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Tjansten som en frontperson levererar at kunden &r kritisk. Kunden har i manga fall en
viss forvantan pa tjanstekvaliteten som hen kommer att fa. Foretagets image eller bild
paverkas av word-of-mouth, foretagets marknadsféring, tidigare erfarenheter av foretaget
med mera. Om den upplevda tjanstekvaliteten inte motsvarar kundens forvantningar,
resulterar det i ett daligt tjanstemaote och en missndjd kund. En missnojd kund ar sannolikt
mer bendgen att beratta om sina daliga erfarenheter at andra, an en kund som har haft ett
bra tjanstemdte. Resultatet ar en forsdmrad bild av foretaget inte bara hos den som fick
tjansten, utan dven hos hens narmaste krets. Darfor ar det viktigt for frontpersonerna att
forsta vikten av bra tjanstekvalitet och formaga att kunna leverera den. Syftet med min
undersokning var att med hjalp av kvantitativa metoder utreda hur kunderna ansag att
tjanstekvaliteten i Haltis affar pa Centralgatan i Helsingfors var och huruvida tidigare
erfarenheter av foretaget paverkade den upplevda tjanstekvaliteten. Undersokningen
gjordes i affaren med hjélp av en enkat som varade en manad. Resultatet av enkaten var
mycket intressant. Overlag kan man sidga att tjanstekvaliteten & hog och
kundndéjdhetsgraden ar ungefar den samma som i andra féretag inom samma bransch. Det
finns sma skillnader mellan de som ar bekanta med Halti fran tidigare och de som inte ér,
men skillnaderna &r sd sma att man inte kan anse att bekantskapen har haft en betydelse
for den upplevda tjanstekvaliteten. Det fanns dock en stor skillnad i om frontpersonen
hade halsat pd kunden eller inte. Den forsta kontakten med affarens frontperson var
avgorande om kunden betygsatte tjanstekvaliteten hogt eller lagt. Om forséljaren inte
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frontpersonen at kunden, vilket resulterade i en dalig upplevd tjanstekvalitet och vice
versa. Det ar den forsta kontaktens betydelse for kunden, eller moment of truthet, som
frontpersonerna i affaren skall fa utbildning i. Detta kommer att 6ka kundndjdheten och
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The service that a frontperson delivers to a customer is critical. The customer has in many
cases a certain expectation of the service quality that he or she is going to get. The com-
pany’s image is affected by word-of-mouth, the company’s marketing, previous experi-
ences of the company and so forth. If the perceived service quality doesn’t meet the cus-
tomer’s expectations, it will result in a bad service encounter and a dissatisfied customer.
A dissatisfied customer is more likely to tell of his or her bad experiences to others, than a
customer who’s had a good service encounter. The result is a worsened image of the com-
pany not just in the eyes who received the service, but also in his or hers circle of friends.
That’s why it’s important for the frontpersons to understand the importance of good service
quality and the capabilities to deliver it. The aim with my research was with the help of
quantitative methods to determine how customers felt that the service quality in Halti’s
store in Keskuskatu in Helsinki was and if previous experiences of the company affected
the perceived service quality. The research was done in the store with a questionnaire that
lasted for a month. The result of the questionnaire was very interesting. Mainly one can say
that the service quality is high, and the customer satisfaction score is approximately the
same as other companies in the same trade. There are small differences between those who
are familiar with Halti from before and those who aren’t, but the differences are so small
that one can’t say that familiarity has had an affect on the perceived service quality. There
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store, gave it a bad first impression of the frontperson to the customer, which resulted in a
bad perceived service quality and vice versa. It’s the importance of the first contact, or the
moment of truth, that the frontpersons in the shop should be educated in. This will lead to
higher customer satisfaction and improve the perceived service quality.
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1 INLEDNING

1.1 FoOretagsbeskrivning

Halti grundades ar 1976 av Juhani Hyokyvaara. Han lanserade i Finland en ny slags
ryggsack, som hade en ram gjord av aluminium. Det fanns liknande produkter pa
marknaden, men Hyokyvaaras version var betydligt lattare &n konkurrenternas. Halti
fortsatte att utveckla nya produkter och var i manga avseenden en féregangare. De
lanserade bland annat ett blixtlas, som mojliggjorde att tva sovsackar kunde kombineras
till en stor sovséck. Med att sponsorera expeditioner till bland annat Nordpolen 1984 och
till Mount McKinley 1987 fick Halti vérdefull respons av upptécktsresanden och
bergsstigare. De kunde forbattra produkternas egenskaper och hitta pa lésningar till
problem som hade uppstatt under dessa expeditioner. Kunderna tog bra emot de nya
innovationerna och Halti vaxte sakta men sakert till det véalkanda varumarket det &r idag.
Halti sponsorerar inte langre expeditioner i samma omfattning som de gjorde tidigare,
utan har istéllet borjat mikrosponsorera manniskor, som &r ivriga att idka friluftsliv. |
utbyte till att Halti utrustar personerna vill Halti att de delar med sina erfarenheter pa olika
sociala medier, sdsom Instagram och Facebook. Haltis framsta mal ar att fa manniskor att
g4 ut 1 naturen och njuta av friluftslivet (Halti 2016b). Deras slagord ”Nordic by nature”

reflekterar foretagets mal och ursprung.

Vilket jag tidigare ndmnde var Halti i borjan kénda for sina innovativa campingprodukter.
Idag ar situationen lite annan. Nufortiden &r de mest kanda for sin vinter- och
skidkollektion, som lanserades i borjan av 90-talet. Samtidigt utvecklade de DrymaxX®
membranet, som ar ett vattentatt membran som andas, vilket &r nagot som endast Halti
anvéander. Man kan jamfora DrymaxX® membranet med Helly Hansens Hellytech®
membran eller det valkdnda GoreTex® membranet. Halti dger ocksa brandet Raiski.

Raiski gor primart funktionella klader at kvinnor med en aktiv livsstil.

En stor anledning till Haltis framgang, utéver innovativiteten, beror pa att de fokuserar
pa att tillverka produkter av hog kvalitet till ett rimligt pris. De tar ocksa hansyn till socialt

ansvar och miljoansvar. Halti har myntat konceptet kallat “Think ahead”. Syftet med
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”Think Ahead” &r att minska pd koldioxidavtrycket med att bland annat producera
hallbara klader som kan atervinnas. Ovriga faktorer ar att produkten &r producerat av
organiskt bomull. Dunet som anvénds ar en biprodukt av livsmedelsindustrin med mera
(Halti 2016a).

1.2 Problemformulering

Servicen som personalen i ett foretag erbjuder at kunden ar avgorande. Om servicen ar
dalig eller otillracklig, kan flera ars arbete for att vinna kundens tillit ga till spillo. En
forlorad kund kostar mycket for foretaget eftersom det oftast inte endast &r den ena
kunden som slutar anvanda foretagets tjanster. Den besvikna kunden beréttar om sina
erfarenheter vidare at sin vankrets eller skriver en negativ recension pa till exempel
sociala medier. Statistiskt satt berattar den besvikna kunden om sin daliga upplevelse
vidare at nio andra manniskor (Buttle 1998). Om kundférvarvskostnaden har till exempel
kostat 100 euro per kund och kunden med negativa erfarenheten sprider denna vidare at
nio personer, har man forlorat en stor kdpkraft och slosat vardefulla resurser. Enligt en
undersokning utford av ThinkSales, kostar det fem ganger mera att skaffa nya kunder &an
att behalla de existerande (Jones 2017). Darfor ar det viktigt att forsta kundernas behov
och kunna tillfredsstalla dem, men det ar &ven viktigt att veta vilka aspekter som kunde

fungera battre ur kundernas perspektiv.

Déremot kan god tjanst forstarka kundens positiva kanslor och bild gentemot ett foretag.
Om man lyckas betjana kunden bra och dvertraffa hens forvantningar, kan man erhalla
lojala kunder som automatiskt forknippar god tjanst med féretaget. Sdsom kunderna med
negativa erfarenheter berattar dven de med positiva erfarenheter upplevelsen vidare at sin
vankrets och den végen erhalls nya kunder. For att kunna forsta kundernas perspektiv
maste man forst definiera vad bra tjanst & och hur den paverkar konsumenternas
kopbeteende. Jag kommer ocksa att underséka vad konsumenterna som handlar i Haltis
affar tycker om tjansten de far, och ifall det finns nagot som kunde forbattras. Denna
information kommer sedan att anvandas till en forbattringsplan med syftet att utveckla
tjansten som forsaljarna ger at kunden och darmed forbattra kundernas upplevda

tjanstekvalitet.
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Haltis egna affarer ar relativt nya. De har tidigare salt sina produkter via aterforsaljare,
sasom Intersport och XXL, men en egen stark narvaro har saknats. En egen affar behovs
for att kunna presentera det egna sortimentet och for att ge kunderna mojlighet att fysiskt
kunna bekanta sig med produkterna (Skrovan 2017). Ar 2012 éppnades den forsta affaren
pa Alexandersgatan. Numera ligger affaren pa Centralgatan, men konceptet har forblivit
densamma; att salja sportiga klader av hog kvalitet at aktiva manniskor, med tanken att
fa manniskorna ut i naturen och njuta av friluftslivet. Man kan saga att Halti forsoker sélja

en livsstil & manniskor.

Ingen kundnojdhetsundersékning har nagonsin gjorts i affarerna, sa de som &r ansvariga
for affarerna kan inte saga vad som fungerar bra och vad som fungerar daligt. Darfor
utfors det i borjan av ar 2018 en kundnojdhetsenkat, vars syfte ar att klargora detta och
att ge forslag etill eventuella forbattringar. Enligt en studie utford av tidningen
Markkinointi ja Mainonta i samarbete med Taloustutkimus, dar man undersokte de mest
uppskattade finska varuméarkena ar 2017, placerade Halti pa plats 51 (Markkinointi ja
Mainonta & Taloustutkimus 2017). Trots den till synes laga placering, ligger Halti som
etta bland sport och friluftsvarumarken. Man kan alltsa saga att Halti &r en végledare i
Finland inom friluftsbranschen, nagot som de 6vriga i branschen vill sla. Darfor ar det
viktigt for Halti att behélla sin varuméarkesidentitet och fortsatta prestera bra inom

kundbetjaning.

Amnet ar vildigt intressant, inte bara ur foretagets perspektiv, utan dven for mig sjalv.
Jag har varit anstalld som forsaljare pd Halti sedan hosten 2017 och anser att
undersokningen kan ocksa hjalpa mig att battre forsta kundernas forvantningar och att

uppfylla dem..

1.3 Syfte

Syftet med denna undersdkning ar att studera hur konsumenterna uppfattar kundservicen
i Haltis affar pa Centralgatan. Resultatet av undersokningen, inklusive eventuella
forbattringsforslag, kommer att presenteras at foretagets ledning. Undersokningen ufors

med syfte att utveckla affarens kundservice och darmed forbattra kundlojaliteten.
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1.4 Avgransning

Trots att Halti totalt har nio affarer, kommer jag enbart att utféra undersokningen i
Centralgatans affar. Jag undersoker endast frontpersonalens och konsumentens
interaktion i affarsutrymmet. Klagomalshanteringen och kladernas roll i tekniska

kvaliteten utesluts ocksa.

1.5 Definition av begrepp

Kundforvarvningskostnad (CAC): Kostnaden for ett foretag att skaffa en ny kund. Den
kan raknas ut med formeln CAC = % dar k ar marknadsforingsbudgeten och i & méngden

nya kunder (Pittman 2017).

Kvantitativ undersdkning: En undersdkning dar statistiska resultat kan generaliseras

och tolkas, for att fa en verklig bild av befolkningens attityder (DeFranzo 2011).

Likert skala: En matskala som Renis Likert forst introducerade 1932. Den bestar normalt
av en 5-punkts skala, men det finns implementationer som har 7 eller flera alternativ. Ju
fler alternativ det finns, en desto stérre sannolikhet finns det att respondenten hittar ett
alternativ._som reflekterar perfekt hens attityd, men o&ver en 7-punkts skala

rekommenderas inte (Allen & Seaman 2007)

Word of mouth marknadsféring (WOM): Muntlig eller skriftlig rekommendation av
en nojd kund om ett foretags tjanster eller produkter (BusinessDictionary 2017). Kan aven

vara negativ.

1.6 Struktur

Jag kommer forst att presentera metoden hur datan kommer att samlas in och under vilken
tidsperiod. Efter det presenteras allmant service som koncept och hur kundnojdhet
paverkar foretag. | samma kapitel diskuterar jag ocksa betydelsen av en god service,
speciellt med tanke pa att jag har att géra med ett varumarke. Efter den teoretiska delen
och bakgrunden till undersékningen kommer empirin. Dar presenteras resultatet av

enkaten med hjalp av grafer. Examensarbetet avslutas med allman diskussion om
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resultatet och slutsatser. Dessa kan innehalla férslag om forbattringar till motsvarande

undersokningar. Jag lyfter ocksa fram problem som kan ha uppkommit.

2 METOD

2.1 Allmant

Undersokningarnas slutgiltiga mal &r att utreda orsaken till ett fenomen, eller varfor
manniskor har en viss asikt om nagonting. Nar man utfér en undersokning finns det en

process man skall féja, en sa kallad forskningprocess/forskningsdesign, bestaende av sex
steg (Survio 2016).

1. olamplig status

6. Implementering 2. Formulering av
av slutsatser hypoteser
3. Val av

i ataanEy forskningsmetod

4. Datainsamling

Figur 1. Forskningsprocessen (Survio 2016)

1. Olamplig status — man har ett problem, som man inte vet hur man skall 16sa

2. Formulering av hypoteser - skapandet av ett antagande om den nuvarande
olampliga statusen och satt att ratta detta problem.

3. Val av forskningsmetod — malmedvetet val av forskningsmetod baserat pa

fordefinierade hypoteser och forskningsfragor.

13



4. Datainsamling — sjalva processen att samla in svar fran respondenter som
anvander valda metoden for datainsamling.

5. Dataanalys - bearbetning av insamlade data fran datainsamlingsprocessen.

6. Implementering av slutsatser - genomforande av nya fynd fran hela

forskningsprocessen in i undersokningens oldmpliga status.

Forskningen kan delas in i tva huvudsakliga metoder, namligen kvalitativ och kvantitativ.
Kvalitativ forskning “betonar vanligen ord snarare dn kvantifiering i insamling och
analys av data. Som forskningsstrategi ar den induktivistisk, konstruktivistisk och
tolkande” (Bryman 2011). Kvalitativ data anvands av forskaren for att identifiera en
mening i innehallet och dra en slutsats (Matthew, Sutton 2011). Ett typiskt exempel pa en
kvalitativ forskningsmetod ar fokusgruppper.

Kvantitativ forskning “betonar vanligen kvantifiering i insamling och analys av data.
Den &ar som forskningsstrategi deduktivistisk och objektivistisk och inforlivar en
naturvetenskaplig modell av forskningsprocessen” (Bryman 2011). Kvantitativa resultat

ar generaliserbara och ofta numeriska, vars slutsats beskriver en stor grupp méanniskor.

Kvalitativa och kvantitativa resultaten kan delas in i tva stycken vinklar for att dra

slutsatser.

Induktion - man kommer fram till en allmén slutsats med hjélp av en liten méngd

av insamlad data som erhallits fran ett fatal manniskor (Survio 2016).

Deduktion - man kommer fram till en sérskild slutsats med hjalp av en stor mangd
av insamlad data som erhallits fran ett stort antal manniskor (Survio 2016).

2.2 Val av metod

Eftersom jag stravar efter generaliserbara resultat, & min undersékning kvantitativ och
deduktiv till naturen. Det finns tva traditionella metoder av kvantitativ datainsamling att
vélja mellan; enkéter och strukturerad intervju. | bada metoderna skall respondenten svara
pa fragor, som har utformats av forskaren (Matthew, Sutton 2011). I min forskning har

jag valt webbaserad frageformular som min datainsamlingsmetod.
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Fordelen med enkatundersokningar online &r att datat placeras automatiskt i en datafil,
som i sin tur kan Overforas till lamplig mjukvara for statistisk analys (Matthew, Sutton
2011). Man far ocksa ett bredare spektrum av respondenter, Vilket gor det lattare att
analysera resultaten och att slutligen generalisera dem (Wyse 2012). Ovriga orsaker ar att
enkater kan ge manga svar under en relativt kort tid (Kelley et al. 2003 s. 261-266). En
vidare fordel ar att respondenterna ger sina svar anonyma.

Anonymiteten av enkater tillater respondenterna att svara med uppriktiga och giltiga svar. For att fa exakt
data, beh6éver man att respondenterna ar sa 6ppna och arliga med sina svar som mdjligt. Anonymt ifyllda

enkéter forser en plattform for arligare och entydigare svar an andra undersdkningsmetoder, speciellt ifall
man podngterar i enkdten att svaren forblir anonyma och konfidentiella (Wyse 2012).

Enkéten kommer att bestd av fragor med 5 olika alternativ. Enligt Allen och Seaman
(2007) rekommenderas det att ha minst 5 olika alternativ, men hogst 7. Man kan anvanda
en skala med jaimna nummer, men da ldmnar man ut ett “Jag vet inte” eller ett neutral
stéllningstagande. Problemet med detta ar att ménniskor kan uppriktigt ha en neutral
attityd gentemot nagot (Gwinner 2011). Gwinner tillagger att om man inte har ett neutralt
alternativ, kan det leda till vagledande, vilket inte &r 6nskvért i en undersokning. Sist och
slutligen ar enkéaternas och undersokningarnas syfte att fa en objektiv och opartisk
overblick av befolkningens attityder och tankar som leder till konkreta handlingar
(Gwinner 2011).

2.3 Tillvagagangssatt

Frageformularet kommer att goras med Google Forms pa en pekplatta som finns i affaren.
Jag valde Google Forms, eftersom Google Form ar den mest tillgangliga
enkatprogamvara, den har bra analysverktyg och layouten ar enkel och lattlast.

Undersokningen forutsatter att alla som jobbar i affaren ar inforstddda med varfor
undersokningen gors och vilket dess mal dr. En genomgang av enkéaten &r ocksa
nodvandig for att forsaljarna vid behov kan hjélpa respondenterna.

Den storsta utmaningen ar att lyckas fa besokarna att fylla in enkaten. Ett satt ar att
erbjuda mojligheten att vinna nagonting. Enligt Singer (2012) 6kar svarsfrekvensen om
det finns ett incitament. Jag har kommit 6verens med Halti om att en valfri drékt
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innehallande byxor och en jacka kommer att lottas ut bland alla respondenter som Som |
enkaten har fyllt 1 sitt telefonnummer. Respondenterna behdver inte uppge sitt

telefonnummer, men deltar da inte i lotteriet.

Eftersom undersokningen utfors pa en pekplatta, finns det en risk att tekniken sviker. Det
kan handla om att internetanslutningen till pekplattan bryts, pekplattans batteri tar slut,
den gar sonder och sa vidare. Detta staller krav pa personalen. Det kravs av dem att
regelbundet kolla pa pekplattan och vid problemfall snabbt kunna reagera och utreda
problemen. Det kan vara en bra idé att beratta at personalen vad de skall géra och vem de
skall kontakta i dessa fall.

3 KUNDNOJDHET INOM DETALJHANDELN

3.1 Tjanst

For att forsta vad kunderna vill och vad de forvantar sig maste man forst definiera vad
god tjanst &r och hur den kan omvandlas till kundngjdhet. Det finns flera definitioner pa
begreppet tjanst, men en allmangiltig definition lyder “en process, vilken omfattar tid och
plats som innehdller interaktioner innan forsaljningen, under forsaljningen och efter
forsdljningen” (Christopher et al. 1991). Oberoende av foretaget &r kundtjanst viktigt,
men da man talar om varumarken ar kundservice annu viktigare. Kunder betalar 19%
mera for ett starkt varumarke &n for ett svagt eller en generisk produkt. Barlow och
Stewart (2006 s. 35-60) menar att da det galler varumarken kan man identifiera fyra

centrala punkter som kravs da det galler kundtjanst:

1) Den bor vara unik - tjansten skall skilja sig fran konkurrenternas service. Om

varumarket formedlar en kansla av energi, skall personalen ocksa vara energisk.

2) Den skall forstarka eller leverera varumarkets 16fte - Om varumarket formedlar
bilden av t.ex. ett socialt eller ekologiskt ansvarstagande men inte uppfyller l6ftet,

kan konsumenten ké&nna sig forledd.
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3) Den skall levereras med kunskap - Personalen skall matcha varumaérkets identitet
och servicen skall reflektera denna vilket forutsatter att personalen ké&nner till

varumarkets malsattning.

4) Den bor vara bestaende - Om tjansten skiljer sig markbart fran kund till kund, kan
detta skada varumarkets identitet. Den som levererar servicen skall representera

varumarket.

DiJulius (2003 s. 53-56) tillagger &ven att det &r viktigt att svara pa ratta fragor. Om
forséljaren talar om allt annat an vad kunden har fragat, kan det leda till missndje hos
kunden. Da har det inte varit en lyckad interaktion mellan kunden och forsaljaren. Darfor

ar det viktigt att utbilda personalen i hur man hanterar olika kundbetjaningstillfallen.

3.1.1 Moments of truth

Manga tjanster, i synnerhet de som klassificeras som hog kontakt, involverar manga
moten mellan kunden och de anstéllda, antingen personligen eller pa distans per telefon
eller epost. Tjanstemdten kan aven ske mellan kunderna och de fysiska faciliteterna eller
utrustningen. | 1ag kontakttjanster rakar kunderna allt mer ut for automatiserade maskiner,

som ar byggda for att ersatta den ménsklig personalen (Wisdomjobs 2018).

Den svenska konsulten Richard Norman lanade metaforen “Moment of truth” fran
tjurfaktning, for att betona riskerna och mojligheterna som associeras med tjanstemoten.

Norman skriver:

Man kan siga att den uppfattade kvaliteten forverkligas vid sanningsdgonblicket, da tjansteleverantdren
och kunden méter varandra i arenan. | det 6gonblicket ar de ensam. Det &r fardigheten, motivationen och
verktygen av foretagets representant, samt kundens forvantningar och beteende, som tillsammans skapar
tjansteleveransprocessen, en tidpunkt i tjansteleveransen dar kunderna véxelverkar med tjanstearbetarna

eller sjalvbetjaningsutrustningen och resultatet kan paverka uppfattningen av tjanstekvaliteten.

| tjurfaktning, vad som star pa spel, ar antingen tjurens eller matadorens liv (eller mojligen
badas). Sanningsdgonblicket ar punkten da matadoren skickligt draper tjuren med hans
svard. Normans poang ar att det & kundens och tjansteleverantérens forhallande som star

pa spel. | motsats till tjurfaktning ar malet med relationsmarknadsforing att forhindra en
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misslyckad véxelverkan att forstora vad som har potentialen att bli ett langsiktigt
forhallande (Wisdomjobs 2018).

Jan Carlzon, forre vicedirektoren for SAS, anvande moment of truth metaforen for att
omvandla flygbolaget fran ett operativdrivet foretag till ett kunddrivet foretag. Carlzon

kommenterade om SAS:

Forra aret kom varje kund av vara 10 miljoner kunder i kontakt med ungefar fem SAS arbetare, och
kontakten rackte i genomsnitt 15 sekunder varje gang. Saledes skapas SAS 50 miljoner ganger per ar, 15
sekunder i taget. Dessa 50 miljoner "moments of truth” dr 6gonblicken som sist och slutligen avgér om
SAS antingen lyckas eller misslyckas som ett féretag. De ar stunder da vi maste bevisa at vara kunder att
SAS &r deras basta alternativ, ett specifikt mdte mellan kunden och tjansteleveranttren, dar resultatet visar

sig vara tillfredsstallande eller icke tillfredsstallande for ena eller bada parterna.

Moments of truth infaller alltsa da konsumenten kommer i kontakt med
tjansteleverantdren. Kunden har en forvantning om tjansten som hen kommer att fa. Om
den upplevda kvaliteten inte uppfyller de forvantade kraven kommer kunden att kdnna
sig besviken. Moments of truth kan goras positiva for kunderna genom att utbilda
personalen i att snabbt identifiera kundens behov och gora allt for att behoven uppfylls.

Om kunden kénner sig missnojd kan det leda till att hen berattar om sin upplevelse vidare
at andra. Kundnojdhet kan presenteras som en korrelation mellan upplevda kvaliteten och
forvantningarna och behovet (Bergstrom & Leppénen 2014):

Kundndjdhet =  Upplevda kvaliteten — Kundens forvantningar och behov

Figur 2. Kundndjdhetens korrelation till upplevda kvaliteten och kundens férvantningar och behov (Bergstrom,
Leppénen 2014).

Ifall den upplevda kvaliteten anses vara hogre &n forvantningarna och behovet, ar
kundnojdheten bra. Om den upplevda kvaliteten ar lagre an forvantingarna och behovet,
ar kundnojdheten dalig. Sasom det redan namndes i kapitel 1.2 berattar missnéjda kunder

vidare om sina daliga erfarenheter sannolikare an ndgon som har fatt bra tjanst.
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Kritiska incidenter i tjanstemoten

Kritiska incidenter ar specifika moten mellan kunderna och tjansteféretag, som é&r
speciellt tillfredsstallande eller icke tillfredsstallande for ena eller bada parterna. Den
kritiska incident tekniken (CIT) &r en metod for att samla in och kategorisera ovannamnda

tjanstemoten.

CIT-analysen erbjuder ett tillfalle att avgora vilka incidenter under serviceleveransen som
ar speciellt betydande i att avgéra om kunderna &r tillfredsstéllda. Typen av méten som
klassificeras som kritiska incidenter skiljer sig beroende pa om servicen ar hog- eller lag
kontakt (Wisdomjobs 2018).

3.2 Kvalitet

Kvalitet ar subjektivt. Vad en kund uppskattar kan i en annan kunds 6égon verka mindre
viktig. Alla kunder har &dven sina egna forvantningar géllande en tjanst. Hela
tjansteprocessen ar en rad av moments of truth, dar kunden jamfor hens férvantningar
med den upplevda tjansten. Vad som hander i denna interaktion, det sa kallade kopare-

saljare motet, har en stor paverkan pa den upplevda kvaliteten.

Enligt Gronroos (2007) bestar den upplevda kvaliteten av tre dimensioner; en teknisk, en
funktionell och foretagets image eller profil. Den tekniska kvaliteten kan beskrivas som
vad kunden har efter att interaktionen med tjansteleverantdren har tagit slut. Darfor har
tekniska kvaliteten dven i litteraturen kallats till resultat kvalitet. Exempel pa en teknisk
kvalitet kan vara maten pa en restaurang, tjanteleverantorens maskiner, system, tekniska

I6sningar med mera.
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Figur 3. Grénroos modell av tjanstekvalitet (Rehnstrand 2010).

Den funktionella kvaliteten kan beskrivas som hur tjansten levereras. Ofta, men inte
alltid, handlar det om att hur den tekniska kvaliteten levereras, hur tjansteleverantérens
personal utfor sina uppgifter, samt vad och hur de kommunicerar med kunderna. Har aven
kallats till process kvalitet, eftersom kunden utvarderar tjanstens process (Grénroos
2007). Exempel pa funktionell kvalitet &r frontpersonalens attityd, beteende,

tillganglighet, utseende, affarens miljé och sa vidare.

Imagen ar en kombination av den tekniska — och funktionella kvaliteten, men den
paverkas ocksa av foretagets marknadsforing. Imagen paverkar kundernas upplevda
kvalitet pa antingen ett daligt eller bra satt. Om kunden har en bra image av foretaget,
forlater hen sannolikare sma misstag. Om misstag hander ofta kan foretagets image
forsamras. Om imagen &r dalig, ar sma misstag allvarligare i kundens 6gon &n vad de

annars skulle vara.

Foretagets image formedlas till kunderna genom olika medel: WOM, reklamer, inlagg pa
sociala medier och sa vidare. Imagen paverkar kundens forvantningar pa

tjanstekvaliteten. Om foretagets image dr att det ar ett miljovanligt foretag, men foretagets
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handlingar och kundens upplevelse inte speglar det, paverkar det negativt pa den upplevda

kvaliteten och vice versa.

3.2.1 SERVQUAL

Det har varit, och ar fortfarande, svart att mata och utvardera tjanstekvalitet. Parasuraman,
Zeithaml och Berry utvecklade SERVQUAL- modellen pa mitten av 1980- talet och den
har varit det popularaste verktyget i att mata tjanstekvalitet. De tre forskarna undersokte
fyra olika branscher med hjalp av fokusgruppintervjuer for att faststalla vad
respondenterna ansag att bra tjanstekvalitet ar  (Thomasson 1993). Tack vare
fokusgruppintervjuerna kom Parasuraman, Zeithaml och Berry fram med tio stycken

sarskiljande faktorer inom service, sa kallade service determinanter.

1) Palitlighet — formagan att utféra den lovade tjansten.

2) Villighet — viljan av frontpersonalen att forse kunden med tjanster.

e Servicen skall ges vid ratt tid och snabbt
3) Kompetens — Personalens kunskap och fardigheter om produkterna.

4) Tillganglighet — innebér att frontpersonalen skall finnas tillhands och fas tag
pa snabbt

e Vantetiden att bli betjanad skall vara kort

5) Artighet — frontpersonalen skall bete sig artigt, respektfullt och vénligt mot
kunden

e Forséljarna skall se stddiga och prydliga ut

6) Kommunikation — frontpersonalen skall kunna ge servicen pa ett latt begripligt
sett
e Interagera med kunden pa ett sprak som hen forstar och att lyssna pa
kunden

e Forsdkra kunden om att problem skoéts pa ratt satt
7) Trovardighet — Vara palitlig och hederlig mot kunden
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8) Sakerhet — fri fran faror, risker eller tvivel
o Konfidentialitet

e Finansielll sakerhet

9) Kundkannedom — forsta kundens behov
e Ldra k&nna kundens specifika behov
e Forse individuell service

e Kanna igen stamkunder

10) Pataglighet — tjanstens fysiska bevis
e Personalens utseende

e Fysiska faciliteterna, sdsom datorer med mera

Efter fortsatta undersokningar kom Zeithaml, Berry och Parasuraman fram till att det
fanns fem stycken punkter som kunderna ansag att var viktigast gallande bedémning av
kvalitet. Vissa determinanter & samma som i den ursprunliga tio, medan vissa har slagits
ihop. Determinanterna kompetens, artighet, trovardighet och sékerhet har slagits samman
till sékerhet. Determinanterna tillganglighet, kommunikation och kundkéannedom har

satts ihop med empati (Parasuraman et al. 1988).

1) Pataglighet: Hur konsumenterna varderar fysiska faktorer, sésom personalen och

affaren med mera.

2) Palitlighet: Férmagan att tillforlitligt och noggrannt klara av de utlovade

uppgifterna.
3) Villighet: Viljan att hjalpa kunderna och férse dem med rétt service.

4) Sakerhet: Personalens kunskap och formaga att formedla tillit och sakerhet i

kunden.

5) Empati: Aktsamhet i kundens situation. Individuell service som personalen forser

at kunden.
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SERVQUAL kan anvandas i nastan alla situationer for att méta sambandet mellan
kundernas upplevda kvalitet inom alla tio determinanter. Genom att géra regelbundna
enkater eller intervjuer at kunder och personalen, kan man analysera hur den upplevda
kvaliteten uppfattas i de olika elementen och hitta en korrelation. Med korrelationerna
kan man sedan utveckla och hitta brister kvaliteten och darmed forbattra kundnéjdheten
(Parasuraman et al. 1988).

SERVQUAL instrumentet har ocksd hamnat ut for kritik. | vissa fall har de fem
determinanterna visat sig vara stabil inom manga olika slag av tjanster, men i andra
studier har man inte kunnat identifiera just de specifika determinanterna, fast Zeithaml et
al. pastar att de galler for alla branscher. Dessutom pastar Gronroos (2007) att
instrumentets attribut inte alltid speglar riktigt alla aspekter i en given tjanst. Gronroos
menar att SERVQUAL instrumentet skall anvédndas med forsiktighet och determinanterna
och attributena skall anpassas till situationen, men de tio och fem ursprungliga

determinanterna erbjuder en bra utgangspunkt for att studera tjanstekvalitet.

3.2.2 Gronroos sju kriterier for tjanstekvalitet

Sasom namndes i tidigare kapitel, & SERVQUAL determinanterna en bra utgangspunkt
for att mata tjanstekvalitet. Men for att gora determinanterna nyttiga for ledningen och
hjalpa dem att styra tjansteverksamheten, skall man integrera resultat fran andra studier
av bra upplevd tjanstekvalitet. Av dessa studier har Grénroos (2007) komprimerat en lista

av sju punkter, sa kallade sju kriterier for bra upplevd tjanstekvalitet:

1) Professionalism och skicklighet — Kunderna inser att tjansteleverantoren, dess
personal, operativa system och fysiska resurserna har kunskapen och fardigheten

att 16sa problemen pa ett professionellt sétt.

2) Attityder och beteende — Kunderna upplever att tjansteleverantérens personal
bryr sig om dem och &r intresserade att 16sa deras problem pa ett vanligt och
spontant satt.

3) Tillganglighet och flexibilitet — Kunderna upplever att tjansteleverantoren, dess

plats, dppettider, personal och operativa system ar utformade och opererade pa ett
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satt, som gor det att fa tillgang till tjansten och har méjligheten att anpassa sig till
kundens behov och 6nskemal pa ett flexibelt satt.

4) Tillforlitlighet och palitlighet — Kunderna vet att de kan lita pa
tjansteleverantoren, personalen och systemen att halla 16ften och tanker pa

kundens basta.

5) Rattelse — Kunderna vet att nar nagonting gar fel eller ndgonting ovéntat hander
gar tjansteleverantoren genast till handlingar for att halla situationen i kontroll och

hitta nya l6sningar.

6) Tjanstelandskapet — Kunderna har en kénsla av att fysiska omgivningen och

andra aspekter av miljon framjar en positiv erfarenhet av tjansteprocessen.

7) Rykte och trovardighet — Kunderna kan lita pd tjansteleverantorens
affarsverksamhet och att den ar prisvard, samt att verksamheten star for

varderingar som delas av kunderna och tjansteleverantoren.

Gronroos (2007) tillagger att listan inte ar fullstandig. | olika industrier och for olika
kunder ar vissa kriterier viktigare an andra. Det kan ocksa finnas i specifika situationer
determinanter for bra tjanstekvalitet, som inte finns med i listan. Darfor skall man se de

sju ndmnda kriterierna som végledare, men inte som absoluta sanningar.

3.3 Lojalitet

Malet for alla foretag ar att skapa langvariga kundkontakter. Trots att  kund-
forvarvningskostnaderna (CAC) kan vara hdga i borjan betalar investeringen igen sig ju
langre kunden halls lojal till foretaget (Kumar & Shah 2004). Lojalitetsmonster kan delas
in i tva olika grupper; attityd och beteende (Kumar & Shah 2004; Latif et al. 2014). Attityd
lojalitet innebér att kunden har en stark positiv kdnsla gentemot ett foretag, tjanst eller
produkt, vilket leder till upprepade kop. Beteende lojalitet definieras som kundens vilja
att anvanda foretagets tjanster pa nytt, beratta om foretaget vidare via word-of-mouth och

andra kommunikationsmedel.
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Kumar och Shah delar in lojalitet i ytterligare tre faktorer. Den forsta ar tillit.
Konsumenten maste lita pa tjansteleverantoren tillrackligt mycket for att bli deras kund.
Den andra &r att det varde som tjansteleverantdren bjuder at kunden &r hogre an
konkurrenternas. Den tredje och sista faktorn baserar sig pa de tva andra; om
marknadsforarna anvénder dem som grund, kan de anvéndas till att bygga ett “emotionellt
engegameng mot tjinsteleverantéren”. Da kunden har bestamt sig att vardet ar hogre hos

foretag A an B, gar kunden genom en sa kallad kopcykel (Kumar & Shah 2004).

~
Aterkop, Hittar progukten.
Beslut av aterkop Koper produkten.
\ Varderar /
kopet

Figur 4. Lojalitets- och inkdpscykeln (Kumar, Shah 2004).

De mest kritiska punkterna i cykeln for att skapa lojalitet & nar kunden hittar produkten
och varderar produkten. Nar kunden hittar produkten funderar hen att &r produkten rétt
for hens behov och sa vidare. Kundservicen spelar ocksa en stor roll i detta skede. Om
hen anser att servicen som hen fatt inte har varit sakkunning, kan det avgora om kopet
genomfors eller inte. D& bryts kundens vag i cykeln redan i borjan. Den andra kritiska
punkten som jag redan ndmnde ar vérderingen av kopet. Om hen kanner sig besviken i
kopet, eller produkten inte nar de initiella forvantningarna, kan det leda till att kunden
inte koper foretagets varor mera. Da bryts vagen i cykeln och da kan man inte tala om en
lojal kund. Det slutgiltiga malet for foretag ar att fa kunderna att gora upprepade kép och

ga igenom cykeln om och om igen.
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Manga foretag har bérjat med stamkundsprogram som belonar kunder for att de halls
lojala. Enligt en undersdkning gjord av Nielsen (2013) koper 72% av européerna
sannolikare klader fran foretag som har ett stamkundsprogram. Motsvarande siffrai USA
ar 84%. | samma undersokning kommer det ocksa fram att 54% av européerna skulle byta
lojalitet ifall de skulle fa ett battre pris fran konkurrenten. Darfor baserar sig manga
stamkundsprogram pa rabatter och prisformaner (Nielsen 2013). Priset ar ocksa den

viktigaste faktorn enligt 82% av européerna.

4 EMPIRI

4.1 Planering av enkéten

Den slutliga enkaten bestod av sammanlagt 25 fragor. Den var uppbyggd i tva delar; den
forsta delen métte kundernas uppfattning av tjanstekvaliteten, medan den andra delen
matte hur viktiga kunderna anser att de olika tjansteaspekterna ar. Av de 25 fragorna
mattes 22 med Likert skala, medan den férsta och andra fragan mattes pa nominal skala
med enkla ja eller nej fragor. | den sista fragan kunde kunden fylla i mojliga
forbattringsforslag, men den var inte obligatorisk. Det ér den andra fragan, ”Ar du bekant

med Halti fran tidigare?”, som kommer att anviindas som utgdngspunkt for analysen.

Enkaten var aktiv i en manad, for att samla in sa manga svar som mojligt. Den gjordes pa
finska, eftersom majoriteten av kunderna ar finsksprakiga. Tyvarr man inte erbjuda en

engelsk- eller svensksprakig version, vilket utesl6t de som inte kunde finska.

4.2 Resultatredovisning

Nedan foljer en komplett resultatredovisning for alla fragor som fanns i enkéten. Den
roda balken respresenterar de kunder som inte ar bekanta med Halti fran tidigare, medan
den graa balken representerar de som ar bekanta med foretaget fran tidigare. Forsta delens
skala ar 1=Helt av annan asikt, 2=Av annan asikt, 3=Vet inte, 4=Samma asikt, 5=Helt av

annan asikt.
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4.3 Tjanstekvalitet

Forsaljaren halsade

Ja Nej

H Icke bekanta med Halti Bekanta med Halti

Figur 5. Statistik pd ifall férsaljarna halsade pa kunderna nar de steg in i affaren
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Figur 6. Statistik p& om forsaljaren kandes sakkunnig
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Forsaljaren kunde svara pa mina fragor

1 2 3 4

B Icke bekanta med Halti Bekanta med Halti

Figur 7. Statistik p& om férséljaren kunde svara pa kundens fragor

Mitt forsta intryck av forsaljaren var bra
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Figur 8. Statistik p& om kundernas forsta intryck av forsaljaren var bra
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Forsaljaren var trevlig
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Figur 9. Statistik p& om kunderna anség att forsaljaren var trevlig

Forsaljaren hade en bra attityd
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Figur 10. Statistik om kunderna ansdg att férsaljaren hade en bra attityd
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Affarens 6ppethallningsstider ar bra
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Figur 11. Statistik om kunderna anség att affarens 6ppethallningstider ar bra

Forsaljaren kandes palitlig
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Figur 12. Statistik p& huruvida kunderna ansdg att forséljaren kandes pélitlig
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Forsaljaren kandes villig att betjana mig
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Figur 13. Statistik pa om forsaljaren kéndes tjanstevillig

Jag anser, att forsaljaren gjorde allt for att uppfylla mitt
behov
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Figur 14. Statistik p& hur kunderna kande att forséljaren forsokte uppfylla deras behov
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Forsaljaren kunde ge mig ratt information om produkterna
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Figur 15. Statistik om kunderna anség att férsaljaren kunde ge ratt information om produkterna
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Figur 16. Kundernas ndjdhet med besoket i affaren
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4.4 Tjanstens viktighet

Andra delen i enkéten hur viktigt kunderna anser att en aspekt i servicekvaliteten é&r.
Skalan i andra delen var 1=Betydelselds, 2=Inte viktig, 3=Vet inte, 4=Viktig, 5=Mycket
viktig.

Forsaljaren kanns sakkunnig
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Figur 17. Statistik p& hur viktigt kunderna anser att forsaljaren ar sakkunnig

Forsaljaren kan svara pa mina fragor
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Figur 18. Statistik pa hur viktigt kunderna anser att forsaljaren kan svara pa deras fragor
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Forsta intrycket av forsaljaren ar bra
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Figur 19. Statistik p& hur viktigt kunderna anser forsta intrycket av forsaljaren ar

Forsaljaren ar trevlig
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Figur 20. Statistik p& hur viktigt kunderna anser att forsaljaren ar trevlig
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Forsaljaren har en bra attityd
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Figur 21. Statistik pa hur viktigt kunderna anser att forsta intrycket av forsaljaren ar

Affarens oppethallningsstider ar bra
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Figur 22. Statistik p& hur viktigt kunderna anser att affarens oppethallningstider ar
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Forsaljaren kanns palitlig
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Figur 23. Statistik p& hur viktigt det &r for kunderna att forsaljaren kanns palitlig

Forsaljaren kanns villig att betjana mig
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Figur 24. Statistik p& hur viktigt det &r for kunderna att forsaljaren kéanns tjanstevillig
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Forsaljaren gor allt for att uppfylla mitt behov
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Figur 25. Statistik pa hur viktigt det &r for kunderna att férsaljaren forsoker uppfylla deras behov

Forsaljaren kan ge mig ratt information om produkterna
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Figur 26. Statistik p& hur viktigt det &r for kunderna att férsaljaren kan ge ratt information om produkterna
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5 ANALYS

5.1 Tjanstekvaliteten

Sammanlagt svarade 52 kunder pa enkaten, som varade i en manad. Sdsom man kan se
fran resultatet sa har majoriteten av kunderna gett fyror och femmor angaende
tjanstekvaliteten. Det betyder alltsa att kunderna dr mestadels néjda med den upplevda
tjanstekvaliteten i Haltis affar, oberoende av om de &r bekanta med foretaget fran tidigare
eller inte. Bland de som &r bekanta med Halti fran forr blir medeltalet 4,26/5, medan
medeltalet hos dem som inte &r bekanta med foretaget, blir medeltalet 3,53/5. Om man
tittar pa de tva gruppernas nojdhet med besoket i affaren (se figur. 16), kan man ocksa se
en liten skillnad i medeltalet. De som &r bekanta med foretaget har get som medeltal
4,43/5, medan bland de som inte ar bekanta med foretaget blir medeltalet ungefér 3,6/5.
3,6/5 &r en helt godkéand nojdhet, men stravan ar att bada gruppernas medeltal skall vara
samma. Den uppfattade tjanstekvaliteten &r alltsa aningen samre i 6gonen pa dem, som

inte ar bekanta med Halti. Vad kan detta bero pa?

En orsak kan vara att de som inte &r bekanta med Halti, tyckte att forsaljaren inte halsade
pa dem nar de steg in i affaren. Av sammanlagt 13 stycken, svarade atta att forsaljaren
hélsade, medan fem svarade att forsaljaren inte hélsade. Dessa fem har ocksa svarat med
flera ettor, tvaor och treor an de som tyckte att forsaljaren halsade. | proportion ar det en
betydlig skillnad. Av de som inte ar bekanta med Halti, svarade 38% att forsaljaren inte
halsade. Bland de som &r bekanta med Halti svarade bara ungefar 24% att forsaljaren inte
hélsade. Dessa personer har ocksa svarat i enkaten med storre sannolikhet att deras forsta

intryck av forsaljaren inte var bra.
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Forsta intrycket av forsaljaren var bra
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Figur 27. Kundernas forsta intryck av forséljaren beroende pa om forsaljaren halsade eller inte

En orsak kan vara att de som har en uppfattning av Halti fran tidigare, vet hurudan tjansten
da har varit och inte nédvandigtvis straffar forsaljaren genast for en tabbe. Gronroos
(2008) menar att foretagets image paverkar forvantade kvaliteten, som &r en del av
uppfattade kvaliteten. Fakta ar anda den, att om forsaljaren inte hélsar paverkar det forsta
intrycket av forséljaren pa ett negativt satt, oberoende om kunden har forvantningar om
tjansten eller inte. Sasom jag har tidigare skrivit om moments of truth, ar detta ett bra
exempel pa en misslyckad sadan. Ofta den forsta kontakten mellan kunden och forséljaren
ar ett halsande och notera att kunden har stigit in i affaren. Om forsaljaren gldommer att
hélsa, eller helt enkelt inte marker kunden, paverkar det negativt pa forsta intrycket.
Forsta intrycket ar sist och slutligen en av de viktigaste aspekterna i tjanstekvaliteten och

utgor en bas for resten av kundens evaluering av tjanstens helhet. Sa ar dven fallet i denna

situation.
Kundndjdhet i affaren
Bekanta med Halti Icke bekanta med Halti
Forsaljaren halsade 4,8 4,6
Forsaljaren halsade inte 3,1 2

Figur 28. Medeltalet av kundngdjdheten i affaren
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De som forsaljaren inte héalsade pa, som inte &r bekanta med Halti, gav i medeltal ett
slutligt vitsord pa 2/5. De som inte halsades pa, men &r bekanta med Halti, gav i medeltal
vitsord 3,1/5. Om man jamfor dessa tal med dem som hélsades pa och ar bekanta med
Halti, ar medeltalet ungefar 4,8/5. Respektive hos de kunder som inte ar bekanta med

foretaget, men som forséljaren halsade pa, blir medeltalet ungefar 4,6/5.

Om man gor en ClT-analys av resultatet, ser man att det forsta intrycket av forséljaren ar
den som paverkar mest kundens uppfattning av tjanstekvaliteten. Hos de flesta kunder &r
alltsd det forsta motet med forsédljaren en kritisk incident. Ingen annan aspekt av
tjanstematet i detta fall paverkade kundernas uppfattning av tjanstekvaliteten lika mycket
som forsta intrycket av forsaljaren gjorde. Det stoder Normans och Grénroos uppfattning
av moments of truth. Sdsom Gronroos skrev, racker ett 15 sekunders moéte att avgora hos

kunden ifall forhallandet mellan foretaget och kunden kommer att bli langvarigt eller inte.

En annan intressant detalj i resultatet dr att manga kunder har svarat pd fragan ”Affarens
oppethallningstider &r bra” (se figur 11) med en trea, eller ”Vet inte”. Detta kan bero pa
att kunderna inte &r medvetna om affarens dppethallningstider. I grafen kan svarsantalet
se smatt ut, men i proportion ar det en stor del som inte vet affaren éppethallningstider,

ungefar 34%.

5.1.1 CSAT

Kundnéjdhet kan ocksa rédknas med ett sdkallat ”Customer satisfaction score”, eller
CSAT. Idén med CSAT ar att man inkluderar de kunders svar, som har svarat pa den
allmanna nojdheten med en fyra eller femma, eftersom de tva hogsta vardena kan med
storsta noggrannhet forutspa kundlojalitet (Frenay 2016). Svarena tas fran frigan “Allt

som allt var jag ndjd med besoket idag” (se figur 16).

Antalet néjda kunder

- * 100 = % nojda kunder

Figur 29. CSAT formel

Med att satta in vardena fran enkaten, blir formeln foljande:
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1 100 = 78,8%
—_— % =
52 270

Den slutliga kundnojdheten blir alltsa 78,8%. Enligt en undersokning gjord av Genesys
Global Survey ar globala medeltalet i kundndjdhet inom detaljhandeln 82%.
Undersokningen omfattade alla lander (Urlocker 2012). CSAT poangen i Haltis affar ar
alltsa lite samre an vad det globala medeltalet ar, men inte mycket. Med nagra sma
forandringar i kundtjansten kan Halti 6ka CSAT poangen och forbattra kundernas

upplevda kvalitet.

5.2 Viktigheten av en tjanst

| andra delen av enkaten fragade jag kunderna vilka aspekter av tjansterna som de anser
att ar viktiga. Fragorna var samma som i del ett, med sma forandringar i hur fragan

stalldes.

Resultaten var ganska forvantade. Resultatet verkar stoda Parasuraman et. als tidigare
undersdkning om SERVQUAL och vad kunderna uppskattar i ett tjanstemdte. Den klara
majoriteten tyckte att alla aspekter ar 4=viktiga eller 5=mycket viktiga. Overlag tyckte
ocksa konsumenterna att alla dimensioner av tjanstemétet i detta fall ar lika viktiga, det

fanns inte nagon aspekt som stod ut. Férutom en.

Om man tittar pa figur 22 kan man se att cirka en fjardedel av kunderna har svarat pa
fragan med en 1=Betydelselds, 2=Inte viktigt eller 3=Vet inte. En del av treorna kan bero
pa att kunderna inte vet vilka affarens dppethallningstider ar. Ett par kunder hade anda
skrivit i slutet av enkaten, dar kunderna fick skriva fritt om forbattringsforslag och sa

vidare foljande:

"Verkkokauppa"
"Ostan myos verkkokaupasta"

"Sunnuntai auki"
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Som man kan se av kundernas kommentarer, &r alla kunder inte l&ngre bundna vid fysiska
affarens Oppethallningstider, utan handlar &ven i Haltis natbutik. Natbutiken kan vara
oppen dygnet runt och &r en viktig del av funktionella kvaliteten. Den kan &nda inte anses
vara tillracklig ensam, utan den kompletterar de patagliga aspekterna av tjanstens helhet.
Det finns konsumenter som foredrar att handla i en fysisk affar, kdnna pa produkterna,
tala med forsaljaren och fa personlig tjanst. Resultatet fran enkaten stoder detta. En kund
svarade ocksa att det skulle vara viktigt for hen att affaren skulle vara 6ppen ocksa pa

sondagar.

Tyvéarr sa kunde man inte sdga nagon definitiv skillnad mellan de tva olika
kundgrupperna. Oberoende om man var bekant med Halti fran forr eller inte, sa verkade

kunderna i proportion uppskatta alla tjansteaspekter lika mycket.

6 FORBATTRINGSPLAN FOR TJANSTEKVALITETEN

Fast tjanstekvaliteten var relativt hog, fanns det anda plats for forbattringar. Den storsta
forbattringen ar att forsaljarna maste battre uppmarksamma kunderna nar de stiger in i
affaren och genast fran forsta borjan ge en positiv bild av tjansten at kunden. Moment of
truthet definierar hur resten av tjanstemétet gar och hur kunden evaluerar tjansten som en
helhet. Forséljaren kan &nnu radda situationen senare med att leverera mycket bra tjanst,
men risken finns att kundens forsta intryck inte forandras och kunden bedémer den

upplevda tjanstekvaliteten som dalig.

Den andra forbattringen ar en liten sak, men som paverkar anda tjanstekvaliteten; affarens
oppethallningstider borde vara pa ett mera synligt stalle. Det verkade som att vissa kunder
inte visste vilka affarens oppethallningstider &r. Detta kan resultera i att manniskorna
forsoker besoka affaren nér den ar stangd, vilket kan leda till besvikna kunder.

7 DISKUSSION

Nar jag planerade min enkét och detta arbete ville jag fa fram tva saker:

1) Paverkar bekantskap med foretaget den upplevda tjanstekvaliteten?
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2) Finns det en skillnad mellan de tva gruppernas attityder i att vilken aspekt av
tjanstemotet &r viktigt?

Vi borjar med forsta fragan. Sasom jag tidigare redan namnde, sa kan jag tyvarr inte saga
att foretagets image skulle paverka den upplevda tjanstekvaliteten. For mitt arbete och
min analys ar det en dalig sak, men for foretaget ar det en valdigt bra nyhet. Det betyder
att ménniskorna som kommer in i affaren och blir erbjudna en tjanst inte evaluerar
tjansten enbart pa basis av foretagets image. Man skulle dd kunna saga att denna grupps
upplevda tjanstekvalitet &r &rligast. Den &r bunden till sjélva situationen, kunden kan inte
jamfora tidigare tjanstemdten sinsemellan och tjanstekvaliteten evalueras enbart enligt
upplevda tjansten. De som inte var bekanta med Halti gav tjanstemotet sist och slutligen

ett hogt vitsord: 3,6/5. | sin helhet &r de ndjda med tjansten i affaren.

A andra sidan maste jag erkénna ocksé att N:et i enkaten blev oforvantat Iagt. Incentivet
var bra och det gick mycket kunder i affaren, sa jag skulle ha forvantat ett hogre N. En
orsak till ett lagt svarsantal kan vara tekniska problemen som jag hade med pekplattan.
Vissa dagar fungerade den bra och vissa dagar hade den tekniska bekymmer. Jag gjorde
ocksa affischer for enkaten for att locka kunder att svara pa den, men den verkade inte ha

nagon storre paverkan.

Storsta problemet med en lag svarsprocent ar att det paverkar negativt pa
undersokningens validitet, speciellt i fragan om bekantskapet med foretaget fran tidigare
paverkar upplevda kvaliteten. Sist och slutligen var det bara 13 kunder som svarade att
de inte ar bekanta med foretaget. Det ar ett sa litet sampel att de &r svart att saga en
definitiv sanning om resultatet. Efterat sett skullle det ha varit battre att analysera istéllet
vilka faktorer i upplevda kvaliteten som paverkade den omfattande nojdheten i affaren,
till exempel fanns det andra samband om forsaljaren hélsade eller inte, utdver det
sambandet som har diskuterats tidigare i arbetet. Man skulle ocksé ha kunnat ha en fraga
i enkaten som fragade om nojdheten paverkade kundens kopbeslut. Orsaken varfor man
stravar till en hog tjanstkvalitet ar att fa kunderna att kdpa foretagets tjanster nu och i

framtiden, det vill sdga att géra kunden lojal.
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Den andra undersokningsfragan ar svarare, eftersom den ar subjektiv. Alla uppskattar
olika saker i en tjanst. Att ha alternativen 1-5 i detta sammanhang ger inte en klar bild om
att vilka aspekter ar viktigaste. Det skulle ha varit battre att kunderna skulle ha rangordnat
viktigheten. Da skulle man ha kunnat analysera vilken aspekt som rangordnas hogst flest

ganger och vilken som inte anses vara sa viktig.

Man skulle ocksa ha kunnat gora en intervju med ett par kunder i samband med enkéten.
Det skulle ha hjélpt att ga in pa djupet varfor de har svarat i enkéaten pa ett visst satt. Det

skulle ha bidragit till en tillaggsdimension till en nu ganska ytlig undersokning.

8 SLUTSATSER

Undersokningen bekraftade mina tidigare uppfattningar om kundernas upplevda
tjanstekvalitet i Haltis affar, ndmligen att den ar hog och bekantskapet med varumarket
verkade inte ha en storre inverkan pa den upplevda tjanstekvaliteten. Haltis ledning borde
anda skola personalen battre till att forsta viktigheten av forsaljarens forsta intryck at
kunden. Aspekten som kunderna mest verkade ge ris for, det vill sdga den kritiska
incidenten, var om forsaljaren hélsade eller inte. Den aspekten gav grunden for resten av
tjanstemotet mellan forséljaren och kunden och belade hur kunden evaluerade den
helhetsmassiga tjanstekvaliteten. Ledningen borde darfor betona at forsaljarna att battre
marka kunderna nar de stiger in i affaren och genast géra moment of truthet positivt for

kunden. Da kommer kundndjdheten troligen ocksa att stiga.

En ny unders6kning borde goras vid ett senare tillfalle. D& kan man jamféra hurudan
inverkan forandringarna har haft pa kundernas upplevda tjanstekvalitet. Den som gor nya
undersokningen kan ocksa anvanda denna undersokning som bas, for att underlatta

planeringen och resultatens analys.
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BILAGOR

Asiakastyytyvaisyyskysely

Arvoisa asiakes,

Tervetuloa vastaamaan kyselyyn. Kysely on osa opinngytetyotani “Palvelumarkkinginnin parantaminen — Case Halti™.
Kyselyn vastaamiseen menee noin 2 minuuttia, Kaikki vastaukset késitell23n luottamuksellisasti ja tistoja ei luovuteta
kolmansille oszpuclille. Eyselyyn vastannsiden j& puhelinnumeronsa jattaneiden kesken arvotaan Haltin vapaavalintainen
asukokonaisuus (tekkishousut). Voittajaan ollaan henkildkohtaisest yhteydessd puhelimitse 26.3.2018.

Kysely on kzksiosainen. Ensimmaisessd osassa kysytadn palvelun lzedusta. Toisessa osassa kysytddn palvelun
térkeydestd. Punaisella * merkityt kysymykset ovat pakollisia.

Wikl Teilld on kysekhyyn littyvid kysymyksid, voitte olla minuun yhteydessE sdnkipostitse.
christoffersilen@arcada.fi

Kiitos avustanne!

Puhelinnumero

Onko Halti Teille ennestéan tuttu? *
Kylla

Ei

Tervehdittiinko Teita astuessanne myymalaan?
Kylla

Ei



Palvelun laatu

Valitkaa allz olevista viitiamistd numere, miki parhaiten kuvaa otsikessa olevaa vaittamas.
{1=tysin eri misks, 2=eri mielts, 3-en osaa sanoa, 4=samaa miefts, S=téysin samaa mistts.)

Myyja tuntui asiantuntevalta *

Tdysin samaa

Taysin eri mieltd o
mielta

Myyjé osasi vastata kysymyksiini *

Taysin samaa

Taysin eri mieltd -
mielta

Ensivaikutelmani myyjasta oli hyva *

Taysin samaa

Taysin eri mielta -
v mieltd

Myyjd oli mukava

Taysin samaa

Taysin eri mielta .
v mieltd

Myyijalla oli hyva asenne

Taysin samaa

Taysin eri mieltd -
mieltd

Liikkeen aukioloajat ovat hyvat”

Taysin samaa

Téysin eri mieltd -
mieltd

Myyja tuntui luotettavalta *

Taysin samaa

Taysin eri mieltd L
mielta

Myyja tuntui halukkaalta palvelemaan minua *

Taysin samaa

Taysin eri mieltd P
mielta

Koen, ettd myyj teki parhaansa ratkaistakseen tarpeeni *

Taysin samaa

Taysin eri mieltd o
mielta

Myyja osasi antaa minulle oikeaa tietoa tuotteista *

Tdysin samaa

Taysin eri mieltd -
mielta

Kaiken kaikkiaan olen tyytyvainen lilkkeessa asiontiin tanaan *

Taysin samaa

Taysin eri miels -
mielta



Palvelun tarkeys

Alla ndette kahdeksan viindmas. Valitkaa seuraavista vaimoehdoista numera miks parhaiten kuvaa miten tirkeds
kyssinen palvelu on Teille.
{1=merkityksetn, 2-ei tirkesd, 3=en osaa sanoa, d=tdrkedd, S-erittdin tarkeda.)

Myyja tuntui asiantuntevalta *

Merkitykseton Erittdin tarkeda

Myyja osasi vastata kysymyksiini *

Merkitykseton Erittdin tarkeds

Ensivaikutelmani myyjasta oli hyva "

1 2 3 4 5
Merkitykseton Erittdin tarkeda
Myyja oli mukava*
1 2 3 4 5
Merkitykseton Erittdin térkedd

Myyjéll4 oli hyvd asenne *

Merkitykseton Erittdin tarkeda

Liikkeen aukioloajat ovat hyvét *

Merkitykseton Erittéin térke&s

Myyja tuntui luotettavalta *

Merkityksetsn Erittdin térkeds

Myyja tuntui halukkaalta palveleraan minua *

Merkityksetsn Erittdin térke&s

Koen, ettd myyja teki parhaansa ratkaistakseen tarpeeni *

Merkityksetdn Erittdin tarkeds

Myyja osasi antaa minulle oikeaa tietoa tuotteista

Merkityksetdn Erittdin tarkeds

Kaiken kaikkiaan olen tyytyvainen lilkkeessa asiontiin tanaan *

Merkityksetsn Erittdin térkeds

Palveluehdotuksia palvelunlaadun parantamiseksi (vapaavalintainen)




