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1. Inledning

1.1Bakgrund till &mnesval

Anledning till att jag valde detta amne ar foljande artikel;
”Den finlandska regeringen ska i host borja bereda en helhetsreform av
alkohollagstiftningen. Reformen har varit pa tapeten en langre tid men skjutits
upp fler ganger. Partierna som de tva nuvarande ministrarna vid social- och
hilsovardsministeriet representerar ar inne pa olika linjer gallande
alkoholpolitiken. Centerpartiet vill ha begransningar i forsaljningen medan
Sannfinlandarna vill tillata vinforsaljning i affarerna och till och med kan
Overvéga att upplésa alkoholmonopolet. Familje- och omsorgsminister Juha

Rehula (Centern) vill inte i detta skede sédga vad som planeras i den nya
reformen”. (welfare, 2015)

Min hypotes &r féljande, foretagare inom livsmedelsindustrin pa Aland skulle anvanda

forandringen for att 6ka sin konkurrenskraft mot Alko.

1.2 Syfte
Syftet med arbete ar att undersoka hur foretagare inom dagligvaruhandeln p& Aland férhéller

sig till att sélja vin och 6l 6ver 4,7 vol.%. Bisyfte med arbetet &r att undersoka

1.3. Fragestallningar
Med arbetet vill jag fa svar pa fragor om amnet monopol. Hur skulle foretagare inom

dagligvaruhandeln pa Aland gora for att 6ka sin konkurrenskraft?

1.4. Teoretisk referensram

Den teoretiska referensram som jag har valt for detta arbete ar lagen om alkoholférséljning
och Alkos historia som bakgrund till nulé&gets situation. Jag har &ven valt att anvanda mig av
Kotlers teorier om marknadsféring och marknadsstrategi, Korkimakis teorier om
forséljningssamtalet och Lantz, Kavles samt Brinkmans teorier. Teorier om intervjumetodik
och den kvalitativa undersokningen. Aven Wibecks teorier om etik, dven teorier av Trost

anvands.



1.5 Avgransningar

| arbetet har jag valt att avgransa mig till lagen om alkoholférséljning. Jag avgransar mig
aven till Alkos historia fran 1944 till nulaget. | arbetet avgransar jag mig i den historiska
delen fran krigsaren 1939 - 1944, samt hur alkohol paverkar folkhalsan. Jag avgransar mig

aven fran att ta med Alko och Valvira asikt om fraga.

1.6. Arbetets disposition

| arbetes inledning beskrivs bakgrunden till varfor detta &mne valdes. Aven syfte med arbete
beskrivs samt den teoretiska referensramen. Vidare inne i forsta kapitlet beskrivs
definitionerna av ord som kan uppfattas svara eller missvisande. Under rubriken tidigare
forskning framstélls den forskning som tidigare gjorts om amnet alkohol monopol. Sista
delen i forsta kapitlet forklarar vilket urval som valts for detta arbete.

| arbetes andra kapitel beskrivs Alkos uppkomst samt historia, jag tar aven upp
alkohollagstiningen samt vad den innefattar. Vidare inne i andra kapitlet beskrivs vilka
kriterier som galler for detaljhandel. Under rubriken marknadsstrategi forklaras hur
foretagare lagger upp en vinnande strategi. Under rubriken marknadsmix forklaras vad sjélva
produkten ar samt vilka tjanster som erbjuds pa sidan av produkten for att skapa en
helhetsupplevelse. Relationsmarknadsforingen beskrivs som foljande rubrik, RM definieras
som sjdlva forsaljningsarbetet. Vidare inne i andra kapitlet beskrivs swot-analysen, sista
rubriken i andra kapitlet ar utbildning av personal, dar beskrivs vilka kriterier som stélls pa

personal som jobbar med alkoholdrycker.

| kapitel tre beskrivs den metod som valts for detta arbete, dven den etiska aspekten tas upp i
detta kapitel. Arbetets fjarde kapitel presenterar den data som forskningen har gett. Kapitel

fem &r sista kapitlet och dar kommer resultaten av forskningen att presenteras.

1.6.1 Definitioner
| detta kapitel kommer forklaringar pa ord som anvands i texten som till exempel

branschuttryck som kan uppfattas svara eller pa nagot vis missvisande.



Vad ar ett monopol?

Ett monopol &r enligt ekonomisk historia (2003) ett satt for en organisation att ha ensamratt
pa forséljning av en viss produkt eller tjanst. Det som kannetecknar ett monopol &r att ett
foretag har stora marknadsandelar och pa sa vis finns det ingen konkurrens om tjansten eller
produkten.

Konsumenterna blir tvungna att anvénda sig av just detta foretag.

(Ekonomisk historia, 2003)

Alkopass.

Alkopass eller serveringspass (se bilaga 2) &r ett certifikat som serveringspersonal och
ansvarig personal pa restauranger maste ha for att pavisa att de innehar kompetens om
alkohollagstiftningen.

(Valvira, 2015)

Detaljhandel
Detaljhandel ar det begreppet som anvénds for att definiera foretag som distribuerar varor till

privatpersoner. (Butiksbanken/ordlista, 2005)

1.7. Tidigare forskning

Forskningar som tidigare har gjorts av (Agardh, 2008) om amnet alkoholmonopol ar hur
monopolet har paverkat svenskarnas syn pa alkoholdrycker. | undersékningen beskriver
(Agardh, 2008) monopolets avveckling, detta skulle resultera i att detaljhandeln skulle fa
behdrighet att sélja vin och 6l. (Agardh, 2008)

1.8 Urval

Urvalsmetoden som jag har valt for undersékningen &r strategiskt valda intervjuer med
representanter fran dagligvaruhandeln pa Aland. Malgruppen har jag valt pa basis av att fa ett
relevant svar till min hypotes. (Bryman, 2008, ss. 434-435)



2. Teorl

Alko, Vaaltion alkoholiliike grundades ar 1919. Till en bérjan var alko ett sétt att under
kontrollerade former férmedla alkohol till medicinska och tekniska syften. (Alko, 2012)

2.1 Forbudstiden 1919 - 1932

Liljestrdm (2003) namner i sin artikel om forbudslagen att forsta initiativet for ett totalférbud
mot alkohol drycker redan kom 1907. 1919 i ett nyligen sjalvstandigt Finland verkstéller man
ett totalt forbud mot alkoholdrycker men med undantag for religidsa och vetenskapliga
syften.

Den nya lagen medfér manga problem enligt Liljestrom (2003), I6nnbranning blev vanligare
och smugglingen blev ett stort problem enligt den finska staten. Liljestrém (2003) menar att
bek&mpningen av smugglingen blev en stor borda for ordningsmakten, folket hade tappat
respekten for rattsvasendet. Liljestrom (2003) menar att missbruk av receptbelagd sprit blev
allt vanligare. 1924 var smugglingen av sprit fran Tyskland och dven Estland ett stort
problem. (Liljestrom, 2003) . 1931 ordnas en folkomrdstning om férbudslagen, 70 % av
befolknings rostar for att upphéva forbudslagen. 1932 upphévs forbudslagen, de nya lagen
tilldelar Alko oy/ab ensamrétt att distribuera och framstélla alkoholdrycker. (Alko, 2012)
(Liljestrém, 2003)

2.1.1 1943-1949

1943 ar hela landet fortfarande i ett instabilt stadie, ravarubristen &r ett faktum och manga av
smabutikerna i Abo och Tammerfors bérja idka smygforséljning av spritdrycker. Dessa
handelser ar anledningen till att man inférskaffade de sa kallade ransoneringskortet for

konsumenter. Detta system far senare namnet Kundkontroll. (Alko, 2012)

2.1.2 1950- 1969

Under 1950-talet Gvergar ransoneringskortet till att bli en konsumentkontroll. 1952-1969
hander mycket inom Alko, starka drycker blir mindre kontrollerade och man avskaffar
kundkontrollen pa dessa drycker. Alko pabdrjar en vinkampanj for att vanja konsumenterna
till mera moderata dryckesvanor och for att marknadsfora detta sanker man priserna pa bland
annat vin och starkvin, men starkspriten haller ssmma prisniva som forut. (Alko, 2012)



2.1.3 1970- 1990

Under 1970-talet forandras Alko ytterligare som organisation. | samband med vinkampanjen
som infordes hander det en forandring med alkoholkonsumtionen bland konsumenterna. Fran
statligt hall dvervager man att flytta forsaljningen av mellandl (4,5V0l%) aterigen till Alko
for att under kontrollerade former kunna se 6ver forséljningen. |1 samband med detta forbjuds

marknadsforingen av alkoholdrycker helt och hallet i hela landet. (Alko, 2012)

2.1.4 1995- 1999

1995 blir Finland medlem i den Europeiska unionen. Detta innebér for Alkos del att
ensamrétten till forsaljning av alkoholdrycker fortsatter, koncernen Alko blir allt stérre och
Primalco grundas med huvuduppgiften ta hand om framstéllningen och exporten av

alkoholdrycker.

Regeringen undertecknar ett avtal som galler import och inforsel av alkohol innanfér
granserna inom EU, detta innebér att det blir lattare att importera och exportera gods mellan
medlemslanderna, detta innefattar ocksa alkoholdrycker. 1999 blir det en sjalvstandig sektor
inom social- och halsovardsministeriet, detta gjordes for att kunna férebygga och reparera de
skador alkohol fororsakar pa samhéllet. (Alko, 2012)

2.1.5 Alko Under 2000-talet

Fran att ha varit ett satt att kontrollera spritforsaljningen under krigsaren har alko gatt till
blivit ett av de storsta foretagen i Finland. 2003 var det aret da den 300:e Alko filialen
oppnande i Abo. Ar 2007 firade foretaget sitt 75 :e verksamhetsér. Alko i dag &r ett foretag
som satsar pa sin personal och framjar vidareutbildningar och internutbildningar. Som foretag
ar Alko valdigt flexibelt och kan anpassa sig till ett vdxlande konsumentbeteende, deras
mission dr att ha en harmoni mellan forséljningen och kundservicen. Visionen som foretaget
har: servicen och ansvaret skall ga hand i hand och att de ar och ska bli Finlands framsta
detaljhandel. (Alko, 2012)



2.2. Alkohollagstiftningen samt dess inneb6rd

syftet med alkohollagen ar att genom styrning av alkoholkonsumtionen forebygga
de samhalleliga, sociala och medicinska skadeverkningarna av alkoholhaltiga @mnen
i Finland. Med stdd av alkohollagen skoter Valvira olika uppgifter som géller
tillstandsforvaltning, tillsyn och styrning av alkoholarenden.” (Valvira, 2015)

Alkohollagstiftningen ar den férordningen som innefattar alla férsaljning, framstallning och
utskénkning av alkohol. Aven import av alkohol lyder under denna lag. Alla forplagnings
rorelser det vill sdga detaljhandel som séljer alkoholhaltiga drycker (max 4.7 vol%) och det
kraver aven att personalen har den ratta utbildningen samt alder for att fa jobba med
hantering av alkoholdrycker. Alkohol far aven inte 6verlatas till underariga, det vill sdga en
person under 18 ar, eller att personen ifraga ar uppenbart berusad eller om misstanke om
missbruk uppstar detta galler d&ven matvaruhandeln som séljer 61 och cider (4,5 % Vol.).
(\Valvira, 2015)

2.2.1 Valvira

| Finland &r det den statliga myndigheten Valvira som tillhandahaller utskankningstillstand

till foretagare. Det ar &ven denna organisation som godkanner serveringstillstand.

”Valvira styr och dvervakar den prelimindra kontrollen och egenkontrollen av
tillverkare och importorer av alkoholdrycker och svarar for produkttillsynen av
alkohol. Valvira Overvakar det statsdgda alkoholbolaget Alko Ab:s verksamhet och
ser till att alla producenter av alkoholdrycker far en jamlik behandling.” (Valvira,
2015)

2.2 2 Tider for forséljning

Organisationer som séljer alkoholdrycker forpliktar sig att folja de angivna tiderna som
galler vid forsaljning av alkoholdrycker. Naringsidkare inom dagligvaruhandeln far i regel
salja alkoholdrycker fran klockan nio pa morgonen till klockan nio pa kvallen. For
restauranger och barer ar forsaljningstiden fran klockan nio pa morgonen till klockan tva pa
morgon det vill sdga forséljningen maste avslutas klockan halv tva, men barer samt
restauranger kan fa undantagstillstand att sélja alkohol till klockan halv fyra men da ska
lokaliteterna vara stangda klockan fyra. Personalen far inte vistas i lokaliteterna efter
stdngning.( Valvira 2011)
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2.2.3 Alkoholnéaringsregistret

Valvira uppratthaller registret for alkoholnaring (Allu). Myndigheter som har tillgang till
registret &r bland annat regionforvaltningen. | registret finns information om naringsidkare
inom alkoholnaringen och alkoholtillstand. I registret finns dven information om

alkoholleveranser och férsaljning fran detaljhandel. (Valvira, 2015)

2.3 Marknadsforing av rusmedel

| Finland &r marknadsféringen av alkohol och rusmedel forbjudet, detta innefattar
alkoholdryck 6ver 22 VVol.% och tobaksvaror. Vid marknadsforing av svagare alkoholdrycker
sa maste man folja vissa restriktioner det vill séga inte rikta sin marknadsféring mot barn och
unga samt inte visa marknadsféringen i medier mellan klockan 07:00 och 21:00. Vid
kampanjer av alkoholdrycker som séljs i dagligvaruhandeln maste erbjudandet vara i kraft

minst 3 manader (Valvira, 2015)

2.3.1 Kriterier for detaljhandel

Enligt Valvira &r kraven for att idka alkoholforséljning féljande:

”Detaljhandel med alkoholdrycker é&r tillstandspliktig verksamhet. Den som
amnar inleda detaljhandel maste forst ansoka om och fa detaljhandelstillstand.
Tillstandet ar specifikt for forséljningsstéllet och naringsidkaren.
Detaljhandelstillstandet ger ratt att sélja alkoholdrycker som har tillverkats
genom jasning och som innehaller hogst 4,7 % alkohol.” (Valvira, 2015)

Valvira (2015) hanvisar till att foretagare som tanker borja sélja alkoholdrycker maste ha den
yrkesmassiga kompetensen som krévs vid forséljning av alkoholdrycker. Men dven de
ekonomiska forutsattningarna, forsaljningslokalen maste dven vara lampligt for just detta
andamal. (Alko, 2012)

2.4 Marknadsstrateqgi.

For att skapa en vinnande marknadsstrategi kan foretagare enligt Kotler (1999) inte enbart
forlita sig pa endast en konkurrensfordel. Som foretagare maste man skapa sig en egen
marknadskvalité, det racker inte att gora det béttre en sina konkurrenter. Kotler (1999)
hénvisar till professor M Porters teorier om att ett féretag inte har en strategi 6verhuvudtaget
sa lange det endast presterar samma som sina konkurrenter fast lite battre. Kotler (1999)

beskriver att for ett foretag skall lyckas med en vinnande marknadsstrategi, sa maste det
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sarskilja sig fran konkurrenterna det vill séga nischa sig pa nagot vis. Foretagare bor undvika
att kopiera en befintlig strategi som andra ordinationer redan anvénder sig av .(Kotler 1999. ss
22-23)

Hur man nischar sig

Kotler (1999) beskriver en nisch som ett verktyg organisationer anvénder sig av for att rikta
sitt sortiment till specifika kundgrupper. Kotler (1999) hénvisar till att nischa sig har en klar
fordel samt att man kan fa en mer personlig kontakt med den enskilda kunden.
Konkurrenterna blir farre och kunderna &r villiga att betala mera for produkten eller tjansten.
(kotler, 1999, s. 43).

Kunden och omgivning

Kotler (1999) hanvisar till att som foretag maste man kontinuerligt veta vem foretaget
samspelar med. Kotler (1999) menar att dessa aktorer delas in i tre stycken kategorier;
kunder, samarbetspartners och konkurrenter. (kotler, 1999, s. 46).

Kunder

Kunder ar enligt Kotler (1999) personer och foretag som koper produkter, personen koper inte
en produkt for att gora vinst pa det. Kundbeteende forandras med tiden och foretag maste
anpassa sig darefter. (kotler, 1999, ss. 46-47).

Samarbetspartners och konkurrenter

Kotler (1999) definierar samarbetspartners som aktorer som framjar organisationens mal mot
konkurrenterna. Samarbetspartners kan vara allt fran leverantorer till logistikforetag. Kotler
(1999) menar att foretaget maste ha giltig information om sina konkurrenter. En konkurrent
ar en aktor som ar verksam inom samma branschomrade och tavlar om samma kundgrupp
med liknande eller samma produkter som foretaget. Det som man behdver veta om sin
konkurrent ar vad foretagets mal ar, strategier for att uppna malet, svagheter samt hur

foretaget reagerar pa olika situationer. (kotler, 1999, ss. 107-111).
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Information om konkurrenter

Kotler (1999) hanvisar till att man bor halla sig uppdaterad om hur konkurrenten ror pa sig.
Inom organisationer ar det vanligt att man dagligen gar igenom tidningsartiklar for att hitta
information om sina konkurrenter. Kotler (1999) menar att det kan ha en fordel att studera
andra foretag hur de lagger upp sin reklam samt hur de forpackar sina produkter. Kotler
(1999) menar att de kan l6na sig att halla ett 6ga pa hur konkurrentens hemsida ser ut samt
vilken information som laggs ut dar. Anstéllning av konkurrentens personal har en fordel
menar kotler (1999), med detta kan organisationen fa inblick hur konkurrenten tanker.
(kotler, 1999, ss. 107-111)

Logistik och inkop

Kotler (2004) beskriver att forséljare ger 16ften om leveranstiden for att 6ka bestallningar
som gors via foretaget. Forsenade leveranser eller leveranser som tar lange avskracker ofta
kunderna. Kotler (2004) menar att felet ligger ofta i tillverkningstiden har fordrgjts. Som
foretagare och marknadsforare ligger det i intresset att man kan lita pa de som &r involverade
i logistikprocessen. Kotler (2004) hévdar att marknadsféringsavdelningen inom en
organisation bygger upp sjalva varumarket och kvalitetsstandarden. Inképen till féretaget
maste uppratthalla samma kvalitet som utlovas i marknadsféringen. Det ar darfor viktigt att

anvanda sig av palitliga leverantorer sa att 16ften som ges till kunderna kan uppfyllas. (Kotler,

2004, ss. 94-95)

2.5 Konkurrenskraft

Definitionen pa konkurrenskraft beskrivs som foljande;
”Med konkurrenskraft avses ett foretags, en bransch eller hela ekonomins formaga att klara sig i

konkurrensen mot andra, verksamma pa samma niva” (Ekolex, 2009)

2.5.1 Porters fem krafts modell

Porters fem krafts modell (se figur 1 nedan) anvénds for att analysera hur konkurrensen &r
inom respektive bransch. Genom att man som foretagare analyserar de fem kategorierna kan
man avgora om det finns I6nsamhet i just den produkten som man tanker borja sélja.

Desto kraftigare de fem kategorierna ar desto mindre chans att foretaget kommer uppna

nagon form av I6nsamhet. (konkurensanalys, 2012).
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2.5.2 Kundernas forhandlingsstyrka

Kundernas attityd mot foretaget paverkas av hur manga alternativ kunden har att vélja
mellan. Desto storre utbud av foretag som erbjuder samma produkt eller tjanst sa blir
I6nsamheten mindre. (konkurensanalys, 2012)

2.5.3 Leverantorernas forhandlingsstyrka

Forhandlingsstyrkan paverkas av hur manga leverantorer det finns inom samma bransch. Ju
fler leverantdrer som erbjuder foretaget samma produkt desto svagare ar leverantorens
forhandlingsstyrka. Ar utbudet av leverantrer mindre sa okar forhandlingsstyrkan.

(konkurensanalys, 2012)

Hot fran substitut

Hot fran substitut mats i hur manga varor som &r substitut till de produkterna som foretaget
erbjuder. Hotet blir mindre om det finns farre substitut till produkten.

Befintliga konkurrenter

Befintliga konkurrenter &r foretag som ar aktiv inom samma omrade. Konkurrensnivan
paverkas av hur manga aktorer som saljer liknande produkter. Det som har stor betydelse &r
hur marknadens tillvaxt ser ut samt hur tillgangliga foretagarna ar for kunderna. Dessa

punkter ar avgorande for hur stor lonsamheten ar inom respektive bransch.
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Hot mot nykomlingar
Nykomlingar ar nya aktérer att etablera sig pA marknad naden. Svarigheter man moter som

foretagare pa en ny marknad kan vara att det kravs stora tillgangar for att bedriva
verksamheten. Manga foretagare blir avskrackta fran att prova pa en marknad pa grund av

tillstand som kravs for att bedriva foretaget. (konkurensanalys, 2012)

Hot fran nykomlingar
\J

Kundernas S Leverantorernas
- . . Befintlig konkurrens - . e
forhandlingsstyrka ! forhandlingsstyrka
\J \J
Hot fran substitut
. konkurrentanalys.eu

Figur 1: Porters femkrafts modell
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2.6 Marknadsmix

Marknadsmixen definieras som det verktyget foretag anvander sig av for att 6ka sin
konkurrensfordel med hjalp av marknadsforing. Som foretagare undersdker man vilken
position produkten har pa marknaden det vill saga 4p analys (se figur 2). (Marknadsford,
2002)

Pris Plats

Marknadsmix

Paverkan Produkt

Figur 2: marknadsmixens
4 p modell

Produkt

Produkten &r det objektet som organisationen erbjuder kunden. Varan delas in i tre delar:
Huvudprodukt &r sjalva varan som helhet.

Kringprodukt &r det som ingar med huvudprodukten, detta definieras som nagot man far
med da varan kdps. (Marknadsford, 2002)

Pris
Pris ar det konsumenten betalat for varan. Som foretagare ska man tanka pa prissattningen for
att fa en lonsamhet. (Marknadsford, 2002)

Plats

Tillgangligheten spelar stor roll fér konsumenterna, hur och var man séljer varan ska vara
med i planeringen. Foretagare bor tanka pa hur de saljer varan till exempel fysiska
forsaljningsstéllen eller internet-handel. (Marknadsford, 2002)

Paverkan
Med hjalp av reklam paverkar man informationsflodet om varan som foretaget distribuerar.
All kommunikation som ges i sdljande syfte paverkar I6nsamheten.
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2.7 Relationsmarknadsfdring

Gummesson definierar relationsmarknadsforingen som féljande: ” Relationsmarknadsforing
ar da marknadsforing som sétter relation, nitverk och interaktion i centrum -
Gummesson(1998) .

Med detta menar Gummesson (1998) att i en relation maste det finnas tva parter for en dialog
det vill saga foretagare och leverantor. Natverk utvecklas da en relation blir obeskrivbar och
komplex menar Gummesson(1998). Syftet med att anvanda sig av relationsmarknadsforing
ar att skapa relationer till sina kunder och pa sa vis skapa langsiktiga kundrelationer.
(Gummersson, 1998, ss. 16-18)

2.7.1 Forsaljningsarbete

Korkimaki (2000) menar att en bra forséljare skall kanna till sina produkter och foretaget.
Korkiméki (2000) beskriver att en forsaljare ska ha en uppfattning om vilka foretagets
konkurrenter ar och vilka produkter de erbjuder konsumenterna. Korkiméki(2000) hanvisar
till att en yrkeskunnig forséljare kommer alltid val forbered till en ny forsaljningssituation,
med detta menar Korkiméki (2000) att affarslokalen ska vara i bra skick. Nar en
servicesituation uppstar skall den operativa personalen ta reda pa kundens konkreta samt
dolda behov enligt Korkimaki (2000). Kokriméki beskriver att en kompetent forséljare vet att
varje forsaljningssamtal inte alltid leder till att kunden gor ett kop. (Korkimaki, 2000, s. 34).

Forsaljningssamtal

Forséljningssamtalen ar enligt Korkimaki (2000) en véxelverkan mellan kopare och
forsaljare. Malet med samtalet ar att hitta en 16sning for att tillfredsstalla kundens behov. For
att uppna ett bra samarbete mellan forsaljare och kund skall bada parterna enligt Korkimaki
(2000) forsta vikten av att uppskatta samarbetet. (Korkiméki, 2000, s. 34).

Behovet

I Inledningsfasen av en forsaljningsdiskussion skall kundens behov kartlagga. Anledningen
till detta ar enligt Korkimaki (2000) att fa kunden att svara mer specifikt pa fragor istallet for
att endast ge ett ja eller nej svar. En yrkeskunnig séljare lyssnar alltid aktivt pa koparen for
att kunna svara pa fragor. Korkimaki (2000) menar att det ar viktigt att kunden far framféra

sina énskemal och krav. Efter detta kan forsaljaren beratta om vilka produkter foretaget kan
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erbjuda for att tillfredsstalla kundens behov. | samband med detta menar Korkimaki (2000)
att forsaljaren kan introducera foretagets produkter. | det skedet sa ska forsaljaren beskriva
vilka fordelar produkten innehar. (Korkimaki, 2000, ss. 34-35).

2.8 Swot-analys

Swot-analysen (se figur 3) gors for att en organisation skall kunna kartlagga sin
konkurrenskraft. | analysen far man svar pa vilka styrkor foretaget har samt eventuella
svagheter. Med hjélp av swot-analysen far foretagare och medarbetena en konkret bild om
hur marknadssituationen ser ut. (Swot-analys, 1998).

Styrkor

Med styrkor menas vilka saker som foretaget gor bra, till exempel bra kundservice eller
valutbildad personal.

Svagheter

Svagheter &r de faktorer som organisationen inte fullt ut behérskar.
Mojligheter

Mojligheter kan vara tillfallen att samarbeta med andra foretag inom samma
verksamhetsomrade.

Hot

Hot & samma som konkurrenter som &r aktiva inom samma bransch.
(Swot-analys, 1998)

o]

Figur 3. Swot-analys.
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2.9 Utbildning av personal
Valvira hanvisar till foljande da de kommer till utbildning:

“Tillstdndssokanden eller den ansvarige forestandaren for restaurangen samt dennes
stallforetradare ska ha en utbildning inom restaurangbranschen eller en genom
erfarenhet forvérvad yrkesskicklighet som anses tillracklig, och vara lampliga for
uppgiften.” (Valvira, 2015).

En person som inte har fyllt 18 ar far inte salja alkohol enligt valvira (2015), undantag finns
om personen ar under utbildning inom restaurangbranschen. Kriterier for handledare ar
foljande: personen maste ha fyllt 20 ar och ha relevant utbildning inom yrkesomradet.
Personal som hanterar alkohol far inte vara paverkade av nagon form av rusmedel.

(Valvira, 2015).

2.9.1 Forestandare och serveringspass
Personer som bast lampas till denna uppgift ar dom som genomgatt utbildning inom
restaurangnaringen i minst ett ar. Kravet ar att utbildningen har haft undervisning samt

praktiska dvningar i servering och forséljning av alkoholdrycker.
Serveringspasset fas endast da personen har fatt tillracklig yrkeserfarenhet inom omradet det

vill saga minst tva ars heltidsarbete med forséljning och servering av alkoholdrycker. Intyget

maste utfardas av en laroinrattning. (Valvira, 2015).
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3. Metod

Metoden ar det verktyget som anvands for uppfylla de malsattningar en undersokning har.
Det &r darfor en nyckel sak att hitta den metoden som passar for att uppna det basta resultatet
for undersokningen. For denna undersékning kan man anvanda sig av tva stycken metoder,
antingen en kvalitativ forskningsmetod eller en kvantitativ undersokningsmetod. Detta arbete
kommer att anvanda sig av den kvalitativa undersokningsmetoden och i denna del kommer

metodiken samt urvalet for arbetet att presenteras. (Davidsson&patel, 2003, ss. 109-118).

3.1 skillnaden mellan kvalitativ och kvantitativ metod

En kvalitativ undersokning ar enligt Davidsson och Patel (2003) da man studerar strukturerad
data i form av interjuver eller enkater som har éppna fragor, det vill sdga personerna som
deltar i intervjun eller svarar pa enkéaten kan motivera och forklara sina svar. Den kvalitativa
metoden skiljer sig fran den kvantitativa metoden som enbart fokuserar pa de resultat man far
fran statistik och andra medier som anvénts da man har undersokt fragan. Den kvalitativa
metoden anvands da man vill ha ett mera djupgaende svar pa sin forskningsfraga. Den
kvalitativa metoden innebér att man sjalv som forskare inom &mnet fordjupar sig i den sociala
verklighetsbilden och utifran detta analyserar man det data man far utifran undersokningen.
Malgruppen far dven en storre frihet att uttrycka sina svar om just den fraga man har tankt

anvanda sig av. (Davidsson&patel, 2003, ss. 55-56).

Enligt Davidsson och Patel (2011) kan det vara svart att pa ett bra sétt kunna sammanfatta
vad som innebar med en kvalitativ intervju, omradet ar valdigt omfattande och komplext.
Syftet med att anvanda sig av en kvalitativ undersokning och interjuver ar att utforska och
identifiera motpartens asikter och tankar angaende amnet i fraga, detta innebar att man
aldrig pa forhand kan veta vad svaret kommer att vara. (Davidsson&patel, 2003, ss. 45-60).

Davidson och Patel forklarar aven skillnaden mellan den kvalitativa metoden och den

kvantitativa metoden. Den kvantitativa metoden anvands da man ar ute efter en forskning
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som enbart fokuserar pa statistik och resultat. Davidson och Patel namner dven att den
kvantitativa undersékningsmetoden inte ar den basta metoden att anvénda sig av.om man
vill fa fram personliga asikter och spontana reaktioner till den fraga man har stallt till

respondenten.

Den kvantitativa bearbetningen &r den metod man anvander sig av da man skall bearbeta
stora méngder med information. Dessa féardigstaller man sedan i form av siffror och statik,
siffrorna anvander man sedan for att fa en beskrivning om hur respondenterna har svarat pa
fragan. Tabeller och diagram anvander man sig av for att lattare kunna lasa av de resultat man
har fatt. Syftet med den kvalitativa under6kningen ar att man som individ skall fa djupare
insyn i varfor respondenterna ger de svar som de ger. Med denna metod far men dven en
mycket djupare kunskap om damnet. Det sdttet man jobbar med en kvalitativ bearbetning ar

ofta pappersbaserad och kan innehalla interjuver. (Davidsson&patel, 2003, ss. 118-120).

3.1.1 Den kvalitativa intervjun

Kvale och Brinkman (2014) menar att den kvalitativa intervjun bestar av att man som
intervjuare skall forsta varlden fran respondentens synvinkel samt erfarenheter, nar man for
en kvalitativ intervju ska man anvénda sig av vetenskapliga forklaringar inom dmnet. Kvale
och Brinkman (2014) forklara ocksa att nar man intervjuar i forskningssyfte sa utvecklar man

samtalsfardigheter i form av att stalla ledande fragor. (Kvale & Brinkmann, 2014, ss. 50-53).
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3.2 Intervju metodik

Lantz (2013) namner att intervjumetodiken &r en nyckelfraga da man gor en undersokning
med hjalp av interjuver. Denna metod &r det lattaste sattet for en forskare att ta reda pa hur en
respondent uppfattar eller kanner for &mnet som behandlas. Intervjuaren bér &ven veta
skillnad pa intervju och samtal, den kvalitativa intervjun bestar av 6ppna fragor. Lantz (2013)
forklarar att man som intervjuare bor skilja mellan olika typer av fragor som man anvander
under sessionen med respondenten och att man tydligt skiljer at foljande kategorier

av fragestéllningar: (Lantz, 2013, s. 137)

De faktarelaterade fragorna maste ange respondentens alder och kon anser Lantz (2013) men
aven civilstand hos denna. De bedomningsbara fragorna maste vara stallda pa ett sddant sant
sé att respondenten forstar och kan ge ett genuint svar. Asiktsrelaterade frégor kan vara mer
fritt formulerade for att man skall kunna fa respondentens spontana svar (Lantz, 2013, s.
137).

Lantz (2013) forklara i sin text att man maste ha en tydlig och strukturerad intervjuplan for
att behalla sammanhanget i det hela samt avgransningar. Tolknings grunderna for de fragor
man anvander sig av bor anvandas i ratt sammanhang sa att respondenten kan ge ett
relevant svar till det som &mnet ber6r. Som intervjuare kravs det att man &r val insatt i
amnet man intervjuar respondenten om. Lantz (2013) pavisar dven att empatin ar en viktig
del i en intervju och att man maste visa forstaelse for respondenten och tanka sig in i
motpartens roll och tankesatt. Metodologiska fardigheter det vill sdga hur man pa basta och
eftergivnaste sattet staller fragor till respondenten och styr sjalva intervjun till det
andamalet man vill. (Lantz, 2013, s. 139).

Lantz (2013) hanvisar till att en skicklig intervjuperson bor vara nyfiken pa sin respondent for
att locka fram spontana reaktioner. Intervjuaren bor ocksa ha ett kritiskt forhallningssatt till
den informationen framkommer under intervjun. Lantz (2013) menar &ven att man skall
omprova sitt eget perspektiv och tankemonster under sjalv intervjun med respondenten.
(Lantz, 2013, ss. 137-143).
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3.2.1 Intervjuplan

Lantz (2013) beskriver en intervjuplan som en forteckning som intervjuaren har gjort éver
behandlingsomradet. Det som Lantz (2013) namner i sin bok &r att man skall ha en klar och
bra strukturerad intervjuplan nar man pabdrjar sin undersokning, malet med intervjun blir
mera hanterbart.

Som intervjuare ska man enligt Lantz (2013) bdrja med att informera sin respondent om
vad intervjun har for syfte samt hur lange intervjun @mnar ta. Lantz papekar aven att man
som intervjuare skall informera sin respondent om hur intervjun kommer publiceras samt
vem som kommer ta del av den. Utifran detta har deltagaren rtt att avgéra om denne vill
delta eller inte. Som intervjuare skall man tanka pa att formedla den etiska aspekten av

intervjun det vill séga att respondenten garanteras anonymitet. (Lantz, 2013, ss. 70-71).

3.2.2 Forhallandet mellan intervjuare och respondent

Lantz (2013) havdar att samspelet mellan intervjuare och respondent formas efterhand da
intervjun framskrider, som intervjuare bor man ta i atanke att relationen och samspelet till
respondenten ar en avgorande faktor for att fa ett bra resultat. Under sjalva utférandet ar det
viktigt att forsta den andra partens tankemaonster och reaktioner. Alla individer tolkar allt
utifran egna erfarenheter och detta bor man ta i beaktan. Lantz (2013) beskriver att man
maste tanka pa hur man formulerar sig under intervjun for att minimera risken for

feltolkningar av fragan. (Lantz, 2013, s. 76).
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3.3. Intervjupersoner

Kvale och Brinkmann (2014) namner att intervjupersoner skiljer sig fran varandra. Det som
ké&nnetecknar en bra intervjuperson enligt Kvale och Brinkmann (2014) &r att personen &r
samarbetsvilligt och har gedigen kunskap om dmnet. Kvale och Brinkman (2014) beskriver att
intervjupersonen &r det viktigaste verktyget ndr man gor en forskning med hjalp av interjuver.
Som intervjuare &r det viktigt att man kan enligt Kvale och Brinkman (2014) behéarska konsten
att fora en konversation. Enligt Kvale och Brinkman (2014) sa finns det inte nagot som heter
den perfekta intervjupersonen, darfor skall man anvanda sig av sa manga olika personer till
olika former av interjuver. Som intervjuare skall man enligt Kvale och Brinkman (2014) vara
kallkritisk till alla svar som ges av intervjupersonen. Med insikt om detta bor man motivera den
person som man valjer att intervjua for att uppna ett sa bra resultat som mojligt. (Kvale &
Brinkmann, 2014, ss. 207-209).

3.4. Etik

Lantz (2013) hanvisar till att respondenterna som deltar i en intervju maste ha mojligheten att
vara anonyma, med detta menar Lantz att den etiska fragan kommer med och respondenten

vill inte kénna sig uthangd av intervjuaren. (Lantz, 2013, s. 86).

Wibeck (2000) beskriver att det etiska i interjuver ar att ta hansyn till att inte kranka
respondentens privatliv. Som intervjuare havdar Wibeck (2000) att det kan vara svart att
garantera sin respondent full anonymitet, det som man kan lova &r resultatet redovisas med
sekretess. Wibeck (2000) namner att man bor upprétta ett kontrakt mellan sig och
respondenten for att garantera att all personlig information om respondenten forblir
konfidentiell. Alla ljudspar eller filminspelningar skall forvaras atskilt och efter intervju
skall dessa forstoras eller arkiveras beroende pa 6verenskommelse. Respondenten har aven
ratt att fa en kopia pa ljudinspelningen eller videoinspelningen. (Wibeck, 2000, ss. 115-
116).
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3.5 Analysmetod

Lantz (2013) beskriver foljande; analysen anvands for att fa forstaelse for de resultat man har
fatt under intervjun. Den kvalitativa analysen giltighet definieras av hur giltiga svar man har
fatt pa den forskningsfraga som har stallts. Vid analysering av intervjuernas resultat sa
hanvisar Lantz (2013) till att man skall strava till att soka efter samband i de svar som har
getts. (Lantz, 2013, ss. 99-100).

Trost (2011) namner att igenom det som har skrivits ner under intervjun och reflektera Gver
vad som hande under sjalva motet och utifran detta analysera materialet. Med detta menar
Trost (2011) att intervjupersonen far utlopp for tankegangar och kan gora en egen analys och
tolkning. (Trost, 2011, s. 147).
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4. Empiri

Inledningsvis i den empiriska delen av arbetet kommer jag presentera information om de
respondenter som har deltagit i undersokningen. Efter det kommer jag redovisa resultaten
fran person intervjuerna. Undersokningen genomfordes genom muntliga intervjuer pa plats

hos respondenterna. For att styrka undersokningens reliabilitet anvandes ljudinspelningar.

4.1. Presentation av informanter

Jag har valt att anvdnda mig av tre stycken respondenter i mitt arbete. Alla respondenter &t

foretagare inom detaljhandel pa Aland.

Respondent 1. Har genomgatt utbildning inom handel samt genomgatt kompletterande
utbildningar genom aren. Jobbar nu som Vd/butikschef. 1sin ungdom har respondenten
jobbat inom taxfreehandeln pa ett av rederierna som trafikerar pa Ostersjon och genom sina

arbetsuppgifter fatt kunskaper om vin.

Respondent 2. Har genomgatt utbildning inom handel. Personen jobbar som butikschef

inom en storre koncern pd Aland. Respondenten har inte jobbat med vin tidigare.

Respondent 3 Jobbar som Vd/képman pa Aland och har genom gatt utbildning till

merkonom pa gymnasialniva.
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4.2. Resultat

| detta kapitel kommer jag presentera mina resultat fran personintervjuer (se bilaga 1 for

intervju fragor.)

4.2.1 Tema: stallningstagande till friforsaljning

Respondenten 1 har en positiv attityd till att salja 61 och vin (6ver4,7vol%) och anser att
detta skulle vara ett bra komplement till vad féretaget erbjuder sina kunder. Respondenten
poangterar att forandringen kan vara en viktig overlevandsfaktor fér sma foretagare i Alands
skargard. Respondenten vet inte nar férandringen skulle dga rum. Det ar mycket upp till
regeringen eller tilltradande regering som kommer faststélla detta. Respondenten tror att
kriterierna for att sélja vin och 6l(6ver 4,7vol%) kommer bli anpassade efter

verksamhetslokalerna

For att forebygga lagning sa ar det samma strikta alderskontroller som i nulaget. Att langning
till underdriga férekommer dr han medveten om och forsoker forebygga det sa langt det gar
fran foretagets sida. Han anser att det som hander i hemma hos konsumenterna inte gar att
overvaka. Inom foretaget finns det i viss kunskap om alkohollagstiftningen, det vill séga,
personalen ar medveten om vilken aldersgranser som géller for rusmedel. Foretaget erbjuder

inte fortbildning eller utbildning inom alkohollagstiftningen.

Respondent 2 Stéller sig positivt till att sdlja vin, han menar att foretaget kommer att kunna
erbjuda en helhets upplevelse till konsumenterna. Respondenten tror att férandringen

kommer dr6ja och att det statliga monopolet kommer att fortsatta existera i nagon form.

Respondentens organisation kommer paverkas i den aspekten att de anstéllda kommer behéva
ha mera kunskap om produkterna. Respondenten har klara direktiv vad som géller for att
forebygga lagning, personalen far en instruktion av vilka regler som galler vid anstallning.

Respondenten beskriver marknadssituationen: som den ar idag: kunden kan uppleva det
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komplicerat att fa en helhetsupplevelse nar man koper en ravara fran ett foretag och vin fran

nagot annat foretag.

Respondent 3 Ar skeptisk till en 6ppen marknad for 61 och vin (6ver 4,7 vol%). Enligt
honom sa kommer forandringen att dréja ett tag. Det som kommer paverka foretaget ar
framst logistiken, var ska allt fa utrymme i affarslokalen?

Respondenten tror att de kommer bli striktare évervakningar av myndigheterna.
Respondenten har inte tidigare jobbat med vin och 6l. For att forebygga lagning sa skulle de

infora strikta alderskontroller.

Kunskap om alkohollagstiftningen finns i den utstrackning som personalen behdver kunna.
Respondenten ser en tydlig skillnad i marknadssituationen pa grund av taxfreehandeln, folk
koper garna 6l pa batarna for att det ar billigare.

Kunderna har blivit mer produktmedvetna. Respondenten har markt en tkad popularitet for

ett exklusivt 0l sortiment.

4.2.2. Tema: Marknadsféring

Respondent 1 menar att foretaget inte i till en bérjan behdver marknadsfora att de erbjuder
vin och 6l, produkten kommer vélséljande pa grund av massmedial uppmarksamhet.
I marknadsforingssyften skulle foretaget anvanda sig de medier som redan anvands till

exempel: tidningsannonser och radioreklam

Respondent 2 beskriver att han skulle anvénda sig av tidningsannonser for att marknadsféra
att foretaget erbjuder vin. For att integrera personalen i marknadsforingen sa anser
respondenten att vélutbildad personal ar marknadsforing i sig sjalv. Medier som foretaget

skulle anvéanda sig av &ar framst tidningsannonser men &ven sociala medier.

Respondent 3 skulle anvénda sig av den form av marknadsféring som tar lagstiftningen i

beaktan. Inom foretaget finns det personal med restaurangbakgrund och integrera dem i
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marknadsforingen skulle vara latt pa grund av deras yrkeskunskap. Vilka medier de skulle

anvanda sig av namner han inte, de &r helt upp till hur lagen skulle bli att se ut.

4.2.3 Tema: Internmarknadsforing

Respondent 1 menar att foretaget inte far erbjuda helgerbjudanden pa alkohol enligt

lagstiftningen. Om en kund kommer in till deras foretag och ska kopa vin sa ser han helst att
personalen har en kunskap och kan rekommendera en produkt, men i stor utstrackning ar det
nog skyltar och sjalvbetjaning som galler. Vid marknadsforing av kampanjer skulle foretaget

anvénda de medier de redan anvénder till exempel: Tidningsannonser och radioreklam.

For att formedla marknadsidén till personalen skull respondenten skicka ut en kallelse till
personalmote. . Respondenten skulle integrera personalen genom att arrangera provningar av

produkterna.

Respondent 2 skulle for att formedla foretagets marknadsidé vidare till personal genom
introduktionen som gors vid anstéllning.

Vid marknadsféring som kampanjer och erbjudanden skulle foretaget anvanda sig av samma
media format som redan anvénds det vill sdga tidningsannonser, radioreklam. Respondenten
har Kklar vision for hur ett forsaljningssamtal skall inledas:

»Jag skulle fraga vad anvandningsomradet &r, ar det till vardag eller till
fest? Det brukar man fraga om en kund fragar efter ett bra kott, da inleder
man ofta fragestallningen, ar de till vardag eller fest. ”— Respondent 2.

Respondent 3 respondenten formedlar foretagets marknadsidé genom personalméten sa att
alla far ta del av informationen. Respondenten hanvisar till att en kampanj/erbjudande maste
vara i kraft tre manader. Forsaljningssamtalet skulle besta av att lyssna pa vad kundens

dnskemal, och vad vinet ska kombineras med.
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4.2.4 Tema: Marknadsstrategi

Respondent 1 respondenten skulle 6ka sin konkurrenskraft genom att géra en
konkurrensanalys for att se vad konkurrenterna erbjuder. Han podngterar att foretagets
marknadsstrategi ar att erbjuda de mest prisvarda produkterna bland de aktérer som finns
pé Aland. Respondenten ndmner att foretagets styrka ar kundtjénst och att de &r
etablerade p& Aland, konsumenterna vet vad de far for sina pengar d& dom besoker

foretaget.

De samarbetspartners som han gérna vill ha stérka relationen med ar de samarbetspartners
som de redan koper tjanster av. Sortimentet skulle besta av volym artiklar men respondenten
menar att de reserverar réttigheten att inforskaffa mera exklusiva produkter vid stora hogtider

som till exempel nyarsafton

De konkurrenter som respondenten kénner sig mest hotad av ar S-Market och K-kedjan.
Respondenten ser garna att de personer som han anstéller har fyllt 18. Respondenten har en

positiv installning till att anstélla personal med restaurangbakgrund.

Respondent 2

For att 6ka sin konkurrenskrafts sa skulle respondenten fokusera pa att personalen &r
valutbildad. Den styrka som foretaget har &r att personalen &r serviceinriktade.
Samarbetspartners som foretaget skulle vara intresserade av ar de foretag som de redan
har ett existerande samarbete med. Respondenten vill gérna starka relationer med

leverantOrer de redan samarbetar med.

Foretaget vill erbjuda sina kunder ett varierande sortiment, det ska finnas nagot i alla
prisklasser menar han. Nyckelordet for foretaget ar att de ska kunna erbjuda exklusiva
produkter. Det finns billigare former av 6l men det &r for att det ar patvingat fran

administrativniva.
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De konkurrenter som foretaget har &r S-Market och Sparhallen. men aven

Alko om forandringen i lagstiftningen trader i kraft.

Respondenten skulle gérna rekrytera personal med restaurangutbildning for att
de har kompetens att sdlja mat och vin i kombination. Han skulle &ven rekrytera
personal som tidigare har jobbat hos Alko, de har en kompetens som foretaget

garna vill ha.

Respondent 3

For att 6ka sin konkurrenskraft skulle respondenten inte anvanda sig av nagon speciell metod.
Den styrka respondenten anser att foretaget har &r kundservice, det finns alltid mycket
personal pa jobb, kunderna far snabbt och effektivt betjaning. Affarslokalen ar inte heller stor
sa de gar snabbt att handla. Respondenten vill garna fortsétta samarbeta med de leverantorer

som foretaget har ett avtal med.

Sortimentet skulle bestd av viner till mat, men aven kvalitativa produkter samt ett
bestéllningssortiment. De konkurrenter som respondenten ser som ar ett hot ar de som finns i
naromradet. Respondenten rekryterar garna personal med restaurangutbildning och i
huvudsak gar han mycket pa magkénsla d han rekryterar. "Huvudsak man ir trevlig” —

Respondent 3.

425 Tema: Marknadsmix

Respondent 1

Respondenten anser att svaga alkoholdrycker som vin kommer att 6ka i popularitet, och att
starksprits(6ver 22vol%) konsumtionen kommer minska.

Foretaget kommer att forsoka vara billigaste pa marknaden men med lagstiftningen i atanke.
Foretaget kommer sdlja produkterna i affarslokalen. Respondenten ténker inte anvanda sig av
internet-handel. ”Kunden gor ett kdpbeslut inne i affdaren”. Sociala medier dr nagot han inte

har funderat pa att anvanda sig av.
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Respondent 2

Ett bredare utbud skulle resultera i att konsumenterna koper vin och ravara i samma butik.
Prissattningen skulle inte &ndra, det ska finnas nagot for alla kunder enligt respondenten. Det
finns billigare former av 61 men det &r ett ofrivilligt val fran huvudkoncernen. Internet-handel
ar nagot som respondenten inte har tankt pa, deras produkter kommer saljas affarslokalen.
For att na ut med information skulle foretaget anvanda sig tidningsannonser och sociala

medier.

Respondent 3

Respondenten menar att ett bredare utbud pa vin skulle resultera i att starkspritsforsaljning
kanske skulle ga ner.

Produkterna kommer finnas fysiskt i affarslokalen pa ett stalle dar de gar att dvervaka pa ett
effektivt satt. FOr att na ut med information till konsumenterna skulle respondenten anvanda

tidningsannonser och sociala medier.
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4.3. Analys

Temal: Stallningstagande
Utifran resultaten min undersokning har gett, sa ar majoriteten av respondenterna positiva till

lagforslaget att infora vin och 6l (6ver 4,7vol%) i dagligvaruhandeln. Att déma av de svar
som intervjuerna gav sa skulle respondenterna anvanda konkurrensfordelen for att séarskilja
sig pa marknaden och pa sa vis oka sin konkurrenskraft. Undersokningen pavisar att i
respondenternas foretag finns det kunskap om alkohollagstiftningen.

Tema 2: Marknadsforing

Undersokningen indikerar att alla respondenter har en klar bild hur de ska ga tillvaga med
marknadsforingen av vin och 6l.

Tema3: Marknadsstrategi

Alla respondenter upplever att deras gemensamma konkurrent ar S-kedjan. Undersokningen
indikerar att p& Aland &r det framst servicenivan man konkurrerar med. Aven sortimentet ar
en konkurrensfaktor, respondent 2 beskriver detta: > Vi erbjuder vara kunder ett brett och
exklusivt sortiment”. Detta styrker vad Kotler (1999) har beskrivit i sina teorier. Alla
respondenter har kunskap om vilka lagar som géller for detaljhandel da det kommer till
hantering och férsaljning av alkoholdrycker. Respondent 1 har tidigare jobbat med vin. En
av respondenterna sarskiljer sig med att ha ett bestallningssortiment pa viner, dessa faktorer
kan vara konkurrensférdelar for bada respondenterna.

Tema 4: Intermarknadsféring

Undersokningen pavisar att respondenterna har en tydlig riktlinje for den interna
marknadsforingen. Respondenterna pavisar att de innehar kunskap om hur de ska
kommunsera inom sina respektive organisationer. En kort sammanfattning undersoknings

resultaten visar att respondenterna har kunskap om hur stor betydelse forséljningsavtalet har .
Tema 5: Marknadsmix

Undersokningen indikerar pa att svaga alkoholdrycker kommer minska i popularitet. Utifran

de svar som undersokningen gav sa kommer Internet-handel inte anvandas.
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4.4. Reliabilitet och validitet

Kvale & Brinkmann (2014) beskriver validitet och reliabilitet som begrepp som anvénds for
att skapa en moraliskmening med den forskningen man utfor det vill saga att personen som

utfor undersokning eller intervjun ar palitlig.(Kvale & Brinkmann, 2014, ss. 213-214).

4.4.1 Reliabilitet
Trost (2009) beskriver reliabilitet som tillforlitligheten i ett arbete. Reliabilitet &r nar man kan

gora samma forskning pa nytt under liknande omstandigheter och uppna samma resultat.
(Trost, 2009, s. 111).

Jag tror att om arbetet utfors pa nytt sa kommer andra svar att fas pa fragan. Min
undersoknings reliabilitet ar 1ag for att undersokningen har gett svar pa en fraga som inte &r

relevant.

4.4.2 Validitet
Validiteten beskrivs som hur giltiga svar undersokningen har gett utgaende fran den

teoretiska referensram som har anvénts. (Trost, 2009, s. 113)
Arbetet har en hog validitet da syftet med undersokning var att undersoka foretagarnas syn pa

fri forséljning av vin och 6l (6ver 4,7vol%) vilket undersékningen dven gett svar pa.
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5. Slutsats

Min undersékning har varit intressant att utféra och svaren pa fragorna upplevdes uppriktiga.
Jag tycker svaren var valdigt givande och gav en inblick hur féretagen tanker ga tillvadga om

de far rattigheten att sélja alkoholdrycker under 22 vol. %.

| min undersokning har jag fatt svar pa min fragestallning om hur foretagarna skulle 6ka sin
konkurrenskraft om de tilldelas rattigheten att sélja vin. Min hypotes blev &ven besvarad,
respondenterna skulle anvanda denna mdojlighet att 6ka sin konkurrenskraft mot Alko, men
aven mot dvriga foretag. Alla respondenter var eniga om att S-kedjans etablering utgor ett hot
mot deras egen konkurrenskraft. Jag upplever utifran de svar som respondenterna gav sa kan
den alandska marknaden vara ett bra marknadsomrade att prova om forandringen eventuellt

fungerar i praktiken.

Forskningsfragan ar inte relevant i dagslaget, darfor gar det inte att fa en uppfattning om hur
reformen i praktiken skulle genomforas. Trots att reliabiliteten i min undersékning ar 1ag sa
anser jag att svaren fran respondenterna har gett mig en inblick i hur reformen skulle utspela

sig inom deras respektive foretag.
Skulle jag gora om undersokningen skulle jag gora en bredare fallstudie som skulle innefatta

alla de stora dagligvaruhandelskedjorna i Finland och dven undersdka hur Alko tar stallning
till detta.
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5.1 Forslag pa vidare forskning

Som vidare forskning kan det vara intressant att fordjupa sig om detta &mne och underséka
hur konsumenterna skulle stalla sig till frigan och om deras kop och dryckesvanor skulle
andra. Andra aspekter som kunde vara intressanta ar att undersoka hur denna férandring

skulle paverka Alkos forsaljning.
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Bilaga 1: Intervjufragor

Basinformation

1. Ader:
2. Kon:
3. Yrke:
4. Position:

Inledningsfragor

. Hur ser du pa en 6ppen marknad for 61 och vin (6ver 4,7vol%)?
. Nar tror du tror du férandringen kommer att trada i kraft?

. Hur kommer detta paverka din organisation pa lang sikt?

. Vilka krav tror du kommer stéllas pa detaljhandeln?

. Har du jobbat med vin och 6l tidigare? om ja i vilken form.

. Hur skulle ni gora for att forebygga langning av alkohol?
. Har personalen en uppfattning om alkohollagen?

. Hur ser du pa marknadssituationen som den &r idag?

Marknadsféring

Hur skulle du ga tillvdga med marknadsforingen?

Hur skulle du integrera personalen i marknadsféringen?

Vilka medier skulle ni anvénda er av i marknadsforingen?
Internmarknadsforing

Hur skulle du férmedla foretagets marknadsidé till personalen?

Hur skulle du gora for att na ut med ett erbjudande eller en kampanj?

Hur skulle du inleda ett forséljningssamtal om kunden inte vet vad han/hon ska kdpa?
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> wn

Marknadsstrategi
Hur kommer din organisation gora for att 6ka sin konkurrenskraft?
Vilka styrkor och anser du att foretaget har inom kundtjanst?
Vilka samarbetspartners skulle vara av intresse?
Hur kommer ni bygga upp sortimentet?
Vilka befintliga konkurrenter ser du som ett hot?

Vilken sorts personal skulle ni helst rekrytera?

Marknadsmix.

Hur tror du att ett bredare sortiment av vin och 6l 6ver 4,7 vol.% kommer paverka
marknaden?

Hur kommer ni ga tillvaga med prisséttning?

Hur kommer ni hantera tillgdngligheten? (d.v.s., fysiska affarer, e-handel?)

Hur kommer ni gora for att na ut med information om era produkter till konsumenterna?

Bilaga 2: serveringscertifikat.
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