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Forord

Vi er na ved veis ende, etter & ha jobbet iherdig med denne oppgaven i flere
maneder. Selv om arbeidet med a skrive denne bacheloroppgaven har vert
krevende og til tider slitsomt, er vi godt forngyd med det endelige resultatet. Vi
faler ogsa at vi har leert veldig mye.

Vi vil takke var veileder Svend Asle Eggen pa Handelshgyskolen BI for nyttige
tips og rad, og fordi han tok seg tid til & hjelpe oss nar det enn matte vare. Vi vil
0gsa rette en stor takk til administrerende direkter i Cicelia, Dordi Refset, for
hennes gode samarbeidsvilje og for all den nyttige informasjonen hun har gitt oss.

Da gjenstar det bare & si at vi haper den kompetansen vi har tilegnet oss gjennom

a fullfare en bachelorgrad pa Bl Trondheim, vil hjelpe oss pa veien mot et
arbeidsliv fylt med suksess og lykke.

Trondheim 10.juni 2009

Anette Gjertsen Kim Aalbu
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Sammendrag

Denne oppgaven er skrevet i samarbeid med bedriften Cicelia AS. Oppgaven tar
for seg kundetilfredshet og kundelojalitet hos Cicelia som ligger pa Solsiden
Senter i Trondheim. Butikken selger bade kler og gaveartikler. Vi ble enige om
folgende problemstilling: Hvor tilfredse og lojale er kundene til Cicelia, og hva

kan Cicelia gjore for a bli bedre pa dette omradet?”.

Vi har gjort en del gkonomiske betraktninger for Cicelia som skal hjelpe oss a fa
et bedre bilde av nasituasjonen til butikken. For a fa oversikt over markedet
Cicelia opererer i har vi gjort en konkurranseanalyse som vi til slutt oppsummerer
i en SWOT-tabell. Teorien vi har lagt til grunn for denne oppgaven tar for seg
begrepene kundetilfredshet og kundelojalitet. Videre har vi gjennomfart en
sparreundersgkelse. | forbindelse med denne har vi med et metodekapittel som
viser alt arbeidet som er gjort fer, under og etter sparreundersgkelsen. Vi foler at
undersgkelsen har gitt oss et godt grunnlag for a svare pa problemstillingen var.
Undersgkelsen viste at Cicelia har en stor andel kunder som totalt sett er forngyd
med butikken. Kundene er aller mest forngyd med butikkens beliggenhet, og de
ansatte, nar det gjelder hvor hyggelig de er. Vi fant ogsa en del
forbedringsomrader blant annet nar det gjelder pris i forhold til kvalitet og
butikkens utseende. Cicelia har en liten gruppe kunder som kan karakteriseres
som sveert lojale, og en litt starre gruppe kunder som kan karakteriseres som
noenlunde lojal. Avslutningsvis kommer vi med anbefalinger til Cicelia, som er

basert pa funnene vi gjorde i undersgkelsen.
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DEL I: INTRODUKSJON

1.0 Innledning

Cicelia AS bestar av en liten kjede av butikker som er lokalisert i Trendelag
(Oppdal, Solsiden Senter, KBS Kjgpesenter, Melhus, Stjegrdal, City Lade). Cicelia
er en feminin og lekker butikk som selger bade motekleer og gaveartikler til den
trendbevisste kvinne. Konkurranseintensiteten i markedet er hay og det er hard
konkurranse om kundene. Som en relativt liten aktgr er Cicelia derfor avhengig av
a ha forngyde og lojale kunder for a overleve. Vi ser det derfor som sveert aktuelt
a undersgke hvor tilfredse og lojale Cicelia sine kunder er, og hva de kan gjare for
a forbedre seg pa dette omradet.

1.1 Bakgrunn for valg av oppgaven

Da vi skulle velge hvilken bedrift vi gnsket a skrive om var vi begge pa utkikk
etter en bedrift som fanget var interesse. Vi er begge to interessert i bade kleer og
interigr og Cicelia var derfor et ypperlig valg for oss. Blandingen av klzr og
gaveartikler gjer dette til et interessant konsept og en spennende bedrift a fordype
seg i. Markedet Cicelia opererer i blir stadig teffere & konkurrere i, og det er et
stort antall bedrifter som kjemper om de samme kundene. P& bakgrunn av dette
gnsker vi a fa en naermere oversikt over temaene kundetilfredshet og
kundelojalitet hos Cicelia sine kunder. | tillegg synes vi disse temaene er relevant
og utfordrende i forhold til kompetansen vi har tilegnet oss gjennom 3 ar ved

Handelshgyskolen BI.

Normalt sett vil tilfredse kunder opprettholde sitt forbruk, kjepe mer og oftere
eller snakke positivt om bedriften til venner og bekjente. Bedrifter kan tilegne seg
nye kunder gjennom at eksisterende kunder gjennomgaende snakker positivt om
bedriften. | kampen om & oppna vekst og gkt omsetning og markedsandeler vil
bedrifter ofte tenke kvantitet fremfor tilfredshet nar det gjelder deres kunder.
Forskning viser at en prosents gkning i gjenkjgpsraten gker firmaverdien med
nesten 5 %. Kundetilfredshet vil pavirke gjenkjepsraten. Dette viser hvor viktig
det er & ha tilfredse og lojale kunder, og ikke minst for en relativt liten bedrift som

Cicelia.
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1.2 Formal med oppgaven

Formalet med denne oppgaven er a fa en naermere oversikt over hvordan kundene
til Cicelia oppfatter bedriften og hvor forngyde de er med bedriften pa ulike
omrader. Vi gnsker ogsa a avdekke hvorvidt det finnes forbedringspotensial pa
disse omradene. Pa grunnlag av dette gnsker vi a finne ut hvilken posisjon Cicelia
har i markedet, og hva de ut i fra sin situasjon kan gjare for a gke
kundetilfredsheten og lojaliteten blant kundene sine. Vi haper ogsa at Cicelia kan

dra nytte av de resultatene vi kommer frem til i denne oppgaven.

1.3 Avgrensning av oppgaven

Da det ville veert for omfattende a ta for seg hele virksomheten som bestar av seks
butikker, har vi valgt & avgrense oppgaven til kun & omhandle Cicelia pa Solsiden
Senter. Grunnen til at vi valgte avdelingen pa Solsiden Senter er fordi
administrerende direkter, Dordi Refset, syntes det virket som en god idé &
undersgke hvor tilfredse og lojale kundene pa denne avdelingen er. | falge henne
er det denne butikken som er mest utsatt for konkurranse, sammenlignet med de
andre butikkene. I et marked med stor konkurranseintensitet blir det stadig
viktigere & ha tilfredse og lojale kunder for & oppna lgnnsomhet og suksess. Nar
det gjelder sparreundersgkelsen sa vil vi kun basere oss pa svar fra kunder som

har handlet i butikken ved en eller flere anledninger.

1.4 Problemstilling

Da vi skulle velge hvilken problemstilling vi gnsket a ta for oss, kom vi frem til at
vi ville skrive om et problem som er aktuelt. I dagens marked er det flere og flere
bedrifter som tilbyr samme type produkter og dermed konkurrerer om de samme
kundene. Det blir derfor viktigere for bedrifter & beholde kundene sine gjennom a
utvikle gode og langsiktige relasjoner, for & oppna lgnnsomhet og verdi. Vi syntes
begge det hertes veldig interessant ut & undersgke kundetilfredsheten og
kundelojaliteten hos Cicelia, som opererer i et marked med hgy
konkurranseintensitet. Vi har pa bakgrunn av dette kommet frem til fglgende

problemstilling:

“Hvor tilfredse og lojale er kundene til Cicelia og hva kan Cicelia gjore for a bli

bedre pa dette omrddet?”.
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1.5 Oppgavens struktur

Vi starter oppgaven med en introduksjon (vedlegg 1) hvor vi presenterer bakgrunn
for valg av oppgave, formalet med oppgaven og hvordan vi har valgt & begrense
den. Til sist i introduksjonen beskriver vi problemstillingen og gir en n&ermere
presentasjon av kles- og gavebutikken Cicelia. Deretter foretar vi en
konkurranseanalyse som til slutt oppsummeres i en SWOT-tabell. Videre tar vi for
oss teorigrunnlaget hvor vi primeert fokuserer pa begrepene kundetilfredshet og
kundelojalitet. Etter den teoretiske delen av oppgaven tar vi for oss metoden, hvor
vi ser pa det arbeidet som gjeres far, under og etter sparreundersgkelsen. Her
forklarer vi hvilke metoder vi har brukt for datainnsamlingen og analysen av den.
Deretter kommer analysedelen hvor vi presenterer resultatene fra
datainnsamlingen. Etter analysen drgfter vi resultatene vi har kommet frem til i
analysen av spgrreundersgkelsen, og avslutter oppgaven med var konklusjon.
Basert pa var konklusjon gir vi slutt Cicelia vare anbefalinger til hvilke tiltak de

kan gjennomfare for & gke kundetilfredsheten og lojaliteten blant deres kunder.

1.6 Cicelia kleer og gaver

Drgmmen om & drive noe eget ble en realitet for (administrerende direktar) Dordi
Refset da hun kjgpte opp en butikk pa Melhus ved navn Cicelia for en god del ar
tilbake siden. Hun apnet deretter sin farste Cicelia butikk i 1996 pa KBS
Kjgpesenter, og nd i mai 2009 har hun hatt gleden av a apne sin 6. butikk pa City
Lade. | arene 2004-2007 ble Cicelia karet til arets gasselle bedrift i Sgr-Trendelag.

Med sitt utvalg i kleer og gaveartikler gnsker Cicelia a appellere til kvinner i
alderen 25 ar og oppover. For & nd denne malgruppen farer Cicelia blant annet
klesmerker som "Massimo”, ”Soya”, ”Vernissage”, “Fransa” og "Epilog”. Merket
”Massimo” er Cicelia sitt eget merke, og produseres 1 Italia. Det er dette merket
Cicelia har stgrst utvalg av i butikkene sine. ”’Soya” og “’Fransa” er danske
merker, mens Vernissage” og “Epilog” er norske merker. Blant gaveartiklene
forer Cicelia blant annet merket ”SIA”, som er deres storste gaveleverander.
Andre merker Cicelia forer er "Miljogirden”, som er et dansk merke, og ”Trend

Design”, som er et norsk merke.
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Cicelia sitt slagord er ’Sa spennende- sa levende”, og som teksten pa
hjemmesiden sier finner du her et hav av valg og muligheter for den trendbevisste
kvinne. Cicelia gnsker at kundene skal bli inspirert av muligheten til & kle bade

seg selv og sine rom, og at et besgk i butikken skal fgles som en opplevelse.

1.7 @konomiske betraktninger for Cicelia

Her vil vi se litt naermere pa en del inntekter og kostnader som har stor betydning
for lannsomheten til Cicelia pa Solsiden Senter. Vi har sammenlignet disse tallene
med tall fra de gvrige butikkene i kjeden. Dette har vi gjort for a fa et bedre bilde
over nasituasjonen. Det er ogsa relevant i forhold til var problemstilling, siden det
a ha tilfredse og lojale kunder har stor betydning for lannsomheten til en
virksomhet. Det betyr at denne analysen kan sees i sammenheng med de

resultatene var spgrreundersgkelse vil gi.

For a sammenligne hvordan Cicelia pa Solsiden Senter gar i forhold til de andre
butikkene har vi valgt a se pa felgende gkonomiske tall: Salgsinntekter,
varekostnader, personalkostnader og husleiekostnader. Vi vil ogsa beregne en del
sentrale ngkkeltall som skal hjelpe oss & fa en oversikt over en del viktige forhold
som har betydning for lannsomheten til de ulike butikkene. Tallene som blir
benyttet er hentet fra resultatregnskapet til Cicelia for ar 2008. Beskrivelse av de

ulike ngkkeltallene finnes i vedlegg 2.

(Tall i kroner)
Butikker Cicelia:  Solsiden Melhus KBS Stjegrdal Oppdal
Salgsinntekt: 5369981 4127767 4835182 3441494 2990 664
Varekostnad: 2906528 2736079 3168750 2132615 1791674
Personalkostnad: 1 098 583 997861 1022060 764 350 623 782
Husleiekostnad: 375 894 195 379 382 078 211 080 192 818

Ut i fra oversikten ovenfor ser man tydelig at det er Cicelia Solsiden som har
starst omsetning av samtlige butikker. Selv om Cicelia Solsiden omsetter for mer
enn en halv million kroner mer enn Cicelia KBS, er det sistnevnte butikk som har
hayest varekostnad. Ellers sa ser man at de butikkene med lavest omsetning

(Stjerdal og Oppdal) ogsa har lavest personalkostnader.
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Cicelia Solsiden har hgyest personalkostnader, etterfulgt av henholdsvis Cicelia
KBS og Cicelia Melhus. Ser man pa personalkostnaden i forhold til
salgsinntektene, er det derimot butikken pa Melhus som kommer darligst ut.
Husleiekostnaden til Cicelia Solsiden er hgy i forhold til de fleste andre
butikkene, men dette er ingen overraskelse da butikken ligger sentralt til i et

Kjgpesenter.
Ngkkeltall

Butikker Cicelia: Solsiden Melhus KBS  Stjgrdal Oppdal

Bruttofortjeneste i %: 45,87%  33,72% 34,46%  38,03% 40,09%
Resultatgrad: 8,80%  -3,94% -347% 3,01% 4,03%
Lannsprosent: 20,86% 23,69% 21,14%  22,21% 20,86%
B/L: 2,24 1,42 1,63 1,71 1,92
Husleieprosent: 7,00% 4,73% 7,90% 6,13% 6,45%

Bruttofortjenesten i prosent sier noe om hvor stor prosentandel av hver salgskrone
som er igjen til & dekke faste kostnader og fortjeneste. Nar det gjelder dette
ngkkeltallet, er det Cicelia Solsiden som kommer best ut med 45,87 %. Dette
tallet blir vanligvis regnet som tilfredsstillende i den bransjen Cicelia opererer i.
Cicelia Solsiden har ogsa hayeste resultatgrad med 8,80 %, etterfulgt av Cicelia
Oppdal med 4,03 %. Det er et minstekrav at resultatgraden er positiv, noe som
verken Cicelia KBS eller Cicelia Melhus klarer & oppfylle. Lannsprosenten bar
normalt ikke veare noe sarlig over 10 %. Hos samtlige butikker ligger denne pa
over 20 %, noe som viser at personalkostnadene til butikkene kanskje er noe hgy.
Bruttofortjenesten per lgnnskrone (B/L) bgr vaere pa cirka 2, det vil si at
bruttofortjenesten bar veere dobbelt sa stor som personalkostnadene. Dette kravet
er det bare Cicelia Solsiden som klarer & oppfylle. Ser man pa husleieprosenten
kommer derimot Cicelia Solsiden og Cicelia KBS darligst ut, noe som i stor grad

skyldes butikkenes hgye husleiekostnad.

Ut i fra denne analysen vil vi si at Cicelia Solsiden er den butikken som virker a
veere mest lgnnsom totalt sett. Dette kan i stor grad forklares med at butikken har

en betydelig stgrre omsetning enn de andre butikkene. Om den hgye omsetningen
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skyldes en hgy grad av tilfredshet og lojalitet blant kundene til Cicelia Solsiden,
vil vi fa et bedre svar pa etter a ha gjennomfert og analysert resultatene fra

spgrreundersgkelsen var.

DEL Il: KONKURRANSEANALYSE

Vi vil her foreta en konkurranseanalyse som skal gi oss en oversikt over
konkurransesituasjonen til Cicelia. (Vi vil minne om at vi har avgrenset oppgaven
til 8 omhandle Cicelia pa Solsiden Senter). For & skape et best mulig bilde av
markedet Cicelia opererer i har vi valgt & benytte oss av Porters fem krefter.
Formalet med denne analysen er & identifisere og analysere Cicelia sine mest

sentrale aktarer.

Etableringstrussel
fra inntrengere

'

Rivalisering
mellom bedrifter

T

Trusler fra
substitutt

-— Kunders
forhandlingsstyrke

Leverandarers — jp
forhandlingsstyrke

2.0 Bransjetilhgrighet

Ettersom Cicelia selger bade kler og gaveartikler, vil vi ta for oss bade
Klesbransjen og gave- og interigrbransjen. Til tross for finanskrisen gkte importen
av klzr til Norge ogsa i 2008, og hele 42,2 % av disse klerne kom fra Kina. Bedre
kjgpekraft og lavere priser er arsaken til at klesimporten til Norge har blitt
fordoblet siden 1990. Nesten 80.000 tonn kleer ble importert i fjor, det vil si 16,6
Kilo kleer per person i Norge (http://www.etiskforbruk.no/nyheter/stadig-okt-
import-av-klar.html). Butikkhandel med kler omsatte i 2008 for 17 152 millioner

kroner, mens butikkhandel med innredningsartikler omsatte for 1 612 millioner
kroner i 2008 (http://www.ssb.no/vroms/arkiv/tab-2008-12-18-05.html).
Interessen for bade kler og gaveartikler er som vi ser fortsatt stor. Totalt omsatte
Cicelia sin avdeling pa Solsiden for 5 369 981 kroner i 2008.
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2.1 Konkurrenter

Cicelia opererer i et marked som bestar av mange store aktgrer. Siden butikken
selger bade klar og gaveartikler ma vi se pa konkurrenter innenfor bade
Klesbransjen og gave- og interigrbransjen. Innenfor klesbransjen finner vi blant
annet konkurrenter som ”Lene V”, ”"Match Woman”, "H&M”, ”B-Young” og
”Neste Stopp”. Dette er alle store butikkjeder som retter seg mot samme
malgruppe, og sistnevnte tilbyr ogsa noen av de samme merkene som Cicelia.
Innenfor gave- og interigrbransjen har vi blant annet konkurrenter som
”Kremmerhuset”, ”Black & White” og ”Black Design”. Disse butikkjedene har et
vareutvalg som bade er for de som har en minimalistisk stil og de som liker
produkter med masse detaljer, og de nar dermed en ganske bred malgruppe. Ellers
har vi konkurrenter som ”Cornelias Hus” og ”Mitt Skattekammer” som pa lik linje
med Cicelia tilbyr bade klaer og gaveartikler. "Mitt Skattekammer” forer ogsa

noen av de samme klesmerkene som Cicelia.

2.2 Inntrengere

| et marked med mange like aktarer der kunden star overfor lave byttekostnader,
vil det veere relativt enkelt for nye bedrifter a etablere seg. Vi ser at spesielt
klesbransjen, men ogsa gave- og interigrbransjen kjennetegnes av sterk
konkurranse, med store krav fra kundene til antall varianter, hyppige endringer i
vareutvalget, produkter som fort blir umoderne og gkt priskonkurranse. Vi ser at
det stadig dukker opp nye butikker, bade i form av kjedebutikker og mindre
aktgrer, noe som viser at markedet ikke er helt mettet enna. Grunnet lave
byttekostnader vil inngangsbarrierene vere ganske lave for potensielle

konkurrenter.

2.3 Substitutter

Bade innenfor kleshransjen og gave- og interigrbransjen finner vi i dag mange
substitutter som kan fylle de samme behovene kundene har. Vi har for eksempel
utallige nettbutikker som selger alt fra kleer til gaveartikler. Disse har en fordel
ved at de er tilgjengelige dggnet rundt, og at man kan se pa produktene i fred og
ro hjemme i stua. Flere og flere bedrifter ser ogsa mulighetene ved a gjare

produktene tilgjengelige for salg via hjemmesiden. For a redusere faren for
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potensielle substitutter er det viktig for Cicelia a ha lojale og trofaste kunder.
Trusselen fra substitutter kan sies a veere hay.

2.4 Kunder

Slik markedet er i dag har kundene mange valgmuligheter nar de skal ga til
innkjgp av bade klar og gaveartikler. Det kommer stadig flere akterer pa banen,
og kundene kan enkelt oppsagke konkurrerende bedrifter dersom de ikke skulle
vare forngyd. Enkelte konkurrenter farer ogsa flere av de samme merkene som
Cicelia. Kundene star altsa overfor lave byttekostnader og har derfor en viss makt
over de ulike aktgrene. Dette fgrer til at kundene blir mer kravstore og forventer
bedre service. For a tiltrekke seg nye kunder og beholde de eksisterende kundene

blir det derfor viktigere for butikkene & imgtekomme kundenes gnsker.

2.5 Leverandgrer

Som tidligere nevnt har Cicelia et eget klesmerke ved navn ”Massimo”, som er
det merket butikken tar inn mest av. Dette merket selges kun i Cicelia sine
butikker, og bidrar til & differensiere butikken fra konkurrentene. Pa gave- og
interigrsiden har Cicelia er bredt utvalg av forskjellige merker for & na bade de
kundene som gnsker det minimalistisk og de som har sansen for detaljer. Cicelia
har for det meste gode innkjapsavtaler og er forngyd med betingelsene de far hos

de ulike leverandgrene.

2.6 Oppsummering

| lgpet av de ni arene Cicelia har veert pa Solsiden Senter har de fatt opparbeidet
seg en god posisjon i markedet. Kombinasjonen av klar og gaver gjer at de nar ut
til en bredere malgruppe, noe som kan vere et konkurransefortrinn. Likevel er
konkurransen i markedet tgff, og bedriftene kjemper hardt om kundene. Det blir
derfor viktigere for Cicelia & differensiere seg, blant annet gjennom sitt eget
merke "Massimo”. Lave byttekostnader gjor ogsa at Cicelia ma sorge for alltid &

ha kundene i fokus og leve opp til deres forventninger.
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2.7 SWOT-tabell
Vi oppsummerer konkurranseanalysen i en SWOT-tabell som gir oversikt over
bedriftens styrker, svakheter, muligheter og trusler.

Styrker Svakheter
- Kombinasjon av klser og gaver - Relativt liten akt@r | markedet
- Eget merkenavn (Massimo) - Trangt lokale
- God posisjon | markedet - Liten innvirkning pa markedet

- Sentral beliggenhet

Muligheter Trusler
- Forbedre kundeservicen - Lave byttekostnader for kunden
- Salg via hjemmesiden - Mange konkurrenter
- Bli bedre pa pris - Metthutikker
Qﬁrre vareutvalg - Produkter som fort gér av m@
(klzer)
DEL Il1l: TEORI

| denne delen av oppgaven tar vi for oss teori som vi mener vil veere sentral med
hensyn til problemstillingen var. Vi vil utdype temaer vi mener er viktige for det
videre arbeidet med oppgaven. Dette teorigrunnlaget vil gi oss et godt

utgangspunkt nar vi senere i oppgaven skal analysere data fra var undersgkelse.

3.0 Kundetilfredshet

«Satisfaction is the consumers's fulfillment response. It is a judgment that a
product or service feature, or the product or service itself, provided a pleasurable
level of consumption-related fulfillment, included levels of under- or over
fulfillment» - Richard L. Oliver

| falge Selnes er gode relasjoner og forngyde kunder den beste reklamen man kan
fa. Han mener at den sikreste maten a skaffe seg forngyde kunder pa er & behandle
dem skikkelig. Hvis forventningene ikke innfris, vil kunden bli misforngyd. Da er
det viktig a sgrge for at man kjenner til kundens forventninger og at disse blir
sammenholdt med hva man planlegger a levere, og ikke minst & sgrge for at man

leverer det kunden forventer (Selnes, 2006).
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Kundetilfredshet oppnas dersom kundens forventninger forut for kjap star i
samsvar med kundens opplevelse av hvordan varen eller tjenesten oppfattes rent

kvalitetsmessig. Dette kan illustreres slik:

Kundetilfredshet = Opplevd kvalitet

Forventet kvalitet

Konkurransen om kundene blir stadig teffere. Dagens kunder star i en posisjon
hvor de fritt kan velge blant et stort antall bedrifter som tilbyr ulike produkter og
tjenester. Tilgangen pa informasjon gker, og kundene stiller starre krav til
bedriftene enn de gjorde far. Det er derfor viktig at bedrifter har kundene i fokus
og gjer sitt ytterste for & gjgre kundene sine tilfredse. Bedrifter er avhengige av
bade a beholde sine navaerende kunder og skaffe seg nye kunder. Det er ogsa

lettere & ta vare pa de eksisterende kundene enn a etablere nye kundeforhold.

Det er vanlig a anta at tilfredse kunder ogsa vil vere lojale. Selv om dette ikke
alltid er tilfelle, er kundetilfredshet den viktigste driveren for kundelojalitet.
Dersom er kunde er veldig tilfreds vil han eller hun som oftest veere lojal over en
lengre periode, kjgpe oftere, snakke positivt om bedriften og deres produkter, gi
mindre oppmerksombhet til konkurrenter og veere mindre sensitiv overfor pris. En
meget tilfreds kunde kan ogsa komme med ideer i forhold til bedriftens produkter
eller service (Kotler, Keller, 2006, s. 145). Fordelene med a ha forngyde og
tilfredse kunder er altsd mange. Vi skal na se naermere pa begrepet service, som

har stor innvirkning pa kundetilfredshet.

3.1 Service

En god serviceopplevelse skaper en tilfredshet hos kunden som betyr at han eller
hun blir mer positiv og lojal til den ansattes bedrift. Kunder som opplever dyktige
kundebehandlere vil ikke bare vere forngyd med kundebehandleren, men ogsa
med bedriften. En positiv opplevelse av mgtet med kundebehandler er i de fleste
typer service en av de viktigste og sterkeste arsakene til tilfredshet med bedriften.
Forngyde kunder vil oftere foretrekke den bedriften de er forngyd med fremfor &

bytte til en leverandar de enten ikke kjenner eller ikke har positive opplevelser med.
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En annen fordel med a ha forngyde og tilfredse kunder er at de snakker positivt
om bedriften til bade familie, venner og kolleger. Anbefalinger fra andre kunder
blir generelt sett pa som mer troverdig enn hvis det kommer fra bedriften selv.
Denne varepraten vil ofte ha stor betydning for kunder nar de skal velge hvilken
bedrift de gnsker & handle hos.

Hvis serviceopplevelsen er positiv vil den ogsa ha en positiv effekt pa lojal
kundeatferd. Lojale kunder blir veerende som kunde i samme bedrift og gir pa
samme tid bedriften masse gratis reklame. God service er med andre ord den beste
formen for markedsfering. God service er tilfredsstillende for bade den som
utever servicen og den som mottar servicen, og det gir bedriften bedre gkonomi.
(Andreassen Tor W, Selnes, 2006). Figur 1 illustrerer hvordan serviceopplevelser

pumper energi inn i et gkonomisk kretslgp gjennom Servicepumpa:

Positive
] senvice- .
,.r"'f opplevelser H“x__
» PR 4
Utevers 7 P Lojal
motivasjon : : ™ kundeatferd
7
™.
. -
et | Ekonomisk J ‘,_,.-f’
resultat

Kilde: Andreassen Tor W, Selnes, 2006.

Pumpa som driver kretslgpet er den enkelte serviceepisode. Dersom kunden
opplever disse som negative fgrer det til at kunden blir misforngyd og ser seg om

etter andre leverandgrer.
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3.2 Kundemisngye
«It is important for a firm to manage service quality well, but it is essential for it

to manage service failures even better». - Christian Gronroos

Kundemisngye er ikke til & unnga selv for de beste bedrifter med de beste
hensikter. For & forsta og for & beholde kundene sine, ma bedrifter ha kjennskap til
hva kunder forventer nar det oppstar misngye i forbindelse med servicen, og de
ma ta i bruk effektive strategier for a rette opp disse feilene. Det er mange ulike
arsaker til at slike feil oppstar, servicen kan vare utilgjengelig, den kan komme pa
et for sent tidspunkt eller ansatte kan veere uhgflige og uomtenksomme. Disse
feilene kan frembringe negative falelser og tilbakemeldinger fra kunder. Hvis
slike henvendelser ikke blir tatt hand om, kan det fare til at kunder prater negativt
om bedriften til andre kunder eller avslutter sitt kundeforhold.

Research viser at det & handtere kundeproblemer pa en effektiv mate har sterk
innvirkning pa kundetilfredshet og lojalitet. Dette gjelder kunder som opplever
darlig service, men som til slutt blir tilfreds pa bakgrunn av bedriftens innsats for
a rette opp feilene sine. Disse kundene vil vaere mer lojale enn de kundene som
ikke far problemene sine lgst. Denne lojaliteten farer til lannsomhet (Wilson,
Zeithaml, Bitner, Gremler, 2008). Det er derfor viktig at bedrifter utvikler en
effektiv strategi for & kunne handtere kundemisngye pa en best mulig mate. Vi
nevner tre veiledende prinsipper for hvordan man skal gjgre dette pa en god mate:
Gjer det enkelt for kundene a gi tilbakemeldinger, muliggjer en effektiv service
gjenervervelse, og opprette hensiktmessige kompensasjoner. En strategi hvor
disse prinsippene star sentralt, kan fare til gkt kundetilfredshet og lojalitet, og
frembringe positiv vareprat. Bedrifter som utvikler en slik strategi vil ogsa gke
sannsynlighet for & gjore det riktig den forste gangen”. Til gjengjeld vil dette oke

kundetilfredsheten og redusere kostnader i forbindelse med feiling.

3.3 Service garantier

Flere og flere bedrifter tilbyr na kundene sine service garantier. Bedriften gir da
kunden et lgfte om at dersom servicen ikke star til forventningene, vil kunden fa
kompensasjon i form av enten erstatning eller pengene tilbake. Service garantier

bidrar ogsa til & redusere risikoen kunden forbinder med kjgpet, og vil gjare det
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enklere for en misforngyd kunde a klage. Det er likevel viktig at bedrifter tenker
ngye gjennom deres styrker og svakheter for & vurdere om det er hensiktsmessig a
ta i bruk service garantier. Hvis bedriften har et godt rykte pa seg nar det gjelder
service vil det ikke veere like ngdvendig a benytte seg av slike garantier. En annen
viktig side ved slike garantier er at de hjelper bedrifter & identifisere nye
muligheter i form av kvalitetsforbedringer, noe som igjen vil fgre til mer tilfredse
kunder (Lovelock, Wirtz, 2007). En effektiv service garanti kan pavirke
lennsomheten i en bedrift gjennom gkt kundeoppmerksomhet og lojalitet og
positiv ”Word of Mouth” (Wilson, Zeithaml, Bitner, Gremler, 2008).

3.4 Kundelojalitet

Kundelojalitet er et begrep som i lang tid har fatt stor oppmerksomhet innenfor
markedsfgringslitteraturen. De siste arene har imidlertid kundelojalitet kommet
enda mer i fokus. For bedrifter blir det a beholde eksisterende kunder mer og mer
viktig ut i fra et gkonomisk perspektiv. Dette kommer av at konkurransen i
markedet stadig blir teffere. Mange markedsfgringsforskere og konsulentfirmaer
ser i dag pa kundelojalitet som den viktigste faktoren for a skape en suksessrik
bedrift. Reichfeld (1993) sier det slik: ”De ekonomiske fordelene ved sterk
kundelojalitet er betydelige og er i mange bransjer forklaringen pa forskjellene i
lonnsomhet blant konkurrenter” (Soderlund, 2004). Grenroos hevder at
kostnadene ved a beholde eksisterende kunder i mange tilfeller kan veere 5-6
ganger sa lave som det a innarbeide seg hos nye kunder. Det er tydelig at det & ha

lojale kunder kan veere sveert viktig for mange virksomheter.

| falge Soderlund (2004, s. 38) kan kundelojalitet ses pa som kundens viljebaserte
forhold over tid- i den fysiske og i den mentale verdenen- til et objekt i et marked.
Her blir kundelojalitet betraktet som et todimensjonalt fenomen, bestaende av en
fysisk- og mental dimensjon. Den fysiske dimensjon er en atferdsdimensjon og
dreier seg om kundens observerbare kjgpsatferd, mens den mentale delen
omhandler det fglelsesmessige bandet kunden har til et produkt. For & male
lojalitet i atferdsdimensjonen, gjelder aspekter som kjgpsfrekvens, varighet pa
kundeforhold, dybde (antall ulike produkter som blir kjgpt i lapet av en periode),
kundeandel, gjenkjgpsandel, og andre aspekter knyttet til ikke-kjgpsrelatert atferd.
Aspekter tilknyttet ikke-kjopsrelatert atferd kan for eksempel veere i hvilken grad
kunden anbefaler tilbudet til andre (Word of Mouth). En del mener at det er i det
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gyeblikket kunden begynner a snakke varmt om bedriften til venner og kjente at
lojaliteten kan karakteriseres som svart hgy. | den mentale dimensjonen er
aspekter som intensjoner, holdninger, preferanser, anstrengelse, identifisering og

engasjement mye brukt for & male kundelojalitet.

Richard L. Oliver definerer kundelojalitet pa folgende mate: ”’Lojalitet er en sterk
selvvalgt forpliktelse til & pa en konsekvent mate foreta gjenkjep i framtiden av et
foretrukket produkt, noe som farer til at samme produkt kjepes gjentatte ganger pa
tross av situasjonsmessige pavirkinger og markedsfaringsaktiviteter som har
potensial for a stimulere til produktbytte” (Oliver, 1999).

Ut i fra disse definisjonene kan vi fastsla at kundelojalitet inneholder bade atferds-
og holdningselementer, og at det finnes mange ulike mater & male det pa. Ingen av
disse definisjonene er mer korrekt enn den andre da det finnes sa mange mater for
et individ & forholde seg over tid til et objekt pa. Kundelojalitet kan altsa besta av

ulike typer for lojalitet.

Det a bygge kundelojalitet er ofte en vanskelig affare, og det finnes dessverre
ingen fasit pa hvordan dette skal gjeres. Modellen ”Wheel of Loyalty”, (Lovelock,
Wirtz, 2007) kan brukes som et supplement nar man gnsker a oppna en hgy andel
lojale kunder (vedlegg 3). Modellen er et rammeverk (for hvordan en bedrift pa en
systematisk og integrert mate kan bygge opp en verdifull kundebase) og omfatter
tre sekvensielle strategier. For det farste trenger en bedrift 4 ha et solid fundament
for & skape kundelojalitet, hvilket innebaerer at bedriften ma vare i stand til &
tiltrekke de rette kundene (gjennom segmentering) og kunne tilby god service. For
det andre ma en bedrift knytte sterke band til sine kunder, hvis den gnsker a oppna
ekte kundelojalitet. Dette kan oppnas ved a gi kundene sakalte
lojalitetshelgnninger. For det tredje ma bedrifter identifisere og eliminere de
faktorene som skaper et tap av eksisterende kunder og erstatte de med nye. Det
kan for eksempel veere at det er ngdvendig & etablere og innarbeide et mer
effektivt system for & handtere klager. Selv om dette rammeverket pa ingen mate
garanterer at en bedrift vil oppna hgy kundelojalitet, viser dette bedrifter enkelte

forhold de ber vektlegge hvis de gnsker a ha lojale kunder.
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Til slutt vil vi kort gjare rede for de ulike fordelene kundelojalitet gir. Det & ha
lojale kunder sikrer en bedrifts fremtidlige inntjening. Lojale kunder vil ogsa i
mange tilfeller veere mer lgnnsomme enn andre kunder. Flere studier, deriblant en
studie gjort av Reichfeld og Sasser, viser at kundene vil bli mer lannsomme jo
lengre de er tilknyttet en bedrift (Lovelock, Wirtz, 2007, s.359). Dette mener de er
pa grunn av falgende momenter: Kunder som er forngyd med en bedrifts ytelser
vil ofte bruke mer penger, kjape flere produkter og benytte seg av flere ulike typer
tiloud fra bedriften. Erfarne, lojale kunder vil dessuten ikke ha et like stort behov
for informasjon og assistanse nar de skal handle. Dermed vil
operasjonskostnadene reduseres og lennsomheten gkes. For eksempel i en
klesbutikk kan dette illustreres ved at selgeren vil fa bedre tid til & yte personlig
service ovenfor de mindre erfarne kundene. Selgeren kan kanskje dermed lykkes
med & fa til et salg som han eller hun ellers ville ha gatt glipp av hvis alle kundene
hadde krevd like mye oppmerksomhet. En annen fordel er at de lojale kundene er
mer villige til a betale full pris for en vare, mens de nye kundene er mer opptatt av
a benytte seg av rabatter og tilbud. Sist men ikke minst, de lojale kundene vil ofte
veere en god ambassadgr for bedriften, anbefale den til venner og kjente (Word of
Mouth) slik at bedriften far gratisreklame og dermed slipper & investere like mye
penger i markedsfaringsaktiviteter. Denne typen gratisreklame er ogsa ofte mer

verdifull enn nar man betaler for markedsfaringen av bedriften.

3.5 Personaltilfredshet

«Customer satisfaction results from the realization of high levels of value,
compared to competitors. . . . Value is created by satisfied, committed, loyal, and
productive employees». - James L. Heskett, W. Earl Sasser, Jr., and Leonard L.

Schlesinger

Forngyde og motiverte ansatte som yter sitt beste pa jobb er sentralt for en bedrifts
eksistens og suksess. Derfor er det viktig & se pa hvilke faktorer som gir grunnlag
for personaltilfredshet. Farst og fremst er det viktig & ansette de rette menneskene
for den jobben som skal utfares. Jobben vil veere mer attraktiv for ulike kandidater
dersom bedriften har et godt omdgmme og ansees for & veere en bedrift man
gnsker a jobbe i. For & fa tilgang til de som er best egnet for jobben er det viktig &

identifisere de beste kandidatene. Det finnes flere mater a gjere dette pd, man kan
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observere oppfarsel, utfare personlighetstester, intervjue kandidatene og sgrge for
at disse har et realistisk syn pa den aktuelle jobben (Lovelock, Wirtz, 2007). Selv
om dette vil vaere tidskrevende a gjennomfare nar det gjelder a ansette
butikkpersonell, kan det veere en god investering.

Personal-
lojalitet

Ekstern

Intern service- | g Persenal-
servicekvalitet

kvalitet tifredshet

Personal-
produktivitet

Kunde- Kunde-
tifredshet lojalitet

Figur 1.4 “The Service-Profit Chain”. Kilde: Tilpasset etter Heskett, Sasser og
Schlessinger (1997).

Inntektsvekst

Lennsomhet

Service-Profit Chain modellen viser at en forbedret intern servicekvalitet farer til
en forbedret personaltilfredshet- og lojalitet, som igjen farer til at de ansatte yter
en bedre ekstern servicekvalitet. Ansatte som utfgrer en forbedret service farer
videre til mer tilfredse og lojale kunder, noe som vil gi utslag pa lgnnsomheten og
inntektsveksten i bedriften. Denne modellen forteller oss hvor viktig det er 4 ta
vare pa bade de ansatte og kundene for a skape verdi. | forhold til
sperreundersgkelsen var vil det veere interessant a se pa hvor stor betydning

service har for kundene til Cicelia og hvor tilfreds de er med denne.

DEL IV: METODE

Her vil vi presentere det arbeidet som har blitt gjort i forbindelse med

sparreundersgkelsen. For & svare pa problemstillingen var ma vi aller farst finne

ut hvordan det er aktuelt & ga frem for & kunne lgse oppgaven pa best mulig mate.
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4.0 Valg av metode

Malet med denne oppgaven er a finne ut i hvor stor grad kundene til Cicelia er
tilfredse og lojale mot butikken, samt a finne ut hvordan Cicelia kan forbedre seg
pa dette omradet. Vi har derfor valgt a utarbeide et sparreskjema som vi har delt ut
til et utvalg av Cicelia sine kunder (vedlegg 4). Vi har altsa gjort en kvantitativ
undersgkelse som har hjulpet oss a finne ut hvor forngyde kundene er med sitt
kundeforhold til butikken. I tillegg har vi valgt & ta med et par apne spagrsmal som
har gitt oss noen kvalitative svar.

4.1 Valg av undersgkelsesdesign

Undersgkelsens design innebzrer en beskrivelse av hvordan hele
analyseprosessen skal legges opp for at man skal kunne lgse den aktuelle
oppgaven (Gripsrud, Olsson, Silkoset, 2004 s. 58). Det blir derfor sveert viktig a
finne ut av hvilke typer data man behgver, hvordan disse skal skaffes, og hvordan
de skal analyseres. Det er tre hovedtyper av design, eksplorativt (utforskende)
design, deskriptivt (beskrivende) design og kausalt (arsak-virkning) design.
Hvilket design man bgr benytte seg av nar man samler inn data, avhenger av hvor
mye kunnskap man har om det aktuelle omradet og hvilket ambisjonsniva man

legger seg pa i forhold til det & identifisere sammenhenger.

Eksplorativt (utforskende) design brukes ofte nar man vet lite om et saksomrade,
og har lyst til og utforske og tilegne seg mer viten om det aktuelle temaet. Vanlige
teknikker for datainnsamling i et eksplorativt design er: fokusgrupper og
dybdeintervjuer. Deskriptivt (beskrivende) design er det vanlig & benytte seg av
nar man har en fundamental forstaelse av problemomradet. Hensikten med et
deskriptivt design er & beskrive situasjonen pa et bestemt omrade og gi grunnlag
for & kunne trekke en relativt sikker konklusjon i forhold til problemet. Det er
typisk at man ved deskriptivt design benytter strukturerte spgrreskjemaer og et
relativt stort og representativt utvalg av respondenter fra malgruppen. Foruten
sparreskjemaer, er de mest vanlige teknikkene man kan bruke innenfor deskriptivt
design, observasjoner og dagbokmetoden. Kausalt (arsak-virkning) design brukes
nar man gnsker a undersgke mulige arsaksforklaringer. Et kausalt design er ikke
annet enn en eller annen form for eksperiment som skal pavise arsak-virkning

sammenheng.
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Etter & ha tenkt 0ss ngye om valgte vi deskriptivt design for var undersgkelse.
Dette fordi vi har en grunnleggende forstaelse av problemet, og fordi hensikten
med var undersgkelse er a beskrive en situasjon pa et bestemt omrade. | vart

tilfelle, kartlegge tilfredsheten og lojaliteten blant kundene hos Cicelia.

4.2 Datainnsamling

Nar man skal samle inn data som har til hensikt a belyse et omrade man gnsker a
undersgke, er det vanlig a skille mellom sekundzr- og primardata. Sekundzrdata
er data som allerede er samlet inn av andre, mens primardata er data som vi selv
samler inn. Den store fordelen med sekundzrdata er at det ofte er en billig og
effektiv mate a samle inn data pa. Ulempen derimot, er at dataene er samlet inn
for andre formal og dermed vil validiteten veere noe lavere enn hvis vi selv samler

inn dataene.

For skaffe til veie informasjon som kan belyse var problemstilling, har vi valgt &
samle inn primardata ved hjelp av et sparreskjema. Sperreskjemaet vil veere
standardisert og bli gitt ut til et starre antall av kunder som handler hos Cicelia pa
Solsiden Senter. Siden Cicelia ikke registrerer kundene sine med navn og e-
postadresse, blir vi ngdt til & utlevere var spgrreundersgkelse personlig. Vi
kommer til & sette opp en liten stand utenfor butikken og ta kontakt med kundene
etter at de har handlet. For a fa folk til & svare kan alle som gnsker det oppgi vare
med i trekningen om et gavekort pa 500 kr pa Cicelia. For & beholde anonymiteten
kan de som gnsker & veere med i trekningen skrive opp e-postadressen sin pa et

eget ark, som etter trekningen vil bli makulert.

4.3 Utvalg

Nar man skal foreta en sparreundersgkelse, er det viktig at man tenker over hvem
man gnsker a fa svar fra. For oss ville det optimale veert & hentet inn svar fra alle
kundene til Cicelia, men det har vi dessverre verken tid eller mulighet til. Vi vil
derfor gi ut vart sparreskjema til kun et utvalg av kundene til Cicelia. Det betyr
med andre ord at vi foretar et utvalg av populasjonen (populasjonen er i dette

tilfellet alle kundene) istedenfor & foreta en totalundersgkelse.
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Det er vanlig a skille mellom to hovedtyper av utvalg: sannsynlighetsutvalg og
ikke-sannsynlighetsutvalg. Kort forklart kjennetegnes et sannsynlighetsutvalg at
det pa forhand er mulig & bestemme hvilken sannsynlighet det er for at hvert
enkelt element (de vi gnsker & innhente informasjon om) skal bli trukket ut. Denne
sannsynligheten ma ogsa veere stgrre enn null. Alle andre typer utvalg kalles for
ikke-sannsynlighetsutvalg. Vart utvalg er et sakalt bekvemmelighetsutvalg.
Sparreskjemaet vil kun bli utlevert til kunder som handler i butikken de dagene vi
star der, og det vil bare bli besvart av personer som er interessert i a besvare det,
uten at vi vet i hvilken grad disse respondentene er representative for
populasjonen. Vi er klar over at dette nesten garantert vil fare til at vi far en
skjevhet i utvalget i forhold til hva som gjelder blant kundene til Cicelia i sin
helhet.

4.4 Utforming av spgrreskjemaet
Hensikten med sparreskjemaet vart er a besvare problemstillingen pa best mulig
mate. Under utarbeidelsen av spgrreskjemaet vil vi ta utgangspunkt i

problemstillingen var og teorien vi har lagt til grunn for a belyse denne.

Etter & ha utarbeidet et farsteutkast til sparreskjemaet, sendte vi dette pa e-post til
veileder og fikk raskt en tilbakemelding pa hva som kunne endres og forbedres.
Da vi hadde rettet opp sparreskjemaet og fatt det godkijent av veileder tok vi en
pretest pa et par respondenter for a sjekke om det var noen uklarheter, samt om vi
kunne gjare noen ytterligere forbedringer. Vi sjekket samtidig hvor lang tid det
tok a besvare spgrreundersgkelsen. Sparreskjemaet vart er i stor grad standardisert
da alle respondentene blir stilt de samme spgrsmalene i samme rekkefglge, med
de samme svaralternativene. Unntaket her blir spgrsmal 9 i vart spgrreskjema som

kun skal besvares dersom respondenten har svart ”Ja” pé forutgdende spersmal.

Vanligvis opererer man med fire forskjellige malenivaer for egenskaper eller
variabler: nominalniva, ordinalniva, intervallniva og forholdstallsniva. | vart
sparreskjema er spgrsmalene pa nominalniva og ordinalniva. Et eksempel er
sporsmal 1 1 vart sperreskjema som er pd nominalniva: "Hvordan fikk du
kjennskap til Cicelia?”. Folgende spersmél er pa nominalniva i var

spgrreundersgkelse: 1, 2, 4,5, 8,9, 12, 16 og 17. Et annet eksempel er sparsmal 3
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1 vart sperreskjema som er pa ordinalniva: "Hvor ofte handler du hos Cicelia, avd.
Solsiden?”. Her er skalaen ”Sveert ofte”, ”Ganske ofte”, ”Verken ofte eller
sjelden”, ”Ganske sjelden” og ”Svert sjelden”. Fglgende sparsmal er pa
ordinalniva i var spgrreundersgkelse: 3, 6, 7, 10, 11, 13 og 14. Spersmal 15
omtaler vi ikke videre i oppgaven da dette spgrsmalet kun ble tatt med fordi
administrerende direktgr Dordi Refset gnsket & ha det med.

Vi skiller mellom to hovedtyper av skalaer i et sparreskjema, komparative og
ikke-komparative. | vart sparreskjema har vi benyttet oss av vanlig kategoriskala,
som gar under kategorien ikke-komparative skalaer. Respondenten blir da bedt om
a velge mellom et begrenset antall svaralternativer. Vi har ogsa tatt med noen

apne sparsmal der respondenten selv formulerer sitt svar.

Oppbygningen av sparreskjemaet gar ut pa at vi begynner med a stille noen enkle
sparsmal der vi blant annet avdekker hvordan kundene fikk kjennskap til Cicelia
og hvor lenge de har veert kunde hos Cicelia, pa avdeling Solsiden. Videre har vi
med et apent sparsmal som skal hjelpe oss a kartlegge Cicelia sine viktigste
konkurrenter. Deretter undersgker vi ut i fra 9 kriterier hvilke av disse kriteriene
som er viktig for kunden nar det gjelder kjgp av klaer og gaveartikler, og hvor
forngyd kunden er med de ulike kriteriene. Dette undersgker vi ved hjelp av en
Likert-skala som har fem svaralternativer, der 1 er ”Liten vekt”/”Meget
misforngyd” og 5 er ” Stor vekt”/”Meget forneyd”. Videre har vi med et par
spersmal angaende hjemmesiden til Cicelia, som kan gi uttrykk for interesse for
bedriften. Vi stiller deretter noen spgrsmal som gar direkte pa kundetilfredshet
(sprsmal 7, 10 og 11) og lojalitet (spgrsmal 13 og 14). Innimellom disse har vi
med et apent spgrsmal der vi undersgker om kundene har noen synspunkter pa
hvilke omrader Cicelia (avdeling Solsiden) kan gjere det bedre pa. Dette
spersmalet har vi spesielt tatt med fordi vi i problemstillingen blant annet tar for
oss hvordan Cicelia kan oppna gkt kundetilfredshet og lojalitet. Pa denne maten
far respondenten mulighet til & uttrykke seg med sine egne ord, noe vi mener er
viktig nar man stiller et slikt spgrsmal. Vi avslutter si med 3 demografiske

spgrsmal om kjenn, alder og bosted.
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4.5 Validitet og reliabilitet

Enten man skal planlegge nye analyser eller vurdere analyser som allerede er
utfart, er det viktig & vurdere hvor «god» en undersgkelse er (Gripsrud, Olsson,
Silkoset, 2004). | denne sammenheng snakker man ofte om undersgkelsens
validitet (gyldighet) og reliabilitet (palitelighet). Validitet handler om hvor godt
man er i stand til 2 male det man har til hensikt & male, mens reliabilitet dreier seg
om i hvilken grad man kan stole pa at resultatene er palitelige. Det er dessuten
fullt mulig at det man maler har en hgy reliabilitet samtidig som validiteten er lav.

Dette kan skyldes at man maler noe annet enn det som var hensikten.

| var oppgave gnsker vi @ male kundetilfredsheten og kundelojaliteten til Cicelia
pa Solsiden Senter. | den anledning er det sveert viktig at de spgrsmalene vi har
utformet i vart spgrreskjema er i stand til & gi oss svar pa det vi gnsker a
undersgke. Dette faler vi at spgrsmalene gjar, og vi mener derfor at
spgrreundersgkelsens validitet er hgy. Reliabiliteten i var undersgkelse er
imidlertid noe svekket da vi har et ikke-sannsynlighetsutvalg og fordi vi har
mulighet til & pavirke hva respondentene svarer. Det betyr at vi ikke kan vere helt
sikre pa at resultatene i stor grad hadde veert like dersom vi hadde gjennomfart
den samme spgrreundersgkelsen pa nytt. Slik usikkerhet er det dessverre
vanskelig & unnga nar man gjennomfarer en spgrreundersgkelse med sa begrenset
tid og ressurser som det vi har. Totalt sett synes vi at undersgkelsen var kan

betraktes som riktig og passende i forhold til det vi gnsker & male.

4.6 Feilkilder

Resultatene fra en spgrreundersgkelse kan inneholde mange forskjellige typer feil.
Den ene hovedtypen av feil er knyttet til manglende observasjoner, mens den
andre hovedtypen av feil er forskjellige former for malefeil (Gripsrud, Olsson,
Silkoset, 2004, s.158). De tre vanligste typene av feil knyttet til manglende
observasjoner er dekningsfeil, ikke-responsfeil og utvalgsfeil. Dekningsfeil er feil
som oppstar pa grunn av at den populasjonen vi gnsker & undersgke, ikke er godt
nok dekket i var utvalgsramme. Ikke-responsfeil er feil som skyldes at de vi
gnsker skal besvare vart sparreskjema, ikke gjer dette. Dermed blir det et frafall,
og vi kan oppleve at viktige grupper har unnlatt & svare. Utvalgsfeil oppstar

dersom vi trekker et utvalg, og uttaler oss om forholdene i populasjonen pa

Side 21



Bacheloroppgave 2009

grunnlag av resultatene fra dette utvalget (Gripsrud, Olsson, Silkoset, 2004,
s.160).

For oss kan dekningsfeil gjere seg gjeldende, siden utvalget vart bestar
utelukkende av kunder som er inne i butikken og handler de dagene vi er tilstedet.
For & minimalisere betydningen av slike feil har vi derfor statt og samlet inn
besvarelser i lgpet av et bredt tidsrom. Ikke-responsfeil kan ogsa fa konsekvens
for oss, siden vi endte opp med 118 valide besvarelser. Vi hadde helst sett at antall

besvarelser var mye starre.

Malefeil er den andre hovedtypen av feil, og disse oppstar som fglge av at en
respondent faktisk svarer pa spgrsmalene i spgrreskjemaet. | den forbindelse kan
det oppsta mange forskjellige former for misforstaelser og feil. Her kan vi skille
mellom feil som farst og fremst er knyttet til spgrreskjemaet, og feil som oppstar
som falge av darlig kommunikasjon mellom intervjueren og respondenten. For &
unnga ulike typer av malefeil knyttet til sparreskjemaet, har vi brukt lang tid pa a
konstruere et best mulig skjema og fatt det pretestet. Den siste typen av malefeil,
gjeor seg mest gjeldende ved telefonintervjuer og personlige intervjuer, og vil

derfor ikke fa noen stor betydning for oss.

DEL V: DATAPRESENTASJON OG FUNN

Selve gjennomfaringen av spgrreundersgkelsen syntes vi gikk greit. Det tok
likevel litt lengre tid enn forventet a fa inn nok svar. Etter & ha statt utenfor
butikken fra fredag til onsdag fikk vi inn 133 besvarelser. Vi satt igjen med totalt
118 valide besvarelser etter at vi hadde utelukket besvarelser fra de respondentene
som aldri hadde handlet i butikken og de som svarte ufullstendig. For & analysere
og presentere resultatene fra var sparreundersgkelse vil vi benytte programmene
SPSS og Excel. Resultatene blir presentert i den rekkefalgen vi faler er mest
hensiktsmessig. Vi starter med & gi en presentasjon av hva som kjennetegner
kundene til Cicelia pa Solsiden Senter. Deretter tar vi for oss de spgrsmalene som
gar direkte pa var problemstilling, altsa de spgrsmalene som omhandler

kundetilfredshet og kundelojalitet. Vi avslutter med a presentere svarene vi fikk
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under spgrsmalet som gar ut pa hva kundene mener Cicelia kan bli bedre pa.
Frekvenstabeller for hvert av spgrsmalene ligger som vedlegg 5.

5.0 Hva kjennetegner kundene til Cicelia?

Sparreskjemaet vart ble kun besvart av kvinner. Dette kom ikke som noen stor
overraskelse, da butikkens sortiment er rettet mot kvinner. Nar det gjelder
respondentenes alder, er 5,1 % av de som svarte under 20 ar, 29,7 % mellom 20-
30 ar, 18,6 % mellom 30-40 ar, 22,9 % mellom 40-50 ar, og 23,7 % er over 50 ar.
Aldersfordelingen er ganske jevn, med unntak av de kundene som er under 20 ér.
Dette viser at butikken appellerer til kvinner i mange ulike aldersgrupper. Vi ser at
tallene stemmer bra overens med hvilken malgruppe Cicelia gnsker a nd. Nar det
kommer til bosted (bydeler i Trondheim) svarer 30,5 % at de bor i Midtbyen, 44,1
% bor i @stbyen, 11 % bor i Lerkendal og 2,5 % bor i Heimdal. De resterende
11,9 % av kundene svarer at de bor andre steder i landet. Spgrreundersgkelsen var
viser altsa at nesten halvparten av kundene til Cicelia bestar av kvinner som er
bosatt i @stbyen. Det er ogsa verdt & merke seg at de kundene som bor utenfor
Trondheim utgjar en betydelig og viktig del av kundemassen.

Spgrsmal 1: ”Hvordan fikk du kjennskap til Cicelia?”

Her svarer hele 73,7 % av respondentene at de oppdaget Cicelia tilfeldig. 16,9 %
fikk kjennskap til butikkjeden gjennom kjente, noe som viser at en noksa
betydelig andel av kundene valgte & oppsegke Cicelia etter anbefalinger fra venner
og kjente. Ettersom bortimot en femtedel av kundene fikk kjennskap til Cicelia
gjennom andre kunder, viser det at vareprat er viktig for bedriften nar det gjelder a
skaffe seg nye kunder. 6,8 % svarte at de fikk kjennskap til Cicelia pa andre
mater. De fleste lot veere & utdype hva de mente med «annet», men et par skrev at
de hadde fatt kjennskap til butikkjeden gjennom jobb i samme bygning. De
resterende 2,5 % fikk kjennskap til Cicelia gjennom “annonser”. Forevrig var det
ingen av respondentene som svarte at de hadde fatt kjennskap til Cicelia gjennom

Internett.
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Spersmél 2: ”Hvor lenge har du veert kunde hos Cicelia, avd. Solsiden?”

og spersmal 3: ”Hvor ofte handler du hos Cicelia, avd. Solsiden?”

Disse to sparsmalene har vi valgt a se i sasmmenheng. Vi har brukt funksjonen
’cross-tabs” i SPSS for & se pa forholdet mellom de to variablene. Dette gjor vi
for a finne ut om lengden pa kundeforholdet har betydning for kjepsfrekvensen til
de som handler pa Cicelia.

Hvor lenge har du vaert kunde hos Cicelia, awd. Solsiden? * Hvor ofte handler du hos Cicelia, avd. Solsiden? Crosstabulation

Hvar ofte handler du hos Cicelia, avd. Salsiden?
Werken ofte Ganske
Sveertofie | Ganske ofie | eller sjelden sielden Sveert sjelden Total

Hror lenge har du vaent Over 7 & Caunt 1 2 q 2 i 15
Kunde hos Clrela, avo. % within Hvar lenge har

! duveert kunde hos B.7% 13.3% f0.0% 13.3% 6.7% | 100.0%
Cicelia, avd. Solsiden?

5-7 ar Count 1 4 4 4 1 14
% within Hvor lenge har

duweert kunde hos 1% 28.6% 28.6% 28.6% 7% | 100.0%
Cicelia, avd. Solsiden?

6 ar Count ] 11 16 B 1 34
% within Hvor lenge har

duveert kunde hos 0% 324% 471% 17.6% 209% | 100.0%
Cicelia, avd. Solsiden?

1-3 &r Count 1] 2 11 ] 1 33
% within Hvor lenge har

duveert kunde hos 0% fi1% 333% 7% 333% | 1000%
Cicelia, avd. Solsiden?

Under1ar  Count i i 3 g 14 22
% within Hvar lenge har

duveert kunde hos 0% 0% 13.6% 2iT% B36% | 1000%
Cicelia, avd. Solsiden?

Tutal Count 2 14 43 i 28 118
% within Hvor lenge har

duweert kunde hos 1.7% 16.1% 36.4% 210% 237% | 1000%
Cicelia, avd. Solsiden?

Av de som har vaert kunde hos butikken i under ett ar, svarer hele 63,6 % at de
handler ’svert sjelden”. Det er ingen av de som har vert kunde i under ett ar som
handler ”ganske ofte” eller ’svart ofte”. Blant de som har vert kunde mellom 1-3
ar, er det 33,3 % som handler ’sveaert sjelden”, 27,3 % som handler ”ganske
sjelden”, mens 33,3 % handler ”verken ofte eller sjelden”. Det er 6,1 % som
handler ”ganske ofte”, men ingen som handler ”svart ofte”. Tabellen viser ogsa at
lengden pa kundeforholdet har betydning for kjepsfrekvensen til kundene hos
Cicelia. Dette kommer tydelig frem nar vi ser pa de som har veert kunde i 3-5 ar,
og sammenligner med de som har vert kunde i 1-3 &r og under ett ar. Blant de
som har veert kunde i 3-5 ar, har hele 32,4 % svart at de handler ”ganske ofte” og
47,6 % svart at de handler “’verken ofte eller sjelden”. Bare 2,9 % har svart “svart
sjelden”. Ut i fra var undersgkelse er det altsa grunn til & tro at de kundene som
har veert kunde i over 3 ar, totalt sett handler oftere enn de som har veert kunde i

mindre enn 3 ar.
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Spersmaél 4: ”Hvilke produkter handler du mest av?” og spersmél 5: ”Hyvilke
andre steder handler du samme type produkter?”.

Vi finner det hensiktsmessig a se disse to spgrsmalene i sammenheng. |
farstnevnte sparsmal svarer 43,2 % at de handler mest klaer og accessories, 0g
30,5 % sier at de handler mest gaveartikler. 26,3 % svarer at de handler omtrent
like mye av begge delene. Sistnevnte sparsmal er et apent sparsmal og tar for seg
hvilke andre butikker kundene til Cicelia handler i. Her var det blant annet 17
respondenter som svarte “Kremmerhuset” og 15 respondenter som svarte "Black
& White”. Videre svarte 11 respondenter at de handlet pd "H&M” og 9
respondenter at de handlet pa ”Neste Stopp”. Ellers var det 6 respondenter som
svarte ”Black Design” og 5 respondenter som svarte ’Glassmagasinet”. 4
respondenter hadde ogsa svart ”Leve V” og ”Vero Moda”. Ut i fra dette kan vi se
at nar det gjelder kleer og accessories sa er Cicelia sine stgrste konkurrenter
"H&M” og "Neste Stopp”. Nar det gjelder gaveartikler s er det spesielt tydelig at

”Kremmerhuset” og ”Black & White” er de sterste konkurrentene til Cicelia.

Spersmal 8: ”Har du noen gang besgkt hjemmesiden til Cicelia?” og
spersmal 9: Hvis ja, hvorfor besgkte du hjemmesiden?”

Pa spgrsmal 8 viste det seg at kun 2 stykker hadde besgkt hjemmesiden til Cicelia.
115 stykker hadde aldri besgkt hjemmesiden, og det var 1 kunde som svarte at
hun ikke husket om hun veert innom hjemmesiden. Dette betyr at bortimot ingen
av kundene vi spurte har benyttet seg av muligheten til & besgke hjemmesiden. Av
de to som hadde besgkt hjemmesiden var det ingen som utdypet hvorfor i

spersmal 9. Vi har derfor ingen grunnlag for a uttale oss om dette spgrsmalet.

5.1 Kundetilfredshet

Spersmal 6 og spgrsmal 7 velger vi & se i sasmmenheng da disse tar for seg de
samme forholdene. | farstnevnte spgrsmal blir respondentene bedt om & vektlegge
9 ulike kriterier (pa en skala fra 1-5) som pavirker kundetilfredsheten. I neste
sparsmal blir respondentene bedt om & angi i hvilken grad de er forngyd (tilfreds)
med Cicelia (pa en skala fra 1-5) ut i fra de samme kriteriene. Vi har regnet ut
gjennomsnittet for hvert av kriteriene og fremstilt dette i diagrammet nedenfor.

For & tydeliggjare svarene og fa en bedre oversikt har vi valgt & vise verdiene fra
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2,5 og oppover. Vi har her tatt utgangspunkt i modellen som sier at opplevd
kvalitet delt pa forventet kvalitet er lik kundetilfredshet.

Vareutvalg
Produltlosalitet
Pradultdesign

Frisiforhold til loealitet

God service Wyeltlegging

B Tilfredshet
Kompetanse /kunnskap ansatte

Hyggelige ansatte 54

Butiklkens utseenide

Beliggenhet

Det viser seg her at det blir lagt stor vekt pa de fleste kriteriene ved kjgp av kleer
og gaveartikler, noe som tyder pa at alle disse kriteriene er viktige for Cicelia sine
kunder. Tilfredsheten viser seg ogsa a veare ganske hgy nar det gjelder de fleste
kriteriene, noe som er positivt for butikken. Likevel viser det seg at tilfredsheten
er noe lavere sammenlignet med kundenes vektlegging ved kjep av kleer og

gaveartikler, nar det gjelder de fleste kriteriene.

Nar det kommer til vareutvalg og produktkvalitet ser vi at kundene vektlegger
disse kriteriene i noe hgyere grad enn de er forngyde. Her finnes det altsa et lite

forbedringspotensial.

Produktdesign betyr generelt mye for kundene til Cicelia da dette kriteriet
vektlegges med 4,31, som er nest hgyest av alle kriteriene. Nar vi sammenligner
hvor hgyt kundene vektlegger kriteriet produktdesign med hvor tilfredse de er
med dette kriteriet, finner vi likevel en differanse pa 0,33. Altsa er det rom for

forbedringer.
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Hvis vi ser pa kriteriet pris i forhold til kvalitet finner vi det sterste spriket.
Gjennomsnittlig vektlegges dette kriteriet med 4,05 mens tilfredsheten ligger pa
3,56. Differansen blir da hele 0,49. Selv om kundene er forngyde er dette spriket
noe Cicelia bar vaere oppmerksom pa.

Videre ser vi at god service og hyggelige ansatte er veldig viktige kriterier for
kundene til Cicelia. Derfor er det positivt at kundene i sapass stor grad er tilfredse
med disse kriteriene. Vi ser at hyggelige ansatte er det kriteriet som kundene er
mest forngyde med. Kriteriet kompetanse/kunnskap hos ansatte har kundene
vektlagt i ngyaktig like stor grad som de er tilfredse. Kundene legger for gvrig

liten vekt pa dette kriteriet sammenlignet med de andre kriteriene.

Butikkens utseende er det kriteriet som kundene gjennomsnittlig legger minst vekt
pa ved kjop av kler og gaveartikler. Her scorer ogsa butikken ganske lavt nar det
kommer til tilfredshet, sammenlignet med de andre kriteriene. Hvis vi
sammenligner i hvilken grad kundene vektlegger dette kriteriet med hvor

forngyde de er, ser vi at det ogsa her finnes rom for forbedringer.

Med en score pé 4,25 % er kriteriet "beliggenhet” pd lik linje med “hyggelige
ansatte”, det kriteriet som kommer best ut i forhold til hvor tilfreds kundene er.
Det at kundene ikke vektlegger dette kriteriet serlig hayt sammenlignet med de
andre kriteriene, viser at beliggenhet ikke har sa veldig stor betydning for kundene

ved kjop av Kler og gaveartikler.

Spersmil 10: I hvilken grad pleier Cicelia, avdeling Solsiden a innfri dine
forventninger?”

Selv om dette spgrsmalet ikke er i stand til & gi oss noen som helst informasjon
om hvor store eller sma forventninger kundene har til butikken, viser det i hvilken
grad Cicelia imgtekommer kundenes forventninger. Det er imidlertid naturlig &
anta at det er lettere & innfri forventningene til kunder med sma forventninger enn

de som har store forventninger.
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| wilken grad pleier Cicelia, avd. Solsiden A innfri dine forventninger?

Cumulative
Freguency Fercent Yalid Percent Percent

Walid | swaert stor grad 4 3.4 34 34
I stor grad G0 a0.8 a0.8 542
I iddels grad 45 381 381 94
| liten grad 7 54 a8 4933
| swaert liten grad 2 1.7 1.7 100.0
Tatal 118 100.0 100.0

Av utskriften over ser vi at kun 3,4 % av respondentene svarer at Cicelia innfrir
deres forventninger 1 svaert stor grad”, mens 50,8 % svarer 1 stor grad” og 38,1
% svarer 1 middels grad”. Over halvparten av kundene opplever altsa 4 fa sine
forventninger innfridd i en stor grad. Noe annet som er positivt, er at kun 5,9 % og
1,7 % svarer at butikken innfrir deres forventninger i liten grad” og 1 svert liten

grad”.

Spersmal 11: ”Hvor forneyd er du totalt sett med Cicelia, avd. Solsiden?”

| falge var undersgkelse er de fleste kundene forngyd med butikken totalt sett.
16,1 % av respondentene er "meget forneyd”, hele 64 % er “forneyd”, mens 16,9
% er “verken forngyd eller misforneyd”. Bare 2,5 % av respondentene svarte at de
er “misforngyde”, mens ingen av de spurte svarte at de er “meget misfornoyde”.
Disse resultatene stemmer godt overens med vart stolpediagram som viser at
Ciceli scorer godt pa de fleste kriteriene som vi mener har betydning for
kundetilfredshet. Det var derfor ingen overraskelse at de fleste som handler pa

butikken er forngyde.

5.2 Kundelojalitet
| vart spgrreskjema har vi et par spagrsmal som omhandler kundelojalitet.
Hensikten med disse to spgrsmalene er & fa en pekepinn pa lojaliteten til Cicelia

sine kunder.
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Spersmaél 13: ”Hvor sannsynlig eller usannsynlig er det at du vil omtale
Cicelia avd. Solsiden pa en positiv mate?”

Dette sporsmalet tar for seg "Word of Mouth” og forteller oss i hvilken grad
vareprat er utbredt blant kundene til Cicelia. | fglge teorien mener man at dersom
kunder begynner a snakke positivt om en bedrift til venner og kjente, sa kan
kundelojaliteten karakteriseres som svart hgy. Som vi ser i tabellen nedenfor er
det 28,8 % som sier at det er ’svaert sannsynlig” og 64,4 % som sier at det er
”sannsynlig” at de vil omtale butikken pa en positiv méate. Dette gir grunn til & tro
at de kundene som mente det var ”svert sannsynlig” er mer lojale enn de som
mente det var “sannsynlig”. Vi ser ogsé at 6,8 % av kundene sier at det er "lite
sannsynlig” at de kommer til & omtale butikken pé en positiv mate. Her er det
0gsa grunn til & tro at disse kundene i liten grad vil vere lojale mot butikken. Det

er ingen kunder som har benyttet seg av svaralternativet “svert lite sannsynlig”.

Hvor sannsynlig eller usannsynlig er det at dy vil omtale Cicelia, awvd. Solsiden pﬁ en

positiv mate?
Cumulative
Freguency Fercent Yalid Percent Percent
Walid Sveart sannsynlig 34 284 788 288
sannsynlig 7R 644 G4.4 932
Lite sannsynlig a f.8 .8 100.0
Total 1148 100.0 100.0

Spersmal 14: ”Hvor sannsynlig eller usannsynlig er det at du kommer til a
opprettholde ditt kundeforhold til Cicelia avd. Solsiden?”.

Som vi kan lese av tabellen nedenfor har 33,1 % av kundene svart at de med sveert
stor sannsynlighet vil komme til & opprettholde kundeforholdet sitt. 59, 3 % sier at
det er ”sannsynlig” at de vil fortsette & veere kunde hos Cicelia. Videre ser vi at
5,1 % av kundene med liten sannsynlighet vil opprettholde sitt kundeforhold,
mens kun 2,5 % har svart at dette er “svert lite sannsynlig”. P4 bakgrunn av disse
tallene er det grunn til & pasta at Cicelia har mange lojale kunder, nar vi
sammenlagt ser at hele 92,4 % sier at det enten er ”svart sannsynlig”, eller
’sannsynlig” at de kommer til & opprettholde sitt kundeforhold. Vi ser ogsa store
likheter mellom det kundene har svart pa spegrsmal 13 og 14, noe som er med pa a
bekrefte dette.
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Hvor sannsynlig eller usannsynlig er det at du Kommer til a oppretteholde ditt
kundeforhold til Cicelia, avd. Solsiden?

Cumulative
Fraguency Fercent | Walid Percent Percent
Walid Sweart sannsynlin 39 3321 331 331
Sannsynlig 7 593 9.3 924
Lite sannsynlig ] 5.1 a1 ara
Sweart lite sannsynlio 3 5 2A 100.0
Total 118 100.0 100.0

5.3 Kundenes meninger

| spersmal 12 har vi spurt respondentene om det er noe de mener Cicelia pa
Solsiden Senter kan bli bedre pa. Pa dette sparsmalet fikk vi inn veldig mange like
svar, altsa er det stor enighet blant kundene nar det gjelder potensielle
forbedringsomrader for Cicelia. Vi fikk likevel ikke like bra respons pa dette
spgrsmalet som vi hadde hapet pa, da 42 av 118 respondenter lot vere a svare.
Blant de 76 svarene vi fikk var det disse som gikk oftest igjen:

- Ryddigere og mer oversiktlig i butikken slik at kleerne og gaveartiklene
blir synligere og lettere a finne

- Trangt butikklokale

- Vareutvalget er uorganisert og produktene er kaotisk presentert

- Litt mindre stive priser
Ellers var det noen svar som gikk litt sjeldnere igjen:

- Tilbud oftere
- Starre utvalg i gaveartikler

- Flere prgverom

Som vi ser dreier flere av svarene seg om samme tema. Det er tydelig at kundene
ser forbedringspotensial nar det gjelder butikkens utseende. Ut i fra denne
undersgkelsen kan vi si at det finnes flere omrader Cicelia kan ta tak i for & gjare

kundene sine mer forngyde.
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DEL VI: DROFTING AV RESULTATER

Vi vil i denne delen av oppgaven drafte resultatene og funnene som var
sparreundersgkelse har avdekket. Dette vil bli gjort i lys av den teorien vi har
anvendt tidligere. Farst vil vi vurdere undersgkelsens validitet og reliabilitet.
Siden formalet med oppgaven er a undersgke tilfredsheten og lojaliteten hos
kundene til Cicelia, er det viktig at undersgkelsen er i stand til & male disse

forholdene pa en god og riktig mate.

6.0 Sperreundersgkelsens validitet og reliabilitet

Begrepene validitet og reliabilitet er blitt forklart tidligere i oppgaven og vi vil
derfor ikke ga naermere inn pa begrepene her. Hensikten med denne oppgaven er a
undersgke kundetilfredsheten og kundelojaliteten hos Cicelia, ved & gjennomfare
en sparreundersgkelse. Bade kundetilfredshet og kundelojalitet er forhold som i
utgangspunktet er veldig vanskelig & male, men vi fgler vi har klart @ male dette

pa en akseptabel mate.

For a male tilfredsheten til kundene utarbeidet vi en del kriterier i sparreskjemaet
vart. Alle disse kriteriene ble vektlagt relativt hgyt av de som besvarte
spgrreundersgkelsen var, noe som tyder pa at de kriteriene vi tok med har stor
betydning for kundetilfredsheten til kundene hos Cicelia. Vi mener derfor at
undersgkelsens validitet i forhold til det & male tilfredshet, er hgy. Vi er derimot
litt usikker pa om de sparsmalene vi har benyttet oss av for & male kundelojalitet,
gir oss et godt nok grunnlag for & kunne uttale oss om lojaliteten til kundene hos
Cicelia. Det er vanskelig & definere hva kundelojalitet egentlig er, og dermed blir
det ogsa vanskelig & utarbeide spgrsmal som maler forholdet pa en god mate. De
spegrsmalene vi brukte i sperreskjemaet vart, er nesten identiske med de
spersmalene Norsk Kundebarometer bruker for @ male kundelojalitet. Vi velger
derfor & konkludere med at undersgkelsens validitet i forhold til det & male

lojalitet, ligger pa et akseptabelt niva.

Reliabiliteten til undersgkelsen faler vi er relativt god. I alt fikk vi inn 118 valide
besvarelser, men vi hadde helst sett at tallet hadde vart mye hgyere for 4 unnga

ulike feilkilder. Vi kan ikke garantere at dersom vi hadde gjennomfart
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sparreundersgkelsen pa nytt, sa ville resultatene i stor grad veert lik de resultatene
som ligger til grunn for denne oppgaven.

6.1 Kundene til Cicelia

For a fa en oversikt over hvem kundene til Cicelia er spurte vi om kjgnn, alder og
bosted i sparreundersgkelsen var. Det var lite overraskende at 100 % av de som
svarte var kvinner, da Cicelia er en butikk for nettopp kvinner. Da vi stod og delte
ut spgrreundersgkelser observerte vi noen fa menn som handlet i butikken, men
disse gnsket ikke a delta i sparreundersgkelsen. Det er altsa ikke bare kvinner som
handler i butikken. Blant de kundene som deltok viste det seg at aldersfordelingen
var ganske jevn, noe som bekrefter at Cicelia nar ut til en bred malgruppe.

For a finne ut hva som kjennetegner kundene, spurte vi blant annet om hvordan de
fikk kjennskap til Cicelia, hvor lenge de har veert kunde og hvor ofte de handler
hos Cicelia pa Solsiden Senter. Vi fant ut at hele 73,7 % av respondentene
oppdaget Cicelia tilfeldig. Her er det naturlig & anta at de fleste respondentene
fikk kjennskap til Cicelia gjennom avdelingen pa Solsiden eller KBS, da til
sammen 85,6 % av kundene er bosatt i enten @stbyen, Midtbyen eller Lerkendal,
(som er nzrliggende omrader i forhold til disse to avdelingene). Det at en sapass
stor andel av respondentene oppdaget Cicelia tilfeldig, kan ha en sammenheng
med at Cicelia sin butikk pa Solsiden Senter ligger veldig sentralt til, og er lett &
oppdage for forbipasserende. Butikkens sentrale beliggenhet kan bidra til & skaffe
mange nye kunder og gi et konkurransefortrinn. Det var kun 2,5 % som svarte at
de hadde fatt kjennskap til Cicelia gjennom annonser. Ut i fra dette er det grunn til
a tro at annonseringen i ulike aviser og magasiner ikke har hatt noen srlig stor

effekt nar det gjelder a skaffe nye kunder.

Vi oppdaget at det i stor grad er de som har vert kunder lengst som ogsa handler
oftest. Det er altsa disse kundene Cicelia tjener mest pa, og det vil derfor vaere
viktig & ta ekstra godt vare pa disse. Som vi vet er det en sammenheng mellom
tilfredshet og gjenkjep. En kunde som er veldig tilfreds vil med stor sannsynlighet
handle oftere enn en kunde som ikke er fullt sa tilfreds. Ut i fra dette er det
naturlig & anta at de kundene som handler oftest pa Cicelia, ogsa er de som er mest
tilfredse. Her er det viktig & huske pa at det er lettere & ta vare pa eksisterende

kunder enn a skaffe seg nye kunder.
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Kundene ble ogsa spurt om hvilke produkter de handler mest av, samt hvilke
andre steder de handler samme type produkter. Ut i fra de svarene vi fikk viste det
seg at "Kremmerhuset” og ”Black and White” er de to sterste konkurrentene nar
det gjelder gaveartiklene. "TH&M og “Neste Stopp” kom ut som de to sterste
konkurrentene nér det gjelder klaer og accessories. Bade ”"Kremmerhuset” og disse
to klesbutikkene tilhgrer en stor kjede av butikker. Dette viser at det i hovedsak er
de store kjedebutikkene som dominerer pa konkurransearenaen. Cicelia har
likevel en fordel ved at de har det konseptet som skiller seg mest ut blant disse.

Vi gnsket ogsa a finne ut om hjemmesiden til Cicelia har veert til nytte for
respondentene, og spurte derfor om de noen ganger har besgkt bedriftens
hjemmeside, og i sa fall hvorfor. Det visste seg her at kun 2 av respondentene har
vaert inne pa hjemmesiden. Dette kan tyde pa at kundene til Cicelia ikke er klar
over at bedriften har en egen nettside, noe som er forstaelig i og med at Cicelia
ikke reklamerer for denne. Per dags dato er hjemmesiden til Cicelia sa a si kun av
informativ karakter, med unntak av at man kan bestille gavekort og sende e-post,
dersom man gnsker det. Med andre ord har ikke Cicelia utnyttet mulighetene som
finnes i forbindelse med hjemmesiden. Som vi vet er Internett er en viktig kilde
for informasjon og en viktig kanal for markedsforing. Konkurrenter som ”Neste
Stopp” og “Kremmerhuset” har i sterre grad utnyttet denne muligheten, gjennom
a vise frem forskjellige produkter pa hjemmesiden sin. Dersom kundene er inne pa
hjemmesiden og finner noe de liker, kan det tenktes at de oppsegker butikken pa
bakgrunn av det. En hjemmeside som appellerer til kundene kan ogsa vaere med

pa & gke kundetilfredsheten.

6.2 Kundetilfredshet

| falge teorien var oppnas kundetilfredshet dersom kundens forventninger forut
for kjap star i samsvar med kundens opplevelse av hvordan varen eller tjenesten
oppfattes rent kvalitetsmessig. | utgangspunktet har vi med tre spgrsmal i
sparreundersgkelsen som gar pa kundetilfredshet. For a finne ut hvor tilfredse
kundene til Cicelia er, har vi ut i fra ni kriterier spurt kundene hvor forngyde de er
med butikken i forhold til disse. Dette vil vi se i sammenheng med spgrsmalet

som tar for seg hvordan kundene vektlegger de samme kriteriene. Vi har ogsa
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spurt kundene om i hvilken grad Cicelia innfrir deres forventninger, og hvor

forngyde de totalt sett er med butikken.

Tilfredsheten viste seg a vaere ganske hagy pa de fleste kriteriene, noe som er
positivt for bedriften. Vi fant ogsa ut at kundene la ganske stor vekt pa omtrent
alle kriteriene. Ut i fra dette er det naturlig & anta at Cicelia har en del kravstore
kunder. Ettersom kundene har mange ulike butikker a velge mellom er det ikke
annet a forvente. | de fleste tilfeller viser det seg at tilfredsheten er noe lavere

sammenlignet med hvordan kundene har vektlagt de ulike kriteriene.

Det viser seg at produktdesign betyr mye for kundene til Cicelia, da det er dette
kriteriet kundene har vektlagt nest hgyest av alle kriteriene. Pa dette punktet er
kundene ogsa i ganske stor grad forngyd. Dette tyder pa at Cicelia lykkes med & ta
inn varer som tiltaler kvinner i mange forskijellige aldersgrupper, bade nar det
gjelder klzer og gaveartikler. Med andre ord er det viktig for Cicelia & holde seg
oppdatert og ha innsikt i kundenes gnsker, behov og preferanser. Alt i alt er

kundene tilfredse med produktdesignet.

Pris i forhold til kvalitet er det kriteriet kundene er minst forngyd med. Dette kan
sees i sammenheng med de svarene vi fikk under det apne sparsmalet som tok for
seg hva Cicelia kan bli bedre pa. Her svarer flere av kundene at de syntes Cicelia
har litt for stive priser. Vi fant ogsa ut at spriket mellom tilfredshet og viktighet
var stgrst pa dette omradet. Kundene vektlegger dette kriteriet i mye stgrre grad
enn de er forngyde med kriteriet. Dette betyr at en del av kundene ikke synes at
kvaliteten pa produktene rettferdiggjer den hgye prisen. Vi tolker det slik at
kundenes forventninger ikke star helt i samsvar med hva bedriften leverer pa dette
omradet. Dette betyr at en del av kundene til Cicelia ikke er tilfredse med hvordan
prisen er i forhold til kvaliteten. Kundene vil vaere mer tilfredse med kjgpet de har

gjort dersom de faler at de har kjopt varen til en god pris.

God service og hyggelige ansatte er noe kundene til Cicelia legger stor vekt pa.
“Hyggelige ansatte” er blant de to kriteriene kundene er mest forneyd med,
samtidig som de legger sterst vekt pa dette kriteriet. Vi tolker det slik at
tilfredsheten er hgy pa dette omradet. Hvis vi ser dette i ssmmenheng med

”Service Profit Chain” modellen sé ser vi at den eksterne servicekvaliteten har
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innvirkning pa tilfredsheten og lojaliteten blant kundene, som igjen har
innvirkning pa bedriftens inntektsvekst og lennsomhet. Cicelia sin eksterne
servicekvalitet kan med andre ord sies a veere veldig god, da kundene er sapass
forngyde pa dette omradet. | bunn og grunn viser dette at Cicelia har gjort en god
jobb nar det gjelder a ansette de rette menneskene for jobben.

Butikkens utseende er ogsa en faktor som er med pa a pavirke kundetilfredsheten.
Her fant vi ut at kundene er mindre tilfreds med butikkens utseende sammenlignet
med de andre kriteriene. Samtidig viste det seg at kundene la minst vekt pa dette
kriteriet. Pa et av de apne spgrsmalene vi hadde med, var det likevel flere kunder
som svarte at de oppfatter butikken som litt rotete og uoversiktlig, at det er trangt
og at vareutvalget er noe uorganisert. Dette tyder pa at kundene er mer opptatt av
butikkens utseende enn de har gitt uttrykk for tidligere i undersgkelsen.

En annen faktor som kom veldig godt ut var ’beliggenhet”. Det er ganske tydelig
at kundene er forngyd med butikkens beliggenhet, selv om de ikke la s& mye vekt
pa dette kriteriet. Med tanke pa at butikken ligger plassert i farste etasje i et
Kjgpesenter som ligger veldig sentralt til i Trondheim, er det ikke overraskende at
de er tilfredse. Det er ogsa mulig at flere av kundene besgker butikken oftere pa

grunn av den gode beliggenheten.

Vi fant ogsa ut at over halvparten av respondentene opplever a fa deres
forventninger innfridd i stor grad. For a oppna kundetilfredshet er det viktig at
kundene far sine forventninger innfridd, som vi kan se ut i fra modellen fra
teorikapittelet, som sier at opplevd kvalitet delt pa forventet kvalitet er lik
kundetilfredshet. For & kunne innfri kundenes forventninger ma man ogsa vite hva
de er. Det er altsa viktig at Cicelia alltid holder seg oppdatert pa hvilke

forventninger kundene deres har, slik at de kan imgtekomme disse.

For & finne ut enda mer om tilfredsheten blant Cicelia sine kunder, spurte vi hvor
forngyde kundene totalt sett er med butikken. Her kom det frem at hele 64 % er
”forneyd”, mens i overkant av 16 % sier de er "meget forneyd”. Sammenlagt
betyr dette at de fleste av respondentene i sin helhet er forngyd med Cicelia. Vi
kan pa bakgrunn av dette anta at tilfredsheten blant Cicelia sine kunder er hay.

Det at ikke flere respondenter svarer at de er “meget forneyd”, stemmer godt
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overens med at kun 3,4 % svarer at de far sine forventninger innfridd i svert stor
grad”. Dette kan ha sammenheng med sprikene vi fant da vi sammenlignet
hvordan kundene vektla et sett med kriterier, opp mot hvor forngyd de er med
disse kriteriene. De storste sprikene fant vi i forbindelse med “pris i forhold til
kvalitet” og ”produktdesign”. Pa disse omradene er det tydelig at kundene ikke er
helt forngyde i forhold til hvor stor betydning dette har for kundene. Vi kan ogsa
trekke inn at 76 av 118 respondenter har kommet med forslag til omrader Cicelia
kan bli bedre pa. Hvis vi ser dette i sammenheng forteller det oss at det helt klart
finnes rom for forbedringer. Dersom forbedringer blir gjort kan det ogsa fare til at
kundetilfredsheten gker.

6.3 Kundelojalitet

| falge teorien vi har brukt, kan en kunde kategoriseres som lojal nar han eller hun
benytter seg av den samme leverandgren over lang tid (pa tross av
situasjonsmessige pavirkinger og markedsfaringsaktiviteter som har potensial for
a stimulere til produktbytte) og anbefaler den til venner og kjente. I
sparreskjemaet vart er det to sparsmal som har til hensikt @ male lojaliteten hos
kundene til Cicelia. Vi sper respondentene om hvor sannsynlig eller usannsynlig
det er at de vil omtale Cicelia pa en positiv mate, og vi spgr om hvor sannsynlig

eller usannsynlig det er at de kommer til & opprettholde kundeforholdet sitt.

Undersgkelsen var viser at rundt en tredjedel av respondentene med svaert stor
sannsynlighet vil omtale Cicelia pa en positiv mate. Dette tyder pa at Cicelia har
en betydelig andel kunder som fungerer som gode ambassadgrer for butikken, noe
som igjen er positivt for lannsomheten. Nar hele 64,4 % av de som svarte sier at
de sannsynligvis vil omtale Cicelia pa en positiv mate, tyder dette pa at Cicelia har
mange lojale kunder og at vareprat er veldig utbredt. Ser man derimot disse
resultatene i lys av hva respondentene svarte pa hvordan de fikk kjennskap til
Cicelia, kan det virke som om vareprat ikke er sa utbredt likevel. Av de
respondentene vi spurte var det kun 16,9 % som fikk kjennskap til butikken
gjennom kjente. Sa selv om nesten alle respondentene sier at de sannsynligvis vil
omtale Cicelia pa en positiv mate, er det langt feerre kunder som har blitt kunde pa
grunn av slike anbefalinger. Dette mener vi er et tegn pa at vareprat ikke er sd
vanlig blant kundene til Cicelia som det vi fgrst trodde, noe som er negativt for

kundelojaliteten. Differansen kan ogsa selvsagt skyldes andre grunner, for
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eksempel at en del "potensielle kunder” selv etter anbefalinger fra venner og
kjente, ikke velger a opprette kundeforhold med Cicelia. Det var ogsa 6,8 % av
respondentene som svarte at det var lite sannsynlig at de ville omtale Cicelia pa en
positiv mate. Disse kundene kan karakteriseres som sveert lite lojale, og de er ogsa
mest sannsynlig mindre tilfreds enn de kundene som svarte at de sannsynligvis

ville omtale Cicelia pa en positiv mate.

Pa det andre spgrsmalet vart som tar for seg lojalitet, svarer over 90 % av
respondentene at de sannsynligvis kommer til & opprettholde sitt kundeforhold til
Cicelia. Det betyr at ut i fra var undersgkelse, sa er det grunn til a tro at en sveert
stor andel av dagens kunder, ogsa vil vaere kunder hos butikken i fremtiden. Dette
er selvsagt sveert positivt med tanke pa kundelojaliteten og den fremtidlige
inntjeningen til Cicelia. Vi kan altsa ut i fra resultatet ovenfor konkludere med at
Cicelia har lojale kunder, men i hvilken grad denne lojaliteten er hgy eller lav, er
det vanskelig a sla fast. | falge var teori sa vil en kunde som er lojal, ofte ha en
hagyere kjgpsfrekvens enn en kunde som er mindre lojal. De aller fleste
respondentene (over 80 %) svarer at de ikke handler ofte pa Cicelia. Dette kan
tolkes som at en stor del av kundene til butikken, ikke er sa lojale som det vi
trodde i utgangspunktet. Det er derfor grunn til & tro at en stor andel av kundene,
benytter seg av tiloud og bruker den butikken de mener er best til sitt formal. En
slik lekkasje er vanskelig & unnga nar tilbudet innenfor det markedet som Cicelia
opererer i, er sapass stort og bra. Noe som er med pa a forsterke inntrykket vart av
at kundene til butikken er markedsorienterte, er at en stor del av respondentene
faktisk oppgir at de handler samme typer produkter pa andre butikker. Det er
derfor grunn til & tro at de fleste kundene til Cicelia ikke har en hgy grad av

lojalitet.

Varigheten pa et kundeforhold er en annen faktor som sier noe om lojaliteten til

en kunde. Resultatene fra var spgrreundersgkelse viser at over halvparten av
respondentene svarer at de har veert kunde hos Cicelia i over tre ar. En tredjedel av
disse har ogsa veert kunde hos butikken i over 7 ar. Tar vi i betraktning at
kjgpesenteret hvor Cicelia holder til apnet dgrene i ar 2000, mener vi det tyder pa

at Cicelia har en liten andel kunder som kan kategoriseres som sveert lojale.
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DEL VII: KONKLUSJON OG ANBEFALINGER

Formalet med denne oppgaven har vart & undersgke hvor tilfredse og lojale
kundene til Cicelia er, og komme med forslag til tiltak som vil hjelpe Cicelia med
a oppna gkt kundetilfredshet og kundelojalitet. De viktigste funnene vi gjorde i
forbindelse med var undersgkelse vil bli oppsummert i konklusjonen, mens vi
under anbefalinger vil komme med forslag til tiltak som vi mener kan veere med

pa a gke tilfredsheten og lojaliteten hos kundene til Cicelia.

7.0 Konklusjon

Vare funn viser at de fleste av respondentene (rundt 80 %) er forngyde med
Cicelia totalt sett, men at bare en liten del (cirka 16 %) av respondentene er meget
forngyd. Ut i fra disse resultatene kan det se ut som at kundetilfredsheten er hay,
men ikke meget hay. Dette inntrykket blir forsterket ytterligere nar vi ser pa
hvordan Cicelia scorer pa de ulike kriteriene vi utarbeidet i var sparreskjema. Her
scorer butikken forholdsvis heyt pa de fleste kriteriene, men nar det gjelder "pris 1
forhold til kvalitet” og ”’butikkens utseende” oppnar butikken en middelmadig
score. | et av vare apne spgrsmal kommer ogsa godt over halvparten av
respondentene med forslag til hva Cicelia kan bli bedre pa. Ut i fra disse funnene
kan vi konkludere med at kundene til Cicelia har en hgy grad av tilfredshet, men
at det finnes et forbedringspotensial. Butikkens hgye omsetning gir ogsa en

indikasjon pa at butikken har mange forngyde kunder.

Det viste seg at de fleste respondentene i var undersgkelse har en viss grad av
lojalitet, da nesten alle respondentene svarte at de sannsynligvis vil veere kunde
hos Cicelia i fremtiden. Ser vi derimot pa hvor mange som handler de samme
produktene andre steder, tyder det pa at lojaliteten hos de fleste kundene ikke er sa
hay. Kjepsfrekvensen til respondentene, og det faktum at en sapass liten andel av
respondentene har blitt kunde pa grunn av anbefalinger fra andre, mener vi ogsa er
et tegn pa at kundelojaliteten ikke er sa hgy. Pa en annen side, viser ogsa vare
resultater at Cicelia har en liten gruppe kunder med hgy lojalitet. Dette er kunder

som har veert kunde hos Cicelia siden butikken apnet.
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7.1 Anbefalinger

Som vi vet er det & ha tilfredse og lojale kunder sveert viktig for en bedrifts
lannsomhet. Tiltakene som blir presentert her tar derfor sikte pa a gke
tilfredsheten og lojaliteten hos kundene til Cicelia, som igjen vil fgre til bedre
lennsomhet for butikken.

| spgrreundersgkelsen ba vi kundene rangere hvor forngyd de er med butikken ut i
fra ni kriterier. Vi vil hovedsakelig ta utgangspunkt i dette sparsmalet nar vi
kommer med vare anbefalinger. I tillegg vil vi se dette i ssmmenheng med
svarene vi fikk under det apne spgrsmalet, som gikk ut pa @ komme med forslag

til hva Cicelia kan bli bedre pa.

Pris i forhold til kvalitet

Pris i forhold til kvalitet er det kriteriet kundene er minst tilfreds med. Siden
resultatene fra var undersgkelse viser at kundene er forngyde med
produktkvaliteten, tyder det pa at kundene mener det er prisen som er for hay. |
tillegg var det en del av respondentene som kommenterte at de synes at Cicelia
har litt for stive priser. Vi vil derfor anbefale Cicelia & undersgke om kundenes
oppfatning av prisen er berettiget. Cicelia bgr se neermere pa om det er deres
prispolitikk i forhold til konkurrentenes prispolitikk som er arsaken til at kundene
ikke er helt tilfredse. Hvis det ikke er prisene det er noe i veien med, er det lurt &
sette i gang tiltak som vil bedre kundenes oppfatning av prisen. Bruk av
prisgarantier kan vere et virkemiddel her. Det er ogsa viktig at Cicelia er flink til

a formidle hvorfor prisene deres er som de er.

Butikkens utseende

Ut ifra sparreundersgkelsen var er det tydelig at det finnes et forbedringspotensial
nar det kommer til butikkens utseende. Dette viser seg pa flere omrader i
undersgkelsen. Blant annet sa er kundene en god del mindre tilfredse med
butikkens utseende, hvis vi sammenligner med de fleste andre kriteriene. 1 tillegg
til dette kom en relativt stor andel av respondentene med innspill relatert til
butikkens utseende, i vart apne sparsmal om hva Cicelia kan bli bedre pa. Her
skrev kundene blant annet at butikken fremstar som litt rotete og uoversiktlig, at

det er trangt og at vareutvalget er noe uorganisert. Pa bakgrunn av dette vil vi
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anbefale Cicelia & se nermere pa dette omradet og iverksette tiltak som kan bidra
til & snu dette bildet. Dette trenger ikke ngdvendigvis a kreve store investeringer.
Vi anbefaler Cicelia & ha sterre fokus pa orden og system i fremtiden, slik at
butikken vil fremsta som mer innbydende. Butikken kan for eksempel innfare
rutiner som gjar det enklere a holde butikken ryddig og oversiktlig til enhver tid.
Cicelia kan eventuelt se pa mulighetene for a ordne seg et litt starre lokale, slik at
det blir bedre plass til de ulike produktene.

Diverse anbefalinger og tiltak

Sparreundersgkelsen var avdekket ogsa at kun to av respondentene hadde veert
inne pa hjemmesiden til Cicelia. Dette gir grunn til a tro at sveert fa kunder har
kjennskap til bedriftens hjemmeside. Per i dag er det lite kundene til Cicelia kan
foreta seg pa hjemmesiden. Vi anbefaler derfor Cicelia & videreutvikle
hjemmesiden slik at den kan bidra til & gke kundetilfredsheten. Cicelia kan for
eksempel bruke hjemmesiden til & reklamere for produktene sine, informere om

ulike kampanjer og holde kundene oppdaterte pa nyheter og trender.

Nar det gjelder andre konkrete tiltak som kan veere med pa a gke tilfredsheten og
lojaliteten hos kundene, foreslar vi at Cicelia kan opprette en egen kundeklubb der
et medlemskap vil gi fordeler som ”vanlige kunder” gar glipp av. Dette kan vaere
fordeler som ulike rabatter og tilbud. Man kan ogsa introdusere ulike belgnninger
til kunder som er trofaste. Cicelia kan for eksempel arrangere egne events eller
kundekvelder der disse kundene far tilgang til nye produkter fer andre kunder. En
annen mulighet er & utvikle et eget kundemagasin, som eventuelt kan sendes ut til

kundene via e-post.
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Internettsider:

° www.cicelia.no

° www.kundebarometer.com
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Vedlegg

Vedlegg 1
Oppgavens struktur:

Introduksjon

Y

Konkurranseanalyse

!

Teori

Kundetilfredshet
Kundelojalitet

Y

Metode

v

Dataanalyse og resultater

Y

Drefting av resultater

¥

u

Konklusjon

—.{v Anbefalinger
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Vedlegg 2
Ngkkeltall:
Bruttofortjeneste i kroner = Salgsinntekter - varekostnad

Bruttofortjeneste i % = Bruttofortjeneste i kr * 100 %
Driftsinntekter

Forteller noe om hvor mye av hver salgskrone som er igjen til a dekke de faste
kostnadene og til fortjeneste.

Resultatgrad = (Driftsresultat + rentekostnader) * 100 %
Driftsinntekter

Resultatgraden viser hvor stor prosentandel av hver omsatt krone som tilfaller
totalkapitalen, det vil si hvor stor lannsomheten er i forhold til de totale
inntektene.

Lennsprosent = Personalkostnader * 100%
Netto omsetning

Lgnnsprosenten viser personalkostnader i prosent av netto omsetning. Denne bgr
normalt ikke veere szrlig hgyere enn 10 %.

Bruttofortjeneste per lgnnskrone =
B/L = Bruttofortjeneste i kr eller %
Lannskostnader i kr eller %o

Bruttofortjeneste pr. lannskrone (B/L) viser sammenhengen mellom butikkens
bruttofortjeneste og personalkostnadene. B/L ber veere ca. 2, dvs. at
bruttofortjenesten bar veare dobbelt sa stor som personalkostnadene.

Husleieprosent =_Arlig husleiekostnad * 100%
Netto omsetning

Leiekostnaden er det som betales til utleier. Akseptabel husleieprosent
bestemmes av en rekke faktorer, blant annet av hva som er vanlig i bransjen eller
sammenlignbare forretninger. Men en god tommelfinger regel er at totale
leiekostnader ikke bar overstige 20 % av bruttofortjenesten.
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Vedlegg 3

”The Wheel of Loyalty”
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Vedlegg 4

Sperreundersgkelsen:

CICELIA

kler & gaver

Sparreundersgkelse for Cicelia, avd. Solsiden
(Sett et kryss i den firkanten du mener er riktig).

1) Hvordan fikk du kjennskap til Cicelia?
Gjennom kjente

Annonser

Internett

Tilfeldig

O 0000

Annet:

2) Hvor lenge har du veert kunde hos Cicelia, avd. Solsiden?
Over 7 ar

5-7 ar

3-5ar

1-3 ar

Under 1 ar

OO0O000a0n

Har aldri handlet der
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OO 00 O

4)

O O

5)

Hvor ofte handler du hos Cicelia, avd. Solsiden?
Sveert ofte

Ganske ofte

\erken ofte eller sjelden

Ganske sjelden

Sveert sjelden

Hvilke produkter handler du mest av?
Kleer/accessories
Gaveartikler

Omtrent like mye av begge deler

Hvilke andre steder handler du samme type produkter?
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6) Hvordan vektlegger du falgende kriterier ved kjop av kleer og

gaveartikler?

a) Vareutvalg

b) Produktkvalitet

c) Produktdesign

d) Pris i forhold til kvalitet

e) God service

f) Kompetanse/kunnskap hos ansatte

g) Hyggelige ansatte
h) Butikkens utseende

i) Beliggenhet

7) Hvor forngyd er du med Cicelia, avd. Solsiden i forhold til disse

Kriteriene?

a) Vareutvalg

b) Produktkvalitet

c) Produktdesign

d) Pris i forhold til kvalitet

e) God service

f) Kompetanse/kunnskap hos ansatte
g) Hyggelige ansatte

h) Butikkens utseende

i) Beliggenhet

Liten

vekt

1

OOO000dOo0dd

Meget
misforngyd

OO0 O0O00Oo0ooOn

Middels vekt
2 3
Il l
[ [
Il l
[ [
[ [
l l
[ [
[ [
[ [

ODO0O0Oob0ooOoooOonn

Verken forngyd
eller

misforngyd
3

ODoo0Ooooooaod

OO0O0O00dOoOod d

OO0 O0O00Oo0o0On

Stor vekt
5

ODooooodoOod

Meget
forngyd

OO0 O00O0O0On
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8) Har du noen gang besgkt hjemmesiden til Cicelia (www.cicelia.no)?
] Ja
[] Nei

] Husker ikke

9) Huvis ja, hvorfor besgkte du hjemmesiden?

10) I hvilken grad pleier Cicelia, avd. Solsiden a innfri dine forventninger?

W | sveert stor grad
H | stor grad

] | middels grad
] | liten grad

] | sveert liten grad

11) Hvor forngyd er du totalt sett med Cicelia, avd. Solsiden?

[

Meget forngyd
Forngyd
Verken forngyd eller misforngyd

Misforngyd

O O 0O O

Meget misforngyd
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12) Er det noe du mener Cicelia, avd. Solsiden kan bli bedre pa?

13) Hvor sannsynlig eller usannsynlig er det at du vil omtale Cicelia, avd.
Solsiden pa en positiv mate?

] Sveert sannsynlig

] Sannsynlig

[] Lite sannsynlig

[] Sveert lite sannsynlig

14) Hvor sannsynlig eller usannsynlig er det at du kommer til & opprettholde
ditt kundeforhold til Cicelia, avd. Solsiden?

] Sveert sannsynlig

] Sannsynlig

[ Lite sannsynlig

[] Sveert lite sannsynlig

15) Visste du at Cicelia nylig har apnet en ny butikk pa City Lade?

] Ja
O Nei
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16) Kjgnn
[] Kvinne

] Mann

17) Alder
] Under 20 ar

20-30 ar

40-50 ar

[

L] 30-40 ar
[

[] Over50

18) Bosted (Bydeler Trondheim)

] Midthyen (sentrum, Tyholt, Byasen, Trolla, Ila)

] Q;t?yen (Mﬁllepberg, Nedre Elvehavn, Lade, Strindheim, Jakobsli,
Vikasen, Ranheim)

] Lerkendal (Lerkendal, Nardo, Flatasen, Moholt)

] Heimdal (Heimdal, Byneset, Tiller, Kolstad, Saupstad, Kattem)

[] Annet bosted:

Tusen takk for at du tok deg tid til & svare!
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Vedlegg 5
Frekvenstabeller
Spgrsmal 1:
Hvordan fikk du Kjennskap til Cicelia?
Cumulative
Freguency FPercent | “alid Percent Percent
Yalid Gjennom kjiente 0 16.9 16.9 16.9
Annonser 3 2458 248 19.5
Tilfeldig ar TaT TaT 932
Annet 8 A8 G.a 100.0
Total 118 100.0 100.0
Spgrsmal 2:
Hvor lenge har du vaert Kunde hos Cicelia, avd. Solsiden?
Cumulative
Freguency Fercent | “alid Percent Fercent
Valid  Over 7 ar 15 127 12.7 12.7
5-7 ar 14 11.9 11.9 24.6
3-5 ar 34 28.8 28.8 53.4
1-3 &r 33 28.0 28.0 21.4
Under 1 &r 22 18.6 18.6 100.0
Total 118 100.0 100.0
Spgrsmal 3:
Hvor ofte handler du hos Cicelia, avd. Solsiden?
Cumulative
Freguency Fercent Walid Percent Fercent
Walid Sveart ofte i 1.7 1.7 1.7
Ganske ofte 14 16.1 16.1 17.8
Yerken ofte eller sjelden 43 6.4 36.4 a4.2
Ganske sjelden 26 220 220 TE.3
Sveart sfelden 28 237 237 100.0
Total 118 100.0 100.0
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Spgrsmal 4:
Hvilke produkter handler du mest av?
Cumulative
Freguency Fercent Yalid Percent Percent
Walid klaenaccessaries a1 432 432 43.2
Gaveartikler 36 ans ans TaT
Qrmtrent like mye av
hegge deler ) 26.3 26.3 100.0
Total 118 100.0 100.0
Spgrsmal 6a):
Vareutvalg
Cumulative
Fregquency Fercent Yalid Percent Percent
Walid Liten vekt 1 B i 8
Ganske liten vekt 2 17 17 24
Middels vekt 32 271 271 297
Gahske storvekt 25 297 297 593
Storvelkt 43 407 407 100.0
Total 118 100.0 100.0
Spgrsmal 6b):
Produktkvalitet
Cumulative
Freguency Fercent | “alid Percent Percent
Walid Liten vekt 1 i 8 B
Ganske liten wekt y, 1.7 1.7 258
Middels vekt 24 21.2 21.2 237
Ganske storvekd 44 v 373 1.0
Stor wekt 46 390 330 100.0
Total 118 100.0 100.0
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Spgrsmal 6¢):

Produktdesign
Cumulative
Fregquency Fercent Yalid Percent Percent
Walid Litern velkt 1 B i g
Ganske liten wekt q 47 42 a1
Middels vekt q TH TR 127
Gahske storvekt 44 ar.3 ar.3 50.0
Storvekt a9 a0.0 a0.0 100.0
Tatal 118 100.0 100.0
Spgrsmal 6d):
Pris i forhold til Kvalitet
Cumulative
Freguency Fercent Yalid Percent Percent
Walid Liten vekt 7 1.7 1.7 1.7
Ganske liten vekt q 4.2 472 a4
Middels velkt 24 20.3 203 26.3
Gahske storvekt 41 347 4.7 61.0
Storvekt 46 39.0 39.0 100.0
Tatal 118 100.0 100.0
Spgrsmal 6e):
God service
Cumulative
Fregquency Fercent Yalid Percent Percent
Walid Ganske liten vekt 1 A B 8
Middels velkt 19 16.1 16.1 16.49
Ganske storvekt A4 458 458 62.7
Stor vekt 44 3r.3 ara 100.0
Tatal 118 100.0 100.0
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Spgrsmal 6f):

Kompetanse/kunnskap hos ansatte

Cumulative
Frequency Fercent | Walid Percent Percent
Walid Liten vekt 3 8 25 258
Ganske liten wekt q TE TH 102
Middels vekt 31 26.3 26.3 36.4
Ganske storvekt 47 29.9 29.9 76.3
Stor vekt 28 237 237 100.0
Total 118 100.0 100.0
Spgrsmal 6g):
Hyggelige ansatte
Cumulative
Fregquency Fercent | “alid Percent Percent
Walid Ganske liten vekt 3 A 2Ah 248
Middels vekt 11 9.3 5.3 119
Ganske storvekt 47 29.9 29.9 81.7
Stor vekt a7 433 433 100.0
Total 118 100.0 100.0
Spgrsmal 6h):
Butikkens utseende
Cumulative
Fregquency Fercent | “alid Percent Percent
Walid Litern wekt 1 8 i 8
Ganske liten vekt a 6.2 F.8 TE
Middels vekt 40 334 334 41.4
Ganske storvekt 42 356 356 77
Stor vekt 27 229 228 100.0
Tatal 118 100.0 100.0

Side 55




Bacheloroppgave 2009

Spgrsmal 6i):

Beliggenhet
Zumulative
Freguency Percent YWalid Percent Fercent
Yalid Liten welkt 4 34 14 34
Ganske liten vekt 5 42 472 T B
Midcels vekt aa 322 322 9.8
Gahske storvekt 38 322 3232 72.0
Storvekt 33 28.0 28.0 100.0
Total 118 100.0 100.0
Spgrsmal 7a):
Vareutvalg
Cumulative
Freguency Fercent Walid Percent Fercent
Walid Misfornayd 2 1.7 17 1.7
Yerken fornayd eller
risforngyd 24 246 246 26.3
Forngyd G2 2.4 2.5 a8
heget fornayd 28 21.2 212 100.0
Total 118 100.0 100.0
Spgrsmal 7b):
Produktkvalitet
Cumulative
Freguency Fercent Yalid Percent Fercent
Yalid Meget misforngyd 1 8 8 8
Yerken fornayd eller
rrisfornayd a1 26.3 26.3 271
Fornayd a4 a0.0 a0.0 77
Meget fornayd 27 2249 229 100.0
Total 118 100.0 100.0
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Spgrsmal 7c):

Produktdesign
Cumulative
Freguency Percent Yalid Percent Percent
Yalid Misfornayd 1 a 8 g
Werken fornayd eller
rrisformnayd a3 28.0 28.0 288
Fornayd a1 432 432 720
Meget fornayd a3 28.0 28.0 100.0
Tatal 118 100.0 100.0
Spgrsmal 7d):
Pris i forhold til kvalitet
Cumulative
Fregquency Percent | Walid Percent Fercent
Yalid Meget misforngyd i 1.7 1.7 1.7
Misfornayd 4 3.4 3.4 5.1
Yerken fornayd eller
rrisfarnayd 43 44.9 44.9 50.0
Fornayd 44 ara ar.3 ar.a
Meget fornayd 14 127 12.7 100.0
Total 118 100.0 100.0
Spgrsmal 7e):
God service
Cumulative
Frequency FPercent | “alid Percent Fercent
Yalid Misfarngyd 3 2.8 245 248
Yerken fornayd eller
misforngyd 26 22.0 22.0 246
Fornayd a1 432 432 G7.8
Meget forngyd 38 322 2.2 100.0
Total 118 100.0 100.0
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Sparsmal 7f):

Kompetanse/kunnskap hos ansatte

Cumulative
Freguency FPercent [ “alid Percent Fercent
Yalid  Meget misfornayd 1 B B B
Misfarneyd 2 1.7 1.7 25
Yerken fornayd eller
rrisfornayd 47 398 398 424
Fornsyd 44 ar.3 ar3 ey
heget fornsyd 24 203 203 100.0
Total 118 100.0 100.0
Spgrsmal 7g):
Hygoelige ansatte
Cumulative
Fregquency Percent | Walid Percent Fercent
Walid mMeget misforngyd 1 a R 8
Misfarnayd 2 1.7 1.7 25
Yarken fornayd eller
risfarmayd 14 127 127 183
Farngyd 49 415 415 ag6.8
Meget fornsyd a1 432 432 100.0
Total 118 100.0 100.0
Spgrsmal 7h):
Butikkens utseende
Cumulative
Freguency FPercent | “alid Percent Fercent
Walid Misfarngyd T 549 549 a4
Yerken fornayd eller
risforngyd 44 41.5 415 475
Farngyd 33 28.0 28.0 7ad
Meget fornsyd 24 246 246 100.0
Total 118 100.0 100.0
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Sparsmal 7i):

Beliggenhet
Cumulative
Freguency Fercent | “alid Percent Fercent
Walid Medget misfornayd 1 a & g
Misfornayd 2 1.7 1.7 245
Warken forngyd eller
rrisforn ey 16 13.6 13.6 16.1
Fornayd 47 39.8 388 55.49
teget fornayd a2 441 441 100.0
Total 118 100.0 100.0
Spgrsmal 8:
Har du noen gang besskt hjemmesiden til Cicelia (www.cicelia.no)?
Cumulative
Freguency Fercent | “alid Percent Fercent
Valid  Ja 2 1.7 1.7 1.7
Mei 114 47.4 475 492
Husker ikke 1 a 2 100.0
Total 118 100.0 100.0
Spgrsmal 10:
| nilken grad pleier Cicelia, awd. Solsiden a innfri dine forventninger?
Cumulative
Fregquency Percent | “alid Percent Percent
Walid | swaart stor grad 4 34 34 34
| stor grad G0 a0.8 a0.8 542
I'iddels grad 45 8.1 281 Q2.4
| liten grad T 24 9.4 4933
| sveart litern grad i 1.7 1.7 100.0
Total 118 100.0 100.0
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Spgrsmal 11:

Hvor forngyd er du totalt sett med Cicelia, avd. Solsiden?

Cumulative
Frequency Fercent | Walid Percent Percent

Walid Meget farnsyd 19 16.1 161 16.1

Fornsyd Th G4 .4 G4 .4 a0.a

Warken fornayd eller

risfornayd 20 16.9 16.9 97.5

Misfornayd 3 24 24 100.0

Total 118 100.0 100.0

Spgrsmal 13:

Hvor sannsynlig eller usannsynlig er det at du vil omtale Cicelia, avd. Solsiden pﬁ en

positiv mate?
Cumulative
Fraguency Fercent | Walid Percent Percent
Walid Svaart sannsynlig 34 284 284 28.8
sannsynlig 7B 64.4 64 .4 932
Lite sannsynlig 8 .2 6.9 100.0
Total 118 100.0 100.0

Spgramal 14:

kundeforhold til Cicelia, awd. Solsiden?

Hvor sannsynlig eller usannsynlig er det at du kommer til a oppretteholde ditt

Cumulative
Freguency Fercent Yalid Percent Percent
Yalid Sveert sannsynlig 39 331 331 331
Sannsynlig Ll 593 a9.3 924
Lite sannsynlig 5 a1 a1 ar.a
Svaart lite sannsynlig 3 A 25 100.0
Total 118 100.0 100.0
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Spgrsmal 15:

visste du at Cicelia mylig har apnet en ny butikk pa City Lade?

Cumulative
Freguency Fercent | “alid Percent Percent
Yalid  Ja 14 14.3 163 163
Mei 100 a4.7 4.7 100.0
Total 118 100.0 100.0
Spgrsmal 16:
Kjgnn
Cumulative
Freguency Percent Yalid Percent Fercent
Yalid  k¥inne 118 100.0 100.0 100.0
Spgrsmal 17:
Alder
Cumulative
Freguency Percent Yalid Percent Percent
valid  Under 20 &r B 5.1 5.1 5.1
20-30 &r 35 297 29.7 347
30-40 &r 27 18.6 18.6 53.4
40-A0 &r 27 22.9 2219 TE.3
Ower A0 &r 28 237 237 100.0
Total 118 100.0 100.0
Spgrsmal 18:
Bosted (Bydeler Trondheim)
Cumulative
Freguency Fercent | Walid Percent Fercent
Walid Midthyen 6 30.5 3045 30.5
Fsthyen 52 441 441 T4.6
Lerkendal 13 11.0 11.0 5.6
Heimdal K] 2.5 258 aa.1
Annet bosted 14 11.9 11.9 100.0
Total 118 100.0 100.0
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