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genomforts for att identifiera kundernas grad av
nojdhet, tankbar lojalitet och kopbeteende. Dérefter
har det empiriska materialet analyserats med
utgangspunkt fran vald teori.

Ur ett foretagsperspektiv.

Systembolagets kunder har bidragit till underlaget
for vart empiriska material.

Eftersom understkningen visar att merparten av
Systembolagets kunder & ndjda med butiken finns
det en framtid for Systembolaget efter en eventuell
avreglering pa marknaden. Trots att merparten av
kunderna & ndjda vill de anda ha aternativa
inkopsstallen for alkohol. Darmed & den hoga
kundndjdheten ingen garanti for lojalitet. For att
béttre konkurrera efter en eventuell avreglering pa
marknaden bdr Systembolaget huvudsakligen
inrikta sig pa att sélja vin. Detta eftersom kunderna
spenderar en storre andel av sin kdpesumma pa vin
an pa ol och sprit.
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The purpose of the thesis is to find if there is a
future for Systembolaget after a possible
deregulation of the alcohol market and if so identify
which segment the company should target to be a
successful actor on the market.

A quantitative approach has been chosen to identify
the customer satisfaction, conceivable degree of
loyalty and buying behaviour. The data has been
analyzed on the basis of chosen theory.

The thesisis written from a company perspective

The customers of Systembolaget have contributed
with the material for our empirical foundation.

Since the study shows that the mgjority of the
customers are satisfied with the store, there is a
future for the store after a possible deregulation of
the market. Despite the customers' high degree of
satisfaction with the store, the customers would like
to have the opportunity to buy their acoholic
beverages at other stores as well. This means that
the high degree of satisfaction is not a guarantee for
loyalty. To become more competitive on a
deregulated market, Systembolaget should mainly
focus on selling wine. The reason for this is that
customers spend a greater share of their purchasing
sum on wine.
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Vi vill tacka véara respondenter for att de tog sig tid till att medverka i var

undersokning. Vi vill dven passa pa att rikta ett tack till var handledare Christer
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1. Introduktion

Inledningsvis presenteras bakgrunden och uppkomsten av amnesvalet. Darefter
foljer problemformuleringen och syftet med uppsatsen. Kapitlet avslutas med

en disposition Gver uppsatsen.

1.1 Bakgrund

Systembolaget finns i dagsléget ofta uppe till diskussion i media. Nagot som
diskuteras med jamna mellanrum & alkoholmonopolets ”vara eller inte vara’.
Framforallt sedan Sveriges intrade i EU 1994 har denna fraga vackt allt storre
intresse hos almanheten likval som i media. Sveriges medlemskap i EU hotar
att forsvaga den akoholpolitik landet fort i syfte att begrénsa
alkoholkonsumtionen och déarmed de alkoholrelaterade skadorna. En av
hornpelarna i den Europeiska Unionens inre marknad &r att privatpersoner
inom EU har rétt till fri inférsel av varor for personligt bruk. Dock har Sverige
I sin Overenskommelse med EU beviljats vissa undantag som exempelvis en
restriktion som begransar inforselkvoten och ett undantag som ger rétt att driva
detaljhandelsmonopolet vidare. Beslutet angaende detaljhandel smonopol et togs
av EG-domstolen (nuvarande EU-domstolen) med hénsyn till folkhdsan. De
fastsog ocksa att ingen diskriminering eller missgynnande av importerade
produkter far ske (Dom, Franzen 1997).

Tidigare var Systembolaget den enda aktéren som fick sdlja alkohol pa den
svenska marknaden. Dock har en viss avreglering skett da andra grossister én
Vin & Sprit far leverera alkohol till aktorer i restaurangbranschen. En fortsatt

avreglering av den svenska akoholmarknaden & utgangspunkten for denna
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studie, detta eftersom det idag finns flera indikationer pa att alkoholmonopolet

kommer att uppldsas.

En indikation & den numera valkénda mutskandalen inom Systembolaget som
har varit ett valdiskuterat &mne med foljd av att alt fler hojer sina roster for en
avskaffning av alkoholmonopolet. Det & rimligt att tro att Systembolaget,
genom att medarbetarna mottagit mutor, favoriserat vissa leverantérer framfor
andra. Detta tvivelaktiga beteende av Systembolagets anstdllda gar emot EG-
domstolens beslut fran 1997 och en fundamental punkt i det avtal som bolaget
har ingatt med staten.

" Bolagets produkturval ska vara sadant att ingen favorisering sker (...). Urvalet
far endast grundas pa en bedomning av produktens kvalitet, sérskilda risker for
skadeverkningar av produkten, kundernas efterfrdgan och andra affarsméssiga
hansyn.” (Systembolagets Arsredovisning 2003).

Kan detaljhandelsmonopolet, trots forbiseendet av gallande avtal med staten,

finnas kvar?

En annan diskussion kring alkoholmonopolets existens & den dkade oron for
folkhdlsan och samhéllsdebatten kring den o©kande alkoholkonsumtionen
(www.sorad.su.se). Foresprakare for alkoholmonopolet pekar pa riskerna att en
avreglerad marknad leder till storre konsumtion vilket i sin tur leder till att fler
personer drabbas av alkoholskador. Motstandarna till alkoholmonopolet menar
att konsumtionen av akohol kommer att bli mer behovsrelaterat om
tillgangligheten palegal alkohol skulle 6ka (Sydsvenskan, 20 oktober, 2004).

Under de senare &en har akoholkonsumtionen oOkat i Sverige
(www.sorad.su.se). Denna okning har framforallt skett pa grund av okad
inforsel av alkohol fran utlandet. Vid resor till utlandet for inhandlandet av
alkohol tenderar svenskarna att gora arliga "jétteinkop”. Motstandare till den
hoga alkoholskatten menar att en skattesankning & det enda sittet att halla

10
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svenskarnas alkoholkonsumtion i schack eftersom det i dagslaget & vadigt
|6nsamt att "storhandla’ akohol i utlandet (Hallands Nyheter, 2004-08-27).
Enligt folkh&lsoministern Morgan Johansson handlar allt fler svenskar idag sin
alkohol utanfor Sverige och kdper da for dubbelt sd mycket som man skulle ha
giort pa Systembolaget (Kupé, december, 2004). Foresprékarna for en
skattesankning menar att en skattesdnkning tar bort incitamentet for
utlandsbestken. Darmed minskas behovet av att gora stora inkdp vid fa
tillfallen och kdpen blir mer behovsrelaterade samtidigt som inkopen i storre
utstrackning kommer att skei Sverige.

"Det ar viktigt att fa alkoholen lite langre bort fran konsumenten. Det finns en
klar risk for dentriandrickande ndr man har stora mangder alkohol hemma,
(...). (...) ett sétt att minska tillgangen skulle vara att 6ka tillgangligheten pa
legal alkohol. — Det kan betyda att Systembolaget inte som i dag ska ha
forsaljningsmonopol. (...) Okad tillgang pa legal alkohol skulle enligt forslaget
kunna kombineras med sénkta alkohol skatter (Sydsvenskan, 20 oktober, 2004).

Kan alkoholmonopolet finnas kvar med tanke pa den Okande

alkoholkonsumtionen och oron for folkhélsan?

Som beskrivet ovan debatteras det flitigt om detaljhandel smonopol ets existens.
Vi kommer utifrén de givna exemplen samt utifran det faktum att tidigare
statliga monopol har avreglerats gora antagandet att &en akoholmonopolet
kommer att avskaffas. Trots avreglering pa den svenska telemarknaden
respektive postmarknaden finns bade Telia och Posten kvar som aktorer pa
dessa marknader samtidigt som nya konkurrerande aktorer tillkommit. Vi tog
kontakt med Systembolagets informationschef for att ta reda pa
Systembolagets instéllning till  en eventuell avreglering. Enligt
Informationschefen kommer inte Systembolaget i dess nuvarande form att
finnas kvar utan bolaget kommer att sdljas om marknaden avregleras.

Anledningen till detta & att staten inte & intresserat av att driva ett

11
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vinstdrivande foretag med forsdljning av alkohol p& en 6ppen marknad (Agén,
2004).

Med dettai atanke borjade vi fundera éver hur marknaden kan komma att se ut
efter en avreglering och om det eventuellt privatiserade Systembolaget kan
hitta ett framgangsrikt segment.

Det finns enligt Kotler et al (2002) olika nivaer av segmentering av marknader.
Ett aternativ & massmarknadsforing som innebér att foretagen behandlar ala
kunder pd samma sétt, ingen segmentering sker. Detta ar fallet idag for
Systembolaget da de har ensamrédtt for  akoholforsdjningen till
slutkonsumenter. Under forutsattning att monopolet avskaffas ar det troligt att
Systembolagets massmarknadsforing kommer att skifta till segment- eller
nischmarknadsforing. Vid segmentmarknadsforing sker en anpassning av
foretagets varor och tjanster for att tillfredsstélla en eller flera grupper med
liknande preferenser. Nischmarknadsforing innebér en ytterligare uppdelning
av segmenten till mindre grupper, subsegment. Foretagen anpassar da sin
marknadsféring, sortiment, service med mera till mindre grupper inom
segmentet istéllet for hela segmentet (Kotler et a, 2002).

| dagsléget & Systembolagets afféarsidé "att sdlja akoholdrycker och leda
utvecklingen av god dryckeskultur. (...) overtrdffa kundens forvantningar
genom att standigt utveckla sortiment, kunnande, service och ansvar”

(www.systembol aget.se).

Systembolaget behdver troligtvis efter en eventuell avreglering anpassa sin
marknadsforing och sin verksamhet for att nd ut till det mest I6nsamma
segmentet. Detta eftersom Systembolaget pa en avreglerad marknad endast &r
en aktor bland andra och da & det inte ett realistiskt mal att ”leda utvecklingen
av god dryckeskultur”. Dryckeskulturen ligger inte inom ett privat féretags

ansvar, istédllet faller ansvaret pa samhéllet och den alkoholpolitik som fors.

12
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Om Sverige gar mot en avmonopoliserad alkoholmarknad blir det formodligen
bara en tidsfragainnan det i Sverige kommer att se ut som det gor i narliggande
lander som exempelvis Danmark och Tyskland. Det kommer att vara mgjligt
att kdpa 6l, vin och sprit i vanliga livsmedelbutiker. Det kommer att finnas

speciabutiker med exempelvis begransat vinsortiment.

Vilken & daden "rétta’ inriktningen for " det nya privatiserade Systembol aget”
pa en avmonopoliserad marknad? For att komma underfund med vilket eller
vilka segment Systembolaget bor bearbeta maste hénsyn tas till kundernas
behov, onskemdl och efterfrdgan? For att besvara fragan finner vi det
nodvandigt att understka kundernas behov, ndjdhet, lojalitet och képbeteende.
Hur ser det egentligen ut idag? Genom att frdga kunderna om deras kopvanor
och vilka behov, 6nskemal och efterfragan de har kan en plattform skapas for

framtiden. Denna plattform kan sedan anvéandas for att bearbeta olika segment.

1.2 Problem

> Vilket eler vilka segment bor det privatiserade Systembolaget inrikta sig
pa for att kunna bli en framgangsrik aktér pa den avreglerade

alkoholmarknaden?

1.3 Syfte

Uppsatsens syfte ar att klargbra om det finns en framtid for Systembolaget efter
en eventuell avreglering pa den svenska alkoholmarknaden. Uppsatsen amnar
aven identifiera vilket eller vilka segment Systembolaget bor inrikta sig pa for
att bli en framgangsrik aktor pa en avreglerad marknad.
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1.4 Disposition

Kapitel 2: Metod

| kapitlet presenteras dvergripande genomférandet och arbetet med uppsatsen.
Vi utgdr frén ett deduktivt tankande och genomfor en enkatundersokning.
Kapitlet redogor aven for hur vi genomfort undersokningen och beskriver hur
enkédten utformats. Vidare diskuteras valet av malpopulation samt reliabilitet
och validitet.

Kapitel 3: Teori
Kapitlet innefattar en genomgang av teorier inom &mnesomradena
kopbeteende, behov och segmentering.

Kapitel 4: Empiri och analys

Kapitlet behandlar analysen av insamlad data. Analysen & indelad i fem delar.
De tre forsta delarna behandlar kundndjdhet, lojalitet och kopbeteende. Den
fjarde delen kopplar samman de tre forsta delarna. | den sista delen férs en

diskussion kring Systembol aget.

Kapitel 5: Sutsats

Kapitlet sammanfattar véara resultat fran undersdkningen och presenterar
forslag pa framtida forskning. Kapitlet avslutas med kritik av uppsatsen och
praktiska implikationer.
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2. Metod

Kapitlet beskriver tillvagagangssattet vid genomforandet av uppsatsen.
Inledningsvis beskrivs forskningsansatsen. Den f6ljs av en kort beskrivning av
det valda strategiska upplagget. Tillvagagangsséttet for insamlandet av data,
saval primar som sekundérdata, ar beskrivet. Vidare redogors for vald
forskningsstrategi, enkatens anvandning, vart urval, enkatens utformning samt
validitet och reliabilitet. Sutligen presenteras hur vi har tankt genomféra

analysen.

2.1 Forskningsansats

Vi har valt att arbeta efter en deduktiv ansats, vilket & ett accepterat sétt att
undersdka marknader. En deduktiv ansats innebar att utgangspunkten for
studien bestdr av accepterade, generella principer eller uppfattningar, vilka
sedan tillampas for att forklara en specifik handelse eller ett fenomen (Depoy
& Gitlin 2003). Med valet av en deduktiv ansats kan vi utgd fran
amnesomradena som uppsatsen & baserad pa, kundbehov, ndjdhet, lojalitet,
kopbeteende och segmentering. Med hjdp av den deduktiva ansatsen kan tiden
anvandas mer koncentrerat for att kunna forska djupare inom det vada

problemomradet.

2.2 Forskningsstr ategi

Marknadsundersokningar kan klassificeras som kvalitativa eller kvantitativa
(Kumar, 1999). Kvantitativ data & av numerisk karaktér vilket innebar att
understkaren maste samla in, bearbeta, analysera och applicera statistiska
tester. Exempel pa metoder for kvantitativ datafangst & enkéter. Kvalitativ data

daremot, samlas in genom till exempel personliga intervjuer. Valet av metod
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bestdms av uppsatsens syfte (Kumar, 1999). Syftet med den har uppsatsen &r
att klargora om det finns en framtid for Systembolaget efter en eventuell
avreglering av alkoholmarknaden samt att identifiera vilket eller vilka segment
foretaget da bor inrikta sig pa For att uppfylla syftet krdvs en generell
bedomning av kundernas kopbeteende, sdledes anser vi att detta uppfylls béast
genom en kvantitativ understkning da en kvalitativ undersokning gor det svart
att generalisera eftersom endast ett fétal respondenter intervjuas. Den
kvantitativa metoden & lamplig for oss eftersom vi vill na ut till ett stort urval.
Nackdelen med den kvantitativa metoden & dock att vi inte far ndgon djupare
insikt i problemet, vilket kan erhdllas vid genomforandet av en kvalitativ

undersokning.

De flesta undersokningar & beskrivande, korrelationsbaserade och férklarande
(Kumar 1999). Detta & ocksa falet med var uppsats. Uppsatsen & en
beskrivande undersokning eftersom den amnar beskriva ett fenomen, det vill
séga konsumenternas kopbeteende vid inkdpandet av akoholhaltiga drycker.
Undersokningen & korrelationsbaserad eftersom den forsoker identifiera
existensen av en relation mellan konsumenternas kdpbeteende och deras behov.
Vidare & undersokningen forklarande eftersom den @mnar klargdra hur och
varfor det finns ett samband mellan konsumenternas kopbeteende och deras
behov.

For att bast uppna syftet med uppsatsen kommer en enkatunderstkning att
genomfdras. Genom att personligen dela ut enkéterna pa valda omraden tror vi
oss kunna fa hogre svarsfrekvens jamfort med utskick av e-postenkéter eller
brev. Tillvagagangssattet har valts framst for att nd en sd stor malpopulation
som mojligt samt for att fa en hog svarsfrekvens vilket leder till ett
tillforlitligare resultat av undersokningen. Nackdelen med att personligen dela
ut enkaterna & att de valda respondenterna, av ndgon anledning, inte ger ett

sanningsenligt svar pa enkétfragorna (Kumar, 1999).
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2.3 Insamling av data

Insamlandet av data kan ske pa olika sétt beroende pé vilken forskningsansats
som ligger till grund fér undersokningen. Det finns tva olika typer av data,
primé och sekundéardata. Saval primar som sekundardata kommer att
anvandas. Primardata & information som insamlas for undersokningen i fréga.
Priméardata kan samlas in genom bland annat standardiserade och strukturerade
intervjuer, genom enké&ter, observationer och experiment (Christensen et al,
2001). Efter att ha utvéarderat olika for och nackdelar med hur vi ska samlain
primérdata beslutades som tidigare namnts att det basta alternativet for den har
uppsatsen var att samlain data genom en enkét.

Sekundardata hamtas fran tidigare undersokningar, forskningsartiklar och
litteratur inom omradena behov, ndjdhet, lojalitet och kopbeteende. Denna
tidigare forskning, med eventuellt annat syfte men med liknande problem som
var undersokning, ligger sedan till grund for var egen undersokning.

2.4 Enkéatens anvandning

Utifran véart problem, syfte och teori gjordes ett forsta utkast till ett
frageformular. Efter utformningen skickades enkéten till var handledare for
"granskning”. Efter att ha beaktat handledarens synpunkter och gjort 1dmpliga
korrigeringar genomforde vi en pilotstudie pa fem personer varav en av de fem
var anstélld pa Systembolaget. Genom att testa enkaten pa dessa fem personer
minskade vi risken, dels med att ndgra fragor av vikt saknades och dels att
ndgon fraga var svar att forstd Vidare var det aven mdjligt att genom

pilotstudien avgtra om det fanns nagrairrelevanta fragor.

Enkaten som ligger till grund for den hér undersokningen innehdller till storsta
delen standardiserade och slutna fragor och pastdenden, se bilaga 1. Frégorna
och pastédendena kommer i samma ordning for alla respondenter och ordningen
pa fragorna &r forutbestamd. Varje respondent blir alltsd ombedd att besvara
och beddma samma grupp av frdgor och pastdenden. Syftet med
frageformularet &r att ta reda pa vad en utvald grupp av respondenter gor,
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tycker och kanner. Enkaten delades ut for hand till vart urval som kommer att

beskrivas narmare under rubriken " 2.5 Urval”.

Att anvanda en enkét for att samlain data & en populér metod som har manga
fordelar. En fordel med att anvanda en enkét istdlet for att genomfora
personliga intervjuer & att det inte & lika kostsamt, vare sig finansiellt eller
tidsméssigt. En annan férdel & att intervjuareffekt undviks och respondenten
kan ensam och i lugn och ro besvara frégorna. Vidare fordelar med enkéter, i
jamforelse med personliga intervjuer, & att respondenterna forblir anonyma

vilket kan resulterai mer sanningsenliga svar.

Det finns &en nackdelar med att anvanda enkéter som grund for insamlandet
av data. Bland annat &r det svart att réttatill misstag om man i ett senare skede
marker att inte tillracklig information inforskaffats. Pa grund av anonymiteten,
nar inget register 6ver de tillfrégade finns att tillga, kan information inte foljas
upp Vilket gor att enkéten & begransad till de fragor vi valt att stélla. En annan
nackdel med enkéter & om respondenten av ndgon anledning inte forstar eller
missuppfattar en fraga. Eftersom det da av olika anledningar (lathet, de bryr sig
inte, de skams osv.) kan vara svart for dem att fa fragan forklarad for sig av
0ss. Men som ndmnt ovan minskade vi denna risk genom att forst testa enkéten
pa fem personer. Vidare nackdelar & om olika respondenter uppfattar fragorna
pa olika sitt, eftersom det paverkar kvaliteten pa informationen som ska
bearbetas. En respondents svar pa en fraga kan aven influeras av svaren pa en
annan fraga eftersom samtliga frégor gar att lasa innan de besvaras. Det sétt
som respondenten svarar pa en fraga kan darfor bli paverkat av deras kunskap
gdllande de andra frédgorna. Vidare kan det vara olyckligt att dela ut enkaterna
personligen da de oftast delas ut till respondenter som &r i sdllskap med ndgon
annan och kan darfor konsultera med andra personer om hur de ska besvara
fragorna. | en enkaundersokning kan man inte anvénda sig av annan
kompl etterade information ndr man anvander sig av enkéter. Till exempel kan
en personlig intervju kompletteras med annan information sdsom observationer
kring den intervjuades karaktar, kroppssprak, tonldge och dylikt. En annan
nackdel med enkéter &r att slutna fragor begréansar respondentens svar medan
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oppna frégor & svéra att analysera, siledes & det viktigt att finna en balans
mellan slutna och Gppna fragor (Kumar, 1999).

2.5 Urval

Det forsta steget i undersokningen ar att valja ut ett urval av mapopul ationen.
Genom att undersdka hur urvalet i mapopulationen uppfattar det sokta
fenomenet eller foreteelsen kan man sedan dra dutsatser om hela
malpopulationen (Christensen et al, 2001). Vid ett urval far undersokaren mer
tid for varje respondent och darmed blir informationen mer detaljerad for varje
individ som ingér i undersdkningen. Urval anvands nar mal populationen &r stor
och anledningen till att urvalet gors, & att det skulle ta mycket tid och pengar
att samlain data om varje individ.

Vi har som tidigare ndmnt delat ut enkater for hand till personer. Totalt sett
delades tvahundra enkéter ut och for att 6ka svarsfrekvensen valde vi att dela ut
enkdterna inomhus dels pa Hogskolan i Kristianstad och dels pa taget —
strackan mellan Kristianstad och Mamg. Vart urval & personer bosatta i
Skéane. Eftersom undersokningen &r begransad till utvalda omréden & den inte
representativ for hela Skane. Valet att enkéterna skulle delas ut inomhus och
inte ute pa stan i nérheten av en Systembolagsbutik gjordes framst med hénsyn
till det daliga vadret och det faktum att fler personer antagligen hade tackat nej
till en medverkan om de stétt ute i kylan och regnet. Alternativet hade varit att
genomfora undersokningen inne pa Systembolaget men tillstand till detta hade

varit svart att fa eftersom undersokningen inte & pa uppdrag av Systembol aget.

Genom att dela ut enkéterna personligen tror vi att det blir svérare for
respondenten att tacka ngj till en medverkan. Vidare ansdg vi att resendrer pa
tag mest sannolikt inte kommer att avvika frén medverkan eftersom de under
en viss tid oftast sitter sysdolosa Till var glédje méarkte vi att endast en
handfull resenérer tackade ngj till en medverkan vilket i sin tur gjorde att géva
undersokningen fortskred smidigt. Aven pa hogskolan var det endast ett fétal

som valde att inte medverkai undersdkningen.
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Problem som uppkom i samband med enkétutdelningen var att vi inte kunde na
ut till personer som anvander andra fardmedel &n tag och att studenter blev
Overrepresenterade. For att minska 6verrepresentationen av studenter valdes att
dela ut enkéterna pa téget pa kvallen och pa helgen. Urval gjordes &en med
hansyn till de tillfragades alder eftersom en person yngre an tjugo inte har
négon anledning att besvara frégor gallande Systembolaget, da aldersgransen
for inkop av alkohol & 20 &r i Sverige.

2.5.1 Biasproblemet

Det & viktigt att urvalet & representativt for mapopulationen och inte
kannetecknas av bias. Biasproblem uppstar exempelvis nér frivilliga ombes att
vara med i undersokningen. De frivilliga respondenterna kan besitta vissa drag
som andra som valde att inte vara med i undersokningen besitter (Hussey,
1997).

Ett annat biasproblem uppstér nér respondenterna medvetet véljer att svara fel
pa fragorna. Anledningen till detta beteende kan vara att respondenten vill
formedla en béttre bild av sig galv. For att forsdkra sig om att urvalet ar
representativt géller det att fa en hog svarsfrekvens. Gemensamt for alla urval
a att ju storre urvalet &, desto storre & sannolikheten att urvalets
uppfattningar dverensstdmmer med popul ationens (Christensen et al, 2001).

2.6 Enkétens utformning

Enkéten innehdller 41 frégor och pastdenden och den inleds med en kort
introduktionstext som ger lasaren en inblick i vad undersokningen handlar om
och instruktioner for ifyllandet av enkéten. Fragorna och pastdendena ar
numrerade fran 1-41, frégor och pastdenden blandat. Enkéten &r indelad i nio
grupper, dar vi har valt att férdela fragorna efter varje grupp. Detta gjordes for

att underlétta for respondenten da de far en overskadlig bild over

understkningen. Genom en kategorisering av fragorna finner vi att risken for
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missforstand minskar eftersom respondenten &t kan koppla en fraga till en

kategori.

Vi har valt en sugradig Likert-skala déar 1 betyder, " Instammer inte als’ och 7
betyder " Instammer helt”. Skalans mittpunkt utgérs av 4 som innebér ”varken

eller”. Skalan ser ut enligt féljande:

1= Instdmmer inte alls
2= | Instammer inte

3= Knappt instammer
4= Varken eller

5= |Instammer nagot
6= Instammer mycket
7= Instdmmer helt

2.6.1 Kdpbeteende (25-31)

Pastaendena 25-31 i frageformularet handlar om kundernas kopbeteende.
Konsumenterna star infor olika val som uppkommer i samband med kopet.
Andamalet med de hér frégorna ar att kartlagga kundernas kopbeteende for dl,
vin och starksprit. Vad koper kunden? Hur ofta? Hur mycket koper kunden

for?

2.6.2 Lojalitet (32-37)

Pastaendena 32-37 i frageformul&ret behandlar kundernas lojalitet. | dagslaget
gar det enbart att kopa alkoholhaltiga drycker pa Systembolaget i Sverige.
Malet med dessa fragor &r att finna hur lojala kunderna kan tankas vara om det
sker en avmonopolisering pa marknaden for alkoholhaltiga drycker. Finns det
ett behov for kunderna att kunna kdpa alkoholdrycker i livsmedelsbutiker och
olika specia butiker.

2.6.3 Ngjdhet (5-24, 38)

Som beskrivet i teorikapitlet, 3.2.1 handlar butiksimagen om kunderna &r néjda
butiken med hansyn till de olika butiksimagekomponenterna varor, service,

information, bekvamlighet och atmosfar.
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Varor (5-9)

Som vi har skrivit i teorin & sortimentsbredden en faktor nér kunden beddmer
butiken. Pastdendena 5-8 finns for att ta reda pa kundernas uppfattning om
Systembolagets sortiment. Med dessa pastdenden tar vi reda pa om kunderna

ar nojda med sortimentsbredden som erbjuds.

Pastaende 9 behandlar huruvida kunderna tycker att prisnivan & rimlig. Genom
detta pastéende tar vi reda pa om kunderna & ndjda med prisnivan pa
Systembol aget.

Service (10-12)

Personalen kan ofta ha stor betydelse i kundernas slutgiltiga val av varor
(Solomon et a, 1999). Pastaendena 10 —12 behandlar kundernas uppfattning av
servicen pa Systembolaget. Genom att ta reda pd hur kunderna upplever

personalens bemotande far vi reda pa om de & n6jda med servicen.

Information (14-15)

Som diskuterat tidigare har personalen betydelse for kundernas val av varor.
Enligt Kmetovicz (1999) kan féretag med kunnig persona havda sig bra i
konkurrensen med andra foretag. Pastéende 14 handlar kundernas uppfattning
om butikpersonalens kunskap. Genom att ta reda pa hur kunderna upplever
personalens kunskap tar vi reda pa om kunderna & nojda med assistansen fran

personalen.

Pastéende 15 behandlar kundernas upplevelse om butikens skyltning och
darmed tar vi reda pa om kunderna & nojda och tycker det &r |t att hitta i
butiken.

Bekvamlighet (13, 16, 17, 22, 38)

Bekvamlighet &r ytterligare en faktor att ta hénsyn till nar kunden bedémer
butiken. Pastéendena 16 och 22 behandlar kundernas upplevda bekvamlighet
med hansyn till butikens dppettider och |aget pa butiken. Genom att ta reda pa
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kundernas uppfattning far vi reda pd om de & néjda med bekvamligheten

angdende butiken.

Okad involvering av kunderna kan enligt Lovelock (1995) leda till att
kundnéjdheten Okar. Pastdende 13 behandlar huruvida kunderna foredrar
gavbetjaning framfor forsaljning ver disk.

Pastaendena 17 och 38 behandlar kundernas uppfattning om det finns
tillrackligt manga Systembolagsbutiker. Genom att undersoka detta far vi reda
pa om kunderna & ndjda med antalet butiker som finns. Genom att ha tva
liknande fragor pa olika stélen far vi mgjligheten att kontrollera hur noggranna

respondenterna & vid ifyllandet av enkéten.

Atmosfar (24)

Enligt Solomon (1999) kan atmosfaren i butiken paverka hur mycket kunderna
koper for. Pastdende 24 behandlar kundernas uppfattning om butikens miljo.
Genom att ta reda pa hur kunderna upplever miljon kan vi fa reda pa om de &

ndjda med butikens atmosfér.

2.6.4 Helhetsintryck (18-21, 23)

Pastaende 21 behandlar om kunden & n6jd med sin butik. Syftet med
pastdendet & att ta reda pa kundens helhetsintryck av den butik dar han/hon
gor merparten av sina inkop. Det & viktigt att pdpeka att kundens
helhetsintryck av butiken har en néra koppling till de komponenter som utgor

butiksimagen.

Fraga 23 amnar kartlagga hur bra kundens Systembolagsbutik stammer Gverens
med den "perfekta’ butiken. Aven den har frégan undersbker kundernas
nojdhet med Systembolaget nar hansyn tastill kundens kredtivitet.

Fragorna 18-20 & 6ppna fragor och behandlar vad som &r det basta, samsta och
vad som kan forbéttras med butiken. Har vill vi fa en 6verblick pa kundernas

svar av flera skél, dels far respondenterna majligheten till att vara kreativa och
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komma med lite tips och idéer om undersdkningen och vi far reda pa vad
respondenterna tycker & bra respektive daligt eftersom de oftast vid Gppna

fragor skriver ner de svar de férst kommer att ténka pa.

2.6.5Ovrigt

Alkoholmonopoletsvara eller inte vara (39)
DAavi i var uppsats gor ett antagande att alkoholmonopolet kommer att fortsitta
att avregleras blir det intressant att ta reda pa Systembol agets kunders asikter i

denna fraga.

Fragorna 40 och 41 stdldes for att respondenten skulle kénna sig involverad i
understkningen och fa mojlighet att uttrycka eventuella synpunkter angaende
Systembolaget. Dessutom far vi en majlighet att ta emot kritik, bade bra och

daligt om undersokningen, exempelvis om vi har glomt att stélla en fraga.

2.7 Validitet och Reliabilitet

Reliabilitet och validitet & tva viktiga aspekter for trovardigheten av empiriska
observationer. Observationerna kan sdgas vara tillférlitliga om nagon annan
skulle géra om samma undersokning och fa samma resultat (Hussey, 1997).

Observationerna ar ocksa tillforlitliga om rétt person svarar pa fragorna.

2.7.1Validitet

Validiteten anger i vilken utstréckning undersbkaren méter det som avses att
métas (Kumar, 1999) och kan betecknas som franvaro av systematiska métfel.
Validiteten kan undermineras av olikafel i undersokningen som exempelvis for
sma urval, fel tillvagagangssitt vid undersokningen och vid icke noggranna
eller felaktiga métningar (Hussey, 1997). Klara matt och matmetoder som
anvands konsekvent, och som anvandaren vet vad de star for, & en
forutsattning for att uppna resultat med hog validitet.
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For att na en hog grad av vaiditet har litteratur tillsamman med tidigare
inforskaffad kunskap anvants for att utforma en enkd med tillfredsstéllande
validitet. Vidare anses validiteten tka nér respondenterna forsakras anonymitet,
vilket &r fallet i den har understkningen (Burns, 2000). Ytterligare ett problem

som paverkar validiteten & om respondenternainte forstar fragorna.

2.7.2 Reliabilitet

Reliabilitet innebér att méatningarna & korrekt utforda och att antalet
slumpmassiga fel minimeras. Reliabiliteten kan paverkas av métinstrumentet,
den som utfér méatningen, omgivningen kring matningen samt det undersokta.
For att reliabiliteten skall vara hog maste métinstrumenten ge tillforlitliga och
stabila utdag (Kumar, 1999).

For att sakra reliabiliteten i var undersokning var det viktigt att "ratt” person
besvarade vart frageformular. Rétt person i detta avseende var personer som ar
ddre @ 20 & och som under det senaste aret har handlat pa Systembolaget.
Vidare var det viktigt att fragorna inte kunde misstolkas av vara respondenter.
Genom att lata var handledare kommentera formuldret och genom att testa
enkaten pa fem personer for att mottaga deras synpunkter minskade vi risken
for misstolkningar. 200 enké&ter delades ut, av dessa har u forsvunnit som vi
antagligen har glomt att samla in eller som respondenten av slump glomt att

lamnakvar till oss for insamling. Saledes har vi samlat in 193 enkéter.

2.8 Genomforande av analys

Insamlad data fran understkningen har kodats och bearbetats i SPSS
(Statistical  Package for the Social Sciences) som & ett vakant
statistikprogram. D& var enké huvudsakligen bestdr av slutna fragor och
pastaenden gjorde programmet det mojligt att analysera materialet.
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De 6ppna fragorna kommer att redovisas snarare an analyseras. Eftersom
svaren pa de Oppna frégorna kan skilja sig avsevart mellan de olika
respondenterna gick vi igenom de fragorna fér varje respondent som besvarat
dem. Tanken med de dppna fragorna &r att vi ska mottaga spontana svar fran
respondenterna. Till exempel fraga 18 och 19 "vad & det basta respektive
samsta med butiken” ger oss en ledtrdd om vad respondenten vardesétter mest
och minst med Systembol aget.

For att analysera materialet kommer vi i SPSS att anvanda oss av korstabeller,

medelvarden och enkla diagram med en variabel.

Allafragor kommer att grupperasi tre delar, ndjdhet, lojalitet och kdpbeteende.
Alla fragor inom varje del kommer forst att anayseras var fér sig. En
bedbémning av respondenternas attityd om de "instammer” eller ”instammer
inte” med vara pastdenden kommer att goras. Vi har valt att grunda var
tolkning av respondenternas svar genom att méa om merparten "instammer”
eller "instdmmer inte”. Om mer an 50 procent hamnar inom steg 1-3 eller 5-7
pa skalan s konstaterar vi att respondenterna ”instammer inte” respektive
"instammer”. Om ingen av dessa tvaintervaller 6verstiger 50 procent tolkar vi
respondenternas svar som “varken eller”. Dessa tre delar kommer sedan
kopplas samman i en fjarde del for en lutlig analys.

2.9 Sammanfattning

Eftersom vi har valt att anvanda befintlig och accepterad forskning som grund
for var uppsats har vi valt att arbeta med en deduktiv ansats. Sekundérdata
hamtas framst fran kénda forskare inom valda @mnesomraden i form av bocker
och forskningsartiklar. Vi har vidare vat att anvanda oss av en
enk&tundersokning dar vi personligen delar ut enkéternatill respondenterna. En
kvantitativ forskningsstrategi har valts for att kunna gora en generell
bedébmning av kundernas kopbeteende. Vi har vat att genomfdra

undersokningen genom att dela ut enkéterna pa Hogskolan i Kristianstad och
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pa tégen, strackan mellan Kristianstad och Mamo. Enkéten innehdller till
storsta delen standardiserade fragor. De insamlade enkdterna kommer att
analyseras i statistikprogrammet SPSS. Vidare kommer kritik av uppsatsen att
behandlasi kapitel 5, Slutsats.
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3. Teori

Kapitlet bestar av tre huvuddelar. Den forsta delen behandlar konsumenternas
kopbeteende. Den andra delen innefattar konsumenternas behov och den

avslutande delen behandlar segmentering.

| undersokningen utgdr vi ifran dagslaget. Darfor finner vi det relevant att
identifiera kundernas kopbeteende samt huruvida kunderna & ndjda med
foretaget. Kundernas instdlining gentemot foretag och deras beteende i
dagslaget kan vara en avgorande faktor for deras framtida kdpbeteende. Genom
att utgad ifran kundernas behov av ett foretags varor, deras grad av n6jdhet och
dennes téankbara lojalitet kan det féretaget skapa sig en uppfattning om hur det

bor agerafor att bli framgangsrikt i framtiden.

3.1 Kdpbeteende

Det &r valkant att konsumenter star infor olika typer av val vid kdp av varor.
Dessa val handlar till stérsta delen om val av produkt, val av méarke och val av
inkopsstélle. Inkdp & oftast inte enkla och rutinméassiga i den man att en
konsument bara gar in i en afféar och handlar nagot (Solomon et a, 1999).
Konsumenternas kop paverkas ofta av flera olika personliga faktorer, till
exempel hur mycket tid konsumenten har till férfogande for val av produkt.
Tid ses som konsumenternas mest begransade resurs och allt oftare blir man
pamind om att "tid & pengar’. Konsumenternas perspektiv pa tid paverkar
deras beslutsprocess och sdledes dven deras val av produkt. En konsument som
i vanliga fall tar sig tid att ga runt i flera affarer for att jamfora till exempel
priser kommer mest sannolikt att i brist patid och i en nddsituation inkdpa det

som finnstill forfogande oavsett pris.
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Konsumenternas humar vid tidpunkten for inforskaffandet av produkten ar en
annan faktor som paverkar konsumenternas kopbeteende (Solomon et al,
1999). Kanner konsumenten sig stressad och pa daligt humor kommer inte
samma tid att 1&ggas ner vid valet av produkt och méarke, utan konsumenten
kommer att avsluta kopet s snabbt som mojligt. Vidare paverkar
konsumentens humar — positivt eller negativt —konsumentens sétt att utvardera
produkten, vilket ofta gors i samma anda som konsumentens humor (Solomon
et al, 1999).

Den viktigaste faktorn som kan paverka en konsuments kopbeteende ar framfor
alt i vilken situation produkten behtvs (Solomon et a, 1999). K&ps produkten
for vardagskonsumtion kanske konsumenten inte & sa noga med va av
produkt eller marke, medan konsumenten sakerligen hade lagt ner mer tid pa
val av produkt och mérke om till exempel konsumenten har for avsikt att bjuda

hem en vinkénnare pa middag.

Konsumenternas aktuella behov paverkar ocksd deras kdpbeteende, till
exempel & det mer sannolikt att en man inhandlar en flaska vin till sig och sin
partner for en romantisk middag, medan samma man sékerligen skulle inkdpa
ol till sig och sina kompisar infor en sportkvél. Gallande konsumenternas
kopbeteende &r det viktigt att inte glomma att manga koptillfallen &r ett resultat
av spontaninkop eller impulskdp. Detta innebér att konsumenten i manga fall
kan gaini en affar utan en tanke pa att inhandla ndgot, men vél inne i afféaren
kan konsumenten tdnka om. (Solomon et al, 1999).

3.2 Konsumentens behov

Konsumentens kopbeteende ar direkt relaterat till konsumenternas behov. En
kunds behov & utgangspunkten for deras kopbeteende och oavsett vilket behov
en kund har paverkar behovet kundens kdpbeteende (Solomon et al, 1999). En

grundldggande tanke i marknadsforingen & att konsumenter inte koper
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produkter pa grund av egenskaper hos produkterna i sig utan for att
tillfredsstélla behov (Kotler et al, 2002). En vanlig definition av behov &r att

det & kanslan av att ndgot nodvandigt saknas. Ur ett kundperspektiv kan en
produkt ses som ett medel, inte som ett mdl i sig, for att tillfredsstalla ett behov
(Soderlund, 1998). Om malet for en universitetsstuderande exempelvis & att
bli full, & medlet for att uppfylla malet alkoholen. Det innebér att kopet av en
produkt tillfredsstaller ett behov, saledes kan kunskap om kundbehov anvandas
for att forklara kop (Soderlund, 1998).

Arnerup-Cooper och Edvardsson (1998) menar att behov kanske & den
viktigaste forklaringen till méansklig aktivitet. Behov & enligt forfattarna gapet
mellan hur det & nu och hur konsumenten anser att det bor eller borde vara
Vissa av behoven & sa grundlidggande att vi inte kan dverleva om inte de
behoven tillfredsstélls. Exempel pa ett sddant behov &r att vi maste dta och
dricka. Det finns flera olika behovsmodeller varav Maslows behovspyramid &r
bland de mest kénda. Den beskriver ménniskans behov i olika nivéer, fran de
lagre 6verlevnadsbehoven till hogre gavforverkligande behov. Det & allmant
accepterat att det & kundernas behov som ar forutsattningen for foretagens
verksamhet. ”Om du inte tar hand om dina kunder s gor ndgon annan det”,

Federal Express, (Arnerup-Cooper och Edvardsson, 1998).

Onskemd och efterfrdgan & tva begrepp som & nédra relaterade med
behovsbegreppet. Behoven kommer till uttryck genom 6nskema och krav som
man stéller pa de varor och tjanster som forvantas kunna tillgodose de aktuella
behoven. Eftersom olika kunder onskar tillgodose sina behov pa olika sétt
avses med onskemal det sétt kunden vill tillfredsstélla ett specifikt behov med.
Kunden kan vara mer eller mindre angelagen om att fa sina Gnskemal
tillgodosedda eftersom alla 6nskemal inte kan tillgodoses pa grund av kundens
ekonomiska madjligheter. N& kunden har mgjligheter att uppfylla sina
onskemadl och vill gora det blir det en efterfrdgan pa den onskade produkten

eller tjansten.
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Forvantan & ocksd ett begrepp som har sin grund i kundens behov och
onskemal. Det ar foretagens profil, rykte och kundens tidigare upplevelser och
erfarenheter, som paverkar kundens forvantan. Begreppet &r kopplat till ett

fenomen eller objekt — en specifik tjanst eller produkt eller ett specifikt foretag.
Eftersom till exempel kundénskemdlen och marknaden &ndras over tiden

andras aven forvantan (Arnerup-Cooper och Edvardsson, 1998).

Eftersom olika kunder har olika behov finns det vanligen en variation mellan
kunder. Sa fort det finns en variation mellan kunderna kan man dela in dem i
olika grupper. Variationen mellan kunderna med avseende pa behov och
behovens betydelse for kunders val av produkt gor det naturligt att samla in
information om kundbehov (Stderlund, 1998).

3.2.1 Butiksimage

Normann (1997) menar att image & en modell som betecknar véra
uppfattningar om, och var forstéelse for en specifik foreteelse eller situation.
Denna mentala modell som upprétthdlls av varje person kan vara en bra eller
dalig representation av verkligheten. Modellen &r altid signifikant eftersom
den styr vart beteende. Oavsett om den & sann eller falsk, klar eller oklar
handlar vi eller handlar inte i enlighet med v& egen uppfattning av
verkligheten. Image &r ett kraftfullt vapen som kan anvandas for att framkalla
ett lampligt beteende hos kunden och ur foretagets synpunkt vécka onskvérda

preferenser hos kunden (Normann, 1997).

Martineau (1958) gav en tidig definition av butiksimage, sittet som kunden
uppfattar butiken i sitt medvetande. Kundens uppfattning om en butik bestdms
av hur kunden uppfattar butikens marknadsforing, vad andra séger om butiken
och givetvis ocksd av kundens tolkningar av tidigare erfarenheter. Darfor & det
lampligt att beskriva butiksimage som kundens helhetsuppfattning om butiken
(Davies och Ward, 2002). Davies och Ward (2002) skriver att om en
aerforsdljare har en unik butiksimage blir imagen ett vardefullt verktyg for att

skapa konkurrensférdelar som inte |&tt kan kopieras av andra.
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Butiksimage handlar om hur kunderna uppfattar butiken med avseende pa
varor, service, information, bekvamlighet och atmosfér (Solomon et al, 1999).
Likt produkter har ocksa butikerna olika " personligheter”. Sortimentsbredden
ar en faktor for kundens beddémning av butiken. Kunderna vill oftast ha en

mojlighet att kunna jamfora och valja bland olika mérken.

Tabell 3.1 Butiksimagekomponenter

Butiksimagekomponenter
Varor

Senvice

Information

Bekvamlighet

Atmosfar

Kélla: Solomon et al, 1999

Konsumenter utvarderar oftast butiker genom att anvanda sig av en generell
utvardering vilket innebér att immateriella faktorer som interiérdesign och de
anstalldas egenskaper beaktas (Solomon, 2002). Det & pavisat att butiksmiljon
ar en avgorande faktor for konsumenter dar butikspersonalen och atmosfaren
tillsammans med marknadsféringen i butiken utgdr viktiga attribut for
konsumenternas kopbeteende (Solomon et a, 1999). Enligt Lovelock (1995)
gor en dkad kontroll till konsumenterna att de varderar féretaget hogre. Allt ett
foretag gor, eller inte gor, ger signaler som ter sig olika hos olika konsumenter
(Duncan och Moriarty, 1998). Detta for att konsumenter har olika behov.

| vissa fall kan butikspersonalen vara den avgorande faktorn for konsumentens
dutgiltiga val av en vara (Solomon et al, 1999). En anstdlld med god
kdnnedom om produkterna inger ett starkt fortroende och trygghet for
konsumenten, sdledes kan butikspersonalen med hjdp av sin expertis och sitt
bemétande utgora medlet for konsumentens slutgiltiga val. Kmetovicz, (1999)
héavdar att utbildade och mangsidiga anstallda leder till att foretaget béttre kan
hévda sig i konkurrensen med andra foretag. Vidare menar Bamer och Gray
(2000) att utbildad och mangsidig personal sprider foretagets image till
konsumenterna och déarfér kan de anstéllda spela en avgorande roll inom

fOretaget.
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Atmosfaren inne i butiken paverkar ocksa kopbeteendet. Davies och Ward
(2002) menar att butikens atmosfar & kundens uppfattning av de antydningar
som finns separat i butiken eller butiken som helhet, och kanske ofta bestams
av laget pad butiken, butiksmiljon och butikens personal. Enligt studier
dterspeglas graden av ndjdhet hos kunderna efter hur lange de dréjer kvar i
affaren och hur mycket de koper for (Solomon, 2002).

3.2.2 Efterkdpsbeteende, utvérdering, kundngjdhet och lojalitet

Bloemer och Ruyter (1998) undersbkte sambandet mellan butiksimage,
butiksndjdhet och lojalitet och fann att det fanns ett positivt samband mellan
butiksimage och butiksnéjdhet och &ven mellan graden av ndjdhet och lojalitet.

Solomon et al, (1999) havdar att kundndjdheten bestdms av den Gvergripande
kanslan eller attityden en person har gentemot varan eller tjansten efter kopet.
Efter kdpet och anvandandet av varan, utvarderar konsumenten sin grad av
nojdhet. Positiva utvarderingar av ett foretags image leder till att lojalitet
uppstar (Sirgy och Samli, 1985). Exempelvis om varans egenskaper eller den
erhdlIna tjansten Gverstiger konsumentens forvantning blir resultatet en nojd
kund. Om konsumentens foérvantningar daremot ar storre an varans egenskaper
eller den erhdlna tjansten blir resultatet en missndjd och illojal konsument
(Kotler, 2000)

En del foretag fokuserar pa att sdlja en sa stor kvantitet som majligt till ett
"6verkomligt” pris, medan andra foretag istdllet fokuserar pa att tillfredsstélla
konsumenterna genom att erbjuda forstklassig service. Denna skillnad gor att
konsumenterna har olika forvantningar pa olika foretag. Darmed blir forvantan
en faktor som paverkar kundens utvardering och darmed dennes nojdhet Gver
inkOpet. Parasuraman et al. (1985) beskriver att férvantningen och upplevelsen
av servicen paverkar konsumenternas utvérdering av inkOpet. Stammer
upplevelsen bra dverens med vad som forvantades upplevs en hog grad av
tillfredsstallelse. Kundens nojdhet &r en viktig faktor for de aktorer som forstar

att en engangsforsaljning inte leder till succé, utan det géller att fa en kund sa
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pass nojd att denna dterkommer vid sitt nésta kop av en likadan eller liknande
produkt (Solomon et al, 1999).

Genom nojda kunder skapas ocksa lojala kunder. Enligt Kotler (1984) kan
koparna delas in i fyra grupper med anknytning till hur lojala de &r, 1) de som
altid koper samma varumérke, 2) de som & lojala mot tva eler tre
varumérken, 3) de som byter fram och tillbaks mellan olika varumérken och 4)
de som inte visar lojalitet mot nagot enskilt varumérke. Enligt Soderlund
(2001) finns det olika definitioner av kundlojalitet. En definition & foljande:

"Kundlojalitet & individens tendens att fortsétta — dver tiden — att uppvisa
samma beteende som tidigare uppvisats i liknande situationer, till exempel att
fortsétta kopa samma varumérke och produkt i samma butik varje gang
individen har behov av samma eller liknande varumérke eller produkt.”
(Reynolds et al 1974-75, citerad i S6derlund 2001)

Det & svart att méta lojalitet pa andra satt an att undersoka storleken av inkop,
regelbundenheten av bestken och liknande understkningar av beteende
(Davies och Ward, 2002). De konsumenter som upplever tillfredsstéllel se efter
ett butiksbesok kommer tillbaka vilket leder till 6kad |6nsamhet for foretaget
(Solomon et al, 1999). Det & inom marknadsféringen vida ként att det kostar
mer att hitta nya kunder an att behdlla existerande kunder. Okad |6nsamhet och
minskade kostnader & enligt Reichheld (1996) tva effekter av kundlojalitet.
Ett foretag som kan bibehdlla sin kundkrets behdver inte, i samma
utstrackning, ge sig ut att soka nya kunder som ett féretag med missndjda
kunder maste gora. Nojda kunder & inte bara lojala mot butiken, deras
tillfredsstéllelse leder ocksa ofta till att de rekommenderar produkten till
personer i sin omgivning genom word of mouth (Liljander och Strandvik,
1995). Kontakterna med personer i omgivningen & av olika betydelse
beroende pa hur nara relationerna & (Davies och Koza, 2001). Det ar hogst
troligt att en familjemediem har storre paverkan i valet av produkter och
tjanster &n en ytlig bekantskap. Sheth och Parvatiyar (1995) hdvdar dessutom
att risken med kopet reduceras for konsumenterna eftersom produkten har
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rekommenderats av nagon som kanner till produkten och varit néjd med den.
Detta gor att butiken lockar till sig fler kunder, utan nya
marknadsf6ringsanstrangningar, pa grund av att existerande kunder varit nojda

med sinainkop.

Ett st att hoja kvaliteten ytterliggare och déarmed 6ka kundngjdheten &r att
satsa pa sina anstéllda. Schlesinger och Heskett (1991) héavdar att investeringar
i personalen gor dem sjavgadende vilket leder till att de presterar béttre.
Eftersom personalen i hogsta grad bidrar till den upplevda servicekvaliteten
leder dessa investeringar till att kunderna blir néjda och darmed visar lojalitet
mot butiken. En positiv fungerande interaktion mellan kund och butikspersonal
kan ledartill att kunden véljer att kOpai just denna butik trots att samma behov
kan tillfredsstéllas av konkurrerande butiker (Sheth och Parvatiyar 1995). Som
tidigare namnt pekar Kotler (1984) pa olika grader av lojalitet och att en kund
kan varalojal mot mer an ett varuméarke och en butik. Ju mer lojal en kund &r,
desto mindre troligt & det att kunden soker andra aternativ (Huddleston et al,
2004).

3.3 Samverkan mellan behov, butiksimage, ndjdhet, lojalitet

och utvardering

Butiksimage handlar om hur kunden uppfattar butiken. En koppling kan goéras
mellan kundens behov och dennes uppfattning om butiken eftersom kundens
uppfattning blir en verklighet som inte altid dverensstémmer med den faktiska
verkligheten (Solomon et al, 1999). Till exempel kan en kund uppfatta ett
sortiment som stort, medan en annan kund kan uppfatta samma sortiment som
begransat, tva kunder uppfattar olika verkligheter. Dessa verkligheter paverkar
kundens beteende och dérmed &ven dennes behov eftersom kunder har olika
behov av varor (Solomon et al, 1999).

Kunderna har ocksa olika behov av service, vissa kunder kraver en hogre grad

av service och kan uppfatta en butik som dalig om detta inte erhdlls. En butiks

fysiska milj6 paverkar ocksa kundens uppfattning om butiken. Om till exempel
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varornai butiken &r svéra att hitta och kunden har behov av att hitta en specifik
vara snabbt, kan en kund vélja att inforskaffa varan i en annan butik dér det ar
|&ttare att hitta. Nérheten till butiken & en annan faktor som paverkar kundens
uppfattning om butiken eftersom en del kunder har behov av att pa ett bekvamt
sétt kunnata sig till butiken (Solomon et al, 1999).

Kundens grad av n6jdhet paverkar dennes kdpbeteende och som tidigare namnt
& nojda kunder dterkommande kunder. Det finns ett samband mellan en kunds
nojdhet och dennes kdpbeteende. Sa lange kunden & n6jd med butiken eller
varan finns det ingen anledning fér denna att vanda sig till en annan butik.
Darmed har ett behov uppkommit av att gatill just den butiken for att inhandla
de varor som kunden efterfrégar. Dock pdpekar Solomon et al, (1999) att nar
en kund ndr en viss grad av n6jdhet och kdpbeteendet blir rutinmassigt,
kommer kunden att soka variation genom ett nytt behov och stka sig till en ny
butik. Darfor kan aven en ndjd kunds behov andras vilket i sin tur leder till
andrat kopbeteende (DeBruicker FS & Summe GL, 1985).

Nojda kunder visar ofta en hog grad av lojalitet, dock ar det inte enbart néjda
kunder som &r lojala, i vissafall kan en missndjd kund varaloja om inga andra
aternativ finns eller om kostnaden for att byta butik dverstiger nyttan (Szmigin
& Bourne, 1998).

Efter ett avdutat kdp utvarderar kunden sin grad av ndjdhet. En utvardering av
ett kop paverkar kunden i dess nasta kdp oavsett om utfallet & positivt eller
negativt. Om utvérderingen antas vara negativ. kommer mest sannolikt
efterfrégan i dess ursprungliga form att &ndras medan en positiv utvardering

kan antas forstarka den ursprungliga efterfragan.

3.4 Segmentering

Segmentering, som introducerades av Smith 1956, &r ett centralt begrepp inom
marknadsforing. Ordets vanligaste innebord & enligt Soderlund (1998)

klassificering av kunder. Marknaden bestar av képare som & unika och har
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olika behov, resurser och attityder. Genom att dela in marknaden i olika
segment kan foretagen fa en béttre 6verblick och pa ett effektivare satt na ut till
olika kunder. Grundlaggande for segmentering & alltsa att det forutsétter
heterogenitet i kOparens preferenser vid val av varor och tjanster (Green et a,
1991). Preferensheterogenitet for varor och tjanster kan forknippas antingen
med personfaktorer eller med situationsfaktorer och deras samspel. Exempel pa
en personfaktor & demografi som till exempel beskriver en persons kon, ader
och inkomst. Situationsfaktorer beror, som namnet fortdljer, pa situationen
(Green et a, 1991). Kunderna inom de olika segmenten & dock inte fullt
identiska men likheterna &r tillrackligt stora for att de skall betraktas som lika
(Soderlund, 1998).

3.4.1 Segmentering av konsumentmar knader

Det & numera almant accepterat att segmenteringen av marknader kan vara
l6nsamt. FoOr att bli framgangsrik pa en marknad & det enligt Porter (1989)
viktigt att koncentrera huvuddelen av resursernainom ett omrade. Genom aren
har olika segmenteringstillvagagangssatt anvants av foretag dar geografisk och
demografisk segmentering varit oerhdrt populdra (Haley, 1995). Nackdelen
med geografisk och demografisk segmentering & att de grundar sig pa
beskrivande faktorer snarare an orsaksfaktorer. Detta innebér att de inte racker
till for att kunnaidentifiera ett framtida kdpbeteende (Haley 1995).

Genom dren har en stor mangd variabler anvants som bas for segmentering av
marknader. Aven om ingen systematisk eller djupare utvérdering av dessa
variabler har skett, finns det variabler som idag foredras framfor andra. Enligt
Wind (1978), &r foljande variabler bra att anvanda vid segmentering: den sokta
nyttan med varuinkdp, behov, lojalitet och bytesmdnster samt en blandning av
ovan namnda variabler. Vidare kan man undersoka om kunderna i segmentet &r

lojala gentemot vissa méarken eller foretag (Frank et al, 1972).
Payne (1993) har tagit fram en segmenteringsmodell (Modell 3.1) dar han

beskriver tva olika segmenteringstillvagagangssétt. Det ena tillvagagangssattet

grundas pa kundens egenskaper (consumer characteristics) dar bland annat
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geografiska och demografiska variablerna ingdr. Som tidigare namnt racker
inte dessa variabler till for att kartlagga ett kdpbeteende, vilket vi @mnar gora
for att identifiera ett framtida scenario pa alkoholmarknaden. Darfor har vi valt
att fokusera pa det andra tillvagagangssittet som grundar sig pa kundens
reaktion (consumer response) dar bland annat " benefit segmentation” ingar.

Modell 3.1 Segmenteringsvariabler

Segmentation
approaches

Consumer Consumer
Characteristics Response

Demographics Psycho Geography
and socio- graphics
€conomics

Benefits Usage Promotional Loyalty
Response

Segmenteringsvariabler
Kélla Arnerup-Cooper och Edvardsson, sid 268

Nyttosegmentering (benefit) bygger enligt Arnerup-Cooper och Edvardsson
(1998) pa att identifiera kundernas behov och sedan forsoka tillfredsstélla dessa
behov. Grundtanken i ”benefit segmentation” &r att nyttan som konsumenten
soker vid anvandningen av en produkt anses vara anledningen till att
marknadssegmenten finns. Det har pavisats att konsumenternas kopbeteende

bestdms mer precist av nyttan som konsumenterna & ute efter an de
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demografiska variablerna (Haley, 1995). Genom att identifiera den exakta
nyttan som kunden soker har foretag en klar konkurrensférdel gentemot andra
foretag. Foretag kan da béttre &n andra foretag tillfredstalla nyttan som kunden
soker (Haley, 1995). Anvandningssegmentering (usage) fokuserar pa hur stora
och vilken typ av inkdp kunderna gor. En indelning kan goras efter frekvensen
av kundernas inkop. Promotionreaktionssegmentering (promotional response)
behandlar kundernas reaktion pa promotion, dels pa annonser och dels pa
atmosfaren i butiken. Lojalitet (loyalty) bygger pa hur bendgen kunden &r att
atervanda till samma foretag istallet for att soka andra alternativ (Soderlund,
1998). Kunder uppfattar féretag och dess varor och tjanster pa olika sitt, om
detta Overensstdmmer med kundens egen uppfattning kan lojalitet uppsta
(Arnerup-Cooper och Edvardsson, 1998).

3.4.2 Segmenteringsprocessen

Processen som leder fram till identifieringen av framtida segment illustreras
med var egenhandigt framtagna modell. Modellen bygger pa var teori och utgar
fran behovet. Behovet ar gapet mellan hur det & och hur kunden tycker att det
borde vara. Behovet ligger sedan till grund for samverkan mellan kopbeteende,
nojdhet och lojalitet, vilket leder fram till identifieringen av segment.
K 6pbeteende innefattar val av varor, val av méarke, val av inkopsstélle, storlek
pa inkop, frekvens av inkop etcetera. NGjdhet behandlar kundens férvantan pa
kopet och om detta stammer Overens med det faktiska utfallet. Lojalitet innebér
ett ofrandrat kopbeteende, kunderna dtervander till samma foretag och saknar
anledning att bryta sitt monster och soka aternativ. Segmentering &r
klassificering av kunder, varje kund & unik och har olika behov, resurser och
attityder.
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Modell 3.2 En illustration av segmenteringsprocessen

NOJDHET

BEHOV KOP-
LOJALITET BETEENDE

SEGMENTERING

Modell 3.2 Modellen visar med behov som utgangspunkt, samverkan mellan nojdhet, lojalitet
och kdpbeteende for att identifiera segment.

3.5 Sammanfattning

Konsumenternas kopbeteende paverkas av olika faktorer sasom tid, humor, i
vilken situation produkten ska amvéandas. Kunder koper inte produkter for
kopandets skull, de koper produkter for att tillfredsstédla ett behov. Behov ar
gapet mellan hur det & nu och hur konsumenten anser att det borde vara
Kundens behov samverkar med butiksimage, kundens n6jdhet av kdpet, dennes
lojalitet och utvardering. Genom att dela in en marknad i olika segment far
foretagen en béttre dverklick och kan darfor pa ett effektivare sitt na ut till
olika kunder.
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4. Empiri och analys

| kapitlet behandlas och analyseras insamlad data. Kapitlet ar uppdelat i fyra
huvuddelar. De tre forsta delarna behandlar ngjdhet, lojalitet och
kopbeteende. | den fjarde delen &mnar vi koppla samman de tre forsta delarna
for en dutlig analys av Systembol agets framtidsstrategi.

Innan empirin  och analysen presenteras ger vi en presentation av
respondenterna, fordelningen mellan man och kvinnor, hur adersférdelningen
ser ut, vilken sysselsdttning de har och om de har handlat pa Systembolaget
nagon gang under det senaste aret. De som inte har handlat pa Systembolaget
under det senaste aret har enbart svarat pa enkétens fyra forsta fragor, vilket

innebér att dessa respondenter inte inkluderasi resten av undersokningen.

For att béattre kunna formedla resultatet av var undersokning har vi valt att dela
upp analysen i fyra delar. De tre forsta delarna behandlar n6jdhet, lojalitet och
kopbeteende dar resultaten frén den empiriska undersdkningen presenteras och
endast ytligt analyseras. For att underlatta for l&saren har vi valt att presentera
resultatet for varje fraga och pastéende enskilt. Ett konstaterande angdende
respondenternas stallningstagande gors som avslutning for varje fraga eller
pastdende. Detta for att lasaren ska fa en snabb Overblick av utfallet,
exempelvis om respondenterna &r for eller emot pastaendet. Lasaren behdver
da inte studera varje fraga eller pastdende ingdende men om sa 6nskas finns
mojligheten att ndrmare studera resultaten. | den fjarde delen analyseras utfallet
djupare med olika korstabeller som hjélp. De tre delarna kopplas samman for
att identifiera om det finns en framtid for Systembolaget och i sa fall vilket
eller vilka segment bor det inrikta sig pa for att bli framgangsrikt.
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| del | - N6jdhet behandlar kundernas uppfattning om Systembolaget och dess
butiksimagekomponenter. Ar kunderna nojda med Systembolaget? Del 1l -
Lojalitet behandlar kundernas 6nskemd om alternativ till Systembolaget.
Kommer kunderna att vara lojala mot Systembolaget pa en avmonopoliserad
alkoholmarknad? Dél Ill behandlar kundernas kdpbeteende. Hur mycket, hur

ofta och vad kdper kunderna?

| den fjarde delen amnar vi att koppla samman de tre forsta delarna i en analys
for den framtida utvecklingen for Systembolaget vid en eventuell fortsatt
avreglering av akoholmarknaden. | de tre forsta delarna kommer vi att for
varje fraga redovisa resultatet med hjép av diagram och tabeller. Detta i syfte
att ge lasaren en enkel dverblick av utfallet for respektive fraga eller pastaende.
| den fjarde delen kommer vissa sammanslagningar av tabeller att goras. Detta
gors i syfte att underldtta for lasaren som darmed kan fa en klar och
overskadlig bild over resultaten. Vi avsutar kapitlet med en diskussion om
Systembolagets framtid. V& framtagna modell nedan illustrerar vart
tillvagagangssétt i analysen.
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Modell 4.1 En illustration av segmenteringsprocessen

Ar
Systembol agets
kunder néjda
med
Systembol aget?
Del |
NOJDHET
(frégalpéstée
nde 5-24)
Del 11 BEHOV Del 111
LOJALITET KOP-
(pastéende BETEENDE
32-37) (frégalpastéen
de 25-31)
Vill For hur
Systembol agets mycket, hur
kunder kunna ofta och vad
kopa akaohol i koper
andra butiker? Systembolage
ts kunder?
Del IV

SEGMENTERING

Vilket eller vilka
segment ska
Systembol aget
riktain sig pai
framtiden?

Modell 4.1 Modellen visar med behov som utgéngspunkt, samverkan mellan n6jdhet, lojalitet

och kopbeteende for att identifiera segment.
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Diagram 4.1 Respondenternas kon (fréga 1)

KON

KVINNA

» 53 procent & kvinnor

» 47 procent & man

Att flertalet av respondenterna & kvinnor kan forklaras av att antalet kvinnor ar

Overrepresenterade pa Hogskolan i Kristianstad (www.hkr.sg).

Diagram 4.2 Aldersférdelningen bland respondenterna (fréga 2)

ALDER

60 eller mer

50-59

66,3 procent ar 20-29 &
14,5 procent & 30-39 &
10,9 procent &r 40-49 &
3,6 procent ar 50-59 &

YV V V V V

4,7 procent & 60 & eller dldre

Att den storsta andelen av respondenterna befinner sig i intervallet 20-29 ar kan
bero pa framst tva anledningar dels pa att den storsta andelen studenter vid
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Hogskolan i Kristianstad & mellan 20-29 &r och dels pa att det kan vara manga

studenter eller arbetande som pendlar mellan stréckan Kristianstad och Mamo.

Diagram 4.3 Sysselsittning (fraga 3)

SYSSELSATTNING

PENSIONAR

ARBETSSOKANDE

STUDERANDE
ARBETANDE

» 51,3 procent & studerande
» 41,5 procent &r arbetande
» 6,2 procent & arbetssokande

» 1 procent & pensionarer

Overrepresentationen av  studenter beror  troligtvis p& véra valda

understkningsomraden.
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Diagram 4.4 Handlat pa Systembolaget det senaste aret (fraga 4)
HANDLAT

NEJ

> 85 procent har handlat pa Systembolaget under det senaste aret
> 15 procent har inte handlat pa Systembolaget under det senaste aret

De respondenter som inte har handlat pa Systembolaget nagon gang under det
senaste dret har ombetts att inte besvara fler fragor.

4.1 Del I: N&jdhet

Den forsta delen behandlar om kunderna utifran sina behov och énskemd &r
ndjda med Systembolaget som det ser ut idag. Genom att analysera kundernas
uppfattning om de olika butiksimagekomponenterna (se tabell 3.1 i
teorikapitlet) varor, service, information, bekvamlighet och atmosféar kan vi
komma underfund med om kunderna & ndjda med Systembolaget.
Overrensstammer kundernas uppfattning av butiksimagen med deras behov och

Onskemal?
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4.1.1 Varor, pastdende 5-9

Diagram 4.5 Det finns ett tillrackligt utbud av 6lsorter att kdpai butiken
(pastéende 5)

1 = Instémmer inte alls

40 2 = Instammer inte
3 = Knappt instdmmer
35 4=Varkeneller
30 5 = Instdmmer n&got

6 = Instdmmer mycket
7 = Instémmer helt

20 21

16

14
10

5 7
ol 1 I

1 3 4 5 6 EE!

Percent

Majoriteten av respondenterna upplever Systembolagets O6lutbud som
tillrackligt. 35 procent instamde helt med att utbudet var tillfredstallande. 72
procent ansag utbudet som nagot, mycket eller helt tillfredstéllande. Fa tyckte
att Olutbudet var otillrackligt. 14 procent visste inte om 6lutbudet var
tillrackligt och detta kan bero pa att de adrig handlar 6l pa Systembolaget.
Medelvardet for pastdendet & 6,03, vilket betyder att merparten av
respondenterna uppfattar 6lutbudet som tillrackligt. Svarsalternativ 2 finns inte
med pa grund av att ingen har valt detta alternativ och darmed exkluderar SPSS
svarsalternativet i diagrammet.

v' Merparten ar ndjd med 6lsortimentet.
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Diagram 4.6 Det finns ett tillrackligt utbud av vinsorter att kdpai butiken
(pastaende 6)

1 = Instémmer inte alls

40 2 = Instdmmer inte
3 = Knappt instdmmer
— 4=Varken eller
34 5 = Instdmmer n&got
30 6 = Instdmmer mycket

— 7 = Instammer helt
26

20
14
10 i
7
5 I
2 =
1 2 3 4 5

Respondenterna var positiva till Systembolagets utbud av vin. 34 procent av de

Percent

o

som handlat i nagon Systembolagsbutik under det senaste aret instamde helt
med pastdendet att vinsortimentet var tillrackligt. 74 procent ansdg att
sortimentet som nagot, mycket eller helt tillfredsstallande. Fa tyckte att
vinutbudet var ofillrackligt. 10 procent visste inte om vinutbudet var
tillrackligt, vilket kan bero pa att de aldrig koper vin vid sina besok pa
Systembolaget. Medelvardet for pastdendet ar 5.95, vilket betyder att

merparten av respondenterna finner vinutbudet som tillrackligt.

v" Merparten ar néjd med vinsortimentet.
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Diagram 4.7 Det finns ett tillréckligt utbud av spritsorter att kopai butiken
(pastéende 7)

1 = Instémmer inte alls

40 2 = Instdmmer inte
3 = Knappt instdmmer
36 | 4 =Varken eller
5 = Instdmmer ndgot
30 6 = Instdmmer mycket

7 = Instdmmer helt

20 T
15

= 10 =
c
3 9
g

o] =[]

1 2 3 4 5 6 7 vele

Precis som med 6l- och vinsortimentet fann de tillfrégade spritsortimentet som
tillrackligt. 36 procent instamde helt med pastaendet och ansag sortimentet som
tillrackligt. 72 procent tyckte att spritutbudet var nagot, mycket eller helt
tillrackligt. Fa tyckte att spritutbudet var otillrackligt. De 13 procenten som
svarade "vet g” kan vara kunder som aldrig kdper sprit pa Systembolaget.
Medelvardet for pastdendet & 6,06, vilket betyder att respondenterna finner
spritutbudet tillrackligt.

v' Merparten ar néjd med spritsortimentet.

Diagram 4.8 De mérken jag efterfragar finnsi butiken (pastéende 8)

1 = Instémmer inte alls

50 2 = Instammer inte
3 = Knappt instdmmer
= 4=Varken eller
40 2 5 = Instdmmer n&got
6 = Instdmmer mycket
30 7 = Instammer helt
20
19
o 16
@ 10 12
o
@
ol 4] -
1 2 3 4 5 6 7 vetej

Respondenterna var néjda med Systembolagets utbud av olika mérken av 4l,
vin och sprit. 42 procent instamde helt med att utbudet var tillrackligt. 77
procent av de tillfragade ansag att utbudet av méarken var nagot, mycket, eller
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helt tillrackligt. Endast ett fatal var direkt missndjda med markesutbudet av dl,
vin och sprit. Anméarkningsvart &r att enbart nagon enstaka person inte visste
om maérkesutbudet var tillrackligt, vilket kan bero pa att dessa kunder alltid
koper samma méarken. Anledningen till att antalet som svarade "vet g” pa
denna fraga var fa, jamfort med de tre foregdende fragorna, kan vara att
pastaendet innefattar samtliga kategorier, 6l, vin och sprit. Till exempel kan
kunden som aldrig koper 6l finna mérkesutbudet som tillrackligt da denna kund
refererar till vin- eller spritmarkesutbudet. Medelvardet for pastéendet &r 5.72,
vilket betyder att respondenterna finner mérkesutbudet som tillrackligt.

v" Merparten ar néjd med markesutbudet.

Diagram 4.9 Prisnivan i butiken & rimlig (pastaende 9)

20 1 = Instémmer inte alls
2 = Instammer inte
3 = Knappt instdmmer
4=Varkeneller
30 32 5 = Instdmmer n&got

6 = Instdmmer mycket
7 = Instammer helt

20

23
10 13 13
9
7
0 4 I I,_..
2 3 4 5 6

7 vetej

Percent

Majoriteten av de tillfrgade anser inte att prisnivan pa Systembolaget &r
rimlig. 32 procent instammer inte alls i pastdendet om att prisnivan ar rimlig pa
Systembolaget. 68 procent av respondenterna instdmde knappt, inte, eller inte
als med pastéendet. Vart att pdpeka & att ungefar en fjardedel av
respondenterna ” knappt instdmmer” vilket kan tolkas som att kunderna finner
prisnivan orimlig men till viss man acceptabel. Respondenterna som tycker att
prisnivan & rimlig &r till stor del foresprakare for alkoholmonopolet (Se bilaga
3, sid 116). Medelvardet for pastéendet & 2,95, vilket betyder att

respondenterna finner prisnivan som orimlig pa Systembol aget.

v Merparten ar missnojd med prisnivan.
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4.1.2 Service, pastdende 10-12

Diagram 4.10 Jag far ett trevligt bemotande av personalen (pastaende 10)

1 = Instémmer inte alls
2 = Instdmmer inte

3 = Knappt instammer
4=Varken eller

5 = Instdmmer n&got
30 6 = Instdmmer mycket
29 7 = Instammer helt

40

27

24
20

10 12

5|
0] p=— | — |

2 3 4 5 6 7 vet €]

Percent

Respondenterna upplever att de féar ett bra bemétande av Systembolagets
personal. 29 procent av de tillfragade instammer helt med att de far ett trevligt
bemétande av Systembolagets personal. Ungefar 80 procent instammer nagot,
mycket eller helt att de far ett trevligt bemdtande av personaen. Fa &
missnojda med personalens bemotande. Dessutom fanns det ingen som inte als
instammer med pastaendet. Medelvéardet for pastdendet & 5,63 vilket betyder

att respondenterna finner att de far ett trevligt bemotande av personalen.

v" Merparten ar ndjd med personalens bemétande.

Diagram 4.11 Jag far snabbt hjalp dajag behdver (pastéende 11)

1 = Instémmer inte alls
30 2 = Instammer inte
3 = Knappt instdmmer
4=Varken eller
24 | 5 = Instdmmer n&got
23 6 = Instdmmer mycket

7 = Instammer helt
9 8
4 I
—
1 2 3 4

5 6 7 vetej

20

10

Percent

o

Respondenterna anser att de far snabb hjap i butiken. 14 procent instéammer
helt med att de far snabb hjalp pa Systembolaget. 61 procent instammer nagot,
mycket eller helt med att de far snabb hjdp. Jamfort med foregéende fragor

och pastaenden (forutom priset) ser fordelningen annorlunda ut. Majoriteten
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befinner sig inom intervallet 5-7 men de som instammer helt utgdr inte den
storsta gruppen, eftersom de stérsta grupperna befinner sig i intervallet 4-6.
Dock & majoriteten ngjd. De 8 procenten som svarade "vet g” kan utgoras av
de kunder som aldrig ber om hjélp eller av de kunder som inte har nagot behov
av hjalp. Medelvardet for pastéendet & 5,26, vilket betyder att merparten av
respondenterna anser att de snabbt far hjalp da de behover.

v Merparten tycker att de far snabb hjalp.

Diagram 4.12 Det finnstillrackligt med personal i butiken (pastdende 12)

1 = Instémmer inte alls
30 2 = Instdmmer inte
3 = Knappt instdmmer
26 | 4=Varkeneller
5 = Instdmmer ndgot
6 = Instdmmer mycket

21
0 7 = Instdmmer helt

16

10

L= L]

1 2 3 4 5 6 7 vetej

Percent

Majoriteten av de tillfrAgade Systembolagskunderna ansdg att det fanns
tillréckligt med personal i butikerna. 15 procent instammer helt med att det
finns tillrackligt med personal. 53 procent instammer nagot, mycket eller helt
med att personalstyrkan &r tillracklig pa Systembolaget. Fordelningen for detta
pastaende paminner om utfallet pa féregdende pastdende. Majoriteten ar nojd
samtidigt som "varken eller” utgor den storsta gruppen. Detta kan bero pa att
respondenterna handlar vid olika tidpunkter da antalet besokare kan variera
mycket. Till exempel handlar fler pa Systembolaget en fredag an pa en tisdag
(www.systembol aget.se). Pa fredagen kanske kunden upplever att det finns for
lite personal medan samma kund upplever att det pa tisdagen finns tillrackligt
med personal. Medelvardet for pastdendet &r 5,12, vilket betyder att merparten
av respondenterna anser att det finns tillréckligt med persona pa
Systembol aget.

v" Merparten tycker att det finnstillréckligt med personal.
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4.1.3 Information, pastaende 14-15

Diagram 4.13 Butikspersonalen &r val palast om de produkter jag efterfragar

(pastaende 14)

30

20

Percent

o

24

19

26

10 10
——[7] \
1 2 3 4

5

6

7 vetej

1 = Instémmer inte alls
2 = Instdmmer inte

3 = Knappt instammer
4 =Varken eller

5 = Instdmmer ndgot

6 = Instdmmer mycket
7 = Instdmmer helt

Systembolagets kunder & ndjda med butikspersonalens kunskap om

produkterna. 19 procent var helt ngjda med personalens kunskap. Ungeféar 60

procent & nagot, mycket eller helt néjda med personaens kunskaper. Vadigt

fa ar klart missndjda med personalens kunskaper. 26 procent svarade “vet g”

pa denna fraga. Kanske kan den hdga procentsatsen “vet € betyda att cirka en
fijardedel av kunderna aldrig ber om hjdlp pa Systembolaget. Medelvéardet for
pastaendet &r 6,15, vilket betyder att merparten finner att Systembolaget har

kunnig personal.

v' Merparten ar ndjd med personalens kunskap.

Diagram 4.14 Det &r 1&tt att hitta det man vill kopai butiken (pastéende 15)

30

20

10 10

Percent

22

21

24

19

7

vet €]

1 = Instémmer inte alls
2 = Instammer inte

3 = Knappt instdmmer
4=Varken eller

5 = Instdmmer n&got

6 = Instdmmer mycket
7 = Instdmmer helt
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Majoriteten av de tillfragade anser att det & &t att hittai butiken. 19 procent
instammer helt med att det &r 1&tt att hittai butiken. 64 procent anser att det &r
nagot, mycket eller vadigt latt att hitta i butiken. Ingen av de tillfragade
"instdmmer inte alls’ med att det &r |&tt att hitta i butiken. Orsaken till att
manga respondenter har svarat "varken eller” kan bero pa att de kunderna inte
andrar sitt konsumtionsmonster och alltid kdper samma varor. Medelvérdet for
pastaendet &r 5,16, vilket betyder att merparten finner det |&tt att hittai butiken.

v" Merparten tycker att det ar latt att hitta i butiken.

4.1.4 Bekvamlighet, pastaende 13, 16,17, 22 och 38

Diagram 4.15 Jag foredrar gélvbetjaning framfor forsdljning over disk
(pastaende 13)

1 = Instémmer inte alls
80 2 = Instammer inte
3 = Knappt instdmmer
70 ] 4=Varken ellera
5 = Instdmmer nagot
6 = Instdmmer mycket
7 = Instammer helt

60

40

20

Percent

o

1o|

9|

e 51 —
1 2 3 4 5 6

7 vetej

De tillfragade foredrar sjdvbetjaning framfor forsaljning over disk. 70 procent
instammer helt med att de féredrar §alvbetjaning framfor forsajning dver disk.
85,4 procent instammer nagot, mycket eller helt att de foredrar §alvbetjaning.
Den hoga procentsatsen kan bero pa att kunderna sjdva vill kunna studera
varorna innan kopet, "vaga flaskan i handen”, lasa pa etiketten med mera.
Endast ett fatal foredrar inte sjavbetjaning, vilket kan bero pa bekvamligheten
av att §alv dippa finna varornai butiken. Medelvardet for pastaendet &r 6,26,
vilket betyder att merparten foredrar 5évbetjaning.

v" Merparten foredrar sjalvbetjaningsbutiker.
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Diagram 4.16 Butiken har 6ppettider som passar mig (pastaende 16)

30

20

25

16
15

10

16

18

1 = Instémmer inte alls
2 = Instdmmer inte

3 = Knappt instdmmer
4 =Varken eller

5 = Instdmmer ndgot

6 = Instdmmer mycket
7 = Instdmmer helt

Systembolagets Oppettider & passande enligt respondenterna. 18 procent

instdmmer helt att Oppettiderna & passande, medan 5 procent ”instammer inte

als’ med att Systembolaget har passande Oppettider. 59 procent av de

tillfragade anser att Gppettiderna passar ndgot, mycket eller helt. Samtidigt
tycker 25 procent (1-3) att Oppettiderna inte ar tillfredsstéllande. Anledningen

till att ungeféar en fjardedel & missndjda med Oppettiderna kan bero pa att de

arbetar sent och helt enkelt inte hinner till Systembolaget innan sténgning.
Ingen har svarat "vet g” pa detta pastdende. Medelvardet for pastdendet &r

4,71, vilket betyder att merparten finner Systembolagets Oppettider som

passande.

v' Merparten ar n6jd med 6ppettiderna.

Diagram 4.17 Det finnstillrackligt med butiker (pastéende 17)

40

30

20

Percent

o

20 |0
10 —
en [ | \ \
1 2 3 4 5 6

32

7 vetej

1 = Instémmer inte alls
2 = Instammer inte

3 = Knappt instdmmer
4=Varken eller

5 = Instdmmer n&got
6 = Instdmmer mycket
7 = Instammer helt
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Respondenterna & nojda med antalet Systembolagsbutiker som idag uppgar till
426 butiker runt om i landet (www.systembolaget.se). 32 procent instammer
helt, medan 3 procent "instdmmer inte alls’. 71 procent instammer nagot,
mycket eller helt med att antalet butiker & tillrackligt. Medelvardet for
pastaendet & 5,34, vilket betyder att merparten finner Systembolagets butiker

som tillrackliga.

v" Merparten ar néjd med antalet butiker.

Diagram 4.18 L&get pa butiken &r bra (pastéende 22)

1 = Instémmer inte alls

50 2 = Instdmmer inte
3 = Knappt instdmmer
(25 ] 4=Varken eller
40 5 = Instammer nagot

6 = Instdmmer mycket
7 = Instammer helt

N w
o o

i
© Percent

27
14
7 I
P p— I | — |
1 2 3 4 5 6

7 vetej

Respondenterna ar positiva till 1aget pa butiken. 45 procent instammer helt att
laget pa butiken & bra medan mindre & 1 procent "instammer inte alls’. 86
procent anser att |aget pa butiken & nagot, mycket eller helt tillfredstdllande.
Detta kan betyda att Systembolaget har lyckats bra med placeringen av sina
butiker. Endast ett fatal tycker att laget pa butiken & daligt. Medelvardet for
pastaendet & 6,05, vilket betyder att merparten finner att Systembolaget har ett

bralage pa sina butiker.

v Merparten ar nojd med laget pa butiken
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Diagram 4.19 Det finns for fa Systembol agsbutiker (pastaende 38)

1 = Instémmer inte alls

2 = Instdmmer inte

3 = Knappt instdmmer

4=Varken eller

5 = Instdmmer n&got
30 £ 6 = Instdmmer mycket
7 = Instammer helt

40

20

19

13
104 13

D
[+% 5
0 I

1 2 3 4 5 6 7

7

Diagrammet visar att de flesta av respondenterna inte instammer i pastaendet
att det finns for f& Systembolagsbutiker. 33 procent instdmmer inte als i
pastaendet. 56 procent instammer knappt, inte eller inte allsi att det finns for fa
butiker. Medelvardet for pastaendet & 3,02 vilket betyder att merparten finner
Systembolagets butiker som tillrackliga.

v' Merparten ar n6jd med antalet butiker. (Jamfor med 17)

4.1.5 Atmosfar, fraga 24

Diagram 4.20 Hur uppfattar du atmosfaren i butiken? (fraga 24)

1=Inteallsbra
30 2 =Inte bra

3= Knappt bra
4 =Varken eller
— o] 5 = Nagot bra
—| 23 6 = Mycket bra
20 e 7 = Utmérkt
10 12
g 7 | 7 I
=
&
0 > 1 3 I

1 2 3 4 5 6 7 vetej

Respondenterna uppfattar butiksatmosfdren som bra. 12 procent anser att
amosféaren & utmarkt medan 2 procent anser att den inte alls & bra. 58,9
procent anser att atmosfaren & nagot, mycket eller helt tillfredstdllande.

Anledningen till att 21 procent svarade "varken eller” och 7 procent svarade
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"vet g” kan bero pa att begreppet atmosfar kan inbegripa manga olika aspekter
eller att respondenterna inte forstod innebdrden av atmosfar. Medelvéardet for
fragan & 5,17, vilket betyder att merparten finner att Systembolaget har en god
atmosféar i butiken.

v" Merparten ar néjd med butiksatmosfaren.

4.1.6 Helhetsintryck av butiken, fragorna 18-21 och 23

Nedan kommer avaren av ett antal 6ppna fragor att presenteras. Dessa fragor
stélldestill respondenten for att ge dem majligheten att fritt formedla sina
asikter om Systembolaget. Vidare fick respondenten, genom majligheten att
papeka om nagonting saknades i undersokningen, utrymme for sin kreativitet.
Genom att fa den hér fragan besvarad fick vi hjap med att komma underfund
med undersokningens brister.

Vad &r det basta med butiken? (Fraga 18)

Respondenternas mest aterkommande kommentarer om vad som &r bast med
Systembolaget var: det breda sortimentet, butikernas lage, gavbetjéningen
samt att personalen ansags vara trevlig, tillmotesgdende och kunnig om
produkterna. Andra respondenter vardesatte bland annat att det var |&tt att hitta
I butiken, att butiken & rymlig och att de har bra Oppettider. En respondent
kommenterade frégan med att siga "det mesta utom priset” vilket ocksa

reflekterar merparten av de andra respondenternas asikter om Systembol aget.

Vad &r det samsta med butiken (Fraga 19)

Den mest forekommande asikten om vad kunderna tyckte var det simsta med
Systembolaget var inte helt dverraskande de hoga priserna. Dessvérre & det
svart for Systembolaget att atgarda detta eftersom det finns ett bestamt hogt
skattepdlagg vilket gor alkoholdrycker dyra. Andra vanliga kommentarer som
fanns bland svaren var att Oppettiderna var ddliga och att det borde vara
gavbetjaning. Aven om Systembolaget har savbetjaning i ménga av sina
butiker finns det butiker dar sjavbetjaningsprincipen inte & sa utvecklad och
gdller kanske bara exempelvis n& man inhandlar ¢l. Vidare fanns det &ven
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asikter om att parkeringsmdjligheterna var ddliga. Bland 6vriga kommentarer

fanns det kritik mot monopolet, utbudet och att det var for |anga koer.

Vad skulle du forbattra med butiken (Fraga 20)

Det som Systembolaget bor forbéttra & enligt respondenterna framst priserna.
Som tidigare namnt & detta i dagslaget inte mojligt eftersom skatten &r hog for
alkoholhaltiga drycker och i synnerhet for sprit, (www.systembolaget.se)
Respondenterna  kommenterade ocksa att Systembolaget bor forbéttra
Oppettiderna och inféra gavbetjéning i fler av sina butiker. Vidare fanns det

bland &sikterna énskemal om att kunna kdpa kylda drycker.

Har du nagra 6vriga synpunkter angadende Systembolaget? (Fraga 40)

Pa fragan om 6vriga synpunkter pa Systembolaget fick kunderna maéjligheten
att uttrycka sig fritt om Systembolaget. Bland kommentarerna fanns allt fran att
"det basta med monopolet &r att allt finns under samma tak” till "1&gg ner
skiten”. Andra intressanta asikter var till exempel varfor inte dldersgrénsen &r
samma for pubbestk och for inkop pa Systembolaget. Det fannstill och med en
respondent som gav utlopp for sin besvikelse genom att kommentera "Min
lokala butik i Norrkoping (Saluhallen) ska laggas ner. Katastrof!!!”. Ytterligare
en synpunkt gallde sortimentet: ” Systemet borde finnas kvar darfor att jag tror
att om "vanliga’ butiker sdljer 6l, vin och sprit kommer sortimentet inte att
vara sa brett”. En intressant kommentar angaende Systembolagets framtid var:
"Jag tror att Systemet skulle klara sig genom att enbart sdlja vin.” Monopolets
vara och inte vara diskuteras flitigt i landet och kommenterades av en
respondent med orden "16jligt med statlig kontroll dver fria manniskor i ett
demokratiskt land”.
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Diagram 4.21 Jag & n6jd med min butik (pastaende 21)

1 = Instémmer inte alls
40 2 = Instdmmer inte
3 = Knappt instammer
4 =Varken eller
5 = Instdmmer ndgot
6 = Instdmmer mycket
7 = Instammer helt

30

29 29

15

0] o 4 I |
2 3 4 5 6 7 vet €]

Flertalet av de tillfragade & nojda med sin butik. 22 procent instammer helt att
de & nojda. 79 procent & nagot, mycket eller helt néjda med sin butik. Det
positiva utfallet aerspeglar resultatet fran tidigare fragor som behandlar
butiksimagekomponenterna var for sig. Sdledes styrks det att kunderna
generellt & ndjda med Systembolaget. Fa & missndjda med sina butiker.
Medelvardet for pastéendet & 5,51, vilket betyder att merparten & néjd med
sin Systembol agsbutik.

v" Merparten av kunderna ar néjda med sin butik.

Diagram 4.22 Hur bra stammer din butik 6éverens med den perfekta butiken
(fraga 23)

1=Intealsbra
40 2 =Inte bra
3= Knappt bra
4=Varken eller
il 5 = Nagot bra
30 6 = Mycket bra
7 = Utméarkt

25
20

10 12 e

L] CIE]

1 2 3 4 5 6 7 vetej

Percent

Endast ett fatal av respondenterna tycker att deras Systembolagsbutik stammer
mycket bra eller inte alls overens med den perfekta butiken. Ungeféar 50
procent av kunderna tycker att deras butik nagot, mycket eler helt

overensstammer med den perfekta butiken. Detta tyder pa att kunderna ar
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relativt néjda med sin butik samtidigt som de anser att butiken kan bli béttre.
Utfallet kan bero pa att respondenterna & nojda med vissa aspekter men att en
eller flera aspekter kan forbéttras. Medelvardet for fragan & 4,60, vilket

betyder att merparten anser att deras butik stdmmer dverens med deras perfekta
butik.

v" Merparten tycker att deras butik 6verensstammer med den perfekta butiken.

4.2 Del 11: Lojalitet, pastdendena 32-37

Den héar delen behandlar kundernas instédllning till att kunna kdpa alkohol i
vanliga livsmedelsbutiker och specialbutiker enbart avsedda for 4l, vin eller
sprit. Finns det ndgon tendens att kunderna vill ha denna valméjlighet pa en
avreglerad marknad? Syftet med del tva blir darmed att forsoka identifiera hur
lojala kunderna egentligen kommer att vara mot Systembolaget om andra

alternativ finns tillgangliga efter en avreglering pa akoholmarknaden.

4.2.1 Livsmedelsbutiker, pastdendena 32-34

Dessa tre pastédenden amnar visa kundernas "vilja’ att kunna kopa ol, vin och
sprit i vanliga livsmedel sbutiker.

61



kiR EMPIRI OCH ANALYS kiR

Diagram 4.23 Jag skulle viljakdpa dl i vanliga livsmedel sbutiker (pastaende
32)

1 = Instémmer inte alls
2 = Instdmmer inte

3 = Knappt instdmmer
4 =Varken eller

40 5 = Instdmmer ndgot

6 = Instdmmer mycket
7 = Instammer helt

50

40

30

24
20

10 11

7 [ 1
e | [ I L

o
Percent

Den storsta gruppen av respondenterna instammer helt i pastéendet att de
skulle vilja kopa 6l i vanliga livsmedelsbutiker, 40 procent. Dock utgdrs den
nast storsta gruppen av dem som inte alls instdmmer i att de vill kunna képa ol
I vanliga livsmedelsbutiker, 24 procent. De 24 procenten som inte vill kunna
kopa dl i livsmedelsbutiker bestar till stor del av de kunder som vanligtvis inte
koper 6l och/eller vill bevara alkoholmonopolet (Se bilaga 3, tabell 3.5). 54
procent instdmmer nagot, mycket eller helt att de vill kunna kopa ol i
livemedelsbutiker. Medelvardet for pastéendet & 4,56 vilket betyder att
merparten vill kunnakdpa ol i en livsmedel saffér.

v" Merparten vill kunna kdpa &l i livsmedel sbutiker.
Diagram 4.24 Jag skulle viljakopavin i vanliga livsmedel sbutiker (pastaende

33)

50

40 g2 1 = Instémmer inte alls

2 = Instammer inte

3 = Knappt instdmmer
4=Varken eller

5 = Instdmmer n&got
24 6 = Instammer mycket
7 = Instdmmer helt

30

20

10 12

Percent
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Den storsta gruppen av respondenterna instamde helt i pastédendet att de skulle
viljakdpa vin i livamedelsbutiker, 42 procent. Aven i det har fallet utgérs den
nast storsta gruppen av de respondenter som inte alls instamde i pastaendet, 24
procent. Fordelningen for detta pastdende liknar den pa féregéende pastdende
och kan férklaras med att de respondenter som inte vill kunna kdpa vin i
livsmedelsbutiker inte vanligtvis koper vin och/eller vill bevara
alkoholmonopolet (se bilaga 3,.tabell 3.13). 53 procent instammer nagot,
mycket eller helt i att de vill kunna kdpa vin i livsmedelsbutiker. Medelvardet
for pastdendet & 4,55, vilket betyder att merparten vill kdpa vin i en
livsmedel sbutik.

v" Merparten vill kunna kdpa vin i livsmedel sbutiker.

Diagram 4.25 Jag skulle viljakdpa sprit i vanliga livsmedelsbutiker (pastaende
34)

1 = Instémmer inte alls
2 = Instammer inte

3 = Knappt instdmmer
50 4 =Varken eller

48 5 = Instdmmer ndgot

6 = Instdmmer mycket
7 = Instdmmer helt

60

40

30

20 22

10 11

0 ’Tn—l R e

Percent

Till skillnad frén de tva foregéende pastéendena (61 och vin) utgdrs den storsta
gruppen av dem som inte vill kunna kdpa sprit i livsmedelsbutiker, 48 procent.
Den nast storsta gruppen utgors av de som inte alls instammer i att de vill
kunna kdpa sprit i livsmedel sbutiker, 22 procent. 59 procent instdmmer knappt,
inte eler inte als i att de vill kunna kodpa sprit i livsmedelsbutiker.
Anledningen till att nastan hadlften anser att de inte vill kunna képa sprit i
livsmedel sbutiker beror till storsta delen pa att de vanligtvis inte koper sprit. En
annan anledning kan vara att respondenterna vill behalla alkoholmonopolet (Se

bilaga 3, tabell 3.21). Eftersom merparten vill kunna koépa 6l och vin i
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livsmedel sbutiker men inte sprit & det mgjligt att en del vill ha kvar monopolet
for spritdrycker men inte for 6l och vin. Medelvardet for pastéendet ar 3,14,
vilket betyder att merparten inte vill kunna kdpa sprit i en livsmedel sbutik.

v" Merparten vill inte kunna kopa sprit i livsmedel sbutiker.

4.2.2 Specialbutiker, pastdendena 35-37

Dessa tre pastdenden amnar visa om det finns ett behov bland kunderna att

kopa o, vin och sprit i specialbutiker.

Diagram 4.26 Jag skulle viljakunna kopa ol i sarskild dlbutik (pastaende 36)

1 = Instémmer inte alls
40 2 = Instammer inte
3 = Knappt instdmmer
4 =Varken eller
5 = Instdmmer ndgot
6 = Instdmmer mycket
7 = Instdmmer helt

30 31

23
20

18

=]

-
© Percen

10

Den stOrsta gruppen instémmer inte als i att de vill kunna kopa 0l i sarskilda
Olbutiker, 31 procent. Detta kan forklaras med att dessa respondenter oftast inte
koper 6l (Se bilaga 3, tabell 3.6). Den néast stérsta gruppen utgérs av de
respondenter som helt instdmmer i att de skulle vilja kunna kopa 6l i
speciabutiker, 23 procent. Materialet ar jamt fordelat, da 40 procent & for och
41 procent & emot. Detta speglas ocksd i medelvardet som & 3,89, vilket
betyder att respondenterna varken &r for eller emot Ol butiker.

v Respondenterna ar varken for eller emot 6lbutiker.
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Diagram 4.27 Jag skulle viljakunnakdpavin i sarskild vinbutik (pastaende
35)

1 = Instémmer inte alls
2 = Instammer inte

3 = Knappt instdmmer
4=Varken eller

5 = Instdmmer n&got
30 32 6 = Instdmmer mycket
7 = Instammer helt

40

20

19

16
10 12 12

Percent

Den storsta gruppen instdmde helt i att de skulle vilja kdpa vin i sarskilda
vinbutiker, 32 procent. Den nast storsta gruppen bestar av dem som inte alls
instammer i att de vill kunna képa vin i specialbutiker, 19 procent. Vart att
papeka & att den storsta andelen av dem som inte vill kunna kopa vin i
vinbutik bestar av dem som oftast kdper vin (Se bilaga 3, tabell 3.14). Detta
kan forklaras av att dessa respondenter ar ndjda med Systembolagets vinutbud
(Se bilaga 3, tabell 3.11). 56 procent instammer nagot, mycket eller helt i att de
vill kunnakopavini en speciabutik. Medelvardet for pastaendet ar 4,64, vilket
betyder att merparten vill kdpavin i en vinbutik.

v" Merparten vill kunna kdpa vini en specialbutik.

Diagram 4.28 Jag skulle vilja kopa sprit i sarskild spritbutik (pastdende 37)

1 = Instémmer inte alls
2 = Instammer inte
3 = Knappt instdmmer
4=Varken eller
35 5 = Instdmmer n&got
30 6 = Instdmmer mycket
7 = Instdmmer helt

40

25
20

19

10

LA I

Percent
o]

Den storsta gruppen bestdr av de som inte vill kOpa sprit i speciella

spritbutiker, ungefér 33 procent. Detta kan forklaras av att merparten av dessa
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respondenter sdllan eller aldrig handlar sprit. Det kan &ven forklaras med att
vissa respondenter &r foresprékare for alkoholmonopolet (Se bilaga 3, tabell
3.22). Den nast storsta gruppen bestar av de som instammer helt i att de vill
kunna kopa sprit i specialbutiker, ungefar 25 procent. Materidlet & jamt
fordelat, da 39 procent & for och 43 procent & emot sérskilda spritbutiker.
Detta speglas ocksd i medelvardet som & 3,78, vilket betyder att

respondenterna varken ar for eller emot spritbutiker.

v Respondenterna ar varken for eller emot spritbutiker.

4.3 Ddl |11: Kopbeteende

Den hédr delen belyser kundernas kopbeteende. Har vill vi identifiera hur
mycket kunderna koper for, vad de koper och hur ofta de handlar pa
Systembolaget. Till exempel & det av intresse att finna monster i kundernas

kopbeteende, sasom vad kops mest och hur mycket det kops for.

Diagram 4.29 Hur ofta handlar du pa Systembolaget? (fraga 25)

30

Nalkl

Percent

Det skiljer sig mycket & i hur manga ganger per & olika kunder handlar pa
Systembolaget. 16 procent har inte handlat pa Systembolaget under det senaste
aret. 49 procent handlar pa Systembolaget en till tva ganger i manaden medan

drygt 26 procent bara handlar nagon gang per &r eller varannan manad.
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Diagram 4.30 Hur mycket koper du vanligtvis for vid ett besok? (fraga 26)

50

40

30

20

0

109
a

27

46

24

1

MINDRE AN 50

51-99

100-199

200-499

MER AN 500

46 procent av Systembolagets kunder koper i intervallet 100-199 kronor.

Endast drygt tre procent placerar sig utanfor intervallet 51-499 kronor.

67



kiR EMPIRI OCH ANALYS kiR

Tabell 4.1 Procentuell fordelning av inkpen av 6l, vin och sprit (fraga 27)

Procent av den Antal kunder (%) | Antal kunder (%) | Antal kunder (%)
totala kfpesumman | som kdper 6l som kdper vin som koper sprit
0 26,5 17,3 40,7
5 25 25 8
10 9,9 4,9 135
15 1,9 0 0,6
20 74 5,6 8
25 31 0,6 31
30 4,3 43 4,3
35 0,6 19 1,9
40 4,3 3,7 31
45 0,6 1,2 0
50 16 16,5 93
55 0 0 0
60 6,8 3,7 25
65 0,6 0,6 0
70 25 3,7 0,6
75 0,6 25 0
80 3,7 9,3 19
85 0 19 0
0 4,3 6,8 0,6
95 1,2 25 0
100 3,2 10,5 19
Totalt 100 100 100

Tabellen ovan visar hur stor procentandel av kdpesumman som kunderna
spenderar pa ol, vin respektive sprit. Av den totala kGpesumman spenderar
genomsnittskunden 33 procent pa dl, 49 procent pa vin och 18 procent pa sprit
(utgdr fran medelvérdet, se bilaga 2, tabell 2.26-2.28). Siffrorna skiljer sig fran
Systembolagets forsaljningssiffror 2003 for Skane lan eftersom fordelningen
var annorlunda. Till skillnad fran va undersdkning spenderade
genomsnittskunden under 2003 mer pengar pa sprit &an pa ol. Precis som i var
undersokning utgjordes genomsnittskundens inkdp till stérsta andelen av vin.
Av den totala kOpesumman spenderade genomsnittskunden i Skane lan 15
procent pa ol, 50 procent pa vin och 35 procent pa sprit

(www.systembol aget.se).

» Ungeféar 27 procent av Systembolagets kunder kdper inte 6l, ungefar 17
procent koper inte vin och ungefér 41 procent koper ingen sprit.
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» Cirka 39 procent av kunderna spenderar minst halften av kbpesumman
pa 6l, medan motsvarande siffror for vin och sprit uppgar till drygt 58

respektive 17 procent.

» Ungefar 13 procent av kunderna spenderar 80-100 procent av
kdpesumman pa 6l, motsvarande siffror for vin och sprit uppgér till 31

respektive 4 procent.

Diagram 4.31 Nér du koper vin, i vilken prisklass brukar du kdpa? (fréga 28)

50

45
40

30

20

16
10

17 | 17 |
0 5 I
UNDER 60 81-120 KOPER INGET VIN
61-80 121-200

Percent

16 procent av Systembolagets kunder koper inte vin, vilket inte
overensstammer med den foregdende tabellen med anledning av att ngon
respondent inte varit konsekvent vid ifyllandet av enkdten. Merparten av
Systembol agets vinkunder spenderar oftast 61-80 kr pa en flaska vin. Endast ett
fétal kunder képer vin som kostar mer &n 120 kronor.

Diagram 4.32 Jag koper oftast 6l nér jag handlar pa Systembol aget (pastdende
20)

40 1 = Instammer inte alls

2 = Instammer inte
7 3 = Knappt instdmmer
30 4=Varken eller
5 = Instdmmer n&got
6 = Instdmmer mycket
7 = Instammer helt

20

18

15
10 11

Percent
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Den stérsta gruppen utgors av de som inte alls instéammer med pastéendet, 34
procent. Den nést storsta gruppen bestar av dem som oftast koper 6l pa
Systembolaget, 18 procent. Néstan 58 procent havdar att de knappt, inte eller
inte als instammer att de oftast koper 6l pa Systembolaget. Medelvéardet for
pastdendet & 3,42, vilket betyder att merparten oftast inte koper 6l pa
Systembol aget

v' Merparten koper oftast inte dl.

Diagram 4.33 Jag koper oftast vin nér jag handlar pa Systembol aget
(pastaende 30)

30 1 = Instémmer inte alls
2 = Instdmmer inte

27 3 = Knappt instémmer

4 =Varken eller

5 = Instdmmer ndgot

20 21 6 = Instdmmer mycket

7 = Instdmmer helt

17

13

12

=
o

o Percent
ol
(o2}

Den storsta gruppen utgdrs av dem som instammer helt med pastéendet, 27
procent. Den nast storsta gruppen bestar av dem som oftast inte koper vin pa
Systembolaget, 21 procent. 56 procent havdar att de nagot, mycket eller helt
instammer att de oftast kOper vin pa Systembolaget. Medelvardet for
pastaendet &r 4,49, vilket betyder att merparten oftast koper vin.

v' Merparten kdper oftast vin
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Diagram 4.34 Jag koper oftast starksprit nér jag handlar pa Systembol aget
(pastaende 31)

50 1= Instémmer inte alls
2 = Instdmmer inte
) 3 = Knappt instdmmer
40 4 =Varken eller
5 = Instdmmer ndgot
6 = Instdmmer mycket
30 7 = Instdmmer helt
20
! 16 7
10 3 11
P ’_|7
0 4 I 7l |
1 2 3 4 5 6 7

44 procent instammer inte alls med att de oftast kdper sprit pa Systembolaget
medan ungeféar 4 procent instammer helt. 74 procent utgdr de som knappt, inte
eller inte alls instammer med att de oftast koper sprit. Medelvardet for
pastaendet &r 2,48, vilket betyder att merparten oftast inte koper sprit.

v" Merparten koper oftast inte sprit

4.3.1 Jamforelse mellan hur mycket, hur ofta och vad Systembolagets
kunder koper

Genom att kombinera hur mycket och hur ofta med fordelningen av
képesumman pa dl, vin och sprit kan vi komma underfund med vad kunderna
koper mest. Genom att veta vad kunderna kdper mest blir det mgjligt att

identifiera deras kopbeteende.

Tabell 4.2 Hur mycket och hur ofta (fraga 25 & 26)

HUR OFTA HANDLAR DU * HURMKT Crosstabulation

Count

HUR MYCKET
MINDRE MER AN
AN 50 51-99 100-199 | 200-499 500 Total
HUR FLERA GANGER | -
OFTA VECKAN 1 3 1 2
HANDLAR  yARJE VECKA 4 5 1 10
bu VARANNAN VECKA 16 19 10 45
VARJE MANAD 1 11 23 14 2 51
VARANNAN MANAD 4 10 5 1 20
NAGON GANG PER AR| 7 15 8 1 31
Total 1 43 75 39 4 162

71



kiR EMPIRI OCH ANALYS kiR

Som tidigare konstaterat bestar den stérsta gruppen kunder av dem som handlar
for 100-199 kronor. Dock &r det av intresse att &ven beakta de som handlar for
200-499 kronor per inkop, &en om de & hélften till antalet. eftersom de
spenderar mer per inkdp. Inom de har tva grupperna kan det konstateras att
merparten handlar pa Systembolaget en till tva ganger i manaden, vilket
overrensstammer med genomsnittskunden. Eftersom de kunder som spenderar
51-99 kronor per besok inte tenderar att handla oftare &n de tva ovan namnda
grupperna finner vi denna grupp mindre intressant. De & visserligen lika
manga till antalet som kundgruppen som spenderar 200-499 kronor per inkop

men koper alltsa for mindre.

Vart att notera & att kundgrupperna som spenderar mindre an 50 kronor och de
som spenderar mer an 500 kronor per inkop ar valdigt fatill antalet och darfor
inte sarskilt intressanta. Kundgruppen som spenderar mer an 500 kronor per
inkbp hade dock varit intressanta om de hade varit flitiga bestkare pa
Systembol aget.

v" De mest intressanta kundgrupperna ar de som spenderar 100-199 kronor
och 200-499 kronor per inkopstillfalle.

Eftersom grupperna 100-199 och 200-499 kronor & de mest intressanta att
studera med tanke pa att de tenderar att besdoka Systembolaget lika ofta
kommer vi i fortséttningen att fokusera pa " hur mycket” dessa kunder handlar
for och déarmed helt utesluta "hur ofta’ kunderna handlar. Detta finner vi vara
det mest relevanta tillvagagangssattet for att identifiera kundernas kdpbeteende
av alkoholhaltiga drycker.

4.3.2 Andel av képesumman kunderna spenderar pa dl, vin och sprit,
fraga 26 och 27

Som konstaterat tidigare har vi valt att fokusera pa kunderna som spenderar
mellan 100-499 kronor. Genom att studera hur dessa personers inkdp fordelar

sig pa dl, vin och sprit kan vi identifiera deras kopbeteende.
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Tabell 4.3 Fordelning av kdpesumman

Kopesumman
Andel av kdpesumman | 100-199 | 200-499 | 100-499
50-100 procent pa ol 19% 7% 26 %
50-100 procent pavin 28% 14 % 42 %
50-100 procent pa sprit 7% 6 % 13%

» 26 procent av Systembolagets kunder spenderar 50-100 procent av
kopesumman pa 6l och koper for 100-499 kronor per koptillfalle.

» 42 procent av Systembolagets kunder spenderar 50-100 procent av
k&pesumman pa vin och koper for 100-499 kronor per koptillfalle.

» 14 procent av Systembolagets kunder spenderar 50-100 procent av
kpesumman pa sprit och koper for 100-499 kronor per koptillfalle.

v Kunderna & mer benagna att spendera mer pa vin an vad de &r villiga att

spendera pa 6l respektive sprit.

Konstaterandet ovan forstarks med att ungefér 31 procent av Systembolagets
kunder spenderar 80—100 procent av kdpesumman pa vin. For sasmmaintervall,
80-100 procent, &r siffrorna for 6l och sprit ungefér 13 respektive 4 procent (se
tabell 4.1).

4.4 Del 1V: Koppling mellan kunder nas ngjdhet, lojalitet och
kopbeteende

| den har avdutande delen undersoks kopplingen mellan kundernas néjdhet,
lojalitet och kopbeteende. Detta for att kunna identifiera det framtida
Systembolaget pa en eventuellt avreglerad alkoholmarknad.

Som tidigare namnt i teorin & ndjda kunder oftast lojala kunder. Dock anser vi
att detta fenomen inte g& att applicera pa Systembolaget eftersom
Systembolaget & den enda aktoren pa marknaden i dagsléget och kunderna har
darfor inga andra aternativ pa den svenska marknaden. Pa en eventuellt
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avreglerad marknad &r det rimligt att anta att fler aktérer kommer att etablera
sig pad marknaden, sdledes & det av intresse att identifiera om de ndjda

kunderna ocksdi fortsattningen kommer att handla pa Systembol aget.

4.4.1 Kopplingen mellan kundernas nojdhet och kundernas|ojalitet

| del | konstaterade vi att kunderna a nojda med Systembolaget med hénsyn
till butiksimagekomponenterna. Det enda kunderna & missndjda med &r priset
pa varorna. Genom att koppla ndjdheten till lojaliteten vill vi pavisa eventuella
samband om kunderna trots sin hoga grad av ndjdhet har incitament att kdpa i
aternativa butiker som livsmedel sbutiker och specialbutiker.

Nedan kommer tabeller att presenteras for dl, vin respektive sprit var for sig.
Forst visas en tabell over kundernas ngjdhet med Systembolagets sortiment
samt huruvida kunderna vill ha alternativa inkopsstallen. Resultaten i de tre

kolumnerna ar oberoende av varandra.

| den efterfoljande tabellen grupperas kunderna efter deras grad av ngjdhet med
sortimentet kopplat till deras vilja att handla i alternativa butiker. Genom att
delain dem i missndjda, nojda eller "varken eller” kan vi identifiera om ndgon
grupp & mer intresserad av alternativa inkdpsstéllen. Pa fragan om kunderna ar
ndjda med Systembolagets sortiment finns de missnojda kunderna i intervallet
1-3. De ngjda kunderna finnsi intervallet 5-7 och de kunder som varken tycker

att sortimentet &r braeller daligt placerasi kategorin ”varken eller” (4).
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Tabell 4.4 Olsortimentet och intresset for alternativa butiker (1:2)

(Antal i procent) Koppling mellan N6jdhet & Lojalitet
N6jda med Vill képa dl i Vill kopa dl i
Olsortiment | livsmedelshutik Olbutik
Instdmmer inte alls 1 1,8 23,9 31,3
2 0 3,7 4,3
3 55 6,7 55
Varken eller 4 6,7 11 18,4
5 20,7 7,4 7,4
6 16,5 6,7 9,8
Instémmer helt 7 34,8 40,6 23,3
Vet g 14
Totalt 100 100 100

| tabellen ovan gar det att utldsa aft trots den hoga nojdheten med
Systembolaget vill kunderna ha mgjligheten att kunna kopa Ol i
livsmedelsbutiker. Dock & inte kundernas behov av att kunna kopa 6l i en

speciabutik lika stort.

Tabell 4.5 Olsortimentet och intresset for alternativa butiker (2:2)

Livsmedelsbutik (5-7)| Specialbutik (5-7)
Olsortiment
Missnojda kunder (1-3) 64 % (7av 11) 55% (6av 11)
No6jda kunder (5-7) 59% (70 av 118) 44 % (52 av 118)
Varken eller (4) 45% (5av 11) 55% (6av 11)

Missngjda kunder

Merparten av de missndjda kunderna vill kunna kdpa 6l i alternativa butiker,
vilket forefaller galvklart eftersom de & missndjda med 6lsortimentet. Dock ar
det intressant att identifiera varfor inte alla missngjda kunder vill kopa i
aternativa butiker. Det & rimligt att tro att dessa kunder & ndjda med
Systembolaget i sin helhet men missndjda med 6lsortimentet vilket ocksa kan
forklaras med att halften av dem vill behalla alkoholmonopolet (se bilaga 3,
tabell 3.7,3.8). Det & en storre andel av de missndjda kunderna som vill ha

alternativ till Systembolaget jamfort med de ndjda.
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No6jda kunder

Den storsta gruppen utgors av kunder som &r ndjda med dlsortimentet . Trots
at de & ndjda vill majoriteten kunna kdpa @l i livsmedelsbutiker. Detta kan
bero pa att kunderna vill kunna kdpa 6l samtidigt som de gor sina dvriga
livsmedelsinkdp. Intressant att notera & varfor sA manga som 44 procent av de
nojda kunderna vill handla i speciella olbutiker. Trots nojdheten med
Olsortimentet kan kunderna vara av uppfattningen att en 6lbutik kan erbjuda ett
storre sortiment samt béttre kunskap om 6l. Bekvamlighet borde inte vara en
faktor till varfor kunderna vill ha 6lbutiker eftersom majoriteten av kunderna
tycker att det finns tillrackligt med butiker och att laget pa butiken & bra (se
pastaende 17, 22 och 38).

Varken eller-kunder

Den storsta delen av de kunder som uppfattade Systembolagets 6lsortiment
som varken bra eller daligt vill kunna kdpa 6l i specialbutiker. Anledningen till
att fler "varken eller-kunder” efterfrégar Olbutiker i storre utstréckning &n
livsmedelsbutiker kan tyda pa att de efterfragar ett bredare sortiment och béttre
kunskap om 6l an vad Systembolaget och livsmedel sbutiker kan erbjuda.

v Den hoga kundnojdheten ar inte en garanti for kundlojalitet.

Tabell 4.6 Vinsortimentet och intresset for aternativa butiker (1:2)

(Antal i procent) Koppling mellan Ngjdhet & Lojalitet
Nojdamed Vill kbpavin i Vill kbpavin i
Vinsortiment | livsmedelsbutik vinbutik
Instammer inte alls 1 24 239 19
2 12 4,3 31
3 49 6,7 55
Varken eller 4 7.3 11,7 16
5 14 6,7 12,3
6 25,6 4.3 12,3
Instammer helt 7 34,2 424 31,8
Vet g 10,4
Totalt 100 100 100
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| tabellen ovan gar det att utldsa aft trots den hoga nojdheten med
Systembolaget vill kunderna ha mdjligheten att kunna kopa vin i
livsmedel sbutiker och specia butiker.

Tabell 4.7 Vinsortimentet och intresset fOr aternativa butiker (2:2)

Livsmedelsbutik (5-7)|  Specialbutik (5-7)
Vinsortiment
Missnojda kunder (1-3) 54 % (7av 13) 85% (11av 13)
No6jda kunder (5-7) 58% (70 av 121) 55 9% (67 av 121)
Varken eller (4) 2% (5av 12) 75% (9av 12)

Missngjda kunder

Merparten av de missndjda kunderna vill kunna kopa vin i aternativa butiker,
vilket i sig borde vara gévklart eftersom de & missndjda med vinsortimentet.
Kunderna & mer intresserade av att kopa vin i en specialbutik &@n i en
livsmedelsbutik. Anledningen till detta kan bero pa att kunderna tror att en
vinbutik pa ett béttre sétt kan tillfredstélla deras behov. Det & troligt att anta
att en butik specialiserad pa vin kan erbjuda ett bredare kunnande, béttre
service och ett béattre sortiment. | en vinbutik kan samtliga resurser fokuseras
pa att mota vinkundernas behov och darmed pa ett bra sétt tillfredstélla deras
onskemal.

No6jda kunder

Den storsta gruppen & nojd med Systembol agets vinsortiment men vill anda ha
aternativ till Systembolaget i form av livsmedel sbutiker och speciabutiker. Att
majoriteten av de ndjda kunderna vill ha alternativ till Systembolaget kan verka
négot markligt. Detta kan bero pa att en vinbutik kan erbjuda béttre kvalitet i
alt fran sortiment till kunskap. Vidare kan kunderna uppfatta det som bekvamt
att handla vin i samband med sina 6vriga livsmedelsinkdp. Det &r rimligt att tro
att utbudet och servicen blir begransad i en livsmedelsbutik vilket kan
uppfattas som en nackdel fér kunden men vet kunden vad den vill ha utgor

dettainget hinder, bara ytterliggare ett alternativt inkdpsstalle for vin.
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Varken eller-kunder

Hela 75 procent av "varken eller-kunderna’ &r intresserade av att kunna kdpa
vin i en speciabutik. Detta kan bero pa att kunderna tror att en specialbutik
béttre kan tillfredsstalla deras 6nskemd om sortiment och service. Intresset &r
inte lika stort for livsmedelsbutiker och detta kan bero pa att kunderna tror att
en livsmedelsbutik inte kan uppfylla den grad av service som en specialbutik

har méjlighet till.

v Den hoga kundnojdheten ar inte en garanti for kundlojalitet.

Tabell 4.8 Spritsortimentet och intresset for alternativa butiker (1:2)

(Antal i procent) Koppling mellan N6jdhet & Lojalitet
Nojdamed | Vill kdpaspriti | Vill kdpaspriti
Spritsortiment | livsmedelsbutik spritbutik
Instdmmer inte als 1 1,2 479 33,2
2 1,2 8,6 55
3 3,7 2,5 4,3
Varken eller 4 91 11 19
5 15,2 4,9 8
6 20,8 31 55
Instdmmer helt 7 36 22 24,5
Vet g 12,8
Totalt 100 100 100

Majoriteten av kunderna & inte intresserade av att kunna kopa sprit i
livsmedel sbutiker medan spridningen &r storre i kundernas vilja att kopa sprit i

speciabutiker.

Tabell 4.9 Spritsortimentet och intresset for alternativa butiker (2:2)

Livsmedelsbutik (57)| Specialbutik (5-7)
Spritsortiment
Missndjda kunder (1-3) 80 % (8 av 10) 80% (8 av 10)
No6jda kunder (5-7) 30% (35av 118) 39% (46 av 118)

Varken eller (4) 21% (3av 14) 29% (4av 14)
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Missnéjda kunder

Tabellen ovan visar att de missndjda kunderna vill ha alternativa inkdpsstallen
for sprit. Att 80 procent av kunderna vill kunna kopa sprit i en livsmedel sbutik
kan bero pa att de kan goéra samtliga livsmedelsinkdp pa ett stélle. Kunderna ar
ocksd intresserade av att kunna kopa sprit i specialbutiker vilket kan bero pa att
kunderna tror att sortimentet och kunskapen i en specialbutik blir béttre.
Exempelvis kan en butik som sédljer endast whiskey erbjuda ett stérre sortiment
och en béttre service som en whiskeykannare skulle uppskatta.

No6jda kunder

Den stérsta gruppen & nojd med Systembolagets spritsortiment. Den hdga
kundndjdheten kan vara anledningen till att dessa kunder inte kdnner ett lika
stort behov for aternativa inkopsstdlen for sprit jamfért med de missnéjda
kunderna. Intressant &r att s manga som 39 procent av de ndjda kunderna anda
vill kunna kopa sprit i specialbutiker. Detta kan bero pa att kunderna anser att
en speciabutik trots nojdheten béttre kan tillfredstélla deras behov genom ett

béttre sortiment och en béttre service an Systembol aget.

Varken eller-kunder
Denna kundgrupp &r inte intresserade av alternativ och orsaken kan vara sa

enkel som att deinte handlar sprit och darfor inte har ndgot intresse for sprit.

v' Kunderna ar inte intresserade av alternativ

Nasta steg ar att koppla lojalitet till kdpbeteendet. Denna koppling hjélper oss
identifiera kundernas 6nskemal pa en avreglerad marknad. Kan Systembol aget
forbli en ledande aktor pa en fri alkoholmarknad?

4.4.2 Sambandet mellan ngjdhet, lojalitet och kdpbeteende

Innan vi gar in pa sambandet mellan nojdhet, lojalitet och kopbeteende & det
viktigt att ater igen papeka att processen ndjdhet, lojalitet och kopbeteende
borjar med att det finns ett behov. Kotler et a (2002) havdar att konsumenter
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koper varor och tjanster med anledningen av att tillfredsstélla sina behov. Detta
overensstammer med Arnerup-Cooper och Edvardsson (1998) som havdar att
kundens behov & forutsditningen for foretagens verksamhet. Genom att
undersoka hur ovanstéende faktorer samverkar forsoker vi identifiera ett eller
flera segment for Systembolaget vid en eventuell avmonopolisering. Behov,
nojdhet, lojalitet och kopbeteende & ndra kopplade till varandra och kan
betraktas som en process Over tiden, detta eftersom kunder i en kopsituation

alltid kommer att befinna sig ndgonstansi processen.

Kunder som har behov av alkohol kommer att tillfredsstélla sitt behov genom
att kopa alkoholdrycker. Oavsett vilket behovet &, havdar Solomon et al
(1999) att kundens kopbeteende paverkas av behovet. Efter inkopet kommer
kunden att utvardera kopet som helhet, bade varan i sig och inkOpsstéllet.
Nojdhetsgraden bestéms av de olika butiksimagekomponenterna och ligger till
grund for helhetsintrycket som blir avgorande for kundens beslut att dtervanda
till butiken och forbli lojal eller soka efter aternativ. | Systembolagets fall ar
det for narvarande svart att pavisa lojalitet eftersom foretaget & den enda
derforsdjaren av akohol. Det skulle bli lédtare att se eventuella
lojalitetsbeteenden om akoholmonopolet avskaffas. Efter att kundernas
lojalitetsgrad kartlagts kan foretaget ocksa identifiera kundernas kdpbeteende.
Om resonemanget tillampas pa Systembolaget innebéar det att kunder som &r
nojda med Systembolaget troligtvis kommer att &tervanda och forbli
Systembolaget lojala Kunder som finner samma eller storre vérde i
nyetablerade butiker har inte lika stora incitament att forbli lojala mot
Systembol aget.

Kotler (1984) och Solomon et al (1999) havdar att lojalitet skapas genom ndjda
kunder. Resultaten av undersokningen pekar pa att merparten av kunderna &
ndjda med Systembolaget i stort och déarfor & det rimligt att tro att dessa
kunder forblir Systembolaget trogna. Dock & det viktigt att pdpeka att
Systembolagets lojala kunder ibland beroende pa situation och bekvamlighet
kan tankas besbka livsmedelsbutiker och specialbutiker for att kopa
alkoholdrycker. Detta stods av Solomon et a (1999) som menar att situationen
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och bekvamlighet kan paverka konsumentens kopbeteende. Till exempel kan
kunder tycka att det & bekvamt att inhandla alkoholhaltiga drycker i
livsmedelsbutiken i samband med 6vriga inkOp. Som vi har pavisat tidigare i
analysen finns det kunder som &r intresserade av alternativa butiker trots att de
a ndjda med Systembolaget. Anledningen till detta kan enligt Solomon et a
(1999) vara att kunden soker efter alternativ, detta eftersom kunden har uppnatt
en viss grad av ndjdhet och kdpbeteendet har blivit rutinmassigt. Ett stort antal
respondenter har visat intresse for att inhandla akoholhaltiga drycker i
speciabutiker. Da en avreglering innebér att marknaden férandras hévdar
Arnerup-Cooper och Edvardsson (1998) att &en forvantan kommer att
forandras och kunderna kommer darmed att ha andra 6nskemd om till exempel
service och sortiment. Dessa kunder kan vara av uppfattningen att butiker som
& specidiserade pa ol, vin eler sprit béttre kan tillfredsstélla deras behov
genom stérre sortiment och béttre service. Parasuraman et a (1985) menar att
om kundens upplevelse av servicen motsvarar det han forvantade sig kommer
kunden att uppleva en hog grad av tillfredsstéllelse och med stor sannolikhet att
atervanda till butiken. De kan ocksd vara av uppfattningen att de tror att
priserna kommer att bli 1agre pa aternativa inkopsstallen. Eftersom Bloemer
och Ruyter (1998) fann ett positivt samband mellan graden av ndjdhet och
lojalitet anser vi att &ven om kunderna vill ha alternativa butiker betyder detta
inte att kunderna helt kommer att svika Systembolaget, detta eftersom
kundndjdheten trots allt ar hog.

4.5 Systembolaget i framtiden

En nations regering spelar en viktig roll ndr det géller att forma forutséttningar
for konkurrens. Nér ett monopol avskaffas Oppnas den marknaden for
konkurrens. Hinder som monopolet byggt upp innebar att potentiella
konkurrenter sténgts ute, dessa hinder rivs ner genom uppkomsten av nya lagar
och regler pa en avmonopoliserad marknad. Nya aktorer kan konkurrera om

kunder, marknadsandelar och vinster.
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Den hér undersokningen visar att Systembolagets kunder dverlag & ndjda med
utbudet av 6l, vin och sprit men kunderna vill anda ha mgjligheten till
aternativa inkopsstallen for akoholdrycker. Detta borde betyda att det finns
utrymme for nyetablerare om det sker en avmonopolisering pa den svenska
alkoholmarknaden. Med storsta sannolikhet kommer Systembolaget att tappa
andelar till specialbutiker och livsmedelsbutiker. De kunder som & missndjda
med Systembolagets sortiment kommer troligtvis att soka sig till aternativa
butiker. En del av dessa kunder atervander sakerligen till Systembolaget medan
andra inte gor det. Vidare kommer det sakert att finnas kunder som gor
regelbundna inkép i livsmedelsbutiker, specialbutiker savdl som pa
Systembolaget. Ytterliggare en kundgrupp kan bestd av dem som gor
merparten av inkOpen pa Systembolaget men vid enstaka tillfallen handlar i

alternativa butiker.

De andrade konkurrensforutsdttningarna kan gora det nodvandigt for
Systembolaget att anpassa sin strategi sa att det béttre kan konkurrera pa den
avmonopoliserade marknaden. Troligtvis behdver Systembolaget fokusera mer
pa nagot eller ndgra segment och inte inrikta sig pa samtliga kunder. Eftersom
det sdljs mest vin pa Systembolaget ar det naturligt att Systembolaget pa en
avmonopoliserad marknad bor fokusera pa att bli ledande inom vinsegmentet.
Pa en avreglerad marknad blir det svart for Systembolaget att vara en ledande
aktor inom alla varugrupper. Enligt Porter (1989) bor ett foretag som vill na
framgang p&d en marknad ha en primar strategi dar koncentrationen av
resurserna laggs pa den strategin. Vi anser dock att Systembolaget bor ha ett
utbud innehdlande de mest efterfragade mérkena pa ol och sprit eftersom det

da kan erbjuda” allt under sammatak”.

Genom att erbjuda ett brett vinsortiment och ett ndgorlunda begransat 6l- och
spritsortiment anser vi att Systembolaget skapar hinder for nya aktorer vilket
kan gora det svart for nya aktorerna att snabbt vinna marknadsandelar pa
bekostnad av Systembolaget. Eftersom kunderna & ndjda med Systembolaget i
dagslaget, har foretaget Overtaget gentemot nyetablerare redan vid regeringens
beslut om en eventuell avmonopolisering. Eftersom Systembolaget sedan 1ange
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& etablerat pA marknaden har det en klar fordel gentemot nya aktorer med
tanke pa att det bland annat redan har tillgang till distributionskanaler. Det tar
tid for nya aktorer att upprétta avtal med distributorerna, samtidigt som det &r
svart for dem att upprétta gynnsamma avtal med tanke pa att de & nya pa
marknaden. Ytterligare en stor fordel for Systembolaget & deras valkanda
varumérke bland befolkningen. Starka varumérken byggs som bekant inte pa
en dag utan de tar ofta atskilliga &r att bygga upp. Alkoholkonsumenterna vet
vad butiken erbjuder i form av service och utbud och kan déarfér kanna en
trygghet i att handla pa Systembolaget. Saledes anser vi att kunderna har starka
incitament att fortsdtta gora stérre delen av sina inkop pa Systembolaget.
Systembolaget behover darfor inte i samma man som nya aktorer satsa stora
resurser pd marknadsforing for att gora sig kanda pa marknaden. Aven om det i
dagslaget ar olagligt att marknadsfora alkoholhaltiga drycker i Sverige vet vi
inte om detta forandras vid en eventuell avmonopolisering. Skulle inga
lagforandringar komma till stand f& Systembolaget ytterligare en fordel
eftersom nyetablerarna far det svart att synas pa marknaden. Pa kort sikt tror vi
att nya aktorer i forsta hand kommer att konkurrera med varandra och pa sa vis
sétta varandra ur spel. Med tiden kommer endast ett fétal av de nya aktorerna
att finnas kvar pd marknaden och det & forst i det héar stadiet som de kan
konkurrera med Systembolaget eftersom de under en tid har hunnit bygga upp
medvetandet hos befolkningen.

4.6 Sammanfattning

Merparten av de tillfrdgade & néjda med Systembolaget. Det enda kunderna &
direkt missntjda med &r prisnivan. Trots att Systembolagets kunder dverlag ar
ndjda finns det ett intresse bland dem for alternativa inkdpsstalen. Kunderna ér
mest intresserade av vin, vilket de kan tanka sig att kopa bade i specialbutiker
och livsmedelsbutiker. Vidare & kunderna intresserade av att handla ol i
livsmedel sbutik men &r likgiltiga infor mojligheten att kunna kopa 6l och sprit i
en specialbutik. Kunderna & inte intresserade av att kunna kopa sprit i en
livsmedelsbutik. Systembolagets kunder spenderar en storre del av sin
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kopesumma pa vin jamfort med 6l och sprit. De mest |6nsamma kunderna
handlar en till tva ganger i manaden och spenderar 100-499 kronor per
inkopstillfalle.



LMD SLUTSATS LMD

5. Slutsats

| kapitlet presenteras vara slutsatser av uppsatsen. Sutsatserna foljs av kritik

av uppsatsen, férsag pa vidare forskning och praktiska implikationer.

Syftet med den hér uppsatsen var att undersbka om Systembolaget har en
framtid pa en avreglerad alkoholmarknad och i safall vilket eller vilka segment
det da bor fokusera pd. Genom en fordjupning och undersdkning av kundernas
nojdhet, lojalitet och kdpbeteende har vi kartlagt grunden fér Systembolagets
framtidsutsikter. Med utgangspunkt fran empirin och analysen kommer vi att
pavisa graden av ndjdhet, ténkbar lojalitet och redogora for kopbeteendet vilket
leder till identifieringen av det segment vi anser att Systembolaget bor fokusera

pai framtiden vid en eventuell avreglering av alkoholmarknaden.

5.1 Slutsats

5.1.1 Nojdhet

Merparten av de tillfragade kunderna & Overlag ndjda med Systembolaget.
Kunderna anser att utbudet &r tillrackligt. Med hansyn till servicen i butiken
anser merparten av kunderna att de far ett trevligt bemotande och snabb hjép
av personalen. Kunderna & ocksa ndjda med informationen i butiken, de tycker
det & latt att hitta i butiken och att personalen har bra kunskaper om de
alkoholhaltiga dryckerna. Merparten foredrar sjavbetjaning framfor férsajning
over disk och de anser ocksa att Systembolaget har bra Gppettider samt att det
finns tillrackligt med butiker. Butikens atmosfér anses som tillfredsstéllande.
Det enda pastdendet som kunderna &r direkt missndjda med & "prisnivan &r

rimlig”. Dock &r detta en aspekt som den enskilda butiken eller Systembol aget
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som foretag inte kan paverka namnvart da skatten pa alkohol bestams av den

svenska staten.

v" Kunderna ar 6verlag ndjda med Systembol aget

5.1.2 Lojalitet

Vi kan konstatera att det bland Systembolagets kunder finns ett intresse for att
kopa 6l och vini livsmedelsbutiker. Dock &r intresset mindre for att kopa sprit i
livsmedelsbutiker. Systembolagets kunder & intresserade av att ha
specialbutiker for vin. Sarskilda 6lbutiker och spritbutiker & kunderna varken

for eller emot.

v' Kunderna ar intresserade av alternativa inkopsstéllen

5.1.3 Kdpbeteende

Det vanligaste bland kunderna &r att de handlar pa Systembolaget en till tva
ganger i manaden. Merparten av kunderna tenderar att handla pa
Systembolaget lika ofta oberoende av hur mycket de spenderar per
inkopstillfélle. De mest intressanta grupperna & de som spenderar 100-199
kronor och de som spenderar 200-499 kronor. Anledningen till detta &r att den
stérsta gruppen av kunderna utgérs av dem som handlar for 100-199 kronor per
inkopstillfélle medan gruppen som handlar for 200-499 spenderar mer per
inkopstillfale, vilket gor gruppen intressant trots att den & halften till antalet.

K underna spenderar éverlag mer av sin kdpesumma pa vin an pa ol och sprit.

v Kunderna handlar i stérre utstrackning vin an 6l och sprit.

5.1.4 Segmentering

Eftersom merparten av kunderna & ndjda med Systembolaget i sin helhet,
anser vi att dessa kunder dven efter en avreglering pa akoholmarknaden har
starka incitament att fortsétta géra merparten av sina inkép pa Systembol aget.
Déaremot & det sikert att Systembolaget kommer att forlora kunder och

marknadsandelar som ett resultat av avregleringen och den dkade konkurrensen
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pa marknaden. Detta bygger pa att kunderna & intresserade av aternativa
inkOpsstallen samt att det aven finns kunder som & missndjda med
Systembol aget.

For att béttre hédvda sig i konkurrensen anser vi att Systembolaget
huvudsakligen skall inrikta sig pa att sdlja vin. Anledningen till detta &r att
kunderna koper mest vin samtidigt som Systembolaget anses ha ett stort utbud
av denna dryck. Vi anser ocksa att butiken skall ha ett mindre sortiment av 6l
och sprit bestdende av de mest efterfragade markena inom respektive kategori.
Detta for att fortfarande kunna erbjuda allt under ssmmatak samtidigt som det

blir svarare for nya aktorer att etablerasig.

v Systembolaget bor inrikta sig pa att till stérsta delen sélja vin.

5.3 Kritik av uppsatsen

Genom att ge respondenterna chansen att kommentera enkdten kom vi
underfund med att fragor om cider, alkolask och ladviner saknades. Fragor om
de saknade varorna skulle ha gjort det mgjligt att inbegripa alla kunders
kopbeteende, &en de som inte koper 6l, vin och sprit. Eftersom det bara var
négra respondenter som saknade de alternativen paverkades inte resultatet i
nagon storre grad. Undersokningen var istdllet koncentrerad till de traditionella
alkkoholdryckerna 6l, vin och sprit vilka ocksd utgor den storsta delen av
Systembol agets sortiment.

Bristen pa tid och finansiella medel resulterade i att undersokningen
genomfordes pa tagen och pd hogskolan i Kristianstad. For att férsoka undvika
att fler studenter fran hogskolan skulle besvara enkédten och for att fa mer
variation i materialet genomférdes undersokningen pa tagen sent pa kvallarna.
En annan anledning till att undersokningen genomforts pa hogskolan och pa
tagen var att vi ville att respondenterna skulletasig tid att i lugn och ro besvara
enkéten. Detta medforde att vi har kunnat uppna en hog svarsfrekvens med hog
trovardighet. Trots detta visade resultatet att sStudenterna var

overrepresenterade i undersokningen. Overrepresentation fanns ocksa bland
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den adersgrupp som befann sig i intervallet 20-29. Detta kan vara en féljd av
att manga som studerar pa hogskolan finns i detta aldersintervall.
Overrepresentationen av studenter och aldersgruppen 20-29 & gor det svart att
generalisera materidlet for hela Skane. Dessutom gar det inte ens att
generalisera for en del av Skane pa grund av snedvridningen i materialet.
Variablerna har dock inte behandlats i understkningen da vi ansdg att de inte
var relevanta. Vi har istdlet fokuserat pa kundernas beteende och deras
bedbémning av Systembolaget. Darfor kan dessa demografiska variabler kdnnas
nagot overflodiga (se 3.4.1).

Vidare kan det finnas respondenter som koéper illegalt eller smugglar géva och
darfor inte besvarat enkéten sanningsenligt. Detta kan dock vara svart att
undvika eftersom en fraga innehdllande dessa tva dternativ & kanslig for
respondenten att kryssa for med tanke pa att de inte vill framstd som

brottslingar.

Aven om inriktningen for uppsatsen var att hitta det segment som
Systembolaget bor fokusera pa vid en eventuell avreglering pa marknaden hade
det varit intressant att ha med frégor som ocksd berdr inhandlandet av
alkoholdrycker i Tyskland och Danmark och andra narliggande lander. Det &r
fullt mojligt att en respondent handlat pa Systembolaget nagon gang under det
senaste aret samtidigt som han gor storre delen av sina alkoholinkop i utlandet.
Genom att besvara enkaten leder sddana respondenter till att materialet blir
snedvridet.

Risken finns ocksa att det kan finnas respondenter som fyller i enkaten utan att
studera frédgorna mer ingdende. FOr att minska detta hade vi ett
kontroll pastdende som stélldes pa olika sétt och fanns pa olika stéllen i enkéten
(se pastéende 17 och 38). Svaren pad dessa pastdenden stammer Gverlag

overens.
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5.4 Fordlag till vidareforskning

Uppsatsen har behandlat en eventuell avreglering pa akoholmarknaden ur
Systembol agets perspektiv. Det skulle vara intressant att undersoka om de stora
livsmedel sforetagen, Coop Forum, ICA, Willys och Lidl har ndgra planer pa att
agera om alkoholmonopolet férsvinner. | safall, hur skulle deras strategi se ut?

5.5 Praktiska implikationer

Uppsatsen kan bidra med vardefull information till livsmedel sbutiker och &ven
andra intressenter som har tankar pa att etablera sig pa en avreglerad
alkoholmarknad. Eftersom Systembolagets kunder & intresserade av
aternativa butiker finns det utrymme for nya aktorer pa en avmonopoliserad
marknad. Nagot som livsmedelsbutiker kan gynnas av & att det finns ett
intresse for att kunna kopa 6l och vin i livsmedelsbutiker. Det finns &ven ett

intresse for vin i specialbutiker.
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Hej!

Vi ér tre studenter fran Lunds universitet som for tillfallet arbetar med en mindre utredning om
Systembolaget, vilken skall vara underlag for var magisteruppsats. Undersokningen behandlar
Systembolagets framtid. Viktiga fragor ror kunder och grupper av kunder, sortiment, butiksformer
mm.For att kunna genomf6ra undersikningen behGver vi Din hjalp med att besvara foljande fragor
om Systermbolaget:

Frageformular

1. Jaga: Man() Kvinna (')

2. Jag ér: []20-29 &rgammal
[]30-39 &rgammal
[]40-49 &rgammal
[]50-59 &rgammal
[_1 60 &r eller aldre

3. Jag ér: [ ] Studerande
[ ] Arbetande
[ ] Arbetssokande
[ ] Pensionar

4, Jag har handlat pd Systemet
det senaste aret L[] Ja [] Nej

Om Nej, tackar vi for din medverkan, du behdver inte svara pa fler fragor

| fragor med anknytning till butiken ber vi dig tanka pa den butik
dar du gor merparten av dina inkdp.
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Instammer
inte Instammer Vet
Butik ssortiment alls helt €
1 Det finns ett tillréckligt utbud av
Olsorter att kopai butiken. 1 2 3 4 5 6 7 [] [5
2. Det finns ett tillrackligt utbud av
vinsorter att kdpai butiken 1 2 3 4 5 6 7 ] [6]
3. Det finns ett tillrackligt utbud av
starksspritsorter att kdpai butiken 1 2 3 4 5 6 7 L] [7]
4, De mérken jag efterfragar finns i
butiken 1 2 3 4 5 6 7 L] [8]
5. Prisnivan i butiken &r rimlig 1 2 3 4 5 6 7 L] [9]
Instammer
inte Instammer Vet
Butiksservice alls helt el
1 Jag far ett trevligt bembtande av
personalen 1 2 3 4 5 6 7 L] [10]
2 Jag f8r snabbt hjalp d& jag behover 1 2 3 4 5 6 7 ] [11]
3. Det finns tillrackligt med personal
i butiken 1 2 3 4 5 6 7 L] [12]
4, Jag foredrar sjalvbetjaningsbutiker 1 2 3 4 5 6 7 L] [13]
framfor forsaljning over disk
Instammer
inte Instammer Vet
I nformation alls helt ©
1 Butikspersonalen ar val palast
omde produkter jag efterfrégar 1 20 3 4 5 6 7 L] [14]
2 Det ar l&tt att hitta det man vill
kopai butiken 1 2 3 4 5 6 7 L] [15]
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Instammer
inte Instammer V?t
Tillganglighet alls helt “
1. Butiken har 6ppetider som passar
mig 1 2/ 3 4 5 6 7 ] [16]
2. Det finns tillrackligt med butiker 1 2 3/ 4 5 6 7 (] [17]
Vad tycker du om din butik?
1. Vad ar det basta med butiken? [18]
2. Vad ar det samsta med butiken? [19]
3. Vad skulle du forbéattra med [20]
butiken
Instdmmer
inte Instammer Vet
alls helt ej
4, Jag &r n6jd med min butik 1 2 3 4 5 6 7 ] [21]
5. Laget pa butiken ar bra 1 2 3 4 5 6 7 (] [22]
Inte alls Mycket Vet
bra bra €j
6. Tank dig den perfekta butiken,
hur bra stammer din butik 6verens
med den? 1 2 3 4 5 6 7 (] [23]
7. Hur uppfattar du atmosfaren
i butiken 1 2 3 4 5 6 7 ] [24]
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Pa Systembolaget

1. Hur ofta handlar du pa Systembolaget?

(fyll i antal ganger och kryssa for
det alternativ som dveransstammer
bast)

2. Hur mycket handlar du vanligtvis
for vid ett besok

3. Hur férdelar sig dina utgifter
for 61, vin och sprit i procent?

4. Nar du koper vin, i vilken prisklass
brukar du képa?

Ganger per
Ar
Manad

Vecka

Mindre an 50 kronor
51 kronor - 99 kronor
100 kronor - 199 kronor
200 kronor - 499 kronor

500 kronor eller mer

% ol

% vin

% sprit

100 Totalt

Under 60 kronor

61 kronor - 80 kronor
81 kronor - 120 kronor
121 kronor - 200 kronor
201 kronor eller mer

Koper inte vin

[ [

[]

O 0 0O o od

OO0 odooo

[25]

[26]

[27]

(28]
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Instdmmer
inte Instammer Vet

Jag sjalv som kund alls helt ©)
1. Jag koper oftast 6l nar jag handlar

pa Systembolaget 1 2 6 7 (] [29]
2. Jag koper oftast vin nar jag handlar

pa Systembolaget 1 2 6 7 [] [30]
3. Jag koper oftast starksprit néar jag

handlar pa systembolaget 1 2 6 7 (] [31]
4. Jag skulle vilja kopa 6l i vanliga

livsmedelsbutiker 1 2 6 7 (] [32]
5. Jag skulle vilja kunna képa vin

i vanliga livsmedelsbutiker 1 2 6 7 (] [33]
6. Jag skulle vilja kunna kdpa

starksprit i vanliga livsmedelsbutiker 1 2 6 7 [] [34]
7. Jag skulle vilja kunna kdpa vin

i en butik sarskilt avsedd for vin 1 2 6 7 (] [35]
8. Jag skulle vilja kunna képa 6l

i en butik sarskilt avsedd for ol 1 2 6| 7 (] [36]
9. Jag skulle vilja kunna kdpa sprit

i en butik sarskilt avsedd for sprit 1 2 6| 7 [] [37]
10. Det finns for fa Systembolagsbutiker 1 2 6 7 (] [38]
11. Jag skulle vilja ha kvar

alkoholmonopolet 1 2 6 7 [] [39]
Ovrigt
1. Har du nagra éwiga synpunkter [40]

angaende Systembolaget?
2. Finns det nagon annan frdga som [41]

Ni tycker att vi borde ha fragat?

Tack for din medverkan
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Bilaga 2: Resultaten fran enkéten

Frequency Table

Tabell 2.1
KON
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid MAN 90 46,6 46,6 46,6
KVINNA 103 53,4 53,4 100,0
Total 193 100,0 100,0
Tabell 2.2
ALDER
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 20-29 128 66,3 66,3 66,3
30-39 28 14,5 14,5 80,8
40-49 21 10,9 10,9 91,7
50-59 7 3,6 3,6 95,3
60 eller mer 9 4,7 4,7 100,0
Total 193 100,0 100,0
Tabell 2.3
SYSSELSATTNING
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid STUDERANDE 99 51,3 51,3 51,3
ARBETANDE 80 41,5 41,5 92,7
ARBETSSOKANDE 12 6,2 6,2 99,0
PENSIONAR 2 1,0 1,0 100,0
Total 193 100,0 100,0
Tabell 2.4
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HANDLAT
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid JA 164 85,0 85,0 85,0
NEJ 29 15,0 15,0 100,0
Total 193 100,0 100,0
Tabell 2.5
TILLRACKLIGT OLUTBUD
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 1 3 1,6 1,8 1,8
3 9 4,7 55 7,3
4 11 57 6,7 14,0
5 34 17,6 20,7 34,8
6 27 14,0 16,5 51,2
7 57 29,5 34,8 86,0
, 23 11,9 14,0 100,0
Total 164 85,0 100,0
Missing  System 29 15,0
Total 193 100,0
Tabell 2.6
TILLRACKLIG VINUTBUD
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 4 2,1 2,4 24
2 2 1,0 1,2 3,7
3 8 4,1 49 8,5
4 12 6,2 7.3 15,9
5 23 11,9 14,0 29,9
6 42 21,8 25,6 55,5
7 56 29,0 34,1 89,6
, 17 8,8 10,4 100,0
Total 164 85,0 100,0
Missing  System 29 15,0
Total 193 100,0
Tabell 2.7
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TILLRACKLIG SPRITUTBUD

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 2 1,0 1,2 1,2
2 2 1,0 1,2 2,4
3 6 3.1 3,7 6,1
4 15 7,8 9,1 15,2
5 25 13,0 15,2 30,5
6 34 17,6 20,7 51,2
7 59 30,6 36,0 87,2
, 21 10,9 12,8 100,0
Total 164 85,0 100,0
Missing  System 29 15,0
Total 193 100,0
Tabell 2.8
TILLRACKLIGT MED MARKEN
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid 1 3 1,6 1,8 1,8
2 4 2,1 2,4 4,3
3 7 3,6 4,3 8,5
4 20 10,4 12,2 20,7
5 31 16,1 18,9 39,6
6 26 13,5 15,9 55,5
7 69 35,8 42,1 97,6
' 4 2,1 24 100,0
Total 164 85,0 100,0
Missing  System 29 15,0
Total 193 100,0
Tabell 2.9
RIMLIG PRISNIVA
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 52 26,9 31,7 31,7
2 21 10,9 12,8 44,5
3 38 19,7 23,2 67,7
4 21 10,9 12,8 80,5
5 14 7,3 8,5 89,0
6 6 3.1 3,7 92,7
7 11 57 6,7 99,4
' 1 ,5 ,6 100,0
Total 164 85,0 100,0
Missing  System 29 15,0
Total 193 100,0

Tabell 2.10




BILAGA 2

TREVLIGT BEMOTANDE

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid 2 2 1,0 1,2 1,2
3 9 4,7 55 6,7
4 19 9,8 11,6 18,3
5 40 20,7 24,4 42,7
6 44 22,8 26,8 69,5
7 47 24,4 28,7 98,2
, 3 1,6 1,8 100,0
Total 164 85,0 100,0
Missing  System 29 15,0
Total 193 100,0
Tabell 2.11
FAR SNABB HJALP
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 1 5 ,6 ,6
2 6 3.1 3,7 4.3
3 14 7,3 8,5 12,8
4 30 15,5 18,3 31,1
5 40 20,7 24,4 55,5
6 37 19,2 22,6 78,0
7 23 11,9 14,0 92,1
; 13 6,7 7.9 100,0
Total 164 85,0 100,0
Missing  System 29 15,0
Total 193 100,0
Tabell 2.12
TILLRACKLIGT MED PERSONAL
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 2 1,0 1,2 1,2
2 7 3,6 4,3 55
3 13 6,7 7,9 13,4
4 42 21,8 25,6 39,0
5 35 18,1 21,3 60,4
6 27 14,0 16,5 76,8
7 25 13,0 15,2 92,1
' 13 6,7 7,9 100,0
Total 164 85,0 100,0
Missing  System 29 15,0
Total 193 100,0
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FOREDRAR SJALVBETJANING

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 4 2,1 2,4 2,4
2 4 2,1 2,4 49
3 1 5 ,6 55
4 14 7,3 8,5 14,0
5 8 4,1 49 18,9
6 17 8,8 10,4 29,3
7 115 59,6 70,1 99,4
; 1 5 ,6 100,0
Total 164 85,0 100,0
Missing  System 29 15,0
Total 193 100,0
Tabell 2.14
PALAST PERSONAL
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 1 5 ,6 ,6
2 1 5 ,6 1,2
3 3 1,6 1,8 3,0
4 17 8,8 10,4 13,4
5 40 20,7 24,4 37,8
6 28 14,5 17,1 54,9
7 31 16,1 18,9 73,8
, 43 22,3 26,2 100,0
Total 164 85,0 100,0
Missing  System 29 15,0
Total 193 100,0
Tabell 2.15
PASSANDE OPPETTIDER
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid 1 9 4,7 55 55
2 8 4,1 49 10,4
3 24 12,4 14,6 25,0
4 26 13,5 15,9 40,9
5 41 21,2 25,0 65,9
6 26 13,5 15,9 81,7
7 30 15,5 18,3 100,0
Total 164 85,0 100,0
Missing  System 29 15,0
Total 193 100,0
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TILLRACKLIGT MED BUTIKER

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 5 2,6 3,0 3,0
2 6 3.1 3,7 6,7
3 16 8,3 9,8 16,5
4 18 9,3 11,0 27,4
5 33 17,1 20,1 47,6
6 31 16,1 18,9 66,5
7 53 27,5 32,3 98,8
, 2 1,0 1,2 100,0
Total 164 85,0 100,0
Missing  System 29 15,0
Total 193 100,0
Tabell 2.17
NOJD MED MIN BUTIK
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 2 1 5 ,6 ,6
3 6 3,1 3,7 4,3
4 25 13,0 15,3 19,6
5 47 24,4 28,8 48,5
6 47 24,4 28,8 77,3
7 35 18,1 21,5 98,8
' 2 1,0 1,2 100,0
Total 163 84,5 100,0
Missing  System 30 15,5
Total 193 100,0
Tabell 2.18
BRA LAGE PA BUTIKEN
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid 1 1 5 ,6 ,6
2 1 5 ,6 1,2
3 6 3,1 3,7 49
4 11 57 6,7 11,7
5 23 11,9 14,1 25,8
6 44 22,8 27,0 52,8
7 74 38,3 45,4 98,2
, 3 1,6 1,8 100,0
Total 163 84,5 100,0
Missing  System 30 15,5
Total 193 100,0
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OVERENS MED DEN PERFEKTA BUTIKEN

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 6 3.1 3,7 3,7
2 8 4,1 49 8,6
3 19 9,8 11,7 20,2
4 40 20,7 24,5 44.8
5 53 27,5 32,5 77,3
6 21 10,9 12,9 90,2
7 8 4,1 4,9 95,1
' 8 4,1 49 100,0
Total 163 84,5 100,0
Missing  System 30 15,5
Total 193 100,0
Tabell 2.20
ATMOSFAREN | BUTIKEN
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 3 1,6 1,8 1,8
2 5 2,6 31 4,9
3 12 6,2 7,4 12,3
4 35 18,1 215 33,7
5 38 19,7 23,3 57,1
6 39 20,2 23,9 81,0
7 19 9,8 11,7 92,6
' 12 6,2 7,4 100,0
Total 163 84,5 100,0
Missing  System 30 15,5
Total 193 100,0
Tabell 2.21
HUR OFTA HANDLAR DU
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid 31 16,1 16,1 16,1
SEE:F:(':,\?ANGER ! 5 2,6 2,6 18,7
VARJE VECKA 10 5,2 5,2 23,8
VARANNAN VECKA 45 23,3 23,3 47,2
VARJE MANAD 51 26,4 26,4 73,6
VARANNAN MANAD 20 10,4 10,4 83,9
NAGON GANG PER AR 31 16,1 16,1 100,0
Total 193 100,0 100,0
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Tabell 2.22

HUROFTA

Cumulative

Frequency | Percent [ Valid Percent Percent

Valid 1 42 21,8 25,9 25,9

2 47 24,4 29,0 54,9

3 16 8,3 9,9 64,8

4 12 6,2 7,4 72,2

5 12 6,2 7,4 79,6

6 8 4,1 4,9 84,6

7 1 5 ,6 85,2

) 2 1,0 1,2 86,4

9 1 5 ,6 87,0

10 15 7,8 9,3 96,3

12 2 1,0 1,2 97,5

15 2 1,0 1,2 98,8

20 1 5 ,6 99,4

30 1 5 ,6 100,0

Total 162 83,9 100,0
Missing  System 31 16,1
Total 193 100,0
Tabell 2.23
PER
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent

Valid AR 73 37,8 45,1 45,1

MANAD 77 39,9 47,5 92,6

VECKA 12 6,2 7,4 100,0

Total 162 83,9 100,0

Missing 31 16,1
Total 193 100,0
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Tabell 2.24
ANTAL BESOK PER AR
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 3 1,6 1,9 1,9
2 10 5,2 6,3 8,1
3 6 3.1 3,8 11,9
4 11 5,7 6,9 18,8
5 11 5,7 6,9 25,6
6 8 4,1 5,0 30,6
7 1 5 ,6 31,3
9 1 5 ,6 31,9
10 14 7,3 8,8 40,6
12 33 17,1 20,6 61,3
15 2 1,0 1,3 62,5
20 1 5 ,6 63,1
24 33 17,1 20,6 83,8
30 1 5 ,6 84,4
36 8 4,1 5,0 89,4
48 1 5 ,6 90,0
52 8 4,1 5,0 95,0
60 1 5 ,6 95,6
104 4 2,1 2,5 98,1
120 1 5 ,6 98,8
156 2 1,0 1,3 100,0
Total 160 82,9 100,0
Missing  System 33 17,1
Total 193 100,0
Tabell 2.25
HURMKT
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid MINDRE AN 50 1 5 ,6 ,6
51-99 43 22,3 26,5 27,2
100-199 75 38,9 46,3 73,5
200-499 39 20,2 24,1 97,5
MER AN 500 4 2,1 2,5 100,0
Total 162 83,9 100,0
Missing 31 16,1
Total 193 100,0
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Tabell 2.26

OL | PROCENT
Frequency Percent Valid percent
valid
0 43 22,3 26,5
5 4 2,1 2,5
10 16 8,3 9,9
15 3 1,6 1,9
20 12 6,2 7,4
25 5 2,6 3,1
30 7 3,6 4,3
35 1 0,5 0,6
40 7 3,6 4,3
45 1 0,5 0,6
50 26 13,5 16,0
55 0 0 0
60 11 5,7 6,8
65 1 0,5 0,6
70 4 2,1 2,5
75 1 0,5 0,6
80 6 3,1 3,7
85 0 0 0
90 7 3,6 4,3
95 2 1,0 1,2
100 5 2,6 3,1
Total 162 83,9 100,0
Missing 31 16,1

111



BILAGA 2

Tabell 2.27

VIN | PROCENT
Frequency Percent Valid percent
valid
0 28 14,5 17,3
S 4 2,1 2,5
10 8 4,1 4,9
15 0 0 0
20 9 4,7 5,6
25 1 0,5 0,6
30 7 3,6 4,3
35 3 1,6 19
40 6 31 3,7
45 2 1,0 12
50 27 14,0 16,7
55 0 0 0
60 6 31 3,7
65 1 0,5 0,6
70 6 31 3,7
75 4 2,1 2,5
80 15 7,8 9,3
85 3 1,6 1,9
90 11 5,7 6,8
95 4 2,1 2,5
100 17 8,8 10,5
Tota 162 83,9 100,0
Missing 31 16,1
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Tabell 2.28
SPRIT | PROCENT
Frequency Percent Valid percent
valid
0 66 34,2 40,7
5 13 6,7 8,0
10 22 11,4 13,6
15 1 0,5 0,6
20 13 6,7 8,0
25 5 2,6 3,1
30 7 3,6 4,3
35 3 1,6 1,9
40 5 2,6 3,1
45 0 0 0
50 15 7,8 9,3
55 0 0 0
60 4 2,1 2,5
65 0 0 0
70 1 0,5 0,6
75 0 0 0
80 3 1,6 19
85 0 0 0
90 1 0,5 0,6
95 0 0 0
100 3 1,6 19
Total 162 83,9 100,0
Missing 31 16,1
Tabell 2.29
VINPRISKLASS
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid UNDER 60 28 14,5 17,3 17,3
61-80 73 37,8 45,1 62,3
81-120 27 14,0 16,7 79,0
121-200 8 4,1 4,9 84,0
KOPER INGET VIN 26 13,5 16,0 100,0
Total 162 83,9 100,0
Missing 31 16,1
Total 193 100,0
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Tabell 2.30
OFTAST OL
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid 1 55 28,5 33,7 33,7
2 24 12,4 14,7 48,5
3 15 7,8 9,2 57,7
4 14 7,3 8,6 66,3
5 7 3,6 4.3 70,6
6 18 9,3 11,0 81,6
7 30 15,5 18,4 100,0
Total 163 84,5 100,0
Missing  System 30 15,5
Total 193 100,0
Tabell 2.31
OFTAST VIN
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 1 34 17,6 20,9 20,9
2 8 4,1 49 25,8
3 9 4,7 55 31,3
4 21 10,9 12,9 44,2
5 19 9,8 11,7 55,8
6 28 14,5 17,2 73,0
7 44 22,8 27,0 100,0
Total 163 84,5 100,0
Missing  System 30 15,5
Total 193 100,0
Tabell 2.32
OFTAST SPRIT
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 1 72 37,3 44,2 44,2
2 26 13,5 16,0 60,1
3 23 11,9 14,1 74,2
4 18 9,3 11,0 85,3
5 11 5,7 6,7 92,0
6 7 3,6 4,3 96,3
7 6 3,1 3,7 100,0
Total 163 84,5 100,0
Missing  System 30 15,5
Total 193 100,0
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Tabell 2.33
VILL KOPA OL | LIVSMEDELSBUTIKER
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 39 20,2 23,9 23,9
2 6 3,1 3,7 27,6
3 11 57 6,7 34,4
4 18 9,3 11,0 45,4
5 12 6,2 7.4 52,8
6 11 5,7 6,7 59,5
7 66 34,2 40,5 100,0
Total 163 84,5 100,0
Missing  System 30 15,5
Total 193 100,0
Tabell 2.34
VILL KOPA VIN | LIVSMEDELSBUTIK
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 1 39 20,2 23,9 23,9
2 7 3,6 4,3 28,2
3 11 57 6,7 35,0
4 19 9,8 11,7 46,6
5 11 5,7 6,7 53,4
6 7 3,6 4,3 57,7
7 69 35,8 42,3 100,0
Total 163 84,5 100,0
Missing  System 30 15,5
Total 193 100,0
Tabell 2.35
VILL KOPA SPRIT | LIVSMEDELSBUTIK
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 1 78 40,4 47,9 47,9
2 14 7,3 8,6 56,4
3 4 2,1 2,5 58,9
4 18 9,3 11,0 69,9
5 8 4,1 49 74,8
6 5 2,6 31 77,9
7 36 18,7 22,1 100,0
Total 163 84,5 100,0
Missing  System 30 15,5
Total 193 100,0
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Tabell 2.36
KOPA VIN | VINBUTIK
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent

Valid 1 31 16,1 19,0 19,0
2 5 2,6 31 22,1
3 9 4,7 55 27,6
4 26 13,5 16,0 43,6
5 20 10,4 12,3 55,8
6 20 10,4 12,3 68,1
7 52 26,9 31,9 100,0
Total 163 84,5 100,0

Missing  System 30 15,5

Total 193 100,0

Tabell 2.37
KOPA OL | OLBUTIK
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent

Valid 1 51 26,4 31,3 31,3
2 7 3,6 4,3 35,6
3 9 4,7 55 41,1
4 30 15,5 18,4 59,5
5 12 6,2 7.4 66,9
6 16 8,3 9,8 76,7
7 38 19,7 23,3 100,0
Total 163 84,5 100,0

Missing  System 30 15,5

Total 193 100,0
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Tabell 2.38
VILL KOPA SPRIT | SPRITBUTIK
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 54 28,0 33,1 33,1
2 9 4,7 55 38,7
3 7 3,6 4.3 42,9
4 31 16,1 19,0 62,0
5 13 6,7 8,0 69,9
6 9 4,7 55 75,5
7 40 20,7 24,5 100,0
Total 163 84,5 100,0
Missing  System 30 15,5
Total 193 100,0
Tabell 2.39
DET FINNS FOR FA SYSTEMBUTIKER
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 1 54 28,0 33,1 33,1
2 22 11,4 13,5 46,6
3 21 10,9 12,9 59,5
4 31 16,1 19,0 78,5
5 15 7,8 9,2 87,7
6 8 4,1 49 92,6
7 12 6,2 7.4 100,0
Total 163 84,5 100,0
Missing  System 30 15,5
Total 193 100,0
Tabell 2.40
VILL HA KVAR ALKOHOLMONOPOLET
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 1 69 35,8 42,3 42,3
2 10 5,2 6,1 48,5
3 10 5,2 6,1 54,6
4 23 11,9 14,1 68,7
5 11 5,7 6,7 75,5
6 9 4,7 55 81,0
7 31 16,1 19,0 100,0
Total 163 84,5 100,0
Missing  System 30 15,5
Total 193 100,0
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BILAGA 3

Bilaga 3: Korstabeller

Korstabell 3.1
HUR OFTA HANDLAR DU * HURMKT Crosstabulation
Count
HUR MYCKET
MINDRE MER AN
AN 50 51-99 100-199 | 200-499 500 Total
HUR FLERA GANGER | i
OFTA VECKAN 1 3 1 »
HANDLAR  yARJE VECKA 4 5 1 10
bu VARANNAN VECKA 16 19 10 45
VARJE MANAD 1 11 23 14 2 51
VARANNAN MANAD 4 10 5 1 20
NAGON GANG PER AR 7 15 38 1 31
Total 1 43 75 39 4 162
Korstabell 3.2
RIMLIG PRISNIVA * VILL HA KVAR ALKOHOLMONOPOLET Crosstabulation
Count
VILL HA KVAR ALKOHOLMONOPOLET
1 2 3 4 5 6 7 Total
RIMLIG 1 35 2 3 6 0 1 5 52
PRISNIVA 2 9 3 1 2 3 2 1 21
3 14 4 4 8 0 2 5 37
4 6 1 1 3 4 2 4 21
5 3 0 0 2 3 1 5 14
6 1 0 0 0 1 1 3 6
7 1 0 1 2 0 0 7 11
0 0 0 0 0 0 1 1
Total 69 10 10 23 11 9 31 163
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Korstabell 3.3
TILLRACKLIGT OLUTBUD * KOPA OL | OLBUTIK Crosstabulation
Count
KOPA OL | OLBUTIK

1 2 3 4 5 6 7 Total
TILLRACKLIGT 1 0 0 0 0 1 0 1 2
OLUTBUD 3 3 1 1 0 1 0 3 9
4 3 0 1 1 2 1 3 11
5 12 1 1 7 3 2 8 34
6 5 2 2 6 2 5 5 27
7 15 3 2 10 3 7 17 57
, 13 0 2 6 0 1 1 23
Total 51 7 9 30 12 16 38 163

Korstabell 3.4
VILL KOPA OL | LIVSMEDELSBUTIKER * KOPA OL | OLBUTIK Crosstabulation
Count
KOPA OL 1 OLBUTIK
1 2 3 4 5 6 7 Total

VILL KOPA OL | 1 23 0 0 6 3 2 5 39

LIVSMEDELSBUTIKER 2 2 1 0 2 0 0 1 6

3 2 1 0 0 5 2 1 11

4 2 1 0 9 3 0 3 18

5 5 0 2 3 0 1 1 12

6 0 3 2 2 0 2 2 11

7 17 1 5 8 1 9 25 66

Total 51 7 9 30 12 16 38 163

119




BILAGA 3

Korstabell 3.5

OFTAST OL * VILL KOPA OL | LIVSMEDELSBUTIKER * VILL HA KVAR ALKOHOLMONOPOLET Crosstabulation

Count
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Korstabell 3.6

OFTAST OL * KOPA OL | OLBUTIK * VILL HA KVAR ALKOHOLMONOPOLET Crosstabulation

Count
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BILAGA 3

Korstabell 3.7

TILLRACKLIGT OLUTBUD * VILL KOPA OL | LIVSMEDELSBUTIKER * VILL HA KVAR ALKOHOLMONOPOLET Crosstabulation

Count
VILL HA KVAR VILL KOPA OL | LIVSMEDELSBUTIKER
ALKOHOLMONOPOLET 1 3 4 5 6 7 Total
T TILLRACKLIGT 1 0 0 0 0 0 1 1
OLUTBUD 3 0 0 0 0 1 3 4
4 3 0 0 0 0 4 7
5 0 0 0 0 0 14 14
6 0 1 1 1 2 4 9
7 4 0 2 1 0 17 24
3 1 2 0 0 4 10
Total 10 2 5 2 3 47 69
2 TILLRACKLIGT 1 1 0 0 0 1
OLUTBUD 5 0 2 0 2 4
6 0 0 1 0 1
7 0 0 1 2 3
. 0 0 0 1 1
Total 1 2 2 5 10
3 TILLRACKLIGT 3 0 1 0 0 0 0 1
OLUTBUD 4 0 0 0 1 0 0 1
5 0 0 1 1 0 1 3
6 0 0 0 0 1 0 1
7 1 0 1 0 1 1 4
Total 1 1 2 2 2 2 10
4 TILLRACKLIGT 3 0 0 0 1 0 1 2
OLUTBUD 4 1 0 1 0 0 0 2
5 0 1 0 1 0 1 3
6 1 0 1 1 1 1 5
7 1 2 3 0 1 2 9
. 0 1 1 0 0 0 2
Total 3 4 6 3 2 5 23
5 TILLRACKLIGT 3 0 0 1 0 0 1
OLUTBUD 5 1 1 0 2 0 4
6 1 1 0 0 0 2
7 1 1 0 0 1 3
0 0 0 0 1 1
Total 3 3 1 2 2 11
6 TILLRACKLIGT 5 0 0 1 0 0 1
OLUTBUD 6 0 1 1 1 1 4
7 0 0 0 1 0 1
2 1 0 0 0 3
Total 2 2 2 2 1 9
7 TILLRACKLIGT 3 1 0 0 0 0 0 1
OLUTBUD 4 1 0 0 0 0 0 1
5 3 0 1 0 0 1 5
6 2 1 0 0 1 1 5
7 8 0 1 1 1 2 13
5 0 0 0 1 0 6
Total 20 1 2 1 3 4 31
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Korstabell 3.8

TILLRACKLIGT OLUTBUD * KOPA OL | OLBUTIK * VILL HA KVAR ALKOHOLMONOPOLET Crosstabulation

Count
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BILAGA 3

Korstabell 3.9
OL | PROCENT * HURMKT Crosstabulation
Count
HURMKT
MINDRE
AN 50 51-99 100-199 200-499 | MER AN 500 Total
OLI 5 1 1 2 0 0 4
PROCENT 5g 0 6 13 6 1 26
60 0 3 5 3 0 11
65 0 0 1 0 0 1
70 0 1 2 1 0 4
75 0 0 1 0 0 1
80 0 3 1 2 0 6
90 0 1 6 0 0 7
95 0 2 0 0 0 2
10 0 4 5 7 0 16
100 0 4 1 0 0 5
15 0 1 1 1 0 3
20 0 3 7 2 0 12
25 0 1 2 1 1 5
30 0 3 2 2 0 7
35 0 0 1 0 0 1
40 0 1 5 1 0 7
45 0 0 1 0 0 1
0 0 9 19 13 2 43
Total 1 43 75 39 4 162
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Korstabell 3.10
TILLRACKLIG VINUTBUD * VILL KOPA VIN | LIVSMEDELSBUTIK Crosstabulation
Count
VILL KOPA VIN | LIVSMEDELSBUTIK
1 3 4 5 6 7 Total
TILLRACKLIG 1 0 0 1 0 1 0 1 3
VINUTBUD 2 0 2 0 0 0 0 0 2
3 2 0 1 0 0 0 5 8
4 3 0 0 4 0 1 4 12
5 5 0 2 1 2 2 11 23
6 7 2 4 3 5 0 21 42
7 12 3 3 9 3 3 23 56
, 10 0 0 2 0 1 4 17
Total 39 7 11 19 11 7 69 163
Korstabell 3.11
TILLRACKLIG VINUTBUD * KOPA VIN | VINBUTIK Crosstabulation
Count
KOPA VIN | VINBUTIK
1 3 4 5 6 7 Total
TILLRACKLIG 1 0 0 0 0 0 0 3 3
VINUTBUD 2 0 0 0 0 0 0 2 2
3 1 0 0 1 1 2 3 8
4 1 0 1 1 2 3 4 12
5 7 0 1 4 3 3 5 23
6 9 1 1 6 7 7 11 42
7 5 4 6 10 7 5 19 56
, 8 0 0 4 0 0 5 17
Total 31 5 9 26 20 20 52 163
Korstabell 3.12
VILL KOPA VIN | LIVSMEDELSBUTIK * KOPA VIN | VINBUTIK Crosstabulation
Count
KOPA VIN | VINBUTIK
1 2 3 4 5 6 7 Total
VILL KOPA VIN | 1 15 1 0 6 5 4 8 39
LIVSMEDELSBUTIK » 0 0 1 2 1 1 2 7
3 1 0 2 1 4 2 1 11
4 2 0 1 7 2 4 3 19
5 1 1 1 1 1 1 5 11
6 1 1 0 1 0 2 2 7
7 11 2 4 8 7 6 31 69
Total 31 5 9 26 20 20 52 163
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Korstabell 3.13

OFTAST VIN * VILL KOPA VIN | LIVSMEDELSBUTIK * VILL HA KVAR ALKOHOLMONOPOLET Crosstabulation

Count

n m O N D[d A4 N MO NONANMANOIO A MO M[d d oA d M Ald o oo ™ < o
= - = © — — N - — ™
8
o
fisd
~

o o OO -« +HO O O 00 -Hd +HO +d 0«4 O NO OO« O - o o —H|O O o -
©o

W o o O -« M O« OO O NO O O O « O O O O -« O «H|O O N[+ O o N
2
n
7]
)
a
w
> - O o+ o m O =+ N OO M WO O A «H - < o o — -
%]
=
L4
Z
M (=] O O O N[O O OO +H O w|ldO0 OO0 O «H|lo o ™ [=3N=) —|O O N ™
(]
| ™
-
=
>

- O o O O « - O —|O 4 O O+ O N|O O —H|O O - N
N

N O O N N I~ - O« O O N O Ol ©O O O O N M| M N gw
-

— N n © ~ N M < 0 O~ M < 0~ - N M < 0 O~ - < - N ~

= [ = = = = [

%) (%) %] %] %] %] (%)

= 5|2 |5 |5 5|5 5|5 5|2 5

L Z sl Z sl Z sl Z sl Z sl Z slL Z 2

o > ~|0 > =[O > =[O > =[O > =[O > =[O > =
—

W
-
o
a
o
8
<
> =
o
LI
e
-
=g
> | o~ ™ < [Te] © ~

126



BILAGA 3

Korstabell 3.14

OFTAST VIN * KOPA VIN | VINBUTIK * VILL HA KVAR ALKOHOLMONOPOLET Crosstabulation

Count

n o™ O N W OO[d A4 N M NONNM—ANOIO A < ™M DA A A A O T A AN T A O[O M AT O T A
. ] - - - © - - N — - oM
I
o
2
o N 23Gnﬂ_01013050110241010 N0 O OO0 4 4 NOO-HANOMMMHAOOON ©
~
o o N 4 = N[O O + OO 4 N|O O 1 OO "0 O o« MO O =+ O 4 =+ MO O «+ O+ NO O OO =« m <
©
— l4lm1000001 — O N <t|4 O O O O 4 N O O O = = = M™m
n
4
5
o
zZ ™ O 203m N+ 4 O O M + O O |0+ OO0 00 HO -+ O+ 0 NIOO + 0 O < W1
>
= <
Z
>
<
a
Q o o o NOm o O o o O O O 1 O 1 N|O O O « O 4|0 O O « O 4 «N
<
™
o o OO N MOO-HOOO -HOoO OO -« o -
N
N O 322”._0000011 4010160000101100001320213ﬂ
—
— N n O ~ N M < 0 O~ - M < W0~ - N < © M < 0 O~ < 0 O~ - N < 1D O N~
= = [ [ = [ [
2 2 2 2 2 2 2
hz gk z gz gz gtz gz gz g
o > =0 > =[O0 > =[O0 > =0 > =[O0 > =[O0 > =
=
[
-
(e}
a
S
o4
<9
> =
g}
<3
e
-
o3
> |+ (V] ™ < 0 © ~

127



BILAGA 3

Korstabell 3.15
TILLRACKLIG VINUTBUD * VILL KOPA VIN | LIVSMEDELSBUTIK * VILL HA KVAR ALKOHOLMONOPOLET Crosstabulation
Count
VILL HA KVAR VILL KOPA VIN | LIVSMEDELSBUTIK
ALKOHOLMONOPOLET 1 3 4 5 6 7 Total
1 TILLRACKLIG 1 0 0 0 0 1 0 1 2
VINUTBUD 2 0 1 0 0 0 0 0 1
3 0 0 1 0 0 0 5 6
4 1 0 0 1 0 0 3 5
5 0 0 0 0 1 0 10 11
6 1 0 1 0 0 0 15 17
7 3 0 0 2 1 1 15 22
, 2 0 0 0 0 0 3 5
Total 7 1 2 3 3 1 52 69
2 TILLRACKLIG 1 1 0 0 0 1
VINUTBUD 6 0 2 0 3 5
7 0 0 1 3 4
Total 1 2 1 6 10
3 TILLRACKLIG 4 0 0 1 0 0 0 1
VINUTBUD 5 0 1 0 0 0 0 1
6 0 0 1 0 0 0 1
7 1 0 1 1 1 1 5
, 1 0 0 0 1 0 2
Total 2 1 3 1 2 1 10
4 TILLRACKLIG 4 0 0 0 1 1 0 2
VINUTBUD 5 0 0 1 1 0 0 2
6 0 0 1 1 0 2 4
7 2 1 1 3 0 2 9
, 3 0 0 2 0 1 6
Total 5 1 3 8 1 5 23
5 TILLRACKLIG 2 0 1 0 0 0 1
VINUTBUD 4 1 0 1 0 1 3
5 1 0 0 1 0 2
6 0 1 1 0 0 2
7 1 0 2 0 0 3
Total 3 2 4 1 1 11
6 TILLRACKLIG 3 1 0 0 0 0 0 1
VINUTBUD 5 1 0 0 0 1 0 2
6 1 1 1 2 0 1 6
Total 3 1 1 2 1 1 9
7 TILLRACKLIG 3 1 0 0 0 0 0 0 1
VINUTBUD 4 1 0 0 0 0 0 0 1
5 3 0 0 0 0 1 1 5
6 5 0 1 0 1 0 0 7
7 5 2 2 1 1 0 2 13
, 4 0 0 0 0 0 0 4
Total 19 2 3 1 2 1 3 31
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BILAGA 3

Korstabell 3.16

TILLRACKLIG VINUTBUD * KOPA VIN | VINBUTIK * VILL HA KVAR ALKOHOLMONOPOLET Crosstabulation

Count
VILL HA KVAR KOPA VIN | VINBUTIK
ALKOHOLMONOPOLET 1 3 4 5 6 Total
1 TILLRACKLIG 1 0 0 0 0 0 0 2 2
VINUTBUD 2 0 0 0 0 0 0 1 1
3 0 0 0 0 1 2 3 6
4 1 0 0 0 2 0 2 5
5 4 0 0 1 2 1 3 11
6 3 0 0 4 3 1 6 17
7 1 3 3 4 2 1 8 22
, 2 0 0 1 0 0 2 5
Total 11 3 3 10 10 5 27 69
2 TILLRACKLIG 1 0 0 0 0 1 1
VINUTBUD 6 1 1 1 0 2 5
7 0 0 0 2 2 4
Total 1 1 1 2 5 10
3 TILLRACKLIG 4 0 1 0 0 1
VINUTBUD 5 0 1 0 0 1
6 0 0 1 0 1
7 1 1 0 3 5
) 0 1 0 1 2
Total 1 4 1 4 10
4 TILLRACKLIG 4 0 0 0 0 1 1 2
VINUTBUD 5 0 1 0 0 1 0 2
6 1 0 0 2 0 1 4
7 1 0 3 2 1 2 9
, 4 0 1 0 0 1 6
Total 6 1 4 4 3 5 23
5 TILLRACKLIG 2 0 0 0 0 0 1 1
VINUTBUD 4 0 1 0 0 2 0 3
5 1 0 0 1 0 0 2
6 0 0 1 0 1 0 2
7 0 1 0 1 0 1 3
Total 1 2 1 2 3 2 11
6 TILLRACKLIG 3 0 0 1 0 0 1
VINUTBUD 5 0 0 0 1 1 2
6 1 1 1 1 2 6
Total 1 1 2 2 3 9
7 TILLRACKLIG 3 1 0 0 0 0 0 1
VINUTBUD 4 0 0 0 0 0 1 1
5 2 0 2 0 0 1 5
6 3 0 0 1 3 0 7
7 3 2 2 2 1 3 13
, 2 0 1 0 0 1 4
Total 11 2 5 3 4 6 31
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BILAGA 3

Korstabell 3.17
VIN | PROCENT * HURMKT Crosstabulation
Count
HURMKT
MINDRE
AN 50 51-99 100-199 200-499 | MER AN 500 Total
VIN'| 5 0 0 3 1 0 4
PROCENT 5g 0 3 16 7 1 27
60 0 1 4 1 0 6
65 0 0 0 1 0 1
70 0 2 2 2 0 6
75 0 1 2 1 0 4
80 0 7 7 1 0 15
85 0 0 2 1 0 3
90 0 2 6 3 0 11
95 1 2 1 0 0 4
10 0 2 6 0 0 8
100 0 6 5 6 0 17
20 0 4 2 3 0 9
25 0 0 1 0 0 1
30 0 1 2 4 0 7
35 0 2 1 0 0 3
40 0 1 3 1 1 6
45 0 0 1 0 1 2
0 0 9 11 7 1 28
Total 1 43 75 39 4 162
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BILAGA 3

Korstabell 3.18
TILLRACKLIG SPRITUTBUD * VILL KOPA SPRIT | LIVSMEDELSBUTIK Crosstabulation
Count
VILL KOPA SPRIT | LIVSMEDELSBUTIK
2 3 4 5 6 7 Total
TILLRACKLIG 1 0 0 0 0 0 0 2 2
SPRITUTBUD 2 0 0 0 0 0 0 2 2
3 1 0 0 1 0 0 4 6
4 6 1 0 4 1 1 1 14
5 5 6 1 2 2 2 7 25
6 16 6 1 3 1 0 7 34
7 33 1 1 8 3 2 11 59
) 17 0 1 0 1 0 2 21
Total 78 14 4 18 8 5 36 163
Korstabell 3.19
TILLRACKLIG SPRITUTBUD * VILL KOPA SPRIT | SPRITBUTIK Crosstabulation
Count
VILL KOPA SPRIT | SPRITBUTIK
2 3 4 5 6 7 Total
TILLRACKLIG 1 0 0 0 0 0 0 2 2
SPRITUTBUD 2 0 0 0 0 0 0 2 2
3 2 0 0 0 0 1 3 6
4 1 3 2 4 0 1 3 14
5 12 1 0 5 1 3 3 25
6 7 3 1 6 5 3 9 34
7 20 2 3 12 4 1 17 59
) 12 0 1 4 3 0 1 21
Total 54 9 7 31 13 9 40 163
Korstabell 3.20
VILL KOPA SPRIT | LIVSMEDELSBUTIK * VILL KOPA SPRIT | SPRITBUTIK Crosstabulation
Count
VILL KOPA SPRIT | SPRITBUTIK
3 4 5 6 7 Total
VILL KOPA SPRIT | 1 40 4 1 9 6 3 15 78
LIVSMEDELSBUTIK 2 3 3 1 5 1 0 1 14
3 0 0 0 1 1 0 2 4
4 3 0 2 8 0 2 3 18
5 1 1 0 3 1 2 0 8
6 0 1 1 1 1 0 1 5
7 7 0 2 4 3 2 18 36
Total 54 9 7 31 13 9 40 163
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BILAGA 3

Korstabell 3.21
OFTAST SPRIT * VILL KOPA SPRIT | LIVSMEDELSBUTIK * VILL HA KVAR ALKOHOLMONOPOLET Crosstabulation
Count
VILL HA KVAR VILL KOPA SPRIT | LIVSMEDELSBUTIK
ALKOHOLMONOPOLET 3 4 5 6 7 Total
1 OFTAST 1 12 1 0 3 1 0 13 30
SPRIT 2 2 0 0 0 1 1 4 8
3 2 0 0 3 1 2 1 9
4 3 1 1 0 0 0 4 9
5 0 0 0 2 1 0 3 6
6 0 0 0 0 0 1 2 3
7 0 0 0 1 0 0 3 4
Total 19 2 1 9 4 4 30 69
2 OFTAST 1 2 1 1 1 1 0 6
SPRIT 2 0 1 0 0 0 0 1
3 1 0 0 0 0 0 1
5 0 0 0 0 0 2 2
Total 3 2 1 1 1 2 10
3 OFTAST 1 3 0 0 0 3
SPRIT 2 1 1 0 0 2
3 1 1 1 0 3
4 1 0 0 1 2
Total 6 2 1 1 10
4 OFTAST 1 8 1 2 2 0 0 13
SPRIT 2 1 0 0 0 0 0 1
3 3 0 0 1 0 1 5
5 0 0 0 0 1 0 1
6 0 0 0 3 0 0 3
Total 12 1 2 6 1 1 23
5 OFTAST 1 2 0 1 1 4
SPRIT 2 1 2 0 0 3
3 0 2 0 0 2
4 1 1 0 0 2
Total 4 5 1 1 11
6 OFTAST 1 2 0 2
SPRIT 2 5 1 6
3 0 1 1
Total 7 2 9
7 OFTAST 1 14 0 0 0 14
SPRIT 2 4 0 1 0 5
3 2 0 0 0 2
4 3 1 0 1 5
5 2 0 0 0 2
6 1 0 0 0 1
7 1 0 0 1 2
Total 27 1 1 2 31
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BILAGA 3

Korstabell 3.22

OFTAST SPRIT * VILL KOPA SPRIT | SPRITBUTIK * VILL HA KVAR ALKOHOLMONOPOLET Crosstabulation

Count
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BILAGA 3

Korstabell 3.23

TILLRACKLIG SPRITUTBUD * VILL KOPA SPRIT | LIVSMEDELSBUTIK * VILL HA KVAR ALKOHOLMONOPOLET Crosstabulation

Count
VILL HA KVAR VILL KOPA SPRIT | LIVSMEDELSBUTIK
ALKOHOLMONOPOLET 1 3 4 5 6 7 Total
1 TILLRACKLIG 1 0 0 0 0 0 0 2 2
SPRITUTBUD 2 0 0 0 0 0 0 2 2
3 0 0 0 0 0 0 2 2
4 1 1 0 3 0 1 1 7
5 1 0 0 2 0 2 6 11
6 5 1 1 1 1 0 5 14
7 8 0 0 3 2 1 10 24
, 4 0 0 0 1 0 2 7
Total 19 2 1 9 4 4 30 69
2 TILLRACKLIG 3 0 0 0 0 0 1 1
SPRITUTBUD 5 0 1 0 1 0 0 2
6 0 0 0 0 0 1 1
7 2 1 0 0 1 0 4
, 1 0 1 0 0 0 2
Total 3 2 1 1 1 2 10
3 TILLRACKLIG 4 2 0 0 0 2
SPRITUTBUD 5 0 1 0 0 1
6 3 1 0 1 5
7 1 0 1 0 2
Total 6 2 1 1 10
4 TILLRACKLIG 3 0 0 0 1 0 0 1
SPRITUTBUD 4 1 0 0 1 1 0 3
5 1 1 1 0 0 1 4
6 0 0 0 1 0 0 1
7 5 0 1 3 0 0 9
, 5 0 0 0 0 0 5
Total 12 1 2 6 1 1 23
5 TILLRACKLIG 5 1 2 0 1 4
SPRITUTBUD ¢ 0 3 0 0 3
7 2 0 1 0 3
s 1 0 0 0 1
Total 4 5 1 1 11
6 TILLRACKLIG 4 1 0 1
SPRITUTBUD 5 0 1 1
6 2 1 3
7 2 0 2
s 2 0 2
Total 7 2 9
7 TILLRACKLIG 3 1 0 0 1 2
SPRITUTBUD 4 1 0 0 0 1
5 2 0 0 0 2
6 6 1 0 0 7
7 13 0 1 1 15
s 4 0 0 0 4
Total 27 1 1 2 31
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BILAGA 3

Korstabell 3.24
TILLRACKLIG SPRITUTBUD * VILL KOPA SPRIT | SPRITBUTIK * VILL HA KVAR ALKOHOLMONOPOLET Crosstabulation
Count
VILL HA KVAR VILL KOPA SPRIT | SPRITBUTIK
ALKOHOLMONOPOLET 1 3 4 5 6 7 Total
1 TILLRACKLIG 1 0 0 0 0 0 0 2 2
SPRITUTBUD 2 0 0 0 0 0 0 2 2
3 0 0 0 0 0 0 2 2
4 0 1 2 1 0 1 2 7
5 4 1 0 2 0 2 2 11
6 1 0 0 4 4 1 4 14
7 7 0 2 4 1 1 9 24
) 3 0 0 2 2 0 0 7
Total 15 2 4 13 7 5 23 69
2 TILLRACKLIG 3 1 0 0 0 0 1
SPRITUTBUD 5 0 1 0 1 0 2
6 0 0 0 0 1 1
7 1 1 1 0 1 4
) 1 0 1 0 0 2
Total 3 2 2 1 2 10
3 TILLRACKLIG 4 0 0 1 0 1 2
SPRITUTBUD 5 1 0 0 0 0 1
6 2 0 0 1 2 5
7 0 1 1 0 0 2
Total 3 1 2 1 3 10
4 TILLRACKLIG 3 0 0 0 0 0 1 0 1
SPRITUTBUD 4 0 1 0 2 0 0 0 3
5 3 0 0 0 0 0 1 4
6 1 0 0 0 0 0 0 1
7 3 0 0 2 1 0 3 9
) 2 0 1 1 0 0 1 5
Total 9 1 1 5 1 1 5 23
5 TILLRACKLIG 5 2 0 0 2 0 4
SPRITUTBUD ¢ 0 2 1 0 0 3
7 0 0 1 0 2 3
) 1 0 0 0 0 1
Total 3 2 2 2 2 11
6 TILLRACKLIG 4 0 1 0 0 0 1
SPRITUTBUD 5 0 0 0 1 0 1
6 0 1 1 0 1 3
7 2 0 0 0 0 2
) 2 0 0 0 0 2
Total 4 2 1 1 1 9
7 TILLRACKLIG 3 1 0 0 0 0 1 2
SPRITUTBUD 4 1 0 0 0 0 0 1
5 2 0 0 0 0 0 2
6 3 0 1 0 1 2 7
7 7 1 4 1 0 2 15
) 3 0 1 0 0 0 4
Total 17 1 6 1 1 5 31
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BILAGA 3

Korstabell 2.25
SPRIT | PROCENT * HURMKT Crosstabulation
Count
HURMKT
MINDRE
AN 50 51-99 100-199 200-499 | MER AN 500 Total
SPRIT | 5 0 6 5 1 1 13
PROCENT 59 0 1 8 6 0 15
60 0 0 3 0 1 4
70 0 1 0 0 0 1
80 0 1 0 2 0 3
920 0 0 0 1 0 1
10 0 6 11 5 0 22
100 0 0 1 1 1 3
15 0 0 1 0 0 1
20 0 2 7 4 0 13
25 0 0 4 0 1 5
30 0 1 3 3 0 7
35 0 0 2 1 0 3
40 0 0 3 2 0 5
0 1 25 27 13 0 66
Total 1 43 75 39 4 162
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