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1 INLEDNING

For att ett foretag skall vara framgangsrikt har kundnéjdhet en valdigt stor och betydel-
sefull roll. Genom att kunden konsumerar paverkar detta naturligtvis foretagets l6nsam-
het. Ar kunden nojd aterkommer den gérna och med samma rekommenderar den ocksa
foretagets tjanster och produkter (Begman & Klefsjo 2002: 189-190).

Med andra ord kan man sdga att en njd kund &r en trogen kund. Dessutom har foretagen
borjat allt mer forsta att det ar helt enkelt dyrare att skaffa sig nya kunder istéllet an att
behall de gamla kunderna som redan &r ndjda med produkten. Det ar svarare att analysera
nya kunder nar det galler forvantningar eftersom det inte finns nagon insamlad bak-
grundsinformation av dem. Majligheten till att behalla gamla kunder och fa nya kunder
baserar sig pa hur val foretaget lyckas tillfredsstalla kundernas behov och krav. Genom
att undersoka kundnéjdhet, far man betydande information om vilka faktorer som skapar
tillfredsstallelse blad kunder och idéer om vad som bor utvecklas. Pa kundservice samt
business marknad &r kundnojdheten viktig eftersom efterfragan pa marknaden varierar
samt kan man aldrig vara saker pa om relationen fortsatter. Detta skapar oro for att kunna
fa efterfragan och kapaciteten att ga ihop tillsammans. Da man erbjuder en tjanst skall
man tanka pa att gora det i ratt tid, pa ratt plats under den och pa ratt satt. Eftersom tjansten
konsumeras ganska langt under den tid som den produceras, ar de sa himla varierande.
Ofta deltar bade forsaljaren och kunden i tjanstens produktion. Ingen tjanst kan namligen
lagras utan de &r oftast unika for kunden. Kundtillfredsstéllelse avses ofta som en attityd
alltsa ett tillstdnd i kundens huvud (Séderlund 2001: 60). Darfér maste man kénna igen
de egenskaper eller s.k. parametrar pa vilka kunden grundar sin bedémning pa for att
kunna forsta hur kundtillfredsstéllelse i allméanhet skapas. Dessa egenskaper kallas for
kundparametrar och i praktiken maste kundparametrar utvecklas speciellt for ett enskilt
mote med som foretaget har med kunden. Detta steg ar valdig viktigt i foretagets arbete
for att kunna utveckla sina produkter eller tjanster som gar ihop med dessa parametrar.
Genom att genomféra kundmatningar, kan man konstatera i vilken grad verksamheten

fornojer dessa parametrar (Sorqvist 2000: 43-44).



Detta arbete utforskar kundndjdheten pa restaurang Kappelis terrass genom en enkatun-
dersokning och stravar efter att hitta forbattringsforslag baserade pa undersokningens re-
sultat och relaterad teori. Orsaken varfor jag valde detta amne, var till storsta del pa grund
av eget intresse och erfarenhet inom branschen. Med att sjalv ha jobbat inom kundservice
kan man med god tro relatera till kundens synvinkel och forséljarens synvinkel med ser-
vicen och tjanstens kvalitet. Jag har i ett par ars tid sjalv besokt Kappeli som kund och
alltid tyckt att servicen och helheten varit bra. Det har varit intressant att se hur de andra
kunderna, speciellt turisterna besvarar enkéten och vad restaurangens kunder ifall 6nskas

villa &ndra pa nagot.

1.1 FOretagspresentation

Restaurang Kappeli ar beldget riktigt i hjartat av Helsingfors pa Esplanaden. Laget &r
utmarkt och samlar mycket turister samt stadsboenden. Restaurangen 6ppnade sina dorrar
for forsta gangen ar 1867. Stadens populdraste terrass har alltid gott om besokare, speci-
ellt under fina sommardagar. Terrassen ar en av Helsingfors stdrsta med 350 sittplatser.
Det populéra Salutorget och det rikliga shopping majligheterna lockar ocksa allt mer folk
till stallet. Under sommartiden har restaurangen hdgsasong och den bdrjar redan nér ter-
rassen oppnar sina dorrar pa varen. Sa fort vadret tillater &r terrassen oppen fran tidig var
till sen host. En del av terrassen ar reserverad for matgaster och det finns &ven mat alter-
nativ for barn. P4 Espens estrad, som ligger intill Kappeli, ordnas det mycket program
som man kan gratis njuta av. P4 somrarna upptrader det ca 200 artistgrupper bade fran
Finland och 6vriga delar av véarlden med musik, allt fran jazz och rock till folkmusik. |
Kappelis festlokal, som &r belaget under restaurangen, finns det ocksa mojlighet att ordna
olika sorters evenemang for upp till 150 personer, allt fran cocktailpartyn till middagar
samt mindre privata tillstallningar. P4 veckoslutskvallar under sommaren dppnar restau-
rangens egen nattklubb ocksa sina dorrar for kunderna.

Allt som allt stravar Kappeli till att halla sina kunder nojda med bra kundservice och

valskolad personal som glatt tar emot sina kunder. (Kappeli 2015)



1.2 Fragestallning

For att foretaget skall vara successivt beror det till storsta delen pa hur kunderna trivs och
om de é&r villiga att rekommendera restaurangen for andra. Foretaget nar basta resultat
ifall kunderna ar néjda och lojala. Vad &r det som lockar kunderna att atervanda och vad
lockar nya kunder till en plats? Ar det feedback av bekanta eller om recension i den soci-

ala median som lockar kunderna att besoka stallet?

1.3 Syfte och avgransning

Huvudsyftet med detta arbete &r att ta reda pa hur kunderna, framst turister upplever kund-
servicen pa restaurang Kappelis terrass omrade. Delsyftet ar att ta reda pa kundernas asikt

om restaurang Kappelis nya grill, mat och dryck samt musiken som spelas dér.

1.4 Metod och materialbeskrivning

| detta arbete anvénde jag mig av en enkatundersdkning. Enkaten har delats ut till kun-
derna pa restaurang Kappelis terrass under hogséasong tid i juni-augusti ar och en del har
visat sig vara stamkunder. Enkaten var pa finska, engelska och svenska. Enkaten kommer
att vara till bra hjalp for restaurang Kappeli for att kunna utveckla sina tjanster och héra

vad kunderna vill ha och vad de redan &r néjda med.



2 KUNDTILLFREDSSTALLELSE

Det spelar flera olika faktorer som spelar in och paverkar da kunden bildar sin uppfattning
och bedomer véardet av tjanstekvaliteten. Som exempel pa detta kan man namna kundens
behov, vilka varderingar och utgangspunkter kunden har, information fran andra bekanta
och vanner samt information via massmedian, tidigare erfarenhet av denna tjanst eller
annan liknande konkurrerande tjanst. Kundtillfredsstallelse & kundens evaluering av pro-
dukten eller servicen oavsett har just denna produkt eller service métt kundens behov eller
forvantningar. Om man misslyckas med att mota kundens behov och forvéantningar, ar det
ganska sékert att det resulterar till missnoje hos kunden mot just denna produkt eller ser-
vice. Forséljningen kan ofta fortsatta vara bra medan kundtillfredsstéllelsen dnda kan sa
smaningom sakta borja falla nerat. Efter en tid kan man ocksa marka att aven forsélj-
ningen borjat ga nerat eftersom att kunderna inte varit ndjda. Man kan saga att kundtill-
fredsstéllelse &r kvalitetsutvecklingens absoluta huvudpunkt. Enligt Lecklin (2006) ar
kundtillfredsstallelse ett ovillkorligt tyngdpunktsomrade. Trots allt ar det kunden som ger
den sista bedémningen om en produkt, service eller tjanst. Med andra ord kan man alltsa
da sdga att ett foretags verksamhet endast kan fortsatta ifall kunderna &r villiga att konsu-
mera foretagets produkter. Nojda kunder ar ju ocksa sa att saga foretagets kantsten. Detta
ar ett bevis pa att kundtillfredsstallelsen har en valdigt stor betydelse for foretag och kund-
tillfredsstéllelseundersokningar kan forutspa hur forsaljningen kommer att bli paverkad
(Lecklin, 2002, s. 117; Lecklin 2006, s. 105; Zeithaml & Bitner, 2000, s. 75).

Tillfredsstallelse ar ett ord som &r svart att forklara och det finns inte heller nagon korrekt
definition. Zeithaml & Bitner (2000) sdger att tillfredsstallelse ar kundens utvérdering av
produkten eller servicen samt om produkten eller servicen har métt kundens férvant-
ningar. Ifall man misslyckas med att méta dem kan det leda till att kunden k&nner miss-
ndje mot produkten eller servicen. Vare sig hur bra féretaget har forberett sig med plane-
ringen och utbildningen kan det uppsta situationer dar man dock inte har lyckats med att
tillfredsstalla kunden. I detta fall maste man inte bara kunna ta emot kritiken och fortsétta
vidare, utan man maste ocksa kunna anvanda sig av den for att med samma kunna ut-
veckla verksamheten, sa att inte liknande problem kommer att handa pa nytt i framtiden.

De flesta klagomalen fors dock aldrig fram av kunderna, och detta ar vanligen pa grund
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av att de inte vet till vem de skall anmala klagomalet, eller for att de tror att de inte kom-
mer att leda till ndgon lésning ifall de skulle gora det (Chakrapani 1998, 102-103).

2.1 Kundens upplevelse

Kundtillfredsstallelse ar en mental subjektiv upplevelse hos en kund som baseras helt pa
kundens egen uppfattning. Kundens upplevelse av tjansten eller produkten kan dock skilja
sig kolossalt fran hur leverantoren ser pa den. | vissa situationer kan kunden uppleva
tjansten eller produkten utifran objektiva produkt egenskaper vilket menar den nytta som
erhalls eller andra eventuella bakomliggande faktorer. Kundtillfredsstallelse kan nas pa
olika sétt, ett satt ar positiv forstarkning med vilket man menar att kunden tar emot nagon
sort av Okat varde och pa sa satt upplever det som positivt. Det kan dven uppsta negativ
forstarkning, da ar det igen fragan om att en negativ situation aterstalls till neutralt lage.
Nar det ar fragan om en negativ forstarkning baseras kundtillfredsstéllelsen oftast pa en
kansla av lattnad. Kundtillfredsstallelse beror helt pa hurdan férvantning kunden har
(Sorgvist, 2000, s. 33-34).

Kundtillfredsstéllelse kan upplevas som en transaktionsspecifik eller ackumulerad.
Transaktionsspecifik kundtillfredsstallelse betyder att kunden grundar sin beddmning pa
endast upplevelsen av tjansten eller produkten, medan ackumulerad kundtillfredsstéllelse
betyder att kunden har upprepat upplevelser av tjansten. Det uppstar alltsa en totalupple-
velse av alla enskilda upplevelser. Kunder som ofta konsumerar en viss tjanst eller pro-
dukt blir mindre paverkbara for eventuella tillfalliga forandringar i tjansten eller produk-
ten. Kundens forvantningar innan kopet och upplevelsen av utfallet fran varan eller tjans-
ten paverkar ocksa kundtillfredsstéllelsen. Det har en stor betydelse for kundtillfredsstal-
lelsen i vilken grad dessa forvantningar méts. Generellt sa upplever kunden tillfredsstal-
lelse om produkten eller tjansten dvertraffar forvantningarna och missndje om tjansten
eller produkten inte uppfyller kundens forvantningar. Samtidigt kan ocksa olika effekter

paverka upplevelsen i olika situationer (Sorqvist 2000 s.34-35).

Det finns ocksa ett begrepp som kallas Assimilationseffekten vilket betyder att bedom-

ningen och upplevelsen av den aktuella situationen forst och framst utgar fran kundens
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forvantningar. Kundens bedémning kommer framst att bygga pa den niva av forvant-
ningar denne har. Kunden kommer inte dock att avvika mycket fran de ursprungliga for-
vantningarna i sin bedémning trots att resultatet ar annorlunda. Om foérvantningarna dar-
emot ar laga kan upplevelsen bli oférdelaktig trots att utfallet skulle vara bra. Pa samma
satt kan upplevelsen bli férdelaktig trots att utfallet ar daligt da forvantningarna innan &r
hoga. Assimilationseffekten kan ses om den upplevda kundtillfredsstéllelsen inom ett
snavt intervall kring den niva som kundens forvantningar utgor. Kontrasteffekten ar dar-
emot en omvand effekt om man jamfor det assimilationseffekten. Enligt kontrasteffekten
har utfallet av den aktuella situationen en stor inverkan. Om tjansten eller produkten ar
Over forvantningarna kommer den att upplevas som béttre &n den &r i verkligheten. Kon-
trasteffekten ar med andra ord ett slags forstarkning av den aktuella handelsen (S6rgvist
2000 s. 35).

Assimilationseffekten dominerar ocksa i de situationer nar det ar svart att faststalla utfal-
let och da kunden kanner en ovilja att studera resultatet hos utfallet. Utfallet kan vara
svart att bestamma da det till exempel inte finns nagot objektivt matt att anvanda som
hjéalp och att man tekniskt helt enkelt inte kan méta utfallet eller om resultatet &r oklart.
Kunden vill inte studera utfallet i situationer nar det kan leda till forvirring, motsdga ett
tidigare fattat beslut eller ifragasatta dennes kompetens. Kontrasteffekten har ocksa en
dominerande effekt pa upplevelsen i de situationen da den aktuella tjansten eller produk-
ten har en stor betydelse for kunden. Denna effekt galler ocksa nar utfallet ar objektivt
och sdkert motbevisar forvantningarna. | situationer med utfall som maste bedémas under
langa tidsperioder eftersom forvantningarna faller i glomska kan kontrasteffekten ocksa
dominera hart. Man kan ocksa saga att assimilationseffekten dominerar da avvikelsen
fran forvantningarna ar liten och kontrasteffekten dominerar da avvikelsen fran forvant-

ningarna ar stor (Sorqvist 2000 s. 35-36).

2.2 Lojala kunder

Tjanster ar i sig valdigt relationsinriktade vilket betyder att det finns alltid en chans att
forsoka utveckla relationen. | en undersékning som American Marketing Association

gjorde kom det fram att for att en kund kall géra mérkbart mera uppkop och beratta vidare

12



om ditt foretag maste des tillfredsstéllelse vara “utmarkt”. Om kunden ar nojd eller helt
nojd paverkas beteendet inte sa tydligt. Av detta drog man slutsatsen att for att kunderna
skall gora fornyade inkop, maste man fa dem att evaluera tjansten utmarkt dvs. ge det
hogsta vitsordet. Pa grund av detta skall man darfor strava efter att 6verraska kunderna
och ge dem tillfredsstallande upplevelser for att fa dem att bli lojala. Vid undersokning
gallande kundtillfredsstallelse ar man ocksa tvungen att ta i beaktande att det ar en stor
skillnad pa en mycket nojd kund och en nojd kund. De har ett totalt motsatt beteende
géllande nya kdp och hur de ar villiga att tala om ditt féretag. Hart och Johnson som
utforde undersokningen, kom ocksa till den slutsats att for att kunna framkalla lojalitet av
kunderna maste foretaget ge kunderna nagot mera an det som kan beskrivas som bra ser-
vice. Kunderna maste bli betjanade pa ett satt att kunderna kanner att de alltid kan lite pa
foretaget. ”Den kvalitetsnivd man bor inrikta sig pa dr inte vad kunderna kan kalla "noll
fel” utan “noll forlust i fortroende” Om kunden fér bara en enda ging negativ eller me-
delmattlig service eller ndgonting som inte fungerar som det ska, skadar detta tyvarr re-
lationen pa ett negativt sétt (Se Gronroos 2002, s. 144-145).

En annan undersokning har ocksa gjorts av Bain & Company géllande kundlojalitet och
dess lIénsamhet. Flera serviceforetag var med i denna undersokning dar det kom fram att
Ionsamheten véxte till folj av forbattrad kundlojalitet och langre kundrelationer. Dessu-
tom vaxte ocksa intakterna per kund under de forsta fem aren. Darutom blir ocksa kost-
naderna bara 15-20 % for att behalla en existerande kund jamfort med de kostnaderna en
ny kund skulle innebéara for foretaget. | samma undersékning kom det ocksa fram att ju
mindre forlorade kunder man har desto mera 6kar I6nsamheten. Har fanns dock stora
skillnader gallande olika branscher. Till exempel pé ett bankkontor minskade andelen
forlorade med 5 % men lonsamheten med 85 %. Den ¢kade kundlojaliteten gav ocksa
olika resultat pa ekonomin pa en variation fran 25-85 %. Man da konstatera att det alltsa
ar ett faktum pa att kundlojaliteten ocksa paverkar ekonomin positivt (Se Gronroos 2002,
s. 146-148).

2.3 Kundens forvantningar och behov

Kundernas forvantningar ar forestaliningar om levererande av tjanster som fungerar som

standard eller referenspunkter mot vilka prestationen bedéms. Pa grund av att kunderna
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jamfor sina uppfattningar av prestationer med dessa referenspunkter néar de bedémer
tjanstekvalité sa maste forsaljare ha grundliga kunskaper o kundens forvantningar. Ge-
nom att veta vad kunden forvantar sig &r det det forsta och mojligheten det mesta kritiska
steget for att kunna leverera en god tjanstekvalité. Om man misslyckas, det vill sdga har
fel i vad kunderna vill ha, kan det betyda att man kommer att mista sina kunder eftersom
ett annat foretag traffar malsattningarna exakt. Varje enskild kund har ju olika slags for-
vantningar och man kan inte sétta ett exakt matt pa var nagon slags grans gar. Man kan
dock dela upp det i tva nivaer var a den ena ar dnskad tjanst som ar definierad som vad
kunden hoppas att fa. Den dnskade nivan pa tjansten &r en tro, vilket menar da att kunden
tror att tjinsten ’kan vara” och borde vara” (Zeithaml & Bitner, 2000, s. 49; Zeithaml &
Bitner 2000 s. 50-51).

Kundens bedémning av utfallet ar oftast mycket mer komplicerat &n vad det egentligen
ser ut som. Kriterierna for den sjalva bedomningen av en tjénst eller av en produkt varierar
ofta langs med tiden. Med detta menar man att kunden oftast ser pa tjansten och produkten
pa olika satt fore kopet, vid koper, direkt efter kopet samt en lang tid efter kopet. Bedom-
ningen sker sedan genom att kunden har jamfort det verkliga fallet med de forvantningar
kunden egentligen hade haft. Det finns dock vissa effekter som kan éndra pa det upplevda
i dessa fall (Sorgvist 200, s. 38).

2.4 Tjanstens kvalité

Enligt Gronroos (2008) paverkar foretagets image kvalitetsupplevelsen for kunden. Om
foretaget har en bra image bland kunder och nya potentiella kunder, ar det stdrre sanno-
likhet att mindre misstag kommer att forlatas. Tjanstekvalitet och kundtillfredsstéllelse &r
tva valdigt viktiga faktorer for alla foretag. Kunderna skall kunna uppleva tjansten eller
produkten pa ett sétt sa att denne kan séga att den varit av god kvalitet. En god tjanste-
kvalitet leder ofta till att kunden kanner sig ndjd och tillfredsstalld med tjansten eller
produkten. Tjanster skiljer sig fran produkter pa olika sétt och vis. Till exempel kan tur-
ismtjanster delas in pa olika nivaer: bastjanst, den forvantade tjansten, den utvidgade
tjansten och den potentiella produkten. Tjanstekvalitet ar inte ett latt begrepp att definiera
eftersom det betyder olika saker for olika manniskor. Tjanstekvalitet bygger pa det mate-

riella, palitlighet, kompetens, empati och mottaglighet.
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Det kan ocksa vara svart att definiera den upplevda tjanstekvaliteten. Det &r i forsta hand
konsumenten som bestdmmer vilka inre egenskaper de anvander for att evaluera tjansten,
till exempel priset pa tjansten eller sjalva foretaget som levererar den. Eftersom den upp-
levda kvaliteten inte ar en konkret egenskap hos tjansten utan istéllet en abstrakt egenskap
som kunden upplever som subjektivt kan detta orsaka problem nar man skall bedéma den.
Det finns ocksa flera saker som inverkar pa kundens upplevelse a en tjanst. Den upplevda
tjanstekvaliteten paverkas av det som sker under vaxelverkan mellan kunden och tjanste-
producenten. Man kan forklara den kundupplevda kvaliteten med hjalp av tva kvalitets-
dimensioner, den tekniska kvaliteten och den funktionella kvaliteten (Gronroos & Jarvi-
nen 2001, s.83)

For att dverhuvudtaget kunna utveckla till exempel nya eller redan existerande turism-
tjanster maste man forsta vad en tjanst egentligen ar och vilka forutséttningar den har. En
tjanst skiljer sig en hel del fran en produkt och det ar viktigt att man verkligen tar detta i
beaktande i tjansteutveckling. Enligt Gronroos (2003: 48) kannetecknas en tjanst av fyra
grundlaggande egenskaper och dessa egenskaper utgor ocksa de storsta skillnaderna mel-
lan en tjanst och en traditionell produkt. Dessa egenskaper ar att en tjanst ar immateriell
eller abstrakt, den produceras, levereras och konsumeras samtidigt pa grund av detta gar
tjansterna inte att lagras. Tjanster &r dessutom heterogena samt aldrig standardiserade. En
av de viktigaste forutsattningarna i dagens lage for foretagen att kunna klara sig pa mark-

naden &r att systematiskt utveckla de nya tjansterna (Grénroos 2003, s. 102).

Ett av de mest viktigaste malen med tjansteutveckling ar att kunna skapa en tjanst som ar
gjord av god kvalitét. Det ar darfor valdigt viktigt att man kénner till vad et ar som bidrar
till en god tjanstekvalitet. Det dr dock valdigt svart att mata kvaliteten pa en tjanst ef-
tersom en tjanst egentligen ar en upplevelse, vars kvalitet &r subjektiv det vill sdga ligger
I kundens 6ga (Komppula & Boxberg 2005, s. 42)

Man brukar beskriva den sjalva tjansteutvecklingen som en process. Det finns ocksa olika

modeller for denna process, men vanligtvis bérjar den med en ide fas som slutar i lanse-

ring av tjansten. Det &r speciellt viktigt att kunden har en central roll i tjansteutvecklings-

processen och att tjansteutvecklingen inte bara enbart baserar i pa foretagets egna subjek-

tiva asikter eller behag. Innan foretag borjar utveckla sina tjanster borde de alltid gora
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noggranna undersékningar om sina kunders énskemal och behov. En av de mest anvanda
tjansteutvecklingsmodellerna dr Zeithamls modell som &r indelad i planerings och for-
verkligandeskede. Till planeringsskedet hor processerna idégenerering, utveckling och
utvardering av tjanstekonceptet samt ekonomisk analys. Sjélva forvekligandefasen bestar
av tre huvudsakliga skeden som &r utveckling och testning av tjansten, markandstestning
samt kommersialisering av tjansten (Kommpula & Boxberg 2005, s. 97-98).

Tjansteutveckling brukar segla mellan minimaliska fornyelser och nya innovationer.
Komppula och Bxberg (2000, s.93) har delat upp tjansteutvecklingen i sex olika grupper.
Dessa dr nya innovationer, ny affarsverksamhet, utokning av utbudet for existerande mal-
grupp, utokning av utbudet for nya malgrupp, forbattring av existerande tjanst och stil-
forandring. Oftast gar tjansteutvecklingen ut pa av redan existerande tjanster i stallet for
helt nya innovationer, vilka inte dnnu &r tillgangliga pa marknaden. Eftersom tjansteut-
vecklingen ar ganska riskfyllt satsar foretaget hellre pa sma men nddvandiga forandringar
an att gora stora och dramatiska. Pa grund av att ungefar halften av de helt nya innovat-
ionerna brukar inte ha nagon framgang pa marknaden ar de darfor tryggare att investera
pa i ett mindre utvecklingsarbete. Till exempel, ett turismforetags tjansteutveckling bor
dock vara kontinuerlig for att kunna uppfylla dagens hoga krav. En lyckad tjansteutveckl-
ing haller foretaget uppdaterat och samtidigt hjalper det att bli framgangsrikt. Orsaken till
att man gor en tjansteutveckling beror mycket pa vad foretaget stravar efter och har for
mal, men en v de framsta ar dock att kunna 6ka pa foretagets forsaljning. Med att bara
oka pa forsaljningens volym genom olika marknadsforingskanaler racker oftast inte till.
Det ar darfor viktigt att man dven fornyar tjansteutbudet med helt nya tjanster eller bara
tjansteforbattringar, for antingen redan existerande kunder eller het ny kundgrupper
(Komppula & Boxberg 2005, 5.94).

Forandringar i marknaden kan ocksa vara en annan orsak till tjansteutveckling. Det fods
standigt ny efterfrdga pd marknaden som paverkas av de yttre faktorerna vilket leder till
att foretagen ar tvungna att utveckla nya lésningar for att kunna tillfredsstalla den nya
marknaden. Som ett praktiskt exempel kan ndmnas hur den ryska turismen har till exem-
pel Okat i Finland vilket har darmed lett till att turism foretagen hamnat utveckla nya

tjanstekoncept som tillfredsstaller den ryska marknaden. Kundernas konsumtionsvanor
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andras ocksa vilket ju ocksa paverkar foretagens framgang. Pa grund av detta ar det vél-
digt viktigt att foretagen halls uppdaterade och ar medvetna om de allménna trenderna.
Forandringar i konkurrensmarknaden ar ocksa en tredje orsak for tjansteutveckling enligt
Kompula och Boxberg (2005, s. 94). For att inte lata konkurrenten konkurrera ut bor man

ocksa vid sidan om kunna halla koll pa vad andra foretag sysslar med.

Né&r man diskuterar begreppet kvalitet ar det inte bara ur kundens synvinkel som man
borde fokusera sig pa utan ocksa aven ur ett antal andra Gvriga aspekter. Forutom kun-
derna finns det ett par andra parter vars forvantningar som bor motas och behov tillfreds-
stallas. De mest betydelsefulla av dessa parter ar de anstallda pa foretaget, dvs. tjanstefo-
retagets personal och uppdragsgivare med vilket man tyder pa foretagets dgare eller for-
man. Dessutom borde &ven de 6vriga partnerna som till exempel foretagets samarbets-
partner och leverantéren ocksa inkluderas med i kvalitetsdiskussionen. Det racker alltsa
inte att tjansten uppfyller kundernas forvantningar, behov oh 6nskemal, utan for en total-
kvalitet skall kunna uppnas bor atminstone de andra tva intressegrupperna pa nagot vis
tas i beaktande. Man kan séga att kvalitet ar framgangsfaktorn i all lyckad verksamhet for
kunden vid inkop av varor och tjanster. Nar man ser ut ett foretags perspektiv, kan man
med kvalitet hanfora sig till tillfredsstéllande av kundens behov med effektiva och 16n-
samma metoder (Lecklin 2002, s. 18). Man kan da med andra ord séga att kvaliteten av
en tjanst eller produkt beror pa dess formaga att tillfredsstalla kundens forvantningar och
behov. Kvalitet ar ocksa ett sinnestillstand vart vardet realiseras hos bade leverantoren
och kunden i varje synvinkel som har att géra med kundférhallandet (Bergman 2007,
s.26). Kvalitetstankandet hade sitt forsta genombrott under 1970-talet i Japan da nar in-
dustrierna borjade allt mera skifta fokus till kunderna och utga fran kundens forvantningar
och behov (Bergman & Klefsjo 2007, s. 21). Det racker dock inte bara med att tillfreds-
stalla kundens behov inom kvalitetstankandet utan man maste ocksa 6vervinna dessa
(Bergman & Kilefsjo 1994, s. 16-17). Man maste komma ihag att kundens behov och
forvantningar &r tva olika saker nar det kommer till kvalitet. Man kan ha forvantningar pa
vissa egenskaper som man egentligen inte har ett behov av och samtidigt har man behov
som man inte & medveten om. Kunder forvantar sig inte att omedvetna behov bir upp-
fyllda men nér det sedan hander blir kunden 6verraskad och upplever tjanstens kvalitet.

Detta brukar ocksa synsitts i andra tillfallen nar man tolkar kvalitetsbegrepp som inte
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bara innefattar tjanstens utan ocksa helhetserfarenheten som kunder far och dessa kan till
exempel vara kundservice och bemdétande (Bergman & Klefsjo 2007, s. 25-27).

2.5 Upplevd tjanstekvalitet

Kvalitet ar en subjektiv upplevelse. Kvalitetupplevelsens process ar anda lite mer kom-
plicerad &n sa eftersom det inte bara &r upplevelsen av kvalitetsdimensionerna som be-
stammer hur kvaliteten skall egentligen uppfattas. Kvalitetsupplevelser tillsammans med
marknadsforingsaktiviteter leder till god upplevd tjanstekvalitet. N&r kundens erfarenhet
motsvarar dennes forvantningar pa kvaliteten upplevs kvaliteten som god och nér det sker
sa kallas detta da till upplevd tjanstekvalitet. Ifall en kund dock har orealistiska forvant-
ningar kommer den upplevda kvaliteten att var dalig, trots att kvaliteten kans vara god
nar den mats pa ett objektivt satt (Gronroos 2008, s. 84).

Den forvantade kvaliteten paverkas av olika faktorer. De faktorer som till exempel Gron-
roos namner (se figur nedan) ar marknadskommunikation, word of mouth, foretagets
image, kundens behov och vérderingar samt pris. Marknadskommunikation kan vara till
exempel annonser, direktreklam, saljstod, webbplatser, séljkampanjer samt internetkom-
munikation. ”Word of mouth” och image kontrolleras bara indirekt av foretagen. Kun-
dens tidigare erfarenheter kan ocksa innefatta image. Kundens behov och vérderingar som
styr kundens beslut paverkar ocksa den forvantade kvaliteten (Grénroos 2008, s. 85).
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Férvantad kvaliD Total upplevd kvalitet Upplevd kvalitet

A

Image
Marknadsforing

Forséljning

Image

Rykte och word-of-mouth

varderingar

Figur — Total upplevd kvalitet (Grénroos 2007:77). Modifierad av skribenten

Kunden formar sin uppfattning av den totala kvaliteten genom att jamféra sina forvant-
ningar med den upplevda kvaliteten. | figuren van kan man se hur den tekniska och funkt-
ionella kvaliteten paverkar kundens uppfattning av foretaget, som i sin tur paverkar sen
den uppleda kvaliteten. Som man har tidigare ocksa konstaterat sa paverkas kundens kva-
litetsforvantningar starkt av ”word of mouth”, kundens egna erfarenheter, behov och vér-
deringar. Ocksa marknadskommunikation sa som reklam hor ocksa till dessa (Gronroos
2007, s. 76-77). Daremot hamtar délig kvalitet med sig rykten, speciellt inom “word of
mouth” faktorn. Foretagets image blir i detta skede daligt och kan féra med sig negativa
konsekvenser. Organisationerna stravar till att den upplevda tjansten skall vara battre &n
den forvantade vilket ocksa leder till gott rykte och god image (Grénroos 2008, s.118-
122).
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3 METODBESKRIVNING

Det finns manga olika datainsamlingar att valja mellan nar man skall forska nagot speci-
fikt. Forskaren maste da forsoka hitta den mest passande metoden for sin forskning for
att kunna fa basta mojliga resultatet for just den forskning som skall géras. Olika metoder
passar namligen for olika undersokningar, men de tva vanligaste och mest allmanna me-
toderna ar kvalitativ och kvantitativ undersékning. Kvalitativ forskning ar mera fordjupad
till en viss persons asikt och anvands oftast i form av intervjuer samt uttrycks ofta i ord
istallet &n i siffror. Kvantitativ forsknings &r daremot ett forskningsséatt dar man anvander
sig av en stor mangd respondenter, valdigt ofta med hjélp av enkater. Resultaten brukar

redovisas i form av siffror, figurer och statistik (Altinay, Paraskevas 2008, s.75, 107).

Om man anvant sig av enkater eller frageformular och samlat information via dem be-
handlas dessa oftast kvantitativt. Med denna datainsamlingsmetod kan man bra na en hel
del personer och ocksa fraga en hel del saker samt fa bra med information. Denna metod
ar effektiv och sparar samtidigt forskarens tid och besvar vilket lattar pa undersoknings-
processen. Med hjélp av enkater kan man samla information om verkliga saker, fakta,
varderingar, attityder, asikter samt handling och beteende. Med enkéter kan man &ven be
om motivering for asikter och kommentarer. Verkliga saker maste saklart fragas direkt
som enkla fragor, antingen med hjalp av oppna fragor eller med flervalsfragor. | fall man
maste anvanda sig av sadana I6nar det sig inte att ha dessa fragor i form av skalor. Annat
som ofta fragas i samband med enkéten ar bakgrundsfragor om alder, kén, nationalitet,
utbildning och yrke (Hirsijéarvi & al 2002, s.180-183).

3.1 Val av metod

Jag valde att utféra kundnojdhetsundersokningen pa Kappelis terrass genom en kvantita-
tiv enkatundersokning. Orsaken varfor jag valde att undersokningen skulle utféras kvan-
titativt &r att det var det basta mojliga sattet att gora det. Jag valde den kvantitativa under-
sokningsmetoden, alltsa frageformular, eftersom jag ansag att den metoden passade bast
ihop med mitt &mne och skulle ge mig de mest reliabla och valida resultat med tanke pa
mitt syfte i arbetet. Detta for att enkatundersokningar ger mer generaliserbara slutresultat

da man nar en storre grupp individer. Det ar ocksa viktigt att respondenterna far behalla
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en viss anonymitet da de besvarar enkaten, och detta uppfylls i en kvantitativ typ av

undersokning.

3.2 Frageguide

Frageformularets innehall och uppbyggnad planerades tillsammans med uppdragsgiva-
ren. Malet med enkéten var att den skulle vara enkel att forsta, ha en logisk frageordning
och s att det gick relativt snabbt att fylla i. Frageformularet baserade sig pa den teoribas
som anvants i detta arbete. Fragornas mal var att fa svar pa arbetets forskning. De tre
forsta frdgorna behandlade basinformation av respondenten sasom kon, alder, nat-
ionalitet. Foljande fragor berdrde respondentens hemort dvs. ifall bosatt i Helsingfors och
om det ar forsta vistelsen i Helsingfors. Foljande fragor behandlade varfor respondenten
ar just nu i Kappeli och varfor. Som svar alternativ kunde respondenten valja om hon
kommit spontant, pa arbetsmote, pa traff, for att ata, med familj eller for att bara ta ett
glas vin i gott séllskap. Nasta fraga var varfor respondenten var i Kappeli just denna dag.
Som svarsalternativ fanns spontant, van rekommenderade samt lojal kund. | enkéten
fanns ocksa en dppen fraga dar respondenten kunde beratta med egna ord ifall hon skulle
rekommendera Kappeli for andra och i sa fall varfor. Kundservice var ocksa av stor vikt
i enkaten och jag hade fragor som konkret behandlade detta. Respondenten skulle svara
om kundservicen var tillrackligt effektivt och vanligt samt om man tyckte Gverlag att
kundservicen var bra. En ny grill hade 6ppnats pa terrass omradet. Tidigare hade det bara
varit mojligt att bestalla fran & la carte listan inomhus men nu kunde kunderna aven be-
stalla mat fran grillen och ata ute pa terrassen. Kappelis personal ville nu veta vad kun-
derna tyckte om den nya forandringen och en fraga i enkaten behandlade detta.

Kappeli och Savoys lilla scen ligger precis intill varandra i Espens park och det ar mojligt
for Kappelis kunder att njuta av musiken som spelas pa scenen. Darfor hade jag en fraga
i min enkat ifall musiken paverkade stamningen och pa vilket satt i sa fall. Som sista fraga
hade jag vad respondenterna skulle vilja forbéttra eller utveckla pa i Kappeli. Detta var
kanske den viktigaste fragan med tanke pa restaurangens framtid. Syftet med alla fragor
var att fa respondenterna att kunna forklara varfér man valt Kappeli och hur néjd man &r
med vad Kappeli har att erbjuda kunderna.
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3.3 Respondenter och genomférandet av undersdkningen

Undersokningen gjordes pa sommaren 2015 under juni-augusti manad pa Kappelis ter-
rass. Jag var dar och delade ut enkater under sommaren totalt 4 ganger. Alla kunder var
dock inte samarbetsvilliga, men de flesta kunder hade tid att svara pa min enkat. Jag fick
dock ett bra antal med svar varje gang jag var och delade ut enkater, vilket var valdigt
positivt. Dessutom rakade det varje gang vara oerhort fint vader ute som gjorde det extra
positivt. Respondenterna for denna undersokning har varit framst turister men ocksa
finska medborgare samt stamkunder, eller sa att saga lojala stamkunder, som ofta besokt
Kappeli under hdgsasong. Respondenterna har valts slumpmaéssigt men tanken var att
forsoka framst valja ut turister att svara pa enkaterna. Respondenterna var badde mén och
kvinnor i ldern 18-50+. Jag kan nojt konstatera att jag fick 148st besvarade enkéter under

dessa dagar.

4 RESULTAT

I denna del av mitt arbete presenterar jag resultaten av min undersokning i form av dia-
gram och figurer, vilka i procentuell form representerar respondenternas svar angaende
varje fraga. Jag hade fatt ihop 148st svar alltsa jag hade da 148st respondenter samman-
lagt. Jag kommer att presentera mina resultat med hjélp av figurer och kommer att pre-
sentera resultaten amnesomradesvis. Resultatet analyseras och sammanstélls med hjélp

av programmet Microsoft Excel.

4.1 Bakgrundsinformation

De forsta fragorna i min enkat berérde respondentens nationalitet, kon och alder. Figu-
rerna nedan visar resultaten pa dem fragorna. Av resultatet framkom att av respondenterna
var 24 % finlandare, 24 % ryssar, 23 % svenskar, 11 % britter, 5 % fransmén, 5 % austra-

liensare, 5 % tyskar samt 3 % japaner.
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Nationalitet

® Finland
m Ryssland
= Frankrike
N m Sverige
\ m Australien

= Storbritannien

= Japan

3% = Tyskland
(1)

Figur 2 Nationalitet

K6n pa respondenterna

Figur 3 Konsfordelning

Denna figur visar konet pa respondenterna. A respondenterna var 60 % kvinnor och 40

% man.
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ALDER PA RESPONDENTERNA

m18-24 wm25-30
m31-40 mA40-49

m 50+

20 %

Figur 4 Aldersférdelning

Aldersklasserna ar 18-24 &r, 25-30 &r, 31-40 &r, 40-49 &r och 50 +. Majoriteten av respon-
denterna var 25-30 ar medan respondenter i 18-24 var en minoritet. Den nast storsta al-

dersgruppen var 31-40 ar samt 50 + foljt av aldersgruppen 40-49 ar.

4.2 Syfte

Fraga nummer 6 berorde syftet med besoket. Fran figuren nedan framkommer att majo-
riteten hade spontant valt att besoka Kappeli, medan den néstaandra viktigaste orsaken
var dar pa businessmate, var dar och festade, var dar med familjen, var dar for att &ta eller
pa date.
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Varfor ar du idag i Kappeli?

3%

4 For att ata

u Festa/pa drinks
i Business mote
H Med familjen
H Spontanist

M Pa date

Figur 5 Syftet med besoket

Fraga nummer 4 och 5 behandlar varfor respondenten ar i Helsingfors och ifall det ar hans
eller hennes forsta gang i staden. Fran den forsta figuren framkommer att 64 % av respon-
denterna inte besokte Helsingfors for forsta gangen medan 36 % gjorde det. Av den andra
figuren framkommer att 42 % ar pa semester, 30 % ar pa arbetsresa och 28 % av respon-
denterna bor i Helsingfors.
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Besoker du Helsingfors forsta gangen?

B Nej

Figur 6 Vistelse i Helsingfors

Varfor ar du idag i H:fors?

42 %
m Jag bor har

® Arbetsresa

Semester

Figur 7 Syftet att vara i Helsingfors



4.3 Kundservicen

Dessa tva figurer visar tydligt att respondenterna ar ndjda med kundservicen pa Kappeli.
Av den Ovre figuren framkommer att 93 % av respondenterna ar ngjda med kundservicen
medan endast 7 % inte &r nojda. Av den andra figuren framkommer att 89 % av respon-
denterna tyckte att kundservicen pa Kappeli var tillrackligt snabb och vanligt medan 11

% var av olik &sikt.

Ar kundservicen bra?

MJa
i Nej

Figur 8 Kundservice
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Var kundservicen tillrackligt snabb och vanlig?

MJa
i Nej

Figur 9 Asikter av kundservicen

Fraga nummer 10 berdrde ifall respondenten skulle rekommendera Kappeli. Figuren ne-
dan visar att en majoritet pa 92 % som skulle rekommendera Kappeli for andra och bara

8 % svarade att de inte skulle rekommendera Kappeli for andra.
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Skulle du rekommendera Kappeli ?

mJa

Nej

Figur 10 Rekommendation

Fraga nummer 8 var en éppen fraga och berérde ifall respondenten skulle rekommendera

Kappeli och varfor. De mest relevanta kommentarerna presenteras nedan i arbetet.

Fran figuren framkommer att majoriteten av respondenterna har svarat att det skulle re-
kommendera Kappeli pga. att 1aget &r bra foljd av att servicen &r bra och vanlig. Den nést
storsta stapeln ar att Kappeli namnts som en bra sommar terrass foljd av att platsen ar
mysig. De tva minsta staplarna &r att Kappeli passar som bra motesplats i varje situation

foljd av trevlig atmosfar.
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Varfor rekommendera Kappeli

4%

H trevlig atmosfar

H passar bra som métesplats i
varje situation

i mysig

M bra sommar terrass

M vanlig och bra service

i bra belaget

Figur 11 Varfér rekommendera Kappeli

4.4 Atmosfaren och stamning

Fraga nummer 11 var en 6ppen fraga och berérde asikten om den nya grillen. De mest

relevanta kommentarerna presenteras nedan i arbetet.

Fran figuren framkommer att majoriteten inte provade grillen och som tydlig minoritet
att maten var god. Den nast storsta asikten var att grillen var bra foljt av asikten trendig.
Ett par respondenter kommenterade ocksa att grillen var ett trevligt tillagg till terrassen
och hoppades pa att den skulle finnas dér dven nasta sommarsasong.

30



Asikter om nya grillen

M Bra
M Trendig
i God mat

M provade inte grillen

Figur 12 Asikter av nya grillen

Fraga nummer 12 var en dppen fraga och berorde asikten om musiken. De mest relevanta

kommentarerna presenteras nedan i arbetet.
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Fran figuren framkommer att majoriteten med 65 % svarade att musiken var bra, f6ljd
med att det inte fanns musik med 27 %. En tydlig minoritet pa 8 % som svarade att de

inte tyckte om musiken.

Vad tycker du om musiken?

® Bra
® Ingen musik

= Tyckte inte om det

Figur 13 Vad tycker du om musiken

Fraga nummer 13 var en 6ppen fraga och berdrde respondenternas asikt ifall musiken
paverkade stamningen pa Kappeli. De mest relevanta kommentarerna presenteras nedan

i arbetet.
Fran figuren framkommer att majoriteten med 65 % svarat att musiken paverkat stam-

ningen foljt av 30 % som svarat att det inte fanns ndgon musik. Som minoritet med 5 %

som svarat att musiken inte paverkade stamningen pa Kappeli.
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Paverkade musiken stamningen i
Kappeli?

m Ja

= Nej

= Ingen musik

Figur 14 Paverkade musiken stimningen?

Fraga nummer 14 berérde renligheten i de allmanna utrymmen. Av figuren framkommer
att majoriteten med 85 % tyckte att renligheten var bra, 10 % tyckte renligheten var matt-
lig folj med tydlig minoritet pa svaret dalig med 5 %.

RENLIGHET | ALLMANNA UTRYMMEN

W Bra
W Mattlig

W Dalig

Figur 15 Renlighet i allménna utrymmen
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4.5 Kommentarer och forbattringsforslag

Den sista 6ppna fragan i undersékningen gav mycket kommentarer och forbattringsfor-
slag som kan anvéandas for kvalitetsutveckling. De mest relevanta kommentarerna pre-

senteras nedan i arbetet.

Den storsta biten av figuren med 37 % ar Live Dj och musik vilket néastan alla kunder
hade kommenterat pa denna fraga. Valdigt ofta forekom det dock konserter pa Esplanad-
parkens scen, precis intill Kappeli. Fastan musiken hordes bra till terrassen menade re-
spondenterna anda att det eventuellt kunde finnas en live DJ pa plats. Den nast storsta
med 36 % var mera sittplatser pa terrassen foljt av storre terrass med 22 %. Den biten

med 15 % berdrde priser och erbjudanden.

Vad kunde vi @nnu utveckla och forbattra pa i
Kappeli?

M Live DJ och musik

M Mera sittplatser pa
terrassen

i StOrre terrass

M Priser och mera
erbjudanden

Figur 16 Utvecklings idéer
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5 DISKUSSION

| detta avsnitt kommer undersékningsresultatet att analyseras och kopplas ihop med ar-

betets teoretiska referensram.

5.1 Bakgrundsinformation

Nar det kom till att planera enkéaten for undersékningen var det viktigt att fa veta varifran
kunderna kommer, framst turisterna. Just denna figur hade en viktig roll for undersok-
ningen. Som man ser pa figuren kom det framst kunder fran Ryssland, Finland, Sverige
och Storbritannien. Resultatet var ocksa det som man téankt att det skulle se ut som. Allt
fler ryssar samlas i Helsingfors, speciellt om sommaren. Eftersom Kappeli &r centralt be-
laget samlas det naturligtvis kunder av olika nationaliteter. Ett forvanansvart litet antal
asiater besokte Kappeli med tanke pa att de anda &r en stor del av vara turister som kom-
mer till Helsingfors. Svenskarna var ocksa flera till antalet, eftersom manga av dem var

pa kryssning fran Stockholm till Helsingfors.

For det mesta var det kvinnliga kunder som besokte Kappeli. Resultatet vackte inte stor
forvaning med tanke pa att det oftast &r mera kvinnor som sitter pa sa kallade finare ter-
rasser medan man foredrar kanske en lokal bar istéallet. Resultatet pa figuren som visar
respondenternas alder var ganska forutsagbar. Man kan se att aldersgruppen 25-30 varit

overlagsen, men inte mycket efter kommer aldern 31-40 och 50 +.

Figurerna som visade varfor respondenten har valt att beséka Kappeli, gav positiva resul-
tat. Det fanns sex alternativ att valja mellan och som 6verlédgsen mest av svaren var ”spon-
tant”. Detta viickte en hel del tankar av att som turist planerar man inte s mycket av att
vilket café eller restaurang man kommer att beséka nar man &r i en ny stad. Kappelis lage
ar centralt och nara manga shopping stallen och detta lockar kunderna att ta sig en liten

paus pa terrassen.

35



5.2 Kundservice

Resultatet géllande asikten om kundservicen &r valdigt positiv och dverraskade inte. Tyd-
lig majoritet av respondenterna hade svarat att kundservicen var bra, snabb och véldigt.
Detta &r alltid positivt for ett foretag. Personalen &r sa att saga foretagets ansikte samt ger
det forsta intrycket ndr man besoker en plats. Ifall kundservicen inte fungerar och bestket
inte star upp till forvantningarna, kommer kunden troligen inte att besoka platsen pa nytt
eller rekommendera den. Kundservice &r viktigt for att ett foretag skall vara framgangsrikt
och kunna halla fast vid bade sina gamla och nya potentiella kunder. Kundservice ar grun-
den till att restaurangen annu ar pa toppen samt att den &r val kant och omtyckt bland
béade turister och lokalbefolkning. Som Sorqvist (2000) ocksa papekar sa paverkas kund-
tillfredsstéllelsen starkt av kundens forvantningar. Tillfredsstallelse &r ocksa ett ord som
ar svart att forklarar och det finns inte riktigt nagon korrekt definition till den. Precis som
Zeithaml & Bitner (2000) konstaterar att tillfredsstéllelse ar kundens evaluering av pro-
dukten eller servicen och ifall produkten eller servicen har mott kundens forvantningar.
fall man misslyckas att méta dem, resulterar detta ofta till missndje av produkten eller
servicen. Foretagens verksamhet ar som sagt baserade pa sina kunder och likasa ar kun-
derna det viktigaste vad géller tjansternas lonsamhet. Darfor géller det for organisationen,
speciellt personalen att vara ratt informerad om hur man skall reagera och bemdta olika
kunder. Man bor alltid stréava efter att leverera sa bra service som mojligt sa att kunderna
ar och kommer att vara nojda i fortsattningen ocksa. Kunder som anser att servicen varit
bra och &r ndjda med det engagerar sig till foretaget vilket darmed garanterar mera in-
komster i form av regelbunden konsumering eller ockséa potentiella nya kunder. For att
kunderna skall vara nojda maste foretagets tjanster, produkter och service motsvara kun-

dens behov och med detta kan man garantera en néd kund.

5.3 Atmosfar och stamning

De fragor som géllde restaurangens atmosfar och stamning berorde framst musiken, ren-
lighet i allméanna utrymmen samt den nya grillen pa terrass omradet. Bergman & Klefjso
(2002) konstaterar att kundens helhetsbild bygg upp med hjélp av olika kvalitetsdimens-

ioner. Platsens eller omgivningens utseende, atmosfar och stamning kan paverka hur kun-
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den upplever kvaliteten. Fran denna undersokning kom det fram att respondenterna upp-
levde atmosfaren och stamningen som relativt bra nar det géllde musiken, den nya grillen
samt renligheten i de allménna utrymmena. Nar det kommer till att tolka resultatet, kan
man konstatera att fragan gett bra resultat med tanke pa att restaurang Kappeli vill erbjuda
sina kunder en stdamningsfull vistelse. Mera géllande stdmningen &r presenterar i stycket
om kommentarer och forbéattringsforslag.

5.4 Rekommendation

Resultatet pa de fragor som berérde ifall respondenterna skulle rekommendera restau-
rangen var véldigt positiva och dverraskade inte. Den stora méngden rekommendationer
tyder pa att foretaget har lyckats valdigt bra med att fa bade lokal befolkade kunder samt
nya kunder. Enligt Sérqvist (2001) ar en ndjd kund en lojal kund. En lojal kund skapar
positiv "word of mouth” om foretaget och pa detta sétt kan nya kunder attraheras och allt

flera besoka pa sa vis restaurang Kappeli.

Enligt Bergman & Klefsj6 (2002) har en hog kundnéjdhet en betydelsefull roll for fram-
gang inom foretag pa grund av att kunder paverkar foretagets I6nsamhet med att konsu-
mera. En nojd kund aterkommer som sagt garna och vill ocksa rekommendera foretagets
tjanster och produkter. Man kan med anda ord sdga att en n6jd kund &r en trogen kund.
Man har alltmer ocksa borjat forsta att det ar dyrare for foretag att skaffa sig nya kunder
an att halla de redan existerande kunderna néjda. Detta kan ocksa slas ihop med hur stam-
kunder besoker sina stamstéllen eftersom de redan ar ndjda med tjansten, produkterna och
servicen de far dar. Sa som Lecklin (2006) ocksa papekar ar kundtillfredsstallelse ett
ovillkorligt tyngdpunktsomrade. Kunden ar den som slutligen sedan ger varderar produk-
tens kvalitet. En verksamhet kan endast fortsatta ifall kunderna ar villiga att betala for
produkten. Detta ger ocksa tyngd pa varderingar om att kunderna inte vill rekommendera
stallet for andra som de sjalva inte ar nojda med. Ocksa enligt Lecklin (2006) da en verk-
samhet fatt sin forséljning at stiga, har det ofta varit pa grund av att kunderna varit nojda
med vad de har att erbjuda. Detta ar ett bevis pa att kundtillfredsstallelsen har en véldigt
stor betydelse for foretag och kundtillfredsstallelse undersokningar kan forutspa hur fo-

retagens forsaljning kommer att bli paverkad i framtiden.
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Sammanlagt hade 136st av 148st respondenter svarat att de skulle rekommendera Kappeli
for andra. Detta ar en valdigt positiv sak for restaurangen och visar &n en gang att Kappelis
kunder ar nojda och tillfredsstallda. Dock maste det anda tas i beaktande att det ar viktigt
att liknande undersdkningar gérs med jamna mellanrum, for att félja med kundtillfreds-

stallelsen.

5.5 Kommentarer och forbattringsforslag

Trots att detta undersékningsresultat var till storsta delen positivt, ar det dnda viktigt att
ta kundernas kommentarer och forbattringsforslag i beaktande. Bade positiva och nega-
tiva kommentarer &r utmarkta hjalp verktyg nar man arbetar med kvalitetsundersékning.
Soderlund (2001) papekar ocksa att alla kunder hat olika behov vilket gor det omojligt

for ett foretag att kunna tillfredsstalla alla sina kunder.

Pa den sista fragan i enkaten kunde respondenten sjalv med egna ord kommentera om
forbattringsforslag eller 1amna bara en allman kommentar om restaurang Kappeli. Jag
valde ut i resultatet de aspekter som respondenterna mes hade kommenterat pa och gett

som forbéattringsforslag.

Flera kunder kommenterade i de 6ppna fragorna att de garna skulle ha en live DJ pa ter-
rassomradet eller annan sorts live musik. Detta skulle sakert bidra med god stamning och
atmosfar pa terras omradet. Fastan Esplanadens estrad ligger precis intill restaurangen,
har de inte varje dag musik som spelas i flera timmar i strack. Musik ar ocksa en upple-
velse och vécker kanslor hos oss. Ifall kunderna ti exempel, njuter av ett glas vin och skall
fortsatta ut i nattlivet kan bra musik samt en live DJ skapa &nnu mera stdmning och bra
kéanslor hos askadarna. Samtidigt kan detta ocksa paverka kundens humor med att kanske
konsumera till for att kunna njuta en langre stund pa platsen och av just denna stund.

Precis som Komppula & Boxberg (2005, s. 93) ocksa konstaterar, seglar tjansteutveckling
mellan minimaliska fornyelser och nya innovationer. Oftast handlar tjansteutveckling av

redan existerande tjanster istallet for nya innovationer som inte dnnu finns pa marknaden.
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| och med att tjansteutveckling ar ganska riskfyllt &r foretagen tvungna att satsa pa sma
men nédvandiga forandringar dn att satsa pa stora och dramatiska. Ifall restaurang Kap-
peli skulle behdva gora forandringar, kunde de satsa pa att utveckla de tjanster de redan
har att erbjuda sina kunder. Som det diskuterades i de 6ppna fragorna om till exempel
musiken och live DJ:n, kudne detta vara den minimala fornyelsen eller férandringen som
kunde goras. Da restaurang Kappleli under sommartid pa lérdagskvallar férvandlas till
en nattklubb, kunde en live DJ inte vara en dum idé att ha. DJ: kunde da redan tidigare pa

eftermiddagen sa att séga varma upp sina askadare innan nattklubben dppnar sina dorrar.

Som Gronroos (2002) papekar skall man ocksa ta i beaktande vid undersokningar gal-
lande kundtillfredsstallelse, att det ar en stor skillnad pa en mycket nojd kund och en n6jd
kund. Kunderna maste bli betjanade pa ett satt att kunden kéanner att de alltid kan lita pa
foretaget. ”Den kvalitetsniva man bor inrikta sig pa dr inte bar vad kunderna kan kalla
“noll fel” utan “noll forlust i fortroende”. Om kunden far bara en enda géng dalig alltsa
negativ eller medelmattlig service eller nagot som inte bara fungerar, skadar detta relat-
ionen mellan kunden och foretaget. Den storsta delen av missnéjda och negativa kom-
mentarer hade at gora ed terrassens sittplats méngd samt priserna. Terrassen har dock
350st sittplatser men pa en het och fin sommardag ar terrassen ofta fullpackad med kun-
der, vilket saklart kan leda till att alla helt enkelt inte far plats dar. Tyvarr har restaurangen
inte mojlighet att utvidga terrassen for att kunna erbjuda sina kunder flera sittplatser. Det
galler alltsa att komma i tid ifall man vill fa en plats pa fina sommardagar. Det framkom
ocksa kommentarer och 6nskemal om att de kunde finnas flera tva personers bord, men
detta dock ta utrymme pa ett satt som inte gor det sedan mojligt att rymma 350 personer
pa terrassomradet. Bord for tva tar namligen mera utrymme an till exempel bord for fyra
personer. Denna frdga maste restaurangen sjalv ta stallning till och besluta ifall de gor

forandringar eller fortsatter som forut.

6 AVSLUTNING

| detta kapitel kommer jag att ge forslag till fortsatt forskning samt sluta med ett slutord.
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6.1 Konklusioner och forslag till vidare undersékning

Pa basen av resultatet av denna undersokning kan man konstatera att kundtillfredsstallel-
sen i Kappeli &r relativt hdg. Resultatet av undersokningen gav en uppfattning om vilka
faktorer som kunderna &r ngjda med och vad som kunde eventuellt utvecklas. Vid analy-
sering av resultat kan man siga att de framsta omraden som kraver kvalitetsutveckling
kunde vara att utveckla stdmningen annu mera med t.ex. live musik eller ifall mojligt
utvidga terrassen. Nar man aven ser pa resultatet av undersokningen och framst gallande
kundservicen och rekommendationen, kan man dra slutsatsen att Kappeli lyckats bra med
att halla bade sina nya och lojala kunder nojda med kundbetjaningen. Foretaget kan ocksa
vara stolt 6ver sin personal som skott kundservicen sa pass bra att tydlig majoritet av

respondenterna garna rekommenderar restaurangen.

Jag hade som mal att fa ihop ca.150st svar av respondenterna. Jag var valdigt nojd da jag
fick sammanlagt 148st svar. Med detta anser jag att jag fick tillrackligt med data insamlat
betraffande syftet med undersokningen. | undersokningen forekom nagra bortfall da ett
par stycken av enkaterna kommit bort pa plats. Eftersom 148st av enkéaterna var fullstan-
digt ifyllda hade inte detta bortfall nagon inverkan pa slutresultatet och med detta kan
undersokningen anses vara palitlig. Ifall denna undersokning skulle upprepas inom den
narmaste framtiden skulle troligen resultatet inte vara sa olikt de forra. Férandringar sker
dock alltid inom kvalitetsutveckling och féretaget kan gora sma andringar pa sina tjanster.
Detta kan dock paverka respondenternas svar.

Vad betraffar fraigeformularet kunde jag val inkluderat ett par fragor och andrat pa ett par.
Jag kunde ha formulerat ett par fragor pa annat sétt och anvant mig av att lata responden-
terna kryssa i en skala fran ett till fem, exempel i fragorna gallande kundservicen. Pa detta

vis kunde jag ha fatt lite mera ut av resultatet.

Jag hade ocksa eventuellt kunnat ha jamféra sambandet mellan svaren och de olika nat-
ionaliteterna eller aldersgrupperna. Dock markte jag inget tydligt monster mellan svaren
och nationaliteterna samt aldersgrupperna, da jag gick igenom dem. Svaren var ganska
varierande oberoende av nationaliteten, aldersgruppen eller konet. Med tanke pa framti-

den och fortsatt undersokning, kunde undersokningsfasen paga en langre tid for att fa allt
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mera svar och saledes ge tydligare resultat. Frageenkaten kunde &ven vara mer djupga-
ende for att ocksa fa allt mer detaljerad information.

Flera positiva kommentarer fick Kappeli av sitt 1age och for att den ar stadensbésta som-
mar terrass. i en av de oppna fragorna. Efter att ha 6ppnat sina dorrar pa en viss plats i
staden skulle det vara en utmaning att andra laget. Att vara verksam mitt i centrum, pa en

esplanad och tillganglig for bade lokal befolkning och turister ar ett stort plus for Kappeli.

6.2 Slutord

Som avslutning kan jag konstatera att jag har uppnatt mitt syfte med detta examensarbete
och ar véldigt ndjd. Det har varit till stor nytta att sjalv ha arbetat inom kundservice i flera
ar. Arbetserfarenhet har ocksa underlattat processen att vara kapabel att skriva arbetet. En
del forandringar kunde jag ha gjort med min enkéat men tycker dock ¢verlag att min teo-
retiska referensram fungerade som ett bra stdd vid analyseringen av det empiriska materi-
alet. Detta arbete har varit kravande, speciellt tidsméssigt da jag samtidigt jobbat vid sidan
om mina studier. Processen har varit véldigt larorik. Jag ar glad att jag fatt skriva ett arbete
som intresserat mig och déar jag ocksa har kunnat anvanda mig av mina egna erfarenheter.
Jag hade garna velat gora flera enkéater men tidsmassigt var det omojligt. Jag ar anda
overlag nojd eftersom resultatet var positivt. Kappeli fick manga positiva kommentarer

och jag tror starkt att de har nytta av dem i sin framtida kvalitetsutveckling.

Avslutningsvis vill jag tacka restaurang Kappeli for denna fina moéjlighet jag fick att gora
mitt slutarbete for dem. De har varit en véldigt bra uppdragsgivare och jag hoppas de har
nytta av denna undersokning i framtiden. Jag vill ocksa tacka min handledare Susanna
Fabricius som stott och hjalpt mig under denna process. Jag vill &ven tacka responden-

terna som tog sin tid att besvara enkédten under sommaren.

41



KALLOR

Litteratur

Altinay, Levent & Paraskevas, Alexandros. 2008: Planning researsch in hospitality and
tourism. Oxford. Elsevier Ltd, 247s. ISBN: 978-0-7506-8110-0

Bergman, Bo & Klefsjo, Bengt. 2002: Kvalitet i alla led, 2 uppl: Studenlitteratur, 344s.
ISBN: 91-44-02373-1

Bergman, Bo & Klefsjo, Bengt. 2007, Kvalitet: Fran behov till anvandning, 4 uppl. Stu-
dentlitteratur, 688s. ISBN 978-91-44-04416-3

Chakrapani, Chuck. 1998. How to measure service quality & customer satisfaction. Chi-
cago. American Marketing Association, 2007 s. ISBN: 0-87757-267-4

Gronroos, Christian. 2002, Service management och marknadsféring — En Crm Ansats,
Kristianstad: Kristianstads boktryckeri AB, 436s.

Gronroos, Christian 2003: Marknadsforing i tjansteforetag. Malmo: Liber Ekonomi

Gronroos, Christian. 2008: Service Management och markandsforing, andra upplagan:
Liber Ab, 448s. ISBN: 978-91-47-08861-4

Hirsijarvi, Sirkka, Remes, Pirkko, Sajavaara, Paula. 2002, Tutki ja kirjota, Vanda: Tum-

mavuoren Oy, 430s.

Jarvinen, Raija & Gronroos, Christian 2001, Palvelut ja asiakassuhteen: Markkinoinnin

polttopisteessd. Vantaa: Tummavuoren Kirjapaino Oy, 327s. ISBN 952-14-04221

Komppula, Raja & Boxberg, Matti 2005: Matkailuyrityksen tuotekehitys. Helsingfors:
Edita Prima Oy.



Lecklin, Olli. 2002: Laatu yrityksen menestystekijand, 4 uppl. HEIsngfors: Kauppakaari,
S. 464. ISBN: 952-14-0519-8

Lecklin, Olli. 2006. Laatu yrityksen menestystekijana. Talentum Media Oy ja Olli Leck-
lin. 408s. ISBN: 952-14-1082-5

Soderlund, Magnus 2001: Den lojala kunden: Liber AB, 249s. ISBN: 91-47-06159-6

Sorqvist, Lars. 2000, Kundtillfredsstallelse och kundmétningar, Lund: Studentlitteratur,
s 180. ISBN: 91-44-01580-1

Zeithaml, Valerie. A, Bitner Mary Jo. 2002: Services Marketing: Integrating Customer
Focus Across the Firm, 2 uppl. Boston Irwin/Mc Graw-Hill, s. 620. ISBN: 0-07-231221-

1

Elektroniska kallor

Restaurang Kappeli (www) 2015, Tillganglig: http://www.kappeli.fi/index.php?id=etu-

sivu
Hamtad 27.09.2015


http://www.kappeli.fi/index.php?id=etusivu
http://www.kappeli.fi/index.php?id=etusivu

BILAGOR

Asiakastyytyvaisyystutkimus

Opiskelen Arcadan Ammattikorkeakoulussa ja teen lopputy6na asiakastyytyvaisyystut-
kimusta Kappelille. Kappelille on erittéin tarkeata asiakkaiden viihtyvyys ja heidan mie-
lipiteensa.

Pyydan Teitd ystavéllisesti vastaamaan ohessa oleviin kysymyksiin. Kysymyksiin vas-
taaminen vie vain muutaman minuutin. Vastauksenne avulla, voimme kehitt&da toimin-

taamme vield paremmaksi.

Kysely on luottamuksellinen.

1. Olen: mies[ ] nainen| ]
2. lka:  18-247 ] 25-301 ] 31407 ] 40-49 ] 50+ ]

3. Kansalaisuus: Suomi|[ ] joku muu mika [ ]

4. Miksi olet Helsingissa?
Asun taalla [ ] Tybmatka [ ] Lomalla| ]

joku muu mika [ ]

5. Oletko ensimmaista kertaa Helsingissa? Kylla[ ] Ei[ ]

6. Miksi olette Kappelissa tdndan?

Ruokailemassa [ ] Juhlimassa/Drinkeilla [ ] Business tapaami-
nen| ]
Perheen kanssa|[ ] Spontaanisti| ] Treffeilla [ ]

joku muu mika [ ]

7. Miksi valitsit Kappelin?

Ystava suositteli[ ] Kanta-asiakas [ ] Hetken mielijohteesta [ ]



10.

11.

12.

13.

14.

15.

Joku muu mika [ ]

Mitd mielta olette Kappelin asiakaspalvelusta? Kommentoi lyhyesti:

Oliko palvelu mielestasi riittavan nopeaa ja ystavallista? Kylla[ ] Ei[ ]
Suosittelisitko Kappelia muille? Kylla[ ] Eil ]

Miksi?

Mitd mielta olet Kappelin uudesta grillista?

Mita pidat musiikista? Kommentoi lyhyesti musiikin &&nenvoimakkuutta ja tyyli-
lajia

Lisasikd musiikki viihtyvyyttasi ja miten?

Kappelin yleisten tilojen siisteys: Hyva[ ] Huono [ ] Kohtalainen [ ]

Mita voisimme viela mielestasi kehittaa Kappelissa?

Kiitos vastauksistasi ja hyvaa kesaal



Customer Satisfaction Survey

| am a student at Arcada University of Applied Sciences. | am conducting this thesis as a
customer satisfaction research for Kappeli. At Kappeli customer satisfaction and feed-
back is extremely valued, therefore, we would appreciate if you could fill out the follow-

ing questionnaire. Your answers will help us to further develop our services and products.

The questionnaire is confidential.

Male [ ] Female []
2. Age: 18-247] 25-301 ] 31407 ] 40-49 [ ] 50+ ]
3. Nationality: Finnish [ ] Something else, what [ ]

4. Why are you in Helsinki?
| live here [ ] Business trip [ ] Vacation [ ]

Something else, what [ ]

5. lIs this your first time in Helsinki? Yes [ ] No| ]

6. Why are you in Kappeli tonight?
Toeat[ ] Party / for drinks only [ ] Business meeting [ ]
With my family [ ] Spontaneously [ ] Onadate| ]

Something else, what [ ]

7. Why did you choose Kappeli?
A friend recommended [ ]  loyalty customer [ ] Spontaneously [ ]

Something else, what [ ]

8. What do you think of Kappelis customer service?

9. Was the service kind and fast enough? Yes|[ ]No[ ]



10.

11.

12.

13.

14.

15.

Would you recommend Kappeli to others? Yes|[ |No[ ]

Why?

What are your opinions on the new grill?

What do you like of the music? Comment briefly the volume and genres of mu-
sic

Did you feel that the music affected the atmosphere, how?

Cleanliness of public spaces in Kappeli: Good [ ] Bad [ ]Decent | ]

What do you think that we could still develop at Kappeli?

Thank you for your time and have a good summer!



Kundndgjdhets undersokning

Jag studerar pa Yrkeshogskolan Arcada och goér mitt slutarbete for Kappeli. Arbetet ar en
kundndjdhets undersdkning for Kappelis kunder. Det tar bara ett par minuter att svara pa
fragorna och med hjalp av resultaten kan Kappeli utveckla sina tjanster.

Undersokningen ar konfidentiell.

1. Jagar:Man| ] Kvinna [ ]
2. Alder: 18-247]] 25-30[ ] 31-401 ] 40-491 ] 50+ [ ]

3. Nationalitet: Finland [ ] nagot annat, vad [ ]

4. Varfor ar du i Helsingfors?
Jag bor har [ ] Arbetsresa [ | Semester [ ]

nagot annat, vad [ ]

5. Besoker du Helsingfors for forsta gangen? Ja[ ] Nej[ ]

6. Varfor ar du idag i Kappeli?
Foratt ata [ ] Festa/padrinks[ ] Business méte [ ]
Med familien [ ] Spontanist [ [Pa traff [ ]

nagot annat, vad [ ]

7. Varfor valde du Kappeli?
en van rekommenderade [ ] Lojalkund [ ] Spontanist [ ]

nagot annat, vad [ ]

8. Arkundservicen bra? Ja[ ] Nej[ ]
9. Var kundservicen tillrackligt snabb och vanlig? Ja[ ] Nej[]
10. Skulle du rekommendera Kappeli? Ja[ ] Nej[ ]

Var-
for?




11. Vad tycker du om Kappelis nya grill?

12. Vad tycker du om musiken? Kommentera kort musik genren och volymhgjden

13. Paverkade musiken stamningen i Kappeli, hur?

14. De allmanna utrymmens renhet i Kappeli: Bra[ ] Dalig[ ] Mattlig [ ]

15. Vad kunde vi annu utveckla och forbattra pa i Kappeli?

Tack for dina svar och trevlig sommar!



