaten delades ut sa gjordes
det ett testutskick, vilket innebar att ndgra respondenter fick svara pa enkaterna men att det efterat
skedde en dialog med dem angaende utformningen av fragorna och enkéaten. Den feedback som erholls
fran respondenterna 1ag till grund for forbattringar pa enkaten. Detta innebar alltsd att man bad
respondenten att kommentera om det var nagra fragor som upplevdes otydliga, och pa det séttet gjordes
forbattringar till dess att endast positiv feedback erholls fran respondenterna. Efter detta skede sa

paborjades den riktiga enkatundersokningen.

Typen pa enkatfragorna som anvandes var standardiserade, strukturerade fragor, vilket innebar att
frdgorna i formularet hade fasta svarsalternativ'®. De flesta fragorna var pa ordinalniva, detta innebér att
respondenten hade svarsalternativ som var rangordnade p& en femgradig skala'®, dar ett var valdigt
viktig och fem var av minsta vikt beroende pd vad det var for fraga'®. Detta var for att det ska vara
enklare att jamfora och mata resultaten som erhélls av denna undersékning, da tanken var att kvantitativt

maéta och se vilka kriterier som &r av vikt for kunderna.

Bristerna med denna metod &r att det alltid finns en risk att respondenter uppfattar fragan fel och véljer
att anda svara utan att krava en forklaring utav oss pa grund av att de kéanner att de skams eller helt

enkelt pa grund av fafanga. Detta leder i sin tur till att man kan fa snedvridna resultat och pa sa satt

13 Johannessen & Tufte (2003) Sida 69
“ Trost (2001) Sida 55-57

1> Denscombe (2009) Sida 329

1® Johannessen & Tufte (2003) Sida 145
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minskar detta undersokningens validitet och reliabilitet. Men som tidigare beskrivits sa har testutskicket

gjorts for att minimera denna risk och darigenom hdja undersokningens giltighet.

2.2.1 Urval

Enkatundersokningen var en marknadsundersokning, dar malet var att ta reda pa vilka faktorer som
paverkar kunderna i olika grad. Den delades ut till 100 personer pa olika platser i Stockholmsomradet.
Anledningen till valet av just 100 personer var for att det ansags lattare att jamfor svaren procentuellt.
Visserligen sa hade 1000 personer ocksa varit minst lika bra som 100 personer for att statistiskt jamfora
svaren, men i och med att tiden har varit knapp sa har 100 personer fatt vara tillrackligt. Men man bér ha
i atanke att felmarginalen kan vara stor i och med att det endast ar 100 enkater som delats ut, vilket kan
gora det svart att generalisera svaren. Men for att minska risken som felmarginalen kan orsaka sa har,

precis som beskrivits innan, ett testutskick gjorts.

Urvalet som gjordes ar saledes det som kallas for ett slumpmaéssigt men ocksa ett bekvamlighetsurval.
Tanken med ett slumpmassigt urval var for att pa ett enkelt satt fa ett representativt tvarsnitt av hela
populationen. Skalet till bekvamlighetsurval var av den enkla anledningen att det fanns begrénsade

resurser for undersokningen, dar det varken fanns gott om tid eller pengar.*’

2.2.2 Bortfallsanalys

Som tidigare namnts sa har enkaten delats ut till sammanlagt 100 personer, vilket innebar att 100
fullstdndiga enkater har anvants till denna undersokning. Detta innebér att en ofullstdndig enkat har
kastats nar respondenter inte har svarat pa alla fragor. Det som gjordes da var att dela ut enkaten till fler

respondenter till dess att 100 fullstdndiga enkater erholls.

2.3 Kvalitativ Ansats — Intervjuer

For att ta reda pa butikschefernas syn pa vad som kan 6ka kundernas kopbenagenhet och aven vilka

investeringar som kan underlatta deras dagliga arbete, sa utfordes det djupintervjuer. Férhoppningen var

' Denscombe (2009) Sida 33, 39
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dven att ta reda pa om butikscheferna kande att olika investeringar kan paverka deras sétt att bemota
kunder och om detta skulle kunna 6ka kundernas képbendgenhet. Valet av informanterna var av den

enkla anledningen att det var de tre forsta vi fick kontakt med.

Vid intervjuerna s& anvéndes det en diktafon, just for att minimera risken for tolkningsfel'®. Med detta
hjalpmedel kunde man vid ett senare skede ga igenom vad som sagts i intervjuerna., i lugn och ro, och
grundligt analysera det inspelade. Vid intervjuns borjan sa berdttade vi kort om oss och om
undersokningens syfte, och da det var vid det tillfallet vi bad om tillatelse att fa spela in intervjun, detta
gjordes for att fa en bra start pa intervjun dar vi forhoppningsvis direkt fick en god relation till
informanten s& denne kande sig bekvam i situationen och fick en tillit till oss."® Ingen av informanterna
hade nagot emot att intervjun blev inspelad. Detta underlattade intervjun for oss, eftersom vi istéllet
kunde koncentrera oss pa att fa uttommande svar och samtidigt stalla foljdfragor vid behov. Innan
intervjuerna sa lades det ned stor tid pa att planera intervjun utifran Ekholm och Franssons modell
gallande detta for att f& ut det mesta méjliga fran intervjuerna®®. Typen av intervjun var av den
semistrukturerade varianten, dar det var i forvag bestamda fragor men dar informanten anda fick
utveckla sina svar?’. Denna typ av intervju kindes mest lamplig for undersokningen, eftersom vi i
forvag bestamde hur fragorna sag ut men fick aven ut mesta méjliga fran informanten pa grund av

foljdfragorna.

I en kvalitativ ansats som till exempel intervjuer ar det enklare att fa en djupare insyn i det som
undersoks, att mer uttdbmmande svar erhalls fran en intervju an jamfért med en enkét. En stor skillnad
fran den kvantitativa ansatsen ar mjuk data som sedan maste tolkas och bearbetas, men tanken &r att
efter detta ar gjort s& far man en djupare insikt i det som undersoks.?* Ett problem med denna ansats &r
att data inte “kan tala for sig sjdlv”’ pd samma sdtt som hérd data kan. S& det &r viktigt som forskare att
tolka data ratt och noga granska den. Med det menas att man ska undvika att vrida data pa grund av
exempelvis tidigare kunskap eller fordomar.? Valet av denna metod var for att f& en djupare insyn i vad
butikscheferna ansag vara viktigt och bor forandras med tanke pa att det ar dem som har den dagliga
kontakten med kunderna. Intervjuerna utfordes for att ta reda pa vad fokus ligger pa vid investeringar
samt deras syn pa vad for problem franchisekonceptet kan skapa vid investeringar. Vidare sa har

censurering av informantens riktiga namn skett, eftersom vissa kanske ar kritiska till ledningens val av

18 Ekholm & Fransson (2002) Sida 58
9 Denscombe (2009) Sida 255

% Ekholm & Fransson (2002) Sida 67
2! Denscombe (2009) Sida 234-235

22 Johannessen & Tufte (2003) Sida 69
%% Denscombe (2009) Sida 367-368
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investering. Detta ansags 0ka informantens vilja att uttrycka sig arligt vilket leder till en 6kning av datas
reliabilitet. Men det maste papekas att vi har anvant fingerade namn vid sammanstélining av

intervjuerna senare i uppsatsen for att forenkla lasningen for lasaren.

2.4 Validitet

Validitet handlar om att méta det som &r avsett att undersokas®*, och att det man far fram &r exakt och
traffsakert®>. For att f& sédan empiri har mycket tid lagts ned p& att skapa fragor som ger svar pa det som
man avsett att mata, frdgor som ger svar som ar analyserbara for undersokningens syfte. Dessa fragor

har skapats med hjdlp av diverse litteratur, sdsom Ekholm och Franssons bok ”Praktisk Intervjuteknik”

(2002).

2.5 Reliabilitet

Reliabilitet handlar om hur tillforlitlig data som anvands i undersokningen ar. Mer precist sa galler det
data i sig, insamlingssattet och hur data bearbetas.?® | denna uppsats har mycket olika data och
insamlingssatt anvants dar vi ser reliabiliteten variera. Data som erholls fran enkaterna anses inte vara
lika reliabel som data som erhalls fran exempelvis rapporter, da det exempelvis inte vidtas nagra
atgarder om respondenterna ljuger eller valjer att inte svara sanningsenligt. Men det kan ocksa vara av
den enkla anledningen att de misstolkar fragorna, markerar fel, ar stressade eller av nagon annan
liknande anledning. Enkéaten var utformad med enkla fraser och vanliga, forstaeliga ord sa att risken for
felsvar minimeras?’ och for att ytterliggare forsikra oss mot detta s& delades “provenkiiter” ut for att se

om respondenterna forstod frdgorna och uppfattat dem rétt.

2.6 Begreppsdefinition

For att underlatta forstaelsen av begreppen i uppsatsen sa kommer det att goras en begreppsdefinition

over begreppen som kommer att forekomma i uppsatsen. Detta gors aven for att 6ka tydligheten och

% Trost (2001) Sida 61

% Denscombe (2009) Sida 380

% Johannessen & Tufte (2003) Sida 28
" Trost (2001) Sida 61
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minska missuppfattningar kring begreppen. Begreppen kommer att stéllas upp nedan och forklaras
enligt den definitionen som anses passande i forhallande till uppsatsen.

Kundnojdhet: Kundndjdhet uppstar nar en kdpare ar nojd efter ett kop, det vill saga att kdparen kanner
att den kopta produkten méter forvantningarna. Nojdheten &r alltsa en persons kansla av tillfredsstéllelse
som uppstar nar en manniska jamfor en produkts upplevda prestation med den forvantade prestationen.?®
Kundndjdheten varierar mellan olika individer och mellan kdpet av olika produkter, eftersom begreppet
ar tvetydigt och abstrakt.?® Uppsatsen kommer att behandla detta begrepp bland annat i samband med
servicekvalitetshegreppet.

Servicekvalitet: Servicekvalitet ar nar séljaren uppfyller eller dverstiger kundens forvantningar kring
tjansten.®® Servicekvalitet behandlar olika faktorer som tar upp hur kunder behandlas av sin leverantor,
servicens omfattning, kvaliteten pa informationen som kunderna far, leverantorens tekniska kompetens
och servicens tillganglighet och kontinuitet.** Det r denna definition som kommer att tas i beaktning i

denna uppsats.

2.7 Sammanfattning

| denna uppsats har det utforts en tvarsnittsundersokning pa mikroniva. Detta har inneburit att enkater
och intervjuer endast genomférdes en gang. Undersokningen tillampades pa butiksniva, dérav
mikronivan. Intervjuer med butikscheferna utfordes for att fa en djupare inblick i asikterna kring mojliga
investeringar och dess effekter. Det abduktiva tillvagagangssattet anvandes da teorier valdes i forvag,
men detta tillvagagangssatt gjorde det d&ven mojligt att utgd ifrn andra teorier efter att ha fatt tag pa all
data.

%8 Kotler et al (2009) Sida 164
2 \www.merchant-accounts.com 2010-05-06
%0 Kotler et al (2009) Sida 169

3 http://erc.msh.org 2010-05-06

Karell-Holmgren & Mirza 12


http://www.merchant-accounts.com/merchant-account-glossary.htm
http://erc.msh.org/mainpage.cfm?file=2.2.3s.htm&module=gmt&language=English

Att framkalla 6kad kdpbenédgenhet

3 Teoretisk Referensram

Detta kapitel kommer att ta upp relevanta teorier for den genomférda undersdkningen samt en

redogorelse for tidigare forskning kring uppsatsens amne.

3.1 Marknadsféringsmix

For att skapa, kommunicera och leverera varde till kunderna sa kravs det att marknadsforingen bestar av
marknadsaktiviteter eller marknadsprogram. Dessa aktiviteter klassificeras som verktyg vid en
marknadsforingsmix som kallas de fyra p:na; pris, plats, produkt och paverkan.

/ Plats

Led
Produkt Téackning
Produktvariation Sortiment
Kvalité Lage
Design Piverkan Inventarier
Egenskaper Pris Annonsering Transport
Varumarke Listpriser Public Relations
Paketering Rabatter Direktmarknadsforing
Storlek Underhall
Service Betalningsperiod
Garantier Kreditvillkor

Figur 2 Marknadsféringsmix
Kaélla: Kotler et al (2009) Sida 63

Vid valet utav dessa p:n sa kan alltsd ett foretag valja pd ett sadant satt att det paverkar bade
distributionsleden men dven dess slutliga kunder. Foretag maste alltsa forsta dessa grupper for att de ska
kunna anpassa och hitta en I8sning som passar foretaget och kunderna bast. > Men man méste ha i
atanke att butikerna som behandlas for denna undersokning inte kan anvéanda sig av denna teori och
detta pa grund av att de ar franchisetagare. Detta innebar att marknadsforingen for butikerna styrs
centralt fran franchisegivaren Reitan Servicehandel. Denna teori har anvants for att kunna analysera vad

som paverkar kunderna i enkatundersokningen, géllande de fyra p:na for att pa sa satt fa fram vilken

% Kotler et al (2009) Sida 62-63
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marknadsforingsmix som pa basta satt kan ge positiva effekter ur kundernas synvinkel. Alla variabler i
marknadsforingsmixen kommer inta att tas i beaktning. De variablerna som ligger till grund for

undersdkningen ar:

e Produkt: Produktvariation, service

e Pris: Listpriser, rabatter

e Paverkan: Annonsering, direktmarknadsforing

e Plats: Tackning, sortiment, l4ge, inventarier

Det primara malet med valet av dessa variabler var for att forsédkra oss om att alla de fyra p:na togs i
beaktning. Dessa variabler ansags lampliga for studieobjekt, som enkelt skulle kunna diskuteras med

butikscheferna samt att stélla fragor om i enkéten.

3.2 SERVQUAL

Det mest kanda attributbaserade matinstrumentet ar SERVQUAL, som gar ut pa att definiera ett antal
attribut som beskriver egenskaperna hos en tjanst. SERVQUAL ar ett instrument som mater hur

kunderna upplever kvaliteten pa en tjanst. Instrumentet bygger pa fem determinanter:

1. Materiella ting. Denna determinant hér samman med hur tilltalande kunderna upplever att butikens

lokaler, utrustning och bruksmaterial &r, samt med personalens fysiska uppenbarelse.

2. Tillforlitlighet. Detta innebar att butiken tillhandahaller en korrekt tjanst vid forsta
forsaljningstillféllet, att inga misstag sker och att butiken levererar det som utlovas vid dverenskommen
tidpunkt.

3. Tjanstevillighet. Detta innebér att butikens personal visar sig villiga att hjalpa kunderna, &r
mottagliga for kundernas dnskemal, informerar kunderna om nar tjansten kommer att utféras och ger

snabb service.

4. Forsakran. Detta innebar att personalen agerar pa ett betryggande satt som far kunderna att kanna att
de kan lita pa butiken. Det innebér ocksa att personalen ar tillmétesgdende och har den kunskap som

kravs for att kunna besvara kundernas fragor.
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5. Empati. Detta innebér att butiken forstar kundernas problem och handlar med deras basta for 6gonen,
att alla kunder behandlas som individer och ger personlig service samt att butikerna har bekvama

oppettider.>

Denna teori anvandes i uppsatsen for att ta reda pa hur kunderna paverkas av dessa determinanter samt
hur butikscheferna upplever dessa determinanter idag. Dessa determinanter visar kundernas upplevda
service och ger darfor en indikation pd vad som kan forbattras genom framtida investeringar och
darigenom uppna en positiv effekt av en investering som kan resultera i dkad kopbenagenhet hos
kunderna. Teorin &r dven till for att kolla hur butikscheferna uppfattar de olika determinanterna och
darigenom vilka investeringar som kan goras for att forenkla deras jobb for att hdja servicen gentemot
kunderna. Denna teori &r alltsa ett hjalpmedel for att analysera vilka effekter investeringar kan ha pa
kunderna, narmare bestamt om de upplever en forandring i kvaliteten pa en tjanst efter en investering.
Determinanterna har varit nagra av faktorerna som legat till grund vid uppstédllandet av

enkatundersokningen och intervjufragorna.

% Gronroos (2008) Sida 92-93
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3.3 Customer value

Med den digitala teknikens 6kning sasom Internet sa okar tillgangligheten av information for dagens
konsumenter, detta medfor att konsumenten forvantar sig mer av foretagen. Detta innebar i sin tur att
konsumenter forvantar sig att foretagen ska tillfredsstélla och behaga dem, men framforallt lyssna pa
dem. Man menar att det nu &r nodvandigt att ha kunden i fokus och darfér sa har man vant pa

pyramiden, som tidigare hade ledningen i topp. Nu ska pyramiden se ut sahar:

Kunder

Personal med

kundkontakt

Mellanchefer

Figur 3 Modern Kundorienterad Organisationsmodell
Kaélla: Kotler et al (2009) Sida 161

Foretag ska vara framgangsrikt sd ska kunderna vara i fokus och darfor har de fatt toppositionen i
”Modern kundorienterad organisationsmodellen”. De néstviktigaste i modellen &r personalen som jobbar
nérmast kunderna och som méter, expedierar och tillfredsstaller kunderna. Mellanchefernas uppgift ar
att stodja personalen med kundkontakt for att de ska tjana kunderna pa basta satt. Langst ned i
pyramiden finns ledningen som jobbar med att anstilla bra mellanchefer. Kunderna som finns pa
vardera sida om pyramiden indikerar att chefer pa alla nivaer personligen ska vara involverade i att lara
kanna, mota och arbeta foér kunden. * Denna sorts kundorientering anses vara viktig for ett
franchiseforetag som Reitan Servicehandel, dd deras verksamhet grundar sig pa en ndjd kundkrets.
Meningen med denna undersokning ar att ta reda pa butikschefernas syn pa ledningens fokus vid

investeringar.

 Kotler et al (2009) Sida 160-161
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3.4 Agentteorin

Agentteorin handlar om en principal, som delegerar en uppgift till en agent som utfér uppgiften.® Det
som star i fokus for teorin ar relationen mellan &garna (principalen) och cheferna (agenten).
Anledningen till att cheferna kallas agenter &r for att dessa ska agera utifran principalernas intressen,
snarare an sina egna nar de ska fatta ett beslut for principalernas réakning. Dar uppstar en risk som
innebdr att agenter kan tjdna sina egna intressen snarare dn principalernas, denna risk kallas for
agentproblemet. Agentteorin handlar alltsd om olika sétt att kontrollera agenternas beteende for att
skydda principalernas intressen. Ett satt att ta sig an problemet med skilda intressen &r att uppratta ett
kontrakt mellan agent och principal som varnar om bada parters intressen. Detta kontrakt ar strukturerat
pa det sattet att agenterna blir lovade bel6ningar som de efterstravar samtidigt som detta gynnar

principalernas intresse.*

Denna teori ar relevant for uppsatsen eftersom den kan underlatta att se relationen mellan
franchisegivaren, RSH och franchisetagaren, i detta fall butikscheferna. Agentteorin kan fdrenkla
analysen géllande parternas intressen, alltsa om dessa Gverensstammer eller &r skilda vid valet av olika

investeringar och vilka problem denna relation kan medfora.

Anstiller

/_\

P A
Egen- Reitan Service Butikschef Egen-
mtresse -
Handel miresse
(RSH)

Utfor
Figur 4 Agentteorimodell

Kalla; Omarbetad version®

% Lambright (2008)
% Hatch (2002) Sida 366
37 http://ounceofstrateqy.wordpress.com 2010-05-06
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3.5 Sammanfattning av teorier

Teorierna som valts for att underlatta analysen av all data &r foljande:

Marknadsforingsmixen bestar av de fyra p:na; produkt, pris, paverkan och plats. Det &r dessa
verktyg som foretag bor ha i atanke da de utformar marknadsaktiviteter som paverkar bade
distributionsleden men &ven dess slutliga kunder bast.

SERVQUAL é&r ett matinstrument som maéter hur kunderna upplever kvaliteten pa en tjanst.
Instrumentet bygger pa fem determinanter; materiella ting, tillforlitlighet, tjanstevillighet,
forsakran och empati.

Customer value-teorin utgar ifran att ha kunden i fokus, vilket innebér att kunden finns langst
upp i pyramidmodellen.

Agentteorin behandlar relationen mellan en principal och agent, och i denna uppsats ar detta
Reitan Servicehandels relation med butikscheferna i och med att Reitan Servicehandel bedriver

ett franchisingkoncept.
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3.6 Tidigare forskning

Det finns flera teorier kring foretagens kapital och investeringar som brukar beskriva hur problem ska
Iosas istéllet for hur de l8ses i praktiken.®® Det tas dven upp att den klassiska investeringsteorin utgar
fran det grundldggande antagandet att foretagets mal ar att pa sikt ge de nuvarande dgarna storsta
méjliga vinst.* Investeringsforskningen har paverkats av eller blivit en del av forskningen inom flera
andra omraden sasom finansiering, skatteratt och kalkylering. Men tidigare forskning har varit valdigt
praglad av kostnadsjamférelser, sésom rantor och skatter.”’ Denna uppsats beror flera olika

investeringsomraden, och nedan foljer tidigare forskning som &r av betydelse for denna uppsats

Cellini et al (2009) diskuterar att foretag har en tendens att 6verinvestera i processer, dar tanken &r att
skapa mer produktiva processer som leder till minskade kostnader. Forfattarna menar att foretagen
forbiser vinsten med att investera i produkter som i slutandan kommer att generera hogre intakter, da ett
hogre pris kan kravas for en mer utvecklad produkt. Deras resultat visar alltsa pa att foretag har en
tendens att underinvestera i produkter.*" Det &r alltsa viktigt att inte stirra sig blind pa investeringar som
kommer att minska kostnaderna utan det ar minst lika viktigt att investera i sadant som genererar hogre
intakter. Cellini (2009) kommer fram till att en differentiering av investeringar maste ske, att det inte
endast ar viktigt att investera i sadant som minimerar kostnader utan dven sadant som kan generera
hogre intikter. Aven Puckett (1953) gar in pa att differentiering 4r av betydelse for investeringar i
detaljhandeln, men har dock en annan synvinkel pa differentiering av investeringar. Differentiering ar en
grundlaggande princip for saker och langsiktig investering i detaljhandeln. Men det som &r véldigt nara
besléktat med differentiering ar dven flexibilitet, dar en effekt av differentiering i investeringar minskar
risken och 6kar flexibiliteten. Sammanfattningsvis sa menar forfattaren att differentiering i investeringar
kan leda till lagre risk pa grund av bland annat valet av lokaler och dess lage. Valet av lokalerna ar ofta
amnade at att salja specifika produkter och om nagon produkt gar sémre sa har man som en féljd av
investeringarna, en annan lokal med ett annat lage och ett annat kundsegment, och darav s& minskar
risktagandet for det investerande foretaget. Detta i sin tur gor sa att flexibiliteten 6kar da en majlighet att
anvanda lokalen till annat dndamal finns.** Det bor uppmarksammas att denna artikel tittar pa

differentiering av investeringar, det vill sdga vad olika sorters investeringar tillsammans ger for effekter.

% Solomon (1959) Sida 13
% Solomon (1959) Sida 1
“0 Barius (1987) Sida 28

“! Cellini et al (2009)

*2 Puckett (1953)
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Lasaren bor aven ha i atanke att denna artikel blev publicerad i The Analysts Journal ar 1953, detta kan
innebdra att forfattarens uppfattningar och upptackter inte till fullo kan vara applicerbara i dagens

samhélle.

Detaljhandlarnas I6nsamhet kan primart kopplas med minskningen av produktiviteten och I6nsamheten
av investeringarna i butikernas inventarier. Sweeney (1973) tar alltsa upp kriterier for
investeringsavkastning, som ett satt for foretagsledningen att fa finansiell effektivitet. Det forfattaren
kommer fram till &r att ju mer planering och forberedelser innan en investering, desto storre &r
chanserna att fa mer positiva effekter av investeringen. Denna forskning ar valdigt finansiellt inriktad,
forfattaren tittar pa foretags siffror och han analyserar det undersokta med hjalp av finansiella formler
och lagger stor vikt pa det han kallar for GMROI (gross margin return on inventory investment). Denna
forskning tar inte de sociala aspekterna i beaktning, forfattaren har inte forskat kring hur investeringar
har forandrat eller paverkat personalens sociala férhallanden.*® Ett sétt att forsoka forandra eller paverka
de sociala forhallandena pa ett foretag kan vara att géra immateriella investeringar. Dorroh et al (1994)
gar in pa immateriell investering dar de skriver att man bor investera i kunskap sa att den anvands som
input i produktion for output. En investerings effekt leder i detta fall till att kvaliteten i kunskapen 6kar
som i slutandan genererar en okad kvalité i produkten eller tjansten. De kommer alltsa fram till att en
tidig och stor investering innebar att mindre resurser, vid ett senare skede maste asidosattas till
kunskapsskapande For att analysera detta sa anvander sig forfattarna av olika inlarningskurvor, dar det
illustreras en &ldre och en nyare version. Uppsatsen amnar att titta pa olika sorters investeringar, och dar
kan det aven ingd immateriella investeringar. Darfor ar det intressant att ha denna forskning i atanke vid

undersokningen for uppsatsen. 4

Hellgren et al (2006) tar upp att de anstalldas engagemang och arbetsutférande hanger samman med hur
de upplever sin arbetssituation. Denna upplevelse kan beskrivas i termer av forutsattningar i
arbetsklimatet som betraktas som viktiga eller av central betydelse for den anstéllda. Teorin om det
psykologiska klimatet bestar av teorier som syftar till att 6ka forstaelsen for kopplingen mellan
arbetsklimatupplevelser och individens arbetsrelaterade attityder och beteenden. Det psykologiska
arbetsklimatet bestar av nagra centrala dimensioner, sasom rollstressfaktorer och arbetsfaktorer.
Forskningen har visat att denna typ av stressfaktor kan ha negativ effekt pa individens arbetsrelaterade
attityder och pa arbetstrivseln, en sadan faktor kan vara maloklarhet. Arbetsfaktorer bestar av autonomi

och kompetensutveckling dar autonomi handlar om individens upplevelse av inflytande och kontroll

*® Sweeney (1973)
*“ Dorroh et al (1994)
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over arbetet. Kompetensutveckling relaterar till individens upplevelser av utmaningar och larande i
arbetet.”® Dessa faktorer fanns i &tanke vid undersbkningen av hur investeringar kan péverka
butikscheferna, det vill sdga om investeringar kan fordndra butikchefernas kundbemdétande och som det i

sin tur kan leda till 6kad képbenédgenhet.

Servicekvalitet och kundndjdhet ar tva koncept som foretagare bor strava efter att uppfylla. Men fragan
ar om kunder upplever dessa tva koncept som tva skilda aspekter eller inte. lacobucci et al (1995) gor
tva studier ur kundens perspektiv angaende detta, dar kunden med egna ord har fatt beskriva
servicekvalitet och kundnojdhet. Utifran dessa studier sa fann forfattarna tva serviceattribut som skiljde
sig vid beddmning av kvalitet och nojdhet; aktualitet och pris. Aktualitet hade en storre inverkan pa
nojdheten och priset hade en storre inverkan pa kvaliteten. Men i slutandan kom forfattarna anda fram

till att det inte fanns en skillnad mellan servicekvalitet och kundndjdhet.*°

Produktkvalitet har alltid varit en viktig aspekt i foretagsamhet, och darfér har kvalitet pa fysiska
produkter blivit val beskrivet och utforskat, medan kvalitet pa service ar valdigt odefinierat och
outforskat. Darfor sa forsokte Parasuraman (1985) och hans kollegor att utveckla en modell géllande
servicekvalitet. De kom fram till att detta &r ett &mne som bor och kan utforskas ytterligare.*’ Denna
modell har dock fatt kritik da determinanterna har varit svara att mata. Men &nda sa finns studier som
pastar att modellen dndd kan anvandas och f& fram relevant resultat.*® Ytterligare kritik &r att modellen
har svagheter, dar Teas (1994) menar att modellen handlar om definitioner och dar olika definitioner
berér manniskor pa olika sétt.*® Alla har olika preferenser géllande kvalitet, vilket d&ven understryks av
Watson (1998), som menar att kvalitet bedéms av kunden och kunderna har olika preferenser.*
Avslutningsvis sa ar all denna kritik bra att ha i atanke vid anvandandet av modellen, men den ar anda

ett bra hjalpmedel.

Det ar viktigt for foretag att ha en hog servicegrad, darfor ar det viktigt att investera resurser i att 6ka
servicegraden. Berry et al (2002) antyder att service har tva dimensioner, tid och anstrangning.
Forfattarna menar att konsumenter spenderar tid och anstranger sig vid beslut om att anvanda sig av
eller fa tag pa en tjanst. Forfattarna kommer bland annat fram till att foretag kan forbattra tillgangen till

tjdnster genom att:

“® Hellgren et al (2006)

“® lacobucci et al (1995)

*" parasuraman et al (1985)
“8 parasuraman et al (1994)
*° Teas (1994)

%0 Watson et al (1998)
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e Erbjuda kunder flera sétt att tillgodogdra sig tjansten, som exempelvis sjélvserviceteknik
e Minska den tidskravande administrativa kontakten mellan kund och séljare, och darav tillata
kunden att gora en del av jobbet sjalv, som till exempel att reservera en hyrbil pé Internet®
Detta kan tillampas i denna uppsats da foretaget i fallet for uppsatsen ar valdigt kundorienterat och

serviceinriktat.

Buzacott (1985) tar upp hur olika investeringar kan ge for effekter pa olika foretag och kommer fram till
att en och samma sorts investering kan ge olika effekter pa foretagen. Detta beror pa hur foretaget ser ut,
hur det &r strukturerat, hur stort det &r, vilket marknadssegment det befinner sig i, och darfor ar det

viktigt att se p& vad det ar for foretag innan man valjer att investera.>?

Nar det galler franchising sa har forskning skett kring vilka effekter incitamenten i kontrakt kan ha pa
franchiseforetagens Overlevnad, och resultatet har varit att de franchisegivare som hanterar
kontraktsproblem bast &r de som &verlever bast dver tiden.>® Vidare s& menar Alon et al (2000) att man
som foretagare inte kan tro att investeringar I6nar sig snabbt. Utan de har kommit fram till att
franchisegivare maste vara valdigt talmodiga eftersom franchising anses vara en investering i framtiden,
med detta menas att man inte tjanar pengar snabbt utan att det l6nar sig langre fram i tiden.>* Forskare
menar dven att bada parter i en franchisingrelation har etiska ansvar gentemot varandra, samt att
kontraktet som ar upprattat av franchisegivaren &r basen i relationen. Detta avtal brukar vara upprattat pa
ett sétt att det uppstar asymmetrisk fordelning av makten, vilket leder till opportunistiskt beteende av
franchisegivaren. Ovan har det redogjorts for nagra av forskningarna kring franchising, och inga utav
dessa har med problematiken som franchisingkonceptet kan innebéra vid framtida investeringar.>®

Foretag maste ha konsumenternas makt i atanke, nar de véljer att investera. Med konsumenters makt sa
menas det att ar fritt fram for konsumenten att vélja mellan de varor och aktérer som finns pa en
marknad med fri konkurrens. Det &r bland annat foretagens marknadsféring, kundernas vanor och deras
tidigare erfarenheter som paverkar kundernas val. Detta medfor att varor, butiker eller tjanster maste
attrahera tillrackligt manga kopare for att inte tvingas dra sig ur marknaden. *® Darfor méste foretagen
investera pa ett satt som kan paverka kundens makt och beteende, det &r detta perspektiv som ska tas
med i uppsatsens undersokning for att fa fram pa vilket satt en investering kan ge en effekt pa kundernas

*! Berry et al (2002)

52 Buzacott (1985)

%% Shane (2001)

> Alon et al (2000)

% Storholm et al (1994)

*® Brunsson et al (1994) Sida 56

Karell-Holmgren & Mirza 22



Att framkalla 6kad kdpbenédgenhet

kopbenagenhet. Foretagen maste hela tiden vara uppdaterade vad galler deras marknadsforing, speciellt
da dagens teknologi ar utvecklad pa ett sadant satt att det finns en kapacitet att na ut till kunderna pa ett

smidigt och snabbt satt.>’

3.6.1 Sammanfattning av tidigare forskning

Den tidigare forskningen kring investeringar utgar fran investeringsteorier som séager att foretags mal ar
att pa sikt ge de nuvarande &garna storsta mojliga vinst. Darfor ar mycket av forskningen valdigt
finansiellt inriktad. Men en aspekt som vissa forskare tar upp ar bland annat att det maste ske en
differentiering i investeringarna. Forfattarna har dock olika infallsvinklar, dar den ena menar att
investeringar maste ske i sadant som genererar hogre intakter medan den andra forfattaren menar att en
okad differentiering i investeringar maste ske i sadant som leder till mindre risktagande och en 6kad
flexibilitet. Har kan man se att bada forfattarna talar om differentiering men att de har olika
utgangspunkter och fragestallningar kring detta. Det som dock ar vart att fokusera pa ar det

huvudsakliga; differentiering.

Manga forfattare gar in pa de finansiella effekterna investeringar kan ha haft, dar de anvander sig av
olika formler for att gora berdkningar pa detta. Ett sadant exempel ar forfattaren Sweeney (1973) som
anvénder sig av en formel som han kallar for GMROI. Detta exempel illustrerar det som vi kallar for
luckan i forskningen, att forskare har utgatt ifran siffror och helt forbisett exempelvis de sociala

aspekterna vid en investering.

Mycket av tidigare forskning behandlar effekterna som investeringarna kan ha gett pa foretagen, men
valdigt lite eller bristfallig forskning finns om de effekter en investering kan medfora pa kunderna.
Mycket av tidigare forskning har utgatt fran den kvantitativa metoden, alltsa att berakningar har utforts
pa bland annat vilka vinster som har uppkommit utav investeringarna. Forskare har kommit pa och
utgatt fran flertalet modeller och fatt valdigt manga olika synvinklar pa olika sorters investeringar och
dess effekter. Men inga utav dessa forskningar har grundligt belyst de bakomliggande orsakerna kring
effekterna som dessa investeringar har resulterat i. Forskare har alltsd inte anvant den kvalitativa
metoden for att analysera data kring investeringars effekter. Dar uppstar en lucka, narmare bestamt att
det i nulaget inte finns undersokningar pa vilka investeringar som kan paverka kunderna och 6ka deras

kopbendagenhet. Denna uppsats dmnar att forsoka fylla den luckan, alltsa att ta reda pa vad

> Rust et al (2004)

Karell-Holmgren & Mirza 23



Att framkalla 6kad kdpbenédgenhet

butikchefernas syn ar pa vad som kan forbattras samt att ta reda pa vad som kan paverka kunderna och

darigenom fa onskad effekt av investeringar i marknadsforing, service och inventarier.

Avslutningsvis sa kan det sdgas att all litteratur har lasts med kritiska dgon, detta innebar att all

information som erhdllits inte har helt accepterats utan att ifragasattas. Men mesta delen av denna

forskning som blivit beskriven i detta kapitel har refererats till av andra forfattare och i och med att

denna forskning har blivit publicerad sa har den granskats och kritiserats av andra forfattare och darfor

anses det att detta hojer trovardigheten for forskningen.

3.6.2 Tillvagagangssatt vid sokning gallande tidigare forskning

Vid sokandet for tidigare forskning kring uppsatsens amne sa pabdrjades en sékning i olika databaser:

Google Scholar ar en sokmotor for vetenskaplig litteratur. Pa denna sida kan man soka flera
amnen och kallor, sdsom vetenskapligt granskade skrifter, avhandlingar, bocker, referat och
artiklar frén akademiska forlag, yrkessamfund, universitet och akademiska organisationer.*®
JSTOR har ett tvarvetenskapligt arkiv med 6ver 1000 ledande akademiska tidskrifter inom
humaniora, samhallsvetenskap och naturvetenskap, samt valjer monografier och annat material
som &r vérdefullt for akademiskt arbete. Négra tidskrifter som kan aterfinnas hos JSTOR &r "The
Journal of Marketing”, ”Oxford Economic Papers” och Management Science”.>®

Miks katalogsokning anvéndes for att leta olika bocker pa Sodertdrns Hogskola. Denna katalog
ar hogskolebibliotekets katalog.®

Harvard Business Review ar en tidskrift som kommer ut en gang i manaden och &r ett
dotterbolag till Harvard Business School. Tidskriften tillhandahaller artiklar for féretags- och
organisationsledare. Tidskriften &r valkand for att lansera nagra av de mest omvalvande och
inflytelserika idéerna for ledarskap.®

ProQuest ar databasen for doktorsavhandlingar. Denna sokmotor innehdller dven miljoner
dokumentsamlingar som ursprungligen publicerats i tidskrifter och journaler.®?

Uppsatser.se dr en databas med ett stort antal magister- och kandidatuppsatser fran svenska

hégskolor och universitet.®®

%8 www.scholar.google.se 2010-03-24

% \www. jstor.org 2010-03-24

8 www.sh.se 2010-03-24

8 www.hbs.edu 2010-03-24

52 \www.proguest.umi.com 2010-03-24
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e Libris ar en rikstaickande soOktjanst for titlar pa svenska universitets-, hogskole- och
forskningsbibliotek och har finns bland annat bdcker, tidskrifter, artiklar och elektroniskt

publicerat material.**

Sokningen i dessa databaser skedde med nyckelord som effects of investment”, ”investments”,
“investments retail”, “investment in convenience stores”, “retail industry investments”, “franchising”,
’problems with franchising”, ”franchise”, men sokningen forfinades dven sedan med hjilp av ord som
“efficiency” och ”productivity”, dd vi ansag att dessa nyckelord kunde ha varit investeringars effekter.
Sokningen preciserades med nyckelord som “investment in inventories”, “investment in marketing”,
“marketing” och “service quality”, dd uppsatsen kommer att baseras pa investeringar i just dessa
omraden. Nar det sedan dok upp en passande artikel, sa soktes det sedan vidare pa artikelforfattarens
namn for att se om denne har skrivit mer om samma omrade. Ett annat satt for sokningen som anvandes

var dven att soka pa en artikelns referenser for att pa sa satt fa ytterligare material om tidigare forskning.

83 www.uppsatser.se 2010-03-24
& www.librishelp.libris.kb.se 2010-03-24
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4 Empiri

Detta kapitel redogor for studieobjektet Reitan Servicehandel, och all empiri som erhallits fran de tva
metoderna enkatundersokning och intervjuer. Empirin fran dessa metoder har stallts upp med egna
underrubriker for en tydligare struktur.

4.1 Studieobjektet — Reitan Servicehandel och dess koncept

Den forsta dagligvarubutiken inom Reitangruppen startades ar 1948 av Margit och Ole Reitan i
Trondheim i Norge. Men det var deras son Odd som senare utvecklade en ambition om att bygga upp en
storre dagligvarukedja. Den forsta expansionen skedde ar 1972 i Trondheim, som senare foljdes av
forvarv av ytterligare fem butiker i Trondheimsomradet mellan 1973 och 1979. Idén om att skapa nagot
mer &n en lokal dagligvarukedja utformades under en studieresa i Europa dar Odd och hans pappa for
forsta gangen kom i kontakt med en storre och mer utvecklad lagpriskedja. Nar de kom tillbaka till
Norge sa lade de grunden for ett franchisebaserat koncept som var skraddarsytt for den norska

65

marknaden. ™ ldag innefattar konceptet servicehandel i Norden och Lettland. Reitan Servicehandel

bestar bland annat av 7-Eleven och Pressbyran.

Det &r viktigt att poangtera att Reitan Servicehandel (RSH) bedriver ett franchisingkoncept, vilket
innebar att franchisetagaren (butikschefen) far tillgang till varumarket, som exempelvis varumarket 7-
Eleven. Franchisetagaren far &ven RSH’s gemensamma inkdpspriser och marknadsfé')ring67. Franchising
innebar alltsa att franchisetagaren far en butik med ett vélkant varuméarke och en kundkrets som kéanner
till varumarket.®® Detta ar en av ménga férdelar med franchising, det vill saga att franchisetagaren far
starta ett foretag som redan ar valkant pa marknaden, men franchisingkonceptet har dven nackdelar.
Nackdelarna kan vara att franchisetagare kan kénna att de inte har lika mycket handlingsfrihet som de
skulle vilja, vilket innebar att franchisetagaren inte sjalv far bestaimma vilka varor och tjanster som ska
sdljas, och de kan aven inte paverka marknadsforingen. Detta kommer centralt fran ledningen. En annan

nackdel med franchise ar att om en franchisetagare misskoter sig sa kan detta drabba hela kedjan,

% www.reitanservicehandel.no 2010-01-21 (Nr 2)
% www.reitanservicehandel.no 2010-01-21 (Nr 3)
®7 www.7eleven.se 2010-05-04

% www.franchisenet.nu 2010-05-04 (Nr 1)
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eftersom alla butiker star for ett och samma varumérke med samma produkter och tjanster.®® Reitan

Servicehandel bedriver idag 326 Pressbyrabutiker och 191 7-Elevenbutiker.”

Reitan Servicehandel har fatt vara uppsatsens studieobjekt eftersom foretaget ansags vara valdigt
kundorienterat. Detta behdvdes da uppsatsens syfte ar att undersoka vad foretag ska investera i for att fa
Okad kopbendgenhet. En annan anledning till valet av just Reitan Servicehandel &r just av anledningen
att de bedriver ett franchisingkoncept. Vi tog kontakt med flera franchisingféretag i bdrjan av
uppsatsskrivandet och Reitan Servicehandel var det enda foretaget som svarade, och darav kom iden till

uppsatsen.

4.2 Enkéatundersokningen

Empirin som erhallits ifran enkatundersdkningen ar ett resultat frdn 100 enkéter, detta val gjordes
medvetet da det ar lattare att kunna jamfora de olika svaren. Detta underlattar dven att procentuellt
kunna visualisera sig hur stor andel av respondenterna som har svarat pa ett visst satt. Enkaten inleddes
med att respondenten fick svara pa om denne var en man eller kvinna. Denna fraga togs primart med for
att askadliggora konsfordelningen, och inte for att se svarsfordelningen mellan man och kvinnor.
Lyckligtvis sa erholls en jamn fordelningen mellan méan och kvinnor, vilket underlattar generaliseringen

da enkatundersdkningen motsvarar kundernas

Koénsfordelning

preferenser. Om fordelningen mellan mén och
kvinnor hade varit véldigt snedvriden, om ena

konet hade varit Gverrepresenterat, da hade en ny

Man

undersokning varit att foredra da malet &r att fa par

svar fran ett sa representativt urval som mojligt. Kvinna
51%

Figur 5 Kdnsfordelning i enkaten

% www. franchisenet.nu 2010-05-04 (Nr 2)
"0 www.reitanservicehandel.no 2010-05-05 (Nr 4)
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Respondenten fick uppge vilken aldersgrupp denne tillhérde, och dven har kunde man se en nagorlunda

jamn fordelning, dar endast en grupp &r nagot
overrepresenterad, alltsa den mellan 15 och
24 ar. Anledningen till valet av 15 ar som
den lagsta aldern &r for att det ansags vara
svart att kunna svara pa enkatfragorna om
man & yngre an sa, da erfarenhet och
mognad ar faktorer som kravs for att kunna

ge tillforlitliga svar.

Som figur 7 visar sa svarade 64% att
kdpbenagenhet inte skulle 6ka om butikerna
investerade i inredning, medan 36% skulle
andra sitt beteende till olika grad. Fragan
stélldes for att se om Okade investeringar i
inventarier i butiken skulle leda till 6kad

kdpbendgenhet hos kunderna.

Figur 8 visar att det ar viktigt for kunderna
att det generellt sett ser frascht ut i butikerna,
da 70% av respondenterna svarade att det var
viktigt eller valdigt viktigt och endast 7%
ansag att det var av mindre betydelse. Denna
fraga stalldes for att se om kunderna tankte

pa hur butikerna ser ut.

Aldersfordelning

55+
17% 15-24

45-54
17%

35-44 25-34
13% 21%

Figur 6 Aldersférdelning i enkéten

Fraga 1. Hur ofta skulle du handla om foretaget
forbattrar, fraschar upp eller snyggar till sina
lokaler?

Mycket oftare
6%
Oftare
30%

Ingen skillna
64%

Figur 7 Fraga 1 i enkaten

Fraga 2. Hur viktigt ar det for Dig att butiken

generellt ser frasch ut? Det vill saga ar det

viktigt att inredningen ar hel och tilltalande?
Oviktigt

1%

Mindre viktigt
6%
Valdigt viktigt

Mattligt viktigt 31%

23%

Viktigt
39%

Figur 8 Fraga 2 i enkaten

Karell-Holmgren & Mirza

28



Att framkalla 6kad kdpbenédgenhet

Figur 9 visar svaren pa fragan géllande nya moderna maskiner, déar det framgar att svaren varierade;

28% ansag det vara viktigt eller valdigt viktigt med nya moderna maskiner, 34% tyckte det var mindre

viktigt eller oviktigt, och dar emellan var det
38% som svarade mattligt viktigt.

Skalet till att denna fraga stalldes var for att
se hur mycket nya maskiner paverkar
kunderna vid deras beslut att besdka och

handla i butikerna.

Figur 10 visar svaren gallande respondenters
anvandning av Western Union-tjansten som
butikerna tillhandahaller. Som kan uttydas
fran figuren ar att hela 96% av de svarande
aldrig har anvant sig av denna tjanst. Skalet
till denna fraga var for att se hur stor andel
av kunderna som har anvént sig av denna

tjanst.

Av de fyra respondenter som hade anvént sig

Fraga 3. Hur viktigt ar det med moderna maskiner (ar
det viktigt att det exempelvis finns bade enkel
bryggmaskin och espressomaskin, och &r det viktigt
att den nya glassmaskinen finns, det vill sdga
yoghurtglassmaskinen)?

Ovikigt Valdg;:nkngt
13%
Viktigt

Mindre viktigt 21%

21%

Mattligt viktigt
38%

Figur 9 Fraga 3 i enkaten

Fraga 4. har Du ndgonsin anvant dig av Western
Union-tjansten pa Pressbyran/7-Eleven?

Ja
4%

Nej
96%

Figur 10 Fraga 4 i enkaten

av Western Union-tjansten sa litar tre utav de pa att

tjansten utfors ratt medan en litar delvis pa korrekt utférande av tjansten. (Se bilaga 1

Enkatundersokningen, fraga 5)
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Nasta figur visar anvandandet av en annan
tjanst; DHL-tjansten. Figuren visar att
utnyttjandet av denna tjanst var minimal av
dem som svarade, endast 3% hade anvant
sig av DHL-tjansten. Skalet till denna fraga
var identisk som fraga 4; for att se hur stor
andel av kunderna som har anvant sig av

denna tjanst.

Fraga 6. Har Du nagonsin anvéant dig av DHL-
tjansten via Presshyran/7-Eleven?

Ja
3%

Nej
97%

Figur 11 Fraga 6 i enkéten

Alla tre respondenter som hade anvént sig av DHL-tjansten litar pa att tjansten utfors korrekt av

personalen i butiken. (Se bilaga 1 Enkétundersékningen, fraga 7)

| figur 12 sd illustreras vad respondenterna tycker gallande bemaétandet i butiken. Hela 83% tycker det ar

viktigt till mycket viktigt att de far ett bra
bemotande av butikspersonalen, medan
endast 3% tyckte det var mindre viktigt och
inga ansag det vara helt oviktigt. Skalet till
att respondenterna fick svara pa denna
fraga var for att se hur mycket personlig

service kan paverka kunderna.

Fraga 8. Hur viktigt ar det med ett tillfredsstallande
bemétande i en butik som Pressbyran/7-eleven?

Mindre viktigt
3%

Méttligt viktigt _
14% Ovik

Valdigt viktigt
50%

33%

Figur 12 Fraga 8 i enkaten
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Figur 13 visar resultatet pd fragan gallande snabb service. Har kan askadliggors att nastintill alla

respondenter; 46%, tycker att det ar viktigt
och lika manga tycker det &r véldigt viktigt
med snabb service. Denna fraga stélldes for
att ta reda pa hur kétider paverka kunderna,
och saledes se hur mycket féretag kan
paverka dem om de investerar i att forsoka

korta ned vantan for kunderna.

Fraga 9. Hur viktigt &r det med snabb service i en
butik som Pressbyran/7-Eleven?
Mindre viktigt
0%
Mattligt viktigt | Oviktigt
8% 0%

valdigt viktigt
46%

Figur 13 Fraga 9 i enkéten

Denna figur visar hur de svarande ser pa sjalvbetjaning i butikerna. Merparten av dem var positiva, da

endast 4% ansag det vara mindre positivt
och 7% tyckte det var oviktigt.

Denna fraga stalldes just for att se hur
kunderna tycker om sjélvbetjaning i en
butik, da detta ar ett enkelt satt att forkorta

kotiderna.

Fraga 10. Hur positivt skulle det vara med
sjélvbetjaning (ex. att ta sitt eget kaffe) for att korta
Oviktigtned kotiderna?
%

Mindre positivt
4% Valdigt positivt

- - 21%

Mattligt positivt

14%

Positivt
54%

Figur 14 Fraga 10 i enkaten
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I figur 15 kan man urskilja respondenters svar gallande personalens kunskap gallande vissa tjanster och

produkter som de tillhandahaller. Det som kan tydas fran resultaten ar att merparten anser det vara av

betydelse, da 42% tycker det &ar viktigt, samtidigt som 41% tycker att det &r valdigt viktigt. Detta

resulterar da i att totalt 17% tycker att det ar
mattligt viktigt eller av mindre

betydelse. Skalet till denna fraga var for att
se om kunder kan paverkas over att fa ta del
av kunskap som personalen besitter géallande

deras produkter och tjanster.

Fraga 11. Ar det viktigt med kunskap hos personalen
gallande SL-biljetter, Western Union, kontantkort,
DHL, eller dylikt pa en butik som Pressbyran/7-

Ovuiktigt Eleven
1%
Mindre viktigt
4%
Mattligt viktigt

Valdigt viktigt
12% 9 g

41%

Viktigt
42%

Figur 15 Fraga 11 i enkaten

Nasta figur visar resultatet pa foljdfragan fran foregdende fraga; om de kan fa battre information fran

annat hall. Endast 10% ansag dessa butiker
som basta informationskalla, da resterande
svarade antingen att de kan fa battre
information fran annat stélle eller att dom
inte visste.

Skalet till denna fraga var for att se hur
kunnig personalen ar gallande sitt sortiment

ur kundens synvinkel.

Figur 17 visar att det & 36% som skulle
handla oftare eller mycket oftare om
butikerna hade haft langre 6ppettider, vilket
betyder att 64% inte skulle d&ndra sitt
kdpbeteende, om detta skulle inforas.

Denna fraga var med for att se hur stor effekt

en 0kning av Oppettider skulle medfora.

Fraga 12. Kanner Du att Du kan f& sddan information
(beskriven i fraga 11) pa ndgot annat stalle som har
béttre kunskap om dessa?

Vet ej
49%

41%

Nej
10%

Figur 16 Fraga 12 i enkaten

Fréga 13. Skulle Du handla oftare pa Pressbyran/7-
Eleven om vissa butiker hade langre 6ppettider?

Mycket oftare
6%

Oftare
30%

Ingen skillna
64%

Figur 17 Fraga 13 i enkaten
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Figur 18 visar att 48% av de svarande tycker att det ar valdigt viktigt eller viktigt med ett brett sortiment

I butiken, medan det ar totalt 20% som
anser det vara mindre viktigt eller oviktigt.
Skalet till denna fraga var for att se om det
ar vart for butikerna att investera i storre
sortiment, eller om butikerna kanske skulle
skara ned pa det och satsa pa ett farre antal

produkter.

Fraga 14. Hur viktigt ar det for Dig att Pressbyran/7-
Eleven har ett stort/brett sortiment av produkter?

Oviktigt Valdigt viktigt

Mindre viktigt 3% 12%

17%

iktigt
Mattligt viktigt 36%

32%

Figur 18 Fraga 14 i enkaten

I nasta figur sa ser vi hur priskansliga respondenterna ar nar de handlar i en Presshyra-/7-Elevenbutik.

Som kan urskiljas fran tabellen &r att endast
35% paverkas av priset ofta eller alltid.
Denna fraga togs med for att just fa se hur
priskanslig kunderna &r nér de handlar i en
sadan har butik, och om foretag bor gora

nagot at priset for att stimulera kop.

Fraga 15. Hur ofta paverkar priset Ditt val av produkt i en

Pressbyra-/7-Elevenbutik?

Aldrig Alltid
8% 16%

Séllan

Ofta
19%

Ibland
39%

Figur 19 Fraga 15 i enkaten
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Fraga 16. Vilken typ av marknadsforing nar ut till Dig bast?
Rangordna nedanstadende alternativ utifran en skala fran 1-5
dar 5 ar "Nar Mest" och 1 ar "Nar Minst". (Flera alternativ far inte
ha samma siffra...)

| |
:§ E-mail | J 151
[2)
® Brevada | | | | | P 265
c
4
g P [ T T T T o
3 v 374
o | | | | | | |
F Tidning , P 343
0 50 100 150 200 250 300 350 400
Totalpoéang
Figur 20 Fraga 16 i enkaten
Snittpoang: [Tidning [TV Plats Brevlada [E-mail
3,43 3,74 3,67 2,65 1,51

Tabell 1 Snittpodng for svarsalternativen

Figur 20 visar att det ar TV- och platsannonsering som nar ut bast till respondenterna, vilket syns i

tabellen dar de har fatt 374 respektive 367 poang totalt. Annonsering i brev hem far endast 265

totalpoang men absolut lagst far alternativet E-mailannonsering som endast far 151 poang. Man kan se

snittbetygen for samtliga alternativ i Tabell 1. Tanken med denna fraga var for att se hur butiken ska na

ut till sina kunder pa basta men ocksa pa mest ekonomiska sétt.

Figur 21 visar hur respondenterna har
svarat gallande vikten av ett bonuskort, dar
det visar sig att 65% inte skulle &ndra sina
kdpvanor om detta skulle inféras, vilket
betyder att resterande 35% skulle &ndra sig
till olika grad. Fragan stilldes for att se
vilken effekt ett inforande av ett bonuskort
pa butikerna skulle fa.

Fréga 17. Hur ofta skulle Du handla pa Presshyran/7-Eleven om
de hade ett bonuskort dér dina kép registreras och som kan
leda till rabatter i framtiden?

Mycket oftare
9%

Oftare
26%

Ingen skillna
65%

Figur 21 Fraga 17 i enkéten
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| figur 22 sd kan man se att 61% av de

Fraga 18. Hur ofta skulle Du handla p& Pressbyran/7-Eleven om
antalet butiker 6kade?

svarande inte skulle handla mer pa

Pressbyran/7-Eleven om antalet butiker Mycket oftare

Okade, vilket betyder att 39% skulle gora - oftare
det. Skalet till denna fraga var for att se om o

mer butiker skulle ge en stor effekt i 6kad ngen skina

kdpbendgenhet hos deras kunder.

Figur 22 Fraga 18 i enkaten

Vidare sa visar figur 23 hur viktigt butikernas lage ar for respondenterna, dar det visar sig att hela 69%

anser det vara viktigt eller till och med Fraga 19. Hur viktigt ar butikernas lage for Dig?
valdigt viktigt. Endast 13% totalt anser det

vara mindre viktigt eller oviktigt. Frdgan Mindre viigt  Ovikigt

" L . . 6% 7% Véldigt viktigt
stalldes for att se om Reitan Servicehandel N 20%
Mattligt viktigt

bor gora nagot at butikernas ldge, sdsom 18%

leta efter billigare lokaler med lite samre

" T - Viktigt
lage, eller valdigt centrala vilket betyder oo

dyrare hyra.

Figur 23 Fraga 19 i enkaten

4.3 Intervjuer

Nedan foljer sammanstéllning av de tre utférda intervjuerna vid insamlandet av empirin for uppsatsen.
Dessa intervjuer skedde med en fore detta butikschef och tva nuvarande butikschefer pa 7-Eleven som
kommer att forbli anonyma for att eliminera framtida konsekvenser som deras asikter kan medfora.
Dessa chefer har fatt fingerade namn och kommer darfor att kallas for Johan, Maja och Lena. Nedan har
det gjorts ett aktivt val att presentera alla chefers intervjusvar tillsammans under unika rubriker. Med
detta menas att intervjusvaren presenteras tillsammans nar dessa handlar om samma fraga. Detta har
gjorts for att underlatta for l&saren att jamfora de tre chefernas svar direkt samt for att detta ska

underlatta kopplingen med teorierna. Fragorna (se Bilaga 3) stalldes utifran teorierna som denna uppsats
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anvande sig av vid analysen. Fragorna stalldes aven i relation till enkatsvaren och tidigare forskning,
och allt detta ska resultera i att uppfylla uppsatsens syfte och besvara fragestallningen.

Gallande produktvariation

Johan ansag att det ar mycket produktvariation och mycket marknadsféring som gor att detta syns i
butiken. Butikerna har tva veckors kampanjer med produkter som ar nya pa marknaden och i manga
ganger av fallen sa har de forkopsratt vilket betyder att ingen annan &n Pressbyran och 7-Eleven séljer
produkten. Men samtidigt sa tar ledningen in mycket produkter som butiken ar tvungen att ha bara for
att ledningen har bestamt det, och som inte saljer som beraknat och da star butikerna dar med produkter
som inte séljer. Johan tyckte dock inte att alla produkter som de &r tvungna att ta in ar daliga men han

hade foredragit att ledningen satsar pa produkter som gar mer i just hans butik och sa:

”Ledningen tror att alla produkter ska sélja generellt i alla butiker, men olika

produkter séljer sjélvklart olika mycket i olika butiker”

Johan berattar vidare att de har ett bestamt antal platser for varje sort, s Johan skulle ha foredragit
mindre sortiment sa att de far mer plats for sorten som saljer och mindre av allt annat som tar plats men
som inte séljer. Manga ganger sa kunde de kasta varor for att dessa inte saljer och det &r sloseri med
pengar och svinn. De nya varorna som butikerna far in stélls upp pa nyhetshyllor, och om de séljer bra
da far de plats i de ordinarie hyllorna i butiken. Butikscheferna tar alltsa bort det som inte séljer och
lagger istallet upp den nya produkten som séljer.

Aven Maja anség att det ar mycket produktvariation i butiken och att variationen ar bra som den ér.

”Jag behover inte ett storre sortiment, eftersom min butik &r ganska liten och det
redan finns manga olika typer av produkter, och ledningen gor tillrackligt mycket
for att for att utveckla sortimentet, ledningen byter och provar hela tiden nya

produkter och det som inte dr bra tas bort. Man har hela tiden nyheter i butiken.”

Men Maja tyckte inte att hon kunde paverka ledningen géllande valet av produkter, hon berattade att
butikscheferna alltid kan uttrycka sin asikt men att det i slutdndan &nda &r ledningen som bestammer.
Maja tyckte att ledningen bestdmmer allt detta trots att de egentligen inte vet vad kunden vill ha.

Ledningen gar hela tiden efter att siffrorna ska forbattras, Maja tyckte inte att de tittar pa enskilda
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butiker och vilka produkter som butikscheferna foredrar i och med att det ar de sjalv som star i butiken
och vet vad som saljer. Som tidigare namnts sa vet inte ledningen riktigt vad kunden vill ha, och de vet
inte lika mycket som de som jobbar i butiken. Maja berattade att butikscheferna far valet att bestalla
olika “tillbehdrsprodukter” som finns i 7-Elevens bestallningshandbok, men nagot utdver detta far
butikschefen inte bestalla, det sager ledningen klart nej till. Maja tyckte att ledningen jobbar tillrackligt
bra for att bada parter ska tjana pa det, men man kan inte paverka lika mycket som man skulle vilja.

Lena ansag att det ar tillrackligt med produktvariation i sortimentet och tyckte dven att ledningen har
koll pa vad som séljer bra dessa dagar. Lena beréattade att ledningen gér marknadsundersokningar och
tester innan de tar in en ny produkt i sortimentet. Men Lena menade att hon inte ville ha ett storre

sortiment, hon kénde att det finns tillrackligt med tjanster och produkter i butiken.

Gallande kundbemétande

Johan beréttade att det inte sker nagra direkta forbattringar i butiken, som gor att de kan beméta
kunderna béttre och darigenom ©ka servicen. Johan beskrev att cheferna utbildas ndr de bdrjar som
butiksansvarig, men inte de anstallda. Cheferna far en djup utbildning, men sedan &r det deras ansvar att
formedla det vidare till sina anstéllda. Men detta behover inte betyda att alla anstéllda tar till sig allt,
personligheten spelar stor roll i bemotandet. De anstallda gor ocksa smakurser, men det ar absolut inte
lika djupt som cheferna. Johan ansdg att vissa helt enkelt har det i sig, mycket beror pa hur
serviceminded man &r. Johan menade att de anstallda egentligen skulle kunna gora de djupare kurserna
for att darigenom fa nojdare kunder. Men an en gang sa poangterade Johan att det mest handlar om hur

serviceminded man &r.

Maja beréttade att forbattringarna som gors i butiken ar menade att hela tiden 6ka servicen och
forséljningen och darigenom forbattra butiken. Forandringarna som Maja ténkte pa var bland annat i
sortimentet och att det &r valdigt mycket reklam runt nya produkter. Maja tog dven upp att utbildningen

som butikspersonalen far gallande bemdtandet av kunder, ar kurser som gors online.

Vi lar oss alltid ndgonting av dessa kurser men vi skulle behdva mer utbildning 1
och med att kunden &r valdigt viktigt och att man lever tack vare kunden. For det

ar ju trots allt de anstéllda som har den dagliga interaktionen med kunderna”
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Maja fortsatte med att saga att kunden &r i fokus nar alla butikschefer gar pa moten med ledningen och
att det &r mycket information som ska vidare till de anstallda. Men véldigt lite & om service, service ar
nagot man lar sig nar man har jobbat ett tag tyckte Maja. Man blir sakrare och tryggare nar man har
jobbat lange, man lar kédnna kunden och lar sig att bemdta kunderna olika. Maja tyckte helt enkelt att
praktiken ar véldigt viktig och menade dven att ett rykte sprids véldigt snabbt och att man darfor ska
respektera alla manniskor. Aven Lena var inne pa samma spar att ledningen hela tiden gor forbattringar
for att bemdota kunderna battre och darigenom oka servicen, det ar bland det viktigaste som finns. Lena

menade att;

”Servicen mot kunderna dr A och O for oss, det dr det vi konkurrerar med”

Gallande uppfréschning av butik

Johan trodde inte att han skulle utfora sitt jobb béattre med en fraschare butik:

”Det &r upp till var och en att bibehalla butiken frasch, eftersom den fraschas upp
en gang av ledningen men sedan &r det var uppgift att halla det pa det stadiet. Det
tar inte Iang tid att butiken blir skitig igen. Det galler for personalen att halla den
frasch, men sjalva inventarierna kops in en gang och det ar upp till dig att halla

den frasch”

Johan medgav att det &r klart att man mar béttre med fraschare maskiner och butik. Det gor skillnad med
en frasch butik, men det ar upp till dig. Johan trodde att en gammal och ofrasch butik sjalvklart paverkar
kunden. Manga foredrar att ga till den nyare butiken. Johan trodde att det sitter psykiskt i huvudet, att en
nyare butik har fraschare varor, men det &r inte sa. Johan ansag alltsa att kunden paverkas valdigt

mycket av hur frasch butiken &r.

Men Maja tyckte att en uppfraschning av butiken bidrar till att butikspersonalen jobbar béattre och gav ett

enkelt exempel pa detta:

”For ett tag sedan sé fick vi en lampa utbytt och det gav en nytt ljus 1 butiken som

gjorde att man kénde sig piggare”
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Maja menade att det ar viktigt hur butiken ser ut och att det verkligen ska vara rent och frasch och att
detta ar nagonting som butikspersonalen hela tiden jobbar med. Maja poédngterade att kunderna
verkligen lagger mérke till forandring i butiken. Men fortsatte dven med att saga att om ledningen vill

genomfora en forandring sa kan butikschefen inte sédga nej, utan detta maste respekteras.

Lena poangterade att det var framforallt hon som gjorde smaférandringar och detta var for att hon kénde
ett behov av variation, och menade att detta bidrog till att man madde battre pa arbetet. Lena berattade
att hon fick valdigt mycket hjalp fran ledningen géllande 6nskemal kring olika forandringar i butiken,
ledningen tar alltid till sig det butikscheferna har synpunkter pa for att bada parter har ett behov av

varandra.

Gallande forbattringar i butik

Johan tydliggjorde &ven att inga forbattringar i butiken skulle leda till att underlatta arbetet. De
forbattringarna som gors ar att datorernas mjukvara uppdateras, som kanske bidrar till snabbare service.
Men detta ar viktigt for ju langsammare kassan ar desto storre &r risken att man tappar kunden, for ingen
vill std och vénta. Johan menade att inga speciella investeringar/forbattringar skulle férenkla arbetet
eftersom sjalva konceptet &r valdigt enkelt och meningen &r att alla ska klara av det och menade att inget
speciellt kan forenkla arbetet eftersom allt ar genomtéankt for att alla ska klara av det sa enkelt som

mojligt.

Maja tydliggjorde dven hon att inga forbattringar kunde goras for att arbetet ska ga enklare och snabbare
att utfora. Maja tyckte att det ar bra som det &r, bland annat att det &r ett enkelt kassasystem. Detta ar
sadant som ledningen hela tiden jobbar med att forbattra. Ledningen satsar pa sadant som gynnar bade
de sjalva och butikerna sa att alla ska vinna pa det. Darfor ar det valdigt svart att fa igenom en dyr

forandring.

Aven Lena gick in pa att ledningen framforallt gor forandringar i kassasystemet, och tyckte att det
befintliga systemet ar valdigt enkelt att ett barn till och med skulle kunna klara av det. Lena beréttade att
ledningen har kommit pa nya satt for att forkorta tiden det tar att tillhandahalla farska varor, sasom
kanelbullar vilket kan underl&tta personalens arbete.
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Gallande service

Vid fragan om det satsades pa service och forsaljarens kundbemotande sa svarade Johan att inga
speciella satsningar sker inom detta omrade. Det man har ar bara utbildningen som cheferna far i borjan
och onlinekurserna som de anstallda gor. Johan trodde inte att ytterligare sadana kurser skulle 6ka
kundkretsen men han ansdg att de befintliga kunderna skulle bli &nnu néjdare.

Maja poéngterade att ny kunskap om service inte skulle bidra med en 6kad kundkrets och menade:

”Alla omraden har sina kunder och det maste ske en forandring for att butiken ska
fa en forandrad kundkrets, till exempel att ett nytt foretag flyttar till omradet. Men
det &r anda viktigt med utbildning kring service, och att vi far ny information

kring detta fran storméten som ledningen haller"

Vad galler ledningens satsning pa kundservice sa berattade Lena att det finns onlinekurser som alla
anstéllda kan ta del av och att dessa bidrar med positiv kunskap, men menade dven att det ar chefernas
ansvar att paminna sina anstallda om att det ar viktigt med ett positivt kundbemétande. Lena tog dven
upp att hon som chef kunde skicka sina anstéllda pa olika forelasningar som Reitan Servicehandel
erbjuder sina butikscheferna. Dessa foreldsningar kunde handla om bland annat service och
kundbemotande. Lena poangterade aven vikten av ryktesspridning i omradet, Lena gav exempel pa att
en nojd stamkund spred ett gott rykte om personalen och om butiken generellt vilket ledde till att den

kundens bekanta &ven bdrjade komma till butiken.

Gallande sjalvbetjaningsmaskiner

Vad galler sjalvbetjaningsmaskiner sa hade Johan en klar asikt om att dessa skulle leda till mer arbete
for butikspersonalen , och menade alltsa att han foredrar att servera kaffet sjélv. Johan forklarade dven

med ett exempel:

”Om kunden skulle tappa sitt kaffe, di ar det ju inte kunden som star och torkar
upp det. Detta leder till att jag eller personalen skulle ta betalt, springa och torka
upp det eventuella spillda kaffet samtidigt som en ko skapas i och med att fler

kunder kommer in i butiken. Jag foredrar att gora kaffet sjalv och att det tar lite
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langre tid &n att kunden far ta sjalv. Dessutom sa skulle sjalvbetjaningsmaskiner

kunna oka svinnet.”

Aven Maja var inne pa samma spar som Johan och sa:

”Jag tycker att det &r ett trevligare bemotande mot kunden samtidigt som jag kan
ha kontroll dver kaffet och maskinen. Ibland ar det mycket att géra och darfor
hinner jag inte alltid halla koll pa att maskinen och ytorna runtomkring &r rena och

frascha”

Vid fragan om sjéalvbetjaningsmaskinerna skulle forkorta kétiderna sa svarar Maja att det ar sa& manga
som betalar med kort att man anda hinner servera kaffet innan kortkopet ar fardigt, sa Maja trodde inte
att sjalvbetjaningsmaskiner skulle vara tidsbesparande. Maja trodde &ven att det handlar om hur snabb
kassorskan/kassoren ar, Maja menade att en rutinerad och snabb kassorska/kassor inte har nagra

problem med att servera kaffe utan att skapa ko for maskinerna som 7-Eleven har ar véldigt snabba.

Lena tyckte att snabb service visserligen &r viktig, men att sadana maskiner ar problematiska. Lena
forklarade att vissa kunder inte klarar av maskinerna och detta leder till att det skapas annu langre koer.
Lena menade alltsd att man var tvungen att underhalla maskinerna som kunderna har tillgang till
samtidigt som man ska hjalpa andra kunder, det skapades alltsa dubbelt jobb. Lena beréttade att hon har
tva likadana maskiner, en som kassoren har tillgang till och en som kunderna kan anvanda sjélva, och

detta for att kunna hjéalpa kunder som har brattom pa ett effektivare satt.

Gallande tjanster

7-Eleven tillhandahaller bland annat tjansterna DHL och Western Union, och vid fragan om butiken
tjdnar pa dessa tjanster i och med att de flesta kunderna inte vet om att dessa finns sa svarade Johan att
de ju tjanar procentuella marginaler, for tjansten &r inte gratis. Men meningen med att ha tjansterna ar att
kunna vinna pa att salja annat nar kunden véljer att anvanda den. Men samtidigt sa kan tiden och platsen
sjalvklart anvandas till ndgot annat, men 7-Eleven vill ha allting under ett och samma tak fér man vill
inte att kunden ska ga nagon annanstans. Men samtidigt sa ansag Johan att man kan ha battre utbildning

inom dessa tjanster for att butikspersonalen battre ska kunna svara pa kundernas fragor.

Vid fragan om tjansterna som 7-Eleven tillhandahaller sa poangterade Maja starkt:

Karell-Holmgren & Mirza 41



Att framkalla 6kad kdpbenédgenhet

”Jag vill inte ha kvar Western Union-tjdnsten, det ar en dalig tjanst som jag anda
inte tjanar stora pengar pa. Jag vill inte ha kvar den for eftersom den tar lang tid
att genomféra och detta stér andra kunder. Nar en kund vill ha hjalp med den
tjansten da informerar jag kunden att arendet kommer att bli parkerat i kassan om

det kommer in andra kunder 1 butiken”

Problemet som denna tjanst innebar har diskuterats med ledningen men de vill d&nda ha kvar den
eftersom de vill att 7-Eleven ska ha allt under ett och samma tak. Maja beréttade att meningen med
tjansten ar att kunderna ska kopa nagot annat nar de anvander tjansten men Maja menade att det &r
valdigt sallan Western Union-kunderna koper ndgot annat. Maja vet dven att missnojet ar sa stort bland
7-Elevencheferna att manga séager att de inte har tjansten. Men vad galler DHL sa tyckte Maja att det var
en enklare tjanst, som gar véldigt snabbt att tillhandahalla och som inte str kunderna lika mycket som
Western Union. Nar det kommer till utbildningen inom bland annat dessa tjanster sa tyckte Maja att
butikspersonalen har tillrackligt med information for att kunna svara pa kundernas fragor, samt att
kassasystemet ar valdigt detaljerad och underlattar valdigt mycket for personalen. Det enda som Maja
tyckte att butikspersonalen vet lite om &r kontantkorten som 7-Eleven sdljer, dar hanvisas till

operatorernas hemsida for korrekt information kring priserna.

Men till skillnad fran Johan och Maja sa var Lena valdigt positiv till att ha dessa tjanster. Lena tyckte att
det var sadana tjanster som skapade en konkurrensférdel da manga av produkterna som saljs pa 7-
Eleven finns i andra butiker. Lena tyckte &ven att dessa tjanster skapar merforsaljning, och att det ar de
som gor butiken unik. Vad galler utbildningen inom dessa tjanster sa papekade Lena att ledningen
sjalvklart inte infor nya tjanster om butikspersonalen inte har tillrdckligt med information och utbildning
i dessa. Lena menade att det ar varje persons ansvar att vara uppdaterad kring de olika tjansterna, alltsa

att det &r nadgot som var och en maste jobba pa och fortsatte med att séga:

”Man kan gora onlinekurserna hur ménga génger man vill. Dessutom ér tjénsterna

valdigt enkla att tillhandahalla tack vare det enkla kassasystemet”
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Gallande effektivisering av arbetet

Johan kande att det inte finns nagra speciella investeringar som kan effektivisera arbetet. Johan menade
att man ar tvungen att avsatta en viss tid for att sta i kassan, gora bestéllningar, skriva I6ner, betala
fakturor och sa vidare, detta hor till att vara butikschef. Johan menade att de pa huvudkontoret gor
tillrackligt for att butikscheferna ska kunna gora ett effektivt jobb, huvudkontoret underlattar valdigt
mycket for cheferna. Maja kande inte heller att det fanns nagra speciella investeringar som kunde
effektivisera hennes arbete. Maja tyckte att det & bra som det & men att det 6nskvérda vore en

helrenovering av butiken, men att detta sags som valdigt avlagset.

Gallande marknadsforing

Vad galler 7-Elevens marknadsforing sa tyckte Johan att det bor satsas pa reklam i TV, da reklam i
tidning och skyltningar finns i stor utstrackning. Men han tyckte ocksa att reklam pa bussar och i

tunnelbanor skulle nd ut véldigt mycket, eftersom malgruppen &r innerstadsmanniskor.

”Ménga dker ju med kollektivtrafik sa det skulle helt klart vara bra med dessa

ocksa.”

Johan poangterade aven att skyltningen i butiken har en stor paverkan pa kunden, han kanner att

skyltningen paverkar kundens kopbeslut i stor utstrackning.

Maja tyckte att det bor satsas mer pa Tv och tidning eftersom dessa nar ut till manga. Skyltningen i
butiken finns i stor utstrackning, bland annat med kampanjer var fjarde vecka dar olika skyltar byts ut

beroende pa vad det ar for produkter som ska marknadsforas, och tyckte att:

”Alla dessa olika marknadsforingssitt kompletterar varandra véldigt bra”

Till skillnad fran bade Johan och Maja sa tyckte Lena att det basta vore om 7-Eleven satsade pa reklam i
radio och via e-mail. Lena menade att reklam i TV inte skulle ga hem hos tittarna eftersom 7-Eleven inte
finns i fororterna och menade att radio och e-mail nar storstadsmanniskorna battre. Lena papekade att

reklam i butik inte paverkar kunderna i storre utstrackning och gav ett exempel pa detta:
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”Négon vecka innan fettisdagen sd har vi skyltar i butiken med bilder pd semlor
och priset men trots detta sa kommer kunderna fram till kassan pa fettisdagen och

undrar om vi sdljer semlor 6verhuvudtaget”

Gallande priset

Vad galler priset sa podngterade Johan:

“Priset &r ett problem varje dag. Det ar en del som klagar pa att priset ar for hogt.

Men for manga spelar priset inte sa stor roll.

Johan trodde att ett lagre pris skulle skapa en storre malgrupp. Den befintliga malgruppen nu ar mellan
15 och 35 ar, medan de &ldre véljer att inte komma in till butiken. Det &r inte manga som till exempel
vill kdpa mjolk for det priset som 7-Eleven har. De flesta har inga problem med priset, men ett lagre pris
skulle bidra till en storre malgrupp. Johan trodde &ven att fler dver lag skulle besoka butiken om det &r

lagre priser.

Aven Maja berittade att det alltid ar ndgon som tycker att priset pa& 7-Eleven &r for hogt, men Maja
tyckte att nagon krona extra per vara kompenserar for att kunden ska slippa sta i ko i andra butiker.
Men:

”Risken finns att kunden alltid kan ga till ndgon annan butik for att handla men 7-
Eleven har ju andra inkGpspriser an andra butiker, samtidigt slipper kunderna sta i

langa koer pa 7-Eleven”

Trots kunder som klagar pa priser sa ansag Maja att man inte skulle sanka priserna, eftersom kunderna
alltid vet vad de far och for att det bland annat gar snabbt att handla pa 7-Eleven.

Lena konstaterade att priserna &ar lagre &n grannarna i narheten, vilket innebér att 7-Eleven séljer till
ett lagre pris an vad butikerna i narheten gor. Lena menade att laget pa butiken bidrog till att
kunderna brydde sig om priser i mycket mindre utstrackning, da butikens lage &r i ett av Stockholms

mer vélbargade omraden. Lena gav ett exempel pa detta:
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”Konditoriet pa andra sidan gatan tar 30 kronor for en lussebulle, medan vi tar 30

kronor for tre lussebullar. Genast blir det sa mycket billigare att handla hos oss”

Gallande personalutbildning

Cheferna pa 7-Eleven far en grundlig utbildning innan de far ansvaret for en butik, men Johan ansag att
denna utbildning inte underlattar det dagliga arbetet i butiken. Johan hade féredragit teori samtidigt med
praktik for att veta hur det funkar i verkligheten. Johan kande inte att han har tjanat nagot pa
utbildningen, utan larde sig allt pa jobbet, det vill sdga i verkligheten. Detsamma géller for de anstallda,
teorin gldmmer man snabbt, men praktiken och upprepningen gor att det sétter sig battre. Johan menade
att det &r en helt annan miljé ndr man kommer ut. Johan tyckte att han kunde léara sina anstallda mycket

béattre &n en kurs, i och med att det & med nara anknytning till verkligheten.

Aven Maja berittade att cheferna p& 7-Eleven far en grundlig utbildning innan de tar 6ver ansvaret i en

butik, men menade att denna utbildning inte underlattar alls vid arbetet i butiken.

”Man gar igenom kurserna pa vildigt kort tid och det ar véldigt svart att sitta sig
in 1 all information. Det som lar en chef ar praktiken och det gér man nar man tar
over ansvaret i en butik. Teorin kommer man inte ihdg som praktiken, alltsa nar

man upprepar en uppgift flera gdnger”

Maja tyckte inte att de anstéllda bor fa en sadan utbildning, dels for att den informationen Maja har fors

vidare till de anstéllda och dels for att de anstallda inte gor alla uppgifter som cheferna gor

Lena tyckte att ledningen investerade i henne som chef, och detta tydliggjordes med manga méten och
en valdigt 6ppen dialog med bland annat regionscheferna. Men Lena beréttade att utbildningen som hon
fick vid Overtagandet av butiken i nuldget inte finns i minnet och menade att denna utbildning inte har
underlattat arbetet i butiken. Darfor tyckte Lena att de anstéllda i butiken inte skulle tjana pa att ga

utbildningen, da de anstéllda inte behdver all information som erhalls pa utbildningen.
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Gallande ledningens fokus

Vid fragan om ledningens fokus vid investeringar sa svarade Johan snabbt:

“Resultatet ar prioritet nummer ett, visserligen &r det mycket berékningar som
gors innan en investering sker men det viktiga ar hur lang tid det tar att fa tillbaka
pengarna som investerats. Kunden ar inte riktigt i fokus vid investeringarna, i och
med att tillgangligheten av butikerna &r stor. Det som satsas pa ar att hjalpa
kunden tillrackligt mycket for att han snabbt ska bli klar. Kunden &r inne i butiken

i 1 minut, det satsas pa att f4 kunden att snabbt kdpa sin produkt”

Johan menade att kunden bara vill ha sin produkt for att bli klar och l&mna butiken, den

enda tiden de ar i butik ar nar de star i ko.

Maja var lika snabb som Johan med svaret pa ledningens fokus, att resultatet ar prioritet nummer ett och
beréttade att:

”All fokus ligger pa siffrorna och resultatet som de mojliga investeringarna
resulterar i. Men dven om siffrorna och resultatet kanske okar sa behover inte

detta innebdra att kunden dr ngjd”
Lena menade att ledningen sjélvklart investerar for att det alltid ska leda till ett gott resultat. Men
menade att ledningen investerar och forbattrar for att 6ka servicen gentemot kunderna, men att det i

slutandan anda ar resultatet som ar i fokus.

Gallande ledningens mal och visioner

Vad géller ledningens mal och visioner sa har de riksméten en gang per ar, regionsméten en gang per
manad och &r det nagot speciellt sa kan nagon fran ledningen komma in nar som helst for att formedla
malen. Ar det enklare meddelanden sé tas det via e-mail. Men Johan tyckte att mal och visioner sitter
valdigt 16st, man jobbar och tjanar pengar for sin egen vinnings skull. Johan menade att visserligen sa
sitter malen och visionerna nagonstans langt i bakhuvudet, men att han jobbar mest for att tjana pengar

och vinna kunden.
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Maja menade att en annan aspekt som &r svar att tillampa i praktiken, nar man star i butiken, ar
ledningens mal och visioner. Maja beréattade att ledningen férmedlar sina mal och visioner genom de

olika motena som cheferna gar pa, men att detta inte alltid &r ndgot man tanker pa nar man star i butiken.

Lena menade att butikscheferna och ledningen maste ha samma mal och visioner for att dessa jobbar for

varandra. Lena menade att alla vinner pa att ha samma mal och visioner for annars sa krockar det.

Gallande butikchefernas inflytande

Johan berattade att cheferna i butikerna kan vara med och bestdmma hur det ska se ut i butiken fysiskt
med hyllor och liknande. Men om det ar ndgot annat som man inte ville ha, men som ledningen har

beslutat att alla ska ta in da & man bara tvungen att ga med pa det.

”Vi har vildigt lite inflytande. Vi kan inte heller paverka investeringar i storre

maskiner, eftersom det &r en stdrre investeringsfraga for ledningen”

Maja tydliggjorde aven att cheferna pa 7-Eleven inte har nagot inflytande dver ledningens beslut. Maja
beréttade att det finns radgrupper som cheferna kan inga i, dar en fran varje region kan ga vidare med en

fraga till ledningen;

“men jag tror dnda inte att detta paverkar ledningen. For det dr redan ménga
butikschefer som ar missndjda med Western Union-tjdnsten och detta har tagits

upp med ledningen men trots detta sé finns tjansten kvar”

Men Lena beréattade att butikscheferna kan vara med och bestamma i viss man, med detta menades att

man som chef kan sdga nej till en investering eller forandring men kan inte kréva en.
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Gallande ledningens uppmuntran

Vad géller ledningens uppmuntran sa kan de skicka ett uppmuntrande e-mail nar butikerna gor ett bra
jobb, men Johan berattade dven att ledningen i det stora hela egentligen inte brydde sig. Johan kénde att
uppmuntran fran ledningen inte ar speciellt viktigt heller eftersom han jobbar mest for sin egen skull och
gor sitt basta for att salja sa mycket som mojligt.

Maja berattade att ledningen uppmuntrar sina butikschefer genom att dela ut priser till de som har
presterat bra och att detta ar ett satt att fa andra butikschefer att prestera battre. Men Maja ansag att detta
inte dr av storre vikt for man gor sa gott man kan for sin egen skull, for att fa néjda kunder och ett gott

rykte. Maja menade att hon annars forstor for sig sjalv om man inte bemoter kunden pa ett bra satt.

Lena berattade att ledningen uppméarksammade butikschefernas insats vid arsmatet, och att sadant fick
henne att prestera battre.
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5 Analys

| detta kapitel analyseras dataunderlaget som erhallits fran enkatundersokningen och intervjuerna.
Teorierna i kapitel tre har varit hjalpmedel for detta kapitel for att fa en mer djupgdende analys av
datamaterialet.

5.1 Analys av Enkatundersokningen

Undersokningen borjade med att pavisa att cirka tva tredjedelar av Pressbyrans och 7-Elevens kunder
inte skulle borja handla mer om butikerna fraschades upp, men samtidigt svarar samma kunder att det ar
viktigt att det generellt ser frascht och rent ut i en butik. Detta kan tolkas som att det &r viktigt med en
grundinvestering for att se till att butikerna ar hela och rena fran bérjan, och sedan bor de anstéllda se till
sd att detta bibehalls. Dock ska inga ytterliggare pengar laggas pa att forbattra utseendet, nar det val ar

helt och rent, da det generellt inte skulle 6ka kdpbenéagenheten hos deras kunder.

Det var blandade asikter gallande hur viktigt det var for kunderna att butikerna hade nya moderna
maskiner. Dock sa var det endast 28%, cirka en fjardedel som tyckte att det var viktigt eller mycket
viktigt med just detta. Sa att investera i nya maskiner kanske inte far sa stor paverkan som kan ténkas
vara behovlig, da kopbenagenheten hos endast en fjardedel av kunderna kan tankas oka.

Detta resultat indikerar ju pa att Reitan Servicehandel bor ha delen “Inventarier” i1 det fjarde P:et i
marknadsforingsmixen i atanke, dock inte lagga ned alltfor stora resurser pa det da det kan vara svart att
generera nagra storre positiva effekter pa kunderna. Dessa svar ar en indikation pa hur viktig
determinanten ”Materiella ting” &r for kunderna géllande deras mote med Pressbyran/7-Eleven. Denna
determinant gav relativt sma effekter pa kunderna, vilket betyder att det bor finnas andra egenskaper hos
Pressbyrans och 7-Elevens tjanster och produkter som ger storre effekter pa dess kunder som bor

prioriteras innan man lagger ned storre anstrangningar pa att markant forbattra denna determinant.

Andelen kunder som anvander sig av tjansterna Western Union och DHL i butikerna &r férsumbara

vilket dppnar fragan om de verkligen ska ha kvar dessa tjanster. Tanken med att ha dessa tjanster i
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butiken &r for att kunden ska kunna géra allt under ett och samma tak’*. Detta resonemang héller ju inte
nar mer an 95% av deras kunder aldrig ndgonsin anvént sig av varken DHL- eller Western Union-
tjansten. Grundtanken &r ju god, men nagot maste andras gallande detta om butikernas kunder antingen
inte kanner till, eller viljer att inte utnyttja dessa tjanster, da detta inte kan resultera i nagra positiva
bieffekter. Om Reitan Servicehandel tror att dessa tjanster kan ga hem hos kunderna, sa far man se till
att marknadsfora detta till kunderna, sa de blir medvetna om tjansterna och blir bendgna att borja
utnyttja dessa. Alternativet ar att man bor ta bort dessa tjanster fran butikerna for att saledes kunna
utnyttja tiden, platsen och andra resurser de tar for att satta det pa nagot annat som resulterar i mer
positiva effekter for forsaljning eller mervarde for kunderna. Vilket av dessa tva alternativ som ar det
battre valet ar svart for denna undersokning att ge svar pa, da undersékningen inte hade med nagra

sadana fragor.

For att satta detta i forhallande till marknadsforingsmixen sa ar dessa tva tjanster for att dka servicen for
kunderna, men da inga kunder utnyttjar formanen att anvanda dessa tjanster pa ett stalle som
Pressbyran/7-Eleven sa kan det vara relevant att avsatta resurser for att utnyttja den plats och tid dessa
tar till nagot annat som troligtvis kan generera i mer nojda kunder. Av de fa kunder som anvént tjansten
sa tyckte merparten att den utfordes korrekt och kande sig sakra med detta, men om folk inte anvander
den Gverhuvudtaget sa ar det fortfarande inte vart sa mycket for kunden. Pressbyran och 7-Eleven
uppfyller ”Servquals” determinant géllande tillforlitlig och sdker tjénst, men oberoende detta sd ar det

anda inga kunder som anvander den tjansten.

Bemotandet i butiken ar fruktansvart viktigt for Pressbyrans/7-Elevens kunder, men detta var vl inte
speciellt forvanande da manga butiker kan leverera liknande produkter for tminstone liknande priser sa
stor del av konkurrensmedlet &r just serviceelementet. Det som var uppseendevéackande var HUR viktigt
det var for kunderna. Endast 3% tyckte det var mindre viktigt med bra service och INGEN svarade att
det var helt oviktigt. Har kan man ju da se om man lyckas forbattra servicen sa kan det resultera i
positiva effekter pa kunderna. Framforallt sa kommer ju en forsamrad service resultera i mindre nojda
kunder som i sin tur resulterar i mindre forséljning och i sin tur samre resultat for butikerna. Detta maste
butikerna ta till sig och forsta hur viktigt det ar med god service dar de bemoter kunderna pa bra och
tillfredsstallande satt. Detta betyder att Reitan Servicehandel bor lagga ned stor energi pa att diskutera
och forbattra denna del i marknadsféringsmixen da det ar en sadan central roll for hela organisationen.

Det ar absolut nodvandigt att forsta att kunderna vérdesétter inte bara god service, utan att denna service

™ Se empiriavsnittet for intervjuerna
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ska ga snabbt, vilket betyder att Reitan Servicehandel och butikerna ska jobba med att pa olika satt
forkorta kétiderna. Hela 92% av de tillfragade tyckte att det var viktigt eller mycket viktigt med snabb
service, och INGEN svarade varken mindre viktigt eller oviktigt pa samma fraga. Har galler samma sak;
att Pressbyran och 7-Eleven inte levererar nagra unika tjanster eller produkter, utan om servicen gar for
langsamt sa kan deras kunder vanda sig till ett annat foretag som kan leverera detta snabbare. Ett satt att
forkorta kotiderna kan vara att anvénda sig av olika former av “’sjdlvbetjining”, ddr kunden kan gora en
del av jobbet for att hela processen ska ga snabbare. Att implementera mer sadana har former av service
skulle mottas véldigt positivt av kunderna, dar tre fjardedelar anser det vara positivt eller till och med
valdigt positivt med sjalvbetjaning. Att fa néjdare kunder och fa kortare kotider &r bada tva effekter som
ett foretag bor anse vara av stor vikt for ett foretag som Reitan Servicehandel, vilket betyder att de ska
lagga storre investeringar pa att just detta kan uppfyllas. Detta betyder ju att kunderna ser det bara
positivt med att vara sjalva delaktiga i serviceproceduren, vilket betyder att alla involverade vinner pa
detta, samt att kunderna sjalva kan paverka pa ett annat satt. Med det menas personliga preferenser
gallande kaffet exempelvis, mer mangd mjolk eller socker kan tillsattas direkt av kunden da det ar svart

for butiksbitradet att veta varje kunds personliga preferens.

God kunskap hos personalen géllande deras produkter och tjanster ar av stor vikt for kunderna da hela
83% anser det vara viktigt eller valdigt viktigt for dem. Dock sa kanner dessa kunder samtidigt att de
kan fa battre information gallande detta fran annat hall, da endast 10% tycker att Pressbyran/7-Eleven &r
basta informationskallan for just detta. Att ha god kunskap om det man saljer maste ju anses som en bra
service, och vardesatts hogt av kunderna, och butikerna far har inga bra omdémen fran dem, vilket
betyder att Reitan Servicehandel har stora forbattringsomraden har. Om RSH lyckas forbattra denna
situation s& kan det uppenbarligen ge direkta effekter pd kunderna och butikernas forsaljning. Detta
ingdr 1 ”Servquals” tvd determinanter “Tillforlitlighet” och “Forsékran”. Det dr svart att vara helt séker
pa att tjansten levereras helt utan misstag om personalen inte har fullgod kunskap om dessa, men ocksa
att kunderna inte kan kanna sig helt trygga och kanske inte kan lita helt pa vad personalen sager om en
viss tjanst. Nagra snabba och enkla investeringar till att 6ka kunskapen hos personalen kan leda till

mycket positiva effekter pd kunderna saledes och bor prioriteras hogt av ledningen.

Angaende att ha langre dppettider pa butiker verkar inte fa sadana stora genomslag hos kunderna som
den bor fa om Reitan Servicehandel valjer att satsa pa langre oppettider. Detta resulterar ju i troligtvis
betydligt storre utgifter men kommer troligtvis inte betyda sa mycket for kunden och det betyder ju i sin
tur att det inte genererar i tillrackligt stor kopbenagenhet hos kunderna. Likasa anser manga att inte fler

butiker behdvs, tadckningen &r tillrackligt bra som den &r med butiker. MEN l&get &r av central vikt for
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merparten av kunderna. Allt detta resulterar ju i att ledningen inte bor tanka sa mycket pa att forsoka ha
butikerna oppet langre, eller att utdka antalet butiker, men se till sa att alla butiker ligger centralt och
enkelt atkommet for deras kunder. Gallande laget sa galler sasmma sak har som tidigare for kunderna; att
produkterna och tjansterna kunderna kan hitta pa en Presshyra-/7-Eleven-butik kan aterfinnas i manga
andra butiker, och da ar ett bra lage en stor konkurrensfordel i denna bransch, da mycket av kdpen i
dessa butiker kan vara impulskdp, vilket betyder att butikerna géarna ska ligga pa ett sadant satt att

kunderna rakar” ga forbi den.

Om butikerna skulle ha storre sortiment fick blandade svar, ingen markant 6vervikt i svar gallande nagot
alternativ. Det kan ju betyda da att det framforallt &r basutbud pa produkter som ar viktigast, men att
satsa i nagra fler alternativ skulle ju inte skada om Reitan Servicehandel tog kundernas preferenser i
beaktning. Dock sa kan ju ett utokat sortiment medfora negativa effekter, som exempelvis att butikerna
far svarare att satsa pa de produkter som verkligen gar bra och som eftertraktas hogt av kunderna. Det
innebar att om butikerna tillsatter fler produkter sa far varje enskild produkt mindre plats att synas och
lagerhallas. Kontentan av detta betyder att det kan medfora komplikationer om Reitan Servicehandel
véljer att satsa for mycket pa ett utokat sortiment i foretagets marknadsforingsmix, da effekterna kan te
sig sma om an befintliga, fast de negativa aspekterna véager over for att man bor tanka sig for innan

nagon sadan har investering gors.

Kunderna hos Pressbyran/7-Eleven ar inte sa priskansliga nar de handlar i butikerna; endast 35% av
dessa paverkas namnvart av priset nar de handlar. Da man ser att andra element &r viktigare for
kunderna an just priset, sa bor ledningen avradas ifran att lagga ned alltfor stora resurser pa att pressa
priserna. Laga priser tas val alltid emot positivt av kunderna, dock sa betyder ju detta att det maste dra
ned pa kostnader pa annat stalle, vilket kan resultera i storre negativa effekter pa kunderna &n vad den
positiva effekten av prissankningar gor. Med detta sagt kan foretaget inte helt strunta i denna aspekt, om
priserna drar ivag och blir betydligt hogre an dess konkurrenter sa kan farhagor 6ppnas om att kunderna
soker sig till konkurrenterna. Samtidigt skulle ett bonuskort eller liknande inte fa sa stor effekt pa
kopbenagenheten pa butikernas kunder. Det skulle kunna forklaras att kdpen som gors i dessa butiker
inte ar sa kapitalintensiva, att de flesta kop ar ratt sma, vilket betyder att bonusen i forhallande ar sma
och obetydliga for det flesta, samt att kunderna skulle fa ett till kort att halla reda pa och komma ihdg att

anvanda.

Angaende vilken typ av markandsforing som nar ut mest till kunderna sa var det reklam i TV och

reklam pa plats som var de tva basta alternativen, foljt av reklam i tidningar. Reklam i brevlada blir ratt
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daligt mottaget av deras kunder, vilket kan forklaras till viss del att folk blir dversvammade av reklam i
brevladan och manga viljer att sitta upp "Reklam Nej Tack”-skylt pa brevladan/dorren, vilket resulterar
i att reklamen inte ens nar kunden i manga fall. Enda alternativet som var samre an detta var reklam via
E-mail. Manga ser nog reklam i den elektroniska brevladan som direkt spam, som antingen fastnar
direkt i ett sakallat ”spam-filter” som finns utvecklat i de flesta mailkonton, eller tas direkt bort manuellt
av anvandaren. Tyvarr sa ar mycket av dagens E-mail som skickas just sadana har spam-mail sa det
resulterar ju i att konsumenter inte &r s mottagbara for denna typ av reklam.’? Fér att ga tillbaka till de
alternativen som mottas bra av kunderna sa ar det stor skillnad i kostnaderna for de olika alternativen.
Tv-reklam &r den dyraste formen av reklam, dar ett trettiosekundersklipp i svensk tv kan kosta 6ver en
kvarts miljon kronor utan vidare.”® Att sitta detta i relation till kostnaderna for platsannonsering blir
skillnaderna oerhorda, da denna typ av reklam bara kostar en brakdel i forhallande. Sa valet blir da
enkelt i vad foretaget ska satsa pa for typ av reklam till kunderna. Effekterna blir forhoppningsvis lika
positiva som med tv-annonsering, alltsa att Reitan Servicehandel kan na ut till lika stor méangd kunder,

men for en mycket mindre summa.

5.2 Analys av intervjuerna

Marknadsféringsmixen anvands i denna uppsats primart for att se kundernas preferenser géllande
marknadsforingen kring 7-Eleven, vilket innebér att forhoppningen har varit att forsoka se vilken
kombination av marknadsféringsmixens olika delar som &r det optimala ifran kundernas synvinkel. Men
det ar ocksa intressant att se vilka marknadsforingssatt som butikscheferna tror skulle bast nd kunden
och for att darigenom se om kundernas och butikschefernas syn Gverensstammer. Men det maste anda
papekas att butikscheferna styr en butik med ett franchisekoncept, vilket innebér att de inte har nagon
befogenhet att ta beslut i dessa avseenden da besluten kring marknadsféring kommer i sadana lagen fran
franchisegivaren, Reitan Servicehandel. Avslutningsvis sa & malet med analysen av intervjuerna med
hjalp av marknadsféringsmixen till for att se om framtida férandringar i marknadsforingsmixen kan ge

effekter pa butikscheferna.

Vid diskussion med butikscheferna kring produktvariationen sa framkommer det tydligt att 7-
Elevenbutikerna har tillracklig produktvariation och att en utfkad variation skulle kunna bidra med

negativa effekter. Detta skulle i sadana fall vara att produkter med lagre forsaljningskvantitet tar plats

2 http://www.time.com 2010-04-14
" http://www.tv4.se 2010-04-14
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fran produkter som har hogre forsaljningskvantitet. Visserligen ar det viktigt att ge nya produkter en
chans, speciellt da det kan ta tid innan kunder provar dem. Det som kan tyckas vara lampligt ar att
Reitan Servicehandel efter en kort period underséker huruvida de nya produkterna saljer som de bor
eller inte. En positiv effekt av en satsning pa ratt produkter &r att butikscheferna séljer mer av sina
produkter vilket i sin tur innebar att detta genererar mer inkomster vilket bidrar med att butikscheferna
kanner en storre nojdhet och bekraftelse pa arbetsplasten och mindre frustration dver att behova ha

produkter i butiken som inte séljer och som kan komma att innebéra svinn for butiken.

Viktigast &r inte att ha stor produktvariation utan att ha kunskap om vilka produkter som séljer bra och
mindre bra och dérefter ge en bra produkt ett stérre utrymme. Det viktiga ar &ven att kunna urskilja
vilket kundsegment butiken har och darigenom ha en variation av produkter som efterfragas av just
dessa kunder. En annan faktor som bidrar till att ett kundsegment ser ut som det gor &ar butikens lage.
Det kan bland annat vara att butiken har ett lage med manga foretag runtomkring, eller att butiken kan
ligga i ett bostadsomrade med bland annat barnfamiljer. Det ar sadant Reitan Servicehandel bor ha i
atanke da de valjer vilka produkter som ska saljas i en butik. Butikschefernas uppfattning kring priset
skiljde sig, dar nagra tyckte att priset var for hogt och en tyckte att priset var bra som det var. Aven nar
det galler prisaspekten sa kan butikschefernas uppfattning bero pa butikernas lage och kundsegment.
Vissa kunder kan helt enkelt vara villiga att betala ett visst pris medan andra helt enkelt kdnner att det ar
for dyrt. En annan aspekt som kan paverka kundernas kdpbenéagenhet ar ocksa tillgangligheten av andra
butiker, vilket det kan vara en bidragande orsak till varfor butikscheferna uppfattningar skiljer sig. Vad
galler butikschefernas onskemal kring marknadsforing, sa kunde man &dven har aterfinna skilda
onskemal. Vissa butikschefers 6nskemal Overensstamde med kundernas preferenser gallande

marknadsforing, vilket betyder att dessa chefer kan och forstar sina kunder.

Nér det giller den forsta determinanten “materiella ting” 1 teorin ”Servqual”, sa kan det urskiljas att
uppfraschning inte alltid ger positiva effekter men samtidigt sa ar det viktigt att ha ren och frasch butik
eftersom det annars kan ge stora negativa effekter. Men detta menas alltsa att kunder som upplever att
butikerna har tilltalande och hela inventarier oftast inte reagerar pa detta, men om det nagon gang skulle
vara smutsigt eller att butikens inventarier inte &r hela da kan kundernas negativa reaktion tydligt
urskiljas. Sammanfattningsvis sa kan det alltsa sagas att stora investeringar i inventarier, materiella ting,
i butiker inte behover betyda stora positiva effekter pa kunderna men samtidigt sa kan sma investeringar
bidra till att de anstallda trivs béattre pa sin arbetsplats. Detta kan generera i béttre kundbematande vilket

leder till att kunderna uppfattar att de far basta kvaliteten pa tjansten som butiken tillhandahaller.
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Nar det galler determinanterna tillforlitlighet och tjanstevillighet s kan det konstateras att Reitan
Servicehandel har utbildningar och onlinekurser for att pa basta sétt tillhandahalla en korrekt tjanst. Men
det viktiga i detta lage ar alltsa den butiksanstélldas instéllning for service, eftersom det kan forekomma
butikspersonal som ljuger om att de har tjansten. Dock sa kan det papekas att RSH kan forbattra dessa
kurser sa att de blir mer djupgaende och som kan bidra med storre forstaelse for de butiksanstallda sa att
de butiksanstallda kan slippa osékerhet, och som kan resultera i en effekt att personalen kanner sig mer
bekvama i tillhandahallandet av tjansten. RSH kan dven pa ett battre satt formedla och lara sina
anstallda, med hjélp av bland annat kurser hur man bemater och uppfyller kundernas énskemal pa béasta
satt. Nar det galler sjalvbetjaningsmaskiner, vars dndamal bland annat &r att ge snabbare service, sa
genererar detta i negativa effekter. Sjalvbetjaningsmaskiner bidrar ofta med mera jobb, som i slutdndan
betyder samre service for kunderna. Med samre service for kunderna menas alltsd att

sjalvbetjaningsmaskinerna ofta skapar langre kder &n vad de ger snabbare service.

Det som bidrar till att butikscheferna kan agera pa ett betryggande sétt och uppfylla ”Servquals” fjarde
determinant “forsékran”, dr erfarenhet. Med detta menas att det dr praktiken, upprepning av utférandet,
som forstarker butikschefernas roll och kunskap om en viss tjanst. Det ar alltsa viktigt att papeka att det

inte alltid &r utbildningar som bidrar till att forsaljaren blir sdkrare i kunskaperna kring en tjanst.

Nar det kommer till ledningens fokus vid investeringar, sa uppfattade butikscheferna att det framst ar
resultatet som ledningen fokuserar pa. Visserligen sa ar detta positivt, men om ledningen skulle satta
kunden i fokus vid varje investering sa skulle det troligtvis &nda resultera i ett battre resultat. Det som
kan urskiljas ar att ledningen inte lyssnar pa kunderna vid valet av olika investeringar. Alla beslut kring
investeringar tas hogst upp i ledningen, och butikscheferna har i detta lage inget att saga till om. | teorin
Customer Value sa ar butikspersonalen de som &ar narmast kunden och darfoér de som vet bast om vad
kunden efterfragar och darfor bor butikspersonalen vara med och bestaimma nar beslut tas om
investeringar. Men sa ar inte fallet nar det géller investeringar i Reitan Servicehandels butiker. Reitan
Servicehandel anvénder sig av den forlegade pyramidmodellen, déar ledningen ar i topp, vilket i
dagslaget bor forandras for att de pa basta satt ska tillfredsstalla kunden. Darfor bor det vara en Gppen
dialog mellan ledningen och butikspersonalen kring investeringsbeslut som skulle resultera i att alla

parter ar vinnare.

Vissa problem med franchisingkonceptet lyser igenom i de flesta fragorna under intervjuerna. Cheferna
tyckte for det mesta att de hade lite att sdga till om nér det galler olika beslut som ska fattas. Det &r

framst ledningens egenintresse som vager Over vid beslutsfattande och véldigt lite hansyn tas till
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butikschefernas synpunkter och asikter. Reitan Servicehandel handlar enligt agentteorin, det innebar att
de kontrollerar agenternas beteende fOr att skydda sina egna intressen. Det som genomsyrar en
investering &r att Reitan Servicehandel endast ser till sitt egenintresse. Butikscheferna har alltsa valdigt
lite inflytande dver ledningens beslut, och kan darfor inte hindra en odnskad investering eller att ta bort
en befintlig tjanst. Ett exempel pa detta ar att de flesta butikschefer ar missnéjda med en viss tjanst, och
detta har framforts till ledningen, och trots detta sa valjer ledningen att fortfarande behalla den. Detta
visar verkligen att ledningen inte alls tar nagon hansyn till butikschefernas synpunkter fast an det ar de
som ar narmast kunden och skoter det operativa arbetet. Resultatet av detta ar att missnojet och
frustrationen hos butikscheferna véxer medan ledningen far igenom sitt intresse, vilket gor att klyftan

mellan bada parters intressen véxer.

Agentteorin sager att agenterna ska fa beldningar om de uppfyller kraven i ett kontrakt, och sadant finns
pa Reitan Servicehandel. Men det framkommer dock att butikscheferna 6verlag inte bryr sig om dessa
beloningar, utan de valjer istéllet att jobba for sin egen skull. Detta innebér i sin tur att kontraktet och
beldningarna ar strukturerade pa ett sadant satt att detta inte tilltalar butikscheferna. En annan aspekt
som bor struktureras om ar ledningens mal och visioner da dessa anses vara luddiga i dagslaget, vilket
aven detta skapar en storre klyfta mellan principalerna och agenterna, nérmare bestdmt Reitan
Servicehandel och butikscheferna.
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6 Slutsatser & Diskussion

Kapitlet presenterar uppsatsens slutsatser och en diskussion kring dessa utfors. Har besvaras &ven
fragestéllningarna; vad och hur foretag bor investera i gallande marknadsforing, service och inventarier
samt vad franchisingkonceptet kan skapa for problem vid mgjliga investeringar. Kapitlet avslutas &ven

med sjalvkritik dar det forklaras vad som kunde gjorts annorlunda under uppsatsskrivandet.

6.1 Slutsatser

e Skraddarsydd marknadsféringsmix
Marknadsféringsmixen ar en modell for foretag att skapa en kombination av faktorer for att
pa basta satt paverka och na ut till kunden. Nar det kommer till Reitan Servicehandels
butiker, sa framkommer det att en sadan optimal kombination endast ar mojlig om denna &r
skraddarsydd utifran respektive butiks villkor, eftersom butikernas kundsegment varierar
beroende pa bland annat laget. Detta innebér att varje butik bor ha en produktvariation som
efterfrdigas av kunderna i det berorda geografiska laget. Det viktigaste kring
produktvariation &r att ledningen bor ha kunskap om vilka produkter som séljer béattre an
andra, och att de darefter ska ge en bra produkt ett stérre utrymme. Butikens lage paverkar
kundernas efterfragan i den mening att det kan finnas andra konkurrerande butiker i
nérheten, darfér bor Reitan Servicehandel anpassa sortimentet vars pris &ven passar
kundsegmentet. Detta innebdr inte att Reitan Servicehandel ska sdnka produkternas priser,
utan de ska gora ett aktivt val av sortimentet, dar man har produkter vars priser ar enligt
kundsegmentets preferenser. Men det maste aven tydliggoras att olika butiker kan ha samma
kundsegment eftersom de ibland kan ligga valdigt nara varandra, detta underlattar for Reitan
Servicehandel att skapa en marknadsféringsmix som passar en region, som inkluderar flera
butiker. Vidare galler samma metod nar det kommer till reklam, vilket innebér att Reitan
Servicehandel bor skapa en mer individuell annonsering for kundsegmentet i den berérda

regionen.

Avslutningsvis sa visar undersokningen att inga storre investeringar bor goras i inventarier,

da detta inte verkar ge nagra storre positiva effekter pa kunders kopbenagenhet. Det som ar
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viktigt dock, ar att inventarierna bor vara hela och tilltalande men att det samtidigt inte

behdvs storre investeringar i sadana.

Service ar allt!

Nar det kommer till servicen i Reitan Servicehandels butiker, sa framkommer det tydligt i
undersokningen att den & a och o. Detta innebédr att servicen &r den viktigaste
konkurrensfordelen och ar den faktorn i Reitan Servicehandels koncept som skapar ett
Overtag jamfort med butiker i samma bransch. Darfor ar det viktigt att investera i allt som
skapar battre service. Servicen ar aven viktig att ha i atanke nar butikspersonalen hjélper
stamkunder, eftersom vérdet pa dessa kunder inte gar att métas och dessa fangas bast med
god service. En annan direkt effekt som kan erhallas av god service ar bland annat positiv
ryktesspridning som kan generera i fler kunder. Avslutningsvis sd maste Reitan
Servicehandel investera i allt som Okar servicegraden och detta kan vara investeringar i att

forsoka bli:

Snabbare: Investera i snabbare och mer tillforlitliga system. Detta kan vara att investera i
maskiner som inte kranglar, som exempelvis sjalvbetjaningsmaskiner som alla kunder klarar
av och som skapar kortare kotider. Att investera i mer tillforlitliga system &r att
kassasystemen uppdateras kontinuerligt dar det bland annat kan innebara att ett kortkop gar

snabbare an vad det brukar gora, detta aven har for att generera kortare kotider.

Sakrare och kunnigare: Investera i sadant som skapar ett sakrare bemotande. Detta innebér
att Reitan Servicehandel kan utveckla ett samarbete med leverantorer, déar leverantdrerna
kan ge utbildning i produkter och tjanster som Reitan Servicehandels butiker ska salja. Detta
gor att séljarna blir sékrare och kunnigare i det de tillhandahaller, och blir samtidigt sakrare i
sin roll gentemot kunderna. Detta bidrar aven med att bade leverantdrerna och

butikscheferna gar som vinnare utifran detta samarbete.

Trevligare: Reitan Servicehandel bor tillhandahalla mer avancerade och djupgaende kurser
géllande god service och bemdtande. Dessa kurser bor ges i samband med praktik, eller
olika 6vningar dér séljaren trénar i att kunna hantera olika typer av méanniskor. H&r kan &ven

Reitan Servicehandel gora stickprov vid ett senare tillfalle, vilket innebér att de skickar ut
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“kunder” som testar butikspersonalen. Detta kan fa butikspersonalen att vara uppmérksam

pa sitt beteende och forsoka hela tiden forbattra det for att darigenom fa néjdare kunder.

Kunden &r inte i fokus, gor om gor ratt!

Under undersokningens gang sa har det klart framkommit att resultatet ar det viktigaste for
ledningen vid valet av investeringar. Detta bor helt klart forandras till att bli att kunden &r
den viktigaste faktorn vid valet av investeringar. Kunden maste vara i fokus pa alla nivaer i
foretaget for att foretaget ska vara framgangsrikt, och detta kan dven resultera i ett positivt
resultat, vilket egentligen ar ledningens storsta prioritet. Ledningen bor alltsa fokusera pa
kunden, for att fa den nojd och detta kommer i slutandan att resultera i en ndjdare kund som
bidrar till att 6ka foretagets intakter. | slutdndan sa innebar detta att ledningen far som de
alltid velat, det vill séga att forbattra sitt resultat. Genom att ha kunden i fokus, s& vinner
foretaget kunden samtidigt som det blir d&nnu mer framgangsrikt. Ett satt att oOka
fokuseringen pa kunden ar att ledningen har en dialog med butikspersonalen da det &r de
som ar narmast kunden och underlattar for ledningen att forsta vad som efterfragas. Denna

dialog okar alltsa fokuseringen pa kunden.

Franchiseproblematiken — skapa gemensamma intressen

Nar det kommer till franchiseproblematiken sa aterfinns aven har en brist pa dialog, dar
ledningen framst ser till sina egna intressen istéllet for att lyssna pa butikscheferna. Detta
leder till att klyftan mellan parternas egenintresse dkar och gor dven sa att butikscheferna
satter upp egna mal och arbetar utifran dessa, vilket innebér att deras personliga egenintresse
satts i fokus. Visserligen sa finns det redan incitament och motivationsmal utformade mellan
Reitan Servicehandel och butikscheferna men dessa anses vara av mindre betydelse da
butikscheferna inte féljer dem. Det optimala vore om ledningens och butikchefernas intresse
lag valdigt nara varandra, alltsa sa att bada parter arbetar mot samma mal. Da skulle klyftan
minskas och samtidigt leda till att parterna inte langre har ndgon storre skillnad i
egenintresset, eftersom de har samma mal och intresse. Detta skulle alltsa leda till en

minskning eller eliminering av franchiseproblematiken.
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6.2 Sammanfattning

e Skraddarsydd marknadsforingsmix — Foretaget bor skraddarsy en marknadsféringsmix utifran
respektive butiks villkor, eftersom butikernas kundsegment varierar.

e Service ar allt — Foretaget bor investera i snabbare, sékrare, kunnigare och trevligare personal
for att 6ka servicen gentemot kunderna.

e Kunden ar inte i fokus, gor om gor ratt — Foretaget bor ha kunden i fokus vid investeringar,
eftersom detta kan resultera i en nojdare kund som i sin tur kan bidra till att 6ka foretagets
intakter.

¢ Franchiseproblematiken — skapa gemensamma intressen — Foretaget bor skapa ett avtal
med butikscheferna dar man minskar klyftan mellan parternas egenintresse for att fa sa lika

gemensamma intressen som mojligt.
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6.3 Sjélv — och kallkritik

Med facit i hand sa finns det nagra aspekter som vi skulle tankt pa under uppsatsskrivandet som kanske
hade bidragit till mer uttdmmande empiri. Nedan presenteras férslag pa hur vi kunde gjort annorlunda.

Till att borja med sa slog vi samman koncepten Pressbyran och 7-Eleven i enkéatfragorna och nar vi
analyserar data. Vi skulle ha tankt pa att dessa butiker inte har helt liknande utbud och koncept fastan de
ar franchisebutiker och dgs av samma foretag (Reitan Servicehandel). | efterhand sa kanske detta bidrog
till att respondenterna kunde ha svart att svara pa enkatfragorna, da svaren kanske hade varit olika
beroende pa vilket koncept som respondenterna mest relaterar till. Nar det géller svarsalternativen pa
enkatfragorna sa kanner vi i efterhand att alla svarsalternativ inte var uttdmmande, med det menar vi till
exempel att alternativet Vet ej” inte fanns. Detta innebar att vi antog att alla respondenterna kunde
svara pa fragorna. Alternativet "Ofta” fanns dven med som ett svarsalternativ, och den benamningen
uppfattas olika av olika manniskor och darfor ar det egentligen svart att mata vad ofta egentligen
innebar, darfor skulle vi tankt pa det innan och istéllet valt ett annat svarsalternativ. Nar det kommer till
fragorna om alder och kdn, sa hade dessa fragor ingen relevans for uppsatsen men dessa togs med utifall

att vi skulle beh6va gora en jamforelse i svarsfordelningen mellan kénen och aldersintervallen.

Underlaget som vi fick ifran informanterna har vi anvant for att generalisera for bade Pressbyran och 7-
Eleven. Dock sa kommer alla informanter ifran 7-Elevenbutiker, och skalet till att vi endast intervjuade
7-Elevenchefer var for att det var de tre forsta vi fick kontakt med. | efterhand sa kanner vi att vi skulle
anstrangt oss mer for att fa en intervju med en Pressbyrachef, for att 6ka generaliserbarheten for bada

koncepten Pressbyran och 7-Eleven.

Viss del av tidigare forskning som vi har hittat for uppsatsens @mne & gammal och mycket kan ha

forandrats under aren, men vi ansag att dessa var valdigt relevanta for forskningslaget.
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7 Vidare Forskning

Detta kapitel kommer att ge tips och forslag for vidare forskning kring uppsatsens amne. Detta ar sadant

som uppkommit under uppsatsens gang och anses vara intressant att titta narmare pa.

Det vore intressant att gora en undersokning pa vilka faktorer som bér inga i en modell som ligger till
grund for vilken marknadsforingsmix Reitan Servicehandel ska ha for en specifik region. Med detta
menas att man som undersdkare ska ta reda pa varfor en viss faktor bor inga i modellen och hur denna

faktor har en paverkan pa utformningen av marknadsforingsmixen for regionen.

For att tydliggora vad som menas med detta sa ges har ett exempel:

Om man genom undersokningen tar reda pa att aldern ska vara en faktor som man bor veta mer om for
att bestamma vilken marknadsforingsmix Reitan Servicehandel ska ha, sa kan detta innebara bland annat
att den genomsnittliga aldern for kundsegmentet avgor vilken annonsering Reitan Servicehandel ska
anvanda sig av for att pa basta satt na ut till kunderna i den regionen.

Denna uppsats har ju kommit fram till att Reitan Servicehandel ska forbattra servicen for att behalla
befintliga men ocksa att vinna fler kunder. Det intressanta i detta lage ar att ta reda pa hur Reitan
Servicehandel kan forbattra servicen pa ett tids - och kostnadseffektivt sétt.

Uppsatsen har ocksd kommit fram till att det aterfinns en franchiseproblematik mellan Reitan
Servicehandel och butikscheferna. Har ar det da intressant att gora en undersokning pa om det gar att
uppratta ett kontrakt som kan fa bada parter nojda, sa att dessa jobbar at samma hall och att detta
kontrakt minskar parternas egenintresse.
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8 Kallforteckning

Nedan presenteras kallorna som har anvants i denna uppsatsen, dar dessa ar uppdelade utifran typen av
kalla. Litteraturen och artiklarna ar uppstallda i bokstavsordning efter fOrfattarnas efternamn och

Internetadresserna ar uppstallda i den ordningen dessa kommer i uppsatsen.
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9 Bilagor

Bilaga 1 Enk&atundersokning

Vi ar tva magisterstudenter vid Sodertérns Hogskola som skriver var uppsats inom Foretagsekonomi. Vi
vill gora en marknadsundersokning kring konsumenters preferenser géllande handeln och kontakten
med en Pressbyra- eller 7-Elevenbutik, och ber Dig darfor att delta i var undersokning. Vi vill be Dig att

ha i atanke att alla fragor beror Pressbyran och 7-Eleven.

ArDu Man 0 Hur gammal ar Du? 15-24 0
eller Kvinna O 25-34 O
35-44 0
45-54 0
S5+ 0

Véanligen Ringa in Dina svar!

1. Hur ofta skulle Du handla om féretaget forbéttrar, fraschar upp eller snyggar till sina lokaler?

1 2 3
Mycket oftare Oftare Ingen skillnad

2. Hur viktigt ar det for Dig att butiken generellt ser frasch ut? Det vill sdga ar det viktigt att

inredningen &r hel och tilltalande?

1 2 3 4 5
Valdigt viktigt ~ Viktigt ~ Mattligt viktigt Mindre viktigt Oviktigt
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Hur viktigt ar det med moderna maskiner (ar det viktigt att det exempelvis finns bade enkel
bryggmaskin och en espressomaskin, och ar det viktigt att den nya glassmaskinen finns, det vill
séga yoghurtglassmaskinen)?
1 2 3 4 5
Valdigt viktigt ~ Viktigt ~ Mattligt viktigt Mindre viktigt Oviktigt

Har Du nagonsin anvant dig av Western Union-tjansten pa Pressbyran/7-Eleven?

Ja Nej
Om nej fortsatt till fraga 6

Litar Du pa att personalen i butiken gor ratt vid tillhandahallandet av tjansten (Western Union)?

Ja Delvis Nej

Har Du nagonsin anvant dig av DHL-tjansten via Pressbyran/7-Eleven?

Ja Nej
Om nej fortsatt till fraga 8

Litar Du pa att personalen i butiken gor ratt vid tillhandahallandet av tjansten (DHL)?

Ja Delvis Nej

Hur viktigt ar det med ett tillfredsstallande bemotande i en butik som Pressbyran/7-Eleven?

1 2 3 4 5
Valdigt viktigt ~ Viktigt ~ Mattligt viktigt Mindre viktigt Oviktigt

Hur viktigt dr det med snabb service i en butik som Pressbyran/7-Eleven?

1 2 3 4 5
Véldigt viktigt Viktigt Mattligt viktigt Mindre viktigt Oviktigt
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10.

11

12

13

14

15

Hur positivt skulle det vara med sjélvbetjaning (ex. att ta sitt eget kaffe) for att korta ned

kétiderna?
1 2 3 4 5
Valdigt positivt Positivt Mattligt positivt Mindre positivt Oviktigt

Ar det viktigt med kunskap hos personalen gallande SL-biljetter, Western Union, kontantkort,

DHL eller dylikt pa en butik som Pressbyran/7-Eleven?

1 2 3 4 5
Valdigt viktigt Viktigt Mattligt viktigt Mindre viktigt Oviktigt

Kénner Du att Du kan fa sadan information (beskriven i fraga 11) pa nagot annat stélle som har

béattre kunskap om dessa?

Ja Nej Vet ej

Skulle Du handla oftare pa Presshyran/7-Eleven om vissa butiker hade langre 6ppettider?

1 2 3
Mycket oftare  Oftare Ingen skillnad

Hur viktigt ar det for Dig att Pressbyran/7-Eleven har ett stort/brett sortiment av produkter?

1 2 3 4 5
Valdigt viktigt Viktigt Mattligt viktigt Mindre viktigt Oviktigt

Hur ofta paverkar priset Ditt val av produkt i en Presshyra-/7-Elevenbutik?
1 2 3 4 5
Alltid Ofta Ibland Séllan Aldrig
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16 Vilken typ av marknadsforing nar ut till Dig bast? Rangordna nedanstaende alternativ utifran en
skala fran 1-5 dir 5 dr ”Nar Mest” och 1 4r ”N&r Minst”. (Flera alternativ fir inte ha samma

siffra, det vill sédga varje siffra far bara forekomma en gang bland alternativen)
Tidningsannonsering

Reklam i TV

Reklam pa plats(dvs. skyltningen i butiken)

Reklam i brevladan (hem)

Reklam via e-mail

17 Hur ofta skulle Du handla pa Pressbyran/7-Eleven om de hade ett bonuskort dér dina kop

registreras och som kan leda till rabatter i framtiden?

1 2 3
Mycket oftare Oftare Ingen skillnad

18 Hur ofta skulle Du handla pa Pressbyran/7-Eleven om antalet butiker 6kade?

1 2 3
Mycket oftare Oftare Ingen skillnad

19 Hur viktigt ar butikernas lage for Dig?

1 2 3 4 5
Valdigt viktigt ~ Viktigt ~ Mattligt viktigt Mindre viktigt Oviktigt

Tack for Din medverkan

//Kasper & Pauline
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Bilaga 2 Intervjufragor

1. Anser du att det ar tillrackligt med produktvariation, skulle ni vilja ha stérre/mindre sortiment,
skulle ni vilja att de satsar pa nagot annat istallet for fler produkter?
Kénner ni att ledningen satsar tillrackligt for att ni ska ha sa stor produktvariation som mojligt?
Om nej, hur skulle du vilja att de kunde forbattra det? (Dvs. béttre relationer med leverantorer?)

Om ja, vad gor de? Hur satsar de? Hur syns det i din butik?

2. Kanner ni att det sker forbattringar i butiken sa att ni kan bemota kunderna béttre och darigenom
Oka servicen? Vad gor ledningen for att forbattra ert bemotande och 6ka servicen mot kunderna?
Vad skulle du se for forbattringar man kan gora for att fa ndjda kunder?

(Kanner du att ni behdver utbildning, eller maskiner som underlattar ert arbete for att fa

ndjdare kunder?)

3. Om butikerna fraschas upp, kénner du att du kommer att trivas béattre och utfora ditt jobb béttre.
Tror du att det &r viktigt for kunderna att butiker fraschas upp?

4. Nar det gors forbattringar i butiken, gors det tillrackligt for att det ska ga enklare och snabbare
for dig att utfora ditt arbete?
Om ja, vad &r det for forbattringar? Om nej, vilka forbattringar anser du skulle forenkla ditt

arbete?

5. Satsas det pa service, det vill saga forsaljarens kundbemotande? Satsas det pa kurser, kanner du
att det ger dig mer kunskap om service? Tror du att sadan kunskap kan 6ka din kundkrets, det
vill séga att ditt bemotande forandras och att du pa sa sétt far néjdare och fler kunder.

6. Manga kunder tycker att det ar viktigt med snabbservice, och kan tanka sig med sjalvbetjéaning.
Hur ser du pa det? Skulle det underlatta for dig att investera i sadant som gor att kunden kan ta
sjalv for att pa sa satt forkorta kétiderna??

7. Merparten av era kunder har inte anvént tjansterna DHL och Western Union, och de flesta vet
inte ens att de finns. Vill ni har kvar de, kanner ni att ni tjanar pa det? Kéanner du att man skulle
kunna anvanda tiden och resursen som gar at till dessa tjanster till nagot annat och i sadana fall

vad?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Ni har tjanster som(SL, DHL, Western Union), kanner ni att ledningen satsar pa att ni har
tillracklig utbildning i dessa sa att ni kan ge full info till kunderna? Skulle det kunna forbéattras

med utbildning?

Vilka investeringar kan effektivisera ditt arbete?

Vilken sorts marknadsféring skulle ga hem mest hos era kunder tror ni? Vad skulle ni vilja se att
de satsar mest pengar pd? Ar det Tv, tidningsannonsering, skyltning i butiken, reklam i

brevladan, reklam via email?

Har priset ndgon gang varit ett problem i kundrelationen? Kénner du att ett lagre pris skulle fa

fler kunder att atervanda till butiken? Eller ar priset ok som det &r?

Vad fokuserar ledningen pa nar de valjer att investera i din butik? Tycker du att de tanker pa
resultatet? Har de kunderna i fokus? Har de sina anstallda i fokus? Hur upplever du ledningens
fokus? Hur du skulle du vilja att man satter kunden i fokus, vad ska man satsa pa? Vilka

investeringar skulle fokusera pa kunden?

Investeras det i dig som chef, kunskapsmaéssigt. Far ni en grundlig utbildning i ett tidigt skede av
képmannaskapet/butikdvertagandet? Kéanner du att detta har underlattat ditt arbete? Har du och
foretaget tjanat pa detta? Skulle det vara positivt om dina anstallda fick en liknande utbildning
innan de borjade arbeta?

Hur gor ledningen for att férmedla sina mal och visioner?

Har ni nagot inflytande pa ledningen nar forandringar i butiken ska goras?

Kanner ni att ni far feedback nér ni presterar bra, ar det viktigt for dig? Kan sadant fa dig att

prestera béattre?
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