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Detta lardomsprov gjordes som ett uppdrag for Parom Camps. Syftet med lardomsprovet
var att komma fram med forbattringsforslag for de tjanster som Parom Camps erbjuder
sina kunder. Huvudproblemet med undersokningen var att ta reda pa vad kunderna anser
om tjansteprocessen. Delproblem var att ta reda pa saker som t.ex. hur smidigt gick det att
bestélla resan? Hur var boendet? Hurdan var aktiviteterna?

Den teoretiska referensramen baserade sig pa litteratur om vad en tjanst egentligen och
vad den byggs upp av, tjanstekvalitet, kvalitetsutveckling och kundtillfredsstéllelse.

Understkningen genomférdes med hjalp av ett frageformular vilket skickades via e-post.
Frageformularet skickades ut till personer som har varit pA nagon av Parom Camps resor
och till sddana personer som har visat intresse for Parom Camps resor. Undersckningen
var alltsa av kvantitativ form. | frageformularet fanns bade flervalsfragor och 6ppna fragor.

Resultaten visade att Parom Camps natsidor kréaver forbattring. Det kom fram att informat-
ionen pa natsidorna inte ar tillracklig och i vissa fall missledande. Det fattades viktig inform-
ation pa natsidorna och respondenterna ansag att det var svart att fa kontakt med Parom
Camps. Det kom ocksa fram att respondenterna foredrar direkta flyg och att de vill ha in-
formation om flygen redan da de bestaller resan.

Slutsatsen var att med hjéalp av sma och enkla férandringar pa informationen pa natsidorna
skulle kunderna vara betydligt ndjdare. Ocksa maste det som lovas at kunden hallas.

Nyckelord
Kundtillfredsstallelse, tjanstekvalitet, kvalitetsutveckling, tjanstekoncept, tjansteprocess,
tjanstesystem
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1 Inledning

Detta lardomsprov ar en kundtillfredsstéllelseundersdkning for Parom Camps. Parom
Camps ar ett foretag som ordnar skidresor for Freestyle- och Freeridedkare i alla aldrar,
bade skidare och snowboardare. Storsta delen av Freestyledkarna ar 12-17 ariga pojkar
och storsta delen av Freeridedkarna ar 27-45 ariga kvinnor och man. Resorna som Parom
camps ordnar ar fardiga resor dar personal fran Parom Camps f6ljer med under hela re-

san. Resmal finns det i Alperna, Canada och i Japan.

1.1 Syfte och avgransningar

Syftet med lardomsprovet &r att komma med forbattringsforslag for de tjanster som Parom
Camps erbjuder deras kunder. Med hjélp av undersokningen kommer Parom Camps fa
reda pa om det ar nagot som kunderna vill &ndra pd, sa som resmal, boende och aktivite-
ter under resan. Parom Camps har en E-post lista pa personer som har varit pa deras
resa och personer som av olika anledningar vill f& E-post fran Parom Camps. Undersok-
ningen kommer att avgransas till de personer som finns pa denna lista. Kunderna pa lis-

tan ar bade kvinnor och méan i alla aldrar.

1.2 Problemdiskussion

Parom Camps vill veta vad kunderna anser om deras tjanster och vad som bor forbattras.
Undersokningen skall ge svar pa olika faktorer som hor till den tjansten som Parom
Camps erbjuder sina kunder. Huvudproblemet ar: Vad anser kunderna om processen?
Dvs. allt fran det att man bestaller resan till att man kommer hem fran resan. Delproblem
ar t.ex. Hur smidigt var det att bestalla resan? Hur smidigt resan gick? Hur kunnig perso-
nalen var? Hur bra boendet var? Parom Camps ar inte ett gammalt foretag och darfér kan

denna undersokning verkligen ge nyttig information at dem.

1.3 Metod

Undersotkningen kommer att géras med Webropol. Undersdkningen blir av kvantitativ
form. Respondenterna kommer att vara bade sadana som har varit pa Parom Camps re-
sor och saddana som inte har varit. Det kommer att finnas fler fragor for de som har varit

pa en resa.

1.4 Arbetets upplaggning

Lardomsprovet pabdrjas med en inledning till vad lardomsprovet handlar om. Till inled-
ningen hor ocksa lite allman information om Parom Camps, syftet med lardomsprovet,
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problem diskussion och pa vilket satt sjalva undersékningen kommer att géras. Darefter, i
kapitel tva, berattas det lite djupare om Parom camps. Det handlar om deras verksamhet,
kunder och konkurrenter. | kapitel tre behandlas teori om tjanster. Dit hor allt fran definit-
ion av en tjanst till teori om de tjanster som Parom Camps erbjuder. Kapitel fyra handlar
om metoden som understkningen gérs med och teori om det. Dit hor teori om kvantita-
tiv/kvalitativ undersokning och utveckling av frageformularet. Kapitel fem handlar om ana-
lysering av svaren och resultaten av undersokningen, dvs. férbattringsforslag. Sista ka-
pitlet, kapitel 6, &r en sammanfattning av hela arbetet.

1.5 Definitioner

Freeride = Nar man aker utanfor backen i sa kallad Off-pist, oftast soker man efter 16s och
djup sno. Innehaller en hel del gdende, om man inte har tillgang till helikopter eller motor-
kalke, for att de basta platserna ligger oftast en bit utanfor skidcentret eller pa ett berg dar
det inte finns nagra skidliftar.

Freestyle = Nar man aker i parken dar det finns olika stora hopp och olika sorts rails, dvs.
metall ror som man glider pa. Man anvander Twintip-skidor vilka gér det mojligt att landa

bade framlanges och baklanges.



2 Parom Camps

| detta kapitel presenteras Parom Camps djupare. Till en bérjan lite om foretagets historia
och darefter mera om vad det ar som féretaget erbjuder. Sedan kommer det information
om deras kunder och till sist lite information om deras konkurrenter och deras konkurrens-
kraft.

Det som Parom Camps erbjuder ar fardigt uppbyggda resor dar personal fran Parom
Camps foljer med under hela resan. Har ar ett exempel pa en resa som Parom Camps
ordnar under sasongen 14/15: Freeridevecka i Niseko, Japan, 21-30.12. Tillsammans blir
det 8 dagar akning, alla dagar ar guidade. | priset, 2390€, ingar flygen, transporten fran
och till flygfaltet, transporterna till backcountryn, boendet i en hdogklassad lodge, frukosten,
tjdnsterna som den finska guiden erbjuder, Japans sndsakerhetsféreldasning, pist och off-
pist guidning, backcountry guidning och eftermiddagsresor till tva olika fiskebyar. Dessu-
tom kan man for tillaggsavgift fa skidbiljetterna billigare, sndsakerhetsutrustning, en per-
sons boende, helikopter skidning och stanna langre i Niseko eller till exempel aka till To-
kyo. (Parom Camps 2014 natsida.)

2.1 Allmant om foretaget

Parom Camps ar grundat ar 2010 av tva kompisar efter att de haft idéen om foretaget re-
dan en lang tid. Till en borjan hade de enkla natsidor och ett hemmakontor. De skrev sjalv
ut alla sina broschyrer och affischer och deras marknadsféringsbudget var nastan 0€. De
marknadsforde sitt foretag pa olika sorts skid- och snowboardevenemang och massor. En
stor hjalp i bérjan var deras kontakter som de hade och olika sorts sponsorer. Inka Haa-
pala, numera VD for foretaget, har tavlat i slalomskidakning och i Snowboard pipetav-
lingar. Hon har ocksa bott och coachat ett antal ar i Alperna och i Canada. Darmed fanns

det redan fardiga kontakter nar foretaget grundades. (Parom Camps 2014.)

De forsta resorna ordnades sommaren 2010 till Les deux alpes i Frankrike. Redan fran
forsta bdrjan har det varit viktigt for Parom Camps att ha kdnda skidare och snowboardare
som ledare och tranare pa deras resor. | borjan ordnade de ocksa surf-och jogaresor. (Pa-
rom Camps 2014.)

Efter en tid sa slutade den andra grundaren och Haapala blev ensam. Hon bestamde sig
for att lamna bort de andra grenarna och fokusera sig bara pa skidning och snowboard-

ning. Darefter fick de nya samarbetspartners och kundantalet och férsaljningen steg. For
att marknadsfora sig sa borjade de ordna och sponsorera olika sorts evenemang. Exem-

pel pa evenemang som de ordnat ar freestyle kurser i Serena ski, olika sorts filmkvallar
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och The young riders of the year — gala. De sponsorerar unga talangfulla &kare och snow-
board-och skidférbundets evenemang. Dessa evenemang och sponsoreringar har varit
valdigt vardefulla for foretaget, inte ekonomiskt men de har fatt massvis med synlighet.
(Parom Camps 2014.)

Under aren 2011-2013 hade Parom Camps ett kontor/butik i Helsingfors pa Rodbergsga-
tan. | butiken salde de produkter fran deras samarbetspartners. De fornyade ocksa sina
internet sidor sa att man kan bestalla resorna rakt fran sidan. (Parom Camps 2014.)

For tillfallet har de ingen butik, utan de har endast ett kontor i Helsingfors. Fér sdsongen
14/15 har de fornyat sina internet sidor till mera anvandarvanliga och klara. De skall ocksa
marknadsfora sig via Google och satsa pa att marknadsfdra sig via sina sponsorerade
akare, dvs. akarnas kladsel, klistermarken, tavlingar, mm. Under séasongen 14/15 har de

resor till Frankrike, Schweiz, Japan och Kanada. (Parom Camps 2014.)

2.2 Personal

Parom Camps personal ar alla entusiastiska akare. Det finns allt fran fore detta proffs till

landslags tranare. De har ocksa tagit i beaktande kundernas stora aldersskillnad i sin per-
sonal. De har tva fast anstéllda personer som jobbar pa deras kontor och skoter om fore-
taget och ordnar resorna. Resten av personalen anstalls till resorna. Den personalen som
anstalls till resorna bestar av bergsguider, kockar, tranare, filmare/fotograferare och rese-

ansvariga. (Parom Camps 2014.)

2.3 Kunder

Parom Camps har tva tydliga kundgrupper, Freestyleakare och Freerideakare. Storsta de-
len av Freestyledkarna ar 12-17 ariga pojkar som aker valdigt aktivt och vill satsa i spor-
ten. De foljer ocksa aktivt med vad som hander inom sporten och &r intresserade av ta-

langfulla och sponsorerade akare. (Parom Camps 2014.)

Storsta delen av Freeridedkarna ar 27-45 ariga man och kvinnor. De kan skida men vill
lara sig mera om Freerideakandet och om snosakerhet. For dem ar ocksa berémda guider

och akare viktiga. (Parom Camps 2014.)



3 Tjanster

Detta kapitel handlar om hur man utvecklar tjanster. Forst definieras vad en tjanst @r och

darefter kommer det mera information om tjanstekvalitet.

3.1 Definition av en tjanst

Ordet tjanst har en bred definition. Det kan vara allt fran en personlig service till en pro-
dukt. Produkten sjalv &r inte en tjanst utan det som féretaget erbjuder kunden med hjalp
av produkten ar en tjanst. Det finns ocksa dolda tjanster som t.ex. fakturering. Dolda tjans-
ter ar tjanster for kunden men kunden upplever inte dem som tjanster, for att de hander

nar inte kunden ar pa plats. (Grénroos 2008, 61-62.)

Man kan dela in tjanster i tre olika sardrag. Det férsta och viktigaste sardraget ar att tjans-
ter ar processer. En tjanst bestar av manga olika aktiviteter. Dar anvands manniskor, va-
ror, information och system for att skapa en losning pa kundens problem. De andra sar-
dragen ar foljd av det att tjanster ar processer. Det andra sardraget ar att tjanster produ-
ceras och konsumeras samtidigt. Detta innebér att det blir svart att skota t.ex. marknads-
foringen pa traditionellt satt. For att de delar av tjansten som kunden inte ar narvarande i
kan kunden inte heller utvardera. Utan i sa fall utvarderar han bara resultatet av tjansten.
De delarna av tjansten som kunden ar narvarande i utvarderar han. T.ex. nar kunden be-
soker en frisor sa ar han narvarande under sa gott som hela tjansten. Men nér det handlar
om leverans av varor sa ar nastan hela tjansten osynlig for kunden. Det tredje sardraget
ar att kunden deltar som produktionsresurs i processen, och inte ar bara en mottagare av
tjansten. (Grénroos 2008, 63-64.)

3.2 Tjanstekoncept

Med tjanstekoncept menas den nytta och det resultat som tjansten skall ge at kunden.
Tjanstekonceptet skall beratta vilka behov som tjansten skall uppfylla fér kunden och hur
den skall uppfylla dem. Man anvéander sig av tre tjanstekategorier, namligen karntjansten,
bitjanster och stodtjanster. Tjanstekonceptet byggs upp av dessa. Karntjansten ar sjalva
tjansten som kunden betalar for, t.ex. flygresan hos ett flygbolag. Bitjanster ar sadana
tjdnster och service som behdvs for att karntjansten skall fungera bra. Stodtjanster dare-
mot ar tjanster eller produkter som inte &r nédvandiga for karntjansten men som ger varde
for den. Exempel pa stodtjanster ar att man under flyget far mat, dryck eller tidningar. (Ed-
vardsson et al. 1998, 32.)



Man delar in kundbehoven i priméra- och sekundara kundbehov. De primara behoven ar
behov som ar orsaken till varfér kunden valjer karntjansten. Sekundara kundbehoven ar
behov som uppstar efter att kunden valt sitt primara behov. De motsvarar bi- och stod-
tjanster. For att f4 sa bra kvalitet pa tjansten som mdgjligt skall man ta i beaktande bade
priméra- och sekundéra kundbehoven. Géllande de sekundara kundbehoven ar kunden
ofta omedveten om att han har dem. Darfor ar det viktigt for foretaget att kanna till sina
kunder bra och veta deras behov. (Edvardsson et al. 1998, 32-33.)

Tjansteutveckling handlar om att utveckla och bygga upp enskilda tjanster och tjanstepa-
ket for att kunna erbjuda I6sningar for olika kundbehov. Att bygga upp tjanstepaket till tyd-
liga och attraktiva ar mycket viktigt i tjiansteutvecklingen. Man maste téanka noggrant pa
kundbehoven och pé karn- bi- och stodtjansterna som hor till paketet. Kvaliteten och priset
pa paketet maste vara sadant att kunderna ser det som mer attraktivt &n konkurrenternas.
Som i Shostacks (1997) molekylmetafor kan man tanka att tjanstepaketet &r byggt upp av
olika atomer och férandringar i en eller flera atomer andrar drastiskt pa hela paketet. T.ex.
H2?0, vilket ar vatten, och HO? vilket &r Hydroperyxol radical vilket ar ett amne som forstor

ozonlagret. (Edvardsson 1996, 80-82; Glossary of meteorology 2014.)

| Parom Camps fall kan kundens priméara behov vara att han vill fara pa en freeride skid-
resa till Japan. Han kan valja mellan olika féretag som ordnar resor till Japan, boka sjalv
allting eller valja Parom Camps som har fardigt ordnade resor med personal och guider.
Han véljer att resa med Parom Camps vilket da blir karntjansten. Hans sekundara behov
blir da att forst bestalla resan, vilket han kan gora via telefon, e-post eller via Parom
Camps hemsida. Ett annat sekundart behov ar att han maste hyra lavinutrustning. Dessa
blir da hans bi- och stodtjanster. Parom Camps tjanster ar alla olika sorts tjanstepaket.

3.3 Tjansteprocess

Tjansteprocessen skapar vardet och resultatet som kunden upplever. Processen d& man
tillverkar varor hander under en specifik tidpunkt, pa ett visst stalle och kunden &r oftast
inte narvarande. Men under processen da en tjanst byggs upp ar kunden narvarande och
delaktig i uppbyggandet. De aktiviteter och processer som kunden deltar i, passivt och ak-
tivt, kallas kundprocess. Man kan definiera en process pa manga olika sétt fran manga
olika synvinklar som t.ex. foretagets eller kundens. Oftast delas processen in i huvudpro-
cesser som astadkommer tjanster till kunden och i stodprocesser som stéder huvudpro-
cessen. Davenport och Short (1990) definierar processen som kombinationen av manni-
skor, material, energi, utrustning och personalens insats som tillsammans bygger upp ett
slutresultat. (Edvardsson 1996, 102-103.)



Vissa tjanster kan man kalla massproducerade tjanster, som t.ex. de tjanster som McDo-
nald’s erbjuder. Det innebar att personalen har litet rum att avvika fran den strukturerade
processen p.g.a. att deras teknik- och medarbetar processer ar sa starkt strukturerade.
Men detta kraver ocksa att kundprocessen &r starkt strukturerad med hjalp av pa forhand
givna valmajligheter. Men en stor del av tjansterna ar omgjliga att strukturera sa val for att
kundernas behov, 6nskemal och sjélva situationen kraver unika tjanster och tjanstepro-
cesser. Desto intensivare kundkontakten mellan kunden och foretaget ar desto svarare
blir det att standardisera tjansteprocessen. (Edvardsson et al. 1998, 38.)

Det hur kunden uppfattar tjansteprocessen har en stor inverkan pa den totala upplevda
kvaliteten. Det &r svart att saga nar processen pabdrjas och avslutas nar man talar om
tjanster. Man kan tanka sig att processen redan borjar da kunden t.ex. tanker pa att aka
pa en skidresa. Processen kan tankas avslutas nar kunden redan atervant hem fran resan
och nar han inte mera tanker pa resan eller diskuterar om resan. Men processen kan
ocksa borja senare och sluta tidigare. Darfor &r det viktigt for foretaget att ha koll pa sina
kunder och férsdka veta hur kunderna tanker. Tjansteprocessen handlar om processkon-
sumtion snarare an om resultatkonsumtion. Nar en kund képer en fysisk produkt képer
han den for sjalva resultatet. Men nar en kund képer en tjanst ar han mer eller mindre
medveten och delaktig i processen och kdper hela serviceprocessen. (Gronroos 2008, 68-
69.)

| Parom Camps fall &r tjansterna mycket specialiserade och unika for olika kunder och re-
sor. Det ar sa pass sma grupper av kunder per resa att om inte resorna gors for kunderna
med kunderna sa blir det inte bra. Det ar nastan omdjligt, till och med dumt, att forsoka
standardisera Parom Camps tjanster for att deras resor och kunder &r sa olika och har
olika behov. Parom Camps lovar att ta i beaktande kundernas behov och darmed ar kun-
derna ocksa ganska langt medvetna av de olika stegen i tjansteprocessen. For Parom
Camps ar det mycket viktigt att under sjalva resan se till att tjansteprocessen gar smidigt.
Man kan aldrig veta hurudant vader det kommer att vara eller hur mycket sné det kommer
att finnas under resan och om t.ex. vadret &r daligt sa ar det upp till rese arrangéren att

hitta pa aktiviteter som kunderna &r nojda med.

3.4 Tjanstesystem

Tjanstesystemet ar de resurser som foretaget behover for att producera en tjanst. Tjanste-

systemets huvuduppgift ar att stoda tjansteprocessen sa att tjansten far hogsta majliga



kvalitet. Tjanstesystemet delas in i fyra delsystem, kunder, organisationsstruktur och sy-
stem, ledning och medarbetare och fysisk/tekniska resurser och fysiska produkter. (Ed-
vardsson et al. 1998, 33.)

Kunderna deltar i produktionen av en tjanst och darfor ar de en del av tjanstesystemets
resurser. Det handlar om kundernas kunskap, deras formaga att ta emot information, den
utrustning de anvander och de administrativa rutiner som foretaget anvander sig av. Dar-
for maste tjanstesystemet vara byggt upp sa att det blir enkelt for kunden att aktivt bidra i
processen. Oppethallningstider, kdsystem, blanketter och anvandarvanliga apparater ar
alla aspekter som hjalper kunden att kunna bidra lattare och béattre i processen. (Edvards-
son et al. 1998, 34; Edvardsson 1996, 88.)

Det andra delsystemet, organisationsstruktur och system, delas in i tre viktiga punkter, an-
svar, larande och marknadsforing. Organisationsstrukturen maste klargéra ansvar sa att
personalen forstar hur de bidrar till att férverkliga malen och skapar kvalitet. Man uppnar
det lattas med att ha klara arbetsuppgifter och ansvars omraden. Larande handlar om att
anvanda sig av kunskaper och erfarenheter for att identifiera och atgarda problem som
t.ex. kvalitetsproblem. Fastan individuellt larande ar mycket viktigt sa ar det inte tillrackligt.
Man maste utveckla och lara hela organisationen for att kunna se effekten av besluten
och handlingarna. Marknadsféringen har en stor roll i hur kunden upplever kvaliteten och
kundens kvalitetsuppfattning bildas till stor del i samband med kontakt med personal i fo-
retaget. Darfor kan man kalla personalen deltidsmarknadsférare och darfor maste perso-
nalen halla de I6ften som man i marknadsféringen ger at kunderna. Genom organisering
av marknadsforingen skall man skapa forstaelse for konkurrenssituationen och kundernas
behov. Man bor ocksa strava efter att lara kunderna hur de skall agera i rollen som med-
producenter. (Edvarsson et al. 1998, 34-35; Edvardsson 1996, 89-91.)

Ledningen spelar en mycket stor roll i hur framgangsrikt foretaget blir. Ledningen kan pa-
verka foretaget bade positivt och negativt. Ledningens varderingar och det hur de agerar
har en stor inverkan pa bade hur kunderna och personalen uppfattar kvaliteten. Det ar
ocksa ledningens ansvar att driva utvecklings- och fornyelsearbete. Personalen borde tol-
kas som den avgoérande faktorn i hur kunderna uppfattar kvaliteten istallet for att tolkas
som en resurs bland andra. For att personalen har en sé stor inverkan pa kundernas kva-
litetsuppfattning sa borde personalen ocksa behandlas pa ratt satt. For att kunderna skall
uppleva personalen som bra maste teknik, system, rutiner och andra resurser anpassas
till personalens och kundernas naturliga satt att fungera. Pa sa vis blir det lattare for bada
parterna. (Edvardsson et al. 1998, 35; Edvardsson 1996, 94-95.)



Det sista delsystemet, fysisk/tekniska resurser och fysiska produkter, omfattar foretagets
lokal, datorer, tillverkning utrustning och andra tekniska system. Den omfattar ocksa even-
tuell utrustning som samarbetspartners och kunder anvander. Det ar viktigt att utveckla
och uppdatera de tekniska system man anvander sig av. Nar man bygger upp en ny tjanst
maste man téanka pa att de tekniska resurserna man har till forfogande racker till den nya
tjansten. De fysiska produkterna ar samma sak som stéd- och biprodukter. Det kan alltsa
vara t.ex. en tidning som man far under flygresan. De fysiska produkterna maste anpas-
sas till organisationen och kund- och personallogiken. Om de fysiska produkterna ar da-
liga eller inte 6ver huvud taget finns, sa tolkas kvaliteten som dalig. (Edvardsson et al.
1998, 34- 36; Edvardsson 1996, 100-101.)

Parom Camps kunder har stor roll i tjanstesystemet och personalen maste ta i beaktande
kundernas 6nskemal och behov. Organisationsstrukturen ar mycket bra inom Parom
Camps. Inka Haapala fungerar under resorna som ledare och resten av personalen vet
ocksa vad deras uppgift ar. De delar forstds pa ansvaret och personalen har tydliga an-
svarsomraden, tréanare, guider, kockar osv. De ar alla yrkeskunniga och larandet sker till
stor del under resorna. T.ex. kan guiderna hitta nya och béattre omraden och backar att
skida i under resorna. Det handlar ocksa till stor del om att lara sig kanna kunderna sa att
personalen vet battre vad kunden vill ha. Det ar viktigt att Parom Camps natsida &r sa bra
som maojligt for att det ar darifran som kunderna soker efter information om resorna. Darfor

uppdaterar Parom Camps ofta dem och lyssnar pa kundernas forslag.

| figuren nedan ser man hierarkin mellan tjanstekoncept, -process och -system. Tjanste-
konceptet ar dverst i hierarkin och illustrerar den vagledande och styrande rollen. Tjanste-
konceptet staller krav pa vad som processen och systemet skall uppna. Tjansteprocessen
ar ovanfor tjanstesystemet for att visa dess centrala roll i forutséttningarna for tjansten.
Det som man vill visa med denna figur &r inte hierarkin mellan de olika delarna utan véxel-

verkan mellan dem som tillsammans bygger upp en tjanst. (Edvardsson et al. 1998, 40.)



Figur 1. Modell dver tjanstens forutsattningar. (Edvardsson et al. 1998, 39.)

3.5 Tjanstekvalitet

Tjanstekvalitet definieras som det vad kunderna tycker kvaliteten av en produkt eller tjanst
ar. Nar ett foretag vill forbattra sin tjanstekvalitet &r det viktigt att kunna definiera kvaliteten
pa ratt satt. Man skall alltid minnas att det satt som kunderna definierar kvaliteten ar det
som har nagon betydelse. Om ett foretag inte definierar kvaliteten ratt sa ar det bara slo-
seri pa tid och pengar. (Grénroos 2008, 81.)

For att tjanster oftast produceras och konsumeras samtidigt blir servicemaoten, interakt-
ionen mellan kunden och forsaljaren, en stor del av hur kvaliteten hos tjansten upplevs av
kunden. Tjanstekvalitet delas in i tva dimensioner: Den tekniska- eller resultatméassiga di-
mensionen och den funktionsmassiga- eller processinriktade dimensionen. (Grénroos
2008, 81.)

Den tekniska dimensionen &r vad kunden far ut av tjansten efter att produktionsproces-
sen och de serviceméten som ingar ar 6ver. Ofta brukar kunden utvardera denna dimens-
ion objektivt for att den leder till en teknisk 16sning till ett problem. Ett vanligt fel som fore-
tag gor ar att tolka denna dimension som kvalitet. Den funktionsmassiga dimensionen ar
hur kunden upplever produktionsprocessen och de servicemoten som ingar och hur den
tekniska kvaliteten dverfors till honom. Det finns massvis med saker som paverkar kunden
i denna dimension. Vad servicepersonalen i t.ex. ett resebolag sager och hur de séger
det, hur bra telekommunikationen fungerar tillsammans med ett telefonsamtal, en internet-

sidas tillganglighet, ar alla saker som paverkar denna dimension. Andra kunder som koper
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samma tjanst har ocksa en paverkan pa kunden, t.ex. kan andra kunder bilda langre koer

vilket inverkar negativt pa kunden eller sa kan det ocksa inverka positivt pa stamningen i

servicemoten. Den funktionsméssiga dimensionen tolkas oftast som subjektiv. (Grénroos
2008, 81-82.)

Figur 2. Tjanstekvalitetens tva dimensioner. (Gronroos 2008, 82.)

Rust och Oliver har kommit fram med en tredje dimension, var. Vilket betyder den fysiska
miljon i servicemotet. Till exempel s& paverkar en sliten lokal pa serviceprocessen i en re-
staurang. Den tredje dimensionen skulle kunna kallas servicelandskapets kvalitet. (Grén-
roos 2008, 83.)

| Parom Camps fall kan den tekniska dimensionen tolkas som den upplevelse som kun-
den far efter att ha varit pa en resa. Kunden utvarderar alltsa hurdan resan var i helhet.
Hur kunden upplever den funktionsmassiga dimensionen paverkar den kontakt kunden
haft med personalen, hemsidan, andra kunder och andra saker som hander fére resan

och under resan.

3.5.1 Upplevd tjanstekvalitet

Foretagets image ar den bild som kunderna har om foretaget och det ar inte sagt att det
ar den bilden som foretaget vill ha. Foretagets image bildas till egna tankar hos alla kun-
der och darfor kan olika kunder ha olika sorts bild om féretaget. Det som foretaget vill att
bilden skall vara kallas foretagets profil. Foretagets identitet ar det vad foretaget pa riktigt
ar. Dvs. deras varden, mal, visioner och strategier. Image bildas av bland annat foretagets
marknadsforing, lokal, priser, personal, tjanstekvalitet och trovardighet. Dessutom paver-
kar ocksa kundernas egna erfarenheter och det vad kunderna har hort av andra kunder.
Foretagets image har en stor inverkan pa kvalitetsupplevelsen. Om féretaget har en bra
image sa kan kunden forlata sma misstag i serviceprocessen. Men om det uppstar flera
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misstag sa skadar det imagen. Om foretaget daremot har en dalig image sa kan sma
misstag ha storre inverkan pa den upplevda kvaliteten. Nar man talar om kundens
upplevelse om tjansten sa fungerar imagen som ett sorts filter. (Komppula&Boxberg 2002,
45; Gronroos 2008, 82.)

For att tjanstekvaliteten skall upplevas som god maste kundens erfarenhet av kvaliteten
motsvara férvantningarna pa kvaliteten, forvantad kvalitet. Om kundens férvantningar ar
orealistiska sa kommer den upplevda kvaliteten att vara dalig. Den forvantade kvaliteten
byggs upp av marknadskommunikation, foérsaljning, image, word of mouth och kundens
behov och forvantningar. Till marknadskommunikation hor annonser, direktreklam och
natsidor. Image och word of mouth kontrolleras indirekt av foretaget. (Gronroos 2008, 84-
85.)

Den totala upplevda kvaliteten &r en kombination av kundens forvantade kvalitet och erfa-
renhet av kvalitet. Om kunden har fér héga forvantningar blir den totala upplevda kvali-
teten dalig. Men om kunden har laga férvantningar sa ar det lattare for foretaget att 6ver-
raska kunden och ge en bra erfarenhet av kvaliteten, vilket leder till att den totala upp-
levda kvaliteten blir bra. P.g.a. detta sa har foretagets marknadsforing ganska mycket att
gora med hur kunderna uppfattar kvaliteten. Foretaget maste kunna halla det vad de lovar
kunderna genom sin marknadsféring. Om en reklamkampanj lovar fér mycket for kun-
derna sa blir kundernas forvantningar for hoga och darmed sjunker den totala upplevda
kvaliteten. Men daremot kan det vara en bra strategi att i sin marknadsforing lova kun-
derna mindre &n vad man har att erbjuda. P& sa vis blir kundernas erfarenhet av kvali-
teten mycket bra. (Komppula&Boxberg 2002, 47; Grénroos 2008, 85-86.)

Total upplevd kvalitet

Figur 3. Total upplevd kvalitet. (Gronroos 2008, 85.)
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Komppula & Boxberg delar in kundernas férvantningar i tre delar, namligen oklara-, utta-
lade- och tysta forvantningar. Oklara forvantningar har kunden da han forvantar sig fa en
l6sning pa ett problem, men han vet inte hur serviceprocessen gar till. De ar svara for fo-
retaget att kontrollera. Det handlar om kundens egna erfarenheter om nagon tidigare upp-
levd situation eller om kundens egna asikter om t.ex. resans langd, vadret eller andra
smaksaker. De uttalade férvantningarna har kunden fardigt redan fore serviceprocessen
har bdrjat. Till dessa forvantningar hor t.ex. olika sorts aktiviteter som tillfredsstéller kun-
den eller viss sorts boende. Uttalade forvantningar kan ibland vara alldeles orealistiska.
(Komppula&Boxberg 2002, 49-50.)

Till exempel i Parom Camps fall skulle en orealistisk uttalad forvantning kunna vara att en
kund forvantar sig att han kommer under resan att skida ner for den farligaste Off-pist
backen. Men kunden har éverestimerat sina egna kunskaper, vilket leder till att han inte
kan aka ner for backen. Det i sin tur leder till att hans totala upplevda kvalitet blir samre,
fast an inte foretaget hade nagot att géra med saken. De tysta férvantningarna ar enligt
kunden sa sjalvklara att man inte behover saga dem. De kan ha att géra med t.ex. vanlig
och kunnig personal. Kunden har dessa férvantningar p.g.a. tidigare upplevda tjanster i

liknande foretag.

3.5.2 God upplevd tjanstekvalitet

Man delar in god upplevd tjanstekvalitet i sju olika kriterier. Varav den forsta ar profession-
alism och fardigheter och det ar ett resultatinriktat kriterium. Det forsta kriteriet innebar att
foretagets personal, operativa system och fysiska resurser har tillrécklig kunskap och far-
dighet for att kunna losa kundens problem pa ett professionellt satt. Attityder och bete-
ende &r det andra kriteriet och det ar ett processinriktat kriterium. Det innebér att den per-
sonal som ar i direkt kontakt med kunden kan lésa kundens problem pa ett vanligt och en-
gagerat satt. Det tredje kriteriet tillganglighet och flexibilitet ar ocksa ett processinriktat kri-
terium. Det i sin tur innebér att foretagets dppettider, personal och operativa system fun-
gerar pa ett satt som gor det latt for kunden att na féretaget. Personalen maste ocksa vara
flexibla och forsoka sa bra som mojligt att anpassa sig till kundens krav. Tillforlitlighet och
palitlighet ar det fjarde kriteriet och det ar ett processinriktat kriterium. Det har att gora
med att kunderna kan lita pa foretaget och dess. Att personalen haller de som de lovat
och att de gor sa som de ar bast for kunden. Det femte kriteriet &r service recovery, ocksa
det ar processinriktat. Det har att géra med att om nagonting gar fel eller ndgot oférutsett

hander s& agerar foretaget snabbt for att hjalpa kunden och hitta en l6sning pa problemet.
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Det nast sista kriteriet ar servicelandskap och det ar processinriktat. Det innebar att kun-
den tolkar miljon dar servicemotet ager rum som en framjande faktor for att géra service-
processen mer positiv. Det sista kriteriet ar rykte och trovardighet och det &r ett imagein-
riktat kriterium. Det innebar att kunden kanner sig fa valuta for sina pengar och att féreta-
get har jamnt goda prestationer och star for kundens varderingar.(Grénroos 2008, 98.)

3.6 Kvalitetsutveckling

Kvalitetsutveckling ar inte ndgot som bara kunden far nytta av utan ocksa personalen och
hela foretaget far nytta av det. Den nytta som kunden far &r att hans behov uppmaéarksam-
mas battre. Personalen upplever att deras insatser uppskattas och det hander farre fel.
Hela foretagets inkomster Okar och utgifter minskar. En stor del av ett tjansteforetags ut-
gifter kan ga till att fixa fel, med att hoja kvaliteten pa tjansten kan dessa utgifter minskas.
Reklamations hantering ar en tidskravande uppgift for bade kunden och foretaget och kan
minimeras med hogre kvalitet. N6jda kunder ar ocksa en faktor som hjalper foretaget att
spara tid och pengar. Med hjalp av hdgre kvalitet blir kunderna néjdare och enligt Evert
Gummesson kan det kosta upp till tio ganger mer att skaffa en ny kund an att behalla en
gammal. En nojd kund beréattar ocksa om sina goda erfarenheter for andra potentiella kun-
der, alltsd marknadsforingskostnaderna sjunker drastiskt med hjalp av néjda kunder.
"Kvalitet ar gratis” som Philip B. Crosby sagt, betyder att brist pa kvalitet ar det som kostar
foretaget och de pengar man lagger pa kvalitetsutveckling skall ses som investeringar

som gor att kostnaderna sjunker. (Edvardsson et al. 1998, 18-20.)

Kvalitetsutveckling kan delas in i tre faser varav den forsta ar kvalitetssékring. Vilket sker
fore tjansten produceras for att sakerstélla tjanstens kvalitet. Man gor det med hjalp av att
organisationsstrukturen, ansvar och rutiner anpassas med den kvalitet som man vill
uppna. Man skall ocksa bygga upp tydliga och konkurrenskraftiga tjanstepaket for att sa-
kerstalla kvaliteten pa tjansten. Det &r viktigt att kunderna och personalen forstar hurdan
kvalitet det &r som man forsoker sékerstélla. Den andra fasen ar kvalitetsstyrning och den
gors under tjansteproduktionen. Man kan géra det med olika sorts automatiserade var-
ningssystem eller med checklistor som berattar nar olika delar av produktionen skall vara
gjorda. Den tredje fasen ar kvalitetskontroll och gors efter att kunden anvant tjansten. Man
foljer upp och varderar resultatet och processen for att fa forbattringsforslag. Man kan

gora det med t.ex. ett frageformular for kunden. (Edvardsson et al. 1998, 50-51.)
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3.7 Kundtillfredsstallelse

Nar man mater kundtillfredsstéllelsen gallande fysiska produkter ger man oftast en lista av
attribut som galler produktens fysiska egenskaper. Man jamfor ocksa kundens forvant-
ningar gentemot erfarenheterna. | litteraturen har man debatterat om det finns nagon skill-
nad mellan tjanstekvalitet och kundtillfredsstéllelse. Det har att géra med att modellerna
for att mata upplevd tjanstekvalitet innehaller liknande element som modellerna for att
mata kundtillfredsstéllelse hos varor. Man har ocksa debatterat om att vilken kunden upp-
lever forst, kvaliteten eller tillfredsstéllelsen. Men Gronroos skriver att enligt en logisk ana-
lys s& upplever kunden forst tjanstens olika kvalitetsdimensioner och darefter, med han-
syn till andra faktorer som t.ex. pris, upplever han om han var ngjd eller inte med tjanstens
kvalitet, kundtillfredsstéllelsen. (Gronroos 2008, 97.)

Kundtillfredsstéllelse och viljan att gora fortsatta kop hos féretaget har ett positivt sam-
band. Men man maste minnas att detta samband inte oftast ar linjart. | en rapport som
Hart och Johnson gett ut méarker man en tydlig likgiltighetszon som omfattar kunder som
ar mattligt nojda till nojda. Bara de kunder som ar mycket néjda &ar de som oftast gor upp-
repade kop och ger positiv word of mouth-kommunikation. P.g.a. detta sa racker det inte
att foretaget haller sina kunder i likgiltighetszonen utan de maste strava efter att fa sitt
tjanstepaket sa tillfredsstallande att kunderna ar mycket nojda. Da kommer kunderna att
gora upprepade kop och rekommendera foretaget at andra. Nar man gor en undersokning
skall man ocksa minnas att det ar en stor skillnad mellan kunder som &r nojda och kunder
som ar mycket ndjda. De mycket néjda kunderna som sprider positiv word of mouth kallas
obetalda marknadsforare/forsaljare. De kunder som daremot ar mycket missndjda med
tjansten kallas for terrorister for att de sprider dalig word of mouth och pé sa vis skrammer
i vag potentiella kunder. Det &r en stor utmaning for foretaget att skaffa kunder som ar
mycket néjda. Kunderna maste kunna lita pa foretaget i alla avseenden och alla situat-
ioner. Det som foretaget bor strava efter ar att det blir noll fortroendeforluster. Men om f6-
retaget lyckas fa sina kunder mycket nojda sa blir det en massiv konkurrensfoérdel och

mera [dnsamma affarer. (Gronroos 2008, 146-147.)
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4 Metoddiskussion

4.1 Kvantitativ metod

Kvantitativa metoder ar uppbyggda av matematiskt tillvagagangssatt. Skillnaden mellan
kvantitativa och kvalitativa metoder ar att kvantitativa gar att beskrivas med siffror medan
kvalitativa beskrivs med ord. Det finns manga olika satt som man kan analysera de kvanti-
tativa undersokningarna, bade svara och latta. De vanligaste satten att gora kvantitativa
undersdkningar ar med hjalp av enkéater eller intervjuer. Intervjuundersokningar kan man
gora t.ex. med att ringa upp eller komma hem till den tillfrdgade. Enkat undersékningar
kan man t.ex. skicka hem per post eller e-post. Hur man nar de tillfrdgade har ingen bety-
delse for frageformularets uppbyggnad men det ar anda viktigt att na s manga som moj-
ligt av alla de olika grupperna som hor till undersékningens malgrupp. Darfor ska man

tanka noggrant pa vilket tillvagagangssatt man valjer. (Eliasson 2010, 28.)

Det finns bra och daliga saker i bade intervju- och enkatundersokningar. Bra med intervju-
undersokningar ar att de brukar fa flera svar an enkatundersoékningar. Dessutom kan in-
tervjuaren forklara fragorna till den tillfragade om det &ar nagot otydligt med fragorna. Inter-
vjuaren vet ocksd hur svaren skall analyseras och kan dar med fa battre svar av den till-
fragade och detta 6kar undersokningens reliabilitet. Intervjuundersokningar kostar en hel
del p.g.a. att det kravs intervjuare. Intervjuarna maste ocksa lyckas na de tillfragade. En-
katundersokningar ar billigare an intervjuundersokningar. De enda kostnaderna &r tryck-
och postkostnaderna. Om man gor enkaten via internet kan det handa att det inte kostar
nagonting alls. En annan bra sak med enkatundersokningar ar att den tillfragade kan be-
svara enkaten nar han har tid. En nackdel med enkatunderstkningar ar att om det blir
missforstand sa finns det ingen dar och forklarar vad som menas med fragorna. Detta le-

der till att reliabiliteten foér undersokningen sjunker. (Eliasson 2010, 29.)

Overlag s& ar kvantitativa metoder bra for att undersoka storre grupper dar man vill fa
reda pa olika attityder och forhallanden. Analyseringen av kvantitativa undersékningar gar
ratt sa snabbt bara man har ett valstrukturerat frageformular. En kvantitativ undersokning i
sin helhet tar betydligt kortare tid att genomfdra an en kvalitativ. Nackdelen med kvantita-
tiva undersokningar ar att man inte kan ga in pa djupet pa samma satt som i kvalitativa

undersodkningar. (Eliasson 2010, 30.)

Ett bra frageformular maste ha en bra struktur, innehalla klart och tydligt sprak, ha en fin

och bra layout och vara passligt langt. For att fa en bra struktur skall man satta fragor som
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handlar om samma amne eller omrade tillsammans. Fragor som har likadana svarsalter-
nativ hor ocksa tillsammans. | bérjan av formularet kommer de lattare fragorna och de fra-
gor som alla kan svara pa och i slutet de fragor som ar svarare och som alla kanske inte
kan svara pa, t.ex. tillaggsfragor till en fraga dar den tilifrdgade har svarat ja. Man kan
ocksa andra pa sattet att ge svarsalternativ, detta leder till att formularet blir mer omvax-
lande och motiverar den tillfragade. (Eliasson 2010, 41-42.)

Man skall ocksa tanka pa hur man bygger upp fragorna och hur man fragar fragorna. Fra-
gorna maste vara klara och tydliga och fragan skall ge svar pa den variabeln som man &r
ute efter. | kvantitativa undersokningar skall man undvika fragor som ar for allménna. Man
skall minnas att inte fraga tva saker i en fraga, utan hellre satta dom som tva skilda fragor.
Olika sorts negationer, sd som aldrig och inte, skall man undvika i sina fragor, for att det
leder till att fragan blir lattare missforstod. En annan sak som man skall undvika ar le-
dande fragor. (Eliasson 2010, 39-40.)

4.2 Frageformuléaret

Ett frageformular ar en strukturerad lista med fragor och i denna undersokning skickas for-
mularet i elektronisk form till respondenterna. Frageformularet gérs pa Webropol och

skickas med E-post till respondenterna.

Frageformularet har utvecklats tillsammans med Inka Haapala, VD for Parom Camps. Pa
forsta sidan av frageformularet fragas bakgrundsfaktorer. Darefter kommer det flervalsfra-
gor som alla kan besvara. Det frdgas om natsidorna och om resorna. Efter det blir respon-
denten fragad om han har varit pa nagon av Parom Camps resor, om han svarar nej sa
hoppar han rakt till de 6ppna fragorna som alla kan svara pa. Om han daremot svarar ja
sa stélls det flervalsfragor som bara en person som har varit pa nagon av deras resor kan
svara pa. Dar stalls frAgor om t.ex. resans langd, personalen, tranarna/guiderna, boendet,
flygen, aktiviteterna och utvardering av resan. Efter dessa fragor kommer det 6ppna fragor
som bade de som har varit pa resa och de som inte varit kan svara pa. Dar fragas om hur
respondenten valjer resebyrd och resmal och nagra fragor om Parom Camps. P4 sista si-
dan kan respondenten fylla i sina kontaktuppgifter for att vara med i lotteriet av ett pre-

sentkort till Parom Camps.

4.3 Datainsamling

Det finns fyra faktorer som man bor tanka pa nar man valjer insamlingsteknik. Forsta fak-

torn ar syftet med undersokningen. Man maste tanka pa hurdant data som man vill ha.

17



Om man vill ha data som berattar tankbara kvalitetsbrister bér man anvanda sig av kvali-
tativa metoder. Men om man daremot vill ha data som berattar hur bra man féljer kvali-
tetsmalen eller vilka kvalitetsfaktorer som &r viktigast sa bor man anvanda sig av kvantita-
tiva metoder. Det ar &nda bast om man anvander sig av bade kvantitativa- och kvalitativa
metoder. Den andra faktorn ar tillgangliga resurser. Dvs. man maste téanka pa hur stor
budget man har, hur mycket tid man har och om man har kompetens. Som tidigare sagt
sa ar kvalitativa metoder dyrare och mer tidskravande an kvantitativa. Den tredje faktorn
ar typ av tjanst. Man maste alltsa téanka pa hurdan tjanst som man undersoker, vissa
tjanster gar att mata béattre med kvantitativa metoder och vissa béttre med kvalitativa. Den
fiarde och sista faktorn &ar kunder. Man maste anpassa undersokningen till kunderna. Man
maste alltsd anpassa allt fran sprak till uppbyggnaden av undersékningen med kundernas
alder, utbildning, intressen mm. Dessutom maste man tanka pa hur stor kundgruppen ar,
om man gor en enkatundersokning for 10 kunder blir den mycket meningslos. (Edvards-
son et al. 1998, 133-135.)

| Parom Camps undersokning var malet att fa fram vad kunderna tycker om tjansterna och
om det finns nagot som borde forbattras. Darfor gjordes understkningen som en enkatun-
dersokning, for att man skulle fA s@ manga kunder som mdjligt att svara. Frageformularet
skickades till Parom Camps kunder via e-post. For att fa intressen upp for kunderna att
svara pa formularet lottades det ut ett resepresentkort mellan alla de som fyllt i sina kon-

taktuppgifter.

Formularet skickades till alla vintersasongens (14/15) kunder och till sddana som hade vi-
sat intresse for resorna. Allt som allt skickades formularet till 75 kunder, varav 51 stycken
var sadana som varit pa resa och 24 stycken saddana som visat intresse for resorna. Sva-
ren samlades in under sommaren 2015. Formuléret gjordes i Webropol och lanken till for-
mularet skickades till kunderna per e-post. Allt som allt kom det 32 svar, varav 24 hade

varit pa en av Parom Camps resor.

4.4 Reliabilitet och validitet

Reliabilitet och validitet handlar om att hitta de fel som mest sannolikt har hamnat i under-
sokningen. Man maste bade i planeringen och utférandet av undersokningen vara med-
veten och férsoka minimera felen i undersdkningen. Reliabiliteten ar beroende av hur mat-
ningarna utférs och hur noggrann man &r nar matar in datan. Hog reliabilitet ar nar tva
undersokningar inom samma amne far samma resultat. Men detta kraver mycket tid och

pengar att gora tva undersokningar. Andra satt att hoja reliabiliteten &r att man gora klara
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instruktioner i formularet sa att inte respondenterna tolkar fragan fel eller tolkar svarsalter-
nativen fel. Ett annat satt &r att vara noggrann nar man matar in datan i datorn. Undersok-
ningens validitet &r beroende pa vad det &r som man mater och hur man gor det. Hog vali-
ditet ar da man har lyckats operationalisera de teoretiska variablerna pa sa vis att den teo-
retiskt definierade variabeln och den operationaliserade variabeln sammanfaller i s& stor
utstrackning som mdjligt. (Holme & Solvang 2010,163-169.)

| Parom camps undersokning anvandes det testrespondenter for att hitta mojliga oklara
fragor eller svarsalternativ. Fragorna och svarsalternativen gjordes darmed sa klara som
maojligt och pa sa vis hojdes reliabiliteten. Testrespondenterna hjélpte ocksa till i att hoja
validiteten da de gav feedback om fragorna. Inka Haapala, som vet mycket om kunderna
och har fatt hora feedback av dem, visste ocksa hurudana fragor som bor stallas for att
validiteten skall vara sa hog som mogjligt. Datan analyserades rakt i Webropol och det eli-
minera mojliga manskliga misstag i inmatningen av datan, da man inte behévde for hand
flytta 6ver datan till datorn. Det var endast 32 respondenter i undersdkningen, vilket san-

ker reliabiliteten.
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5 Analys och resultat

5.1 Bakgrundsvariabler

Konsfordelningen i undersékningen var 62,5% man och 37,5% kvinnor. | figur 4 ar alders-
fordelningen illustrerad. De flesta av respondenterna var 31-45 ar (34,4%) och 18-30 ariga
fanns det nastan lika manga (31,3%). 18,8% av respondenterna var under 18 ar och bara

15,6% var over 45 ar.

Alder
12
10
8
6
11
10
& 5
2
0
Under 18 18-30 31-45 Over 45

Figur 4. Respondenternas aldersfordelning, n=32.

Respondenterna delades ocksa in enligt intresse. 28,1% av respondenterna var intresse-
rade av freestyle-akning, 46,9% var intresserade av freeride-akning och en fjardedel var
intresserade av bade och. | figur 5 ar intressefordelningen illustrerad. Av under 18 aring-
arna var hélften intresserade av freestyle och halften av bade och. Daremot av 18-30
aringarna var bara 30% intresserade av freestyle och 10% av bade och, 60% var alltsa in-
tresserade av freeride. | aldersgruppen 31-45 var férdelningen annu klarare, da 63,6% var
intresserade av freeride och bara 9,1% var intresserade av freestyle. Resten, 27,3%, var
intresserade av bade och. Av éver 45 aringarna var en femtedel intresserade av bade

och, tva femtedelar av freestyle och 2 femtedelar av freeride.
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Figur 5. Respondenternas intresse fordelning, n=32.

5.2 Allmanna fragor om Parom Camps tjanster

Fragorna i detta kapitel kunde ocksa de som inte har varit pa en av Parom Camps resor
svara pa. Respondenterna kunde vélja mellan helt av samma asikt, delvis av samma
asikt, neutral, delvis av annan asikt och helt av annan asikt. | figurerna ar 5 helt av samma
asikt och 1 helt av annan asikt. | figur 6 kan man se att gallande natsidorna tyckte respon-
denterna att informationen inte ar tillrackligt bra, endast ca 45% tyckte att man hittar all
nodvandig information. Det fanns till och med vissa som var helt av annan asikt. Medan
gallande hur klara och latt anvandbara sidorna &r, var nastan 70% av samma asikt och

under 10% var av annan asikt.
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Natsidorna

Man hittar all nédvandig information fran
natsidorna

Néatsidorna ar lattanvandbara

Néatsidorna ar klara

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90 % 100 %

E5 4 W3 m2 ml

Figur 6. Fordelningen av svaren géallande natsidorna, n=32.

| figur 7 kan man se medeltalen pa fragorna géallande Parom Camps natsidor. Enligt re-
spondenterna var natsidorna ratt sa klara, fragan fick medeltalet 3,94. Respondenterna
var ocksa av den asikten att natsidorna ar lattanvandbara och fragan fick medeltalet 3,90.
Daremot fick fragan gallande informationen endast medeltalet 3,45, vilket ar betydligt

samre an de tva andra fragorna.

Natsidorna

5]

[&®]

[y

Natsidorna ar klara Natsidorna ar lattanvandbara  Man hittar all nodvandig
information fran ndtsidorna

Figur 7. Medeltalen gallande natsidorna, n=32.
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| figur 8 kan man se att éver 90% av respondenterna ar av den asikten att resmalen &ar in-
tresserande. Ca 65% tycker att det finns tillrackligt med resalternativ och endast under
10% &r av annan asikt. Daremot tycker nastan 20% att prisen pa resorna inte ar passliga

och endast ca 45% tycker att priserna ar passliga.

Resorna

et |
Resemélen ar Intresserande _I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100 %

E5 W4 m3 m2 ml

Figur 8. Fordelningen av svaren gallande resorna i allménhet, n=32.

Medeltalen av de allmanna fragorna gallande resorna ar presenterade i figur 9. Respon-
denterna tycker att resmalen ar intresserande och medeltalet blev darmed 4,28. Respon-
denterna var inte lika n6jda med hur mycket olika resealternativ det finns, i den fragan var
medeltalet 3,81. Det samsta medeltalet fick &nda frdgan om resornas pris. | den fragan

blev medeltalet endast 3,44.
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Resorna

5 4,28
3,81 2 s

Det finns tillrackligt med Resemalen &r intresserande Resornas pris ar passliga
resealternativ

Figur 9. Medeltalen géllande resorna i allmanhet, n=32.
| figur 10 kan man se att 6ver 70% av respondenterna ar av den asikten att kanda tra-
nare/guider paverkar deras val av resa. Endast under 10% tyckte att det inte paverkar.

Nastan 25% tyckte att det inte ar latt att f& kontakt till Parom Camps om man har nagot att

fraga. Under halften av respondenterna tyckte att det ar latt att f& kontakt.

Personal

fend trénare/gUider péverkar m Val _- I
om man har frégorl ardeattan fé fontait _ I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80 % 90 % 100 %

HS5 H4 W3 m2 Wl

Figur 10. Fordelningen av svaren géllande allmanna fragor om personalen, n=32.

Pastaendet "Om man har fragor, ar det Iatt att fa kontakt” fick endast medeltalet 3,41 och
"Kanda tranare/guider paverkar mitt val” fick medeltalet 3,81.
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5.3 Tjansterna under resorna

Respondenterna blev tillfragade om de har varit pd en av Parom Camps resor. Fragorna i
det har kapitlet fick bara sddana som har varit pa en resa svara pa. Respondenterna fick
vardera de olika attributen pa en skala 1 till 5, dar 1 ar mycket daligt och 5 ar mycket bra.

Tre fjardedelar av respondenterna har varit p& en av Parom Camps resor.
Ur figur 11 kan man se att dver 90% tyckte att resans langd var bra och resten var ne-

utrala. Respondenterna tycker ocksa att resebestéllningen var bra, endast under 5%

tycker den var dalig.

Resan

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

E5 4 W3 m2 w1l

Figur 11. Fordelningen av svaren gallande resan, n=23

Resebestallningen fick ett mycket bra medeltal, 4,22. Ocksa resornas langd ar responden-

terna n6jda med, medeltalet 4,27.
Som man kan se ur figur 12 &r ingen av respondenterna av den asikten att personalens

eller tranarnas/guidernas vanlighet skulle vara dalig. Yrkeskunnigheten hos personalen

och tranarna/guiderna &r enligt ca 10% av respondenterna dalig.
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Personalen och tranarna/guiderna

Personalens formaga att ta i beaktande énskemal _-
Trénernas/guidernas fOrmaga alt 1o [beakiande s W

Onskemal

Personalens yrkeskunnighet _- .
Trénarnas/guidernas yrkeskunnighet _. .
Personalens vaniighet - [
Tranarnas/guidernas vanlighet _.

0% 10% 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 %100 %

5 W4 m3 m2 ml

Figur 12. Fordelningen av svaren gallande personalen och trdnarna/guiderna, n=23.

| Figur 13 kan man se medeltalen for attributen gallande personalen och trénarna/gui-
derna. Personalens vanlighet &r mycket bra med medeltalet 4,61. Tranarna/guidernas
vanlighet fick medeltalet 4,52 vilket ocksa ar mycket bra. Personalens yrkeskunnighet ar
inte lika bra, med medeltalet 4. Personalens formaga att ta i beaktande kundens 6nske-
mal fick medeltalet 4,13. Tranarnas/guidernas yrkeskunnighet var enligt respondenterna
battre an personalens, med medeltalet 4,35. Tranarnas/guidernas formaga att ta i beak-
tande kundens 6nskemal fick medeltalet 4,04.
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Personalens vanlighet Tranarnas/guidernas Personalens Tranarnas/guidernas Personalens forméga Tranarnas/guidernas
vanlighet yrkeskunnighet yrkeskunnighet att ta i beaktande formagaatttai
dnskemal beaktande &nskemal

Figur 13. Respondenternas asikter om personalen och tranarna/guiderna, n=23.

Ur figur 14 kan man se att det som respondenterna ar minst nojda med ar flygen. Over
20% var av den asikten att flygen var daliga. Nastan 15% tyckte ocksa att transporten till
resmalet var dalig. Daremot var endast ca 5% av den asikten att kvaliteten pa boendet var
daligt.

Boende/transport

Transport till resemalet

Flygen

Kvaliteten pa boendet

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

ES5 B4 m3 m2 ml
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Figur 14. Fordelningen av svaren gallande boende och transport, n=23.

| figur 15 kan man se att respondenterna tycker att boendets kvalitet &r bra (medeltal
4,26) men flygen och transporten till resmalet ar de inte lika néjda med. Flygen fick medel-
talet 3,52 och transporten till resmalet fick 3,83. Det fanns ocksa en frdga om responden-
ten ar villig att betala extra for direkta flyg till resmalet. Dar svarade 6ver 80% att de ar vil-

liga att betala extra for direkta flyg.

Boende/transport
5
a
3
3 4,26 B
3,52 :
1
0
Kvaliteten pa boendet Flygen Transport till resemalet

Figur 15. Respondenternas asikter om boende och transport till resemalet, n=23.

Ur figur 16 ser man att respondenterna ar ratt sa néjda med aktiviteterna under resorna.

Under 10% var av den asikten att kvaliteten och mangden av aktiviteterna var dalig.

Aktiviteterna

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

ES5 m4 m3 m2ml

Figur 16. Fordelningen av svaren gallande aktiviteterna, n=23.
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Medeltalen for attributen gallande aktiviteterna under resan kan man se i figur 17. Aktivite-

ternas kvalitet fick lite battre medeltal (4,17) &n kvaliteternas mangd (4,09).

Aktiviteterna

=y

2 4,09 4,17

Aktiviteternas mangd Aktiviteternas kvalitet

Figur 17. Respondenternas asikter om aktiviteterna under resorna, n=23.

Medeltalet pa attributet om man far valuta for pengarna blev 3,96 och hela resans vitsord
blev 4,04.

Som sista fraga, i de frdgorna som var bara for de som har varit pa en resa, var det en 6p-
pen fraga: "Varfor valjer du Parom Camps?”. Det som kom fram flera ganger var att gui-
dernas roll paverkar mycket. Det att kunden vet att Parom Camps erbjuder yrkeskunniga
guider som kanner till resmalet ar viktigt. En annan sak som kom fram var att Parom
Camps resor kanns som att man skulle fara pa resa med sina kompisar, men man beho-
ver inte sjalv bestalla flyg, boende osv. sjalv. Ocksa aktiviteterna pa resorna ar viktiga for
kunderna. Vissa av de orden som respondenterna har anvéant sig av nar de har svarat till
denna fraga ar: yrkeskunnighet, trevlig atmosfar, personlig researrangering, flexibilitet och

kvalitet.

5.4 Allmanna 6ppna fragor

Det sista sex fragorna i formularet var 6ppna fragor som alla respondenter kunde svara
pa. Den forsta fragan var "hur valjer du vart du skall resa?”. Det som man kan saga i all-
manhet av svaren pa denna fraga ar att respondenterna valjer inte resmalet pa basis av
en faktor, utan flera olika faktorer paverkar vart de vill resa. De tre faktorer som kom fram
oftast var: snolaget, rekommendationer och skidmdjligheterna. Gallande rekommendation-
erna var det bade vanners rekommendationer och olika sorts recensioner som paverkar

valet av resmalet. Ocksa egna erfarenheter paverkar valet. Med skidmajligheter menade
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vissa respondenter att det skall finnas tillrackligt med backar att skida och vissa tyckte att
det skall finnas bra mojligheter for att trana freestyle. Resans tidpunkt paverkar ocksa pa

valet och aven guider och tranare paverkar pa valet av resmalet.

Den andra 6ppna fragan var "Vad lagger du marke till nar du bestaller en resa?”. | denna
fraga var det lika med den forra fragan, respondenterna lagger marke till flera faktorer.
Néastan héalften av respondenterna hade som en av faktorerna resans pris. Det ar sjalvklart
att det ar en faktor som paverkar mycket nar man bestéller en resa. En annan faktor som
nastan en tredjedel namnde var resans tidpunkt och langd. Respondenterna lagger ocksa
marke till hur bra resan ar som ett paket och hur bra den &r arrangerad i helhet, vissa an-
vande sig av ordet kvalitet. Resans innehall &r sjalvklart ocksa en faktor som responden-
terna namnde. Flygen och boendet var ocksé faktorer som kom upp. Aven i denna fraga
kom egna och vanners erfarenheter och rekommendationer fram. Flera av responden-
terna svarade att resmalet ar en faktor som de lagger marke till. Ocksa tranare och guider
ar faktorer som respondenterna lagger marke till. Snomangden i resmalet och aktivite-
terna pa resan var faktorer som aven namndes. Ocksa det hur smidigt och latt det ar att

reservera resan var en faktor.

Nasta fraga var "Vart 6nskar du att Parom Camps skulle ordna resor?”. Flest ganger
namndes USA och Sydamerika. Aven Nya Zeeland var ett stélle som nagra namnde. Dar
till namndes ocksa Norge. Nagra av respondenterna skulle 6nska att det skulle ordnas
kurser i Finland. En respondent dnskar att Parom Camps skulle ordna resor till sddana
stallen dit det ar svart aka pa egen hand. Nastan halften av respondenterna svarade att

de ar nojda med de resmal som Parom Camps redan erbjuder.

Som nastsista egentliga fraga var det "Hur tycker du att Parom Camps skiljer sig fran
andra skidresarrangorer?”. Det som kom flest ganger fram var att atmosfaren pa Parom
Camps resor ar mer avslappnad an konkurrenternas. Fast an atmosfaren ar avslappnad
tycker anda respondenterna att Parom Camps resor har hog kvalitet och resorna ar per-
sonliga. Ett annat satt som Parom Camps skiljer sig ar att de ordnar resor for freestyle och
freeride akare. Det att alla bor tillsammans &r ocksa en sak som skiljer sig fran andra ar-

rangorer. Guiderna/tranarna ar professionella och det tycker respondenterna att skiljer sig.

Som sista fraga fick respondenterna ge forbattringsforslag till Parom Camps. Det som
kom allra flest gadnger fram har var det att under resorna hander det mycket sma saker
som far resans helhet att bli samre. Fran forsta borjan tycker respondenterna att det inte

star tillrackligt tydligt pa natsidorna vad som ingar i priset och vad som inte ingar. Flera re-
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spondenter namnde t.ex. att hissbiljetterna och transporten till resmalet inte horde till pri-
set, fast de hade tankt sig att det skulle hora. Nagra av respondenterna namnde ocksa att
de trodde néar de bestallde resan att flygen skulle vara raka, men det var de inte. Flera re-
spondenter namnde aven att det som lovas borde hallas. T.ex. var det respondenter som
hade forvantat sig mycket battre indelning av skid grupperna enligt kunskap. Nagra re-
spondenter namnde ocksa att det skulle vara bra med mera resmal, som t.ex. USA och
Finland. En respondent tycker ocksa att bilderna som man tar pa resorna skulle man
kunna skicka till kunderna via epost. Natsidorna borde ocksa forbéattras enligt vissa.

Efter forbattringsforslagen fanns det &nnu en dppen fraga, "évrigt”. Dar tackade nagra re-
spondenter Parom Camps for bra resor och skrev att fortsatt i samma stil. En respondent
skrev har att han inte kommer att rekommendera Parom Camps for ndgon. En respondent
hoppas att denna undersdknings analyser och férbattringsférslag kommer att tas i beak-
tandes.

Tabell 1. Sammanfattning av svaren pa de 6ppna fragorna.

Hur Véljer du vart du skall resa? Vad lagger du marke till nar du bestal-
Flera faktorer paverkar. ler en resa?

- Sno laget, dvs. att resmalet ar sno- | Flera faktorer paverkar.
sakert

- Rekommendationer, vanners re-
kommendationer och olika sorts re-
censioner

- Skidmojligheterna, dvs. att resma-
let har bra och mycket backar

- Priset

- Tidpunkten och langden

- Kvaliteten/hur bra resan ar som ett
paket

Vart énskar du att Parom Camps skulle | Hur tycker du att Parom Camps skiljer

ordna resor? sig fran andra skidresarrangorer?
- USA - Kvalitet
- Sydamerika - Atmosfaren pa resorna

- Nojda med det nuvarande utbudet

Personliga resor
Freeride/freestyle resor

5.5 Forbattringsforslag

Det som allra forst borde forbattras for att fa néjdare kunder ar natsidorna, och narmare
bestamt natsidornas innehall. Parom Camps resor bestélls via deras natsidor och darfor
ar det en mycket viktig del av hela tjansteprocessen. Det kom fram i flera olika fragor att
informationen péa natsidorna inte ar tillracklig. | flervalsfragorna fick pastaendet gallande
informationen pa natsidorna nastan det samsta medeltalet, 3,45. Det samsta medeltalet
fick pastdendet "om man har nagot att fraga far man latt kontakt”, 3,41. Det ar en mycket

dalig kombination. Om kunden inte hittar all information pa natsidorna och dar efter har
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han svart att fa kontakt, sa blir det mycket latt s& att kunden far till nasta researrangor.
Natsidorna ar enligt respondenterna klara och latta att anvanda. Informationen om vad
som hor till resans pris och vad som inte hor ar saker som respondenterna tycker fattas.
Det som lovas pa natsidorna maste ocksa hallas. Det var flera respondenter som var
missnojda med att det som de hade lovats pa natsidorna inte uppfylldes. Det att man lovar
guider och trénare for olika grupper enligt kunskap, var en sak som flera namnde att inte
hade uppfyllts. Respondenterna podngterade aven att det har ingen betydelse hur liten
saken ar, om man lovar nagot s& mast man ocksa halla det. Ett exempel var att under fre-
estyle lagren sa lovar man att i slutet av dagen skall man ga igenom och analysera film
material fran den gangna dagen. Men detta uppfylldes inte. Nagra respondenter var ocksa
Overraskade av att hissbiljetterna och transporten till resmalet inte horde till priset. Det kan
ocksa vara bra att namna saker som inte hor till priset, men som anda ar nodvandiga un-

der resan.

Flygen var en sak som respondenterna inte var ndjda med, medeltalet 3,52, och som bor
forbattras. Det var flera respondenter som var missnéjda av att flygen inte var direkta. De
var ocksa missnojda 6ver det att det inte star pa natsidorna om flygen ar direkta eller inte.
Over 80% av respondenterna ar anda villiga att betala extra for direkta flyg. Ocksa trans-
porten till resmalet ar en sak som kunde forbattras. Transporten fick lite battre medeltal &n
flygen, 3,83, men det ar anda ett av de séamre medeltalen. T.ex. var det en respondent
som var mycket missndjd nar han fick héra av sitt barn att alla i bilen inte hade sékerhets-
balte pa for att de var for manga i bilen.

Resornas pris ar aven en fraga som fick ett samre medeltal, 3,44. Har borde man goéra det
klarare vad som ingar och vad som inte ingar i priset. Om hissbiljetterna inte ingar i priset
sa hojer det res priset latt med ett par hundra euro for en vecka. Parom Camps resor ar
lite dyrare &n andra skidres arrangorers, flera av respondenterna &r medvetna av detta
och betalar mera for Parom Camps fOr att deras resor a mer unika och personliga. Men
respondenterna skulle vara &nnu nojdare med res priset om det inte kommer stora 6ver-

raskningar under resan.

Parom Camps kunde tanka pa att lagga till USA eller Syd-Amerika till resmalen. Eftersom
fragan om det finns tillrackligt med resmal fick medeltalet 3,81 och i den 6ppna fragan gal-
lande resmalen var dessa de tva stéllen som kom fram. Fragan om resmalen &r intres-
santa fick anda medeltalet 4,28 som &r valdigt bra och ocksa i den 6ppna fragan svarade

flera att de nuvarande resmalen ar tillrackligt bra.
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| figur 18 ser man sammanfattningen géllande de forbattringsforslag som har att géra med
natsidorna. | den mittersta bollen &r natsidorna for att alla de andra bollarna har mer eller
mindre att gora med natsidorna. Natsidorna ar Parom Camps viktigaste verktyg och bor
darfor vara sa bra som majliga. Alla olika bollarna &r forbattringsforslag. Dvs. kunderna
skall kunna f& snabbt och enkelt svar pa sina fragor. Men om man forbattrar informationen
om resorna och vad som ingar i resan och vad som inte ingdr, sa har kunderna mindre
frAgor. Det som lovas p& natsidorna och i respaketet maste hallas. Aven informationen om

flygen ar en viktig sak som kunderna vill veta.

Kontakt
- Lattare att fa kontakt

- Svara snabbare pa fragor

Informationen
- Vad som ingar och Flygen
- Direkta flyg

vad som inte ingar i Nitsidorna
priset - Om inte direkta, sa

bor det namnas

Halla I6ften

- Det som lovas i
resbeskrivningen maste hallas

Figur 18. Sammanfattning av forbattringsforslagen som angar natsidorna.
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6 Sammanfattning

Detta var den forsta undersékningen som man har gjort om Parom Camps tjanster. Sam-
manfattningsvis kan man séaga att kunderna ar ratt s néjda med Parom Camps tjanster.
Personalens vanlighet, yrkeskunnighet och formaga att ta i beaktande kundens behov ar
saker som respondenterna ar mycket néjda med, alla dessa fick ett medeltal dver 4 och
vanligheten fick ett medeltal pa 4,61. Ocksa guidernas/tranarnas vanlighet, yrkeskunnig-

het och formaga att ta i beaktande kundens behov fick alla ett medeltal 6ver 4.

Det kom fram vissa saker som borde forbattras. Natsidornas innehdll, narmare bestamt
vad som ingar i res priset var en sak som borde forbattras. Detta kraver inte mycket av
Parom Camps, men det hojer kundernas nojdhet massvis. Det kom fram i flera olika fra-
gor att det som lovas skall hallas och att kunderna inte riktigt visste vad som ingar i priset
och vad som inte ingar. Det att natsidorna inte har all nédvandig information tillsammans
med det att kunderna anser att det ar svart att fa kontakt med Parom Camps &r inte en
bra kombination. Direkta flyg till resmalet ar ocksa nadgonting som kunderna énskar och
Over 80% ar fardiga att betala extra for raka flyg.

Om Parom Camps skulle forbattra de punkter som &r namnda i 5.5 forbattringsforslag sa
skulle kundernas nojdhet hojas drastiskt. De ar sma saker som det ar fraiga om, men da
kunderna forvantar sig bra kvalitet av Parom Camps sa ar det anda mycket viktiga saker.
Det kraver som sagt inte mycket anstrangning av Parom Camps att skriva mera informat-
ion till natsidorna och t.ex. svara snabbare pa de e-post som de far. Ocksa att boka di-
rekta flyg istéllet for flyg med mellanlandningar, ar ingen extra anstrangning for Parom

Camps.

Min lardomsprovsprocess bdrjade hdsten 2014 nar jag kontaktade Parom Camps gal-
lande lardomsprovet. Jag foreslog att jag skulle gora en kundtillfredsstallelseunderstkning
at Parom Camps och det passade dem utmarkt eftersom de inte gjort en sadan tidigare.
Darefter borjade sjalva lardomsprovs skrivandet. Till en borjan var det svart att skriva teo-
ridelen, men efter att jag fick gjort innehallsforteckningen och visste hurdan teori jag skulle
skriva om, sa blev det lattare. Efter att ha skrivit teori delen, gjorde jag sjalva frageformu-
laret. Med hjalp av Inka Haapala fick vi ihop ett bra frageformular med relevanta fragor. Att

gora formuléret i Webropol var inget problem.

| slutet av december 2014 hade jag teori delen och frageformularet fardigt. Men efter kom-

munikationssvarigheter med Parom Camps, fick jag inte formularet skickat ut forran i maj

2015. Under sommaren 2015 fick jag in svaren och pa hosten 2015 borjade jag analysera
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dem. Efter den langa pausen i skrivandet var det inte sa latt att komma in i amnet igen.
Under varen skulle jag ha haft mera tid att skriva och analysera eftersom da jobbade jag
inte. Under sommaren borjade jag jobba, sa skrivandet blev for det mesta pa veckosluten
eller efter arbetsdagen. Under hosten 2015 och bérjan av aret 2016 analyserade jag sva-
ren och gjorde klart mitt lardomsprov.

Det blev en lang lardomsprovsprocess som sakert skulle ha kunna varit roligare om jag
skulle ha kunnat gora det snabbare och utan pauser. Amnet var intressant, bade det Pa-
rom Camps erbjuder och teorin om tjanster, och jag har lart mig mycket under processen.
Bland annat har jag lart mig massvis om tjanster, tjanstekvalitet och kvalitetsutveckling.
Jag har ocksa lart mig anvanda Webropol, vilket enligt mig ar ett viktigt verktyg att kunna

anvanda och kan hjalpa mig i framtiden.
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Bilagor

6.1 Bilaga 1. Frageformularet.

1. 1ka*

OAlle 18 O 18-30 03145 O YIi 45

2. Sukupuoli *

O Mies
O Nainen

3. Kiinnostuksen kohde *

O Freestyle O Vapaalasku ¢ Kumpikin

Valitse vaihtoehto joka parhaiten kuvaa mielipidettasi Parom Campsin toiminnoista. 5=Taysir

4=Samaa mielta, 3=Neutraali, 2=Eri mieltd, 1=Taysin eri mielta

4. Nettisivut
54321
Nettisivut ovat selkeat O000O0O
Nettisivut ovat helppokayttoiset OO0000O
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Nettisivuilta |10ytyy kaikki tarpeellinentieto QO OO QO

5. Matkat
54321

Matkavaihtoehtoja on tarpeeksi O O O O O
Matkakohteet ovat kiinnostavia QO O O O O

Matkojen hinnat ovat sopivia O QO QOO

6. Henkilostd
54321

Jos on kysyttavaa saa helposti yhteytta Q0000

Nimekkaat valmentajat/oppaat vaikuttavat valintaan Q O O O O

7. Oletko kaynyt Parom Campsin matkalla? *

O Kylla
OEi

Valitse vaihtoehto joka parhaiten kuvaa yleistéa mielipidettdsi Parom Campsin matkoista. 5=T
Hyva, 3=Neutraali, 2=Huono, 1=Todella huono

8. Matka
54321

Matkan varaaminen O O O O O

Matkan pituus OO0000

9. Henkilokunta

54321
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Henkilokunnan ystavallisyys OO0000
Henkilokunnan ammattitaito OO0000

Henkildkunnan kyky ottaa huomioon toiveeni O O O O O

10. Valmentajat/oppaat

54321
Valmentajien/oppaiden ystavallisyys OO0000O
Valmentajien/oppaiden ammattitaito OO0

Valmentajien/oppaiden kyky ottaa huomioon toiveeni O O O O O

11. Majoitus ja lennot

54321
Majoituksen laatu O OO OO
Lennot O000O0
Kuljetus kohteeseen O O O O O

12. Aktiviteetit
54321

Aktiviteettien maara O OO OO

Aktiviteettienlaatu O OO OO

13. Matkan arviointi
54321

Saan vastinettarahoilleni OO QOO O

Koko matkan yleisarvosana QO O O O O
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14. Miksi valitset Parom Campsin?

15. Oletko valmis maksamaan lisdhintaa suorista lennoista kohteeseen?

O Kylla
OEi

16. Miten teet valinnan minne matkustetaan?

17. Misté etsit tietoa sopivasta laskettelureissusta?

18. Mihin kiinnitat huomiota varatessasi matkaa?

19. Minne toivoisit ettd Parom Camps tekisi matkoja?
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20. Miten koet Paromcampsin erottuvan muista laskumatkojen jarjestajista?

21. Muuta:

22. Tayta alla olevat tiedot mikali haluat osallistua matkalahjakortin arvontaan.

Etunimi

Sukunimi

Sahkdposti

6.2 Bilaga 2. Svaren pade 6ppna fragorna.

14. Varfor véljer du Parom Camps?

e  Tarkein kriteeri on Paromin kyky tuottaa pienta lisdarvoa omatoimimatkaan verrattuna. Hyvéat kontak-
tit oppaiden ym. suhteen seka paikallistuntemus esim. hyvan majoituksen osalta antaa lomalaiselle

syyn maksaa palvelusta ja séésta itseltd tuo vaiva. -

e It was exactly what | was looking for in a guided trip in terms of the dates, the price, and the caliber of
the guides. Inkaa's background was a strong selling point along with the details she provided about
the activities and the types of individuals that I'd meet on the trip. Looking forward to doing another

one! -
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16.

Yksil6llisten matkajarjestelyiden vuoksi, ilmapiirin vuoksi

Fun, flexible, adventures -

Matkan hinta vaikutti jonkin verran, seka tieto siitd ettd mukaan tulee myds muita lajiin perehtyneita
ihmisia.

Miksi valitsin? Kavereiden suosituksien perusteella valittin eka matka ja todennékdisesti tullaan sit-
ten toisellekin matkalle ihan omien kokemusten perusteella. Koska:

1. Huippu-oppaat jotka tekee oikeasti paljon tdita asiakkaiden eteen silloinkin kun asiakas ei heita
nae on ihan parasta. Tama mahdollistaa eritasoisten ihmisten huomioimisen siten etté kaverit saa
laskea yhdessa.

2. Valmis aamupala, skinnausevas ja valmis illallinen! Eiryismaininta ruuat by Leuku Chamonix'n
reissulla huippuluokkaa.

4. Asiakas saa lennot valmiina ilman hirveaa saatamista mika olisi vaistamatta edessa jos itse varaisi
lennot. Ja kaikki kuljetuksetkin hoituu Paromin puolesta.

Mukava ilmapiiri matkalla -

Vapaalaskuhommat onnistuneet ammattitaidolla.
Erinomaiset kohteet, kaveriporukan henki, joustavuus ja henkilokohtainen ote kaikessa toiminnassa.

Rentoa, hauskaa ja ammattitaitoitista meininkia -
Laatu ja matkakohteet -

Hur véljer du vart du skall resa?

Lumitilanteen mukaan, kavereitten suositteluista, omien kokemuksien perusteella -
Varasin matkan lapselle. Han kylla tietd& netin perusteella mihin kannattaa menné ja mihin ei.

Read reviews -
Vuosittain kohdetta vaihdellen. Joko ilman tai matkanjarjestajan kautta tehtyné, mutta samaan paik-

kaan ei ihan peréttdisind vuosina yleensa tule lahdettya. -
Kohteen, lumitilanteen, oppaiden ja fiiliksen pohjalta.
Houkuttelevuus, kavereiden vinkit ~

Sopivan kohteen/ohjelman/ajankohdan mukaan -

Paikan kiinnostavuus, valmennus.

Ajankohta vaikuttaa paljon. -

I chose the destination first and then found Parom Camps after -
Ystévien kesken sovitaan tai lahden oman péain mielenkiintoiseen kohteeseen, johon muut eivét silla

kertaa halua matkustaa. -
Should be snow there :) -
Paikan lasku mahdollisuuksista -

Matkan tarkoituksen ja sdiden ja suositusten mukaan. -
Kohde maérittad itselleni matkan. Eli jos kuulen hyvasta paikasta laskea rupean pitaméaan sité aluetta

silmalla.
Pitaa olla tarpeeksi laskettavaa -
kohde, hinta, kokemukset (omat ja ystavien) -

Sen mukaan mita on saatavilla, kun on mahdollisuus matkustaa. -
Kokonaisuuden kannalta, kohteella ei aktiivilomien tapauksessa itsessdan ole niin paljon rajoituksia

tai mieltymyksia.

Freestyle-harjoitteluolosuhteiden perusteella -
Rinnetarjonnan perusteella -

Lumitilanne, oman loman ajankohta, muiden suositukset. -
Ajankohta, lumitilanne -

kohde, hinta, ystavien suosittelut ja netin suosittelut -

17. Vad lagger du marke till nar du bestaller en resa?
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e hinta, kohde, matkan pituus -

e Kohde, hinta, jarjestelyt. -

e Jarjestelyt ja ajankohta. -

e Hinta/laatu / houkuttelevuus -

e  Perheen nuori mahdollisesti kavisi leireilla joten ohjaajat/olosuhteet nuorille -
e  Lupauksiin valmennuksesta. Parom campsin kohdalla tdma ei toteutunut.

e  Majoitus ja reissun helppous. -

The timing, activity schedule, and type of atmosphere | can expect from the others in the group -
Kohtuullinen lumi"varmuus", lennon helppous, matkanjarjestéjien kokemus (jos ei ole omatoimi-

matka). -
e Period, availability, price. -
e Hintaan jalaatuun -
e Hinta, suositukset, sisaltd -
e Varaamisen helppous seké tarjonta. Onko suoria lentoja, mimmoinen majoitus yms.
e Kohteen méet ja matkan hinta ja mit& silla rahalla saa.
e kohde, hinta, kokemukset (omat ja ystavien) -

e Lumitilanne. -
e On mahdollisuus kaikkeen pakettina kohtuulliseen hintaan. Koska ostettavia asioita suksirahteja sun

muut my6ten on niin monta panostan ennen kaikkea jarkevien pakettien kartoittamiseen.
e Sopiva ajankohta koulunkaynnin ja kisojen kannalta. -
e Harjoittelumahdollisuuksiin -
e Hinta, ajankohta. -

e  Sujuvuus -
e  Matkan kokonaisuus. Vanhempana kiinnostaa matkan vapaa-ajan jarjestelyt, kun nuori matkustaa

yksin. -
e hinta, pituus ja kohde -

18. Vart skulle du vilja att Parom Camps skulle ordna resor?

e  USA kalifornia ja colorado -
e  Paikkoihin joihin on hankala menn& omatoimimatkalle. -
Japani -
Alpeilla riittda tuntemattomia kohteita minulle viel& hetkeksi;) Sitten kun mietitdan joku spesiaali niin
haaveissa on Japani / Kanada. Eli nykytarjonta on ok. -
e  Kursseja toivotaan myds suomeen -
e Patagonia -
e Eteld-Amerikka, Uusi-Seelanti -
e  Chili, Argentina, Hakuba -
e Mayrhofeniin -
e Japani -
e Jenkit, kanada, japani onkin jo osittain edustettu. Uusi selaanti voisi olla kiinnostava kohde -
e En osaa toivoa nykyisten lisdksi muita. Tai onko Norjaan matkoja? Lyngen, Tamok... -
e USA, colorado tai california -
e Nykyiset kohteet freestyleleirien osalta ok. -
e Jos nyt ensin paasisi tarjolla oleviin. -
e Ei erityistoiveita -

19. Hur anser du att Parom Camps skiljer sig ur andra skidresarangorer?

e rennompi, se ettd he jarjestavat matkoja freestyle ja puuteri laskijoille -
e Ks.14 -
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e Hyva meininki, ihmislaheinen ote.
e  Erottuu edukseen, tulee semmoinen fiilis ettd hiukan spesiaalimpaa tarjolla ja pro-porukkaa oppaana.

e vaikutta ammatiimaiselta ja luotettavalta -

e  Hyvia nuorten freestyle-leireja.

e I've never done another so | couldn't say -

e  Yksilollisyys, yhdessa asuminen.

e Personal. Unpredictable/flexible. Entertaining.

e  Se on suomalainen ja laadukas -

e Rento ja nuorekas, kova taso -

e En ole perehtynyt muiden toimintaan. Yleensé tehnyt omatoimi matkoja.

e Kaikista kattavin setti palveluita.

e rennompi, vahan kalliimpi -

e Nettisivut olivat hyvét ja hinnan koostumisen esittdmiseen oli panostettu, mika on hyva. Muilla lisatie-
toja tarvitsee hyvin herkasti pienistéakin muutoksista kysya toimistosta. -

e R&ataldidymmat reissut freestyleleirien osalta.

e Ei kokemusta muista jarjestajista.

e Nuorekasta ja rentoa -

e Hyvin jarjestettyja matkoja.

e laatu, ystavallisyys -

Forbattringsforslag for Parom Camps

e USA mukaan reissu vaihtoehtoihin -
e Muuten olen ollut tyytyvainen, mutta harmistuin kovasti siitd kun lapsi kertoi etta autossa oli yksi hen-

kilo likaa eiké kaikilla ollut asianmukaisesti turvavyot paalla.

e  Makihommissa ryhmien jakaminen useampaan osaan sen mukaan mita kukin lomaltaan hakee. Toi-
nen vaihtoehto tasoerojen selvittéminen paremmin ja ryhmien opastaminen oikeasti eri suuntiin mah-
dollisuuksien rajoissa. Esim. liséhinnasta pienempid opasryhmia.

e Se mité luvataan tulisi pitéad, oli kyse miten pienesta asiasta tahansa.
e En osaa ehdottaa olemattomalla kokemuksellani -

e Kkotimaan leireja voisi olla -

e Lahtoselvityksessa ottakaa huomioon kaikkien matkatavarat niin ei tule ylimaaraisia ISOJA kuluja
maksettavaksi turhaan. Perillé asioiden hoito kuten lippujen ja jonon ohi maksujen informaatio olema-
tonta. Luvattu koulutus ja paivan "opetettujen” asioiden lapikaynti olisi ollut mukava asia, joka ei to-
teutunut. Yleisesti henkilokunta (Inka) ei osannut hoitaa MITAAN asiaa asianmukaisesti matkan ai-

kana ja hénen toiminnastaan aiheutui runsaasti ylimaaraisia kuluja matkalaisille.

e  Selkedmmaét nettisivut. -

e Create a facebook group with all the people on the trip beforehand so everybody can get somewhat
acquainted and have an idea of who they expect to meet.

e Transparency about costs.

e eimitdan -

e Vahemman saatamista - tuli kaikenlaista pientd vastaan mik& arsytti.

e Joo.. Lennoista sen verran etté sivuilla olisi hyvéa ilmoittaa onko kohteen lennot suorat vai ei. Itse ai-
nakin luulin etta kyseessa oli suorat lennot vaikka néin ei ollut. Lentokentta kuljetuksista olis my6s
hyva infota oikeat tiedot. Eli ei ole ketdan vastassa, pitdd menna itse luukulta kysyméaan. Myds on
hyva ilmoittaa etté kyyti on maksuton ja kuuluu reissuun, ettei turhaa makseta kyydista. Naita rahoja
ei toki matkanjarjestéjaltakaan ole takaisin saatu vaikka nain luvattiin. Jos kohde myydaén tietynlai-
sella mokilla. Olisi kiva etté kaikki saisivat rahoillensa saman vastineen. Taytyy sanoa etta itseani
kyrpi eniten se, ettd olen maksanut saman hinnan kuin muutkin reissusta. Ainoa vain etta itse majoi-
tun alhaalla kylassa sijaitsevassa murjussa, kun muut majoittuvat ylarinteessé sijaitsevassa huvi-
lassa. Tama olisi pitanyt huomioida hinnan alennuksena. Ja viimeisend. Jos oppaita on kolme, josta
kukin voi vieda tietyn maaran henkilita yksin. Miksi ihmeessa reissu bookataan ylitdyteen etta op-
paat ja laskijat joutuvat liikkumaan yhdessa porukassa jokapaikassa. Jotenkin ajattelin, etté jos laski-
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21.

jat jaettiin ryhmiin taitotason mukaan, niin jokaisella ryhmalla olisi oma opas ja lasketaan tason mu-
kaisissa paikoissa. Nyt kiivettiin nopeasti ylos ja odotettiin etta hitaat tulevat perassa. Vaikka sa-
massa ajassa olisi voitu laskea jo kolme laskua kun muut kiipeevét vasta ensimmaiselle. Eli aivan
turhan paljon odottamista. Ja ilmeisesti siksi koska laskijoiden kokonais maara oli liian suuri ja yksi

opas ei ollut viela valmistunut. N&in siis oppaiden mukaan.
Inkalle tydkaveri ettei ole liikaa hommia. Vakuutusasioista enemman tietoa, kaytannén kokemuksia ja

linkkeja nettisivuille. -

enemman matkakohteita -

Matkalla otetut kuvat voisi toimittaa vaikka jalkikéateen.

Enemman ruokaa... Matkatavarat pitéisi kuulua heti lipun hintaan seka hissilippu ja kuljetukset -

Annat

En tule suosittelemaan kenellekk&an.

Vastaaja perheen éiti, jonka lapsi osallistunut Paromin reissuille.
Hyvéaa duunia -

Keep up the good work!

Yll& mainittuihin asioihin kannattaa oikeasti panostaa, eika vain lukea tekstia "naah" valitusta. Itsel-
lani ainakin meni luotto vahan naitd matkoja kohtaan silla oikeastaan mikaan ei vastannut odotuksia
matkan osalta ja ongelmat alkoivat jo kentéltd. Plussaa annan kyll& matkanjarjestajan positiivisyy-
desta ja hyvasta energiasta joka pysyi koko viikon ylla. Se ei ikava kylla poista naita todellisuuksia

joita reissussa oli.
Kiitos upeista reissuistal
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