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1 INLEDNING

Brodkulturen 1 Finland har @ndrats under de senaste artiondena. Fran och med &r 2009
har butiksbrodens efterfrdgan blivit mindre och detta kan bero av olika orsaker. Narmat-
trenden har vuxit och kunderna anvdnder mera sma narbagerier for att handla farskt
brod av kvalitetsrdvaror. Stora butikskedjorna dr d&ven medvetna om att efterfrigan for
fardigt bakat brod packade i1 plastpasar har minskat rejilt, och diarfér har man svarat pa
efterfraigan. Nu kan man ocksd hitta sma bagerier inne 1 stora affdrer dar brodet ar
firskt. (Nalbantoglu 2014) Aven mindre butiker erbjuder produkter griddade pa plats
vilket ger ett intryck av att vara farskt. I och med att handgjort och nybakat brod lockar
manniskor kan man hitta flera bageributiker runtom Helsingfors (Karttunen 2013) och 1

hela Finland. Detta betyder att det rdder konkurrens inom branschen.

Personlig och forstklassig betjaning dr en forutséttning for konkurrensfordel pa mark-
naden. Anledningen till att jag valde att studera detta dmne ar det att kundservicen lig-
ger ndra mitt hjirta och att det definitivt hor till mina egna styrkor och sddana @mnen
som jag vill lara kinna s& mycket som mdjligt. Jag har alltid varit av den asikten att
kunden alltid ar vdrd att fa den bédsta kvalitén av betjdning. Fazer bageributikens virde
bestar av samma tankesétt. Jag har hoga forvintningar av kundservicen vart dn jag
handlar eftersom kundservicen spelar en mycket stor roll 1 den totala kundtillfredsstél-

lelsen utover de andra paverkande faktorerna.

Uppdragsgivaren valdes pa grund av att jag sjélv har jobbat pad Fazer bageributik fran
april 2014 och det uppkom att kundndjdheten inte har maétts dnnu. Daremot har verk-
samheten anvént sig av mystery shopping -metoden for att utvirdera servicekvalitén pa
allmén nivd. Mystery shopping (Taloustutkimus Oy 2015) gar ut pa att en testkund

overvakar och utvirderar forséljnings- och serviceprocessen han gétt igenom.

Med hjilp av denna kundundersdkning far man ett bredare perspektiv till var kundnéjd-
heten ligger pd och resultaten kan anvindas for utveckling av bade butikens bristomra-

den och styrkor.



1.1 Fragestallning

I detta arbete syftar jag till att besvara huvudfragan: Hur ndjda ar kunderna 6ver Fazer
bageributikens verksamhet, och den kundservice som de far dar? Hur kunde man for-

battra och utveckla de omraden som bageributiken har brister pa?

1.2 Syfte och avgransning

Syftet med detta arbete dr att kartligga Fazer bageributikens kundndjdhet och med hjélp
av resultaten utreda vad man har lyckats med och vad kan fortfarande forbattras. Delsyf-
tet dr att ge forbattrings- och utvecklingsforslag till Fazers bageributik 1 de omraden

som de har brister pa.

Denna undersdkning utfors enbart pa Fazers forsta bageributik 1 Ulrikasborg. Arbetsta-
garens motivation spelar en stor roll pa kvalitén av kundbetjdningen men jag anser att
det inte dr nodvindigt att undersoka det eftersom denna studie utesluter verksamhetens

administrativa fragor.

1.3 Material- och metodbeskrivning

Den teoretiska referensramen omfattar tva storre omraden; kundtillfredsstillelse och
faktorer som paverkar i det. De fradmsta litteraturkdllor som anvints i1 arbetet dr; Lecklin
& Laine (2009), Gronroos (2002), Storbacka m.fl. (2003), Zeithaml m.fl. (2006) och

Rope (2000). Utdver dessa har dven andra litteraturkillor anvénts.

I undersokningen har anvints den kvantitativa undersékningsmetoden 1 form av en
strukturerad enkdtundersokning. Syftet med metodvalet ar att eftersom kundtillfredsstal-
lelsen inte har métts d&nnu dr det bist att forst gora en omfattande forskning didr man
allmédnt far veta kundtillfredsstéllelsens nivd samt de mojliga problemomradena.
(Lecklin 2002 s. 97-126) Med hjilp av en kvantitativ undersokning &r det béttre att nd sd

manga respondenter, samt dsikter, som mgjligt.
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1.4 Uppdragsgivare

Den forsta Fazer bageributiken oppnades 1 slutet av &r 2012 1 Ulrikasborg, i Sodra
Helsingfors. Konceptet dr ursprungligen fran grannlandet Sverige dar Gateau bageriked-
jan har funnits redan fran ar 1937. Gateau ar den ledande brodbutikskedjan 1 Sverige
med 20 butiker runt om i1 Stockholm och 8 butiker 1 Malmo. Dessutom siljs Gateaus
populdra produkter hos ett sjuttiotal livsmedelshandlare. (Gateau 2015) Pa véaren 2011
kopte Fazer den framgangsrika Gateau och nu, ar 2015, har Fazer fem bageributiker 1
Finland vilka alla fungerar med samma koncept lik forebilden 1 Sverige. Alla bageribu-

tiker ligger ndra Helsingfors centrum, forutom en som &r 1 Esbo. (Fazer 2014b)

Fazer bageributik ér kénd for sina farska och smakfylliga matbréd och kaffebrod (bul-
lar, wienerbrdd osv.) vilka ar tillverkade av de bésta rdvarorna. Bageributiken har ett
eget litet bageri 1 Triskénda dar alla bageributikernas produkter bakas for hand dnda
frén borjan till slut. Ravarorna ar farska och mjolet till produkterna kommer fran Fazers
egen kvarn. Broden far ligga och jdsa 1 lugn och ro varefter de graddas i en stenugn med
hog temperatur. Som slutresultat fir man knaprigt brod, med mjuk och fyllig innehall,
med lang hallbarhet utan tillsatsimnen. Det farska brodet transporteras varje dag till ba-
geributikerna (Fazer 2014b) runt huvudstadsomradet dédr kunderna far alltid det bésta
kvalitet och farskhet pd produkterna med forstklassig kundbetjdning. Specialbutikers
kunder uppskattar personlig och professionell kundservice och i butikerna betonar man

pa att betjaningen ar en viktig del i métet med kunden.
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Figur 1 Grand Blanc -bréod (Facebook - Fazer Leipomomyymdild)

Konceptet skiljer sig fran Fazer Café -konceptet sa att de séljer produkterna framst for
avhamtning. Urvalet av varor pa bageributiken &r omfattande och det erbjuds produkter
enligt allas preferenser. Det siljs tiotals olika matbrod och kaffebrod, matiga produkter,
konditoriprodukter, varma och kalla drycker samt fyllda brod. Dessutom séljs det hyll-
produkter tillverkade av Gateau sd som snyggt forpackat mysli, kollektion av olika te
och marmelad. Aven Fazers sotsaker, choklad samt organisk rapsolja siljs i bageributi-
kerna. Utbudet dr vdl samma som forebildens, Gateaus, produkter och utdver de har Fa-
zer lyckats med att utveckla och erbjuda produkter mer enligt finskt smak. (Fazer
2014a) Alla butiker har samma utbud av produkter dven om tillgdngen varierar frdn dag
till dag, sérskilt vid konditoriprodukter. Kedjan bestimmer priserna pa produkter och tar

hand om marknadsforingen sd butiker har samma driftsatt.

1.4.1 Bageributik Ulrikasborg

Bageributiken 1 Ulrikasborg ar ett mysigt litet stille som ser ut som ett café. Den dr be-
lagen 1 Sodra Helsingfors vid den livliga Fabriksgatan bland grannskapets andra kvar-
tersbutiker. Kunderna har mojlighet att kopa bréd och sétsaker med sig hem eller sa kan
de ta och njuta produkter s& som olika specialkaffe och bulla pa plats. I butiken erbjuds

bordsservering ifall man stannar dér. Under vintertid finns det 6 kundplatser 1 butiken

12



och under sommartid dessutom tva mysiga sittplatser pa terrassen. Dagstidningarna
Helsingin Sanomat och Huvudstadsbladet gar dven att ldsas hir genast pa morgonen.
Butiken dr 6ppet under alla veckodagar, fran méandag till fredag fran 7.30 till 19.00 och
pa 16rdag och sondag fran 8.00 till 16.00.

Figur 2 Fazer Bageributik Ulrikasborg (Facebook - Fazer Leipomomyymdild)

2 KUNDTILLFREDSSTALLELSE

Kundens tillfredsstillelse dr oerhort viktigt for foretaget for att behalla dem till sig
sjilva samt for att bilda nya kundrelationer. Enligt Zeithaml m.fl. (2009 s. 103) bestar
kundtillfredsstéllelsen av olika delar; servicekvalitet, produkt och pris (figur 2). Utover
de hér paverkar dven andra tillfalliga faktorer i tillfredsstillelsen sa som andra kunders

beteende samt faktorer paverkade av kundens egen personlighet och sinnesstimning.
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Situationella
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Service
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Figur 3 Kundtillfredsstillelses element enl. Zeithaml m.fl. (2009 s. 103)

De ér de betalande konsumenterna som ger den sista beddmningen av foretaget och for
hur den agerat. Foretaget hamnar 1 besviar om kundtillfredsstéllelsen och tendensen att

konsumera minskar. (Lecklin & Laine 2009)

I fo6ljande kapitlen kommer produkters, prisets samt service kvaliténs betydelse for

kundtillfredsstéllelse att behandlas noggrannare.

2.1 Att mata kundtillfredsstallelse

Med hjélp av kundundersékningar far man veta pa vilken nivd kundtillfredsstillelsen
ligger pd och med hjdlp av denna information kan man goéra utvecklingar i verksamhet-
en samt 1 kundrelationer. (Rope 2000. s. 573) Ifall kundnéjdheten inte har métts dnnu &r
det bist att forst gora en omfattande forskning dar man allmént fér veta kundtillfreds-
stéllelsens niva samt de mojliga problemomradena. Man bor inte bara igenkédnna pro-
blemet, utan ocksa kunna fa svar pd varfér sddana problem Overhuvudtaget finns.
(Lecklin 2002 s. 97-126) Kundundersokningarna maéter inte bara kvalitén av produkter

och servicen, utan ocksé hur foretaget har lyckats med att bemdta kundvérden.
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2.2 Tjanstekvalitet

Traditionellt har man tyckt att kvalitet har ndgot med produktens egenskaper att gora
t.ex. om produkten fungerar lange dr det av bra kvalitet. Tjdnstekvalitet dr svarare att
beddmas péd grund av att matningen och utvirderingen baseras pa upplevelsen som kun-
den fitt fran interaktion med tjénsteleverantoren. (Lecklin & Laine 2009 s. 17) Kunden
baserar kvalitetsbedomningen ofta pé hela tjansteupplevelsen och péd kidnslan som upp-
kommit efter den. (Rissanen 2005 s. 17) Man kan inte generalisera vad bra kvalitet &r

eftersom &sikterna varierar mellan olika personer och betraktare. (Ehresman 1997 s. 25)

Tjanstekvaliténs olika dimensioner enligt Zeithaml m.fl. (2009 s.111-115) ar forutom
yrkeskunskap, dven tillforlitlighet, reaktionssnabbhet, empati samt tjanstemiljon. Till-
forlitligheten ar den viktigaste av dimensionerna och betyder hur foretaget utfor de
overenskomna atgérder felfritt enligt avtalen. I bageributiken kunde det hir mena att
hantera kundorder, skdta bestéllningen samt att packa dem fardigt infoér avhdmtning.
Reaktionssnabbhet betyder hur snabbt kunderna har hjélpts till och hur villiga de an-
stéllda dr att betjdna kunder utan drojsmal. Yrkeskunskapen omfattar bland annat utbil-
dade arbetskraften, artigheten och anstélldas tillforlitlighet. Genom arbetstagarens bete-
ende kan kunden bilda fortroende for foretaget. Tjanstemiljon innebdr bland annat loka-
lens utseende, inredning och utrustning samt personalens utseende. Empati omfattar {6-
retagets tillgdnglighet, kommunikation samt kundens fOrstdelse och att servicen é&r
kundorienterat. Foretagets tillganglighet betyder bland annat ldget och ldmpliga 6ppetti-
der for kunder. (Zeithaml m.fl. 2009 s. 111-115)

Enligt Gronroos (1998 s. 63-65) har den totala tjanstekvalitén sist och slutligen tva di-
mensioner; den tekniska och den funktionella dimensionen (se figur 1). Den tekniska
kan dven kallas som slutresultats dimension, vilket dr det som kunden far efter interakt-
ionen med foretaget dvs. en tjdnst eller en produkt. Tjansten eller produktens virde upp-
star inte genast efter kopet, utan forst nir kunden anvénder det. (Storbacka m.fl. 2003 s.
26) Den slutliga dimensionen péverkas mycket av att hur kunden bedomer produktens

tekniska kvalitet men den totala kvalitén kan inte médtas enbart enligt detta.

Den andra dimensionen, funktionell kvalitet, kan kallas for tjansteprocess-dimension.
Med detta menas hur kunden anser att interaktionen mellan kunden och foretaget har

gatt, alltsa hur produkten eller tjdnsten levererades at kunden. Process dimensionen kan
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paverkas av olika aktdrer och inte enbart forsdljaren dr skyldig hur denna dimension
uppfylls som best. Olika aktorer som péaverkar i tjansteprocessen kan vara andra ménni-
skor 1 samma omgivning eller musiken pa hog volym som stor processen. Foretagets
imago, ocksa varumirke eller brand, har en betydelse for hur kunden anser att den totala
kvalitén dr. Om foretagets imago dr allmént bra kan kunden forlata mindre fel. Daremot
om fel uppstar ofta, forstors imagen. Konsumenten bildar slutligen en bedémning pa
basen av hur fungerande upplevelse och helhet den tekniska och den funktionella di-

mensionen, samt imagen, gett. (Gronroos 1998 s. 63-65)

Total kvalitet

L

Image
Resultatets Processens
tekniska kvalitet: funktionella

VAD ' kvalitet: HUR

Figur 4 Tjdnstekvaliténs tva dimensioner. (Grénroos 1998)

2.2.1 Kundlojalitet och relationer

Tillfredsstéllelsen bestér av alla de upplevelser under de olika tjdnstestunderna mellan
kunden och foretaget. De olika stunderna enligt Rope (2000 s. 536-537) &r personliga
relationer, t.ex. kundservice, och kundens relation mellan produkter, miljon samt stod-
system. Som stddsystem i ett foretag kunde ndmnas telefon- och bestédllningsservice.
Enligt Zeithaml m.fl. (2009 s. 110) finns det ett tydligt forhéllande mellan kundtillfreds-
stdllelse och kundlojalitet. Detta forhallande &r som starkast dd ndr kunden ar hogt till-

fredsstalld.
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Kundlojaliteten bestar bdde av strukturella och upplevda kopplingar. De strukturella
kopplingarna ér till exempel foretagets ldge och de ekonomiska faktorerna. De upplevda
kopplingarna &r till exempel kulturella och psykologiska faktorer samt tillfredstéllelse.
Foretaget méste forstd vilka kopplingar har den storsta paverkan 1 tillfredstillelsen och
efter det kan man forstdrka de hir faktorerna. (Storbacka m.fl. 2003 s. 65) Tanken av att
med god kvalitet genereras ndjda kunder som ér lojala, och ddrmed l6nsamma, borjar
bli &nnu oftare orealistiskt. (Gronroos 2002 s. 19) De nojda kunderna ér inte alltid lo-
jala. Annu oftare byter man leverantdr pa grund av prisskillnader mellan konkurrenter
eller ofta till och med péd grund av leverantorens likgiltighet. (Storbacka m.fl. 2003 s.
61)

Det ar svért att veta 1 forviag vad som kunden anser vara bra och vad som inte dr. En bra
grundregel till att lyckas och fa en n6jd kund ar att erbjuda lite mera dn vad kunder for-
viantar sig. En n6jd kund é&r inte alltid I6nsam for foretaget, dessutom om man i viss man
overtriffar kundens forvintningar blir kunden mer intresserad och delar upplevelsen
med sig for andra. Daremot om kunden blir mycket positivt 6verraskad, delar han girna
med sig upplevelsen. (Gronroos 2002 s. 113-114) De ladngvariga och tillfredsstéllda
kunderna fungerar som gratis marknadsforing for foretaget eftersom de gédrna beréttar
vidare for sina bekanta om sina erfarenheter och rekommendationer. (Gronroos 2002 s.

148)

Naér en kund besoker och handlar ofta hos foretaget bildas det mojligtvis en relation
emellan dem. Det kan métas pa sa sétt att ju oftare kunden besoker foretaget desto star-
kare relation finns det. (Gronroos 2002 s. 45) Aven om detta ir ett bra sitt att mita re-
lationer maste man komma ihag att kunden kan ha flera orsaker till varfér han handlar
just 1 denna butik, till exempel produktens tekniska kvalitet (se figur 3) eller butikens
geografiska l4ge. Relationer &r inte enbart nyttiga for foretaget men ocksa for kunden.
Att skaffa in nya kunder kan bli dyrt for foretaget och det 4r mera 16nsamt att koncen-
trera pa befintliga kundrelationer. Gamla kunder kénner till foretagets verksamhet och
produkter och saledes ar deras tjdnsteprocess ofta smidigare dn de nya kundernas som

inte nddvéndigtvis kdnner till utbuden. (Arantola 2003 s. 22)

Den storsta fordelen for foretagsrelationer for kunderna dr kénslan av sdkerhet. Kunden

litar pd foretaget och att man alltid far bra produkter och service som man alltid tidigare
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ocksa fatt, och vagar darfor besoka pa nytt. Relationerna har ocksé sociala fordelar som
till exempel att personalen kdnner kunden och kan betjdna honom pé basta mdjliga, per-
sonliga, sétt. Relationen mellan kunden och foretaget paverkar i det hur kunden upple-

ver kundtillfredsstillelsen. (Gronroos 2002 s. 49)

Kundforhéllandets vérde for foretaget beror pa hur mycket inkomster kunden hiamtar,
alltid 4r det inte automatiskt den lojala kunden som ar 16nsam. Fordelar med lojala kun-
der &r dock att kassaflodet 16per med jamna mellanrum. Dessutom ar det ldttare att sdlja
mera for sdidana kunder och genom dem kan foretaget fa nya kunder nédr de rekommen-
derar foretaget for andra. (Storbacka m.fl. 2003 s. 65) Néar kunden forbinder sig i foreta-
get, fordndras kundens beteende och han slutar aktivt s6ka andra alternativ och for-
magan att notera marknadskommunikation frdn de andra konkurrenterna minskar. Kun-
den stannar gidrna hos den kinda leverantoren eftersom byte dr alltid en risk for ett da-

ligt val. (Arantola 2003 s. 23-24)

For att utveckla och uppehdlla kundférhdllanden och interaktionen mellan kunden bor
leverantéren fokusera pa kundservicen. Det &r viktigt att bemdta kunderna som indivi-
duella personer och anpassa kundservicen enligt situationen. (Storbacka m.fl. 2003 s.
30-31) Med hjdlp av informationsutbyten under kundmdéten maste forsédljaren ha for-
magan att kunna leverera den ritta produkten enligt kundens behov och 6nskan. Detta
kraver empati och forstaelse samt problemlosning vid olika situationer. Framfor allt
krivs det kdnnedom av produkter; deras bra och daliga egenskaper samt till hurdan an-

viandning de ar. (Anttila & Iltanen 2001 s. 255-258)

2.3 Produkter

Produkten bildas som ett resultat av flera paverkande faktorer. Kunderna har alltid en
orsak att kopa produkter, de soker 16sning till deras behov. Produktens kvalité¢ méter hur
bra produkten kan méta och tillfredsstilla kundens behov och forvéntningar. (Anttila &

[ltanen 2001 s. 135-138) En produkt kan vara en vara, tjdnst eller en blandning av dessa.

Produkten bestar allmént av tre olika nivaer; kédrn-, pataglig- och utdkad produkt.
Kérnprodukt dr den anledningen till att man koper produkten, de behov som produkten
tillfredsstiller, (Korkeamiki m.fl. 2002 s. 47-49) t.ex. Fazer bageributikens brods fordel

ar ndring. Den péatagliga produkten bestar av de olika egenskaperna och sdrdrag. Detta
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for att produkten sticker ut som en sdrskiljande produkt frdn sina konkurrenter.
(Korkeamiki m.fl. 2002 s. 47-49) Bageributikens produkters egenskaper ar bland annat
hog kvalitets ravaror, handbakade produkter, bra kvalitet utan néringsdmnen och
farskhet. Utokade produkten bestar av alla extra hjilptjdnster vid anvéndning av
produkten. (Korkeamiki m.fl. 2002 s. 47-49) T.ex. I bageributiken erbjuds personlig
kundservice for att hitta den ritta, bdst passande, produkten for kunden och dess

andamal.

Foretagets strategiska perspektiv kan vara kdrnprodukten i vilket fall produktens kvalité
anses vara den priméra konkurrensfordel och den viktigaste faktoren som hédmtar
kundvérde. Service dr en viktig faktor inom kundrelationer men det kan inte ridknas till
foretagets primdra konkurrensfordel. Risken 1 kérnproduktperpektiv édr att om
produkterna inte har en permanent teknisk fordel jamfort med konkurrenternas
produkter eller konkurrenten nar samma nivén pa den tekniska kvaliten, skiljer det inte
frdn konkurrenternas produkter och forlorar sin konkurrensstillning med tiden.

(Gronroos 2009 s. 27)

Den tekniska kvaliten (se figur 3), produkters kvalit¢ och felfrihet, dr ofta en
forutséttning for att kundens upplevda totala kvalitén &r bra. Kundens personliga
egenskaper paverkar ofta 1 hurdan service kunden anser vara bra, men de kan ocksa
paverka i vad som é&r viktigt for honom néir det talas om produktens tekniska kvalitet.

(Gronroos 1998 s. 63-65)

Den externa tillgingligheten innebédr lage, parkeringplatser och facaden, och med den
interna tillgédngligheten menas tjinstemiljon sd som inredning och utseende.
Produkturvalet hor dven till den interna tillgingligheten och paverkar 1 kundens
kopvanor. Produkters genomténkta placering och layout samt volym underldttar

kundens beteende vid val av produkter. (Korkeamiki m.fl. 2002 s. 90)

2.4 Pris

Utover kundens upplevelser av produkter och servicen, dven priset paverkar pa kundtill-
fredsstéllelsen enligt Zeithaml m.fl. (2006 s. 110). Priset &r en av de mest kraftfulla samt
flexibla produktens element, och det kan foréndras fort. Priset betyder den summan som

kunden betalar for produkten, inkluderat rabatt. Det pdverkar starkt pd foretagets 16n-
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samhet genom vinstmarginalen som bestdr av skillnaden mellan produktens forsilj-
ningspris och produktens direkta samt indirekta kostnader, s som loner, rdvaror, hyra

osv. (Anttila & Iltanen 2001. s 173)

Ofta speglar konsumenterna priset och kvalitén med varandra, sérskilt dd nér det annars
ar svéart att bedoma kvalitén. (Anttila & Iltanen 2001 s. 194) Om produkten eller tjdnsten
har hogt pris forvéntar sig kunden ofta att 4ven kvalitén pa dessa dr hogre och da ér det

svért att formedla den forvdntade kvalitén dt kunden. (Zeithaml m.fl. 2006 s. 519)

Priset bildas pa basen av olika faktorer. De paverkande faktorerna enligt Korkeaméki
m.fl. (2002 s. 67) kan delas i interna och externa faktorer. De externa faktorerna &r inte
direkt kopplade till foretaget utan de bestar frimst av konsumenter och konkurrens samt
efterfragan och utbuden pa marknaden. Interna faktorer 1 sin del dr foretagsrelaterade

faktorer s& som produktutvecklingskostnader och verksamhetens hela kostnadsstruktur.

Externa faktorer Interna faktorer

* Efterfragan & Utbud * Produktutvecklings-

* Konkurrens kostnader

* Konkurrerande Pris * Produktens livscykel
produkter * Kostnadsstruktur

* Konsumenternas * Produktion
beteende

Figur 5 Faktorer som paverkar i priset (Korkeamdki m.fl. 2002 s. 67)

Prisets riktiga betydelse for konsumenten upptécks sirskilt da néar det sker prisfordand-
ringar 1 produkter. D4 ser man hur de egentligen reagerar 1 fordndringar, och hurudan
pris konsumenten ar redo att betala for en produkt. De kunder som inte har stort behov
av produkten reagerar starkast pa prisfordndringar, diremot ar trogna kunders reaktioner
lindrigare. I sddana foretag som har bra kvalitets produkter eller annars har lyckats med
att bilda varumaérkeslojalitet dr rektionerna dven lindriga. (Anttila & Iltanen 2001 s. 173-
190) Till kvalité kan man ocksa rdkna med den ekonomiska effektiviteten som produk-
ten har, inte bara den felfria produkten. Trots att foretaget sjélv anser att produkten dr av

mycket hog kvalitet med hoga produktionskostnader kan det vara ur kundens synvinkel
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”over kvalitet” och déarfor obehovligt vilket leder till att kunden inte vill betala sa stora

summor for det. (Lecklin & Laine 2009 s. 19)

3 METODDISKUSSION

Alla undersokningar kraver olika forskningsmetoder och det dr viktigt att hitta den bést
passande metoden for att kunna f& den bésta mdjliga resultaten ut av forskningen. Me-
toderna kan strikt uppdelas i tva olika typer; den kvantitativa och kvalitativa metoden.
Aven om man klart kan dela metoderna i tv4, ir det inte alltid Iitt att skilja de hir olika

metoderna frén varandra. (Trost 2012 s. 17-18)

Den kvantitativa undersokningsmetoden baseras pa att motivera saker med hjdlp av nu-
meriska variabler. Som datainsamlingsmetod anvinds oftast standardiserade undersok-
ningsenkdter med fardiga svarsalternativ. (Rope 2000 s. 423-427) Ofta ber man respon-
denten att bedoma med numeriska vérden t.ex. beddomning mellan skalan 1 — 5. Under-
sOkningarna kan eventuellt uppfyllas med Oppna fragor for att mojligtvis fa sadan in-
formation man inte annars far utav i undersokningen. (Lecklin 2002 s. 120) Kvantitativa
metoden svarar ofta pd fragorna; "Vem?”, ”Var?”, ”Vad?”, ”Hur mycket?” och “Hur
ofta?”. (Rope 2000 s. 423-427) Lahtinen och Isoviitas (1998 s. 62) exemplar pé de ty-

piska kvantitativa undersdkningarna dr enkdtundersdkningar och intervjuer.

Den kvalitativa metoden baseras péa att djupare forstd respondenten och hans orsaker till
visst beteende och vissa beslut. Kvalitativa metoden svarar ofta pa frdgorna; ”Varfor?
och "Hur?”. (Rope 2000 s. 423-427) Exemplar pé typiska kvalitativa undersokningar &r
gruppdiskussioner, djupintervjuer och temaintervjuer (Lahtinen & Isoviita 1998 s. 62)
Den mest vidsentliga skillnaden mellan kvalitativa och kvantitativa undersékningar ar
det att urvalsstorleken ar oftast véldigt liten vid kvalitativa undersokningar. (Rope 2000

5. 423-427)

3.1 Val av metod

For denna undersdkning har jag valt att anvinda en kvantitativ undersokningsmetod 1
form av en enkdtundersokning. Enkéter anvdnds ndr man undersoker 1 kundtjénst punk-

ter, 1 detta fall 1 bageributiken, dir kunderna har mgjlighet att omedelbart bedoma den
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upplevda servicen. Frigeformuldrens fordelar &dr dess ldtthet samt forménlighet.
(Lecklin 2002 s. 121) Eftersom jag sjdlv jobbar pa bageributiken och kundkretsen &r
ganska sé liten dr jag orolig Over att fa drliga svar ifall jag anvinde mig av en kvalitativ
undersokning 1 form av intervjuer. For att f4 s& ménga svar och respondenter som moj-
ligt var det lattaste och lampligaste undersokningsmetoden 1 det hér fallet en kvantitativ
metod 1 form av enkédtundersokning. Detta dr ocksa tidsmissigt den lampligaste meto-
den eftersom kunderna i bageributiken kan sjilv svara och fylla i1 enkéten 1 lugn o ro, da
det bist passar for dem dvs. de behdver ingen assistans av forskaren. Anonymiteten har
sakert ocksa en paverkan pa svarantalet och framfor allt till att f4 sd personliga och ar-

liga svar som mojligt av respondenterna.

3.2 Frageguiden

Arbetets teoretiska del fungerade som grund till frageguiden som bestér totalt av 17 fra-
gor. Frdgeguiden bestir av fyra bakgrundsfrdgor och 13 fragor som avhandlar kundtill-
fredsstéllelsen; tjanstekvalitet, pris och produkter. Bakgrundsfrigorna ar i form av
ikryssningsrutor forutom en dar man skall svara en 6ppen fraga. En frdga som behandlar
kundtillfredsstéllelsen dr 1 form av en ikryssningsruta, 1 9 fragor skall man bedéma olika
faktorer i skalan mellan 1 och 5, och ifall kunden inte hade erfarenhet av ndgot kunde
svarsalternativet X viljas. X-svarsalternativet forhindrar eventuella tomma svar i under-
sOkningen. I slutet av undersdkningen &r tre 6ppna svar dar kunden kan redogdra ovriga
tankar kring kundtillfredsstéllelsen samt sadana faktorer som inte tidigare frégats i
undersokningen. Eftersom kunderna i Bageributiken bestar bade av finsk- och svensk-
sprakiga, ar frageformuléret gjort pa de bada spraken. De bdda frageformuldren finns

som bilaga i slutet av arbetet; pa svenska (se bilaga 1) och pé finska (se bilaga 2).

3.3 Respondenter och genomforande

I undersdkningen anvindes bekvamlighetsurval dir det deltog totalt 60 kunder. Vid ett
bekvémlighetsurval anvinds respondenter som rakar finnas pé plats, det vill sidga, alla
frivilliga far svara enkiten. Respondenterna for undersdkningen &r alla besdkande kun-
der pa Fazer Bageributik 1 Ulrikasborg. Alla kunder hade mgjlighet att delta 1 undersok-

ningen pd Bageributiken dédr unders6kningen genomfordes under fyra veckors tid; frén
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mandagen den 7 september till sondagen den 4 oktober. Preliminért var det meningen
att samla in svar under tva veckors tid men vi bestimde oss for att fortsdtta svarstiden

eftersom antalet returnerade svarblanketter var liten efter de tva forsta veckorna.

Frageformuldren och pennorna var placerade pé en synlig plats pa kassadisken i butiken
ddr kunden sjdlv kunde ta och svara enkéten. Bredvid frdgeformuldren stéilldes en in-
formationstavla diar det meddelades att de ifyllda blanketterna returneras at butiksperso-

nalen, och vid retur far man en kupong pa gratis kaffe eller te.

Som maélsdttning hade jag att fa minst 50 stycken svar, men allra helst mycket mera.
Den totala midngden blev sist och slutligen 60 stycken vilket dr en helt bra méangd for
denna unders6kning, men som sagt; ju mera svar jag hade fatt, desto béttre vore det. Det
dagliga besokarantalet i bageributiken dr ganska liten vilket sékert var en orsak till var-

for det var svart att fa flera svar.

4 RESULTATREDOVISNING

I detta kapitel kommer undersokningens resultat att redovisas. Néstan alla respondenter
hade tagit sig tiden att svara pa ndstan alla fragor, bara ett fital av de 6ppna fragor hade
inte svarats. Efter att materialet samlades ithop hamnade jag forkasta en enkédt. Enkéten
som forkastades var inte fullstdndigt svarat, och jag anser att ingen behovlig information
fds av detta. Avsaknaden av svar kan innebdra att kunden inte forstod fragan, att han
inte har erfarenhet av det eller att han inte hade tid eller intresse att svara pa den. Dessu-
tom dr det mdjligt att kunden bara ville ha en gratis kopp kaffe/te som fungerade som
beloning at respondenterna. 98 % av returnerade enkéten analyserades. Studiens slutgil-

tiga material kan ses 1 tabell 1.
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Tabell 1 Slutgiltiga materialet

ENKATER [ANTAL
Utdelade 60
Returnerade 60
Refuserade 1
Anvandbara 59
Anvandbara % 98.33

For att fa resultaten sa forstaeliga som mojligt kommer resultaten redovisas bade skrift-
ligt och hdnvisas med hjélp av tabeller och diagram. Forst presenteras respondenternas

bakgrundsfakta och direfter resultat om kundtillfredsstéllelsen i1 bageributiken.

4.1 Bakgrundsfakta

I detta kapitel kommer undersokningens fyra forsta fragor att redovisas, de som behand-
lar respondenternas bakgrundsfakta; kon, alder, hur ofta de besoker butiken samt hur de

for forsta gdngen hittade till bageributiken.

I undersokningen deltog totalt 59 personer varav 45 (76 %) ér kvinnor och 14 mén (24

%).

E Kvinna B Man

Figur 6 Respondenternas kén
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Respondenterna delades 1 fem olika éldersgrupper som ses 1 tabell 2. Endast en respon-
dent svarade inte i frigan gillande aldern. Aldersfordelningen bland de som svarade
frigan ar foljande: 25 &r och under (7 %), 26-35 ar (36 %), 36-45 ar (17 %), 46-55 ér
(20 %) samt 56 ar och over (19 %). Av 58 respondenter dr 35 (60 %) hogst 45 ar gamla
och 23 (40 %) &r 46 ar gamla eller over.

Tabell 2 Respondenternas dlder

Kén * Alder [count, row %, column %, total %].
Alder
Kén | -25 26-35 36-45 46-55 56- Total
Kvinna 4,00 18,00 7,00 9,00 6,00 44,00
9,09% 40,91% 15,91% 20,45% 13,64% | 100,00%
100,00% 85,71% 70,00% 75,00% 54,55% 75,86%
6,90% 31,03% 12,07% 15,52% 10,34% 75,86%
Man 00 3,00 3,00 3,00 5,00 14,00
,00% 21,43% 21,43% 21,43% 35,71% | 100,00%
,00% 14,29% 30,00% 25,00% 45,45% 24,14%
,00% 517% 517% 517% 8,62% 24,14%
Total 4,00 21,00 10,00 12,00 11,00 58,00
6,90% 36,21% 17,24% 20,69% 18,97% | 100,00%
100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00%
6,90% 36,21% 17,24% 20,69% 18,97% | 100,00%

Av kvinnorna dr 29 (66 %) av 44 totala hogst 45 ar gamla och 15 (34 %) éar 46 ar gamla
eller 6ver. Av min dr 6 (43 %) av de totala 14 hogst 45 ar gamla medan stérre andelen
av dem, 8 min (57 %), ir antingen 46 ir gamla eller dver. Aldersfordelningen mellan
kvinnor och mén bevisar tydligt att kvinnorna i undersékningen ar i genomsnitt yngre

an undersokningens mén.

Undersokningen kunde svaras bade pa svenska och finska spraket. 10 % respondenter
(6) valde att svara enkéten pd svenska och 6vriga 90 % (53) pa finska. Ingen ndrmare
analys av spraket kommer att ske eftersom detta inte var en fraga i enkéten.

4.1.1 Hur ofta besoker ni Fazer Bageributiken?

I Tabell 3 nedan syns hur studies respondenter besoker bageributiken. Alla 59 respon-

denter har svarat frdgan: “Hur ofta besoker ni Fazer Bageributiken”.
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Tabell 3 Hur ofta respondenterna beséker bageributiken

Kon * HurOftaBesoker [count, row %, column %, total %].

HurOftaBeséker
Kén || Flera gangeri Engangi Nagra gangeri Mera Detta ar forsta Total
veckan veckan manaden séllan gangen

Kvinna 19,00 11,00 9,00 4,00 1,00 44,00
43,18% 25,00% 20,45% 9,09% 2,27% | 100,00%

76,00% 91,67% 64,29% 80,00% 50,00% | 75,86%

32,76% 18,97% 15,52% 6,90% 172% | 7586%

Man 6,00 1,00 5,00 1,00 1,00 14,00
42,86% 714% 3571% 714% 7,14% | 100,00%

24,00% 833% 3571% 20,00% 50,00% | 2414%

10,34% 1,72% 8,62% 1,72% 172% | 2414%

Total 25,00 12,00 14,00 5,00 2,00 58,00
4310% 20,69% 2414% 8,62% 3,45% | 100,00%

100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% | 100,00%

43,10% 20,69% 24,14% 8,62% 345% | 100,00%

Till och med 43 % av bade kvinnor och mén svarade att de besdker bageributiken flera

géanger i veckan. 25 % kvinnor och 7 % mén besoker butiken en gang i veckan och de

som besoker nagra ganger i méanaden var 20 % kvinnor och 36 % min. Endast 9 % av

kvinnor och 7 % av mén svarade att de besoker mera sillan och bara 2 respondenter, 3

% av alla, besokte bageributiken for forsta gangen dé nér undersdkningen utfordes.

4.1.2 Varifran horde du for forsta gangen om bageributiken?

Respondenterna svarade pa fragan hur de for forsta gangen horde om/ hittade till bage-

ributiken. 4 fardiga alternativ var framstédllda och utdver de, kunde man sjdlv skriva var

annanstans ifrdn de har kommit dit.

Tabell 4 Varifrdn respondenterna hort om butiken

VarifranHorde

Value Value | Frequency | Percent Valid Cum

Label Percent | Percent
Fran en 1 9 15,25 15,25 15,25
vén, bekant
Fran 2 1 1,69 1,69 16,95
grannen
Tidningen 3 2 3,39 3,39 20,34
Internet 4 1 1,69 1,69 22,03
Annanstans 5 46 77,97 77,97 100,00
ifran

Total 59 100,0 100,0

15 % av respondenterna hade for forsta gangen hort om bageributiken av en vén eller

bekant och saledes hittat till butiken. En respondent hade hort av vannen och 2 respon-
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denter har lést i tidningen. En respondent hade hort om bageributiken via internet medan

det storsta antalet, 78 % av alla respondenter, har hort om butiken annanstans ifran.

De som svarade fragan “ndgon annanstans ifrdn, varifrdn?” svarade frdgan som en Op-

pen friga. I foljande tabell syns hur respondenterna hittat till butiken:

Bor bredvid/ pa omradet 14
Sag butiken pa gatan
Gick forbi

Av en slump

[=Y
[=Y

Bor nara, promenerade forbi

Sag den nya butiken 6ppet

Mamma sitter ofta i Hagalunds butiken

Promenerar ofta forbi

Promenerade forbi och markte en vacker butik

Reklamkampanj pa hemgatan
Koérde forbi
Promenerade forbi, sag den nya butiken

R (R R (R R (R RNNWOo®

Jobbar bredvid, sag nir det renoverades

Figur 7 Varifrdn respondenterna hittat till butiken

Flera respondenter bor bredvid butiken eller p4 omradet (15 respondenter), och har sé-
ledes hittat till butiken. En stor del har hittat butiken nédr de har promenerat eller kort
forbi (12). Négon har hittat butiken redan da nir den renoverades och 6ppnades (4). En
respondent kommer ihdg att ha stott pa en reklamkampanj och darfor besokt butiken. 3
respondenter har av en slump hittat butiken nér de gatt forbi och en beréttar att hon har

mirkt en vacker butik pa promenad och sedan kommit in och beundrat den.

4.2 Butikens oppethallningstider

Respondenterna svarade fragan ifall de tycker att butiken 6ppethéllningstider ar bra eller

inte. Ifall respondenterna svarade ’nej” kunde de dven onska ovriga Sppettider.
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Tabell 5 Asikter om Gppethdllningstider

BraOppettider _ _ ‘

Value | Value | Frequency | Percent Valid Cum

Label Percent | Percent

Ja 1 56 94,92 94,92 94,92

Nej 2 3 5,08 5,08 | 100,00
Total 59 100,0 100,0 |

95 % &r ndjda med bageributikens 6ppettider och bara 5 % svarade nej pa denna fraga.

De som svarade “nej” till denna fraga 6ppnade sina tankar enligt foljande:

”Sulkee liian aikaisin.”

”Joskus pyhdisin kiinni ja juuri silloin ihmiset kahvittelevat ja hakevat tuoreen leivén.”

”La & su voisi olla pidempainkin.”
Aven de som svarade att de #r ndjda med Sppettider var villiga och kommentera dmnet.
Tva respondenter var vildigt ndjda med Oppettiderna och de berdmde dem enligt
foljande:

”Erinomaiset! © ”

”Ainoa kahvila, joka on auki sunnuntaisin Ullanlinnan alueella! KITTOS!”

Tva respondenter foreslog tidigare Oppethallningstider och ndgra onskade langre

Oppettider pd veckoslutet:

”Voisi aueta jo klo. 7.00”
”Viikonloppuna, etenkin sunnuntaisin voisi olla auki pidempéénkin”

”Fast dppet till kl. 17 eller 18 pa 16 skulle vara bra.”.

4.3 Bedomning av faktorer

I unders6kningen ombads respondenterna att bedoma olika faktorer géllande bageribu-
tikens kundservice samt dess produkter pd en skala fran 1 till 5. I resultatredovisningen
nedan presenteras de ldgsta och hogsta vitsorden, samt medeltalet, pd de olika faktorer-

na.
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4.3.1 Allmanna utrymmen

I tabell syns bedomningarna av allmdnna renheten samt atmosfdren pa bageributiken
enligt de olika besokargruppen. Faktorerna bedomdes pa skala mellan 1-5. Alternativet
X informerades om att respondenten inte har erfarenhet av drendet. I den vénstra spalten
visas de olika faktorerna som bedomts, och i1 den andra till vénster &r respondenterna
delade 1 hur ofta de besoker bageributiken. I mitten under ”Mean” har vi medelvirdet av
bedomningen dvs. slutvitsordet pad de olika faktorerna. Medelvirdet visas for varje
jamforelsegrupp. "N” spalten visar antalet respondenter. Std. Deviation beréttar
standardavvikelsen, dvs. hur mycket de olika virdena for en viss population avviker

fran medelvirdet.

Tabell 6 Resultat om de allmédnna utrymmena

Report
HurOftaBesoker | Mean N Std.
Deviation
AllmdnRenhet Flera ganger i 468 | 25,00 56
veckan
Engang i 492 | 12,00 ,29
veckan
Nagra ganger i 471 | 14,00 A7
manaden
Mera sdllan 5,00 5,00 00
Detta dr forsta 5,00 2,00 00
gangen
AllménAtmosfar Flera ganger i 4,50 | 24,00 66
veckan
Engang i 450 | 12,00 52
veckan
Nagra ganger i 423 | 13,00 60
manaden
Mera sallan 4,20 5,00 A5
Detta dr forsta 4,50 2,00 J1
gangen
Report
l | Mean | N | Std. Deviation |
Allmé@nRenhet 478 | 58,00 46
AllménAtmosfar | 4,41 | 56,00 60 |

Enligt de som besoker butiken flera ganger i veckan har den allmédnna renheten pa
butiken fatt bedomningen 4,7 av de 5 totala, och atmosfaren 4,5. Standardavvikelsen vid

renheten ligger allt emellan 0 — 0,56 och vid atmosfaren dr den lite hogre; 0,45 — 0,71.
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Av de som besoker en gang i veckan har bedomt renheten till 4,9 och atmosfiren 4,5.
Renheten 1 butiken har slutligen fatt beddmningen 4,8 av de 5 totala med

standardavvikelse pa 0,5 och atmosfiren 4,4 med standardavvikelse pa 0,6.

4.3.2 Service

I tabellen nedan ser vi skilt hur de olika besokargrupperna bedomt services niva pa

bageributiken.

Tabell 7 Kundservices resultat

Report
HurOftaBesoker | Mean N Std.
Deviation
ServiceSkicklighet Flera ganger { 4,52 | 25,00 Sl
veckan
Engang i 4,67 | 12,00 49
veckan
Négra ganger i 485 | 13,00 38
manaden
Mera séllan 4,80 5,00 A5
Detta dr forsta 5,00 1,00 NaN
gangen
ServiceVidnlighet Flera ganger ( 472 | 25,00 61
veckan
Engdng i 482 | 11,00 40
veckan
Négra ganger 493 | 14,00 27
méanaden
Mera sdllan 5,00 5,00 00
Detta dr forsta 5,00 1,00 NaN
gangen
ServiceSmidighet Flera ganger i 3,78 | 23,00 1,04
veckan
Engang i 3,91 | 11,00 70
veckan
Nagra ganger i 431 | 13,00 95
manaden
Mera sdllan 4,80 5,00 A5
Detta dr forsta 5,00 1,00 NaN
gangen
Report
Mean N Std. Deviation
ServiceSkicklighet 4,66 | 56,00 A8
ServiceVanlighet 4,82 | 56,00 A7
ServiceSmidighet 4,06 | 53,00 95

De som besoker butiken flera ganger i veckan har bedomt de olika faktorer enligt

foljande; medelvérdet for service skicklighet 4,5, for service vénlighet 4,7 och for
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services smidighet 3,8. De som besoker butiken en ging i veckan har i genosmitt
bedomt faktorerna enligt foljande; skicklighet 4,7, vénlighet 4,8 och smidighet 3,9.
Respondenterna som besoker nagra ginger 1 ménaden har bedomt faktorerna 4,8, 4,9
samt 4,3. De som besoker mera séllan eller for forsta gdngen har allmént gett battre
vitsord, i genomsnitt ndrmare 5 for alla faktorer. Standardavvikelsen vid alla de hér

faktorerna ér allmént hogst hos de som besoker butiken flera ganger 1 veckan.

Den totala bedomningen ses i1 den nedre ”lilla tabellen” dér alla respondenternas
beddmning beaktats. Service skicklighet d&r bedomt till 4,7 av de 5 totala, védnligheten
har bedomts till 4,8 och smidigheten till 4. Asikterna om services smidighet avviker

rejilt frdn varandra dé standardavvikelsen ér 0,9.

4.3.3 Prismarkningarna

I f6ljande figur ser vi hur respondenterna har beddmt prismérkningarnas synlighet och
klarhet 1 bageributiken. Respondenterna beddmde de hér faktorerna fran skalan 1-5. Ne-

dan om ser vi hurdana resultaten ar.

70 70
60— 60
50 50
40 40
30 30
[ @
g 20— g 20—
= €
@ 10— @ 104
@ [
S | T & o T T T
Medelmattig Bra Utmarkt Dalig Medelméttig Bra Utmarkt
PrisSynlighet PrisKlarhet

Figur 8 Prismdrkningarnas synlighet och klarhet

Prismérkningarnas synlighet och klarhet dr allmént utmérkt i1 butiken, 6ver 75 % av
respondenterna dr av den asikt. Mindre dn 20 % har bedomt faktorerna till bra, och en

liten del, endast ca. 5 % har svarat antingen medelmattig eller daligt.
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Tabell 8 Prismdrkningarnas resultat

Report

: Mean N Std. Deviation
| PrisSynlighet | 4,74 | 57,00 | 52 |
| PrisKlarhet 4,67 | 57,00 64

Medelvirdet for prismédrkningarnas synlighet dr 4,7 och for klarheten lite mindre 4,7. [

allméinhet ndrmar viarderna mer utmarkt dn bra.

4.3.4 Produkterna

Respondenterna bedomde de olika produkterna i butiken. Butikens produkter delades 1
sex olika omrdden; matbrod, kaffebrod, konditoriprodukter, hyllprodukter, kaffe och
fyllda brod. Av de olika produktomradena bedomdes olika egenskaper fran skala 1-5;
utseende, smak, forhallande mellan pris och kvalité samt produktens utbud. Alternativet

X kunde dven viljas, som informerade om att respondenten inte har erfarenhet av dren-

det.
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MatbrédUtseende MatbrodSmak

Figur 9 Matbridens utseende och smak

Asikterna om matbrddens utseende och smak ligger allt emellan utmirkt och délig. Den
storsta delen av respondenterna, éver 70 %, har bedomt utseendet som utmérkt, medan
25 % wvalt alternativet bra och de resterande knappt 5 % bedomt det medelmaéttigt eller
daligt. Smaken har fatt betyget utmirkt av éver 60 % respondenter, knappt 30 % har

valt bra, och bara 10 % svarat medelmattigt eller déligt.
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Figur 10 Forhallandet mellan matbrédens pris och kvalité, och utbud

Forhallandet mellan pris och kvalitet 1 matbrédprodukterna har delat asikter fran délig
till utmaérkt. Storsta andelen av respondenter, ndrmare 45 %, har bedomt det till bra. Den
nidst storsta dsikten dr medelmaéttig som har valt ca. 30 %. Utmaérkt valdes av mer dn 15

% och resten, mindre dn 10 %, valde alternativet délig.

Matbrodens utbud har fitt beddmning allt emellan utmérkt och jitte déligt. Storsta
gruppen, ca. 40 % har bedomt utbuden till bra, 6ver 30 % bedémt det som utmérkt, ca.

20% till medelmattigt och mindre dn 10 % till daligt eller jatte daligt.

Tabell 9 Matbrod resultat

Report
' [ Mean | N | Std.
I | | Deviation |
MatbrédUtseende || 4,67 | 55,00 | 61 |
MatbrodSmak 4,55 | 53,00 10
| MatbrodPrisKvalite | 3,67 | 54,00 | 87 |
MatbrodUtbud | 3,96 | 56,00 95

[ tabell 9 ovan syns vad matbrdd 1 genomsnitt fitt som vérde. Utseendet har fatt 4,7 med
standardavvikelse pd 0,6, smaken dr 4,6 med standardavvikelse pa 0,7. Bdda de hér
faktorerna ligger mellan utmaérkt och bra. Forhallandet mellan pris och kvalite ligger pa
3,7 med standardavvikelse pa 0,9 och utbuden édr 4 med standardavvikelse 0,9. Bidda de

hér faktorerna ligger mellan medelmattig och bra.
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Figur 11 Kaffebridets utseende och smak

Asikter om kaffebrodens (bulla, wiener etc.) utseende samt smak ligger mellan
medelmattig och utmérkt. Mer &n 70 % &ar av den asikt att utseendet dr utmairkt, mer én
20 % wvalt bra och knappa 10 % har valt medelmattig. Cirka 50 % av respondenterna
bedomt smaken av kaffebrodet som utmarkt, knappa 40 % som bra och resterande ca.

10 % som medelmattig.
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Figur 12 Forhallandet mellan kaffebrodets pris och kvalité, och utbud

Forhallandet mellan pris och kvalitet 1 kaffebroden har fitt bedomningar mellan dalig
och utmirkt. Alternativet bra har fitt mest roster, dryga 45 % har valt det som bast
passande alternativ. Néstan 30 % av respondenterna har valt medelmaéttig, mindre &n 20
% svarat utmirkt och resterande dryga 5 % wvalt alternativet dalig. Utbuden av
kaffebrodet dr allmént bra enligt respondenterna. Dryga 45 % anser utbuden som bra,
ndstan 30 % bedomt det som utmarkt, 20 % har valt medelmattig och ca. 5 % anser den

som antingen dalig eller jitte dalig.
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Tabell 10 Kaffebrod resultat

Report
Mean N td.
Deviation
KaffebrodUtseende 4,67 | 52,00 58
KaffebrodSmak 440 | 47,00 68
KaffebrodPrisKvalite 3,78 | 49,00 82
KaffebrodUtbud 4,00 | 51,00 87

I tabell 10 ovan syns de genomsnittliga virden for kaffebrod. Utseendet har fatt
bedomingen 4,7 av de 5 totala med standardavvikelse 0,6, smaken 4,4 med

standardavvikelse 0,7, forhallandet mellan pris och kvalite ligger pad 3,8 med

standardavvikelse pa 0,8 och utbuden anses vara vart 4 med standardavvikelse 0,9.
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Figur 13 Konditoriprodukters utseende och smak

Konditoriproduktens utseende dr bedomt till utmirkt av ca. 60 % av respondenterna. 35
% har bedomt det till bra och ca. 5 % anser det som medelmattigt. Smaken av

konditoriprodukter ar bra enligt dryga 55 %. mindre &dn 40 % anser smaken vara bra och

ca. 5 % som medelmattig.
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Figur 14 Forhallandet mellan konditoriprodukters pris och kvalité, och utbud

Forhallandet mellan pris och kvalitet vid konditoriprodukter dr bra enligt 6ver 50 % av
respondenterna. 25 % anser det vara medelmattigt, ca. 20 % anser det vara utmérkt och
bara ca. 3 % anser det vara déligt. Utbuden av konditoriprodukter har delat &sikter allt
emellan jatte daligt till utmérkt. Dryga 35 % anser utbuden vara bra, néstan lika stor
andel anser den vara medelmattig. Mindre &n 25 % ar av asikten utmaérkt och de sista,

mindre dn 10 %, anser utbuden pd konditoriprodukter vara antingen dalig eller jitte

dalig.

Tabell 11 Konditoriprodukters resultat

Report

|
\’ KonditoriSmak
|
|

KonditoriUtbud

KonditoniUtseende |

KonditoriPrisKvalite

Mean

4,57
4,32
3,90
3,64

49,00
37,00
39,00

45,00

Std.

Deviation

58 |

58

75 |
1,09

I tabell 11 ovan &dr de genomsnittliga virden pé konditoriprodukter. Utseendet har fatt
resultatet 4,6 med standardavvikelse 0,6, smaken dr viard 4,3 med standardavvikelse 0,6,

forhallandet mellan pris och kvalitet har fétt resultatet 3,9 med standardavvikelse 0,8

och utbuden har fatt 3,6 med en hog standardavvikelse pé 1,1.
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Figur 15 Forhallandet mellan hyllprodukters pris och kvalité, och utbud

Hyllprodukternas pris och kvalitets forhillande har fatt bedomningen bra av dryga 45%

av respondenterna. Néstan 25% har bedomt det som medelmadttigt och fryga 15% som

utmiérkt. Resterande ca. 13% har bedomt det som déligt. Utbuden av hyllprodukter &r

bra enligt 40%. 25% anser utbuden vara utmérkt och ca 20% som medelmaéttigt. Néstan

15% &r av den asikt att hyllprodukternas utbud pé bageributiken ar délig.

Tabell 12 Hyllprodukters resultat

Report B
' Mean | N Std.
Deviation
HyllproduktPrisKvalite 3,70 | 40,00 91 |
HyllproduktUtbud 3,74 | 42,00 99 |

I tabell 12 syns de genomsnittliga vdrden for hyllprodukterna. Férhallandet mellan pris

och kvalite dr bedomt till 3,7 och utbuden till 3,7. De béda faktorerna ligger aningen

under grinsen till bra. Standardavvikelsen for bdda &r néstan 1, vilket betyder att

asikterna avviker fran medelvérdet.
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Figur 16 Kaffets utseende och smak

Nastan 55 % av respondenterna har bedomt kaffets utseende som utmérkt och dryga 35
% till bra. Endast ca 10 % har bedomt det till antingen medelmattig eller dalig. Smaken
pa kaffet har fatt beddmningen utmirkt av dryga 50 % respondenter. Over 30 % har be-

domt det till bra och 10 % till medelmaéttigt. Mindre &dn 5 % ar av den &sikten att smaken

pa kaffe ar délig.
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Figur 17 Forhallandet mellan kaffets pris och kvalité, och utbud

Forhdllandet mellan kaffets pris och kvalite dr bra enligt dryga 55 %. 20 % av
respondenterna tycker att det dr utmérkt, och likasa 20 % tycker att den dr medelmattig.
Mindre dn 5 % tycker att forhéllandet mellan kaffets pris och kvalite dr déligt. Utbuden
pa kaffedryck &r bra enligt 6ver 45 %, och utmérkt enligt 35 % av respondenterna. De

sista, ca 15 %, ar av den asikt att utbuden ar antingen medelmattig eller dalig.
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Tabell 13 Kaffets resultat

Report
| | Mean | N | Std. Deviation |
KaffeUtseende 444 | 52,00 15
KaffeSmak 434 | 50,00 82
KaffePrisKvalite 394 | 52,00 15
KaffeUtbud 417 | 52,00 79

I tabellen 13 ovan syns de genomsnittliga virden for kaffedryck. Utseendet dr bedomt

till 4,4 och smaken till 4,3. Forhallandet mellan kaffets pris och kvalitet ar 3,9 och

utbuden pa kaffeprodukter 4,2. Standardavvikelsen ar ca. 0,8 vid varje faktor.
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Figur 18 Fyllda brédens utseende och smak
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Fyllda brodens utseende enligt respondenterna 4r allmént bra. 60 % har beddmt det som

utmérkt och ca 35 % till bra. Dryga 5 % &r av den &sikt at utseendet &r medelmattigt.

Smaken &dr utmarkt enligt 55 % och bra enligt ca 33 %. Resterande 12 % tycker att sma-

ken dr medelmattig pa fyllda brod.
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Figur 19 Forhdllandet mellan fyllda brodens pris och kvalité, och utbud

Forhallandet mellan fyllda brods pris och kvalitet dr bra enligt 35 % av respondenter.
mindre dn 35 % é&r av den asikten att den dr utmirkt och mindre &n 30 % tycker att det
ar medelmattigt. Ca 2 % tycker att forhallandet med pris och kvalité ar daligt. Utbuden
for fyllda brod ar utmarkt enligt 6ver 35 %. Ca 30 % tycker utbuden &r bra och likasa
30 % tycker det 4r medelmattigt. De sista 5 % dr av den asikten att utbuden &r antingen

dalig eller jétte dalig.

Tabell 14 Fyllda bréodens resultat

Report
Mean N Std.
Deviation
FylldaBrodUtseende 4,51 | 53,00 o4
FylldaBrodSmak 442 | 48,00 J1
FylldaBrodPrisKvalite 4,00 | 48,00 85
FylldaBrodUtbud 3,96 | 52,00 97

I tabell 14 syns resultaten for fyllda brod. Utseendet har fatt 4,5 padng av de 5 totala och
smaken 4,4. Forhallandet mellan fyllda brodens pris och kvalite dr 4 och utbuden anses

aven vara virt en 4.
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Tabell 15 Produkters utseende

Report
Mean N td.
Deviation

MatbrodUtseende 4,67 | 55,00 61
KaffebrodUtseende 4,67 | 52,00 58
KonditoriUtseende 4,57 | 49,00 58
KaffeUtseende 4,44 | 52,00 15
FylldaBrodUtseende 4,51 | 53,00 64

I 6verlag har alla produkter fatt bra resultat av utseendet, vitsorden ligger mellan 4,4 och
4,7, vilket dr mycket bra, flera produkter ligger ndrmare utmérkt. De mest lockande
produkterna pa grund av utseendet dr matbrod samt kaffebrod som ar bada bedomda till

4,7 . Den minst lockande produkten enligt utseende dr de olika kaffedryck, och vitsordet

for det ar 4,4.

Tabell 16 Produkters smak

Report
Mean N Std. Deviation
MatbrédSmak 4,55 | 53,00 0
KaffebrodSmak 4,40 | 47,00 68
KonditoriSmak 432 | 37,00 58
KaffeSmak 4,34 | 50,00 82
FylldaBrodSmak 442 | 48,00 J1

De olika produkternas smak har fatt bra vitsord, allas resultat ligger mellan 4,3 och 4,6.
Den bista resultat enligt smak har fatt matbréd (4,6) samt kaffebrod och fyllda brod
(bada 4,4). Konditoriprodukternas och kaffets smak har fatt de lagsta vitsordet (bada

43).
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Tabell 17 Produkters forhdllande mellan pris och kvalité

Report
Mean N Std.

Deviation
MatbrédPrisKvalite 3,67 | 54,00 87
KaffebrodPrisKvalite 3,78 | 49,00 82
KonditoriPrisKvalite 3,80 | 39,00 15
HyllproduktPrisKvalite 3,70 | 40,00 91
KaffePrisKvalite 3,94 | 52,00 15
FylldaBrodPrisKvalite 4,00 | 48,00 85

Forhallandet mellan pris och kvalitet har fatt minsta vitsordet av nistan alla produkter,
resultatet ligger mellan medelmattig och bra fran 3,7 till 4. Respondenterna dr av den
asikt att forhallandet mellan fyllda brodens pris och kvalite dr bast (4,0) och hos
matbréden och hyllprodukter ar det sdmst (3,7).

Tabell 18 Produkters utbud

‘ Report
Mean N td.
Deviation
MatbrodUtbud 3,96 | 56,00 95
KaffebrodUtbud 4,00 | 51,00 87
KonditoriUtbud 3,73 | 44,00 95
HyllproduktUtbud 3,74 | 42,00 99
KaffeUtbud 417 | 52,00 79
FylidaBrodUtbud 3,96 | 52,00 97

Utbuden pa produkter dr ocksd nagot som delar asikter strongt, standardavvikelsen
ligger ndrmare 1 vid alla produkter. Utbuden anses vara bra eller litet mindre &n bra vid
alla produkter, vitsorden ligger mellan 3,7 och 4,2. Enligt resultaten é&r
konditoriprodukternas samt hyllprodukternas utbud minst lockande, med genomsnittlig
vitsord pa 3,7. Kaffebrodens och kaffedryckens utbud anses vara béast med vitsord 4 och

4,1.

4.4 Oppna fragor

Den sista sidan i undersokningen bestod av oppna fragor dér respondenterna hade mgj-

lighet att svara pa foljande fragor; ”Vad &r du sarskilt ndjd med i bageributiken”, "For
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vilka omraden 6nskar ni forindringar” och “Ovriga tankar gillande Fazer Bageributi-
kens verksamhet?” Nar respondenterna fick dppet framstilla sina tankar om bageributi-
ken kom de fram flera djupare asikter om kundtillfredsstéllelsen. I detta kapitel kommer

resultat av de 6ppna frdgorna att redovisas.

4.41 Vad ar du sarskilt n6jd med i Bageributiken?

Bageributiken fick berdm pd maéanga olika omrdden. Det som berdmdes avsevért var
kundservicen som respondenterna fatt i bageributiken. 20 respondenter hade skrivit att 1
kundservicen dr man sarskilt ndjd. Flera respondenter kommenterade att servicen &r

vanligt och ndgon tillsatt att det dr stadens bésta;

”palvelu ystéavillistd, kaupungin parhaita”

En respondent lade dven mirke till den personliga servicen,;

”palveluun (henkilokohtaista)”

Servicen har glddja flera respondenter;

”mukava ja ystévéllinen palvelu ilahduttivat”

Butikens bitrdden fatt &ven bra kommentarer s som,;

”Thana henkilokunta”

“kivat myyjétytot!”

”Vinliga och glada bitrdden”

”Service av flickor alltid varit utmarkt”
Bade enskilda produkter och produkters egenskaper samt allminna utbuden fick berém
av respondenterna. Som bra matbrdd lyftes fram Grand Bland brod, Aprikosbréd och
Ost- Olivbrod. Allmédnt kommenterades matbrodet som jitte/extra gott, alltid farskt och
att smaken pa broden ir bra. Aven pa brodens skorpa var man ndjd med. Kaffebroden
fick berdm av tre respondenter att det alltid ar farskt och gott. Kaffet fick ndgra kom-

mentarer att det dr gott och féarskt, en respondent var njd med att kunna kopa kaffebo-

nor. Smaken pa kaffet var en orsak att vara ndjd;

”Rasvaton latte on paras ikin!”
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Tva respondenter reagerade pa att de olika paketpriserna ar bra;

”puuro-kahvi-simpyla —paketti”
”Puuro on hyvi tuote, ja téllaiset kokonaisuudet puuro+kahvi tms.”

Fyllda broden fick en kommentar med berdm om deras kvalité, pris och utbud. Av hyll-

produkter lyftes fram marmelad som en jétte bra produkt.

Bageributikens langa 6ppettider dr en orsak for respondenterna att vara ndjda for, fram-
for allt fick de tidiga Oppettider berdm att man hinner inta morgonkaffet i butiken pa
grund av tidiga dppettiden. Aven I6rdag och sondagsdppet fick berdm av tre responden-

ter.

”Aukioloon! Aivan mahtavaa, ettd avaatte aikaisin arkena, mutta la-su! Meidédn perheen pelastus.”

Atmostféren 1 bageributiken ar enligt respondenterna mysigt, utrymmet dr rent och in-
redningen samt layouten och atmosféren dr bra. En respondent dr av den asikten att det

ar bra med att café-sidan ar liten;

”Mysigt da det inte finns s manga sittplatser”

”Rauhallisuus ja takuuvarmasti 10ytyvat HS ja HBL, molemmat tirkeiti & tekee ihanan aamiais-
/kahvihetkeni”.

Flera respondenter bor pd samma omrade ddr bageributiken ligger och étta av dem har
ndmnt att de ar sarskilt n6jda med butikens ldge 1 Ulrikasborg;

”Hyva sijainti”

”Léheinen sijainti”

Ett par stycken kommenterande att de dr ndjda med allt 1 bageributiken;

”Kaikki hyvin “’kortteli” leipomossa.”

4.4.2 For vilka omraden 6nskar ni forandringar?

Respondenterna gav forandrings-/forbattringsforslag till bageributiken pd flera olika
delomraden. Kundservicen fick kommentarer att det ar ett problem nir det bara &r en
person pé jobb, och da bildas det kder ibland.

”aamuruuhka viikonloppuisin on ongelma kun yksi simpyld + kahvitilaus pdytdén jumittaa litkkeen
muun palvelun...”
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”joskus aikamoisia jonoja, etenkin kun useampi tilaa taytettyja leipid”

Man onskade flera personer pa jobb under rusningstider for att undvika de ldnga kderna.

Annars var man ndjda med kundservicen och bitrdden.

Glutenfria produkter dr 1 hog efterfrigan i bageributiken. Tre respondenter hade tagit

upp detta forslag pa grund av hélsoskél och glutenintolerans;

"GLUTEENITONTA valikoimiin...”
”... toivoisin jotain GLUTEN-FREE tuotetta valikoimaan, jotta aamupala Fazerilla onnistuisi”

”...edes yksi simpyld ilman gluteenia niin koko perhe saisi aamiaisen samasta paikasta, kun 1 on keli-
aakikko”

Aven andra nya produkter nskades s& som smoothies, Fazers glass, en jitte stor kanel-
bulle, en extra-stor latte (kaffe) och édkta chai-latte. Ett bredare sortiment av te, mer per-
sonliga bakelser, ragbrdd, fullkornsbrod och kaffebrod onskades, samt flera alternativ
pa fyllningar for fyllda brod. Det kommenterades att pa eftermiddagen kan produkterna

vara aningen torra;

”Pullat monesti kuivahkoja, osa tuotteista ndyttda kuivuvan nopeammin”

En respondent saknade tillbaka rdg semlan till sortimentet och en kommenterade att
matbrodens skorpa ofta dr for morkt. Kaffet har ndgon gang varit av lite sdmre kvalité
och det sdgs smaka emellanat beskt. Fyllda broden dr emellanat svara att dta pd grund av
en hard semla. En respondent kommenterade att tillgangligheten pa produkter under ef-

termiddagen ar daligt, vilket man 6nskade forandring till.

Négra respondenter kommenterade att priserna pd produkter dr allmént ganska hoga,
sirskilt matbrodens pris jaimfort med dess kvalité. Oppettiderna fick ett forslag att man

kunde 6ppna butiken redan klockan sju, annars anses de vara jitte bra.

Aven café-sidan och allménna utrymmen fick kommentarer av respondenterna nir det
frdgades vad som de onskar fordandring till. En respondent kommenterade att inredning-
en dr for klinisk for att vara en bageributik, det borde vara mer hemtrevligare och mer
“bulla-doftande”. En respondent funderade ifall det 4r mojligt att spela ndgon musik 1i
butiken, nagon lugn, elegant och lamplig musik vore bra att ha. Café-sidan fick dven

kommentarer for att vara for liten;

”Poytien ahtaus”
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... talviaikaan on aina riski, onko pdytipaikkoja vapaana... mut pdytipaikat ois plussaa...”
”Isompi kahvilapuoli (tila).”
Till de allmidnna utrymmena Onskades framforallt en gésttoalett av fyra respondenter.

En respondent kommenterade att hon ibland véljer att fara annanstans bara for att det

inte finns en toalett for kunderna;

”Asiakas-wc ois super-TARKEA.. .. joskus skipannut tulon tinne ja mennyt muualle, koska tietds etti
muualla on wc.”.

4.4.3 Ovriga tankar gillande Fazer Bageributikens verksamhet?

Vid den sista 6ppna frdgan hade respondenterna sista chansen att ge respons om bageri-

butiken for denna undersékning.

Personalen 1 sig sjdlva fick bra respons av respondenterna for att de alltid dr vanliga.
Problemet ar dock att det ibland ar for lite personal pa plats och emellanat kan servicen

bli samre.

Bageributikens produkter dr allmént bra, men utbuden kunde vara storre enligt nagra
respondenter. Enligt en respondent har matbrdodens utseende aningen forsvagat fran ti-
digare, och en respondent beréttar att fyllda broden inte &r lika bra ndr man koper dem

fardiga.

”Semlorna godare om de gors da man ber, lite kalla om fardiga fran disken...”

Respondenten beskrev att tomaten 1 semlorna goér dem vata, och att man inte borde ha

dem férdigt dr.

Bageributiken fick massor med berdm och flera leende uttryckssymboler och hjértan vid
kommentarerna. I flera kommentarer tackar respondenterna for att Fazers Bageributik
finns 1 sddra Helsingfors pd sa bra ldge i1 Ulrikasborg. Butiken ser dven utifrdn bra ut

och framfor allt skapar dess lilla terrass bra stdimning pd sommaren.

”Thanaa, ettd Ullanlinnassa on hyvé leipomo-kahvila! Tdma myymaél4 on viikon hyvii asioita! ©”

”Thanaa, ettd olette tdélla — etenkin kun avoinna myds sunnuntaisin”

Respondenterna uppmuntrar butiken for att stanna kvar och for att 6ppna motsvarande

butiker runtom 1 Helsingfors. Bageributiks-konceptet berdms da det erbjuds klassisk,
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farskt brod vid grannskapet. Butiken sdgs hdmta en bit av Paris till Helsingfors och att
de tidiga Oppettiderna &r jétte bra.
”Rakastan teitd!! Visuaalinen ilme, take-away —kahvikupit, paperipussit, ”jyvipattern”, sisustus, ar-
vokkuus, tunnelma, valaistus, penkki ikkunalla, myyjien asiantuntemus, kun kysyy leivistd lisdi...

Kaikki néé tekee leipomomyymaéldstd mun lemppari viikonloppu-kahvilan <3 Ja maailman parhaat
taytetyt leivit.”

5 DISKUSSION

En forutséttning for ett lonsamt foretag dr att kunderna dr ndjda, helst lojala. Det kriaver
mycket av foretaget att kunna generera ndjda kunder samt hélla dem ndjda under en
langre tidsperiod. Med hjilp av undersdkningen ville vi fa fram vad kunder ir ngjda
med 1 bageributiken och vad som kunde forbéttras. De olika undersokningsomradena
var den upplevda kundservicen och allménna utrymmena, samt egenskaper pd produk-

ter.

I denna diskussion kommer jag att djupare analysera undersokningens resultat och dis-
kutera de olika resultaten. Jag kommer dven att spegla resultatet med de olika teorier

som jag anvéint mig av.

5.1 Tjanstekvalitet

En av de forsta fragorna i undersokningen tog upp fragan om hur ofta kunderna besoker
bageributiken. Enligt Gronroos (2002) kan kundrelationerna métas pa sa sétt att ju of-
tare kunden besoker foretaget desto starkare relation finns det. Resultaten visade sig att
en stor del, ndrmare 45 % av undersokningens respondenter besoker butiken flera
ganger 1 veckan och hogst sannolikt finns det en stark relation mellan kunden och fore-
taget, och att de hir kunderna ar lojala mot foretagets produkter. Gronroos (2002) talade
dven att kdnslan av sdkerhet dr ofta en stor orsak att beséka samma foretag om och om
igen. Med det menas att kunden vet att den far bra produkter och betjaning och man kan
pasta att Fazer bageributik har lyckas med detta eftersom s& ménga kunder besdker bu-
tiken sd ofta. Enligt undersokningen uppskattar de kunder, som besoker butiken flera
ganger 1 veckan, bageributikens hogklassiga och vdlsmakande varor samt den vénliga
kundservicen. Kunderna kommer tillbaka eftersom de vet att de far den samma goda

servicen, lackra produkter, och chansen att uppleva den fridfulla atmostéren.
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Kunden kan dock ha andra orsaker for att besdka butiken sa som butikens tillgénglighet,
vilket innebér bland annat foretagets ldge och Oppettider. Foretagets tillgdnglighet pa-
verkar 1 hur kunden upplever tjanstekvalitén enligt Zeithaml m.fl. (2009) Flera kunder
besvarade att de for forsta gdngen hittade till butiken just pad grund av dess bra lidge i
ndrheten. En stor del av respondenterna besvarade att de bor pa omradet och 1 ndrheten
vilket dr en viktig orsak till varfor de besoker denna kvartersbutik. Om man hittat en
bra, vélpassande butik for sina dndamal pa bra ldge dr det ingen anledning till att byta
det. Nistan alla respondenter var véldigt ndjda med bageributikens ldnga 6ppettider och
behovde inte forlangningar 1 dem. Butiken Oppnar tidigt pd morgonen varje veckodag
och framfGrallt veckoslutens tidiga Oppettider fick berom. Meningen med att ha tidigt
Oppet dven pd veckosluten dr att kunna erbjuda farskt bréd och andra produkter genast
pa morgonen at grannskapet och pa grund av undersokningens resultat kan man pasté att
med det har man lyckats. Nagra respondenter onskade att pa veckodagarna kunde buti-
ken 6ppna redan klockan sju pd morgonen istillet for halv dtta. Sannolikt hinner inte de
besdka butiken pa morgonen pa grund av andra drenden, fastin de s& hade velat. Oppet-
tiders forlingningar dnskades sarskilt till veckoslutet, till 16rdag och sondags eftermid-
dagar. Istdllet for att stinga klockan 16, kunde butiken vara 6ppet dnda till 17 eller 18.
Butikens oppettider har redan en gang forlangts pa veckoslutseftermiddagar fran klock-
an 15 till 16 pa grund av efterfrdgan, och man har lyckats helt bra. Rusningstiderna pa
veckoslutet sker ofta pd formiddagen samt nigra timmar fore stingningen. Vid stdng-
ning dr kundflodet ofta tyst sa det 4r omdjligt att veta hur situationen skulle se ut ett par

timmar senare.

Bageributikens kundbetjéning fick jitte bra respons av respondenterna och manga, 20
stycken, beromde servicen vid 6ppna svarsfilten. Ndgon var av den asikten att servicen
ar till och med stadens bista och flera att det alltid 4r vénliga och glada bitrdden 1 buti-
ken. Enligt Rope (2000) &r bland annat kundservice och relationer en av kontaktpunk-
terna som spelar en stor roll i tillfredsstéllelsen. Kundservicens inverkan 1 tillfredsstél-
lelsen visade sig 1 denna undersokning pa ett riktigt positivt sétt eftersom s& manga
kommenterade och tog upp det vid oppna svaren. Den viktigaste egenskapen vid ser-
vicen var absolut services vinlighet och den personliga servicen som man fatt i bageri-
butiken. En respondent kommenterade att personalens kunskap av produkter dr en bra

egenskap och att servicens bra nivd dverraskar sddana som inte besokt butiken tidigare.
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Sddana kunder som blir positivt dverraskade ar enligt Gronroos (2002) viktiga for fore-
taget eftersom de girna delar upplevelsen med andra. Tre (3) respondenter besvarade att
de hort om bageributiken for forsta gdngen av en vén eller grannen vilket antagligen ar
resultat av att de blivit 6verraskade och vildigt ndjda vid besok av butiken och dérfor

rekommenderat det vidare.

Kundservices smidighet var man olik asikt om. Det kommenterades att det tidvis bildas
koer 1 butiken men detta var dnda inte sa stort problem forutom da néar kunden sjilv har
brattom. Nér det bildas kder och klunde hamnar vinta linge verkar det negativt 1 den
upplevda funktionella kvalitén. Det &r svért att forhindra uppkomsten av kder eftersom
kunderna besoker dé nér det passar sig och deras besok kan inte regleras pa nagot sétt.
Att 0ka antalet arbetare till skiftet dr en stor utgift for foretaget och kan pa lang sikt vara
olonsamt dven om detta var en 16sning for att forhindra kder. Produktpriserna bestér av
alla foretagets kostnader (Anttila & Iltanen 2001) och priserna maste hogst sannolikt

hojas ifall arbetarantalet 6kades.

Enligt Gronroos (1998) har tjinstemiljon, omgivningen, en betydande inverkan i hur
kunden upplever tjanstens funktionella kvalitet. Respondenterna i undersékningen var
allmént vildigt ndjda 1 de allménna utrymmena 1 bageributiken. En respondent lade
marke till flera olika sma detaljer som var behagliga t.ex. brodpasar, inredningen, ban-
ken vid fonstret och belysningen. Vissa dnskade dock ndgra smé fordndringar som lugn
bakgrundsmusik och mera hemtrevligare inredning eftersom det nu &r for klinisk. Nagra
respondenter foreslog att det borde finnas en gésttoalett 1 butiken. Eftersom butiken har
bara 6 sittplatser dr det inte ett maste att ha en gésttoalett. Ifall antalet sittplatser vore
storre, borde man ha en gisttoalett. Café-sidans utrymmena péd bageributiken ar relativt
sma med nagra sittplatser vilket dr bdde styrka och svaghet enligt respondenterna. Né-
gon tyckte det &r bra med smé utrymmen eftersom dé kan man sitta lugnt och ldsa dags-
tidningar utan ovrig distraktion, och att det 4r mysigt med bara nagra sittplatser. Dére-
mot tyckte ndgra det dr for trdngt vid sittplatserna och att det behdvdes flera av dem,
café-sidan kunde nog vara storre. Atminstone pa vintertiden vill man girna sitta inne.
Café-sidans, ocksa hela butikens, storlek dr si pass begridnsad att man inte pa nagot sitt

kan expandera det med flera bord och sittplatser &ven om flera kunder 6nskade det.
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5.2 Produkter

I studien undersoktes respondenternas asikter om bageributikens produkter och de olika
egenskaperna. Till Fazer Bageributikens absoluta styrkor hor dess produkter av hog
kvalité frén ett eget litet hantverksbageri samt produkters farskhet (Fazer 2014b). Pro-
dukternas tekniska kvalitet dr allmént bra vilket hojer kundernas bild om produkters
kvalité (Gronroos 1998). I undersdkningens resultat visas att tillfredsstillelsen med f6-
retagets existerande produkter dr pd allmént bra niva. Glutenfria produkter saknas fran
utbuden och de ar annars ocksé 1 stor efterfrdgan 1 butiken. Nu erbjuder butiken inga
glutenfria produkter pga. att det &r svart att hantera mj6lspridning 1 ett litet bageri och
darfor en risk. Eftersom glutenfria produkter dr sd efterfrdgade kunde man prova pé att
tilligga sadana i utbuden. Utbuden behovde inte vara sa stor som hos de vanliga” bro-
den men pa sé sett kunde man betjdna dnnu fler kunder. Man kunde utveckla naturligt
glutenfria produkter, och da maste de ha mirkning pé att de kan innehalla gluten ef-
tersom de tillverkas i samma bageri. Enligt undersdkningens resultat dnskade man mest
nya konditoriprodukter for att fylla utbuden. Forslag for konditoriprodukter var att de
kunde se mera ut som handgjorda och personliga istillet for att se industriella ut. T.ex.
matbrdden ér ett bra exempel pd hur handgjort kan se ut. Formen é&r alltid det samma
men 1 utseendet har alla sina egna egenskaper 1 t.ex. skorpans rostning samt 1 ldngden

och bredden.

I undersokningen kom fram att det alltid inte rdcker varor till eftermiddagen och ofta
finns det brister 1 utbuden. Produkternas tillgénglighet ar viktigt for bade forséljningens
aven ur kundtillfredsstéllelses synvinkel. Det dr svart for butiken att kunna férutse den
optimala forséljningen av vissa produkter eftersom efterfragan varierar fran dag till dag.
Respondenterna 6nskar mer urval dagligen pd produkter, sdrskilt konditoriprodukter
samt kaffebrod. Det dr olonsamt for foretaget ifall svinnet ar stort pa slutet av dagen ef-
tersom de maste forkastas. Trots allt, ifall produkter finns mycket kvar lockar det kun-

der att kopa, tomma hyllor gor intresset mindre.

5.3 Pris

Priset paverkar 1 den upplevda tillfredsstillelsen enligt Zeithaml m.fl. (2006) och paver-

kar 1 foretagets I6nsamhet genom vinstmarginalen (Anttila & Iltanen 2001). Enligt
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undersokningens resultat var prismérkningarna samt prislapparnas synlighet pa bra niva
1 butiken men sjdlva priserna jamfort med produkters kvalité moétte inte varandra pa ett
utmarkt sitt. Kunderna speglar ofta priset med kvalitén och férvintningarna for dyrare
produkter dr hogre enligt Anttila & Iltanen (2001). Ifall forvéntningarna inte uppfylls
paverkar det negativt 1 kundtillfredsstéllelsen. I undersokningens resultat kom det fram
att produkters forhdllande mellan pris och kvalité ligger allt emellan 3,67 och 4. Mat-
broden, som dr det viktigaste produktomriden i butiken hade fatt den ldgsta vitsorden.
P& grund av de hér resultaten kan man pasta att enligt respondenterna méter inte priset
den kvalitén pd produkten som de har forvéntat sig. Respondenterna dr 6verlag néjda pa
produkter men att prisklassen ar lite for hogt enligt deras smak och de kanske inte ar sé
beredda pi att betala dessa summor av produkter. Bageributikens produkters priser be-
star sarskilt av de interna kostnaderna, sddana som kunden inte kan se, och darfor kan
de ha svart att inse av vilka komponenter priset bestar av. Detta gér det dven svért for
prissittning av produkter. Livsmedelshandelns fardigt bakat brod som séljs 1 plastpésar
kan séljas billigare eftersom produkternas tillverkning skots med snabb fart, med stor
volym av industriella maskiner. Bageributikens produkters produktionskostnader é&r
allmént hoga pga. att rdvarorna dr dyra och produktionen, i detta fall hantverk, kréaver en

hel del personal 1 bageriet och framfor allt tid {or tillverkning av produkter.

5.4 Utvecklingsforslag

Nar foretaget utfor utvecklingar pa basen av kundtillfredsstéllelseundersokningens re-
sultat och respondenternas utvecklingsforslag, bér man forst bedoma utvecklingarnas
l6nsamhet. Sddana utvecklingar bor goras som foretaget anser vara lonsamma med att

t.ex. 6ka antalet kunder eller kundens inkop.

Pé veckosluten kunde man kunna prova pd att forlanga butikens Oppettider, t.ex. pa 16r-
dagen da personalkostnaderna dr mindre dn pa en sondag. I undersdkningen Onskade
flera att butiken skulle kunna vara dppet pa eftermiddagen dnda till klockan 17 eller till
och med till 18 pa veckoslutet for att kunderna hinner till ndrbutiken efter dagens andra
drenden. Man kunde prova detta under en viss period, till exempel under en tvd ména-
ders tid. Tidigare Oppettider pa veckodagarna kunde dven provas. Butiken skulle kunna

Ooppna klockan 7 istéllet for 7.30, eftersom de som aker pé jobb kanske inte hinner vénta
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tills 6ppningen. P4 morgonen besoks butiken av flera som hdmtar morgonkaffet och né-
got att dta med sig. Fordndringar 1 6ppettiderna kraver bra informering till kunderna for

att forlingningarna vore lonsamma.

Enastdende produkter hor till bageributikens styrkor. Respondenterna anser att produk-
terna dr bra, att de ser bra ut men att utbuden &r liten. Produkternas tillgénglighet dr vik-
tigt for bdde forsdljningens dven ur kundtillfredsstillelsens synvinkel. Eftersom det
finns bestillningsgransningar av vissa produkter for vissa dagar miste man komma ihag
att paminna kunder om det att inte de kommer till butiken efter produkter pa fel dag da
de inte ar tillgdngliga. Ibland hénder det att vissa produkter tar slut under dagens lopp
och réacker inte till eftermiddagen. Personalens uppgift dr att betjdna kunden pa bista
mojliga sétt och sdledes kunna hitta en ersdttande produkt. Ifall kunden inte hittar tillta-
lande produkter kan personalen presentera hurdana produkter det finns och fraga ifall
kunden vill ha produkten reserverad till en annan dag. Butiken kunde dven tidvis prova
ifall det vore lonsamt pa lang sikt att 6ka antalet produkter pa eftermiddagar och ifall
det hojer antalet kunder. Detta leder hogst sannolikt till att i borjan forblir det massor
produkter att sdlja. Men 1 fortsittningen kan antalet kunder stiga nir de mérker att urva-

let ar rikt.

Man bor ocksd padminna kunderna om mojligheten att bestélla produkter 1 forvéig for att
sakert f4 dem pa ratta dagen. Ofta fore helgdagar ér efterfragan pa vissa produkter hog,
da Ionar det sig att pdminna kunder om forhandsbestéllning. Detta kan man gora pa
plats eller via telefonsamtal. Kakorna gar dven att bestéllas via nétet. Till de kunder som
forhandsbestéller kunde man ge visitkortet som har butikens kontakter for att underlétta

nédsta bestéllningar.

Till den upplevda tjansteprocessen hor till butikens utseende. Butikens renhet fick rela-
tivt bra resultat 1 undersokningen dven om det finns mojlighet till en forbittring. De som
besoker bageributiken flera ganger i veckan eller en gang i veckan hade bedomt renhet-
en ldgre dn de andra. De har en realistisk bild av hur renheten &r eftersom de spenderar
mycket tid hir. Man kunde ta renheten 1 beaktan dnnu mer varje dag eftersom renhet ar
aven en hygienfaktor som dr viktigt i en bageributik dér det siljs farska livsmedel. En
respondent skrev konkret att borden maéste stidas snabbare efter att kunden gétt. Ef-

tersom bordskapaciteten dr sé liten har inte de nya kunderna en ren bord att vilja for att
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sitta vid. Personalen kunde noggrannare hélla koll pd vem som kommer och géar fran
butiken, och sa fort som mdjligt stdda undan anvanda kérl och torka bordet. I butiken ar
en hel del glasyta dér flickar syns fort. Det vore bra att regelbundet kontrollera och ren-

gora de mojliga flickarna under dagens lopp, inte bara under kvélls stddning.

Det ér viktigt for foretaget att kunna veta om kundens upplevelser for att kunna ta itu
med de mojliga problemomrédena. I butiken dr det mojligt att ge muntlig respons at
personalen som har fatt i uppdrag att skriva ner i ett hifte kundernas kommentarer. Alla
kunders kommentarer &r viktiga och det 16nar sig att skriva upp allt eftersom allt hjdlper
till vidare utveckling. Kunderna har 4ven mdjlighet att ge respons via Fazer Bageributi-
kens hemsida men dessa kommentarer har inte butikens personal tillgang till. Utover
direkt respons kunde butiken aktivt samla in information om kundtillfredsstéllelse, t.ex.
en gang 1 dret eller mera sédllan. Den undersokningen behovde inte vara s omfattande
som 1 detta examensarbete eftersom det krdver mycket tid. Enkédten kunde bestd av
nagra viktiga frigor som kunderna orkar svara pé, och sdledes skulle det inte ta mycket

tid for analysering av resultat.

6 AVSLUTNING

I detta kapitel kommer jag att presentera undersokningens konklusioner samt avsluta

denna arbetsprocess med en kundundersokning 1 Fazer Bageributik.

6.1 Konklusioner

Fazer Bageributikens kundtillfredsstillelse visade sig vara pa en bra niva.
Respondenterna var sérskild néjda i kundservicen samt pd produkterna. Produkters olika
egenskaper delade asikter ganska mycket och allmint sagt fick de olika produkterna
bista podng av deras smak och utseende. Forhallandet mellan produkters pris och
kvalite samt produkters utbud fick minst podng 1 undersokningen. Sarskilt till
konditoriprodukter onskade respondenterna fordndring i form av storre utbud samt

battre produkter. Glutenfria produkter dr dven 1 hog efterfragan.

Undersokningens resultat gav en bra uppfattning om vilka faktorer respondenterna &r

ndjda med och vad som kunde utvecklas i1 butiken. Fazer Bageributik fir sjélv
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bestimma 6ver vilka utvecklingsforslag de kommer att genomf6ras i butiken samt inom
kedjan. Vid genomforing av utvecklingsforslag bor man ta hinsyn till det faktum att
majoriteten av butikens kunder var ndjda med sjdlva butiken och endast en liten del
hoppats pa ndgra forandringar i verksamheten. Om det sker nagra fordndringar kan de
inte vara radikala eftersom risken att tappa de gamla kunder finns, &ven om det vore
mojligt att 4 in nya kunder. I synnerhet pa Ulrikasborg butiken ar kundkretsen ganska

etablerad.

I undersokningen deltog totalt 60 respondenter och en returnerad enkét forkastades
eftersom den var ofullstdndigt ifylld. Jag hade hoppats pé flera svar men man maste ta
hiansyn till att butikens kundkrets &r relativt liten, och sdsom det dok upp i
undersokningen besoks butiken ofta av samma kunder, t.o.m. 43 % respondenter
besvarade att de besdker butiken flera ganger i1 veckan. Jag blev vildigt positivt
overraskad av den mingden och kvalitén pd de svar som kom till undersékningens

Oppna fragor och pa basen av dem har jag fatt bra material till hela arbetet.

6.2 Validitet och reliabilitet

Undersokningens validitet berédttar ifall undersokningen méter det som dr meningen att
ta reda pd. Validiteten dr bra da ndr undersokningens méalgrupp samt undersékningsfra-
gorna dr de rétta. Reliabiliteten har att géra med undersokningens resultatets palitlighet
och huruvida resultatet skulle vara likadant ifall underskningen gjordes pd nytt. Da en
undersokning har bra reliabilitet borde inte omstidndigheterna eller vem som gjort

undersokningen ha ndgon betydelse 1 resultaten. (Lahtinen & Isoviita 1998)

Undersokningens respondenter fick svara anonymt pd enkéten och alla kunder hade
mojlighet att delta 1 undersdkningen. Det dok upp en stark kdnsla av att respondenterna
verkligen hade tagit sig tid att besvara fragorna och att de ville delta i undersdkningen
samt delta 1 forbattring av kundtillfredsstéllelse 1 butiken. P4 grund av dessa faktorer
kan jag pasté att resultaten &r realistiska och sédledes har god reliabilitet. Frageformuléret
var uppbyggt och genomtinkt noga for att kunna forestdlla begripliga fragor for
respondenterna att svara pa. Inga missforstand mérktes nir jag analyserade resultat och
diarmed kan jag pasta att frdgorna varit tydliga. Om en liknande unders6kning gjordes pa

nytt tror jag att resultatet skulle 1 stort sett se likadant ut.
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6.3 Arbetets begransningar

Infor undersokningen visste vi det faktum att antalet kunder 1 bageributiken &r relativt
liten, och dirmed kommer antalet respondenter mojligtvis dven vara det. Fastdn vi
dubblade undersokningstiden fran de forsta tvd veckorna dnda till en fyra veckors
period, kom inga nya svar med snabb f6ljd, och vi besl6t for att avsluta forskningen
efter fjarde veckan. Mgjligtvis kunde vi ha fatt ndgra svar till ifall tidsperioden hade
varit &nnu langre. Fastén antalet respondenter till denna undersokning var relativt liten,

ar jag valdigt n6jd med de resultat som respondenterna kunde dela med sig.

6.4 Slutord

Syftet med detta arbete var att kartligga Fazer bageributikens kundndjdhet och ge ndgra
utvecklingsforslag. Jag kan konstatera att jag uppnatt syftet med detta examensarbete.
Jag fick bra resultat over kundtillfredsstillelsen 1 bageributiken och med hjidlp av dem

lyckades jag ge nagra utvecklingsforslag.

Jag anser att mitt fasta anstdllning hos Fazers Bageributikerna var till en stor nytta till
hela arbetet. Bageributiken 1 Ulrikasborg dr bekant for mig 1 och med att jag sjélv har
jobbat dir flera ganger, och kdnner bra till butiken och kunderna. Med hjédlp av min
kunskap kunde jag littare analysera vilka faktorer som vore aktuella och mgjliga att ta
itu med. Att kdnna till butiken sa bra var dven en utmaning for mig i arbetet eftersom

det tidvis var svart att utelimna mina egna asikter samt min kunskap fran arbetet.

Under denna arbetsprocess har jag lart mycket pa flera olika omraden. Jag har lart
mycket av mig sjélv, eftersom detta dr det storsta enskilda arbetet som jag ndgonsin
gjort ensam. Jag har lart mig tidshantering och att hur jag jobbar som best nér det géller
ett stort projekt. Aven om arbetsprocessen var ovintat 1ang och koncentrationen har
skakats emellandt har jag kunnat hélla allting samman och fortsatt arbetet med sméi steg

framét, och nu till slut anlént till den sista punkten i arbetet.

Jag vill tacka alla mina néra och kdra som orkat kimpa mig under hela skolgangen och
sarskilt under denna examensarbetets géng. Jag vill tacka min uppdragsgivare och fram-

for allt min kontaktperson, Sanna Tapaninen, som jag har fatt massor med hjédlp av och

55



vilja att lyckas. Till slut vill jag dnnu tacka min handledare pd Arcada, Susanna Fabri-

cius, som drivit mig framat och som under varje traff gett mig motivation till detta.

56



KALLOR

Tryckta Killor

Agndal, Henrik; Axelsson, Bjorn. 2012, Professional marketing. Lund: Studentlitteratur
AB

Anttila, Mai; Iltanen Kaarina. 2001, Markkinointi. Borga: WSOY.

Arantola, Heli. 2003. Uskollinen asiakas — kuluttaja-asiakkuuksien johtaminen. Borga:
WSOY

Ehresman, Terry. 1997, Totalkvalitet for mindre foretag — handbok i kundorienterad
kvalitetsutveckling for arbetslag. Lund: Utbildningshuset

Gronroos, Christian. 1998, Nyt kilpaillaan palveluilla. 5 uppl. Helsingfors: WSOY.

Gronroos, Christian. 2002, Service management och marknadsforing — en CRM ansats.
Kristianstad: Kristianstads Boktryckeri AB.

Gronroos, Christian. 2009, Palvelujen johtaminen ja markkinointi. 3 uppl. Juva: WSOY

Karttunen, Kirsti. 2013, Leivén suosio synnyttidd uusia kivijalkakauppoja, Helsingin Sa-
nomat, 30.11.2013

Kinnunen, Ritva. 2004, Palvelujen suunnittelu. Helsingfors: WSOY.

Korkeaméki, Anne; Lindstrom, Pauli; Ryhénen, Tuula; Saukkonen, Minna; Selinheimo,
Raili. 2002, Asiakasmarkkinointi. Borgd: WSOY.

Lahtinen, Jukka; Isoviita, Antti. 1998, Markkinointitutkimus. Jyvéaskyld: Gummerus.
Lecklin, Olli. 2002, Laatu yrityksen menestystekijind. 4 uppl. Jyviskyld: Gummerus.

Lecklin, Olli; Laine, Risto. 2009, Laadunkehittdjin tyékalupakki. Innovatiivisen johta-
misjdrjestelmdn rakentaminen. Helsingfors: Talentum

Lillrank, Paul. 1998, Laatuajattelu — Laadun filosofia, tekniikka ja johtaminen tietoyh-
teiskunnassa. Keuru: Otava

Manninen, Jaana. 1998. Ruokapalvelujen markkinointi. Keuru: Otava.

Nalbantoglu, Minna. 2014, Kauppojen paistopisteet ovat ajaneet leipomot ahtaalle, Hel-
singin Sanomat, 01.12.2014

Rissanen, Tapio. 2005, Hyvd palvelu. Mitd se on? Kuinka se saavutetaan?. Vasa: Poh-
jantéhti Polestar Ltd.

Rope, Timo. 2000, Suuri markkinointikirja. Helsingfors: Otavan Kirjapaino Oy.

Storbacka, Kaj; Blomqvist, Ralf; Dahl, Johan; Haeger. Tomas. 2003. Asiakkuuden ar-
von ldhteilld 2 uppl. Helsingfors: WSOY.

Trost, Jan. 2012, Enkdtboken. 3 uppl. Lund: Studentlitteratur
Tuulaniemi. 2011, Palvelu muotoilu. 1 uppl. Tavastehus: Talentum Media Oy.

57



Zeithaml, Valarie A.; Bitner, Mary Jo; Gremler, Dwayne D. 2006, Services Marketing.
Integrating Customer Focus Across the Firm. 4 uppl., Singapore: The McGraw-
Hill Companies, Inc.

Zeithaml, Valarie A.; Bitner, Mary Jo; Gremler, Dwayne D. 2009, Services Marketing.
Integrating Customer Focus Across the Firm. 5 uppl., Singapore: The McGraw-
Hill Companies, Inc.

58



Elektroniskt material

Branschrapport, Bageriindustri  2011. 2011, Arbets- och néringsministeriet,
Helsingfors, 22-23s Tillgénglig:

http://www.temtoimialapalvelu.fi/files/2081/Leipomoteollisuus_marraskuu 2011.
pdf Hamtad 4.3.2015

Facebook — Fazer Leipomomyymaéla. 2016. Tillgénglig:

https://www.facebook.com/FazerLeipomomyymala/photos_stream Hamtad
14.2.2016

Fazer. 2014a. Tillgénglig:
http://www.fazer.fi/sv-Fl/cafeer--bagerier/besok-bageributiken/ Himtad 9.1.2015

Fazer. 2014b. Tillgdnglig: http://www.fazer.fi/kahvilat-ja-leipomot/leipomomyymalat/
Hamtad 9.1.2015

Gateau. 2015. Tillgdnglig: http://www.gateau.se/om-gateau/ Himtad 6.3.2015

Taloustutkimus Oy. 2015. Tillganglig:

http://www.taloustutkimus.fi/tuotteet ja palvelut/tiedonkeruuratkaisut ja_monitil
a/mystery shopping/?gclid=CJ bl8r7jsQCFaHhcgod9LoAxA Héamtad 4.3.2015

59



BILAGOR

1. Enkéten pa svenska

KUNDNOJDHETSUNDERSOKNING

1. Kon
o Kvinna
o Man

2. Alder .

3. Hur ofta besoker ni Fazer Bageributiken?
o Flera ganger i veckan

En gang 1 veckan

Négra ganger 1 manader

Mera sillan

Detta ar forsta gangen

o O O O

4. Varifran horde du for forsta gangen om Bageributiken?
o Fran en van, bekant

Fran grannen

Jag laste 1 tidningen

Internet

Négon annanstans ifran. Varifran?

o 0O O O

5. Ar Bageributikens éppethallningstiderna passliga?
o Ja
o Nej. Vilken oppettid 6nskar N1?

Bedom de foljande faktorerna om Bageributiken genom att vilja det alternativ som
passar dig bist. (5= utmarkt, 4= bra, 3 = medelmattig, 2= dalig, 1= jatte dalig, X= ingen
erfarenhet)

6. Allminna utrymmen
Renhet 5 4 3 2 1 X
Atmosfar 5 4 3 2 1 X



7. Service

Yrkesskicklighet 5 4 3 2 1 X

Vanlighet 5 4 3 2 1 X

Smidighet 5 4 3 2 1 X
8. Prismirkningarna

Synlighet 5 < 3 2 1 X

Klarhet 5 4 3 2 1 X
9. Matbrdod (brod, semlor)

Utseende 5 4 3 2 1 X

Smak 5 4 3 2 1 X

Forhallandet mellan pris och kvalitet
5 4 3 2 1 X
Utbud 5 4 3 2 1 X

10. Kaffebrdd (bulla, wiener, bullalangd)

Utseende 5 4 3 2 1 X
Smak 5 4 3 2 1 X
Forhallandet mellan pris och kvalitet

5 4 3 2 1 X
Utbud 5 4 3 2 1 X

11. Konditoriprodukter (bakelser, kakor)

Utseende 5 < 3 2 1 X
Smak 5 4 3 2 1 X

Forhallandet mellan pris och kvalitet
5 4 3 2 1 X
Utbud 5 4 3 2 1 X
12. Sotsaker och firdigt packade produkter/hyllprodukter (t.ex. marmelad, mysli)
Forhallandet mellan pris och kvalitet

Utbud 5 < 3 2 1 X



13. Kaffe
Utseende 5 4 3 2 1
Smak 5 4 3 2 1
Forhallandet mellan pris och kvalitet

5 4 3 2 1

Utbud 5 4 3 2 1
14. Fyllda bréd

Utseende 5 4 3 2 1
Smak 5 4 3 2 1
Forhallandet mellan pris och kvalitet

5 4 3 2 1
Utbud 5 4 3 2 1

15. Vad ér du séirsKilt ndjd med i Bageributiken?

™

16. For vilka omraden onskar ni fordndringar?

17. Ovriga tankar giillande Fazer Bageributikens verksamhet?

TACK FOR SVARET!



2. Enkaten pa finska

ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY

1. Sukupuoli
o Nainen
o Mies

2. IKkid vuotta

3. Kuinka usein asioitte Fazer Leipomomyymiilissa?
o Useita kertoja vitkossa

Kerran viikossa

Muutamia kertoja kuussa

Harvemmin

O 0O 0O O

Tami on ensimmainen kerta

4. Mistd Kuulitte ensimmiisen kerran Leipomomyymailésti?
o Ystavalta, perhetutulta

Naapurilta

Luin lehdesta

Internetista

Muualta. Mista?

O 0O 0O O

5. Ovatko Leipomomyymiilin aukioloajat mielestinne sopivat?|
o Kylla
o Ei. Mita aukioloaikaa toivoisitte?

Arvioi Leipomomyymilissi seuraavia tekijoitd ympyroimilld mielipidettisi parhaiten
vastaava vaihtoehto. (5= erinomainen, 4= hyva, 3 = keskinkertainen, 2= huono, 1= erittain

huono, X= ei kokemusta)

6. Yleiset tilat
Siisteys 5 4 3 2 1 X
Vithtyvyys/ Tunnelma 5 4 3 2 1 X



7. Palvelu
Ammattitaitoisuus 5 3 2 1 X
Ystivillisyys 5 3 2 1 X
Sujuvuus 5 3 2 1 X
8. Hintamerkinnit
Nikyvyys 5 3 1 X
Selkeys 5 4 3 2 1 X
9. Ruokaleivit (leivit, simpylit)
Ulkonikd 5 4 3 2 1 X
Maku 5 4 3 2 1 X
Hinta-laatusuhde 5 4 3 2 1 X
Valikoima 5 4 3 2 1 X
10. Kahvileivit (pullat, wienerit, pitkot)
Ulkonikd 5 4 3 2 1 X
Maku 5 4 3 2 1 X
Hinta-laatusuhde 5 4 3 2 1 X
Valikoima 5 4 3 2 1 X
11. Konditoriatuotteet (leivokset, kakut)
Ulkonikd 5 4 3 2 1 X
Maku 5 4 3 2 1 X
Hinta-laatusuhde 5 4 3 2 1 X
Valikoima 5 4 3 2 1 X
12. Makeiset ja valmiiksi pakatut / hyllytuotteet (esim. marmeladit,
Hinta-laatusuhde 5 4 3 2 1 X
Valikoima 5 4 3 2 1 X
13. Kahvit
Maku 5 4 3 2 1 X
Ulkonikd 5 4 3 2 1 X
Hinta-laatusuhde 5 4 3 2 1 X
Valikoima 5 4 3 2 1 X

mysli)



14. Taytetyt leivit
Ulkoniks
Maku
Hinta-laatusuhde
Valikoima

hh W h n
N .
wow W W
LS S S
— e e

15. Mihin Leipomomyymailissi olette erityisen tyytyviinen?

I B

16. Mihin osa-alueisiin toivoisitte parannusta?

17. Muita ajatuksia Fazer Leipomomyymilin toiminnasta?

KITOS PALAUTTEESTANNE!



