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FORORD

Lardomsprovet ar skrivet vid Vasa yrkeshdgskola inom utbildningsprogrammet
for foretagsekonomi. Lardomsprovet &r ett resultat av den marknadsundersékning
som jag har gjort for VisualWeb Group Oy. Lardomsprovet genomfordes under
hosten 2010 och varen 2011 i Vasa.

Jag vill rikta ett stort tack till mina handledare Kim Skatar och Henrik Virtanen,
utan dem skulle jag aldrig kommit igang med lardomsprovet och blivit klar. De

har varit till ett stort stod under tiden jag skrivit mitt lardomsprov.

Jag vill aven tacka VisualWeb Group OY:s ledning for den hjélp och kunskap de
bidragit med.

Till sist vill jag tacka de foretag som stallt upp for intervju sa en undersokning

kunde genomforas och mitt lardomsprov blev skrivet.

Vasa den 30 mars 2011

Jenna Kallio
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Lardomsprovet har gjorts i samarbete med VisualWeb Group Oy (VisualWeb)
under hdsten 2010 och vintern 2011. Lardomsprovet behandlar kundnéjdheten hos
VisualWebs SharePoint2010-kunder.

Syftet med undersdkningen &r att ta reda pa hur nojda eller missnéjda kunderna ar
med den nya tjansten som VisualWeb levererat, Microsofts teknologi,
SharePoint2010. Avsikten &r att s& noggrant som mojligt redogora for hur kunden
upplever VisualWebs tjanst och hur VisualWeb kan forbéttra sin tjanst.

I den teoretiska delen har jag behandlat teorier om business-to-business
marknaden, tjanstekvalitet, kundndjdhet och relationsmarknadsféring. | den
empiriska delen har jag valt att anvdnda mig av den kvalitativa
undersokningsmetoden. Med hjélp av personliga intervjuer har jag samlat in
primérdata som jag sedan redogjort for och slutligen sammanfattat resultat.

Min slutsats av undersdkningen &r att VisualWeb har varit ett tjanstevilligt foretag
med malmedveten personal. En ny teknologi skapar alltid problem i borjan och
dessa bor atgardas sa fort som mojligt for att halla kunden nojd. De nojda
kunderna kommer att rekommendera VisualWebs tjanster for andra foretag och
samarbetet fortsatter tillsvidare. En utveckling bor ske bland annat i VisualWebs
interna kommunikation, dokumentation och planering av tidtabell.

Nyckelord: Business-to-business marknadsforing, kundndjdhet, tjanstekvalitet,
relationsmarknadsforing
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The thesis has been done in cooperation with VisualWeb Group Ltd (VisualWeb)
in autumn 2010 and winter 2011. The thesis deals with customer satisfaction of
VisualWeb’s SharePoint2010 customers.

This study aims to find out how satisfied or dissatisfied customers are with the
new service that VisualWeb delivered, Microsoft technology, SharePoint2010.
The intention is to as accurately as possible, explain how the customer expe-
riences VisualWeb’s services and how VisualWeb can improve its services.

In the theoretical part, | have considered the theories of business-to-business mar-
ket, service quality, customer satisfaction and relationship marketing. In the em-
pirical part, | have chosen to use the qualitative research method. With the help of
personal interviews, | have collected the primary data which | then explained and
finally I have summarized the results.

My conclusion of the study is that VisualWeb has been a service company with
dedicated staff. A new technology always creates problems in the beginning and
needs to be fixed as soon as possible to keep the customer happy. The satisfied
customer will recommend VisualWeb’s services to other companies and the coop-
eration will continue. A development should take place in VisualWeb’s internal
communication, documentation and planning of the timetable,

Keywords:  Business-to-business marketing, customer satisfaction, service quality,
relationship marketing



INNEHALL
| INLEDANDE DEL......cooiiiiiiiiiiee ettt 8
1 INLEDNING ..ottt 9
1.1 Problemomrade 0Ch SYfte........ccviviririiiiiiiiiiii s 10
1.2 AVOFANSNINGAT ...ttt 11
1.3 Arbetets UPPIAgGNING ..vooveiieiiccceceee e 11
2 PRESENTATION AV VISUALWEB GROUP OY ....cccoviiiviniiirinniens 12
I TEORETISK DEL....cciiiiiiiii ettt 14
3 BUSINESS-TO-BUSINESS MARKNADEN.......ccccooiiieiie e 15
4 TIANSTEKVALITET oottt 19
4.1  Total upplevd Kvalitet...........cooiieiiiecec e 20
411  Upplevd KValItet ... 20
4.1.2  FOrvantad KValitel...........ccooeiieiiiie e 22
4.2  Tjanstekvalitetens determinanter..........cccoveceiiieieciecieese e 23
A3 IMAGE ettt 25
4.4 ALt UtVECKIa IMAGE......coiiiiiie 25
5 KUNDNOUIDHET ..ottt 27
5.1  Kundndjdhet och lojalitet ............cccoovviiieiiie e 27
5.2  Kundrelationens 16nSamhet ..o 28
6 RELATIONSMARKNADSFORING........cccooiiieeeeeceeeceeeeeeee s 32
HTEMPIRISK DEL ..ottt st 37
7 MARKNADSUNDERSOKNINGAR........ccceceviteeieteeeieece e 38
% R |V 1= (o SRR 39
T2 DALA i e 39
7.3 Sekund&r- och primardata............ccooveiiiinincee 40
7.3.1  SeKUNAArdata.........ccoeiiiiiiiiiie e 41
7.3.2  PrHIMAEIGALA .....ooviieieieeece e 42
F A S 1111 Y/ [ ISP P PSPPI 43
7.4.1  Personlig iNTEIVIU ....ccooviiiieiiiece e 43
7.4.2  TelefONINtEIVIU....coooiiiiiiecie e 44
7.5 Den kvalitativa analySen .........ccccocviiieiiiiiiie e 45

7.6 Den kvalitativa undersokningens palitlighet ..............cccooeeveviveeeeeeeennnee. 45



7.6.1  Den kvalitativa analysens trovardighet .............cccoceveiiiniiinnnnn 46
7.6.2  Den kvalitativa analysens generaliserbarhet...........ccccccoovviierennnnne. 46

8  FRAGORNA . .....ooiiieiec sttt 48
9  UNDERSOKNINGENS RESULTAT ....oiviiiiiiecce e 54
9.1  FOretagSKUNAErNAS SVAT .........ccooiiiiiiieieieieesie s 54
9.1.1 Respondenternas bakgrundsinformation..........ccccecvevviiniierennnn 54
9.1.2  Tjanstens KValitet ..........coeiveiiiiiiiese e 55
9.1.3  KUNANGJANEL......ccveecieeie e 57
9.1.4  Relationsmarknadsforing ..........cccceeeveriiinieiinieeee e 60

10 SAMMANFATTNING, TEORIKOPPLINGAR OCH SLUTSATS ........... 62
11 UNDERSOKNINGENS PALITLIGHET ...ooviviieiceeeeeceeeeeeeevesese e 70
12 FORSLAG TILL FORTSATT FORSKNING........ccooeieviriiicieeeieeeeeieie s 71
KALLOR ..ottt st st n s s s s s s s s s s s s s s s s s 72

BILAGOR



FORTECKNING OVER BILAGOR

Bilaga 1. Intervjuguide

Bilaga 2. Information om intervjuerna



| INLEDANDE DEL

| den inledande delen presenteras lardomsprovets  problemomrade,
undersokningens syfte samt avgransningar och arbetets upplaggning. | denna del
presenteras dven uppdragsgivaren VisualWeb Group Oy (VisualWeb) och
Microsofts teknologi: SharePoint2010, sa att lasaren forstar fran vilken synpunkt

arbetet &r genomfort.



1 INLEDNING

Forandringstakten i vart samhalle &r sa snabb att informationen och kunskapen vi
far foraldras och blir t.o.m. felaktig ibland. Det ar inte nodvandigt att ha mycket
information for att forstd omvarlden utan vi bor sortera ut ratt information till det
sammanhang vi befinner oss i och med detta forstarka konkurrenskraften. | en
marknadsundersokning samlar man systematiskt in information, tolkar och
analyserar ett specifikt marknadsforingsproblem som sedan anvands som en
marknadsinformationskélla for ett foretag eller en organisation. Fordelen med en
marknadsundersokning &r att foretaget eller organisationen lar sig vad de gjort bra
eller daligt samt forstar battre marknaden och dess aktorer och kan darefter gora
forandringar for att 6ka konkurrenskraften. (Christensen, Engdahl, Grads &
Haglund 2010, 11-12)

Outsourcing sker da koparen upplever ett behov eller ett problem i sin egen
verksamhet, som kréaver att en tjanst kops in for att underlatta. Med andra ord sa
koper foretagskunden en 16sning till sitt problem. For problemldsning behdvs en
framgangsrik marknadsféringsplan. Man bor ocksa kunna skapa relationer och
underhalla dem. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 62)

Pa business-to-business (b-to-b) marknaden ar kundnojdheten viktig eftersom
efterfragan pa marknaden varierar och man kan aldrig vara séker pa om relationen
fortsatter. Detta skapar oro for att fa kapaciteten och efterfragan att ga ihop. Da
man erbjuder tjanster skall man tanka pa att gora det i ratt tid, pa ratt plats och pa
ratt satt. Tjanster ar varierande, eftersom tjansten konsumeras ganska langt under
tiden den produceras. Bade forsaljaren och kunden deltar oftast i tjanstens
produktion. Ingen tjanst kan lagras utan de ar oftast unika for kunden. (Ojasalo &
Ojasalo 2010, 26-27)

Lardomsprovet ar en kundnéjdhetsundersokning for VisualWeb Group Oy.
Undersokningen baserar sig pa kunder som anvander VisualWebs tjanster gjorda
pa Microsofts teknologi, SharePoint2010. VisualWeb &r i stort behov av att veta
hur denna kundgrupp upplever tjansteleverantdren, tjanstens kvalitet och

relationen. Alla dessa faktorer &r beroende av varandra. Som foretagare ar det
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viktigt att halla kunderna nojda eftersom nojda kunder bidrar till foretagets
Ionsamhet. It branschen &r en vaxande bransch och jag anser att det &r intressant

att undersoka hur ett it-bolag, grundat i Vasa ar 2000, klarar sig pa marknaden.

| dagens samhaélle ar marknadsforingskanalerna manga, men en av de viktigaste ar
marknadsforingen via natet. Ett foretag som inte har en internetsida nar inte alla
konsumenter. Ett foretag som har en internetsida bor fokusera pa att den ar
valutvecklad och latt anvandbar och for detta andamal hjalper VisualWeb kunden
att bygga en webbl&sarbaserad, klar, tydlig och lattanvandbar programvarulésning
med hjalp av SharePoint2010.

VisualWeb &r det enda foretag i Finland som endast koncentrerar sig pa
Microsofts teknologi, SharePoint. Konkurrensen &r darfor inte stor men det finns
andra satt att uppratthalla sina hemsidor ocksa. Darfor bor VisualWeb overtyga
sina kunder att VisualWebs erbjudna tjanst ar lattanvandbar och skapar
konkurrenskraft at foretaget. VisualWeb bor diarmed ta hand om sina kunder for

att skapa langvariga relationer.
1.1 Problemomréade och syfte

En undersokning for VisualWebs SharePoint2010 kunder har inte gjorts forr. Jag
fick som uppgift av VisualWeb Group Oy att genomféra en undersékning for
denna kundgrupp, for att de med hjalp av resultatet skall kunna veta vad kunderna
anser om tjansten och att de efter behov dven kan forbattra kundnéjdheten och
erbjuda dem en béttre helhet.

Den befintliga kundgruppen, som anvander sig av VisualWebs erbjudna tjanster
som levereras pa SharePoint2010, &r inte stor dannu. Kundgruppen vaxer kraftigt
hela tiden och for att inte gora stora misstag som paverkar kundngjdheten sa vill
VisualWeb i ett tidigt skede undersoka vad som kan paverka kundngjdheten.
Undersokningens syfte &r att undersoka vad kunderna anser om tjansten,
tjanstekvaliteten och relationen samt att anvanda sig av resultatet for att utveckla
VisualWebs tjénst.
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Det ar viktigt for VisualWeb att undersoka kundndjdheten for att foretaget skall
kunna utveckla tjansten sa att kunderna ar ndjda. Man bor veta vad kunden anser
ar bra och vad de ar missnojda med. Nojda kunder ar de viktigaste kunderna som
haller sig kvar i relationen och utokar foretagets vinst. Med undersokningen far vi
ocksa reda pa hur kunderna tanker om VisualWeb som leverantér och med hjélp
av detta kan VisualWeb forbattra sin image pa marknaden.

1.2 Avgransningar

VisualWeb erbjuder sedan sommaren 2010 at foretag och organisationer
Microsofts teknologi SharePoint2010. VisualWeb har sedan ar 2000 erbjudit en
skraddarsydd losning at sina kunder men detta arbete gar ut pa att endast
understka kundnojdheten hos SharePoint2010 kunder.

1.3 Arbetets upplaggning

Arbetet bestar av tre delar, inledande del, teoretisk del och en empirisk del.
Arbetet inleds med att ta fram problemomradet, arbetets syfte samt avgransningar.
I den inledande delen finns dven foretagspresentation om VisualWeb Group Oy
och en kort sammanfattning om Microsofts teknologi SharePoint2010. Darefter
fortsatter jag med den teoretiska delen som innefattar teorier om b-to-b
marknadsforing, kundndjdhet, tjanstekvalitet och relationsmarknadsforing. Alla
dessa teorier kan knytas samman med min underokning. Dérefter foljer den
empiriska delen som bestar av en kvalitativ underdkning som genomforts genom
intervjuer med 11 personer fran olika foretag. De intervjuade ar anstéllda vid
foretag som kopt tjanster baserade pa SharePoint2010 av VisualWeb. Den

empiriska delen avslutas med en sammanfattande diskussion av resultaten.
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2 PRESENTATION AV VISUALWEB GROUP OY

VisualWeb Oy &r grundat ar 2000 och andrade sitt foretagsnamn till VisualWeb
Group Oy ar 2011. (VisualWeb Group Oy, 2000a) Foretaget dgs av sin operativa
ledning. VisualWeb é&r ett programvaruforetag som har valt att specialisera sig i
Microsofts teknologi, SharePoint. Den nyaste teknologin &r SharePoint2010 som
anvands av foretag, organisationer och den offentliga sektorn. Potentiella kunder
ar alla kunder som VisualWeb kan skapa mervarde at med hjalp av SharePoint-

I6sningar.

Foretaget verkar pé tre orter: Vasa, Helsingfors och Abo. Huvudkontoret &r i
Vasa, dar storsta antalet anstéllda finns. Personalen ar valutbildad och kunskapen
halls pa hog niva pa grund av alla skolningar som pagar bade internt och externt.
VisualWeb bestar av ett ungt, ivrigt, socialt och avslappnat team. VisualWeb
vaxer kraftigt och har nu ca 350 kunder och ca 1500 genomfdrda projekt. |
Osterbotten 4r verksamheten storst men foretaget anser att de flesta nya potentiella

kunderna finns i Sodra Finland.

VisualWeb bygger webblasarbaserade, klara, tydliga och l&ttanvandbara
programvaruldsningar som konverterar SharePoints erbjudna mojligheter sa att
VisualWebs kunder kan anvéanda natet som ett arbetsverktyg for resultat. Alla
I6sningar och den tekniska miljon ar utformad enligt Microsofts rekommenderade
satt och VisualWeb anvénder alltid de nyaste arbetsverktygen for att fa basta
mojliga resultat. Ldsningarna automatiserar och effektiverar kundens dagliga

arbete.

VisualWeb satsar pa anvandarvanliga l6sningar och deras tillvagagangssatt ger
kunden besparingar i licensavgifter och arbetsbelastning. Foretagets professionella
projektledning leder till 16sningar av hég kvalitet som gors enligt angiven tidtabell
och budget. VisualWeb forsoker fokusera pa att géra endast det som de kan och

anvander sig av outsourcing till exempel vid grafik.
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Microsoft SharePoint2010

SharePoint ar Microsofts teknologi som stoder och effektiverar bland annat
informationshanteringen internt och externt hos foretag, organisationer eller den
offentliga sektorn. (VisualWeb Group Oy, 2000b) SharePoint2010 Foundation
erbjuder egenskaper gratis bland annat till skapande av webbplats, grupparbeten,
fildelning eller projektledning. Enterprise nivan av SharePoint Server 2010 &r en
del ytterligare tjanster som innehaller ett samordnat programpaket. SharePoint kan
enkelt forenas till ett befintligt system, sasom ERP (Enterprise Resources
Planning) eller CRM (Customer Relationship Management). VisualWebs uppgift
ar att bearbeta SharePoint enligt organisationens eller foretagets 6nskemal.

SharePoint losningar ar latt att utarbeta enligt foretagets 6nskemal. SharePoint
formas till en bas vars delar ar till exempel: samarbetsfunktioner, portaler, www-
sOktjanster, informationshantering, sokfunktioner, formuldrhantering eller
personliga anpassade vyer. Foretaget kan latt styra sina Iosningar och de har ratt
att uppdatera och andra pa I6sningarna som gjorts samt utoka sina personliga vyer

och arbetsytor.

SharePoint hjalper att dela informationen mellan organisationens eller foretagets
olika avdelningar. Det kan handla om att dela kalendrar, uppgifter, filer,
projekthanteringsprogram eller dylikt. SharePoint stéder dokumentations-
hanteringen genom att skapa en bas dar organisationen eller foretaget kan samla

sina gemensamma dokument, till exempel foretagspresentationer.


http://www.visualweb.fi/sharepoint
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Il TEORETISK DEL

| teoridelen tas upp teorier som ar relaterade till forskningsomradet. Teoridelen
inleds med marknadsforing pa business-to-business sektorn och darefter tas det
upp om tjanstens kvalitet. Efter dessa teorier fortsdtter jag att skriva om

kundngjdheten och relationsmarknadsforingen.
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3 BUSINESS-TO-BUSINESS MARKNADEN

Vi borjar med att kort definiera skillnaden mellan Business marknader och Busi-
ness marknadsforing. Business marknader bestar av alla féretag och organisatio-
ner som koper varor och tjanster for anvéndning i skapandet av sina egna varor
och tjanster, som i sin tur séljs vidare till egna kunder. Generellt bestar industriella
marknader av farre men storre kunder &n konsumentmarknaderna och inkdpen ar
av betydligt storre storlek. Business marknadsforing ar en process dar man stré-
var efter att kombinera kapaciteten hos leverantdren med de Onskade resultaten
av kunden for att skapa varde for kundernas  kunder och darmed for bada

organisationerna. (Vitale & Giglierano 2002, 5)

Tabellen nedan visar lasaren kortfattat skillnaden mellan business-to-business

marknaden och konsument marknaden. (Vitale & Giglierano 2002, 10)

Tabell 1: Skillnaden mellan Business-to- Business och konsument marknaden

Business-to-Business Konsument

Marknadens struktur

Geografiskt koncentrerade Geografiskt spridda

Relativt satt farre kopare Massmarknad, manga kdpare
Produkter

Kan vara tekniskt komplicerade Standardiserade

Kopta for annat an personligt bruk Kopta for personligt bruk
Kdpbeteende

Professionellt utbildade ink6pare Individuella inkopare
Relationen mellan kdparen och sdljaren

Teknisk expertis en tillgang Mindre teknisk expertis
Kanaler

Kortare, mer direkt Indirekta, fler relationer
Reklam

Betoning pa personlig forsaljning Betoning pa reklam

Pris

Antingen budgivning eller resultatet ~ Vanligtvis lista eller forutbestamda
av en komplex inképsprocess priser

Efterfragan
Harledd Direkt
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Pa business-to-business (b-to-b) marknaden ar séljaren och kdparen foretag eller
organisationer. Foretagen koper ofta varor och tjanster for att producera egna
varor och tjanster som darefter séljs eller produceras till andra organisationer eller
konsumenter. Kopprocessen ar ofta professionell och avancerad inom b-to-b
marknaden. Individuell forséljning och kundrelationens betydelse &r i en viktig
roll och man levererar oftast skraddarsydda losningar. (Ojasalo & Ojasalo 2010,
24-26)

VisualWeb ar ett foretag som verkar pa b-to-b marknaden. VisualWeb saljer sina
tjanster till andra foretag och organisationer som &r i behov av att fa den interna

eller externa elektroniska kommunikationen att fungera.

KIBS-tjanster (knowledge intensive business service) och IKT-sektorn
(Informations- och kommunikationsteknologin) hoér till de som har det storsta
utbudet av b-to-b tjanster. B-to-b tjanster produceras ocksa inom omraden vi inte
alltid kanner igen sasom traindustrin och byggnadsindustrin. Med b-to-b tjanster

kan man till exempel:

- underlatta och forenkla foretagskundens problem i samband med verk-
samheten och pa detta satt kan kunden koncentrera sig pa sin karn-
verksamhet.

- Oka foretagskundens I6nsamhet, d.v.s. med tjansten mojliggér man att
kunden far mer gjort med mindre insatser.

- minimera osékerheten som dr relaterad till kundens verksamhet och med
dessa tjanster kan kunden gora storre beslut da han/hon litar pa
leverantoren.

- ofta skapa en 16sning som 6kar kundens kunds trovérdighet.

(Ojasalo & Ojasalo 2010, 19-21)

Outsourcing sker da koparen upptacker ett behov eller ett problem i sin egen
verksamhet, som kraver att en tjanst kops in for att underlatta. Med andra ord sa
koper foretagskunden en l6sning pa sitt problem. VisualWeb hjalper ofta kunder
med positiva problem, sasom ett framgangsrikt foretag som natt sina mal men vill

na annu langre, bli ledande inom marknaden, utvidga pa marknaden eller utveckla
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helt nya produkter. Fast foretagskunden mar bra sa kan det handa att de har ett
”problem”. Kunden har ett problem om foretaget har ett gap mellan det aktuella
och det onskade tillstandet och da nagon ar orolig Gver gapet mellan de tva
tillstanden och vill se en forandring. En l0sning &r ett satt att fa bort problemet
eller att underlatta problemet. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 62-63)

Servicekultur

For att VisualWeb skall lyckas pa b-to-b marknaden maste de tanka pa servicekul-
turen. For att lyckas med servicekulturen, maste alla foretagets anstallda vara
delaktiga. Servicekultur kan beskrivas som: “en kultur ddr man vdrdesdtter god
service och dar det bland alla anstéallda upplevs som naturligt och sjalvklart att
forse saval interna som slutgiltiga, externa kunder med god service; dar detta

utgor en av de viktigaste virderingarna.” (Gronroos 2008, 395)

Att skapa en servicekultur, betyder inte att andra varderingar forlorar sin betydel-
se. Till exempel ar kostnadskontroll och forséljning lika viktiga &hnu men de
serviceinriktade vérderingarna bor dominera i ett foretag. Internt kan service-
inriktningen forstarka klimatet, forbattra kvaliteten pa interna tjanster och ge
internt stod. Externt kan serviceinriktningen leda till god upplevd tjanstekvalitet
for kunder och stérka relationer med kunder och andra parter.

| figuren nedan kan man se effekterna av serviceinriktningen:

Serviceinriktning

Ldnsamhet Tjanstekvalitet

S

Figur 1: Effekterna av serviceinriktningen (Grénroos 2008, 396)
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Serviceinriktningen ger personalen kraft att astadkomma en positiv process. En
god serviceinriktning inom foretaget forbattrar kvalitetsupplevelsen hos kunden
som darmed har en positiv effekt pa lonsamheten. Den positiva processen
fortsatter, eftersom bdttre l16nsamhet innebdr att foretaget kan lagga ner mer
resurser pa att forbattra sin serviceinriktning i personalens attityder. Men, dven
om en god upplevd kvalitet forbattrar Ionsamheten, sa ar inte kunden alltid beredd
att betala ett pris som motsvarar kostnaderna for att producera tjansten, d.v.s.

kunderna ar inte lonsamma pa langre sikt. (Gronroos 2008, 396-397)

Mer on tj&nstekvalitet i foljande kapitel.
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4 TJIJANSTEKVALITET

For att forsta vad som inverkar pd kundndjdhet och kvalitetsupplevelsen &r det
skal att till en borjan definiera vad en tjanst ar. Tjanster ar till skillnad fran varor
immateriella till sin karaktér. Tjanster brukar allméant definieras som processer
bestaende av en rad aktiviteter. Tjansten produceras oftast i samverkan med kun-
den, darfor kan man generellt séga att en tjanst delvis konsumeras samtidigt som
den produceras och att kunden ar med och formar den. Tjanster ar till skillnad fran
varor inte likartade, utan tjanster ar heterogena vilket betyder att en variation sker
varje gang tjansten utfors. (Grénroos 2008, 61-65)

En produkt (vara eller tjanst) kan vara mer eller mindre anvéandbar for en anvanda-
re och detta har med kvalitet att gora. Vi anvander produkter s& som boende, foda,
kommunikationer, héalsovard och arbete som skall vara lampade for anvéandning.
Om de inte gar att anvanda kan detta leda till dodsfall, invaliditet, obehag och
ekonomisk forlust. Foretagen skall beakta produktens kvalitet redan fére bruka-
rens anvandning. Produkten skall ha en kvalitet som haller tillverkningsoperatio-

ner, emballering, lagring, distribution och slutanvéndning. (Sandholm 2001, 11)

VisualWebs tjanst skall ha en kvalitet som haller slutanvandning. Tjansten, d.v.s.
SharePoint2010, skall ha en kvalitet som inte kranglar eller behdver justeras efter
att den levererats enligt kundens 6nskemal. Kunden och kundens kund skall kunna

anvénda tjansten utan problem vid leverans.

Kundernas uppfattning om tjanstekvalitet grundar sig pa egenskaper som
tillfredsstéller kundbehov, egenskaper som &r ovdntade men bekréftande for
kunden samt forekomsten av brister och defekter. Kunden upplever alltsa att
tjanstekvaliteten ar god da tjansten innehaller sadana egenskaper som
tillfredsstaller kundens behov och @nskningar. Aven ovantade egenskaper,
forutsatt att kunden ser dem som Overraskande och positiva, forbéttrar
kvalitetsuppfattningen. Har ar det vart att namna att ocksa de minsta positiva
gesterna och uppmarksammandet fran foretagets sida kan ha en betydande
inverkan pa kundens totaluppfattning om tjanstekvaliteten. (Sandholm 2001, 12-
19)
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4.1 Total upplevd kvalitet

Kundens totala upplevda kvalitet formas dels av den upplevda kvaliteten hos

tjansten och dels av de forvantningar kunden har pa tjanstens kvalitet.

Total upplevd

Upplevd kvalitet

Forvantad kvalitet

kvalitet

Marknadsféring

L]

e Forséljning

e  Image

e Rykte och word-of-mouth Teknisk Funktionell
. PR kvalitet: Vad kvalitet: Hur
L]

Kundernas behov och
vérderingar

Figur 2: Total upplevd kvalitet (Grénroos 2008, 85)

Det ar viktigt for tjansteforetaget att upplevelsen motsvarar de forvantningar
kunden har gallande kvaliteten, for att kunden skall forbli tillfredsstalld med
tjanstekvaliteten. Av denna orsak ar det ytterst viktigt att kdnna till kundens behov
och Kklara av att tillfredsstalla dessa. (Gronroos 2008, 84-85)

4.1.1 Upplevd kvalitet

Modellen av kundernas upplevda tjanstekvalitet bestar av tva dimensioner; en
teknisk dimension (resultatdimension) och en funktionell dimension (processin-
riktad dimension). Med den tekniska dimensionen avses vad kunden far, med
andra ord vad resultatet av tjansteprocessen och samspelet mellan képare och
séljare &r for kundens del. Denna dimension brukar matas objektivt av kunden.
VisualWebs kunder som fatt sin tjanst bedomer ofta endast det visuella

slutresultatet; hurudant utseende tjansten har.
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Den funktionella dimensionen avser tjansteprocessens utférande, dvs. hur tjansten
utforts. Denna dimension ar betydelsefull inom ett tjansteforetag, som exempelvis
programvaruforetaget VisualWeb. Kundens subjektiva bedémning av tjanstepro-
cessen avgor. Det ar manga faktorer kunden beaktar da hon/han bedémer kvalite-
ten pd en tjanst. Bland annat féljande kvalitetsdimensioner beaktas da kunden
bildar sig en uppfattning om den funktionella kvaliteten: palitlighet, trovardighet,
tillganglighet, kommunikationsformaga, tjanstvillighet, artighet, inlevelseformaga
och omgivningen dar tjansten utfors. Forutom dessa aspekter har ocksa andra
kunder en inverkan pa upplevelsen. Andra kunders narvaro kan ha en positiv som

negativ inverkan. (Gronroos 2008, 81-84)

VisualWebs referenskunder &r viktiga, om referenskunder inte finns kan andra
potentiella kunder borja fundera pa de bakomliggande orsakerna: ar VisualWeb

inte ett kunnigt foretag? Debiterar de for mycket? etc.

Foretagets image ar mycket viktig och har en stark roll i denna modell. Den
fungerar som ett filter for den upplevda kvaliteten. Aven om kunden anser att den
funktionella eller tekniska kvaliteten varit otillracklig kan imagen &nda radda den
upplevda kvaliteten. Tvartom kan den upplevda kvaliteten ocksa forsamras pa
grund av den negativa bild kunden har av foretaget. For foretaget géller det att
varna om den bild foretaget visar utat. (Gronroos 2008, 82-83)

For att poangtera hur viktig kontakten mellan kunden och VisualWeb ar kan man
anvanda sig av Richard Normanns (1992) uttryck sanningens 6gonblick eller det
gyllene 0Ogonblicket. Sanningens o6gonblick &r mdojligheternas 6gonblick,
mojligheten att bevisa foretagets tjanstekvalitet. Det dr under detta 6gonblick som
tjansteleverantorens framgang avgors och sanningens dgonblick ger samtidigt en
mojlighet till tillaggsforséljning fran foretagets sida. Relationen till kunden kan
starkas ifall sanningens 6gonblick skotts val, dvs. om kunden fatt en positiv bild
av kontaktpersonen, produktionssystemet och de fysiska resurser som anvénds.
VisualWeb har ett flertal sanningens égonblick, bland annat nar kunden ringer for
att fraga om tjansten, eller da VisualWeb erbjuder sin tjanst, nar kunden berattar
om sina Onskemal samt nar VisualWeb visar sitt slutresultat for kunden.
(Grénroos 2008, 90)
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4.1.2 Forvantad kvalitet

Den forvantade kvaliteten ar ett resultat av manga olika bestandsdelar, som man
kan se fran figur 2 pa sida 20. Den formas av saval faktorer som foretaget pa ett
eller annat satt direkt kan paverka och faktorer som foretaget endast indirekt kan
styra. Den formas ocksa av de behov och varderingar kunderna har fran forut.
(Gronroos 2008, 84)

Marknadsforing, forsaljning och PR ar faktorer som ett business to consumer (b-
to-c) foretag i stor utstrackning kan paverka for att sakra att ge en sa verklighets-
trogen bild som majligt av foretaget till kunderna. Om foretaget till exempel i sin
marknadsforing ger orealistiska |6ften Okar sannolikheten att de forvéantningar
kunden har inte motsvarar den upplevda kvaliteten. Foretaget klarar darmed inte
av att na upp till kundens forvantningar. 1 ett b-to-b foretag satsar man inte alltid
pa dessa faktorer. Istdllet ar de Gvriga faktorerna viktigare att tanka pa. Foretagets
rykte och image ar de faktorer som foretaget endast indirekt kan paverka. Ryktet
eller word-of-mouth &r en mycket stark faktor. Kunderna tenderar att tro mera pa
det som bekanta eller mindre bekanta ménniskor séger, samt det som framfors i
medierna an det som framfors i till exempel foretagets marknadsforingskampan-
jer. Trovardigheten hos reklamer ar daremot mycket ifragasatt. (Gronroos 2008,
85)

Kundens behov och varderingar kan foretaget inte direkt paverka. Kunderna har
tre typer av behov/forvantningar: underforstadda behov, uttalade behov och
omedvetna behov. Underforstadda behov &r basbehov som hos kunderna forvantas
bli tillfredsstallda och de ar sa sjalvklara att kunden ej kan satta fingret pa dem.
Kunderna blir missndjda om basbehoven inte tillfredsstalls men att basbehoven
blir tillfredsstallda 6kar daremot inte kundndjdheten. (Grénroos 2008, 85)

Uttalade behov &r vad kunderna forvéntar sig och upplever vara viktiga aspekter.
Om foretaget lyckas uppfylla dessa behov 6kar kundndjdheten. Omedvetna behov
ar behov som kunderna inte kan satta ord pa men som ar ger kunderna en hogre
behovstillfredsstallelse. Foretag uppnar nodvandig kvalitet genom att tillfredsstal-

la basbehov, forvantad kvalitet genom att tillfredsstélla uttalade behov och attrak-
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tiv kvalitet genom att tillfredsstalla omedvetna behov. Det ar viktigt att kénna
kunderna for att veta deras behov, men det ar dock skal att komma ihag att beho-
ven kan forandras med tiden. Idag kanske kunden har ett behov av att fa intranatet
klart medan nasta gang ett behov forekommer kan det handla om extranat.
(Sandholm 2001, 16-17)

4.2 Tjanstekvalitetens determinanter

Under se senaste decennierna har det gjorts undersdkningar om hur tjanstekvalitet
upplevs. De basta och mest inflytelserika undersékningarna, som utgar ifran en
teori och bekréftelse, har gjorts av Leonard Berry och hans kolleger (1988) i sam-
band med utvecklingen av instrumentet SERVQUAL. Detta dr ett instrument som
anvands for att mata kundernas upplevelse av kvaliteten hos en tjanst. Det vikti-
gaste ar vad som paverkar tjanstekvalitet och hur kunderna bedémer kvaliteten
hos tjanster. For foretaget galler det att satsa pa de aspekter som kunderna tycker
ar viktiga och darmed forbéattra den upplevda kvaliteten. (Gronroos 2008, 92-93)

Berry och hans kolleger utgick fran begreppet upplevd tjanstekvalitet och resulta-
tet av deras studie var de tio determinanterna for tjanstekvalitet. Tillforlitlighet,
respons, kompetens, tillganglighet, upptrddande, kommunikation, trovardighet,
trygghet, forstd/kanna kunden samt materiella ting ar dessa tio determinanter som
visade sig styra kundernas upplevelse av tjansten. Under en senare undersokning
minskade de tio determinanterna till fem, d.v.s. materiella ting, tillforlitlighet,
respons, garanti och empati. Instrumentet baserar sig pa dessa fem determinanter
samt pa jamforelse mellan kundernas férvantningar pa hur tjansten borde vara och
deras upplevelse av den. Antingen blir kundens forvantningar uppfyllda eller
svikna. For att kunden skall vara tillfredsstalld med tjansten far det inte finnas
storre skillnader mellan vad kunderna forvantar sig och den service de far. Nedan
finns en n&rmare beskrivning av vad som avses med dessa fem determinanter.
(Gronroos 2008, 92-93)

- Materiella ting
Med materiella ting avses den fysiska omgivningen dér foretagets tjanster

utfors. Hit raknas bland annat lokalerna, utrustningen och annan rekvisita



24

som ar synlig for kunden. Materiella ting inkluderar ocksa personalens
utseende.

- Tillforlitlighet
Tillforlitlighet innebar att kunden kan lita pa att foretaget haller vad som
lovats; exempelvis att tjansten utfors inom 6verenskommen tidpunkt och
att kunden far det som man kommit éverens om. | det stora hela handlar
det om foljdriktighet fran tjansteforetagets sida.

- Respons
Med respons avses har personalens instéllning och vilja att betjana kunden
enligt kundens énskemal och behov.

- Garanti
Garanti innebdr att kunderna kanner sig trygga med tjansteleverantoren
och kan lita pa personalens kompetens, rad och sétt att agera. Till garanti
réknas dven personalens upptradande och artighet gentemot kunderna.

- Empati
Innebar att personalen har en god inlevelseférmaga och kommunikation,
d.v.s. forstar kundens behov och kan utgaende fran detta gora sitt basta for
att tillfredsstélla behoven. Personalen ger kunden personlig betjaning och
uppmarksammar henne/honom individuellt. Att foretaget forstar kundens
behov innebar ocksa att de har for kunderna bekvama 6ppethallningstider

och darmed forbattrar tillgangligheten.

Jag har tagit hjalp av determinanterna for att i undersokningen fa sa utforliga
fragor och svar som mojligt om kundndjdheten vid VisualWeb. Eftersom jag
genomfor undersékningen kvalitativt med att intervjua, sa tar jag inte hjéalp av de
22 attributen som ingar i de fem determinanterna dar kunden skall markera pa en
fem-gradig skala (kan ocksa vara sjugradig) fran ”Helt av samma asikt” till ”Helt

av annan asikt” vad de vantade sig av tjansten och hur de upplevde den.

Med hjélp av denna skala kan man rakna ut kvalitetspoang. Man bor vara forsiktig
med SERVQUAL-skalan. | vissa undersokningar har dessa fem determinanter
visat sig vara stabila att anvdnda medan i en del undersékningar har man inte

kunnat urskilja dem.
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4.3 Image

Image &r de varderingar som kunder, potentiella kunder, forlorade kunder och
andra grupper forknippar med foretaget. Imagen varierar mellan dessa grupper
samt mellan individer i samma grupp. Den allmdnna uppfattningen om féretaget
ar varierande, den kan vara mycket tydlig och vélkédnd hos vissa grupper och
okand hos andra. (Gronroos 2008, 324)

Image finns pa flera nivaer. En stor organisation har en 6vergripande foretagsima-
ge medan en lokal organisation har en lokal image. Om den lokala organisationen
har &ven andra kontor kan dessa ha en egen image ut6ver den dvergripande lokala
imagen. Dessa olika nivaer ar kopplade till varandra sa att den Gvergripande
imagen paverkar kundernas uppfattning om det lokala foretaget och den enskilda

kontorens image kan vara beroende av den lokala imagen. (Gronroos 2008, 324)

Stora foretag ar ofta beroende av den dvergripande imagen medan sma foretag ar
beroende av den lokala imagen. For ett lokalt foretag som VisualWeb kan den
overgripande foretagsimagen och den lokala imagen vara samma. Foretagsled-
ningen bor komma ihag att ett lokalt kontor paverkas av foretagsimagen hos den
storre organisationen foretaget hor till. Men i manga fall betraktas tjansteverk-
samheten som lokal, d.v.s. det finns mojlighet for det lokala foretaget att utveckla
sin egen image bland den lokala befolkningen. Ur ett storre organisa-
tionsperspektiv kan en tydlig lokal image accepteras, men avviker den lokala ima-
gen stort fran den Gvergripande imagen sa kan den skada den Overgripande
koncernstrategin. (Grénroos 2008, 324-325)

4.4  Att utveckla image

Om foretagets image ar dalig sa bor foretagsledningen noggrant analysera
orsakerna. Ofta gor foretagen snabba beslut och atgarderna ar bristfalliga.
Atgarderna har da en begransad positiv effekt eller till och med negativ effekt.
Foretagets image bor basera sig pa verklighet. Det finns tva orsaker som kan ligga

bakom imageproblemet, foretaget kan vara kant bland kunderna och ha en dalig
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image eller sa kan foretaget vara obekant for kunderna och ha en otydlig image
eller en foraldrad image. (Gronroos 2008, 326-327)

Om VisualWebs image ar negativ, d.v.s. kundens erfarenhet av foretaget ar
negativ, kan problemet hogst antagligen ligga i den funktionella eller den tekniska
kvaliteten. Da bor foretaget inte anstalla en reklambyra for att marknadsfora via
en annonskampanj, for resultatet kan bli forddande och ett sloseri med pengar.
Kortsiktigt kan kampanjen ge okad forsaljning men darefter kan forsaljningen ga
till en lagre niva an tidigare. Eftersom image &r verklighet sa& kommer
verkligheten att vinna i de fall marknadskommunikationen och verkligheten inte
Overensstammer. En reklamkampanj skapar forvantningar som foretaget inte kan
uppnd. Om den negativa imagen beror pa daliga prestationer bor den forbattras

med interna atgarder.

Kommunikationsproblem uppstar da foretagets image ar obekant for kunden.
Detta problem bor losas med forbattrad kommunikation. Imagen forbattras pa
langre sikt da flera kunder fatt erfara den nya verkligheten. Stod for foretagets
image kan ges med hjalp av planerad kommunikation som till exempel layouten
pa webbsidan, annonser, broschyrer och kontorsinredning. VisualWeb som ar ett
b-to-b foretag bor framst tanka pa layouten pa webbsidan. Imagen forbattras dock
inte om kunderna anser att prestationen ar gammalmodig och byrakratisk.
(Gronroos 2008, 327-328)
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5 KUNDNOJDHET

Det ar komplicerat att folja upp kundndjdheten eller kundtillfredsstallelsen. Att
kdnna till hur nojda kunderna ar bor inte vara huvudmalsattningen for foretaget,
utan istallet bér man koncentrera sig pa hur detta tillstand har uppnatts. Vilka fak-
torer har gjort att kunden &r nojd respektive missnéjd med tjansten? Det &r ocksa
av intresse att se vilka effekter kundnéjdhet bidrar till. (Grénroos 2008, 145-146)

For att veta hur man lyckats med kundndjdheten, bér man gora en kundndjdhets-
undersokning. Ibland kan kundndjdheten férekomma utan nagon anstrangning
eller planering. Man kan dven se foretagets kundndjdhet som konkurrensmedel,
eftersom det ar svart att imitera till exempel en god personkemi och en hjélpsam
personal. Att forlata och att ratta till kundens daliga erfarenhet, ar ett satt att visa
for kunden att foretaget bryr sig och tar dem pa allvar. Kunderna uppskattar
foretag som tar hand om dem och loser de problem som uppstatt. Kundnoéjdheten
ar viktig eftersom nojda kunder oftast aterkommer och blir lojala. (Lahtinen,
Isoviita 1998, 64)

5.1 Kundno6jdhet och lojalitet

Bilden nedan visar att det finns ett samband mellan kundndjdhet och

benagenheten att rekommendera samt sannolikheten for aterkop.
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Figur 3: Sambandet mellan kundtillfredsstéllelse och upprepade kdp.(Grénroos
2008, 147)
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Enligt den forenklade modellen har mycket tillfredsstallda kunder en stérre ten-
dens att gora aterkop samt rekommendera foretaget till andra. Ar kundtillfredsstal-
lelsen daremot I1ag kan en missndjd kund bli en terrorist for foretaget som allt an-
nat an talar vl om foretaget. Detta kan bli farligt for foretaget i langden.
Kunderna ar mycket mottagliga for information som kommer fran deras 6gon sett
tillforlitliga kallor. Det finns enligt denna teori ocksa kunder som befinner sig i en
likgiltighets zon, de talar varken speciellt illa eller val om foretaget till andra.
(Gronroos 2008, 146-147)

Enligt undersékningar har detta antagande om att de mest néjda kunderna ocksa
skulle vara de mest lojala visat sig vara ohallbar, den ger en forenklad bild av
verkligheten. For att forstd vad som gor att kunder rekommenderar maste en
djupare beteendeanalys goras eftersom det & manga faktorer som inverkar pa
detta beteende. For att fa kunden mycket néjd sa maste foretaget erbjuda dem
nagonting extra. Detta extra far dock inte forbli en engangsfareteelse, utan kunden
bor uppméarksammas med jamna mellanrum pa olika satt. Detta kan dock leda till
att kundens forvantningar stiger med tiden och foérvantningarna om tjanstekvalitet
bildar en uppatgaende spiral som det for vilket foretag som helst &r svart att na
upp till. (Grénroos 2008, 146-147)

5.2 Kundrelationens lIonsamhet

Viarde som kunden upplever som bra &r inte den enda faktor som paverkar vinsten
i ett foretag. Varde har en positiv inverkan pa kundlojalitet. Genom lagre
relationskostnader och mojligheten till prispalagg forbattras kundens bidrag till
foretagets vinster. Modellen pa foljande sida, hjalper till att urskilja de
mekanismer som gor kunden mer eller mindre I6nsam. Av modellen kan man se
att det finns ett betydande antal faktorer eller omraden som maste planeras, styras
och féljas upp om man skall kunna rdkna med en vinst fran kundens upplevda

varde till kundrelationens I6nsamhet. (Grénroos 2008, 162)

Modellen ar begreppsbaserad och skall underlatta att forsta komplicerade meka-
nismer som paverkar kundlénsamhet. Faktorer fran modellen sasom upplevda

uppoffringar, vissa bindningar mellan kunden och foretaget, relationens langd,
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relationsintdkt och relationskostnad kan matas objektivt med hjalp av metersyste-
met medan andra faktorer sasom upplevd kvalitet och upplevt varde, tillfredstal-
lelse, engagemang, vissa bindningar mellan kunden och féretaget och relationens
styrka kan bara matas med hjalp av attitydskalor eller kvalitativa data. Syftet med

denna modell &r att visa hur man bér tanka. (Gronroos 2008, 162-164)

Kundupplevd Kund- Upplevda Kundandel Relations-
kvalitet engagemang alternativ intakt
/

\

Upplevt vérde Kundtillfredss Relations- Relations- Lonsamhet i
tallelse ks styrka langd kundrelationen
A /
/ |

Upplevd Bindningar Kritiska Episod- Relations-
uppoffring handelser konfiguration kostnader

Figur 4: Modellen for lonsamhet i kundrelationer: mekanismerna bakom
Ionsamma kunder. (Storbackas och Sandviks modell (1994) i Grénroos bok
2008, 163)

Modellen omfattar fyra lankar och faktorer som paverkar dessa lankar. De fyra

lankarna ér:

- fran kundens upplevda varde till kundtillfredsstallelse
- fran kundtillfredsstéllelse till relationsstyrka
- fran relationsstyrka till relationslangd

- fran relationslangd till Idnsamhet i kundrelationen

Forsta lanken ar fran varde till tillfredsstallelse. Det totala tjansteerbjudandet, hur
kunden upplever tjanstens kvalitet i forhallande till de uppoffringar kunden
upplever sig gora, avgor vilket varde kunden ger tjansten samt i pagaende relation,
relationens varde. Kunderna &r nojda med den upplevda kvaliteten sa lange priset
och relationskostnaderna inte ar for stora. Det upplevda vardet avgor saledes
kundtillfredsstallelsen. (Grénroos 2008, 164)
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Kundtillfredsstallelsen ger effekt pa tva faktorer, kundengagemang och bindning-
ar, som i sin tur har en inverkan pa nasta lank i modellen. Om kunderna &r nojda
med nivan pa de uppoffringar som kravs i relationen sa kan de skapa ett
engagemang for tjansteforetaget. Kundtillfredsstallelsen kan ocksa bidra till att det
uppstar bindningar, till exempel sociala, psykologiska, kunskapsméssiga,
tekniska, geografiska, juridiska eller ekonomiska, mellan kunderna och
tjansteforetaget. Dessa bindningars resultat gor det enklare, mer bekvamt eller mer
ekonomiskt effektivt for kunderna att fortsatta vara kunder hos tjansteforetaget.
(Grénroos 2008, 164)

Andra lanken fran tillfredsstallelse till relationsstyrka visar hur tillfredsstallelse
direkt paverkar och ger en positiv effekt pa relationens styrka. Starka relationer
kan gora kunderna lojala. Kundens engagemang mot foretaget och bindningarna
som finns mellan parterna paverkar relationens styrka. Ju mer engagerad kunden
ar och ju mer bindningar det finns, desto starkare &r relationen. For att fa ett effek-
tivt resultat pa relationsstyrkan bor graden av kundtillfredsstéllelsen och engage-
manget och styrkan i bindningarna vara héga. Det ar stor skillnad mellan néjda
och mycket néjda kunder. En stark relation innebdr oftast farre krismdoten eller
episoder d.v.s. odnskade handelser. (Gronroos 2008, 164)

Tredje lanken &r fran relationsstyrka till relationslangd. Relationsstyrkan har indi-
rekta och direkta effekter pa relationens langd. Ju starkare en relation & mellan
parterna, desto langre haller relationen. Da kunden &r nojd sa blir de upplevda
alternativen pa marknaden farre samt de kritiska episoderna och detta leder till en
positiv effekt pa relationens langd. Om kunderna &r néjda sa ser de inga fordelar i
att byta tjansteleverantér. (Gronroos 2008, 165)

En lang relation kan ge positiv effekt pa de tva foljande faktorerna, som ar avgo-
rande for kundens bidrag till vinsterna. | en relation dér kunden kéanner tillfreds-
stallelse och starka bindningar till tjansteforetaget, sa forvantas det att kunden
koper mer av denna part. Denna effekt kallas stamkundskoncentration, d.v.s.
tjansteforetaget far en storre andel av kundens pengar. Under denna pagaende
relation lar sig bada parterna att anpassa sig till varandra och detta bor leda till en

episodkonfiguration. Nar en relation blir varaktig och fortroendefull blir det l&tta-
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re for tjansteforetaget att foresla nya losningar att anvanda tjansten pa, till exem-
pel en évergang till kontakter dver Internet nar det géller informationsférmedling
och betalning. Foéljaktligen kan tjansten produceras mer kostnadseffektivt utan att

kunden upplever samre kvalitet eller véarde pa tjansten. (Gronroos 2008, 165)

Sista lanken visar hur relationslangden paverkar lénsamheten i kundrelationen.
Relationslangden har redan en positiv effekt pad vinsten. | detta skede kan
kostnaderna for kundanskaffning minimeras och istéllet bor det satsas pa en hogre
stamkundskoncentration som har en positiv effekt pa intaktsfloden i relationen
med varje given kund. En kostnadseffektiv episodkonfiguration skapar positiv
effekt pa relationskostnaderna da tjansteforetaget kan eliminera till exempel

besvarning av kundfragor och service recovery. (Grénroos 2008, 165)

Om modellens alla positiva effekter intraffar sd bor man se att upplevd
tjanstekvalitet i forhallande till kunduppoffringar leder till forbattrad lonsamhet i
kundrelationer. Alla lankar kan paverkas av faktorer som finns utanfor modellen.
En konkurrent kan till exempel erbjuda en ny I6sning baserad pa ny teknik och da

forandras lankarna mellan faktorerna. (Grénroos 2008, 165-166)
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6 RELATIONSMARKNADSFORING

Pa b-to-b marknaden ar det viktigt att skapa och uppréatthalla kundrelationerna.
Dessa relationer ar ofta langvariga. Man bor som leverantor skaffa nya kunder
men aven halla fast vid kunderna som redan finns och utveckla samarbetet
kontinuerligt. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 121)

Relationsmarknadsforing ar relationer som innehaller tva eller flera parter. Det
hander ofta att marknadsforare havdar att en kundrelation har uppstatt och att de
anvander sig av relationsmarknadsforing fastan kunden anser att ingen relation
finns eller paborjats for att starka kundrelationen. Ofta pa b-to-c marknaden er-
bjuds kunden till exempel direktreklam eller medlemskap i klubbar, men detta
forbattrar inte relationen eftersom den langsamma betjaningen, den ointressanta
personalen och de uteblivna svaren pa e-post fortsétter. Relationen etableras inte
forran kontakterna ar relationsstodjande. (Gronroos 2008, 47-43)

Detta galler forstas ocksa pa b-to-b marknaden dar VisualWeb verkar. Som leve-
rantér maste VisualWeb tanka pa relationen till kunden och starka den delvis

genom att till exempel kontinuerligt halla kontakt och erbjuda relevanta tjanster.

Man kan anta att en relation utvecklats da kunden gor upprepade kop hos
foretaget samt om kontakten &r effektiv under en viss tid. Men man kan inte
anvanda bara en metod for att avgéra om det finns en relation eftersom det oftast
kan finnas ett skal till varfor kunden gor upprepade kop hos foretaget. En orsak
kan vara att tjansten &r billig och direkt konkurrenterna erbjuder billigare tjanster
sa forflyttar sig kunden dit. Det finns bindningar som juridiska, ekonomiska,
tekniska, geografiska, tidsméssiga, kunskapsbaserade, sociala, kulturella,
ideologiska och psykologiska som knyter kunden och foretaget samman. Om
dessa bindningar forsvinner &r sannolikheten stor att kunden bérjar handla hos ett
annat foretag. De fem forsta bindningarna hindrar ofta uttrade ur relationen medan
de fem sistnamnda kan binda kunden till tjansteleverantdren pa ett positivt satt.
(Grénroos 2008, 48, 105)
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Exempel pa bindningar som kan paverka relationen mellan VisualWeb och deras

kunder pa foljande sétt:

- Juridisk bindning
Det kan finnas ett kontrakt mellan VisualWeb och kunden dar till exempel
det sags att kundrelationen skall uppratthallas i fem ar

- Ekonomisk bindning
Brist pa resurser kan leda till att kunden inte far den tjanst VisualWeb
lovat eller att VisualWeb inte far pengarna av kunden. Ekonomiska
bindningar kan ocksa bidra till prissankningar pa grund av relationen.

- Geografisk bindning
En geografisk bindning kan till exempel vara att andra leverantérer av
samma tjanst inte finns sa nara tillgangliga som VisualWeb och darfor
kvarstar relationen

- Tidsmassig bindning
Kunden valjer VisualWeb for att deras kontorstider ar lampliga, till
exempel Helpdesk som hjalper till da kunden fatt problem har 6ppet 9.00—
17.00 pa vardagarna.

- Social bindning
Sociala bindningar uppstar da VisualWeb och kunden kanner varandra vél.
Kommunikationen fungerar bra och tillforlitligheten &r 6msesidig.

- Ideologisk bindning
Denna bindning sker da kunden &r positivt installd till en viss produkt, till
exempel om produkten &r miljomarkt. | VisualWebs situation kanske
kunden kanner att det &r lattare att vélja en lokal tjansteleverantor istéllet
for att importera samma tjanst.

- Psykologisk bindning
Hér &r kunden 6vertygad om en viss tjansteleverantdrs overlagsenhet, till
exempel varumarkesimage.

(Olika slags bindningar mellan kunder och tjansteleverantorer, Liljander och
Strandviks modell (1995) i Gronroos bok 2008, 106)
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Det &r viktigt att ha en battre forestallning om vad en relation ar. Relationen
bygger pa en attityd. Kunden har en mental och kanslomassig bindning till
relationen och relationsparten. Denna kansla maste fortjanas av tjansteforetaget,
som gor sig fortjant av relationen genom det sédtt som relationsmarknadsforingen
genomfors pa. Det ar kunden som avgor om en relation uppstatt. (Grénroos 2008,
48)

En attitydinriktad beskrivning av en relation ar att en relation har utvecklats da
kunden upplever att kunden och tjansteleverantoren tanker pa samma stt. Foreta-
get bor k&nna sina kunder och visa dem detta genom sina handlingar. Lojalitet bor
forekomma fran kunden samt foretagets sida. Det gemensamma tankandet utveck-
las stegvis och utvecklingsprocessen bestar av interaktion och kommunikation
mellan kund och tjansteforetag. Interaktion innefattar alla sorters utbyten av varor,
tjanster, information och administrativa rutiner, d.v.s. alla kontakter mellan kun-
den och tjansteforetaget. | b-to-c forekommer kommunikationen i alla interaktio-
ner samt i separata kommunikationsinsatser sasom direktreklam, annonser och
saljforhandlingar. | b-to-b foretag, sasom VisualWeb, féorekommer kommunika-
tionen bland annat i saljférhandlingar. Att avgéra om relationen etableras av
denna beskrivning &r svart, men marknadsférarna bor forsoka avgéra om
relationen etablerats och utveckla en matmetod som kommer sa nara som mojligt.
(Grénroos 2008, 48)

En win-win situation uppstar da bada parterna ar néjda. En langsiktig relation och
ett effektivt samarbete fortsatter sa lange som kunden och tjansteleverantdren
tjanar pa relationen. Man maste utga fran att alla parter upplever varandra som
partners. En situation d&r man arbetar mot istallet for att arbeta med eller for, hor

inte hemma i relationsmarknadsforingsperspektivet. (Gronroos 2008, 49)

VisualWeb bor skapa en trygg relation mellan sig sjalv och kunden. Langsiktiga
relationer ger VisualWeb trygg ekonomi och synlighet i Finland. Relationen bor
skapas i ett tidigt skede sa att kunden har méjligheten att kdnna sig viktig och sa

att trovardigheten okar.
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De fyra viktigaste vérderingarna i relationsmarknadsforing enligt Evert
Gummesson (2002) &r foljande:

1. Marketing management bor ses som marknadsorienterad foretagsstyrning.

Forsaljnings- eller marknadsféringsavdelningar & mer &n specialiserade
avdelningar. Oavsett arbetsuppgifter och specialitet sa paverkar alla i ett foretag
kundrelationen. Att leda marknadsféring i ett foretag innebar ocksa ha en

marknadsorienterad personal.
2. Langsiktigt samarbete och win-win.

Samarbeta ar viktigare &n motarbeta. | en relation bor man se leverantorer eller
kunder som medparter mer &n motparter. Relationsmarknadsféring skall vara en
win-win situation dar parterna 6kar vardet av relationen for varandra. For en
langsiktig relation skall alla i natverket ha en konstruktiv attityd dar alla skall se
att relationen ar meningsfull. For VisualWeb ar det viktigt att behalla sina kunder.
Genom att 6ka en relations livslangd uppnas marknadsforingsmalen. Tidigare
sattes resurserna pa att skaffa nya kunder istallet for att koncentrera sig pa de

existerande kunderna.
3. Alla parter i relationen har ansvar for det som hander. De maste vara aktiva.

En av marknadsforingens myter &r att leverantéren ar den som ar aktiv, padriven
och nyskapande medan kunden &r passiv, motstrdvig och okunnig. Detta bor
andras och i varsta fall hander det ocksa att kunden foreslar forandringar medan
leverantéren inte lyssnar pa. | b-to-b &ar det ofta kunderna som star for
forandringar och utveckling. Darfor ar det viktigt for VisualWeb att vara

uppmarksamma och hjalpsamma for att relationen skall vara 6msesidig.
4. Relations- och servicevarderingar, inte byrakratjuridiska varderingar.

Leverantorens uppgift ar att  skapa mervérde at kunden.
Relationsmarknadsforingen kraver varderingar som bygger pa relationen och
servicen. Man skall inte tdnka pa sig sjalv utan samarbeta och astadkomma ett

resultat gemensamt. (Gummesson 2002, 27-31)
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Hur foretagskulturen paverkar kunden

Foretagskultur ar ett begrepp som beskriver de gemensamma varderingarna som
delas av foretagets anstéllda. Det &r varderingar som ligger djupt inbaddade i
organisationen. En god foretagskultur ger stabilitet, mening och férutsagbarhet at
organisationen. Det ar viktigt for en tjansteleverantdr, som VisualWeb, att skota
sitt interna klimat pa ett satt, som far personalen som skoter de interna och externa
kunderna att utveckla positiva attityder. Attityderna och det serviceinriktade
klimatet uppstar om personalen uppfattar rutiner, handlingsregler och
beloningssystem som formedlar att det ar viktigt att satsa pa en god service.
(Gronroos 2008, 392-393)

En positiv foretagskultur kan ocksa betraktas som en konkurrensfordel. Om
VisualWebs personal internt misslyckas till exempel med kommunikationen, sa
kan det paverka kundens uppfattning om VisualWebs kultur negativt. De interna
aktiviteterna, sasom uthildningsprogram och kurser, 6kar inte resultatet om de inte
ar forenliga med foretagets kultur. (Gronroos 2008, 393)

En svag foretagskultur, dar vérderingarna saknas delvis eller helt, skapar
osédkerhet hos personalen och de vet inte hur man skall reagera i olika situationer.
Oséakerheten kan orsaka forseningar i leverans av produkt eller langa vantetider,
som skapar oro hos kunden. | ett tjansteforetag ar det valdigt viktigt med tydliga
kulturella varderingar, for dessa paverkar personalens beteende. Nar de anstallda
kdanner igen foretagets varderingar sa blir de mindre villiga att lamna
arbetsuppgiften. (Grénroos 2008, 393)

En stark foretagskultur kan ocksa paverka negativt eftersom i ett sadant foretag
dar omvarlden forandras hela tiden kan det vara svart att reagera och agera pa nya
utmaningar. Om omvarlden forédndras och foretaget inte hdnger med, kan detta
leda till ett allvarligt problem. Foretagsledningen far inte i detta skede vidta endast
interna atgarder eftersom detta da forhindrar en genomgripande attitydforandring.
(Gronroos 2008, 393-394)
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11 EMPIRISK DEL

| arbetets empiriska del berattar jag om hur en marknadsundersdkning skall goras
och hur den skall byggas upp del for del. Utdver detta representerar jag
intervjufragorna jag anvant i undersokningen och resultatet av dessa. | slutet av
den empiriska delen har jag sammanfattat resultatet och undersokt palitligheten av

arbetet.
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7 MARKNADSUNDERSOKNINGAR

En marknadsundersokning ar en marknadsinformationskélla for ett foretag eller
en organisation. Marknadsundersokningens information skiljer sig fran Ovrig
information genom att den systematiskt samlats in, analyserats och tolkats med
utgangspunkt fran ett marknadsforingsproblem. Undersokningen kan inte alltid
ge alla svar pa problemet utan den utgor en del av ett storre beslutsunderlag.
Foretaget kan se marknadsforingsundersokningen som ett styr- och
planeringsinstrument samt som ett diagnostiskt instrument, d.v.s. som en metod
for att identifiera vad man gjort bra eller daligt inom foretaget. (Christensen m.fl.
2010, 11-12)

VisualWebs ledning kan med hjélp av denna kundndjdhetsundersdkning och dess
resultat bestimma sig for vilka atgarder som behdvs for att 6ka kundernas
tillfredstéllelse. VisualWeb kan &ven anvanda undersokningen till att forsta
marknaden och dess aktdrer. Genom att forsta varfor marknaden fungerar som den

gor, kan VisualWeb anpassa sin verksamhet till marknadsaktdérernas olika behov.

Marknadsforingsundersokningen gors oftast for att ett foretag eller en organisa-
tion har ett marknadsforingsproblem. For att kunna l6sa problemet saknas oftast
marknadsinformation och da behdvs en marknadsundersokning for att foretaget
skall fa tag i informationen. Marknadsundersokningen gors oftast av en mark-
nadsunderstkare som skapar med foretaget en problemanalys. Problemanalysen ar
till for att avgransa problemet sa att det ar majligt att underséka och efter detta
kan man &ven faststélla syftet med undersokningen. Metodvalet &r nésta steg i
processen och da bestammer man sig for hur man skall samla in data och den
marknadsinformation som behdvs for att I6sa problemet. Kommer man fram till
att informationen finns pa marknaden sa maste man bestamma sig for vilka man
skall undersdka och i samband med detta gor man ett urval. Harefter samlar man
in informationen med hjalp av datainsamlingsteknik varefter en analys och
tolkning bor goras. Resultatet relateras till problemet och efter detta kan man dra
slutsatser och eventuellt ge rekommendationer till uppdragsgivaren, d.v.s.

foretaget. Undersokningens slutsatser sammanfattas slutligen i en rapport som
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uppdragsgivaren kan anvanda sig av da de vidtar atgarder och tar beslut.
(Christensen, m.fl. 2010, 13-14)

7.1 Metod

Det finns ingen specifik metod som ar till for alla marknadsundersékningsproblem
utan det &r problemet som bestammer och anger forutsattningarna for valet av
metod. Metod &r det satt hur vi utformar var undersokning. Det ar mojligt att
utifran varje undersokningsproblem anpassa metodvalet och den slutliga
utformningen av undersékningen ar ett resultat éver hur man valt att hantera tre
Overgripande dimensioner: den teoretiska referensramen, valet av data och ansats.
(Christensen m.fl. 2010, 64)

VisualWebs problem &r att de inte vet hur ndjda kunderna &r med deras erbjudna
tjanst som byggts upp pa SharePoint2010. | den teoretiska referensramen tog jag
med teorier om b-to-b marknaden, kundndjdhet, tjanstekvalitet och
relationsmarknadsforing for att battre forsta  marknadsforingsproblemet,
undersokningsproblemet och syfte. Eftersom jag behévde nagon form av
information for att 16sa problemet sd samlade jag in, analyserade, tolkade och
presenterade data. Undersokningens ansats bestammer vilken typ av undersokning
jag genomforde och vilken typ av resultat jag fatt fram.

7.2 Data

Data & det man samlar in, analyserar, tolkar och presenterar i alla
marknadsforingsundersokningar. De tva overgripande satten att dela in data pa ar
forst mojligheten att utgd fran dess karaktar och form d.v.s. kvalitativ och
kvantitativ data och det andra &ar att man utgar fran nar och hur datamaterialet

samlats in d.v.s. sekundar och primar data.

Kvantitativ data utgors av siffror och ses som nagot man raknar genom statistiska
metoder. Kvalitativ data utgors av bilder och ord som man tolkar och férsoker
forsta. For att forsta skillnaden och veta vilken av metoderna som skall anvandas
bor man fundera 6ver vilket innehall datauppgifterna kan antas representera och

hur man i sin undersokning hanterar detta innehall. Man kan istéllet skilja pa
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undersokningar baserade pa data av kvantitativ och kvalitativ karaktar dar man tar
hansyn till bade form och innehall i datamaterialet och ser pa konsekvenserna for
hela undersokningen, fran problem till resultat. Det ar undersokningsproblemet

och syftet som avgor vilken av karaktérerna som skall framtrada i en underdkning.

Undersokningar av kvantitativ karaktar registrerar siffror, fokuserar pa mangd,
antal och frekvens av variabler som kan analyseras instrumentellt, objektivt, och
som kan bearbetas statistiskt. Med analysen vill man upptacka, faststélla och
mata samband mellan olika variabler. En kvantitativ undersokning passar bra da
man redan vet en hel del om det man skall studera och nar man vill testa en eller
flera teorier. Resultatet kan anvandas for att forbattra och utveckla teorier och dess
forklaringsvérde. (Christensen m.fl. 2010, 70)

I min undersokning for VisualWeb valde jag att anvanda mig av den kvalitativa
karaktaren. Undersokning av kvalitativ karaktar utgors av ord, text, symboler och
handlingar dar tingens underliggande mening och innebord fokuseras. De olika
delarna &r inte lika viktiga som en helhetsbild och sammanhanget. Kvalitativ data
anvands for att bygga teorier, teoretiska hypoteser eller praktiska arbetshypoteser,
d.v.s. att man har basta mdéjliga forklaring just nu. Undersokaren &r begréansad till
att anvanda sig av sin subjektiva formaga att forsta och tolka datamaterialet och
man ser inte alltid det man forvéntat sig att se i resultatet utan det monster som

datamaterialet faktiskt uppvisar. (Christensen m.fl. 2010, 70)
7.3 Sekundar- och priméardata

Man skiljer ocksa pa data beroende pa nér, hur och varfor den samlats in, i detta
fall handlar det om sekundér och primar data. Sekundardata &r information man
samlar in som redan finns tillgangligt, sasom information som finns hos
uppdragsgivaren, information i olika tidningar, journaler samt konsult- och
forskningsrapporter. Denna inledande studie kallas dven skrivbordsundersdkning.
(Christensen m.fl. 2010, 90)
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Figur 5: Indelning av datakallor. (Christensen m.fl. 2010, 90)

Primardata ar den data man samlar in for att sekundardata inte racker till for att fa
svar pa alla fragestallningar. Man bor sjalv genomfora en undersokning och samla
in information med hjéalp av en eller flera insamlingstekniker. (Christensen m.fl.
2010, 90)

7.3.1 Sekundardata

Sekundardata &r information fran offentliga och kommersiella databanker eller
intern information inom organisationen, sasom forséljningssiffror, kundinforma-
tion och produktionsstatistik. Sekundar data &r bra att ga igenom i bdrjan av en
undersokningsprocess eftersom man da kan bygga upp grundlaggande kunskap
om foretaget samt ringa in och avgransa problem. Ibland kan man &ven inse att
genom en eller flera kombinationer av flera sekundardatakéllor, kan man besvara
fragestéllningarna och l6sa problemet och inte behéva genomféra en primardata-
undersokning. Sekundéardata ar till for att utveckla forstaelse for problemet samt
for att faststélla tillforlitligheten i resultatet. (Christensen m.fl. 2010, 91)

Sekundardata kan delas in i intern sekundérdata och extern sekundérdata. Intern
sekunddardata finns i en organisation till exempel: forsaljningsresultat, marknads-
foringsaktiviteter, forséljningsinformation och kundinformation. Extern sekundar-
data finns utanfor organisationen och kan annu delas in i publicerade kallor som
ar till exempel: myndigheter, handelsorganisationer, tidningar och tidskrifter som
ar kostnadsfria och kommersiella kallor som &r till exempel; konsumentpaneler
och marknadsundersokningar som kostar pengar att ta del av. (Christensen m.fl.
2010, 91-94)

Fordelar med sekundérdata ar att den ar kostnadseffektiv, tidseffektiv och det
finns oftast ett stort urval av kallor. Nackdelarna ar att anvandbar data saknas, det

vill sdga att informationen inte passar undersdkningsproblemet, klassindelat
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sekundéardata kan vara i fel enheter och datan kan vara inaktuell. Christensen m.fl.
2010, 103)

7.3.2 Priméardata

Marknadsféringsproblemet man underséker kraver oftast mer information an det
som redan finns tillgangligt och da behéver man samla in ny information, det vill
séga primardata. Primérdata samlas in av marknadsundersokaren med hjélp av
insamlingstekniker som ar anpassade for att 16sa problemet som finns. Det finns
olika insamlingstekniker for primardata dar informationen fas fran enskilda indi-
vider eller grupper av manniskor. Informationen fas genom att kommunicera eller
observera. Tekniker som anvands ar enkét, intervju, observation och experiment.
(Christensen m.fl. 2010, 103-104)

En enkat ar ett tryckt formular med slutna fragor som respondenten besvarar sjalv.
Fragorna besvaras genom att kryssa for ett av de pa forhand givna alternativen.
Marknadsunderstkaren kan skicka ut frageformuldret per post, via Internet eller
delas ut vid besok. (Christensen m.fl. 2010, 104)

En intervju &r strukturerad eller ostrukturerad och genomférs antingen personligen
med en person, med flera personer eller per telefon. En strukturerad intervju pa-
minner om en enkatundersokning eftersom intervjuareffekten kan férekomma vid
en intervju. Intervjuareffekten innebér att intervjuaren med sitt beteende eller sina
fragor paverkar respondenten. Ostrukturerade intervjuer ger djupare material an
vid en enkatundersokning. (Christensen m.fl. 2010, 104-105)

Observationsstudier studerar beteendet pa respondenten genom en Gppen eller
dold observation. Vid en 6ppen observation vet de som studeras att de observeras
och vid en dold observation ar de som studeras inte medvetna om att de observe-
ras. Man kan bade vara aktiv och passiv under observationsstudierna, det vill saga

man deltar i aktiviteten som studeras eller ej. (Christensen m.fl. 2010, 105)

Experiment kan genomfdras genom att observera eller kommunicera med en per-
son. Experiment genomfors da man vill undersoka sambandet mellan tva eller
flera variabler. (Christensen m.fl. 2010, 105-106)
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Fordelarna med en primérdatainsamling ar att informationen &r anpassad till
undersokningens problem, informationen &r aktuell och det & mgjligt att
strukturera insamlingen. Nackdelarna ar att den primara datainsamlingen kraver
viss kompetens av insamlaren samt kan det vara tidskrdvande och bli dyrt.
(Christensen m.fl. 2010, 106-107)

7.4 Intervju

Jag valde att anvanda mig av intervjutekniken for att genom ett strukturerat samtal
med VisualWebs kunder fa s omfattande svar som mojligt. Det finns olika typer
av intervjuer, den personliga intervjun, fokusgruppen, telefonintervjun och
pastana intervjun. | VisualWebs undersokning anvande jag mig av den personliga
intervjun och telefonintervjun. (Christensen m.fl. 2010, 168-169)

Antalet intervjuare och respondenter kan variera men den vanligaste
intervjusituationen ar den personliga intervjun, dar en intervjuare moter en
respondent. Har leder och styr intervjuaren samtalet men respondenten bor ocksa
ta ansvar for att det blir en bra intervju. (Christensen m.fl. 2010, 168-169)

Det &r viktigt att forbereda sig val infor intervjuerna. Man kan bérja med att soka
sekundar information om respondenten och foretaget han eller hon representerar.
Detta hjalper att forstd respondentens svar och det blir &ven lattare att dra
slutsatser da man har nagot att relatera till och jamféra med. Om man garanterar
respondentens anonymitet s& bor man inledningsvis tala om det i borjan av
intervjun. Anonymitet kan leda till att respondenten svarar mer éarligt pa fragorna

och risken for snedvridna svar minskar. (Christensen m.fl. 2010, 172-173)
7.4.1 Personlig intervju

Under en personlig intervju for en intervjuare och en respondent en dialog med
varandra. Med en personlig intervju bor man fa respondenten att uttrycka sig klart
och tydligt. P& detta satt far man mer intrangande och innehallsrikt material &n om
man anvander enkat dar respondenten har pa forhand givna svar att vélja emellan.
En personlig intervju ar bra da man vill fraga varfor respondenten svarar som han
eller hon gor. (Christensen m.fl. 2010, 178-179)
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Tabell 2: FOr- och nackdelar med personliga intervjuer.

Fordelar Nackdelar

+ Gar relativt snabbt att genomfcra - HOg kontaktkostnad

+ Stor kontroll Gver intervjusituationen - Risk for intervjuareffekter

+ Du kan stalla komplicerade fragor - Ej lamplig for kansliga fragor

+ Lamplig for kunskapsfragor - Ofta sma urval

+ Du kan visa material - Det kravs valutbildade intervjuare
+ Du kan stalla foljdfragor och for- - Ofta komplicerad dataanalys

klara eventuella oklarheter

Hér ovan ser ni for- och nackdelar med personliga intervjuer. (Christensen m.fl.
2010, 178)

7.4.2 Telefonintervju

Telefonintervjun dar tids- samt kostnadseffektiv och darmed en populér
insamlingsmetod. En telefonintervju &r inte lika intensiv som nar man genomfor
en personlig intervju men daremot kan man fa mer sanningsenliga svar pa
kéansliga fragor vid telefonintervjuer. I VisualWebs fall kan de kénsliga fragorna
rora relationen eller kommunikationen mellan kunden och leverantoren.
(Christensen m.fl. 2010, 184)

Tabell 3: For- och nackdelar med telefonintervjuer

Fordelar Nackdelar

+ Gar fort att genomfora - Endast relativt enkla fragor

+ Relativt lag kostnad per kontakt - Intervjuareffekt

+ Fragor kan féljas upp - Alla har inte telefon

+ Ordning pa fragorna kan andras - Du kan inte visa bilder/figurer
+ Hogre svarsfrekvens i forhallande

till postenkat
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Pa foregaende sida ser ni for- och nackdelar med telefonintervjuer. (Christensen
m.fl. 2010, 185)

7.5 Den kvalitativa analysen

Kundndgjdhetsundersokningens datamaterial &r analyserat utifran dess kvalitativa
karaktar. Detta innebédr att man genomfor en kvalitativ tolknings- och
forstaelseorienterad innehallsanalys. Pa detta satt har man battre mojligheter att
forsta och forklara datamaterialet samt framstélla anvandbara resultat och
insiktsfulla slutsatser. Framsta kannetecken for den kvalitativa analysen &r att man
fokuserar pa helheten och inte pa de specifika orden. Den kvalitativa analysen &r
processuell, det vill sdga da man samlar in data sa kan man analysera den
samtidigt. (Christensen m.fl. 2010, 296-297)

7.6 Den kvalitativa undersokningens palitlighet

En analys av marknadsundersokningen skall vara palitlig och trovardig for att
undersokningen, resultatet och slutsatsen skall vara anvandbara. Da kvalitativ data
analyseras fungerar understkaren som matinstrument medan en kvantitativ analys
ar baserad pa den statistiska metoden, fran vilka begreppet validitet och reliabilitet
har sitt ursprung. (Christensen m.fl. 2010, 306-307)

Reliabilitet handlar om hur undersokningsresultatet kan upprepas ifall studien
laggs upp pa ett likartat sétt. 1 en kvalitativ analys ar det omojligt att samla in
identisk data eftersom verkligheten ar foranderlig. Reliabiliteten kan bara vara
kopplad till understkaren eftersom ingen kan ikl&da sig i samma skepnad. Det
menas att det traditionella reliabilitetsbegreppet ar inte anvandbart for att faststalla
vardet av en kvalitativ analys. Men det finns andra kriterier som faststéller vardet
av en kvalitativ analys och dessa kriterier & kopplade till validitetsbegreppet.
(Christensen m.fl. 2010, 307)

Validitet handlar om att matmetoden verkligen méter de egenskaper man avsett att
mata. Intern validitet handlar om trovardighet, hur bra undersdkningen och
resultatet av undersokningen Overensstdammer med verkligheten. Extern validitet

ar graden av generaliserbarhet. Dessa begrepp &r vasentliga for att utvérdera en
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kvalitativ analys. Man forsoker belysa de bakomliggande faktorerna, strukturerna
och processerna som leder fram till, paverkar eller styr fenomenet. Bade det
interna och externa validitetsbegreppet bor  diskuteras  utifran  andra
utgangspunkter an hur val man lyckats mata fenomenet eller hur val resultatet ar
statistiskt representativt. (Christensen m.fl. 2010, 308)

7.6.1 Den kvalitativa analysens trovardighet

En kvalitativ marknadsundersokning bor vara anvandbar och andamalsenlig for
att den skall kunna anvdandas som underlag vid nagon form av beslut.
Undersokningen bor spegla verkligheten pa ett trovardigt satt. Man bor strava
efter hog inre validitet. Trovardigheten bestdms i en kvalitativ analys efter hur
systematiskt undersdkaren har insamlat och analyserat materialet samt hur dppet
man redovisat undersékningsprocessen. Man skall 6ppet och tydligt visa att man
engagerat sig i undersokningen, dvs. att man anvant sig av flera olika
insamlingstekniker, olika typer av data samt att man lyckats uppna en teoretisk
mattnad. Man skall inte dra forhastade slutsatser, utan man skall kunna med
insamlad data pavisa de underliggande strukturerna och processerna. Detta uppnar
man genom att noggrant redovisa hur man gatt till vdga och genom att visa
6dmjukhet mot uppdragsgivaren. (Christensen m.fl. 2010, 308-309)

7.6.2 Den kvalitativa analysens generaliserbarhet

Man anser att det & omajligt att generalisera med utgangspunkt fran det resultat
som forekommer i en kvalitativ studie och analys. Eftersom man inte kan utifran
den kvalitativa analysen presentera nagra absoluta sanningar sa valjer man att tala
om kvalitativ generalisering eller arbetshypotes. En arbetshypotes &r inte den
absoluta sanningen, utan det dr den "helhetsbild” som man for nérvarande har av
ett visst fenomen. Denna bild skall vara sa trovardig att uppdragsgivaren kan

anvanda den som underlag for beslut. (Christensen m.fl. 2010, 309)

Om jag i min underékning for VisualWeb kan identifiera variabler som styr
kundnojdheten i produkten som salts, samt pavisa strukturerna och processen, &r

det hogst troligt att jag kan ge detta resultat till andra foretag ocksa. Detta &r det
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som menas med kvalitativ generalisering eller en fungerande valid arbetshypotes.
En studie som kan visa detta resultat har en god extern validitet.

Det som bestdimmer den externa validiteten bor ju vara undersokningens
trovardighet, det vill sdga en god inre validitet. Strukturen som uppvisas maste
vara fullstandig och informationsrik sa foretaget kan bedéma i vilken utstrackning
resultatet ar Overforbart till andra enheter och fall. Den externa validiteten okar
ifall man kan faststélla i vilken grad och inom vilka grénser resultatet &r
overforbart till andra ej undersokta enheter. Detta kan man till exempel gora
genom att jamfdéra mellan de undersokta enheterna dar du identifierat likheter och
skillnader dem emellan. Harigenom har man mojligheten att avgrénsa resultatets
giltighet. (Christensen m.fl. 2010, 309-310)

Palitligheten for denna undersokning bedéms narmare i kapitel 11.
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8 FRAGORNA

| detta kapitel presenteras intervjufragorna. Intervjuerna gjordes under en langre
period fran november 2010 till februari 2011. De intervjuade har besvarat 29
fragor som &r uppstallda enligt teman i teoridelen. Fortydliganden och ytterligare
fragor har aven tagits upp under undersokningens gang for att undvika korta och

ofullstandiga svar.
Bakgrundsinformation
1. FOretagets namn?

Med forsta fragan ville man ta reda pa fran vilket foretag kunden kommer for att i
analysdelen lattare skilja pa deras svar och kunna vara till hjalp da svaren
analyserats. Foretagens namn ndmns inte i marknadsundersékningen for att de
skall kunna besvara fragorna med tillforlitlighet. Man har darmed garanterat
respondenten delvis anonymitet och hoppas att respondenten svarar arligt pa

fragorna.
2. Respondentens arbetsuppgift?

Med andra fragan ville man faststalla att respondenten hade en tillracklig
arbetsuppgift for att kunna besvara undersokningsfragorna. Man ansag att en
person som inte arbetat med tjansten VisualWeb levererat, inte ar kunnig att svara
pa undersokningsfragorna. | denna undersokning behdvdes ingen respondent
bytas ut.

3. Hur blev ni kunder hos VisualWeb?

Med den tredje fragan ville man veta via vilken marknadsféringskanal kunden
hittat VisualWeb. Denna fraga ar ocksa viktig for VisualWeb i framtiden da de
vill forvérva nya kunder. VisualWeb har ett forsaljningsteam som skoter den
forsta kundkontakten.
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4. Varfor valde ni VisualWeb som leverantor istéllet for nagon annan?

Med fjarde fragan ville man ta reda pa vilka konkurrensfordelar VisualWeb har
gentemot andra VisualWebs konkurrenter. Har respondenten personliga kontakter
i foretaget, har man anvant sig av nagon sokfunktion eller har man hort

ryktesvagen om VisualWeb?
Tjanstens kvalitet

5. Har VisualWeb utfort tjansten pa ratt satt fran borjan till slut?

(dokumentation, levererat pa rétt tidpunkt, fakturering 0.s.v.)

Med den femte fragan ville man ta reda pa om kunden ar néjd med VisualWebs
metod att utféra sin tjansteprocess. Ser kunden att tjansten borde utféras pa ett

annat satt?

6. Har VisualWeb varit tjanstevillig? (snabb service, ateruppringt utan

drojsmal)

Med den sjatte fragan ville man veta om VisualWebs personal har varit

tjanstevilliga under processens gang. Har kunden fatt den service de forvéntat sig?

7. Tycker ni att VisualWeb har kompetens? (kunnig personal, kunskaper och

fardigheter, utredningskapacitet)

Med den sjunde fragan ville man ta reda pa om VisualWebs personal &r uthildade
for sin arbetsuppgift. Har personalen pa VisualWeb tillrackligt med kunskap om
tjdnsten de levererar och hur den levereras? Hur loser VisualWeb

problemsituationer som uppstar?

8. Har kommunikationen fungerat bra? (har personalen forklarat val tjansten,

kostnaderna, problemldsning)

Med fraga atta ville man veta om VisualWebs och kundens kommunikation
fungerat mangsidigt. Har det uppstatt missforstand och hur man i sa fall fatt

kommunikationen att fungera igen?
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9. Ar VisualWeb ett trovardigt foretag? (féretagets namn, rykte, personliga
egenskaper hos forsaljaren)

Med den nionde fragan ville man veta vad kunden tanker om VisualWeb och hur

de ser VisualWeb som ett foretag utat.
10. Har VisualWeb forstatt era behov och 6nskemal? (skraddarsydd service)

Med den tionde fragan ville man annu forsakra sig om att kommunikationen lett
till ratt slutsats och att VisualWeb verkligen gjort och levererat det kunden haft

behov av.

11. Vad anser ni om VisualWebs materiella ting? (lokalerna, personalens yttre,
verktyg och instrument, fysisk representation av tjansten)

Med fraga elva ville man veta vad kunden tycker om VisualWebs materiella ting
och &r VisualWeb ett trivsamt foretag att samarbeta med. Ar det négonting
VisualWeb kan gora med de materiella tingen for att kunden skall kdnna sig mer
tillfredsstalld?

12. Hur upplever ni VisualWebs image?

Med fraga tolv ville man ta reda pa vad kunden anser om VisualWebs image och

hur den ser ut utat.
13. Hur anser ni VisualWeb kunde forbattra eller forstarka sin image?

Som foljdfraga till fraga nummer tolv stallde man fraga tretton for att fa veta hur

kunden anser att VisualWeb skall forbéattra eller forstarka sin image.
Kundndjdhet
14. Ar ni n6jda med tjansten ni har erbjudits?

Med fraga 14 ville man veta hur nojd kunden ar med tjansten VisualWeb erbjudit

dem, vad i tjansten som levererats lyckades och misslyckades? Med denna fraga
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kan man rétta till de misslyckanden man gjort och pa detta satt fa en néjdare kund

i framtiden.

15. Anser ni att era uppoffringar som till exempel tid, pris och relationskostnader,

varit for stora gentemot kvaliteten pa tjansten ni fatt?

Med fraga 15 vill man ta reda pa om kunden anser att de lagt ner for mycket tid,
pengar och relationskostnader for att fa tjansten. Anser kunden att uppoffringarna

borde ha varit storre for att tjansten de kdpt skulle ha blivit &nnu béattre?
16. Ar ni néjda med samarbetet?

Med fraga 16 ville man veta hur kunden uppfattat samarbetet. Man vill dven veta

varfor kunden varit nojd eller missnojd.
17. Ar ni néjda med VisualWebs projektledning?

Med fraga 17 ville man veta hur projektledningen fungerat under projektets gang.
Eftersom VisualWeb arbetar med projektgrupper ar denna fraga viktig for att veta
hur gruppen fungerar och om interna atgarder bor goras for att projektledningen

skall vara &nnu battre.
18. Ar ni néjda med programvaran/innehallshanteringssystemet?

Med fraga 18 vill man veta hur kunden upplever anvandningen av
SharePoint2010. Ar programvaran/innehdllssystemet  littanvandbart  eller
krangligt? Vad borde man tdnka pa fran anvéandarnas synvinkel? Finns det

atgarder man kan gora direkt eller ligger felet i teknologin?

19. Fick ni nytta i affarsverksamheten/tillaggsvarde av projektet som gjordes?

(hur/varfor inte)

Fraga 19 stalldes for att fa kunden att tanka efter om projektet var till nytta for
foretaget. Vad kunde ha gjorts annorlunda for att tillfredsstélla situationen mer.

Oftast ar det ett problem som uppstatt i kundens foretag som inte gar att losa
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internt och man bestdmmer sig for outsourcing. Dessa projekt &r dyra och om de
inte skapar tillaggsvarde sa borde man tanka vad det beror pa.

20. Vad anser ni kunde ha gjorts battre under hela processen? (med process

menar vi de olika skedena: forsaljning, bestallning, leverans, underhalining)

Med fraga 20 ville man veta vad kunden tycker om VisualWebs process. Man

ville dven ta reda pa vad som gjorts bra eller daligt under denna process.
21. Stoder den losning VisualWeb erbjudit er langsiktiga affarsutveckling?

Med fraga 21 vill VisualWeb veta vilken nytta tjansten ger i kundens verksamhet.

Kan kanske ytterligare projekt medfora ytterligare nytta i affarsutvecklingen?
22. Fortsatter samarbetet med VisualWeb?

Med fraga 22 ville man veta om kunden upplever att samarbete med VisualWeb i
framtiden &r nddvandigt och om de har mer behov som VisualWeb kan
tillfredsstalla. De missndjda kunderna vill kanske fortsatta samarbeta fast den

levererade tjansten inte &r det de forvantat sig.
23. Kan ni rekommendera VisualWebs tjanster for andra foretag?

Fraga 23 stalldes for att veta hur n6jd kunden ar med VisualWebs tjanst och om
detta leder till en rekommendation. For VisualWeb ar god word-of-mouth viktigt
eftersom man vill na storre foretag och halla kvar de som redan finns. Om ett
daligt rykte sprids sa skapar det problem for VisualWeb.

24. Har ni behov av tillaggstjanster sasom sokfunktionsoptimering, sociala
medias integrering eller tjanster fran Google sasom: google maps, google

analytics och google adwords?

Med fraga 24 ville VisualWeb veta om kunden har behov av nagon tjanst de inte

erbjudit &nnu.

25. Anser ni att VisualWebs erbjudna l6sning ar bra for anvandarna? (sidans

uppladdningshastighet, navigering)
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Fraga 25 stalldes for att veta om VisualWeb har en tillrackligt bra 16sning for att
tillfredsstélla kunden och var problemet &r ifall de inte ar ngjda.

Relationsmarknadsforing
26. Ger VisualWeb idéer for utveckling?

Fraga 26 stalldes for att varje kund ar valdigt viktig och for att de skall stanna som
kund sd maste VisualWeb kunna ge utvecklingsforslag. Med denna fraga vet

VisualWeb ifall de bor satsa mer pa tillaggsforsaljning.
27. Anser ni att Microsofts SharePoint ar ett viktigt verktyg for er i framtiden?

Fraga 27 stilldes for att VisualWeb skall fa reda pa vad kunden anser om
Microsofts teknologi SharePoint.

28. Borde VisualWebs och kundens relation vara battre for att VisualWeb skulle

kunna betjana er battre?

Med fraga 29 ville man veta hur kunden upplevt att relationen fungerat. Borde
VisualWeb oftare ta kontakt eller anser kunden att en god relation redan finns och

hur har den goda relationen i sa fall astadkommits.
Kan VisualWeb som foretag vara med och uppfylla era malsattningar?

VisualWeb ville med fraga 29 veta om tjansten de gjort uppfyller kundens
malsattning eller endast en liten del av kundens verksamhet. VisualWeb vill
kunna hjélpa kunden pa ett effektivt satt sa att kunden kanner att projektet gav

mervarde till deras verksamhet.
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9 UNDERSOKNINGENS RESULTAT

| detta kapitel behandlas undersdékningens resultat. Svaren tas upp enligt teman i
teoridelen och fragorna namns i samband med svaren. Resultaten ar behandlade
genom att analysera undersokningsdata som insamlats. Efter varje analys skrev
jag upp det viktigaste och gjorde en sammanfattande rapport.

9.1 Foretagskundernas svar

Jag intervjuade 11 stycken av VisualWebs SharePoint2010 kunder. Intervjuerna
gjordes under hosten 2010 och vinter 2011 som telefonintervjuer och personliga
intervjuer pa VisualWebs kontor i Vasa eller hos respondenten. En intervju tog
allt fran 20 minuter till 1 timme. Jag skrev ner svaren under intervjun men jag

bandade aven in intervjun for att inte missa nagot vasentligt.
9.1.1 Respondenternas bakgrundsinformation

Respondenterna ar fran mellanstora och stora foretag samt borsnoterade foretag
och kunder fran den offentliga sektorn. Respondenterna ar personer som varit
involverade i projektet som gjorts och kan darmed svara fullstandigt pa fragorna.
En del av foretagen har varit kunder hos VisualWeb en langre tid och bytt fran
VisualWebs service till SharePoint2010. En del har d&ven kommit in som nya

kunder och har bara anvant VisualWebs nya tjanst, SharePoint2010.

Hur blev ni kunder hos VisualWeb? Varfor valde ni VisualWeb som leverantor

istallet for nagon annan?

Respondenterna har svarat att man ville hitta en lokal leverantér som finns nara
tillhands. De kunder som valde att 6verga fran VisualWebs service till SharePoint
anser att samarbetet fungerat bra hittills och efter god gemensam erfarenhet ville
fortsatta aven nu. Nagra foretag blev 6vertygade av VisualWebs forsaljning. Man
kunde overtyga kunden att VisualWeb kan sin sak och ar ett palitligt foretag.
Forsaljaren salde helt enkelt bra och skotte hela bestallningsskedet lyckat. Andra

faktorer som paverkat valet av leverantor var pris, kvalitet, professionalitet,
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referenser, kunskap, fardighet, rekommendationer, erfarenhet och VisualWebs satt

att reagera.
9.1.2 Tjanstens kvalitet

Har VisualWeb utfort tjansten pa réatt satt fran borjan till slut? (dokumentation,

levererat pa réatt tidpunkt, fakturering 0.s.v.)

Respondenterna &r i allménhet ganska nojda i slutresultatet. Dock finns det alltid
forbattringsmojligheter i tjansten sa som i forseningar av leverans. Detta problem
bor korrigeras omedelbart enligt respondenterna. Daremot svarade nastan hélften
av alla respondenter att faktureringen fungerar utméarkt. Men om faktureringen
ville respondenterna fora fram att om tjansten inte ar levererad sa ar inte kunden
beredd att betala.

Storre globala och borsnoterade foretag vill garna ha en mer utarbetad
dokumentation om tjénsten. Detta behdvs bland annat for att kunna framstélla
tjanstens majligheter at ledningsgruppen. Respondenterna svarar ocksa att ibland
kdnns det som VisualWeb tar forgivet att kunden forstar IT-vérlden och detta ar

ett fel satt att ga tillvaga.

Tva av de elva respondenterna ville ocksd papeka att den interna
kommunikationen borde forbéttras. Respondenterna anser att
kommunikationsproblem har uppstatt pa grund av VisualWebs snabba
personalandringar samt under paminnelser om fel faktureringsadress som getts

men inte noterats.
Har VisualWeb varit tjanstevillig? (snabb service, ateruppringt utan dréjsmal)

Respondenterna har oftast fatt snabb service och de anser att VisualWeb har en
positiv vilja att alltid hjalpa till. Sma problem i tjanstevilligheten har uppstatt i tva
projekt under produktionstiden, men blivit béattre efter ett tag igen. God feedback
ges at VisualWebs Helpdesk team som alltid hjalper till vid problemtillfallen.

Tycker ni att VisualWeb har kompetens? (kunnig personal, kunskaper och

fardigheter, utredningskapacitet)
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Respondenterna har svarat tudelat pa denna fraga. En del anser att VisualWebs
kompetens d mycket bra och utredningskapaciteten fungerat vid
problemtillfallen. Den andra delen &r véldigt missndjda och anser att VisualWeb
inte haft kompetens att utforska kunden och kundens situation, vilket lett till flera

problem och misstag under projektet.

Har kommunikationen fungerat bra? (har personalen forklarat val tjansten,

kostnaderna, problemldsning)

De flesta av respondenterna anser att kommunikationen har fungerat
utomordentligt. Tva av respondenterna anser att kommunikationsproblem har

uppstatt men att detta beror av bada parterna.

Ar VisualWeb ett trovardigt foretag? (foretagets namn, rykte, personliga

egenskaper hos forsaljaren)

Man anser att VisualWeb ar ett trovardigt foretag och att trovardigheten ocksa
delvis kommit under projektets gang. Nagra respondenter anser dock att detta ar
en svar fraga att besvara eftersom de inte visste vem VisualWeb var och vad
VisualWeb gjorde forran de larde kanna foretaget. En av respondenterna, som har
haft storre problem under projektets gang, svarade att trovardigheten inte funnits

men &r pa god vag nu.
Har VisualWeb forstatt era behov och dnskemal? (skraddarsydd service)

De av respondenterna som svarat ja, anser att de har fatt skraddarsydd service.
Fyra av elva respondenter anser att VisualWeb delvis forstatt deras behov och
onskemal. Dessa delvis missnojda respondenter anser att VisualWeb borde ha
lyssnat noggrannare i borjan och agerat enligt kundens behov och inte pa eget

initiativ.

Vad anser ni om VisualWebs materiella ting? (lokalerna, personalens yttre,

verktyg och instrument, fysisk representation av tjansten)
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| denna fraga tar respondenterna upp igen dokumentationen som varit bristfallig
samt anvandarinstruktionerna. Men det visuella ser man som positivt. Personalen,

lokalerna och webbsidan ser proffsiga ut enligt respondenterna.

Hur upplever ni VisualWebs image? Hur anser ni VisualWeb kunde forbéttra

eller forstarka sin image?

Imagen upplevs av respondenterna som positiv, frdsch och ungdomlig. Har
funderar respondenterna aven pa om VisualWeb har tillrackligt med resurser att
utfora allas tjanster genomgaende och halla imagen uppe. En av respondenterna
anser att man kunde forstarka VisualWebs image genom att anstélla ndgra mer
erfarna forséljare eller projektchefer for att fa en djupare inblick i foretagslivet.
Respondenterna anser ocksa att VisualWeb borde satsa pa marknadsforing for att

fa mer synlighet ute pa marknaden. Detta skulle dven forstarka trovardigheten.
9.1.3 Kundngjdhet
Ar ni n6jda med tjansten ni har erbjudits?

Respondenterna ar inte fullstandigt néjda med tjansten de har erbjudits. | manga
av fallen da ett problem uppstatt, vet respondenterna att det inte ar VisualWebs fel
utan felet finns i SharePoint2010 teknologin. Men som kund upplever man att

felet finns hos leverantdren som ar ansvarig dver tjansten.

Har upprepas igen projektets leveransforseningar. Dessa borde atgardas med att
meddela i god tid om forseningarna och astadkomma en ny tidsplan. Detta skulle

aven ge VisualWeb en sdkerhet i leveransen.

Ett annat problem, som respondenterna &r valdigt missnéjda med, &r att
informationsbrist sker vid byte av personal. Respondenterna klagar pa att de inte
fatt information om byte av projektchef eller kontaktperson da dessa forandringar
har skett hos VisualWeb. Detta har skapat opalitlighet, forvirring och &ven

forseningar i projektet hos kunden.
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Anser ni att era uppoffringar som till exempel tid, pris och relationskostnader,
varit for stora gentemot kvaliteten pa tjansten ni fatt?

Hélften av respondenterna dr ndjda med sina uppoffringar och anser att dessa
motsvarat kvaliteten pa tjansten. De respondenter som ar missndjda, anser har att
forseningarna i leveransen och en betydande okning av kostnaderna paverkar
deras negativa upplevelse. De anser att uppoffringarna varit stora och att tjansten

inte motsvarat forvantningarna
Ar ni nojda med samarbetet?

De flesta respondenterna ar véldigt ndjda och upplever att samarbetet fungerar
utmarkt. En av respondenterna ar missnojd och detta beror framst pa att de inte ar

nojda med tjansten som paverkar dven samarbetet.
Ar ni nojda med VisualWebs projektledningen?

Hélften av respondenterna har varit nojda och halften missndjda. De nojda
kommenterar att VisualWeb har uppfyllt dven speciella 6nskemal utan problem.
De missnojda respondenterna anser att projektledningen inte klarat av att hélla
projektet under kontroll. De tycker &ven att VisualWeb skoétt den interna
kommunikationen mellan forséljaren och projektchefen daligt, vilket lett till att
projektchefen inte vet vad som bestdamts vid forséljningstillfallet och leveransen
har pa grund av detta blivit forsenad.

Ar ni nojda med programvaran/innehallshanteringssystemet?

De nojda respondenterna anser att programvaran eller innehallshanteringssystemet
ar logiskt, anvandarvanligt och lattanvandbart. De ser valdigt positivt pa
SharePoint2010 fast sma fel har uppstatt i borjan. De respondenter som ar
missnojda anser att dessa sma fel har uppstatt flera ganger. De forstar att en ny
tjanst inte genast ar komplett men skulle ha onskat att inte problemen uppstatt

upprepade ganger.

Fick ni nytta i affarsverksamheten av projektet som gjordes/tillaggsvarde?
(hur/varfor inte)
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De flesta respondenter anser att det &r for tidigt att se om tjansten gav
tillaggsvarde. Man kan anda pa basen av svaren se att VisualWeb delvis paverkat
respondenternas affarsverksamhet. Kontaktytan via webben har 6kat mycket och

behoven respondenterna haft, har VisualWeb uppfyllt.

En av respondenterna anser att produktiviteten i deras foretag har dkat. En annan
respondent anser att tjansten VisualWeb levererat paverkat deras forséljning
positivt. En respondent anser dven att kommunikationen ar viktig i deras foretag
och att tjansten de koOpt ar ett satt att utveckla kommunikationen ytterligare.
Intrandtet har dven paverkat respondenterna positivt eftersom den interna

kommunikationen varit bristfallig tidigare.

Vad anser ni kunde ha gjorts battre under hela processen? (med process menar vi

de olika skedena: forsaljning, bestallning, leverans, underhallning)

Respondenterna papekar har igen att VisualWeb kunde satsa pa dokumentationen
samt den interna och externa kommunikationen. Respondenterna anser att
tidsfordrojningar samt missforstand orsakats av dessa faktorer. En av
respondenterna &r dock mycket nojd och anser att VisualWeb anvént sina resurser

bra for att genomfora deras projekt.
Stoder den I6sning VisualWeb erbjudit er langsiktiga affarsutveckling?

Tio av elva respondenter ar av den asikten att VisualWebs l6sning stoder pa nagot
satt deras langsiktiga affarsutveckling. Respondenterna anser att I6sningen var en
strategisk stddpelare i verksamheten samt kommunikationsmassigt positiv.
Respondenterna ser dven att SharePoint &r en bas de kan anvénda sig av lange. En
respondent tycker att losningen pa deras problem inte stoder deras langsiktiga

affarsutveckling eftersom deras projekt var en personalberéttelse for 2010.
Fortsatter samarbetet med VisualWeb?

VisualWebs samarbete med respondenterna fortsétter for tillfallet. En del projekt

avslutas men man hoppas pa fler och en del av respondenterna Onskar att
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samarbetet fortsatter men vill undvika att samma problem upprepas som under

senaste projekt.
Kan ni rekommendera VisualWebs tjanster for andra foretag?

Atta av de elva respondenterna kan rekommendera VisualWebs tjanster fér andra
foretag. De anser att VisualWebs har bra attityd och service. De som inte vill
rekommendera VisualWebs tjanster har problem i den levererade tjansten som

inte fungerar s som kunden forvantat sig.

Har ni behov av tillaggstjanster sdsom sokfunktionsoptimering, sociala medias
integrering eller tjanster fran Google sdsom: google maps, google analytics och
google adwords?

De flesta har ett behov av tillaggstjanster och en del av respondenterna har redan

erfarenheter av dessa.

Anser ni att VisualWebs erbjudna l6sning ar bra for anvandarna? (sidans
uppladdnings hastighet, navigering)

De flesta respondenter anser att I6sningen ar bra for dem i slutandan, det vill sdga

lattanvandbar, snabb och tydlig.
9.1.4 Relationsmarknadsforing
Kan VisualWeb ge er idéer for utveckling?

VisualWeb har gett en del idéer for utveckling. Respondenten vill ha férnuftiga
idéer dar en expert ger sina asikter. Respondenterna anser att dessa idéer har
férekommit i borjan av ett projekt men man anser att VisualWeb oftare kunde ge

utvecklingsidéer ocksa mitt under projektets gang eller i slutet.
Anser ni att Microsofts SharePoint &r ett viktigt verktyg for er i framtiden?

Respondenterna tycker att SharePoint ar ett bra verktyg och VisualWeb har gett

dem tron att detta ocksa ar det ratta alternativet i framtiden. Trots alla missar och
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fel som forekommit i borjan sa vill man som kund tro att det ar ndgonting som

inte upprepas och att framtiden ser ljus ut med SharePoint2010.

Borde VisualWebs och kundens relation vara battre for att VisualWeb skulle

kunna betjana er battre?

Ungefar halften anser att relationen med VisualWeb &r mycket bra och att den inte
behovs forbattras. De andra ar inte missndjda med relationen men anser att en
relation alltid kan forbattras. Respondenterna ar radda for att VisualWebs resurser

inte alltid racker till for att halla relationen effektiv.
Kan VisualWeb som foretag vara med och uppfylla era malsattningar?

Delvis kan VisualWeb vara med och uppfylla kundens malsattningar.
Respondenterna anser bland annat att ett projekt skall: stéda kundens
malsattningar, utveckla kundens verksamhet och stéda kommunikationen internt

och externt.
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10 SAMMANFATTNING, TEORIKOPPLINGAR OCH
SLUTSATS

| detta kapitel gors en sammanfattning av de insamlade svaren fran intervjun samt
teorikopplingar och slutsatser av dessa. Under tiden undersékningarna utfordes sa
har manga nya kunder tillkommit. SharePoint2010 ger VisualWeb en stor

mojlighet att etablera sig pa marknaden.

Respondenterna ar kunder fran den offentliga sektorn, borsnoterade foretag samt
mellanstora och stora foretag. Tre av intervjuerna gjordes vid VisualWebs huvud-
kontor i Vasa, tre gjordes hos kunderna och fem intervjuer gjordes som telefonin-
tervjuer. Om man garanterar respondenten anonymitet sa bér man inledningsvis
tala om det i borjan av intervjun. Anonymitet kan leda till att respondenten svarar
mer arligt pa fragorna och risken for snedvridna svar minskar. (Christensen m.fl.
2010, 172-173) Respondenterna fick delvis anonymitet eftersom jag inte ger ut
namnen pa foretagen i arbetet. VisualWeb ville att respondenterna gick med pa att
de internt fick behandla svaren med namn for att de ska kunna aterstélla fel som
gjorts och for att kunna veta vad VisualWeb lyckats med. Respondenterna var
pratsamma och mycket bekvdma i intervjusituationen. Anonymiteten hade sékert

en inverkan pa deras avslappnade stil.

Det viktigaste ar vad som paverkar tjanstekvalitet och hur kunderna bedomer kva-
liteten hos tjanster. For foretaget galler det att satsa pa de aspekter som kunderna
tycker &r viktiga och darmed forbattra den upplevda kvaliteten. (Gronroos 2008,
92-93) Respondenterna anser att tidtabellen inte haller och forseningar uppstar
kontinuerligt. Detta problem kunde VisualWeb atgarda med att rapportera till
kunden sa fort ndgonting gar fel och den nya tidtabellen som uppstar. VisualWeb
bor dven i borjan av ett projekt lagga ut en realistisk tidsplan sa att kunden inte

gang pa gang blir missnojd da tiden inte haller.

Respondenterna anser ocksa att dokumentationen inte &r tillracklig. Denna bor
utarbetas sa att varenda person som &r involverad i projektet samt kundens hogsta
ledning och beslutsfattarna forstar vad det ar som skall inhandlas och varfér. Som

leverantér far man aldrig ta forgivet att alla parter forstar vad det handlar om.
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Tjansten bor forklaras med bade dokumentation och presentation pa ett
mangsidigt och enkelt satt.

Kommunikationen mellan kunden och leverantéren har enligt undersokningen
fungerat utomordentligt. Endast tva respondenter svarade att kommunikationen
inte fungerat enligt forvantningarna men att detta tillstdnd beror av bada parterna.
Men ddremot anser respondenterna att VisualWebs interna kommunikation borde
forbattras. Brister i den interna kommunikationen har lett bland annat till att

leveranstiden dragits ut och leveransen forsenats.

En god foretagskultur ger stabilitet, mening och férutsagbarhet at organisationen.
Det &r viktigt for en tjansteleverantor, som VisualWeb, att skota sitt interna klimat
pa ett satt, som far personalen som skéter de interna och externa kunderna att
utveckla positiva attityder. Attityderna och det serviceinriktade klimatet uppstar
om personalen uppfattar rutiner, handlingsregler och bel6ningssystem som
formedlar att det ar viktigt att satsa pa en god service. En positiv foretagskultur
kan ocksa betraktas som en konkurrensfordel. Om VisualWebs personal internt
misslyckas just med kommunikationen, sa kan det paverka kundens uppfattning
om VisualWebs kultur negativt. En svag foretagskultur, dar varderingarna saknas
delvis eller helt, skapar osékerhet hos personalen och de vet inte hur man skall
reagera i olika situationer. Osakerheten kan paverka forseningar i leverans av
produkt eller langa véntetider, som skapar oro hos kunden. (Grénroos 2008, 392-
393) VisualWeb bor i detta skede se dver foretagskulturen. Finns det mojligtvis

faktorer som skapar osékerhet hos personalen?

En del av respondenterna ansag att VisualWebs kompetens ar mycket bra och
utredningskapaciteten fungerat vid problemtillfallen. Den andra delen &r véldigt
missnojd och anser att VisualWeb inte haft kompetens att utforska kunden och
kundens situation, som lett till flera problem och misstag under projektet. Dessa
tva asikter kan bero pa om projektet gjorts da SharePoint2010 var nytt eller i ett
nagot senare skede. VisualWebs personal har utbildat sig under det senaste aret

effektivt och fatt kompetens vart efter.
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Foretagets image ar mycket viktig och har en stark roll. Imagen fungerar som ett
filter for den upplevda kvaliteten. Aven om kunden anser att den funktionella eller
tekniska kvaliteten varit otillracklig kan imagen &ndd radda den upplevda
kvaliteten. Tvartom kan den upplevda kvaliteten ocksa forsamras pa grund av den
negativa bild kunden har av foretaget. FOr foretaget galler det att varna om den
bild foretaget visar utat. (Gronroos 2008, 82-83) Image ar de varderingar som
kunder, potentiella kunder, forlorade kunder och andra grupper férknippar med
foretaget. Imagen varierar mellan dessa grupper samt mellan individer i samma
grupp. Den allménna uppfattningen om foretaget ar varierande, den kan vara
mycket tydlig och valkand hos vissa grupper och oké&nd hos andra. (Gronroos
2008, 324) VisualWebs image upplevs av respondenterna som positiv, frasch och

ungdomlig.

Respondenterna staller sig fragande till om VisualWeb har tillrackligt med
resurser att utfora allas tjanster pa ett bra satt och halla imagen uppe? Dessa
respondenter jobbar i borsnoterade och globala féretag. For att VisualWeb skall
overtyga dessa foretag sa maste de standigt bevisa att resurser finns och projekten
lyckas bland annat tidsmassigt. Férseningar och dalig kommunikation &r faktorer

som ger en dalig resurshild.

En av respondenterna anser att man kunde forstarka VisualWebs image genom att
anstalla nagra mer erfarna anstallda, till exempel forséljare eller projektchefer, for
att fa en djupare synpunkt i foretagslivet. Detta &r en god idé VisualWeb borde
tanka pa. En mer erfaren marknadsforare, forséljare eller projektledare ser ofta i
ett tidigt skede om nagonting gar snett eller behovs tillrattas. Nackdelen med
erfarna personer ar dock att de inte alltid gillar nya idéer och latt missuppfattas

och nervérderas av ett ungt foretag som VisualWeb.

Respondenterna anser ocksa att VisualWeb borde satsa pa marknadsforing for att
fa mer synlighet ute pa marknaden. Detta skulle &ven enligt respondenterna
forstarka trovardigheten. For att VisualWeb skall bli mer kdnt och for att den
allméanna uppfattningen om foretaget skall forstarkas sa bor VisualWeb besoka
massor och andra tillstallningar dar folkmassan &r stor. Dessa skapar inte alltid

forsaljning och upplevs som onddiga och dyra, men man bor tinka pa att
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kdnnedomen stéarks. Eftersom VisualWeb har bra referenser sa kunde man ocksa
starka imagen tillfalligt med att foérsoka marknadsféra sig genom tidningsartiklar.
Det finns manga potentiella ekonomi- och it-tidningar sdsom Kauppalehti, Optio,

Taloussanomat, PCWorld och Tekniikan maailma.

Ibland kan kundnojdheten férekomma utan nagon anstrangning eller planering.
Man kan &ven se foretagets kundnojdhet som konkurrensmedel, eftersom det ar
svart att imitera till exempel en god personkemi och en hjalpsam personal. Att
forlata och att ratta till kundens daliga erfarenhet, ar ett satt att visa for kunden att
foretaget bryr sig och tar dem pa allvar. Kunden uppskattar foretag som tar hand
om dem och I6ser de problem som uppstatt. Kundnéjdheten &r viktig eftersom
nojda kunder oftast aterkommer och blir lojala. (Lahtinen, Isoviita 1998, 64)
VisualWebs informationsbrist vid byte av personal har skapat osékerhet,
opalitlighet, forvirring och &ven forseningar i projektet hos kunden. |
fortsattningen borde VisualWeb gora klart for sin personal hur man gar till vaga
dd nagon avslutar sin arbetskarriar vid VisualWeb eller byter arbetsuppgifter
internt. Varje projektchef eller forséljare kunde ha en e-postlista pa sina egna
kunder. Och da denna forsaljare eller projektchef byter arbetsuppgift eller
arbetsplats sa kunde man skicka ett meddelande till kunderna om férandringen
och om den nya personalen som man kan kontakta vid behov. Detta skulle

minimera problemen och kundndjdheten skulle forstéarkas.

Det totala tjansteerbjudandet, hur kunden upplever tjanstens kvalitet i forhallande
till de uppoffringar kunden upplever sig gora, avgor vilket varde kunden ger tjan-
sten, samt i pagaende relation, relationens varde. Kunderna ar néjda med den
upplevda kvaliteten sa lange priset och relationskostnaderna inte ar for stora. Det
upplevda vardet avgor saledes kundtillfredsstallelsen. Kundtillfredsstallelsen ger
effekt pa tva faktorer, kundengagemang och bindningar. Om kunderna ar nojda
med nivan pa de uppoffringar som krévs i relationen si kan de skapa ett
engagemang for tjansteforetaget. Kundtillfredsstéllelsen kan ocksa bidra till att det
uppstar bindningar, sa som juridiska, ekonomiska, tekniska, geografiska, tids-
massiga, kunskapsbaserade, sociala, kulturella, ideologiska och psykologiska

mellan kunderna och tjansteforetaget. Dessa bindningars resultat gor det enklare,
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mer bekvamt eller mer ekonomiskt effektivt for kunderna att fortsétta vara kunder
hos tjansteforetaget. (Gronroos 2008, 164) Halften av kundndjdhets-
undersokningens respondenter ar ndjda med sina uppoffringar, d.v.s. tid, pris och
relationskostnader. De anser att dessa motsvarat kvaliteten pa tjansten. De
respondenter som &r missngjda, anser aven har att forseningar i leveransen och en
betydande 6kning i kostnaderna paverkar deras negativa upplevelse. | detta fall
bor VisualWeb igen tianka pa att gora realistiska tidtabeller och
kostnadsberakningar. Kostnadsberakningarna skall vara utarbetade sa att kunden
ser vad de betalar for och vilka extra kostnader som tillkommer om tjansten
utarbetas eller om det bor tillaggas nagonting kunden énskar.

For att ytterligare ta reda pa hur VisualWebs kunder upplever
kundtillfredsstallelsen sa borde man ha fragat om kunden upplever att det uppstatt
bindningar som haller kunden kvar hos VisualWeb. Med denna fraga kunde
VisualWeb ha sett vilka bindningar som kunden upplever att paverkar relationen.
Om bindningar forsvinner sa ar sannolikheten stor att kunden valjer en anna

leverantor an VisualWeb.

Det &ar stor skillnad mellan ngjda och mycket nojda kunder. En stark relation
innebdr oftast farre krismoéten eller episoder d.v.s. odnskade handelser. (Grénroos
2008, 164) Ungefar halften anser att relationen med VisualWeb &r mycket bra och
att den inte behdvs forbattras. De andra ar inte missndjda med relationen, men
anser att en relation alltid kan forbattras. Samarbetet har fungerat bra enligt
respondenterna. De flesta respondenterna har valt VisualWeb som leverantor for
att de ar ett lokalt foretag. Da problem uppstatt har man latt kunnat traffas och

|6sa problemen.

Relationsstyrkan har indirekta och direkta effekter pa relationens langd. Ju
starkare en relation & mellan parterna, desto langre haller relationen. Da kunden
ar nojd sa blir de upplevda alternativen pa marknaden farre samt de kritiska
episoderna och detta leder till positiv effekt pa relationens langd. Om kunderna ar
nojda sa ser de inga fordelar i att byta tjansteleverantor. (Gronroos 2008, 165)
Respondenterna anser att utvecklingsidéer har forekommit i borjan av ett projekt

men man tycker ocksa att nya utvecklingsidéer skulle kunna férekomma under
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projektets gang samt i slutdndan. Detta skulle starka relationen och langden pa
relationen skulle bli langre. Respondenten vill ha fornuftiga idéer dér en expert

ger sina asikter.

De nojda respondenterna anser aven att programvaran och innehallshanteringssy-
stemet ar logiskt, anvandarvanligt och lattanvandbart. De ser valdigt positivt pa
SharePoint2010 fast sma fel har uppstatt i borjan. Respondenterna har varit
valdigt forstandiga och anser att sma fel som uppstatt flera ganger oftast beror av
att tjansten ar ny. Detta betyder dven att relationen &r ganska stark mellan kunden
och VisualWeb eftersom sma upprepade fel inte forstor relationen. De flesta av
respondenterna anser att VisualWebs [6sning pa nagot satt stoder deras langsiktiga
affarsutveckling. Flera respondenter tycker att losningen var en strategisk
stodpelare i verksamheten samt kommunikationsmassigt positiv. Respondenterna
upplever &ven att SharePoint &r en bas de kan anvéanda sig av lange. VisualWebs
mal &r att fa langvariga kunder sa att ekonomin halls stabil.

VisualWebs samarbete med respondenterna fortsatter stabilt. En del projekt
avslutas men underhallet fortsatter och utvecklingsidéer foreslas. Respondenterna
vill undvika att samma problem upprepas som under senaste projekt. Mer &n
halften av respondenterna kan rekommendera VisualWebs tjanster for andra
foretag och anser att VVisualWeb har bra attityd och service.

Som jag redan skrivit tidigare i arbetet s bor VisualWeb skapa en trygg relation
mellan sig sjalv och kunden. Langsiktiga relationer ger VisualWeb trygg ekonomi
och synlighet i Finland. Relationen bor skapas i ett tidigt skede sa att kunden har
mojligheten att kanna sig viktig och sa att trovardigheten okar.

De fyra foljande vérderingarna i relationsmarknadsforing enligt Evert

Gummesson (2002) bor VisualWeb tianka pa och utveckla sin verksamhet med:
Marketing management bor ses som marknadsorienterad foretagsstyrning.

Forsaljnings- eller marknadsforingsavdelningar & mer &n specialiserade

avdelningar. Oavsett arbetsuppgifter och specialitet sa paverkar alla i ett foretag
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kundrelationen. Att leda marknadsforing i ett foretag innebar ocksa att ha en

marknadsorienterad personal.
Langsiktigt samarbete och win-win.

Samarbeta ar viktigare &n motarbeta. | en relation bor man se leverantorer eller
kunder som medparter mer &n motparter. Relationsmarknadsforing skall vara en
win-win situation dér parterna Okar vardet av relationen for varandra. FOr en
langsiktig relation skall alla i natverket ha en konstruktiv attityd dar alla skall se
att relationen ar meningsfull. For VisualWeb ar det viktigt att behalla sina kunder.
Genom att 6ka en relations livslangd leder detta till marknadsforingsmal. Tidigare
sattes resurserna pa att skaffa nya kunder i stéllet for att koncentrera sig pa de

existerande kunderna.
Alla parter i relationen har ansvar for det som hander. De maste vara aktiva.

En av marknadsforingens myter &r att leverantdren ar den som ar aktiv, drivande
och nyskapande medan kunden &r passiv, motstrdvig och okunnig. Detta bor
andras och i varsta fall hander det ocksa att kunden foreslar forandringar medan
leverantdren inte lyssnar pd. | b-to-b ar det ofta kunderna som star for
forandringar och utveckling. Déarfor ar det viktigt for VisualWeb att vara

uppmarksamma och hjalpsamma for att relationen skall vara 6msesidig.
Relations- och servicevarderingar, inte byrakratjuridiska véarderingar.

Leverantdrens uppgift &  att  skapa  mervarde  at kunden.
Relationsmarknadsforingen kraver varderingar som bygger pa relationen och
servicen. Man skall inte tdnka pa sig sjalv utan samarbeta och gemensamt

astadkomma ett resultat. (Gummesson 2002, 27-31)

Med hjalp av undersokningen kom man fram till att en ny teknologi alltid skapar
problem och dessa bor atgardas och iakttas hela tiden for att halla kunden nojd.
VisualWeb é&r ett ungt foretag med malmedveten personal. For att fa nya kunder
bor VisualWeb marknadsfora sig sjalv pa ett effektivt sett med hjalp av de goda

referenserna. VisualWeb bor satsa stort pa den interna kommunikationen sa att
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personalen kan kanna sig trygg och visa tryggheten utat for att skapa sakerhet hos
kunden. Tidtabeller och kostnader bor hallas for att halla kunden nojd. Upprepade
forseningar och tillaggskostnader skapar frustration och negativ bild hos kunden.
VisualWeb bor &ven jobba med att utarbeta en fullstandig dokumentation som
innehaller allt en kund kan tanka sig behdva veta om tjansten. Relationen blir
automatiskt starkare om dessa problem atgardas.
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11 UNDERSOKNINGENS PALITLIGHET

I samband med marknadsundersokningens teoridel definierades vad reliabilitet
och validitet ar, samt andra faktorer som paverkar undersokningens palitlighet. |
detta kapitel behandlas mer detaljerat hur undersokningens palitlighet kan
bedémas med hjélp av olika faktorer.

Undersokningen har gjorts med hjélp av personliga intervjuer med personer som
varit involverade i projektet som VisualWeb utfért och slutligen levererat.
Respondenterna har aktivt deltagit i tjanstens planerings-, utvecklings- samt
leveransskede och jag anser darfor att informationen som de har delgivit mig &r av
mycket hdg trovardighet. Svaren kan delvis ha gatt iséar eller upprepats under flera
fragor eftersom respondenterna berattat ur sitt minne och de alla har upplevt

handelserna pa olika sétt beroende pa vilken tjanst som levererats.

Intervjuerna har spelats in pa band och sedan skrivits ner ordagrant av mig sjalv,
vilket gor att ingen information borde ha undgatt mig nar jag sammanstallt texten.
Utifran den information respondenterna gett mig, har jag forsokt att skapa en sa
rattvis bild som mdgjligt av VisualWebs tjanst, SharePoint2010. Jag anser att
marknadsundersékningen ar palitlig, trovérdig och anvandbar.

Om denna undersokning skulle géras pa nytt, s tror jag inte den skulle vara
identisk med detta arbete eftersom utveckling av tjansten sker kontinuerligt och

detta paverkar respondentens svar.

Den goda validiteten paverkas aven av en bra rapport. | undersokningen har jag
anvant mig av teorier som stoder och hjélper att forsta undersokningens insamlade

material och resultaten av dessa.
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12 FORSLAG TILL FORTSATT FORSKNING

Denna undersokning ger en redogorelse for hur VisualWebs kunder, som
anvander sig av Microsofts teknologi SharePoint2010, upplever kundndjdheten
samt pa vilket satt VisualWeb kan forandra sin verksamhet for att kundnojdheten
skall starkas. Efter att intervjuerna gjordes till denna undersokning har antalet
SharePoint2010 kunder o6kat hos VisualWeb. De nya kunderna okar konstant

eftersom VisualWeb har bestamt sig for att satsa pa Microsofts teknologi.

En kundngjdhetsundersokning borde goras vartenda ar for att folja upp
kundndjdheten och hur man som foretag lyckats l6sa problem som uppstatt.
Eftersom denna kundndjdhetsundersokning paborjades i ett tidigt skede da
teknologin var ny, sa har det sakert uppstatt flera smaa problem som VisualWeb
latt atgardar pa ett ar. Men i framtiden maste VisualWeb kanske jobba hardare for

att uppna kundens tillfredsstallelse.
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BILAGA 1

Intervjuguide

VisualWeb SharePoint 2010 — Kundndéjdhetsundersokning/
Asiakastyytyvaisyystutkimus

1.

Foretagets namn
Yrityksen nimi

Respondentens arbetsuppgift
Vastaajan tyOtehtava

Hur blev ni kunder hos VisualWeb
Miten teista tuli VisualWebin asiakas

Varfor valde ni VisualWeb som leverantor istéllet for nagon annan
Miksi valitsitte VisualWebin toimittajaksi jonkun muun yrityksen sijaan

Tjanstens kvalitet - Palvelun laatu

5.

Har VisualWeb utfort tjansten pa ratt satt fran borjan till slut (fakturering,
dokumentation, levererat pa ratt tidpunkt 0.s.v.)

Onko VisualWeb suorittanut toimitetun palvelun eri tydvaiheet oikealla
tavalla alusta loppuun (laskutus, dokumentaatio, toimitus oikealla
ajankohdalla j.n.e.)

Har VisulaWeb varit tjanstevillig (snabb service, ateruppringt utan dréjsmal)
Onko VisualWeb ollut palvelualtis (Nopeaa palvelua, soittopyyntoihin
vastattu)

Tycker ni att VisualWeb har kompetens (kunnig personal, kunskaper och
fardigheter, utredningskapacitet)

Onko VisualWebilla ollut riittavad osaamista (osaavainen henkildkunta,
tuntemusta ja taitoa, selvittanyt tarpeellisia asioita)

Har kommunikationen fungerat bra (har personalen forklarat vél tjansten,
kostnaderna, problemldsning)

Onko kommunikaatio sujunut (onko henkilokunta selittanyt palveluaan hyvin,
kulut, ongelmaratkaisut)

Ar VisualWeb ett trovardigt foretag (foretagets namn, rykte, personliga
egenskaper hos forsaljaren)

Onko VisualWeb uskottava/vakuuttava yritys (yrityksen nimi, maine,
myyjilla persoonallisia ominaisuuksia)



10.

11.

12.

13.
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Har VisualWeb forstatt era behov och 6nskemal (skraddarsydd service)
Onko VisualWeb ymmartanyt oikein tarpeenne ja toiveenne (réataloity
palvelu)

Vad anser ni om VisualWebs materiella ting (lokalerna, personalens yttre,
verktyg och instrument, fysisk representation av tjansten)

Mitd olette mieltd VisualWebin materiaalisista resursseista (ohjeista,
dokumentaatiosta, toimitiloista, tydkaluista, henkilokunnan ulkoasuista j.n.e.)

Hur upplever ni VisualWebs image
Miten koette VisualWebin imagon

Hur anser ni VisualWeb kunde forbéttra eller forstarka sin image
Mill& tavalla VisualWeb voisi parantaa tai vahvistaa imagoaan

Kundndjdhet — Asiakastyytyvaisyys

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Ar ni n6jda med tjansten ni har erbjudits
Oletteko tyytyvaisia tarjoamaan palveluun

Anser ni att era uppoffringar (tid, pris och relationskostnader) varit for stora
gentemot kvaliteten pa tjansten ni fatt

Onko palvelu vastannut odotuksianne Kkuluneeseen aikaan, rahaan
ja suhdekustannuksiin ndhden

Ar ni néjda med samarbetet
Oletteko tyytyvaisia yhteistyohon

Ar ni ndjda med VisualWebs projektledningen
Oletteko tyytyvainen VisualWebin projektinjohtoon

Ar ni nojda med programvarun/innehallshanteringssystemet
Oletteko tyytyvainen ohjelmistoon/sisallonhallintatydkaluun

Fick ni nytta i affarsverksamheten av projektet som gjordes/tillaggsvérde
(hur/varfor inte)
Saitteko projektista lisdarvoa (miten/miksi ei)

Vad anser ni kunde ha gjorts battre under hela processen (med process menar
vi de olika skeden: forséljning, bestallning, leverans, underhallning)

Mitd olisi voinut tehdd paremmin koko prosessin aikana (prosessilla
tarkoitamme eri vaiheita: myynti, tilaus, toimitus ja yllapito)

Stoder den 16sning vi har erbjudit er eran langsiktiga affarsutveckling
Tukeeko tarjoamamme ratkaisu liiketoiminnan pitk&aikaista kehittdmista

Kommer ni fortsdtta samarbetet med VisualWeb
Jatkuuko teidan yhteistyd VisualWebin kanssa



23.

24.

25.
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Kan ni rekommendera VisualWebs tjanster for andra foretag
Voisitteko suositella VisualWebin palveluita muille yrityksille

Har ni behov av 6vriga tjanster sdsom sokfunktionsopitmering, sociala medias
integrering eller tjanster fran Google sdsom: google maps, google analytics
och google adwords

Koetteko tarvetta lisdpalveluille kuten hakukoneoptimointi, socialisen median
integrointi tai Googlen lisdpalvelut esim google maps, google analytiks ja
google adwords

Anser ni att VisualWebs erbjudna I6sning &r bra for anvéndarna (sidans
uppladdnings hastighet, navigering)

Koetteke VisualWebin tarjoaman ratkaisun kayttdjakokemuksen hyvéksi
(sivuston latautumista, navigointi)

Relationsmarknadsforing — Suhdemarkkinointi

26.

217.

28.

29.

Ger VisualWeb idéer for utveckling
Antaako VisualWeb kehitysideoita ohjelmistoratkaisun parantamiseksi

Anser ni att SharePoint &r ett viktigt verktyg for er i framtiden
Koetteko SharePointin tarkednd tyokaluna tulevaisuudessa

Borde VisualWebs och kundens relation vara béattre for att VisualWeb skulle
kunna betjana er battre

Pitaiskd VisualWebin ja asiakkaan suhde olla parempi jotta VisualWeb voisi
palvella paremmin

Kan VisualWeb som foretag vara med och uppfylla era malsattningar
Voiko VisualWeb olla yrityksena toteuttamassa teidan tavoitetilaa



BILAGA 2

Information om intervjuerna
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Féretag Datum for Vilken Respondentens
intervju intervjuform arbetsuppgift
Foretag 1 24.11.2010 Personlig intervju IT-chef
o ) IT Infrastructure
Foretag 2 24.11.2010 Personlig intervju
Manager
Foretag 3 25.11.2010 Personlig intervju | Partner, Styrelsemedlem
Foretag 4 20.12.2010 personlig intervju VD
Foretag 5 21.12.2010 personligintervju Informationschef
Analytiker som foljer
Foretag 6 22.12.2010 Telefonintervju ldkemedelmarknadens
utveckling
Foretag 7 19.1.2011 Telefonintervju | Marknadsforingsansvarig
o ] Direktor for
Foretag 8 20.1.2011 Personlig intervju
hyresverksamheten
Foretag 9 26.1.2011 Telefonintervju | Marknadsforingsansvarig
Foretag 10 16.2.2011 Telefonintervju | Marknadsforingsansvarig
Foretag 11 25.2.2011 Telefonintervju IT-chef




