YTAKESHOGSKOLAN

Kundundersokning vid Saaristo Shop

Cecilia Westerlund

Examensarbete for tradenom (YH)-examen

Utbildningsprogrammet for féretagsekonomi

Abo 2014




EXAMENSARBETE

Forfattare: Cecilia Westerlund

Utbildningsprogram och ort: Féretagsekonomi, Abo
Inriktningsalternativ/Marknadsfoéring: Marknadsféring
Handledare: Heli Nyberg

Titel: Kundundersdkning vid Saaristo Shop

Datum: 23.11.2014  Sidantal:36 Bilagor:2

Abstrakt

Syftet med detta arbete var att utveckla Finlands Skargardsbokning Ab:s gavobutik,
Saaristo Shop, dess affarsidé och marknadsféringen av den. Det har aldrig tidigare
undersokts vad kunderna forvéantar sig av denna butik, eller vilka produkter kunderna
onskar sig. Min uppdragsgivare ar Finlands Skargardsbokning Ab som &ger Saaristo Shop.
Malet med arbetet ar att det skall hjalpa Saaristo Shop i dess utveckling och
marknadsforing av verksamheten samt personalen att ta in ratt produkter.

Resultatet av undersokningen visar att Saaristo Shop maste satsa mera pa sin synlighet och
marknadsforing for att locka mera kunder. For att i fortsattningen ocksa kunna satsa pa
lokala produkter maste marknadsforingen av dem bli battre sa att kunderna marker att
dessa produkter finns till forsaljning aret runt. Att butiken ligger pa en liten ort maste ocksa
tas i beaktande i marknadsforingen och utvecklingen av butiken. Kunderna &r ndjda med
kundservicen och manga besoker Saaristo Shop pa grund av dess kunddator.

Sprak: Svenska Nyckelord: kundnéjdhet, marknadsforingsstrategi
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Tiivistelma

Taman opinndytetyon tarkoituksena on kehittdd Suomen Saaristovaraus Oy:n
lahjakauppaa, shopia, sen liikeideaa ja markkinointia. Saaristo Shop ei ole koskaan
aikaisemmin tutkinut mit4 asiakkaat odottavat kaupalta tai mitd tuotteita asiakkaat
toivovat.

Ty0n toimeksiantaja on Suomen Saaristovaraus Oy.

Tyon tavoitteena on, ettd tdma ty0 voi auttaa Saaristo Shopin kehityksessd, toiminnan
markkinoinnissa ja auttaa henkilostod tuotevalikoiman valitsemisessa.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd Saaristo Shopin nakyvyyttd ja markkinointia taytyy
parantaa. Jos kauppa haluaa jatkaa paikallistuotteiden myyntia pitdd niitd markkinoida
enemman, niin ettd asiakkaat huomaavat, ettd kyseiset tuotteet ovat myynnissad vuoden
ympari. Nauvo on pieni paikkakunta, se on huomioitava markkinoinnissa ja kaupan
kehittdmisessd. Asiakkaat ovat tyytyvdisia henkilokunnan palvelualttiuteen ja
asiakastietokone on suosittu asiakkaiden keskuudessa.

Kieli: Ruotsi Avainsanat: Asiakastyytyvaisyys, markkinointistrategia
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Summary

The purpose of this bachelor’s thesis is to develop Archipelago booking of Finland Ltd’s
gift store, Saaristo Shop, its marketing and business concept. There is no previous study of
the customers’ expectations of the shop or what products the customers wish for.
Archipelago booking of Finland Ltd has commissioned the work. The goal of the study is
to help Saaristo Shop in its development and marketing of the business and also to help the

staff to take in the right products.

The result of the study shows that Saaristo Shop has to invest on the visibility and
marketing to get more customers. If the company also in the future wants to invest in local
products, they do also have to improve the marketing of the products in order to make the
customers aware that the shop has local products year round. Nagu is a small village and
they have to take that in regard in the marketing and development of the shop. The result
shows also that the customers are very satisfied with the service-minded personnel and that

the customer computer is very popular.

Languagne:Swedish Key words: customer satisfaction, marketing strategy
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1 Inledning

Jag har valt att gora mitt examensarbete om Saaristo Shop i Nagu. En kundundersokning
ligger som grund for arbetet. Gavobutiken fungerar som min uppdragsgivare. Det som gor
enheten i Nagu intressant &r att Nagu &r en liten ort och butiken &r beroende av alla sina
olika kundgrupper och de olika sdsongerna i skargarden. Det gor konkurrenssituationen
valdigt speciell; under vintern finns det valdigt fa konkurrenter men lite kunder och under
sommaren finns det manga konkurrenter och ocksa manga kunder. For uppdragsgivaren ar
det valdigt viktigt att standigt forbattra och utveckla gavobutiken med hjalp av kundernas
onskemal. Det ar viktigt for Saaristo shop att fa kunderna att handla sina gavor i Nagu i

stallet for att aka till fastlandet och gora det.

Jag jobbar sjalv i Finlands Skargardsbokning och butiken har véxt fran en valdigt liten
gavobutik till en butik med brett sortiment for olika kundgrupper, under de 12 aren jag
jobbat dar. Darfor kéndes det viktigt och naturligt for mig att skriva mitt examensarbete
om det foretag som jag kanner bast till och examensarbetet kan ocksa pa det viset hjélpa

mig i framtiden i arbetet.

2  Syfte

Syftet med detta arbete ar att utveckla Finlands Skargardsbokning Ab:s gavobutik, Saaristo
Shop, dess affarsidé och marknadsféringen av den. Det har aldrig tidigare undersokts vad
kunderna foérvéntar sig av denna butik och vilka produkter kunderna énskar sig, utan det

har nu bara tagits in de produkter personalen sjélv trott gar at.



3 Malsattning

Malséttningen &r att oka forsaljningen av produkterna i Saaristo Shop. Men hjélp av
undersokningen hoppas jag ta reda pa vilka produkter de olika malgrupperna énskar sig att
ska finns och pa det viset styra utbudet i butiken enligt efterfragan under de olika
sasongerna. Undersokningen skall ocksa hjélpa personalen i beslutet om vilka produkter
som skall tas in, prissattningen av dem och hjdlpa dem med marknadsféringen och

utvecklingen av deras affarsidé.

4 Metod

Jag valde att gora en kvantitativ kundundersokning med hjalp av enké&ter som delades ut i
sjalva gavobutiken. Jag kommer att géra denna undersokning under sommaren, for att
komma at alla olika kundgrupper, fastboende, sommarboende och turisterna. Pa det viset
hoppas jag fa mera mangsidighet i svaren. Jag vill fa reda pa vad dessa olika kundgrupper
onskar sig av gavobutiken, eftersom efterfragan varierar mycket under de olika sésongerna.
Jag kommer inte att ha manga fragor om kundservicen i frageformularet, eftersom posten
har gjort dylika undersokningar tidigare i ombudsposten som Finlands Skargardsbokning

ocksa skoter om i Nagu.

| samarbete med agaren och VDn for Finlands Skargardsbokning Ab, Pirjo Hoffstrom och
min kollega Viveca Smeds-Aalto har vi utarbetat frageformularet. Frage-formularet fanns

pa tre sprak, finska, svenska och engelska.

5  Avgransningar

I undersdkningen deltar alla kunder som vill delta, inga kundgrupper prioriteras och jag
kommer att behandla alla svar lika. Alla kundgruppers asikter ar viktiga for Saaristo Shop
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och anvénds for att kunna utveckla verksamheten. Alla svar kommer att beaktas i under-
sokningen som gors for att far reda pa vad kunderna ar néjda med och vad de tycker att

borde forbéttras.

| undersokningen valde jag att inte satsa mycket pa att undersoka platsen eftersom vi inte
kan paverka den just nu. Undersokningen gjordes inne i butiken, for uppdragsgivaren ville
understka vad vara nuvarande kunder tycker om butiken. | enkaten tas det inte upp
bakgrundsfragor som alder eller kén, eftersom de inte i denna undersokning var uppgifter

som uppdragsgivaren ville ta reda pa.

6  Finlands Skargardsbokning Ab och Saaristo Shop

Saaristo shop &r en liten gavobutik i centrum av Nagu. Foretaget som driver butiken &r
Finlands Skargardsbokning Ab, som ocksa har hand om ombudsposten i Nagu som &r i
samma utrymmen som Saaristo Shop. Finlands Skargardsbokning samarbetar ocksa med
Ortti och Amalias hem, tvé foretagare fran Korpo som har dppnat filial i en del av Saaristo
Shops utrymmen. Orttis huvudprodukt &r foder fér hund och katt, bade naturligt foder och
torrfoder. Amalias hems huvudprodukt &r inredningsartiklar.

Finlands Skargardshbokning ar ett litet foretag som har sitt kontor i centrum av Nagu.
Agaren och VDn Pirjo Hoffstrom jobbar pa distans fran 6n Vané som ligger i Kimitoons
yttre skargard dar hon ocksa bor. Pa kontoret i Nagu &r det tre personer som jobbar aret
runt, varav en jobbar heltid och tva jobbar 80 %. Sommartid férdubblas personalen.
Finlands Skargardsbokning skéter ombudsposten i Nagu och i samband med den finns
Saaristo Shop. Férutom butiken och ombudsposten férmedlar Finlands Skargardsbokning
stugor, andra Overnattningar, ordnar gruppresor, fiskeresor, cykelpaket osv. De forsoker
skraddarsy paketen enligt kundernas dnskemal. Ombudsposten och Saaristo Shop &r bara
en liten del av sjalva foretaget, men dock mycket viktiga delar av hela verksamheten, inte

minst under vinterhalvaret nar det ar lagsasong inom turismen i skargarden.

Saaristo Shop &r Oppen aret runt i samband med ombudsposten och har samma
oppethallningstider som den. Som jag tidigare skrev ar butiken en viktig del av hela

Finlands Skargardsbokning eftersom de inbringar inkomster ocksa vintertid.
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Konkurrenterna som har Oppet aret runt ar K-market och Sale butikerna som bada &r i
centrum av Nagu. Sommartid finns det flera konkurrenter, men da kanske den storsta
konkurrenten &r torget i Nagu, eftersom manga av dem som gor hantverk sjalva séljer sina
produkter dar, dvs. samma produkter som Saaristo Shop har till salu aret om. Sommartid
har ocksa manga direktforséljningar av sina jordbruksprodukter mm. Sommaren 2015
kommer det att 6ppnas ett nytt café riktigt i centrum av Nagu och dar kommer ocksa att
sélja nérproducerade ekoprodukter, men exakt vad som kommer att séljas ar &nnu inte
riktigt Klart, eftersom sjalva byggnaden &r under arbete. Informationen om Finlands
Skargardsbokningen och dess verksamhet har jag fatt med hjalp av diskussion med Pirjo

Hoffstrom och Viveca Smeds-Aalto (personlig diskussion 6.6.2014).

7 Affarsidé

Man kan fraga sig varfor vissa kunder valjer vissa varumarken, produkter och butiker,
medan andra kunder véljer andra. Det & mycket séllan som slumpen avgor vad vi valjer.
An mindre ar det slumpen som avgor hur olika produkter, butiker eller féretag ser ut och
uppfattas. Det som kunderna moter, foretagens "ansikten utat” i form av olika varor,
tjanster och andra erbjudanden, ar i stallet summan av en mangd beslut, handlingar och
idéer hos foretagsledning och personal. Gemensamt for framgangsrika foretag ar att de
brukar ha en stark affarsidé. | den klargors vilken kundgrupp foretaget ska inrikta sig pa,
vilka behov hos denna grupp som skall tillgodoses samt pa vilket satt foretaget
huvudsakligen ska skilja sig fran konkurrenter. Denna grundlaggande idé om hur féretaget
ska gora affarer anvands sedan som ledstjarna i det dagliga arbetet med att utveckla nya
produkter och erbjudanden till marknaden. Affarsidén fungerar alltsd som en slags
kompass som dels hjalper medarbetarna i foretaget att strava a samma hall, dels
underlattar for kunderna att hitta de foretag som de vill gora affar med. (Andersson m.fl.,
2011, s.8).

Om man gar till en livsmedelsbutik och ber dgaren beratta om butikens affarsidé blir svaret
kanske svavande. Det kan till och med verka som om butiken inte har nagon affarsidé alls.
En verksamhet kan mycket vél vara framgangsrik och blomstrande anda. Det beror pa att

manga naringsidkare har en naturlig fallenhet for affarer. | butiksfallet ar dgaren ofta med i
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dagliga arbetet och traffar eller rent av kdnner manga av kunderna. Forandrande
kundbehov uppmérksammas snabbt, och sortimentet och annat kan smidigt anpassas efter
de nya forutsattningarna. Kunden ar sjalvklart i centrum, utan att butiken behdver ha en
nedskriven, formell affarsidé. Aven nar narheten till kunderna inte ar lika tydligt, kan
manga foretagare klara sig bra pa sin goda “affarsnasa” i kombination med en narmast
intuitiv formaga att ta fram “ratt” produkter. (Andersson m.fl., 2011, s.11-13).

Aven om affarsidén inte nédvandigtvis behéver vara nedskriven, finns det ofta en poing i
sjélva arbetet med att formulera en affarsidé. Det tvingar till eftertanke och till att tdnka
framat. Det gor ocksa sa att foretagaren verkligen forsoker forstd kunderna behov och
sedan kopplar dessa behov till foretagets resurser. Malet &r att hitta battre kundldsningar
och uppna konkurrensfordelar. Men en formulerad affarsidé ar det lattare att kommunicera
inat mot medarbetarna och utat mot kunder, leverantérer och agare. (Andersson m.fl.,
2011, s.13).

Affarsidén bor vara rak och enkel och utga fran kundens behov. Fa féretag har en helt unik
produkt. Ofta bygger affarsidén pa en vidare utveckling och forbéattring av en befintlig vara
eller tjanst. Det ar svart att skapa nya behov men ofta gar det att exploatera dolda behov.
Det galler att finna en nisch for foretagets verksamhet och se till att foretaget verkligen &r

bra inom sitt speciella omrade.

Affarsidén skall vara kortfattad, skriftlig och kunna uttryckas enkelt; med nagra fa
meningar ska man forsoka beskriva vad foretaget skall tjana pengar pa. Den bor innehalla
en beskrivning av produkten/tjansten/sortimentet och hur verksamheten ska bedrivas och

man skall ocksa forsoka specificera geografiska. (Info om att starta eget foretag)
En idealisk affarsidé bor ge végvisning om:
e Kundbehovet - vilka behov ska vi tillfredsstalla?
e Kundgruppen - vilka har dessa behov?
e Produktidén — pa vilka satt skall vi tillfredsstélla dessa behov?
e Resurserna — vad behdvs for att utfora arbetet battre an konkurrenterna?

Ju smalare ett foretags affarsidé ar, desto lattare ar den att genomfora. De flesta affarsidéer
ar dock beroende av andra foretag for att kunna genomforas, de behdver leverantorer som
kan fa fram ratt varor till ratt pris. Oavsett om affarsidén ar klart formulerad eller inte s&

galler det att gbra den I6nsam. Att helt enkelt hitta en affarsmodell foér hur man tjanar



6
pengar pa sin affarsidé. Ett foretag har séllan hand om alla delar, dvs. att utveckla, tillreda,
marknadsféra och sélja en produkt. Lyckas man inte hitta en affarsmodell som alla kan

acceptera sa faller affarsidén. (Andersson m.fl., 2011, s.13-14).

For att man skall kunna dra till sig kunder maste produkterna eller tjansterna utmarka sig i
det stora utbud som finns pa marknaden. Man maste i sin marknadsfoéring ha ett
intressevackande budskap att formedla. Det ar svart att vacka intresse om man &r
mangsysslare. Man har storre chans att dra kundernas uppmarksamhet till sig om man har
klar profil, dvs. man specialiserar sig inom ett visst avgransat omrade. Det & mycket
viktigt att man fran borjan satsar pa ratt specialisering med hansyn till de forutsattningar
man har. Om ens affarsidé haller eller inte beror pa vilka starka respektive svaga sidor
affarsidén har. Man skall darfor sa objektivt som mojligt forsoka véaga sin affarsidés

positiva sidor mot dess negativa (Almgren & Lindfors, 1996 s. 13).

Utgangspunkten i utvarderingen av affarsidén kan vara att kartligga marknaden och

konkurrenterna. Nagra fragor som ar viktiga att tanka pa ar:

e Dbehdvs produkten

e vad &dr det som gor att kunden kommer att vélja
just den produkt du erbjuder

e hur stor & marknaden
e konkurrenskraft gallande pris, kvalitet och design

e miljopaverkan

En viktig del av foretagets verksamhet &r ocksa mdjligheten till marknadsforing och

distribution av produkten eller tjansten:



e vilken strategi skall anvandas

e hur skall produkterna/tjansterna saljas

e hur ska man hitta kunderna

o vilka forsaljningskanaler kan anvéndas
e hur skall eventuell lagerhallning fungera

e hur skall marknadsforingen finansieras

D& man har funderat over olika aspekter av affarsidén och kommit fram till att en
efterfragan pa produkten troligen finns, dr det dags att sammanfatta informationen till en

affarsplan. (info om att starta eget foretag).

7.1  Segmentering, d.v.s. malgruppen i fokus

Segmentering innebdr att man delar in marknaden i mindre, sinsemellan liknande grupper,
dvs. segment som skiljer sig fran andra grupper utgdende fran vissa kriterier. Ett foretag
planerar sina marknadsforingsatgarder for dessa utvalda kundgrupper. Man kan inte
behaga alla. For att uppna framgang pa marknaden valjer foretaget darfor ut en grupp, eller
grupper, vars behov och forhoppningar de kanner till och forsoker tillfredsstalla sa bra som
mojligt. (Pakkanen, Korkeaméki & Kiiras, 2009 s.107).

For att kunna segmentera en marknad maste man kanna den ordentligt. Man maste hitta de
faktorer som har betydelse for efterfragan och som ska ligga till grund for segmenteringen.
Det satt pa vilket ett foretag segmenterar sin marknad kan vara helt avgorande for om
foretaget blir framgangsrikt eller inte. Valet paverkar namligen hela foretagets existens,
fran produktutveckling och konstruktion till marknadsforing, forséljning och service.
Genom att hitta nya satt att beskriva marknaden kan hela spelplanen om slaget forkunderna
forandras. (Andersson m.fl., 2011, s.13-14).
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Ofta undgar marknadsforarna att inse om man erbjuder allting for alla tilltalar man ingen.
Man bor valja ut ett eller flera segment redan da man definierar affarsidén. Valet ligger
alltsa hos foretaget sjalvt. Det kraver ofta mod att Iamna en stor skara potentiella kunder
utanfor marknadsforingen, men det ar det anda séattet att na och tilltala den utvalda
malgruppen pa ett framgangsrikt satt. Da ett foretag segmenterar gar de igenom vissa faser.
Segmenteringen borjar med att studera efterfragan och kopbeteendet. Man utgar fran att
definiera marknaden och de potentiella kundernas behov. Det ar viktigt att hitta de faktorer
som verkligen paverkar kopandet. Utgaende fran dessa faktorer skapar man segment.
(Pakkanen m.fl., 2009, s.107).

All segmentering innebdr forenkling av verkligheten. Det finns alltid personer i segmentet
som inte foljer monstret. Det kan finnas segelintresserade som &r fullstdndigt ointresserade
av sjalva baten och utrustningen, trots att de tillbringar en stor del av sin somarfritid i en
bat. Segelintresset ger i det fallet inte tillrackligt med information om kunderna. Egentligen
skulle man darfor vilja ga ett steg langre och lara kénna varje enskild kund. Da det géaller
marknadsfoéring av konsumentvaror har detta lange varit omgjligt. 1 reklam och annan
masskommunikation har foretagen varit tvungna att behandla dem som @nnu inte &r kunder
pa samma satt som lojala kunder. Detta har naturligtvis inte varit bra, eftersom kunder och
”icke-kunder” har helt olika erfarenheter av och instéllning till ett foretags produkt. Med
hjalp av databasteknik kan allt fler foretag arbeta med marknadsféring mot den enskilde
individen snarare &h mot segment och marknader. Egentligen &r detta en extern form av

segmentering, den enskilde kunden ar sitt eget segment. (Andersson m.fl., 2011, s.13-14).

7.2  Konkurrensmedel inom marknadsforing

Foretag anvander olika typer av marknadsforing som konkurrensmedel. Man kan géra
strategiska val pa olika omraden. Ett vedertaget satt att forenkla sammanstallningen ar att
tala om 4P, de “fyra p:na”: produkt, pris, plats och paverkan. Foretag stravar efter att
optimera denna marknadsmix. Begreppet blev ként via Philip Kotlers larobocker.
Nufortiden utdkar man vanligtvis analysen med ett par parametrar till, exempelvis

personalen, process och pataglighet. (Info om konkurrentanalys).



9

e Produkt — Kundlésning. Vilket behov léser den, hur &r den utformad och vilka
Kringtjanster har den.

o Pris — Baseras exempelvis pa framstallningskostnaden med paslag av marginal,
konkurrenternas prissattning eller pa vardet kunden upplever. Kundens kostnad for
produkten eller tjansten.

o Paverkan - Aktiviteter for att nd kunderna och deras planbocker. Direkt
kommunikation, masskommunikation, varumarkeshantering och foretagsidentitet.
Exempelvis via annonsering, smakprov och PR.

e Plats — Var och hur forsaljningen sker. Beskriver hur enkelt det &r for kunden att
konsumera tjansten. Distributionskanaler, direkt- eller indirekt forséljning.
Exempelvis via séljagenter, i detaljhandel, via grossister eller i webbutik.

o Personal — Grad av handlingsfrihet, kunnighet, serviceniva.

e Process — Hur genomfors leveransprocessen och i vilka steg.

« Pataglighet — Fysiskt patagliga bevis innan kop pa att féretaget kommer att kunna
leverera tjansten eller varan de utger sig for att kunna leverera. Exempelvis

utformning pa besoksrum. (Info om konkurrensanalys).

7.2.1 Produkten som konkurrensmedel

Inom marknadsféringen &r konkurrensmedlet produkt (vara eller tjanst) den sjalvklara
utgangspunkten. Det ar ju produkten som ska ge kunden den behovstillfredsstéllelse han
eller hon &r ute efter, och det ar denna foretaget vill silja i sa stort antal som méjligt, till sa
manga som majligt, for att tjana sa mycket pengar som majligt. Vare sig produkten ar en
vara eller tjanst, brukar man dela upp den i kdrnprodukt, kringprodukt och metaprodukt.
Den senare skapas framst med hjélp av design, forpackning, varumarke och foretagsimage.
(Andersson m.fl.,2011, s. 127).

Produkten &r foretagets viktigaste konkurrensmedel. Om man inte har nagot att salja
behovs heller inget féretag. Med produkt avses allt som kan erbjudas till forséljning och
som man kan overfora dganderattaen av. En produkt ar alltsa inte bara en fysisk vara sasom
dator eller ett brod. Produkten kallas ocksa "nyttigheten” for att framhava att det viktigaste
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med en produkt &r den nytta anvandaren far av den. Produktens nytta motiverar till inkop.
Man talar ofta dven om utbud, med vilket man avser produkthelheten och servicen i
anslutning till den. Produkten kan ocksé bestd av service, sdsom harklippning, planering,
teaterforestallning eller lakartjanster. Produktbegreppet kan ocksa utvidgas till att omfatta
hela evenemang. Till och med méanniskor kan kallas produkter, om till exempel en artist
medvetet skapar en karaktar som kan anvandas pa olika satt i till exempel serietidningar,
kladkollektioner och musik. Madonna ar ett exempel pa ett varuméarke som kan sélja rattig-

heterna till sin musik, &ven om &ganderétten till sjalva ménniskan inte ar till salu.

Produkter kan delas in i grupper enligt hur man koper dem. Dagligvaror kdper man sa gott
som varje dag. Till dem hor vardagens basvaror sdésom mat och tvattmedel. Bruksvaror &r
ocksa ganska vardagliga och omfattar till exempel handdukar och stadredskap. Dem koper
man ocksa ofta, utan att dgna inkopen sarskilt mycket tid eller eftertanke. Séllankopsvaror
koper man séllan och med storre eftertanke, man lagger mara tid pa att kopa dem och
jamfor olika foretags produkter. Sadana varor &r bland annat hemelektronik och mabler.
Man kan ocksa tala om lyxvaror, som man koper for att skimma bort sig sjalv och som
investeringar, till exempel dyra smycken och designprodukter. Varor som vanliga
manniskor, dvs. konsumenterna koper kallas konsumtionsvaror. Produktionsvaror &r i sin
tur varor som foretagen koper for att sélja vidare eller de ramaterial de kdper for sin egen
produktion. En produkt &r en helhet som skapas med hjalp av marknadsforing och en
skiktad struktur. Kunden koper inte enbart en produkt som tillverkats pa I6pande band i en
i en produktionsanléaggning, utan produkten forknippas med olika slags forestéllningar och
forvantningar (Pakkanen m.fl., 2009, s.115-117)

Kunderna soker inte bara produkter med personlighet och god kvalitet. | dag kréaver allt fler
att foretaget bakom produkterna ska ha en verksamhet som &r miljémassigt och moraliskt
acceptabel. Foretagsimage (corporate image) handlar om dessa vérden. Konsumenterna
maste kunna lita pa de foretag de har relationer med. For dagligvarorna kan det handla om
att de vill lita pa att ravarorna kommer fran ett land som de tror tar fram bra livskvalitet.
Var foretaget star i viktiga fragor kommer i framtiden att fa en allt storre betydelse for den
trovardighet som konsumenterna upplever att foretaget har. (Andersson m.fl.,2011,s. 129-
130)

7.2.2 Priset som konkurrensmedel
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Priset ar det av de fyra P:na som &r lattast att andra pa. Priset handlar inte bara om vinst
utan sager ocksa nagot om varumérkets position. Traditionellt satt har priset varit det
viktigaste vid kundens inkopsbeslut. Aven om de andra variablerna har blivit viktigare &r
det fortfarande stort fokus pa priset eftersom det ar lattast och snabbast att jamfora. Darfor
kan ocksa konsumenterna pressa priserna i detaljhandeln, som traditionellt sett har starkt
fokus pa rabatter och extraprispromotion. Foretag prissatter pa olika satt. | sma foretag ar
det typiskt chefen som bestammer priset pa varan. | storre foretag ar det produktions-
cheferna som hanterar prisséttingen. | vissa stora foretag skapas en prissattningsavdelning
som hjélper de andra avdelningarna med att sétta de riktiga priserna.(Schnoor, P, 2006, s.
25).

Priset &r produktens varde i pengar. Ofta vet kunden inte hur priset egentligen bildas, men
det ses som ett tecken pa kvalitet. Ett hogt pris kan begréansa forséljningen, men det kan a
andra sidan locka kunder som inte i forsta hand tar sina kopbeslut utgaende fran priset. Att
faststalla ratt pris ar alltsa viktigt, ocksa med tanke pa vilken kvalitetsuppfattning man vill
formedla. (Pakkanen m.fl., 2009, s.130).

Olika faktorer som paverkar priset ar: efterfragan, dvs. hur eftertraktad produkten dr.
Utgangspunkten nar priset faststalls ar antalet potentiella kdpare. Om efterfragan ar stor
och utbudet begransat, kan man begara hogre pris for produkten. Nar efterfrdgan minskar
sanker man i allmanhet priset. Prisnivan paverkas ocksa av konkurrensen och forhallandet
mellan utbud och efterfragan. Om man har lyckats differentiera den egna produkten fran
konkurrenternas produkter, har man storre frihet nar det galler prissattningen. | annat fall
maste man anpassa sig till konkurrenternas priser. Myndigheterna kan paverka
produkternas priser genom sina beslut. | Finland férekommer inga prisregleringar men till
exempel olika sakerhetsbestimmelser kan hoja priset p& en produkt eller tjanst. Aven
beskattningen inverkar pa priset. Foretagets mal kan vara att skapa en personlig och
hogklassig image. Da far produkterna inte saljas for billigt. Om malet daremot ar att snabbt
kapa marknadsandelar bor priset vara tillrackligt lagt. Produktens egenskaper och egenart,
sa som forstklassiga ravaror och en snygg design, hojer priset. Kunderna vill inte betala
lika mycket for en standardprodukt som for en personlig produkt. Kostnaderna satter en
nedre gréns for priset. De inkomster som forséljningen genererar ska tdcka kostnader som

produkten orsakat och dessutom ge foretaget vinst. (Pakkanen m.fl., 2009, s.130).



Figur 1. Faktorer som paverkar produktens pris. (Pakkanen, Korkeamaki & Kiiras
2009 s.130).

7.2.3 Paverkan som konkurrensmedel

Konkurrensmedlet paverkan handlar om de verktyg som syftar till att formedla budskapet,
att dvertyga kunderna att kopa just var produkt istallet for konkurrenternas. Har ingar bl.a.
personlig forséljning, reklam, sponsring, PR (public relation) och SP (sales promotion). |
traditionell marknadsforing syftar paverkan i forsta hand till att salja s& mycket som
mojligt till s& manga och sa stort som mojligt. | 6kad utstreckning har foretagen insett att
det inte racker att sélja en gang for att bli framgangsrik pa sikt. Kunderna maste komma
tillbaka. Idag handlar darfor paverkan mer och mer om att ge kundgruppen en relation till
varumarket och foretaget bakom produkterna. Kunderna ska veta vad foretaget star for,
dess unika varden. (Andersson m.fl., 2011, s. 136).

Begreppet reklam betyder att ett foretag berattar om sina produkter och tjanster pa satt som
lyfter fram alla fordelar och egenskaper genom att betala for utrymmet i media. Syftet &r
att sélja mer, héja kannedomen om varumadrket och att skapa positiva kéanslor hos
kunderna. PR, som &r en forkortning av det engelska uttrycket Public Relations, som ar de
relationer som ett foretag eller en organisation har med omvarlden. Ofta menar man
foretagens bearbetning av media for att de ska skriva positiva artiklar om foretaget och
dess produkter pa redaktionell plats i tidningar, magasin och natforum.(ung konsument).

Med hjalp av reklam och PR-verksamhet stravar foretaget efter att styra malgruppens
uppfattning om foretaget eller produkten i en viss riktning. Imagereklam skapar en bild av

foretaget eller produkten, medan reklam om erbjudanden kan fungera som incitament att
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bestka affaren. PR-verksamheten inriktas i lika hog grad pa bade externa och interna
intressegrupper. Produkten saljs med hjalp av personlig férsaljning och sales promotion,
syftet med dessa ar att fa kunden att fatta kopbeslut. Marknadskommunikation kan indelas
I forséljningsarbete och kundservice och i forsaljningsstdd dvs. reklam, sales promotion
och PR. (Pakkanen m.fl., 2009, s.130).

Det kraftfullaste sattet att paverka en enskild konsument eller inkopare ar personlig
forséljning. Det passa inte pa alla produkter, och i de flesta fall bearbetar man i stéllet flera
konsumenter pd en gang med reklam, d.v.s. ett betalt utrymme exempelvis i en tidning.
(Andersson m.fl., 2011, s. 136). Fordelen med betald reklam é&r att foretaget sjalv har
kontroll éver det budskap man vill fa fram. Nackdelen &r att tid och utrymme i media
kostar pengar. Fordelen med den publicitet man kan uppna genom PR &r en storre
trovardighet an vad reklam ger, och naturligtvis det faktum att man inte behdver betala for
tid eller utrymme i media. Da bestammer emellertid medierna hur budskapet framfors, utan
att foretaget kan paverka det. (Pakkanen m.fl., 2009 s.150).

7.2.4 Platsen som konkurrensmedel

Konkurrensmedlet plats handlar om tillganglighet. Var ska foretagets produkter vara
tillgangliga? Massprodukter maste finnas dar kunderna finns, om mojligt dverallt, i ratt
butiker och pa ratt plats i butiken. Det ar inte latt att fa in sin produkt i ett butikssortiment.
Butiksforestandaren valjer oftast bland flera konkurrerande varor. Foretaget maste darfor
visa sin produkts Iénsamhet, vilka reklamsatsningar som foretaget tdnker goéra och andra
marknadsforingsinsatser. (Andersson m.fl., 2011, s.135). Detta kan uppnas genom att
bygga upp en fungerande marknadsforingskanal, dvs. en kedja langs vilken varor eller
tjanster distribueras fran producenten till affarerna och till slutanvandaren, dvs. kunden.
Den fysiska distributionen, dvs. bestallning, plockning, transport och lagring av varor ar en
vasentlig del av marknadsforingskedjan. Att vélja marknadsforingskanal ar ytterst viktigt
med tanke pa foretagets lonsamhet. Varor maste fas ut till slutanvandarna och
mellanhanderna vid precis ratt tidpunkt och precis som de vil ha dem. Vilka
marknadsforingskanaler man valjer avgors av kundernas behov. Det hjélper inte att

hyllorna &r fulla med varor om konsumenterna inte vill kopa dem. Marknadsforingskanalen
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bestar av hela den kedja med vars hjalp man sékerstaller att konsumenterna far tillgang till
de varor eller tjanster de vill ha. (Pakkanen m.fl., 2009, s.138-139)

Det ar inte latt att fa in sin produkt i ett butikssortiment. Butiksforestandaren valjer oftast
bland flera konkurrerande varor. Foretaget maste darfor visa pa sin produkts I6nsamhet, via
reklamsatsningar som foretaget tdnker gora och andra marknadsforingsinsatser. Valet av
distributionssatt &r ett strategiskt val som foretaget inte andrar fran en dag till en annan.
Som marknadsforare kan man kanske diskutera valet av anskilda detaljister eller om man
ska anvanda grossister, men man kan knappast ge sig pa distributionsstrukturen i sin
helhet. Detta konkurrensmedel kan saledes endast forandras pa relativt lang sikt.
(Andersson m.fl., 2011, s. 135).

Foljande fragor ar viktiga nar foretaget skall ta stallning till konkurrensmedlet plats:
e Skall foretaget anvanda grossister?
o Skall foretaget ha manga eller fa detaljister?
o Skall foretaget sélja direkt eller via detaljhandlen?
e Hur gor foretaget vid utlandsforsaljning?
(Andersson m.fl., 2011, s. 135).

Distributionskanalen kan vara lang eller kort. En del produkter distribueras direkt fran
producenten till affaren eller rentav konsumenterna (t.ex. direktforséljning av
jordbruksprodukter). | allméanhet deltar alla parter i distributionskanalen ocksa i
marknadsforingen av produkterna. Hur distributionskanalen utformas &r beroende av
malgruppens storlek och dess kdpvanor samt foretagets resurser och produkter. Med yttre
tillganglighet avses att kunderna gors medvetna om foretaget, att de hittar det och kan
kontakta det dven pa andra satt samt att det lar sig urskilja foretaget fran konkurrenterna.
Med inre tillganglighet avses hur latt det ar for kunderna att orientera sig inne i butiken.
Kunderna maste ha tillgang till produkterna och till information om dem. Vanlig och
kunnig kundservice ar ocksa viktiga faktorer nar det galler tillganglighet. (Pakkanen m.fl.,
2009 5.140-141).
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8 Relationsmarknadsforing eller massmarknadsféring

Hur ett foretag skall marknadsfora sina produkter beror pa vilka varor eller tjanster man
marknadsfor och till vem man marknadsfoér dem. Det finns i princip tva utgangspunkter for
hur marknadsforingsarbetet ska bedrivas.

Kunderna har egentligen alltid varit ganska olika. Att massmarknadsforingen varit sa
dominerande beror pa att stordrift och Ianga tillverkningsserier lange varit en forutsattning
for rationell produktion. Man har namligen utgatt fran att det ar omajligt att halla reda pa
och bearbeta hundratusentals kunder individuellt. Med hjalp av databaser och onlinemedier
ar detta nu mojligt for vilket foretag som helst, att halla reda pa och bearbeta i princip hur

manga kunder som helst var for sig.

Vilken inriktning forettaget skall ha pa sin marknadsféring beror pa om produkten &r en
vara eller tjanst och om den riktar sig till en massmarknad eller en fatalsmarknad. De varor
som kan saljas pa en massmarknad kan marknadsforas med massmarknadsféring. Om det
daremot galler varor som séljs pa en fatalsmarknad, dar varje kund upplever sig som unik,
galler relationsmarknadsféring. Trenden &r ocksa klar, allt farre varor gar att sélja pa en
massamarknad. Kunderna vill inte bete sig som en massa utan vill i stéllet behandlas
personligt. (Andersson m.fl., 2011, s. 125 & 144).

8.1 Massmarknadsféring

Massmarknadsforing &r det traditionella sattet att marknadsfora varor och tjanster pa, och
det lever fortfarande kvar for produkter dar det inte ar I6nsamt eller mojligt att utveckla
individuella relationer till kunderna. Utgangspunkten vid massmarknadsforing &r
marknaden. Foretaget utgar fran sin affarsidé, valjer kundsegment och tar fram produkter
som passar det valda segmentet. Foretaget ser sin kundgrupp som en grupp med exakt
likadana behov, vilka kan tillfredsstidllas med samma produkt och nas med samma
budskap. De klassiska konkurrensmedlen som anvands i massmarknadsforingen ar

produkt, plats, pris och paverkan. Samma konkurrensmedel kommer givetvis till
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anvandning aven vid relationsmarknadsféring, men da i en mera individuell avpassad mix

dar syftet ar att bygga upp varaktiga kundrelationer. (Andersson m.fl., 2011, s.127).

I massmarknadsforing vander sig sandaren, oftast séljaren, till ett mycket stort antal
individer samtidigt. Man talar da till mottagarna i stallet for att tala med dem. Det &ar har
kostnadsfordelen men ocksd begransningen ligger i massmarknadsforing, Saljaren hor
aldrig invandningarna eller motargument, ser inte blickar, minspel eller kroppssprak. Men
ar gruppen nagon miljon personer finns inget allternativ till masskommunikation. Majligen
att helt avstd fran kommunikationsférsok. Den som inte skaffar sig nagon som helst
respons fran malgruppen pa en genomford reklamkampanj far ju inget veta om hur den
mottagits, vilken nytta den gjort, vilka argument som misstolkats osv. Om ett foretag
lagger miljonbelopp pa en reklamkampanj ar det ocksa bra att satsa till exempel ett par
hundra tusen pa att ta reda pA om kampanjen fungerat pa ratt satt.(Albertson & Lundqvist,
1997 5.222).

8.2 Relationsmarknadsforing

Relationsmarknadsforing utgar alltsa fran att enskilde kundens perspektiv, hur kundens
behov ser ut, hur han eller hon upplever foretaget och sina relationer till det. Star foretaget
for ndgot positivt eller ar kunden likgiltig? Har géller det dock att komma ihag att langt
fran alla kunder vill ha nagon relation till alla féretag och alla produkter man koper. Ibland
ar det alldeles tillrackligt att “bara” fa produkten, och da kan en alltfér langt driven
relationsmarknadsforing upplevas stérande. Syftet med relationsmarknadsforing ar att
behalla och varda foretagets kunder. Lyckas foretaget med det har man lyckats skaffa sig
ett konkurrensmedel som &r svart att imitera, en relation &r ju unik. Verktygsladan ar delvis
den samma som i massmarknadsforingen, ocksa har anvander man produkt, pris, plats och
paverkan, men det ar alltsd inte sjalva verktygen utan kundrelationerna som &r

utgangspunkten i arbetet. (Andersson m.fl., 2011, s. 137).

Relationsmarknadsforing ar egentligen mera en affarsstrategi &n ett satt att marknadsféra
sig. Det handlar om att satta kunden i fokus och bygga starkare relationer inom alla
omraden dar bada parter kan vinna pa det. Relationsmarknadsforing handlar om att lyssna
pa kundens behov och kunna erbjuda skraddarsydda I6sningar. Det kan vara att lata kunden
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vara delaktig i produktutvecklingen och att fordela arbete och kostnader mellan parterna pa
Ionsammaste sétt. Relationen mellan séljare och kdparen &r grunden i relationsmarknads-

foring. (relationsmarknadsforing)

8.3 En bra kundrelation

Den som jobbar med marknadsforing maste se till att kunderna upplever att deras
onskemal kommer att bli tillgodosedda i foretaget. Forst da ar kunden beredd att kopa
foretagets produkter. Nar affaren ar avgjord skall kunden fa det han eller hon forvantat sig
av foretaget och bli nojd. For att detta skall lyckas maste forst och framst erbjudandena
halla vad de lovar. Overdrift skapar nastan alltid besvikelser. Men att évertraffa kundens
forvantningar skapar daremot positiva upplevelser och reaktioner. Eftersom kunder och
manniskor &ar olika, bygger framgangsrik relationsmarknadsforing pa en langtgaende
anpassning av erbjudandet till individuella 6nskemal. Anpassningen kan vara allt ifran
individuellt utformade I6sningar eller produkter till mindre kundanpassningar av befintliga
produkter. (Andersson m.fl., 2011, s. 137)

De vanligaste satten att bygga upp varaktiga kundrelationer ar genom att:

skapa fortroende

e gora befintliga kunder till sina basta séljare
e skapa trogna kunder

e lugna osakra kunder

e vanda missnoje till nagot positivt

Sjalva karnan i relationsmarknadsforing ar att lara kanna kunderna genom att lyssna pa
dem och utifran det anpassa det man saljer och sager. Men det ar svart for stora foretag,
med kanske hundratusentals kunder eller fler, att skapa personliga relationer med alla. De
maste hitta satt att mekanisera sina kundrelationer, t.ex. genom att bygga upp en
kunddatabas, starta kundklubbar, folja upp kopet omedelbart eller genom att anvanda
teknik for att skapa dialog med kunderna. (Andersson m.fl., 2011, s.137-141).
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Avsikten med att utveckla sina kundrelationer ar att fa tillfalliga kunder och stamkunder att
kopa en produkt eller foretagets tjanster oftare och i storre mangder. Pa sa satt blir
kundrelationen Ionsammare. Genom olika atgarder forsoker man ocksa stiarka kundrenas
lojalitet gentemot en produkt eller ett foretag for att de inte skall ga over till konkurrenten
sa snart en sadan dyker upp. Personifiering har blivit ett allt viktigare medel nar det galler
att utveckla kundrelationen. Man kan ocksa erbjuda olika slags formaner till stamkunder.
Ofta handlar det om ekonomiska formaner som till exempel aterbaring pa ett kop,
formanspoang eller formanskuponger eller specielerbjudanden. For att bevara en
kundrelation strdvar man efter att den skall vara l6nsam. Att analysera forlorade kunder &r
viktigt for ett foretag eller tillverkare av en produkt. Av dem kan foretaget lara sig om
orsakerna till att kundrelationen upphdrde. Utifran en sadan analys kan man utveckla
verksamheten fOr att undvika att forlora ytterligare kunder. (Pakkanen m.fl., 2009, s. 57-
58)

9 Kundservice

Reklam lockar ménniskor men storsta delen av kopbesluten fattas i1 affaren. For
effektiviteten i affaren svarar forsaljarna, som bidrar till kundernas upplevelser med sitt
eget kunnande och I6ser kundens problem. Utan bra forséljare ar det i allmanhet svart att
astadkomma nagon forséljning. (Pakkanen m.fl., 2009, s. 9)

Alla séljare behover arbeta med bada gamla och nya kunder. Det totala segmentet som ett
foretag arbetar med bestar bade av kopande kunder, kunder som man bearbetar och kunder
som man annu inte har haft ndgon kontakt med. En butikssaljare har en mycket kort stund
pa sig for att fa kontakt med en kund som just kommit in i butiken. Det forsta intrycket
som saljaren ger avgér om kunden kommer att stanna kvar. Séljaren maste forst fa
ogonkontakt och sedan fraga om kunden vill ha hjilp. De forséljare som skapar goda
forhallanden till sina kunder ar éppna mot kundernas asikter. Det upplevs positivt att man
som séljare lyssnar pa sina kunder, staller fragor och darefter uttalar sig. Bjuder man pa sig
sjalv, ar 6ppen och visar sin egen instéllning skapar man ett klimat som stimulerar till fritt

utbyte av asikter. Som saljare skall man ocksa skapa goda forhallanden till kunden och
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uppratthalla 6gonkontakt. Man skall vara redo och snabb med att hjalpa och ge kunderna
idéer. (Laurelli, 2008 s. 39-40)

En trivsam och effektiv lokal racker inte om kundservicen &r ovénlig och inkompetent.
Missndjda kunder kan dverge ett foretag med otrevlig service och vélja en konkurrent som
béattre beaktar kundernas behov. Om ett foretag till exempel beslutar att locka kunder med
billiga priser kan konkurrenten sanka sina priser annu mera. Men om féretaget satsar pa
god kundservice ar det mycket svarare for konkurrenten att svara pa utmaningen.
(Pakkanen m.fl., 2009, s.9)

Nar kunderna kanner sig missnojda med produkten eller tjansten har de tva valmojligheter,
de kan saga sin asikt eller de kan tiga. Om de tiger ger de aldrig foretagen nagon chans att
avhjalpa missnojet. Klagande kunder talar om for foretaget om missndjet och ger foretaget
mojlighet att reparera felet, sa att de garna kommer tillbaka for att handla igen. Kunder
som tar sig tid att klaga har i alla fall ett visst fortroende for foretaget. Kunder som klagar
ar trots allt kunder. | de flesta fall &r det ganska enkelt att bara ga till en annan leverantor,
och darfor visar de som klagar anda en viss lojalitet. Att sétta sig in i kundens situation och
se klagomalet med kundens 6gon gor att det blir lattare att uppfatta klagomalet. Dalig
service och ineffektiv klagomalspolicy kan sétta igang en negativ kedjereaktion som leder
till annu samre service och produkter, vilket ocksa leder till 6kad risk pa marknaden.(
Barlow & Mgiller, s.9, 18, 23, 25).

11  Kundernas asikter om Saaristo Shop

Det &r forsta gangen det gors en kundundersékning i Saaristo Shop, tidigare har det bara
gjorts kundundersdkningar i ombudsposten och da har det bara handlat om kundservicen.
Med hjalp av kundernas asikter kan man utveckla gavobutiken. Personalen kan fa goda
idéer om forbattringar som kan goras i butiken. Med hjalp av undersékningen kommer man

att fa reda pa vad som kunderna tycker att ar bra och vad de tycker att borde forbattras.

Undersokningen delades ut under en manad under sommaren, den fanns pa disken dar
kunderna betalar samt pa ett bord langre in i butiken. For att halla svaren anonyma hade

jag skilda lador att Iamna in kontaktuppgifterna och enkéaten. For att locka méanniskor att
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svara pa enkéaten ordnade jag ett lotteri dar jag lottade ut tre hantverk bland de svarade. Vi
fick totalt 36 svar. Jag satsade inte att undersoka platsen eftersom vi inte kan paverka det
just nu, utan platsen forknippade jag med synlighet etc. Kundservicen ar en jatteviktig del
och darfor valde jag att ta med en frdga om kundservicen ocksa for att ta reda pa vad
kunderna tycker om den.

Jag valde att ha de fyra p:na som grund for hela min undersokning efter som det &r
grunderna i marknadsforingen och i och med att ingen tidigare har gjort en dylik
undersokning for Saaristo Shop ville jag att min undersokning skall hjalpa de anstéllda fran
grunden s att det kan utveckla sin butik dess marknadsforing och affarsidéen med hjélp av

den.

I undersokningen valde jag att ha tva bakgrundsfragor, namligen vilken kundgrupp de
svarande hor till och vilken orsak de hade nér de besokte Saaristo Shop denna gang. Med
dessa fragor ville jag ta reda pa kundgruppen for att kunna dela upp mina svar i dem, men
pa grund av det laga svarsantalet valde jag att inte dela upp svaren i kundgrupperna,
forutom i tva fragor, och det ar frdga nummer 7 (figur nr 8). Jag ville trots det laga
svarsantalet se om det &r viktigare for nagon kundgrupp att produkterna &r narproducerade
an for nagon annan och i fraga nummer 10, dar jag fragade hur de har fatt reda pa var
service ville jag dela upp i kundgrupper for att ta reda pa hur det kan léna sig for Saaristo
Shop att marknadsfora sig for att na de olika kundgrupperna. De svarande &r dock fran alla
tre olika kundgrupperna: de som bor i Nagu, sommarboende och de som &r pa turistresa.

11.1 Bakgrundsfragor

20 1 17
15712 @ Bor i Nagu
10 - 7 B Sommarboende
O Pa turistresa
5 ]

Figur 2. Varfor ar du just nu i Nagu?
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Storsta kundgruppen som svarat pa denna enkéat ar sommarboende, dvs. kunder som bor i
Nagu mellan 1-5 manader om aret, men bor storsta delen av aret nagon annan stans, nastan

halften av de som svarade ar sommarboende.

14 - 13 13

Figur 3. Valj orsaken/orsakerna varfor Ni besokte oss denna gang.

Med denna fraga kom det ocksa fram en orsak som jag inte tankte pa nar jag gjorde
frageformularet och det ar var kunddator, dar kunderna gratis far anvanda internet. Saaristo
Shop och ombudsposten ar de storsta orsakerna till att kunderna besokte butiken just denna
gang. Minst kunder har besokt butiken pa grund av turistinformationen. En stor del av
kunderna har ocksd kommit for att besoka Amalias och Ortti. Manga kunder har ocksa
kommit till butiken utan nagon speciell orsak.

11.2 Produkter och personalens kunskap

25 21 a1
5 - F
10 - 3 O 6 EZ
541 0
- o [l ] E
0 I I I I I O vet ej
1 2 3 4q 5 vet 589%

Figur 4. Kunde personalen hjalpa Er? Fick Ni svar pa Era fragor?
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Pa denna fraga skulle kunderna fylla i sina svar med en skala fran 1 till 5:

1=mycket dalig/aldrig, 2 = dalig/séllan, 3 = ok/ibland, 4 = bra/ofta, 5 = mycket bra/mycket

ofta, tomt=vet ej

| denna fraga skulle kunderna vilja i skalan 1 till 5, 1 &r mycket dalig och 5 &r mycket bra.
Denna figur visar att 6ver halften, 21 st. av kunderna (58 %), &r ndjda med kundservicen,
de tycker att kundservicen har varit mycket bra. 5 st., dvs. 14 % tycker att den har varit bra
och endast en kund har svarat att den har varit mycket dalig. Kunden som har svarat att
kundservicen var mycket dalig har inte skrivit nagon orsak till detta, vilket skulle ha varit
intressant och bra att veta. En stor del av kunderna 6 st., (8 %) har svarat jag vet inte pa

denna fraga.

Frimarken Hantverk

1
m2
o3
o4
HS5
dvetej

Inredning
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Figur 5. Brukar Ni handla ndgra av dessa produkter av 0ss?

1=mycket dalig/aldrig, 2 = dalig/sallan, 3 = ok/ibland, 4 = bra/ofta, 5 = mycket bra/mycket

ofta, tomt=vet inte

Figuren visar att en stor del av kunderna koper sina vykort ofta (27 %) eller mycket ofta
(22 %) fran butiken. Storsta delen av vara kunder koper ofta (28 %) eller mycket ofta (39

%) frimarken eller annat frdn ombudsposten. Nar man ser pa figuren ser man att storsta
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delen av Saaristo Shops kunder aldrig koper eller séllan (39 %) hantverk av dem. Né&rgott
hyllan &r ny produktgrupp for i ar (2014) i Saaristo Shop, 29 % kdper aldrig produkter fran
Nargott hyllan medan 20 % koper mycket ofta. Figuren visar ocksa att storsta delen av
kunderna koper ofta bocker, men néastan lika manga koper aldrig bdcker i butiken.
Kontorsmaterial brukar 19 % av kunderna kdpa fran Saaristo shop valdigt ofta och lika
manga, dvs. 19 % koper aldrig kontorsmaterial fran butiken. Under rubriken foder hittar
man resultatet pa produktgruppen naturligt hund- och kattfoder. Totalt sett kper 25 % av
kunderna ofta eller mycket ofta naturligt foder och 14 % koper ofta, medan 31 % koper
ibland eller mer séllan. N&stan halften av kunderna (46 %), kdper enligt undersékningen
sina servetter ibland, ofta, eller mycket ofta av 0ss, men en stor del av kunderna (26 %)
koper aldrig sina servetter fran butiken. 22 % av kunderna brukar kopa inredningsartiklar

mycket ofta medan 17 % aldrig koper dessa produkter fran Saaristo Shop.

Vykort Frimérken Hantverk
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Kontorsmaterial
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Figur 6. Hittar Ni nagon av dessa produkter nagon annanstans i narheten?

1=mycket dalig/aldrig, 2 = dalig/séllan, 3 = ok/ibland, 4 = bra/ofta, 5 = mycket bra/mycket

ofta, tomt=vet inte

Figuren visar att hela 49 % av kunderna hittar mycket séllan vykort i ndrheten medan 14 %
aldrig hittar, 17 % hittar mycket ofta och 17 % vet ej. Frimarken hittar 63 % av vara
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kunder friméarken aldrig eller séllan i narheten medan 14 % hittar mycket ofta, 14 % av
kunderna visste inte om de hittar frimarken nagon annan stans i narheten. Nar men ser pa
figuren ser man att hela 27 % inte visste om de hittar hantverk i narheten medan 14 %
aldrig hittar och 14 % hittar ofta. Figuren visar att 11 % hittar aldrig hantverk i nérheten
och lika manga hittar valdigt ofta, medan 25 % hittar sallan och 39% av kunderna visste
inte. Resultatet i denna fraga for bockerna visar att den storsta procenten ar de kunder som
inte vet om de hittar bocker i nérheten hela 31 % medan 30 % séllan hittar och 14 % hittar
aldrig bocker nagon annan stans i narheten. Kontorsmaterial hittar kunderna séllan eller
mycket séllan i narheten medan hela 41 % inte vet och 17 % hittar ofta eller oftare
kontormaterial i nérheten, totalt &r det 39 % som aldrig hittar och 6 % som mycket ofta
hittar, storsta procenten av de svarande ar sadana som inte vet, 41 %. Nar det galler
servetterna hittar manga kunder 26 % aldrig servetter i narheten och lika manga (26 %)
hittar ibland. Néar det géller inredningsartiklar sa hittar 17 % aldrig och 22 % nagonstans i
narheten, den storsta procenten dr sadana som ibland hittar och totalt 9 % hittar ofta eller

mycket ofta, 17 % av kunderna har svarat att de inte vet pa denna fraga.

Av kunderna som fyllt i blanketten &r det ingen som fyllt i att de kdper annat i narheten

Hantverk Nargott

Figur 7. Hittar Ni nagon av dessa produkter nagonannan stans i narheten?

Pa denna fraga skulle kunderna fylla i sina svar med en skala fran 1 till 5:

1=mycket dalig/aldrig, 2 = dalig/sallan, 3 = ok/ibland, 4 = bra/ofta, 5 = mycket bra/mycket

ofta, tomt=vet inte

Totalt 42 % av de som svarat pa enkaten tycker att priserna pa hantverk ar ok, ingen tycker

att priserna ar mycket daliga. 14 % tycker att priserna ar daliga. 22 % av de svarande vet
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inte. De flesta, 33 % tycker att priserna ar ok pa produkterna i den nya produktgruppen
Nargott, medan ingen tycker att de ar mycket daliga eller mycket bra. 27 % av de som
svarat vet inte. Av dem som svarat tycker 30 % att priserna &r ok pa vykorten, ingen tycker
att priserna ar mycket daliga medan 11 % tycker att priserna ar mycket bra. Totalt har 28 %
svarat jag vet inte. 25 % av kunderna tycker att priset pa bockerna ar bra, 27 % att de &r ok
och 6 % att de ar mycket bra. Medan 14 % tycker att de &r daliga. 28 % av kunderna har

svarat att de inte vet.

8 77
O Bor i Nagu
67 454 a B Sommarboende
4 ] Turistresa
2 - 1 11 1 B
000 O 0 0
0 [ 0|_| [ |_I [ [ [

1 2 3 4 5 vet
ej
Figur 8. Hur viktigt ar det att produkterna ar narproducerade?

Denna figur nr.8 visar att det &r viktigast for kundgrupperna de som bor i Nagu samt
sommarboende att produkterna ar narproducerade. For dem som &r pa turistresa ar det bara
en som har svarat att det & mycket viktigt att produkterna ar nérproducerade. En av dem
som ar pa turistresa har ocksa svarat att det inte ar viktigt att produkten ar narproducerad.
Ingen har svarat att det inte alls ar viktigt. Manga har ocksa satt en 3:a pa denna fraga, sa
det tycker att det &r ok att produkterna ar narproducerade. Av sommarboende &r det 4 som
inte vet om det ar viktigt for dem att produkterna ar narproducerade och en av de som ar pa

turistresa.

| fraga nummer 8 fragade jag kunderna vad tycker Ni fattas i vart sortiment? Detta for att
fa reda pa om det finns stor efterfragan pa produkter som Saaristo Shop inte har i sitt

sortiment just nu.Kunderna svarade enligt foljande:

v" Souvenirer fran Nagu och skargarden

v" Daligt utbud av vykort, dvs. turist-postkort
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v Dna-telefon prepaid kort

v Hundmat och kott, schampo + balsam ja sma godsaker for hundar
v Snygga vykort éver Nagu

v" Mera hantverk och produkter fran skargarden

v Mera narproducerat hantverk

v Pojkleksaker

v" Fina vykort fran Nagu

v" Bra sortiment

Med fraga nummer 9 ville jag ta reda pa om kunderna kommer att rekommendera Saaristo
Shop for bekanta. Kunder som ar missndjda med en butik rekommenderar den séllan for
andra, sa jag ville ta reda pa om kunderna ar sa nojda att de rekommenderar butiken eller

inte.

30 28
25
20 -
15 ~
10 -

4 4
0 .

Ja Nej Vet ej

Figur 9. Har Ni rekommenderat oss for vanner och bekanta? Ja/Nej

28 av 36 svarande har rekommenderar oss for vanner och bekanta, dvs. 78 %
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Med fraga nummer 10 ville jag ta reda pa hur kunderna har fatt reda pa Saaristo Shop och
dess service. Av de som bor i Nagu har bara ingen svarat att de fatt reda pa servicen via
Internet, en har svarat via annons, ingen via turistbroschyr, tre via rekommendation och

resten via annat:
v Bekant
v Besok
v Nér jag besokt posten
v Bor hér

v" Djungeltelefonen

Av de sommarboende ar det tva som fatt reda pa via internet, en via annons, ingen via

turistbroschyr och en via rekommendation. De flesta, 10 st har svarat annat:

v" Naér jag varit i posten
v Bekant jobbar dar

v Anvant er service i aratal
v/ Genom att titta in

v' Akt forbi

Av de som varit pa turistresa ar det en som svarat via turistbroschyr, en via annons, en via

turistbroschyr och en via rekommendation. Resten har svarat annat:

v Synlighet

v Av en handelse langsmed resan
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16 - 14

Ja Nej Vet ej

Figur 10. Visste Ni att butiken heter Saaristo Shop fore Ni fyllde i denna
enkat? Ja/Nej

19 stycken visste namnet pa var butik, dvs. ca, 53 %, medan 39 % inte visste.
Ovriga kommentarer som jag fick:
v’ Fortsétt i samma anda
v Vanlig personal alltid
v’ Stort sortiment, bra stélle att hitta presenter, bra service
v' Tack for vanlig betjaning

v’ Daligt utbud pa vykort fran Nagu, flickan bakom disken alltid lika
glad och hjalpsam

v' Personalen alltid lika trevlig, glad. Mera reklam pa utsidan
v Heja, heja la

v' Butiken borde ha ett svenskt namn ocksa

v Trevlig och vanlig personal, tack for det

v" Skulle tycka battre om ett svenskt namn

v' Bra med gratis Internet

v" For mycket mjukisdjur, annars bra
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v"Internetservicen bra

12 Analys

Enligt tidigare diskussioner med kunderna i Saaristo Shop har de anstallda markt att manga
av deras kunder koper vykort av dem pa grund av att de har ett sa stort utbud av svenska
vykort. Nar man ser resultatet av undersokningen angaende vykorten mérker man att
manga kunder fortséttningsvis koper vykort fran Saaristo Shop, en stor orsak till detta kan

vara de svensksprakiga vykorten, som det kan vara svart att fa tag pa i andra storre orter.

Hantverken ar en produktgrupp som det maste satsas mera pa och fundera noggrannare
vilka sorters hantverk som skall tas till forsdljning, och det skulle I6na sig att ha en klar
linje pa hurdana hantverk Saaristo Shop vill ha och sedan satsa pa att marknadsfora denna
produktgrupp. Nu koper valdigt fa av kunderna hantverk fran Saaristo Shop.

Produkterna pa Nargott hyllan ar annu en ny produktgrupp for Saaristo Shop, 2014 var den
forsta sommaren som det fanns i deras utbud och marknadsféring av den produktgruppen
har inte riktigt kommit igang dnnu eftersom det var under arbete nar denna undersokning
gjordes. Men Saaristo Shop har en stor fordel i att de saljer dessa produkter aret om, inte
bara sommartid som konkurrenterna. Detta ar nagot som de skall marknadsfora effektivt

for att skapa goda kundrelationer och trogna kunder for denna produktgrupp

| frdgorna om priskvaliteten analyserade jag ocksa utan att dela upp kunderna i
kundgrupper, Har har svaren varierat mycket, men man kan snabbt konstatera att de som
inte tycker att det ar lika viktigt att produkterna & lokala tycker att vi har htga pris, medan
de som tyckte att priserna var ok ocksa tycker att det ar viktigt att produkterna &r lokala.
De som bor i Nagu brukar ocksa utnyttja butikens service for att hitta presenter till
barnkalas etc. for att ocksa i fortsattningen locka dessa kunder till dem maste de satsa pa
att ha lite leksaker etc. som passar for barn i skoldlder. Nu fattas det till exempel leksaker
och annat som passar pojkar, viket kunderna har fragat efter. Med att lyssna pa vad
kunderna Onskar sig och skapa fortroende mot sina kunder skapar Saaristo Shop goda
kundrelationer och detta hjalper dem att skaffa trogna kunder som sedan ofta koper

produkter fran Saaristo Shop.
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Sammarbete med Amalias hem och Ortti har ocksa lett till att kundantalet har okat, 17 %
av alla deras kunder besoker butiken for att de ar intresserade av dem, dvs. kundantalet har
okat med nastan en femtedel. Saaristo Shop har pa grund av detta fatt en helt ny kundgrupp
som hittat till dem, de som har husdjur, eftersom Orttis huvudprodukt dr naturligt foder for
hund och katt. Amalias hem och Ortti r ocksé s placerade att kunderna maste ga igenom
hela var butik for att komma till deras utrymmen, vilket leder till att de ofta hittar nagon

produkt som de koper pa vagen dit.

I marknadsforingen skall Saaristo Shop satsa mest pa att na kundgrupperna sommarboende
och de som bor i Nagu. De finns en stor potential att 6ka kundantalet speciellt inom
gruppen sommarboende. For det & manga som inte vet att butiken finns. Butiken ligger
dessutom lite utanfor karnan av Nagu centrum, sa synligheten maste forbattras sa att folk
marker att butiken finns. Nu har de ingen skylt eller nagot som syns mot centrum, de har
ingen Saaristo Shop” skylt inne i butiken eller utanfér, vilket man kunde se pa resultatet
pa fraga nr.11. Hela 39 % av vara kunder visste inte att butiken heter Saaristo Shop aven
om de besokte den. | marknadsféringen skall de ocksa locka kunderna med att det finns en
kunddator som man gratis far ga pa internet med, vilket ocksa kommer att locka manga
kunder till dem eftersom det inte ar s vanligt att det finns denna service gratis nagonstans
langre, kunderna har redan hittat denna serviceform men det finns manga som inte vet om
det. Personer som kommer for att anvanda datorn brukar ocksa ofta hitta nagot smatt som

de koper, eftersom de gar igenom butiken for att komma till datorn.

Saaristo Shops affarsidé skall fortsattningsvis beratta att de satsar mera pa nyttiga lokala
produkter men att de ocksa i fortsattningen vill betjana lokalbefolkningen med att ta in
produkter som de onskar, som till exempel presenter for barnkalas. Saaristo Shop har en
stor fordel i att de kanner marknaden och en stor del av kunderna fran forut och kan lyssna
pa vad de Onskar sig och ta in produkter som kunderna har behov av. Saaristo Shop kan
sjalva bestamma vilka produkter de tar in. Saaristo Shop skall inrikta sig pa kundgrupperna
de som bor i Nagu och sommarboende. Undersokningen visade att det var viktigt for dessa
tva kundgrupper att produkterna var lokalproducerade, sa pa det viset kan man uppfylla
kundbehovet och produktidén som skall finnas i en bra affarsidé. Saaristo Shop har redan
nu de resurser som behdvs for att uppna dessa mal, eftersom butiken redan har tillrackligt
med anstéllda och marknadsféringen redan ar paborjad. Men man maste jobba pa att rikta
sin marknadsféring mera mot dessa kundgrupper. | Saaristo Shop finns presenter och
produkter for hela familjen, dven nyttigheter och godsaker av hog kvalitet at husdjur.
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Marknadsféringskoncept skall Saaristo Shop anvénda sig av relationsmarknadsforing,
genom att lyssna pa sina enskilda kunders behov och styra produktutbudet enligt det. Man
maste ocksd komma ihdg att Nagu ar ett valdigt litet stille, och fastan de satsar pa
marknadsforing som riktar sig till alla ortsbor sa ar det trots det relationsmarknadsféring,
eftersom kundgrupperna trots det ar sa sma. For att na produktgruppen sommarboende
skall Saaristo Shop satsa pa marknadsforingen riktad till den gruppen. For att na dessa
kunder kan de anvénda sig till exempel av den lokala tidningen Nagu- och Korpobladet,
som delas ut till alla sommarboende och till alla som bor i Nagu. Tidningen delas ut till
bade finsk- och svenssprakiga hushall. Pa det viset kan de na bada kundgrupperna med en
och samma annons. Saaristo Shop anvénder sig redan nu av marknadsféring med hjélp av
sociala medier t.ex. Facebook dar de har en egen sida. Med den sidan nar de den yngre
generationen av kunderna. Men for att ocksa na dem som inte har Facebook maste de satsa
pa marknadsforingen i olika andra medier, som dagstidningar och eventuellt skicka ut eget

reklamblad.

13  Kritisk analys

Nar man gor en kundundersokning pa en liten ort som Nagu maste man komma ihag att de
svarande till stor del ar bekanta till de anstallda som jobbar i butiken. S& man maste ta det i
beaktande nar man analyserar svaren och komma ihdg det om man anvéander

undersokningen som beslutsunderlag.

Jag hade Onskat att flera kunder skulle ha svarat pa min enkat, men samtidigt vet jag att det
brukar vara svart att fa folk att svara. For att fa storre antal svar borde jag ha varit mera
aktiv med att dela ut enkéaterna till kunderna i butiken. Men pa grund av att undersokningen
gjordes under en sommarmanad fanns det tyvarr inte sa stor mojlighet till det.

| enk&ten hade jag inte heller tagit upp kunddatorn som ett alternativ till varfor kunderna
besokte oss, vilket jag borde ha gjort. Det & manga kunder som besoker Saaristo Shop pa
grund av att den finns dér och flera skulle sakert ha haft den som alternativ om det hade
funnits med pa enkaten. Jag borde ocksa ha haft flera bakgrundsfragor, som till exempel

om kunderna har husdjur.
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Jag borde ocksa ha gjort ett enklare frageformular med farre fragor, formularet var nu lite

for langt, vilket jag ocksa tror bidrog till att jag fick fa svar.

14  Sammanfattning och slutdiskussion

Att gora ett examensarbete som ar kopplat till sin egen arbetsplats var bade roligt och
utmanande. Det var ibland svart att veta var man skall dra gransen, vad man skall ta med

till arbetet och vad man skall I1amna utanfor.

Saaristo Shop &r en liten gavobutik som ar beroende av att kunderna hittar den aret runt.
Utan ombudsposten i deras utrymmen skulle kundunderlaget vara mycket mindre och det
skulle vara svart for butiken att klara sig i den harda konkurrens det finns i dag. Men i och
med att de har specialprodukter som inte gar att fa tag pa 6verallt som exempel produkter
tillverkade i skargarden har de en stor mojlighet att 6ka sin forséljning med hjélp av okad

marknadsféring och genom att skapa goda kundrelationer.

Saaristo Shop ligger just utanfor karnan av Nagu centrum sa det galler for dem att forbattra
sin synlighet sa att personer som inte ar frdn Nagu ocksa marker att butiken finns. Pa det
viset kan de utoka sitt kundantal. Marknadsféringen och synligheten ar véldigt viktig for en
liten butik som Saaristo Shop. Annars blir det latt att den gloms bort bland alla stora
butiker. I och med att Saaristo Shop &r den enda butiken i Nagu som séljer lokala produkter

aret runt kan nu lokalbefolkningen enkelt fa tag pa dessa produkter ocksa vntertid.

Jag hoppas att denna undersokning kommer att hjalpa Saaristo Shop i dess utveckling och
att &garen kan anvdnda den som grund nar de planerar sin verksamhet vidare och
marknadsforingen av verksamheten. | och med att detta var den forsta undersokningen som

gjordes i Saaristo Shop har jag inga resultat att jaAmfora med, vilket hade varit intressant.

Saaristo Shops storsta utmaning nu &r att oka sin synlighet, vilket de kan gora med
affischer och, skyltar vara med i olika jippon, understéda lokala foreningar etc. Det finns
manga satt att oka synligheten pa. Tidigare har de ordnat ett par gdnger om aret
kaffebjudning eller annat program i butiken, for att locka kunder. Dessa har varit lyckade
och folk har hittat dit, det ar ett enkelt och férmanligt satt att locka till sig kunder. Lyckas

de med att locka flera kunder speciellt sommartid, kommer deras forsaljning att 6ka och
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med att lyssna pa sina kunder angaende sortimentet etc. kommer ocksa ortsborna att

utnyttja mojligheten att handla mera lokalproducerade produkter.
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Frageformular
Hej!

Jag studerar sista terminen pa yrkeshogskolan Novias vuxenutbildning, foretagsekonomi.
Som examensarbete skall jag utveckla var, Finlands skargardsboknings butik ”Saaristo
shop” som vi har i samband med ombudsposten i Nagu. Jag skulle vara glad om ni tog Er
tid att svara pd nagra fragor angdende detta, Era asikter ar viktiga for oss och var

utveckling. Tack,

Cecilia ”1a” Westerlund

1. Varfor an Ni just nu i Nagu?
a. BoriNagu
b. Bor huvudsakligen ndgon annan stans men tillbringar man/aret i Nagu.

c. P4 turistresa

2. Valj orsaken/orsakerna varfor Ni besokte oss denna gang?
a. Ombudsposten
b. Saaristo Shop
c. Turistinformationen
d. Amalias hem/Ortti

e. Ingen speciell orsak

1=mycket dalig/aldrig, 2 = dalig/sallan, 3 = ok/ibland, 4 = bra/ofta, 5 = mycket
bra/mycket ofta, tomt=vet ]

(ringa in det allternativ som Ni tycker passar bast)

3. Kunde personalen hjalpa Er? Fick ni svar pa Era fragor? 12345

4. Brukar Ni handla nagra av dessa produkter av 0ss?

a. Vykort 12345
b. Frimarken eller annat fran ombudsposten? 1 2 3 4 5
c. Hantverk 12345
d. Nagot fran "Néargott” hyllan? 12345

e. Bocker 12345
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f. Kontorsmaterial 12345
g. Naturligt foder for hund och katt 12345
h. Servetter 12345
I. Inredningsartiklar 12345
J-  Annat? Vad 12345

5. Hittar Ni nagon av dessa produkter nagon annanstans i narheten?

a. Vykort 12345
b. Frimérken 12345
c. Hantverk 12345
d. Produkter i ”Nargott” hyllan 12345
e. Bdocker 12345
f. Kontorsmaterial 12345
g. Naturligt foder for hund och katt 12345
h. Servetter 12345
i. Inredningsartiklar 12345
J.  Annat Vad? 12345

6. Vad tycker Ni om prisnivan pa vara produkter:
a. Hantverken
b. Produkterna pa "Nargott” hyllan
c. Vykorten

R N

NN
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o
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d. Bockerna

7. Hur viktigt for Er ar det att produkterna ar narproducerade? 1 2 3 4 5

8. Vad tycker Ni fattas i vart sortiment? -

9. Har Ni rekommenderat oss for vanner och bekanta? a)ja b) nej

10. Hur har Ni fatt veta om var service?
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Internet

L

Annons

o

Turistbroschyr
d. Viarekommendation

e. Annat, vad?

11. Visste Ni att denna butik heter ”Saaristo Shop” fore Ni fyllde i denna enkat?
a)ja Db)nej

Ovriga kommentarer och halsningar:

TACK!M
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Bilder fran Saaristo Shop

Saaristo Shop

Amalias hem och Ortti




