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Sammanfattning

Syftet med detta examensarbete ar att fa en bild hur tillfredsstallda kunderna ar med
de tjanster, service och produkter som Wanha Lyhty & Kellari har att erbjuda. Syftet
har aven varit att fa en battre kdnnedom hur féretagets kunder upplever féretaget.
Malsattningen med detta arbete ar att fa en blick pa kundernas donskemal om
forbattringsforslag till Wanha Lyhty & Kellari. | malsattningen ingick ytterligare att
genom teorin i mitt arbete om kundtillfredsstallelse, kundstrategier, kundnarhet,
relationsmarknadsfoéring och marknadsféring hitta satt som skall hjalpa foretaget att
ha ndjda och tillfredsstallda kunder.

Mitt examensarbete bestar av tva olika delar, forst den teoretiska delen och sedan
den praktiska delen, sjalva unders6kningen. Undersdkningen gjordes som en
kvantitativ undersdkning, med en frageenkat som stod framme i Wanha Lyhty & Kellari
en bestamd tid. Enkaterna fanns tillgangliga bade pa finska och svenska och bestod
av tolv fragor av vilka tva var 6ppna fragor, fragorna handlade om kundernas asikt om
Wanha Lyhty & Kellari.

| undersokningen deltog 44 respondenter. Av resultaten kan man konstatera att
storsta delen av respondenterna var ndjda med vad Wanha Lyhty & Kellari har att
erbjuda. | de 6ppna fragorna framkom det bra exempel pa vad som kunde férbattra
kundernas tillfredsstallelse, dar kom bra utvecklingsforslag till uppdragsgivaren.
Utvecklingsforslagen handlade bland annat om att Wanha Lyhty & Kellari kunde ordna
temakvallar.

Sprak: Svenska Nyckelord: Kundtillfredsstallelse, n6jd kund, Wanha Lyhty & Kellari,

relationsmarknadsforing

Forvaras: Examensarbetet finns tillgangligt antingen i webbiblioteket Theseus.fi eller i
biblioteket.
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Summary

The purpose of this thesis is to find out how satisfied customers are with the services,
products and service that Wanha Lyhty & Kellari has to offer. The purpose is also to get
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My thesis consists of two parts, first the theoretical part and then the practical part,
the survey. The survey was conducted with a quantitative survey with a questionnaire,
which was obtainable at Wanha Lyhty & Kellari a specified time. The questionnaires
were available both in Finnish and in Swedish, and consisted of twelve questions of
which two were open-ended questions. The questions focused on customers’ opinions
about Wanha Lyhty & Kellari.

The survey had 44 respondents; the majority of them were satisfied with what Wanha
Lyhty & Kellari has to offer. The open-ended questions gave good examples of what
could improve customer satisfaction; for example, theme nights and variety in the
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1 Inledning

Att tillfredstallda kunder som aterkommer till foretaget ar en valdig viktig faktor till alla
foretag oberoende av foretagets verksamhetsomrade. Manga foretag idag har egna
kundstrategier och dessa strategier utgar oftast fran kundens behov och énskemal. Kunden
satts i centrum, alltsd man prioriterar kunden. Att prioritera kunden betyder att man tillser

kundens forhallande till foretaget, tillvagagangssatt, 6nskemal, behov och sa vidare.

Da ett foretag vill tillfredsstélla sina kunder till det maximala och ha nojda kunder, alltsa
vara ett kundndra foretag har de uppgjorda kundstrategier. Dessa strategier bor vara
lakttagbara for bagge parten. Kunden ska kunna lagga marke till foretagets strategier,
ocksa genom foretagets marknadsforing. Ett kundnara foretag som vill att kunden skall
kdnna sig nojd och tillfredsstalld utgar alltid fran kundens behov och inte fran foretagets
egna behov. Foretagets marknadsforing bor ga hand i hand med foretagets dvriga strategier
och verksamheter. Man kan alltsa sdga att alla inom foretaget personalen, chefrena och
kunderna &r berorda av foretagets kundstrategier. Kundstrategier kan bearbetas till

kraftfulla konkurrensfordelar inom foretaget.

Den tillfredsstéallda och nojda kunden &r intressanta omraden som jag i mitt examensarbete
kommer att behandla, vidare kommer jag att behandla olika marknadsforingssétt och
relationsmarknadsféring jag kommer &ven att ta upp de 7P: na som &r viktiga for foretaget
for att den skall kunna tavla med andra foretag pa marknaden. Det ar viktigt for ett foretag
att prissatta sina produkter, varor och tjanster ratt och pa sa satt skaffa sig ratta lonsamma
och lojala kunder som konsumerar i foretaget. Med lénsamma och lojala kunder avses
kunder som konsumerar i foretaget och kommer tillbaka inte kunder som springer efter
olika erbjudande hos konkurrenterna. (Kotler 2005 s. 29)

Ibland maste foretagen bege sig ut pad marknaden och stka nya kunder. Det som foretaget
ofta glommer i hopp om att fa nya kunder, &r att varda de kundrelationer de redan har. Man
skall forsoka utveckla kundrelationer sa att en kund blir en lojal och tillfredsstalld kund at
foretaget och pa sa satt en Ionsam kund. Kunder som ar lojala och tillfredsstéllda &r inte sa
lattpaverkade at de forandringar och misstag som sker i foretaget, utan vardesétter istallet

samarbete eller relationen som skapts tidigare.



1.1 Syfte

Syftet med mitt examensarbete ar en utredning Over kundtillfredsstéllelsen i Restaurangen
Wanha Lyhty & Kellari och café/puben pa gatuplanen. Jag vill med mitt examensarbete fa
en uppfattning om hur kunderna upplever restaurangen och café/puben. Upplever kunderna
foretaget som ett foretag som haller det viktigt att fa tillfredsstallda kunder och langvariga
kundrelationer alltsa som ett kundnéra foretag. Syftet ar aven att fa en uppfattning om hur
ofta en kund besoker stallet och hur tillfredsstéllda de & med den betjaning de fatt i Wanha
Lyhty & Kellari.

1.2 Metodbeskrivning och avgransningar

Jag kommer att géra min undersokning som skall ge svar pa fragor om foretagets
kundtillfredsstallelse 1 Wanha Lyhty & Kellari med en kvantitativ undersokning.
Undersokningen utfors sa att frageenkaterna kommer att vara framme en bestamd tid bade
i restaurangen och i café/puben pa gatuplanen. Det har inte tidigare gjorts en likadan
undersokning at foretaget eller om foretaget, trots att det verkat i Karleby redan éver 20 ar.
Undersokningen har utformats pa sa satt att uppdragsgivaren sagt vad hon énskat veta
mera om och pad basen av teorin i mitt examensarbete har fragorna formulerats. Jag
kommer inte att ta upp foretagets konkurrenter utan behandlar enbart Wanha Lyhty &
Kellari och deras kunder. Kraven pa mina kallor var att de skulle vara vetenskapliga och att
de skulle svara mot mitt syfte i examensarbete, nagra av de bocker jag valt att anvanda ar
tryckta for en langre tid sedan. Jag anser att jag trots det fatt mycket anvandbar och

nddvéndig information av det litteratur jag valt att anvanda.

1.3 Malsattning

Malséttningen med mitt examensarbete ar att ge en lattforstaelig uppfattning om hur
kunderna upplever Restaurangen Wanha Lyhty & Kellari och hur néjda de ar med de
tjanster, service och produkter som de erbjuder. Malsattningen ar &ven att fa en béttre
kannedom om kunderna, kundtillfredsstallelse, kundrelationer, marknadsforingen och
kundernas onskemal till forbattring. Med onskemal avses t.ex. betjaning, staimning och

atmosféaren i Wanha Lyhty & Kellari.

Fore undersokningen hade foretaget en kdnnedom om vad kundernas instéllning till den

service, tjanster och produkter det har att erbjuda, men efter min undersékning hoppas
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foretaget att det kanner sina kunder annu battre. Undersokningens malsattning ar aven att
fa reda pa vilka tjanster, service och produkter som mojligtvis kunde forbattras och
utvecklas till kunden, men ocksa vilka tjanster, service och produkter som ar bra sadana
som de ar, samt om det finns ndgot annat som foretaget kunde forbattra sa att
kundtillfredsstéllelsen hos kunderna skulle maximeras. Genom kombination av teorin och
undersokning om kundtillfredsstéallelsen som jag gor, kommer jag senare att ge

utvecklingsforslag till uppdragsgivaren.

2 Wanha Lyhty & Kellari

Wanha Lyhty & Kellari ar en restaurang som finns i Karleby, restaurangen grundades 1988
av Annika Ojatalo & Jaska Ojatalo. Fran forsta borjan hette restaurangen Punainen Lyhty
och var endast en restaurang pa nedervaningen i en fastighet pa Langbrogatan. Idag 22 ar
senare, ags Wanha Lyhty & Kellari endast av Annika Ojatalo, som bytte namnet fran
Punainen Lyhty till Wanha Lyhty & Kellari ar 1990. Wanha Lyhty & Kellari har verkat pa
samma stille sedan den Gppnades ar 1988, den har utbrett sin verksamhet till en

évervaning, vilken idag fungerar som ett café/pub.

BILD 1: Viktoria kabinett i a la carte restaurangen
(Bild: Annika Ojatalo)

BILD 2: Salen i & la carte restaurangen (Bild: BILD 3: Castello i & la carte restaurangen
Annika Ojatalo) (Bild: Annika Ojatalo)
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Foretaget har 7 fast anstallda ar alltsa ett smaforetag. | Restaurangen pa nedre vaningen
serveras det & la carte mat, och i baren pa ovre vaningen serveras det dagligen lunch.
Wanha Lyhty & Kellari &r belagen i Karleby centrum och bjuder pa en romantisk atmosfar
fran den forflutna tiden. Nar Karleby pa 1800-talet brann, forstérdes manga vardefulla
byggnader men nedre vaningen av Wanha Lyhty & Kellari lyckades klara sig undan elden.
Kellari har 120 kundplatser, restaurangen serverar a la carte mat fran tisdag till I6rdag fran
klockan 16.00 till 23.00 och pa sondagar fran 12.00 till 20.00. Ovre vaningen har 60
kundplatser och ar uppe fran mandag till torsdag fran 11.00 till 22.00, fredag 12.00 till
23.00 och lordag 12.00 till 23.00, pa séndagen ar café/puben stangd. Enligt alkohollagen
har Wanha Lyhty & Kellari A-rattigheter och tillstand att vid behov ha 6ppet till klockan
02.00.

Sommartid har restaurangen aven uteservering pa innergarden med 40 kundplatser.
Foretaget ordnar olika catering till fester eller evenemang enligt kundens behov och
onskemal t.ex. brollop, fodelsedagar och dylikt. Kundunderlaget ar brett och fordrar
darmed mycket flexibilitet bade av menyn men ocksa av personalen. Pa gatuplanen i café
Wanha Lyhty grundar sig affarsidén pa att erbjuda kunderna bade café och pub tjanster,
vidare serveras det en salladslunch eller buffé alla dagar som café/puben ar 6ppen. Café

Wanha Lyhty pa gatuplanen anvands dven som en 4 la carte restaurang vid behov.

BILD 4: Ute terrassen pa innergarden (Bild: Annika
Ojatalo)

BILD 5: Ute terrassen pa innergarden (Bild: Annika
Ojatalo)

Wanha Lyhty & Kellari &r beldget endast 300 steg fran torget i Karleby, ute terrassen (bild
4 och 5) ar pa en lugn och solig plats pa innergarden i Wanha Lyhty & Kellari. Férutom
terrassen pa innergarden finns det dven en liten terrass pa andra sidan restaurangen, at de

kunder som vill félja trafiken och halsa pa bekanta som gar forbi.

Annika Ojatalo har varit foretagare i Over 20 ar. Som viktigaste faktorer i

restaurangbranschen anser Ojatalo vara foljande:



1. En bekvam restaurangomgivning
2. Bra betjaning och en kontrollerad betjaningsprocess

3. Enenhetlig och kvalitets fulla & la carte (Annika Ojatalo)

3 Marknadsforing

Kotler (2003) anser i sin bok Kotlers marknadsforingsstrategi fran A till O att
marknadsforingen har blivit mycket betydelsefullare an tidigare, pa grund av produkternas
overkapacitet. Han tycker att man kan med hjalp av marknadsforingen konkurrera pa annat
satt en enbart priset, marknadsforingen &r foretagets tillvekningsavdelning for

konsumenterna.

Marknadsforingen ar manga ganger forstadd pa ett mycket fel satt bland allméanheten men
ocksa i affarskretsar. Foretaget tror att marknadsforingen finns till for att tillvekningen som
sker via marknadsforingen gor att foretaget skall snabbt och enkelt bli av med sina

produkter. Sanningen ar den motsatta, att tillvekning finns for att stédja marknadsféringen.

Kortfattat beskriver Kotler marknadsféringen aven pa foljande satt, marknadsforingens
uppgift ar att forandra konsumenternas eller kundens behov till vinstgivande mdjligheter
och framkalla pa sa vis betydelse genom att erbjuda battre I6sningar for konsumenterna. Pa
detta vis sparar konsumenten eller kunden letande och transaktionstid och foretaget

levererar en battre levnadsstandard ar samhallet. (Kotler, 2003 s.5-8)

Marknadsforingen har i dagens samhalle blivit mycket mer komplicerad &n vad den var
forut trots det har den dven blivit allt viktigare i och med att konkurrenter erbjuder samma
tjanster, service och produkter. ldag far man arbeta hart mot sonderdelning, méattnad och
nymodigheter som finns pa marknaden for att t.ex. fanga konsumentens 6ga i en tidnings
annons eller i ndgon annan reklam. Konsumenterna har blivit oerhort selektiva nar det
géller produkter och reklam, konsumenten lagger inte marke till reklamen, de har med
andra ord l&rt sig att titta utan att se” och att ”’lyssna utan att hora”. Konsumenten anser att
den inte gjort nagon storre forlust med att inte noga bedomt eller tagit hansyn till annonser
och de erbjudande som foretaget erbjuder. Med andra ord, tar det inte lange for en
konsument att bladdra forbi en annons, men att fanga konsumentens éga kraver mycket.
(Kotler & De Bess 2003 s. 12-14)



3.1 De 7P:n, skapad av McCartney, utvecklats av Kotler

Marknadsforingsmix beskriver verktyg som ledningen i ett foretag anvénder sig av for att
paverka forsaljningen positivt. Den traditionella ordvandningen kallas de 4P: n, produkt,
pris, plats och promotion (dven kallad paverkan). Negativt med de 4P: n har varit att de

representerar foretagets tankesatt inte kundens.

Om foretaget vill na framgangsrik marknadsforing bor ytterligare 3: P:n laggas till de 4P:n,
Dessa tre P:n ar personer eller anstillda (People), patagliga attribut (Physikal evidence)

och process (Process).

Robert Lauterborn anser i Kotlers bok (2003) att foretagen skall forst, arbeta med 4C:n
alltsd  kundvéarde (customer value), kundkostnader (custom costs), bekvamlighet
(convenience) och kommunikation (communication). Nar foretagen forst arbetar igenom
de 4C:n fore 7P:n blir det lattare att fasstalla de 7P:n for den malgruppen som foretaget vill
na och marknadsforingen blir pa det viset mycket enklare. 7P:n belénar varandra i hopp

om att 6ka pa forsaljningen och foretagets kdannedom.

Man valjer de marknadsforingsverktyg som &r just da nodvandiga for foretaget, reklam i tv
Ionar sig oftast nar foretaget ar nytt, for att 6ka kundernas medvetande. Séljstodet och
personlig forsaljning blir viktigare ju dldre foretaget blir, det starker kundens forstaelse av
produkten, varan eller tjansten. | avmattningsskedet maste foretaget fortsatta med saljstodet

men minska pa olika reklam och den personliga forsaljningen.

Det finns som sagt flera olika marknadsfoéringssétt som ett foretag kan valja emellan, det
satt som man valt att marknadsfora sig pa i ett foretag paverkas av foretagets storlek. Ett
stort foretag som &r tex. marknadsledare har rdd att satta stora pengar pa
marknadsforingen, medan ett litet foretag inte har pengar pa att marknadsfora sitt foretag.
Ett mindre foretag anvander sig ofta av séljframjade atgarder mer aggressivt. Det ar alltsa
en stor skillnad hur olika foretag marknadsfor sitt foretag detta ofta pa grund av foretagets
budget, eller resurser. (Kotler 2003 s.107-110)

3.1.1 Pris (Price)

Oscar Wilden anser i Kotlers bok (2005) att pris och varde har en stor skillnad, en som vet
vad allt kostar men har ingen aning om vérdet & en cynisk person. Nar ett foretag
prissatter sina varor och tjanster bor det forst se till att hon/han har pa klart vad produkten
kostar tillsammans med tilldggskostnader och tillagga dartill en vinstdel. Nar en foretagare
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tar for lite betalt, saljs det mycket men med en liten vinstdel och ofta at fel kunder, alltsa
sadana kunder som springer efter rabatter, vilka senare gar till konkurrentens affar efter
billigare priser. Nar en foretagare saljer till ett hogt pris kanske foretagaren inte far nagot
salt och missar sina kunder, vilket inte heller ar Ionsamt. Darfor ar det viktigt for ett foretag
att kunna prov séatta sina produkter, tjanster och service pa ett ratt satt for att skaffa sig ratta

och Iénsamma kunder.

Christopher Fay fran Jura Institutet sager i Kotlers bok (2005) att i 70 % av foretagen som
undersokts anser kunden att priset ar den faktor som kunden ar minst néjd med, trots det sa
ar det endast 10 % av kunderna som senare byter konsumeringen till konkurrentens
foretag. (Kotler 2005 s. 29-30)

Foretaget bor prissatta sina produkter sa att de baserar sig pa relation med kunden
tillsammans med de egenskaper och tjanster som bestallts av kunden. (Kotler 2003 s.141)

Globalisering, internet och konkurrensen pa marknaden har gjort att konkurrensen och
trycket mellan foretagen blivit enorm. Prissankningstryck ar stora i och med att foretagen
ofta flyttar sin producering till billigare l&nder. Producering av produkter blir billigare, och
foretag som har sin producering i andra lander har ofta mojlighet att sanka sina pris pa de
produkterna som de saljer. Prissankning beror ocksa pa att utbudet av tjanster, service och
produkter ar samma i manga affarer, i dessa fall ar det priset som de maste tavla med.
Detta leder ofta till allt for laga priser och senare till en mycket liten vinst.
Marknadsforingens utmaning &r att hitta en balans mellan pris och mellan produktivitetens
olika trender. (Kotler 2005 s. 29-30)

3.1.2 Plats (Place)

Alla foretag maste faststalla en plan hur de skall gora sina varor atkomliga fér den avsedda
marknaden. Eftersom folk har mindre tid, kommer handeln i hemmet t.ex. via internet att
oka snabbare an handel i foretaget. ldag ar det mycket latt att fa tjanster tillforda till
hemmet t.ex. pa foljande satt; TV-shop, telefonforséljare, erbjudningar som presenteras i
tidningar eller TV-reklam. Eftersom ménniskorna har mindre tid &r det lattare for dem att
bestélla mat hem, det ar l&tt, snabbt och kréver inga storre kostnader. Darfor har foretagare
idag en stor utmaning att locka kunder tillbaka till foretagen, kreativa forsaljare har borjat
utveckla sina tjanster, genom att tillagga underhallning at kunden nar de konsummerar i
foretaget. (Kotler 1999 s. 131-134)



3.1.3 Promotion eller paverkan (Promotion)

Reklam &r det starkaste verktyget fore ett foretag att bygga upp k&nnedom for en produkt,
service, tjanst eller idé. TV-reklam &r dock inte alltid bra, om inte foretaget kan presentera
sin service pa ett innovativt satt, for reklamen ar ofta likartade vilket leder till att det inte
skiljer sig fran konkurrenterna. En reklam i TV tar ofta 15 sekunder vilket gor att foretagen
inte hinner fora ut sitt budskap till kunden utan ett innovativt och kreativt satt. Tv-reklam
ar ocksa dyrt och de mest attraktiva tiderna pa tv:n ar ofta inte mojliga for smaféretag pa
grund av just priset. Man kan inte heller vara saker pa att tv-reklamen nar just foretagets

kunder.

Reklam handlar om att fatta beslut om fem olika kategorier. De fem kategorierna ar mal,
budskap, medium, pengar och méatmetoden. Det forsta, mal, ar det reklamkampanjens
malsattning att informera, Gvertyga eller paminna kunden om att foretaget finns till for
kunden. Vill foretaget att annonseringen skall skapa medvetande, intresse, begéran eller
handling at konsumenten. Det andra, budskap, hurdant budskap vill foretaget skicka ut at
sina kunder. Det tredje, medium, hur stor och pa vilket sétt skall marknadsforingen i
foretaget ske. Pa vilket satt menas i vilken tidning, reklam eller var foretaget skall
marknadsfora sig. Det fjarde, pengar, hur stor budget foretaget har for marknadsféringen.
Det sista, femte, matmetoden, hur skall foretaget méta om marknadsforingen har varit

I6nsam.

Reklam i tidningsannonser &r ett battre satt for en restaurang att fora ut sitt budskap, man
far sjalv valja hur man vill att annonsen skall se ut och har ingen tidsbegransning som i
TV:n. Det ar dock inte bra att satsa pa en annons ifall den inte ar kreativ, om den ar dalig
fastnar den knappast i kundens 6ga och annonsen kans ses som sléseri. Tidningsannonser
kan raknas som en investering i lang siktet, kunden paminns om att foretaget finns till
forfogande. Reklam leder inte genast till forsaljning, den paverkar framst tanken inte
beteende. Det &r beteende som paverkas av saljstodet. Kunden agerar ofta nar den hor
nagot som; tva till priset av ett, en gava pa kopet och dylikt.

Nar foretagen fattar beslut om hur mycket de skall sétta ner pengar pa reklam, maste de
vara omsorgsfulla, for lite pengar eller tid pa reklam kan leda till att den far alltfor lite
uppmarksamhet alltsa slésar foretaget endast pengar. Reklambudgeten maste skapas med
hjalp av malsattnings och uppgiftsbasis, hur manga manniskor man vill nd ut med

reklamen, vilken kundmarknad, med vilken frekvens och kvalitetsmassig genomslagskraft.
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Oavsett vilken reklam foretaget véljer ar det viktigt att man med jamna mellanrum gar
igenom foretagets reklamprogram och uppdaterar den, foretagen har en frekvens att
anvanda sig av samma reklam for att det &r det sékraste sattet de kan goéra. (Kotler 1999
5.135-139)

3.1.4 Produkt (Product)

Grunden for alla foretag ar en produkt eller idé. Ett foretags malsattning ar att fa den
avsedda kunden att bli intresserad av foretagets produkter, tjanster och service och pa sa
satt bli en lojal kund at foretaget. (Kotler1999 s.124) Storsta delen av foretag definierar sig
pa basen av produkten, vilket leder till att foretaget glommer deras foretag och
koncentrerar sig enbart pa produkten. Hur féretagen skall bestimma sig for vad de skall
sélja? Det finns fyra sétt:

1. Sélja nagot som redan finns pa marknaden

2. Gora nagot som nagon vill ha

3. Forutspa vad nagon vill ha

4. Gora nagot, som ingen fragar efter men som tillfredsstaller konsumenten

Det sist ndamnda ar den som leder storsta risken till att man misslyckas, men samtidigt 16per
den storst mojlighet att skaffa sig stora vinster. Det ar bra for ett foretag som tillverkar
nagot som inte fragas efter eller som &r obekant men som tillfredsstéller kunden att hjélpa
honom/henne att anvanda sig av produkten, tjansten, servicen eller idén, berétta for kunden
hur den fungerar. Manga foretag idag har ett daligt uppbyggd produktsortiment, Kotler
anser att foretagen skall delta i fler marknader som de vill beharska, den bésta produkten,
varan, tjansten eller servicen ar inte alltid den som behé&rskar marknaden. (Kotler 2005 s.
173-175)

3.1.5 Anstéllda, - som en forsaljningsfaktor (People)

Né&r produkterna och varorna i hogre grad borjar likna varandra bér de anstallda allt storre
ansvar for foretagets framgang, de ar foretagens ansikte utat. De anstallda pa foretagen
maste utvecklas sa att deras beteende starker kundlojaliteten. Manga foretag idag tycker att

kundbetjaning &r en extra kostnad for foretaget och ser det som en tung forpliktelse som
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bor minimeras istéllet for att se kundbetjaningen som en positiv sak. Marknadsféringens
tre viktigaste saker &r snabbhet, flexibilitet och vanlighet. (Kotler 2005 s.123-124)

Personalen eller forséljarna i ett foretag &r ofta inte med och beslutar vilka produkter,
service eller tjanster ett foretag erbjuder. Personalen ser detta som orsaken till varfor det ar
sd manga osalda och oséljbara produkter pa marknaden. Om saken ar sa eller inte, ger detta
en ursakt at personalen nar de inte klarar forsaljningen. Det ar personalen som ar i direkt
kontakt med kunden, vilket gor att sdljaren battre kan forsta kundens behov. Om man
inblandar saljarna i arbetet pa att framstalla produkter, tjanster och service, skulle
personalen eller séljarna sannolikt agna storre anstrangning at att silja dem och &gna
mindre tid at att finna urséakter varfor produkten inte har salt. Det &r uppenbarligen kundens
behov som avgor ifall de skall konsumera i foretagets affar och kopa de produkter féretaget
har att erbjuda. (Goldman 1994 s. 28)

Kundservice ar en del av marknadsforing, den kundinriktade marknadsféringen har
utvecklats nar foretag har iakttagit samband mellan kundtillfredsstéllelse och I6nsamhet.
Nar manniskorna tanker pa kundservice tanker de vanligtvis att pa att de fatt sitt fysiska
behov och sina sociala behov tillfredsstallda alltsa, personalen verkligen ser kunderna
valkomna, tillfredsstillda och tar kunden avsked. Man kunde jamfora detta med en tarta,
glasyren pa tartan skulle vara artighet, leende och en vilja att tillfredsstilla kunden, alltsa
personalen, medan tartbotten skulle vara systemet hur och pa vilket satt saker gors.
Systemet i detta fall skulle vara maten som serveras i restaurangen, den maste vara minst
lika bra som servisen. Alltsa maste tartan och glasyren ga hand i hand med varandra. Utan
ett fungerande system kan inte kunden tillfredsstéllas till det maximala. Personalen kan le
tills de far ont i kaken eller dra ut stolen nar du skall sétta sig, men om maten inte ar god ar
sanningen den, att kunden inte blir tillfredsstalld och fortsétter sitt sokande. Ett bra jobb

har tva aspekter;
1. Gora jobbet ratt redan i borjan
2. Ha ett fungerande system for att ta i itu med saker som gatt snett

Foretaget skall ha en fungerande system som skall samverka for att tillfredsstélla
kundernas behov. Ett vanligt beteende &r endast 20 % av en bra kundservice. Det
vasentliga ar att gora ett bra jobb fran borjan till slutet, utméark kundservice hjalper inte om
produkten eller tjansten ar dalig. Systematiska metoder ar 80 % av kundservicen. (Sewell
& Brown 1991 s. 51-55)
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For att genomfora en kundservicestrategi kravs stod fran alla foretagets anstéllda. Allt fran
Cheferna och mellancheferna till kokspersonal och servitoren, alla maste vara inblandade i
den interna marknadsforingen, ett forsok om att fa servicen pa topp. For att foretaget kan
lyckas med kundservisstrategin och kunna anvénda servicen som en konkurrensfordel
maste personalen ha en bra uppfattning om bra service och ocksa ha ett gott intresse om
servicen, forutom det maste personalen ha en god kannedom om produkterna de saljer. Det

behovs en sa kallad servicekultur in i foretaget. (Gronroos 2002 s.397)

Varje foretag eller organisation har ett ansvar, att se till att det finns ett mal eller en
handlingsplan som hela personalen stravar efter. Som sagt maste medarbetarna vara
medvetna om malet eller handlingsplanen i foretaget. Personalen maste &ven vara
medveten om vad eller vilka deras ansvarsomraden &r och pa sa satt strava efter att utfora
det omrade. Efter att medarbetarna eller en arbetare uppnatt malet ar det viktigt att de blir
belénade och uppskattade inom foretaget. Chefen maste dven vara medveten vad malet ar,
pa detta vis ar det pa hans eller hennes ansvar att ge positiv kritik. Konstruktiv kritik bor
ocksa ges vid behov at personalen, detta for att de skall veta vad som kunde forbéttras. For
chefen ar det viktigt att komma ihag att han eller hon inte kan begara en medarbetare att na
ett mal om inte det finns hjalpmedel till det, hjalpmedel kan t.ex. vara dokumentation eller
skriftliga hjalpmedel. (Hallstrom 1982 s.20-23)

I dag har vi konsumenter allt mindre tid ndr vi vistas i affarer eller restauranger, vi vill hitta
varan eller produkt med det samma, och fa service utan att behdva vanta i en lang tid och
bli otdliga. Det ar alltsa viktigt att personalen finns till for fragandet, genom att placera
personalen i salen har kunden mojlighet att fraiga om vilken “hylla” som helst, detta gor att
kunden hittar sin sak och ar ofta n6jd med betjaningen. Det &r bra att man ocksa visar att
man ar tillganglig, och mojligtvis ocksa rekommendera en vara eller produkt som kréaver en
hog omsattning, pa sa vis 6kar kundens intresse for den sarskilda produkten eller varan.
(Wanger 2002 s. 175-176)

3.1.6 Process (Process)

Processen ar hur kunden blir métt av foretaget och kan bestd av information och
sakkunniga méanniskor i samband med kundens kdpprocess. Det & kunden som ar kungen i
dagens vard, och foretaget kommer efter, alltsa kunden bestammer och foretaget foljer
efter och forsoker tillfredsstalla kunden. For att marknadsforingen skall ske effektivt maste
foretaget veta vad kunden vill ha. Foretaget maste folja med sina kunder och se vad som
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kan forbattras inom foretaget. Produkter kommer och gar, det mest vésantliga ar att fa
kunden tillfredsstélld alltsa uppfylla deras behov, och pa sa satt fa honom/henne att komma
tillbaka. (Kotler 2005 s. 19-21)

3.1.7 Pataglig omgivning (Physical evidence)

Efter forsta intrycket som skapats de forsta 10-15 sekunderna &r det omgivningen som tar
éver. Pataglig omgivning ar hur kunden upplever stallet, det &r personalen som &r
skadespelare i detta fall, kunden ar géasten som betalar for forestallningen. Foretaget maste
ha en klar plan om hur de vill marknadsfora sitt foretag, personalen ar som sagt foretagets
ansikte utdt och bor darfor vara medveten om hurdan image foretaget vill sénda.
Servicescape ar foretagets uppsattning, som paverkar hur kunden kommer att agera.
Servicescape paverkar kundens forvantningar, tillfredsstallelse, val och kundens beteende.
Kunden paverkas av flere olika faktorer i en restaurang som t.ex. inredningen, doften,

belysningen och musik. (Lahtinen & Isoviita 2001 s. 208)

3.2 Relationsmarknadsféring enligt Evert Gummesson

Marknadsforingssattet haller pa att dndra, relationsmarknadsfaring haller pa att bli ett allt
vanligare tillvagagangssatt i marknadsforingen. Enligt Evert Gummesson (2006) é&r
relationsmarknadsféring foljande, marknadsforingen granskas som relationer, natverk och

interaktion.

For att en relation skall uppsta kravs det tva partner, nar man talar om marknadsforing &r
den viktigaste relationen den som ar mellan kunden och mellan foretaget. Relationen kan
ibland uppsta fran mycket komplicerade situationer. Foretaget utgar ifran det kunden vill
ha, alltsa kundens behov, for att detta skall vara mojligt maste foretaget vara konstant i
kontakt med kunden. Det har ingen skillnad om foretaget har ett stort eller ett litet natverk,
det viktigaste ar att de skapar en relation med varandra och bdrjar ha kontakt med varandra
alltsd kunden och foretaget. De har en interaktion med varandra, alltsd de integrerar.
Relationsmarknadsforing finns av manga olika slag, den anvands ofta pa det satt som
situationen kraver, det finns inget fardig skrivet recept pa hur den skall anvandas och inte
heller ett fardigt koncept om hur foretaget kommer att ha nytta av den. (Gummesson 2006,
5.16-19)

Evert Gunnarsson anser i sin bok dven att en kund som fatt bra betjaning i foretaget

kommer tillbaka och konsumerar i foretaget. | dagens samhalle dar det &r Overkapacitet i
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produktionen, har foretaget borjat satsa mer pa att marknadsfora sina produkter till gamla
kunder inte enbart till nya. Kunden vill ha framstdende service eller sa byter kunden
foretag. Kunden forvantar sig att foretaget skall satsa pa denne, att foretaget kan erbjuda
kunden 100 procentig korrekta produkter, service och tjanster. | relationsmarknadsféringen
ar det inte fraga om olika sétt att skaffa sig nya kunder, utan den erbjuder olika méjligheter
att starka ledningen och marknadsféringen och pa sa satt tillfredsstalla likval de gamla

kunderna men ocksa de nya. (Gummesson 2006 s.49-52)

Kundlénsamhet har ett annat ord for sig Return och Relationships (ROR) vilket innebér
den langsiktiga inverkan pa lénsamheten som skapas genom att uppratt och underhalla en

organisations natverk och relationer. (Gummesson 2006 s 268)

Relation

Figur 1: Relationsmarknadsféringens huvudsaker enligt Evert Gummesson

I Relationsmarknadsforingen soker man ofta transaktions, som &r motsatsen till
engangsmarknadsforing. 1 Relationsmarknadsféringen upphéver man lojalitet, sarskilt
kundlojalitet. I relationsmarknadsforingen finns det sa kallade “lojalitetstrappor” som man

gar uppat efter. (Gummesson 2004 s.41-42)

Stegen nerifran uppat

f:> Foresprakare
f> Supportkund

f:> Stamkund

Mojlig kund

Figur 2: Gummessons lojalitetstrappor (Gummesson 2004 s.41)
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Lojalitetstrapporna (figur 2) borjar fran att man observerar en potentiell kund, man
forsoker forstarka relationen med kunden sa att kunden borjar konsumera i foretaget och
blir pa sa satt en stamkund. Efter det utvecklar man relationen med kunden, sa att han/hon
blir en s& kallad supportkund, med supportkund avses att kunden konsumerar i foretaget
trots att de mojligtvis skulle vara billigare att konsumera i konkurrentens affar. Efter att
relationen mellan kunden och foretaget blir valdigt stark, blir han/hon en féresprakare for
foretaget, med detta anses att kunden marknadsfor foretaget med att han/hon pratar med
gott omddme om foretaget.

3.2.1 Fran 4P till 30 R (Relationer)

Natverk, relationer och interaktioner har ett samband med den originella
marknadsledningen och till den hodrande marknadsféringsmix, de 4P:n pris, plats,
promotion och produkt. Trots att de 4 P:n enligt Gummesson (2004) ar gjord for
marknadsforing av konsumtionsvaror som redan fatt en stabil plats pa marknaden anser
han att de har en stor verkan pa marknadsforings inlarning runt véarden. De fyra P:n &r ofta
gjorda enbart fran foretagets sida till kunden, inte fran kunden till foretaget, medan 30R
(Relationer) ar mer helhetsstackande i relationsmarknadsforingen. 30 R kommer fran
marknadsforingens 30 relationer mellan kunden och féretaget och vice versa. De 30 R
finns inte for att man skall glomma bort de 4 P:n utan &r dar for att de 4P:n kan stdda
relationer mellan kunden och foretaget. (Gummesson 2004 s. 32-33)

3.2.2 One to one och Many to many

Relationer kombinerar manniskor, organisationer eller foretag till korta eller langvarig
samarbete med varandra. Nar en relation tillhor fler an tva personer i ett foretag eller
organisation uppkommer det snabbt komplicerade interaktioner och natverk. | one-to-one
niar en kund moter leverantoren uppstdr en interaktion, alltsd de integrerar
(foretaget/leverantéren och kunden). |1 Many-to-many situationen déar kunden moter
leverantéren moter han ocksa dess natverk och vice versa, alltsa leverantéren mater
kunden och hans/hennes natverk. Natverk bestar inte enbart av manniskor, foretag och
organisationer utan ocksa datorer, handelser och dylikt, med handelser avses t.ex. olika

evenemang som ordnas t.ex. ett 50-ars kalas. (Gummesson 2004 s. 29-34)
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One-to-one Many-to-many
- Kanna igen kunden - Kénna igen relationsnatverket
- Sortera kunderna - Sortera relationer och natverk
- Integrera med kunderna - Integrera med néatverkets medlemmar

- Justera atgarder individuellt - Justera atgarder individuellt

- Léarande relation - Larande natverk

Figur 3: Fran one-to-one till many-to-many (Gummesson 2004 s.24)

Fran figur 3 kan vi se hur one-to-one situationen skiljer sig ifran many-to-many
situationen. Enligt Gummesson (2004) har many-to-many situationen manga fordelar till
one-to-one situationen. Many to many erkanner all komplexitet och mangfall. Natverket
foretrader att alla hor tillsammans, att alla eller allt har en inverkan pa alla, natverket kan i
stort satt bli hur stort som helst. Nar natverket blir storre har den en tendens att géra saker
mer komplicerade men kan ocksa skapa nya majligheter och utmaningar at foretaget.
Many-to-many situationens styrka &r ocksa att den stracker sig mycket langre an one-to-
one, och betonar hela marknadsforingens innehall, en tidningsannons kan klippas ut ur

tidningen och diskuteras med flere méanniskor. Sa att siga many-to-many situationen
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analyserar och utnyttjar marknadsforingens natverks egenskaper. (Gummesson 2004 s. 22-
26)

I marknadsforingen finns det tre olika natverksnivaer; marknads- mega- och nanonétverk.
Till det forst ndmnda marknadsnatverket hor, leverantorer, konkurrenter och kunder. Till
det andra meganatverket hor bland annat politiker, journalister och median. Det sist
namnda nanonétverk &r det inre nétverket i foretaget eller organisationen som omfattar
foretagets personal och organisationen. Marknadsforingen bor ses som ett natverk som
tillfor varde at foretaget, ta hand om kunden och se till att han/hon far betjaning av
personalen till det fulla pa detta vis blir det en win-win situation, var bada parten far bra
resultat. (Gummesson 2004 s. 48-52)

3.3 Satsa pa marknadsforing

Marknadsforingen finns for att forverkliga affarsidén som &r grunden till foretaget. Utan en
affarsidé skulle det knappast finnas ett foretag. For att marknadsforingen skall ge den
storsta mojliga effekten maste marknadsforingen planeras grundligt, alltsa ar det bra att ha
en marknadsplan. Nar man utgor en marknadsplan bor man analysera foretaget, vilket ar
till bra nytta for det egna foretaget, man lar sig kdnna sina produkter noga, sin personal,
foretagets ekonomi och andra viktiga saker om foretaget. Efter marknadsplanen &r det bra,
att lara sig kanna sina konkurrenter se hurdana marknadsféringsstrategier de har och
koncentrera sig i deras svagheter och styrkor, pa detta vis undviker man samma misstag
som konkurrenten gjort tidigare, och kan dra nytta av deras styrkor. Att studera eller forska
den basta pd egen marknad och ta efter kallas benchmarking, trots att benchmarking ses
ganska negativt Overlag for att man harmar sina konkurrenter ar det bra att géra det. Man
undviker misstag som redan gjorts av konkurrenterna och har pa sa satt en bra situation att
undvika de misstag, vilket gor att man inte slgsar pengar i onddan.

Malen man vill uppnd kan vara kortsiktiga eller langsiktiga, vardagliga eller utopiska det
behdver inte eventuellt vara pengar som man mater det mal man i foretaget vill na. Det kan
t.ex. vara antalet anstéllda man har, hur roligt man har pa arbetet, omsattningen i foretaget
och dylikt det finns flera olika satt. Det &r viktigt att man har ett mal, och ett realistiskt
mal, anors ar marknadsplanen oftast vardelosa, och till absolut ingen nytta. (Lunden &
Svensson 1999 s. 14-17)
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3.4 Ny kund, gammal kund?

Nar foretagen marknadsfor, marknadsfor de flesta foretag pa att forsoka locka nya kunder
och inte behalla de gamla, detta hander ofta for att foretaget inte tror att de kunder som
redan konsumerar i foretaget inte skulle ga till konkurrentens affar. S& mycket som 70 %
av marknadsforingsbudgeten satts pa att locka nya kunder trots att det &r stam kunderna
med en andel pa 90 % som kommer med foretagets inkomster. Det ar viktigt for foretaget
att komma ihag sina gamla kunder i och med att det ofta gar sa att i hopp om att fa nya
kunder, lockar det med samma bort de gamla eller stam kunderna som spenderat och
konsumerat i foretaget. Det leder ofta till en kundforlust pa mellan 10 till 30 procent per ar.
Detta betyder senare nar foretaget inser att stamkunderna forsvinner, maste fa tillbaka sina
gamla kunder som man forlorat, vilket igen leder till att foretaget maste satsa mer pengar
pa sadant som de kunde ha forhindra redan fran borjan. Om foretaget satsar minst lika
mycket pengar pa de gamla kunderna som pa de nya kunderna skulle detta inte ske. Nar
man marknadsfor, ar det viktigt att man kommer ihdg sina gamla kunder och tillsammans
med dem forsoka locka nya kunder. (Kotler 2003, s. 74-75)

Marknadsforingskostnaderna séanks dramatiskt nar en néjd kund far bra service, inte enbart
for att man inte behover lagga ut lika mycket pengar och tid pa att marknadsfora sitt
foretag, utan som vi alla vet s& ar nojda kunder det basta annonsering som finns. Nojda
kunder skyddar foretaget aven fran priskonkurrens, trogna kunder springer sékerligen inte
efter nagra euros rabatt till konkurrentens affar. Nojda och tillfredsstallda kunder betyder
heller inte enbart mindre kostnader i marknadsféringen och 6kad férsaljning, utan en kund
som sakerligen provar pa andra produkter i foretaget, eftersom foretaget gjort ett bra jobb
forut, tror kunden att foretaget kommer att gora det igen, i sadana fall har kundfértrogenhet
stérkts. (Sewell & B Brown 1992, s. 103-104)

3.5 Sociala medier i marknadsféringen

Anvéndning av Internet i dagens vard 0kar enormt det &r inte l&gre unga vuxnas terrarium
utan alla aldersklasser anvander sig av det, det ser inte ut att manniskorna kommer att
minska anvandningen av internet heller sa den sociala median bor utnyttjas for att foretag
skall hallas uppdaterad och ha mojlighet att konkurrera pa marknaden. For ett litet foretag
kan internet ge mojlighet att plotsligt varka inte enbart pa den lokala marknaden utan ocksa
globalt. De Sociala medierna kan utnyttjas pa olika satt, t.ex. bloggar, facebook, e-bocker

och dylikt. Ny teknik forandrar ménniskornas satt att kommunicera med varandra vilket
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leder till att foretaget maste hela tiden hallas uppdaterade om vad som pagar och hur man
skall nd manniskorna, internet har gett mojlighet for foretagen att konstant halla sig

uppdaterade om vad som kunderna behdéver och vad de ténker.

Internet &r det nya séttet att vara ndra kunden och sélja sig sjalv och sitt foretag. Bloggar,
facebook, e-bdcker och forum ar typer av online innehall som gor det mojligt for foretagen
att kommunicera med kunderna pa ett sétt de sjalv 6nskar. Trots att internet ar ett valdigt
bra och viktigt marknadsforings alternativ ar det viktigt att man inte glommer de gamla
reklamreglerna som t.ex. tidningsannons. (Carlsson 2010, s. 34-37)

Flera foretag satsar idag pa en egen hemsida, dar de marknadsfor sina egna produkter och
service i och med att Internet bara fortsatter att véxa. Internet har gjort det mojlig for
foretagen att snabbt och enkelt nd en massa folk genom e-post informera kunderna om dina
produkter, tjanster eller servis och ge kunden en mojlighet att beratta om sina behov.
Internetreklam raknas inte som direktreklam for den riktar sig inte at en bestamd person.
(Lunden & Svensson 1999 s. 84-85)

Foretagen haller bra 6ga pa deras hemsidor, de foljer med konsumenterna nar de surfar pa
deras hemsida och vad de &r ute efter. N&r kunden besoker foretagets hemsida ber de
kunden att skriva sig in deras kundregister. Pa detta vis far foretaget adressuppgifter av en
kund som ofta besoker foretagets hemsida. Tack, kundregistret ar det mojligt for foretaget
att ta fram en profil av kundkretsen, och pa sa satt omarbeta ett erbjudande som passar
kundkretsen och tillfredsstalla deras behov. Konsumenten kan pa sa satt utan att behdva
koa eller ga till affaren kopa produkten, tjansten eller servicen via internet pa det sétt han
eller hon vill utan att ocksd kanna forsaljarens patryckning. (Korkeaméki, Pulkkinen &
Selinheimo 2001 s.75)

3.6 Pull- och pushmarknadsféring

Tidigare hade foretagen mojlighet att satta sig sjalva i centrum men idag &ar det
konsumenten som styr foretaget, foretaget maste anpassa sig till konsumentens behov och
istallet for foretaget, ha konsumenten i centrum. Det nya marknadsforingssattet,
pullmarknadsféring, kan jamfoéras med nagonting som ar tillgangligt tex. 6l i en
restaurang, konsumenten kan valja nar, hur och om den vill ha produkten, tillskillnad fran

pushmarknadsforing dar foretaget ger kunden 61, kunden har inte mojlighet att pa eget
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initiativ valj eller valja bort 6len. | detta fall har begreppet business to consumer (B2C)
blivit omvant till consumer to business (C2B). (Carlsson 2010, s. 34-37)

3.7 Mun till mun metoden

Sattet som har anvands langt tillbaka, fore internet var upphittat alltsa mun till mun
metoden, denna metod gar ut pa att gora foretagets tjanster eller service till ett
samtalsamne. Nar foretaget stravar efter att tillfredsstalla kundens behov alltsa géra
konsumenten nojd, glad och fortjust i vad foretaget har att erbjuda. FOretaget kan erbjuda
kunden t.ex. utmarkt service markvardiga produkter eller bra priser detta kan vara en bra

borjan till att konsumenten sprider ett gott rykte om foretaget.

En ndjd kund s&gas vara den basta tdnkbara séljaren, webben har gjort att ryktet kan
spridas mycket snabbt. Den gamla verkligheten &r dock ocksa att dalig kritik sprids minst
lika snabbt, om inte till och med snabbare, konsumenten delar med sig av sina daliga
erfarenheter till sina vanner och bekanta och ger pa sa satt foretaget daligt rykte och
ekonomiska forluster. Det &r alltsa viktigt att man haller sina missndjda kunder nara och
forsoker tillfredsstalla dem.

Det finns flera satt att forsoka fa konsumenten att tala gott om foretaget och sprida goda
rykten. Oftast handlar det om kontakter, tajming och att séga ratt saker till ratt person pa
ratt tid. Att vara en intressant person gor inte saken vérre, tvartemot har den en positiv
ansats at konsumenten. Med andra ord ar virusmarknadsforingen kanske det effektivaste
séttet att marknadsfora den nya produkten, varan eller tjansten.

Carlsson anser aven i sin bok Sociala medier, att man kommit mycket lang om man pa eget
initiativ utan incitament lyckas sdnda ut och sprida goda omddmen om sitt foretag och dess
produkter. Hon anser att man har en stor potentiell chans att komma &nnu langre med
foretaget och lyckas annu béattre. Med andra ord kan det sdgas, om man lyckas sprida goda
omddmen om sitt foretag, med enbart mun till mun metoden har man kommit langt.
(Carlsson 2010, s. 37-41)

4 Kundtillfredsstallelse

Man kunde tro att genom god kvalitet pa produkter, tjanster samt service far foretaget
nojda och tillfredstallda kunder, som ocksa &r lojala och pa sa vis blir stamkunder som ar

I6nsamma for foretaget i och med att de konsumerar dér ofta och mycket. Faktum ar att
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fastan foretaget har néjda och tillfredstallda kunder behdver det inte betyda att de ar lojala
mot foretaget, vilket till exempel kan bero pa pris eller produktutveckling eller service hos
en konkurrent. Detta dilemma ar nagot som bor undersokas for att det skall gynna
foretaget, for det ar just nojda tillfredsstallda och I6nsamma kunder foretaget vill ha. Man
stravar till att alla kunder skall vara n6jda med foretaget, deras produkter och service samt

genom detta kunna expandera kundunderlaget och skaffa sig nya kunder.

Att mata kundtillfredsstéllelse, hjalper foretaget att forsta kundes behov pa ett battre sétt,
den hjalper foretaget att bygga upp de faktorer i foretaget som behéver korrigering enligt
kunden. Generellt tros det att 96 % av kunder som inte &r satisfierade, inte reklamerar det.
De anser att reklamationen inte &r till ndgon nytta. Fran 60 % till 90 % av dessa kunder
koper inte varan pa nytt. Darfor ar det viktigt att foretagen har konstant en
kundtillfredsstéllelse program, som ger kunden en mgjlighet att bli hord, och foretaget kan
pa det viset forsoka bygga upp en ny relation med den missndjda kunden. Kunden och
foretaget kan pa sa satt skapa en relation som forhoppningsvis skall vara lange. For en bra
kundrelation behdvs en kvalitetsfull helhetsbild av foretagsbilden. Kunden far en bild av
foretaget nar han eller hon konsumerar i foretaget, foretaget stravar efter att fa denna bild
sa bra som majligt for kunden. En inre kvalitetsbild far man nar foretagets personal, stravar
efter att tillfredsstalla kundens behov. Det &r onddigt att mata kundtillfredsstéllelsen ifall

kvaliteten pa matningen inte tillfredsstéller kunden. (Lahtinen J & Isoviita A 1998 s.88-90)

4.1 Definition av kundtillfredsstallelse

Kundtillfredsstallelse kan definieras som ett tillstand i kundens huvud, kunden far en asikt
om hur han/hon blivit omhéandertagen av foretaget. Tillstandet uppstar nar kunden ar néjd
med foretagets service, tjanster eller produkter. Trots att kunden &r ndjd betyder det inte att
kunde kommer tillbaka, en kund som blivit tillfredstalld och mycket ndjd blir ofta en stam
kund som konsumerar i foretaget mer ofta. Storsta delen av foretagets tjanster utgar till

dem livnarde kunderna, alltsa de kunder som foretaget redan har, inte till de nya.

Kundtillfredsstallelse handlar om nagonting som kunden kénner eller upplever och ger sin
personliga asikt om. En sjunkande kundlojalitet leder till mindre satisfierade kunder alltsa
sjunker kundtillfredsstalle. Kundtillfredsstéllelse varierar mellan kunderna, en kund som &r
ndjd kan ha en stor skillnad till en kund som ar mycket ndjd. Nar en nojd kund konsumerar
i konkurrentens affar, kan han eller hon senare fragas varfor de bytit foretag svarar kunden
att det andra foretaget trots nojdheten tillfredsstéller deras behov béttre. Foretagen som
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satsar och ar smarta satsar inte endast pa att tillfredsstélla sina kunder utan ocksa pa att
fortjusa sina kunder. (Kotler, 1999 s. 227-228)

4.2 Vagen till kundrelation och lojala kunder

For att fa kunder till ett foretag maste man arbeta hart, kunderna kommer inte om man inte
jobbar for det, man maste bygga upp ett sétt att na kunden, detta kan ta till och med flera
ar. Man studerar potentiella kunders behov, och ett sétt att forsoka tillfredsstalla behoven.
For att en person har gjort ett kop i foretaget betyder det inte att kunden &r en trogen kund,
som kommer att konsumera i affaren och inte i konkurrenternas affar. En forsta relation har
skapats med kunden, arbetet inriktats harefter pa att locka kunden tillbaka och gora flera

kop.

Om man behandlar manniskor rattvist, forlater de ofta foretaget — atminstone en gang,
kanske tva, till och med tre ganger, men detta pa grund av att man byggt upp en stark
sammanhallning med kunden. Med sammanhallning anses att man behandlat kunden pa ett
rattvist satt, och uppfyllt kundens behov. Malet &r att aldrig gora en kund besviken utan att
forsoka tillfredsstalla kundens behov. (Sewell & Brown 1992 s.227-228)

Sewell och Brown skriver i sin bok (1992) Kund for livet "Allt du behover veta om konsten
att ta itu med misstagen larde du dig redan i forskolan: erkann misstaget, ratta omedelbart
till det och be om ursékt. Sannolikheten talar for att dina kunder forlater dig, precis som

mamma och pappa.” (Sewell & Brown 1992 s.227)

Nar ett kundférhallande bildas, ar startpunkten att skapa en modell var kunden &r en del av
organisationen. Kunderna skapar samfund, med hjalp av den kan foretag lyckas. Att skapa
kundrelationer ar foretagets framtid, var av det bildas nastan osynligt obegrénsade

organisationer. Organisationer bildas med fyra olika modeller:
1. Det skapas en organisation runt produkten
2. En organisation runt foretaget
3. En organisation runt kunderna

4. En organisation runt vardet pa foretaget
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Organisationernas verkan har en véldigt stor betydelse for foretaget. Att leda
organisationerna, kan vara och ar mycket svart pa grund av att atgarden ofta startar fran
kunden och pa basen av kundernas behov och malséttning med produkten. (Lehtinen 2004
5.188-189)

Att satsa pa kundférhallanden och forsoka fa langvariga kundférhallanden &r viktigt, detta
for att det ar stamkunderna som kommer till foretaget och 90 % av inkomsten kommer fran
dem. Genom langvariga, trogna och lojala kunder kan man fa féretagets lénsamhet att 6ka.
Kunden ar den basta kallan att fa information om metoder for att uppna langvariga och
lonsamma kundférhallanden. (Kotler 2002 s.74)

Kundtillfredsstallelse mellan kunderna varierar mycket, en néjd kund betyder inte att hon
eller han ar den lojala kunden. Den ngjda kunden kan byta till konkurrenten, nar man
senare fragar varfor han eller hon bytt foretag kan kunden séga att ett annat foretaget trots
ndjdheten tillfredsstaller deras behov battre. Det ar viktigt att man forsoker till det yttersta
att inte enbart tillfredsstalla kunden utan ocksa charma kunderna. Foretagen som satsar och
ar smarta satsar inte endast pa att tillfredsstélla sina kunder utan ocksa fértjusa sina kunder.
(Kotler, 1999 s. 227-228)

4.3 Hallbar kundrelation

Ett foretag kan inte driva verksamhet utan kunder, det ar alltsa viktig att kunderna far bra
service och kommer tillbaka, alltsa ar stamkunder nagot att strava efter. Att skapa lojalitet
ar det andra. Vi vill att vara kunder kommer tillbaka till oss, gor affarer om och om i vart
foretag. Att fa stamkunder som handlar ofta och haller sig lojala ar tanken bakom
forstklassig kundservice. Forséljning okar, kunden koper mer, kunden éaker inte heller till
konkurrenten vilket leder till att foretagets marknadsplats forstarks. (Sewell & B Brown
1992, s. 103)

Overkapacitet i produktionen har gjort att kunden idag har blivit kung i féretag, med andra
ord, har foretagen idag fatt en ny chef, namligen kunden. Féretaget maste fokusera sig mer
pa kunden istallet for produktillverkning. Far inte kunden det han/hon vill ha omedelbart,
med bra service och kundorienterat sa far kunden det garanterat fran en annan plats.
Kunder blir inte kvar och vénta pa bra betjaning utan gar vidare. Kunden ar kanske inte
med i redovisningen men foretaget bor anda se kunden som en finansiell tillgang som bor

skotas pa ett minst lika viktigt om inte viktigare. Som sagt kommer produkter och de gar,
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foretagets utmanande handling ar inte att halla fast vid produkter utan se till att kunden
haller fast i foretaget for en lang tid. Det &r viktigt att foretaget bevakar
marknadslivscykeln och kund livscykeln mer &n det, tidigare ndmnda, produktlivscykeln.
(Kotler 2003, s. 74-75)

4.4 Kunden i framtiden

Wanger (2002) anser i sin bok kundpsykologi att kunden i framtiden kommer i stort satt
vara lika som idag, trots att handeln och tillverkaren kommer mojligen att hitta nya satt att
organisera sig pa, ett nytt satt att arbeta tillsammans, konkurrera med konkurrenterna,

kommunicera med konsumenterna, masstillverka och skraddarsy produkter.

Varumarken i framtiden kommer bade att minska och 6ka, minska i den del av véarden som
i manga ar redan haft hur manga varumarken som helst, konsumenten orkar inte engagera
sig i flera varumarken och foretagaren tycker att det & onddigt att ha hur manga
varumdarken som helst. Varumérken kommer att 6ka i den del av varden som &nnu befinner
sig i ett tidigt kapitalistiskt stadium och i foretagen dar kundkretsen minskat och forlorat
sitt fortroende till foretaget. (Wanger 2002 s. 261-262)

Lehtinen (2004) anser att det ar svart att forutspd kunden i framtiden, men nagra saker
marker man nar man satter sig sjalv i kundens position. Nagra exempel kunden i framtiden
kommer att klaga pa foretaget dubbelt s& mycket som ar 2002, kunden blir allt skickligare
och aktivare &n tidigare, kundens fortroende kommer att sjunka pa grund av att de blir allt
mer flertrogna. Det &r inte foretagen som bestdmmer vad de vill sélja i framtiden, utan
tyngdpunkten byter och kunden bestammer vad foretagen séljer. (Lehtinen 2004 s. 236-
237)

5 Forskningsmetod

Att utféra en undersokning ar foretagets och marknadsféringens startpunkt, om inte
foretaget har undersokt marknaden kan de 1att bli blinda for den. En undersokning leder
ofta till att foretaget inser att alla kunder har olika uppfattningar, behov, preferenser och
tillfredsstéllelse. Kunderna vill ha olik betjaning vare det en kvinna eller man, skulle vi alla
vara lika skulle det inte behdvas marknadsforing, undersékningar eller nya produkter,

service eller tjanster pa marknaden. (Kotler 1999 s. 48-49)
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De flesta foretagen har en ganska bra bild av hur ndjda deras kunder ar med de tjanster,
service och produkter som de erbjuder, eller atminstone tror foretaget sa. Kundernas
klagomal ger foretaget en viktig information om vad kunden ar missnéjda med, men inte
tillrackligt bra information for storsta delen av kunderna reklamerar inte missngjet. Det
behdvs en kundbelatenhetsundersokning, for att tillfredsstalla kundernas behov. Foretagen
har en tumregel att fokusera sig pa att inte ha missnéjda kunder, men ju mer man fokuserar
sig pa den, utan att ge kunden en majlighet att beratta om sina behov, desto storre chans

lider man av att fa missnojda kunder.

Gor man en kundundersokning vilkens mening ar att, forsoka fa kunden att tanka mer pa
ett positivt satt om foretaget, gor kunden ofta sa. | en undersokning vars mening &r att fa
kunden att tanka pa ett mer positivt sétt, bor stéllas fragor som syftar till att fa fram de
positiva asikterna om foretaget, pa sa satt far de missndjda kunderna en chans att bli horda,
detta gor att kunden ocksa ser sig sjalv som en viktig och vardefull del av foretaget, och

foretaget inte nddvandigtvis forlorar sin missndjda kund. (Wanger 2002 s. 88-89)

Tjanstekvaliteten &ar en av tillfredsstéllelsens viktigaste faktorer, darfor ger en
kundtillfredsundersokning en mycket bra bild av hur kunderna uppfattar kvaliteten i
foretaget. Med en kundtillfredsundersokning forsoker man fa fram vad kunden ar missnéjd
med och vad som kunde forbattras for att kunden skall bli tillfredsstélld och hur féretaget
skulle kunna vara béattre involverad i att tillfredsstalla kunden och pa satt producera
belatenhet at kunden. Efter att man gjort kundtillfredsstéllelsen kan man analysera och se
vad som bor goras for att tillfredsstalla kunden till det maximala. Efter att man gjort det ar
det dven viktigt att man fortsatter att folja med kunden, se om atgérden har hjalpt och hur
kundtillfredsstéllelsen har utvecklats. (Ylikoski 1999 s. 155-156)

Det finns tva olika sitt att anvanda sig av nar man gor en undersokning, namligen
kvalitativ undersokning eller kvantitativ undersdkning. Undersokningen som man gor
innehaller svar som ofta i borjan av undersokningen ar ocksa okand for undersdkaren, men
som klarnar upp i ett senare skede. Undersokaren har en tendens att ha olika férvantningar
av undersokningen som gors, dessa forvantningar styrs av vardagliga atgarder vilket &r en
bra sak i sadana situationer som undersokaren vagat ge sig ut fran sin egen bekvamlighets
omgivning till en okand omgivning. Det viktigaste man skall tanka pa nar man skall vilja
vilken sorts undersokning man skall gora &ar att den skall basera sig pa
undersokningsproblemet och teori, inte pa det man sjalv tycker &r bast. (Eskola & Suoranta
1998 s. 20-22)
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5.1 Matprocessens olika delar

Kundtillfredsstallelsens och personalens métprocess enligt Lahtinen & Isoviita (1998)
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Figur 4: Kundtillfredsstallelsens och personalens méatprocess enligt Lahtinen & Isoviita (1998)

Kundtillfredsstallelsens del 2-3 i méatprocessen (figur 4) &r valdigt viktiga, den ger viktig
information till undersékaren om personalen och om kundens olika processer och tanke
sétt. Denna del borde ge all information som kunden och personalen anser vara viktiga for
foretaget. Den inre informationen, alltsa del 3 i matprocessen personalens behov, ger viktig
information om hur personalen i foretaget ser pa kvaliteten gallande foretaget och hur den
upplever kunden som konsumerar i foretaget. Matprocessens resultat ger information om

kundens tillfredsstallelse och vad som pavekar kundtillfredsstallelsen.

Att gora en undersokning om personalen och kundens behov del 5-6 at foretaget och
reagera till den, ar en viktig atgard till foretaget, med att reagera menas att agera till
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kundens och personalens olika forbattrings forslag och pa sa satt tillfredsstalla dessa
behov. Detta gor att foretaget far mer tillfredsstallda kunder och personalen far kanna sig
viktiga for foretaget och personalen kéanner sig mera tillfredsstalld pa jobbet. Nar man gjort
undersokningen skall man inom foretaget analysera resultaten och pa sa satt folja med
handlingar som sker i foretaget, med samma skall man forsoka hoja pa kvaliteten i
foretaget, bade for personalen och for kunden. Efter en tid, skall man igen undersoka och
se om forbattringar skett, och vilka forbattringar, det ar da dags for foretaget att stabilisera
forbattringarna. Med hjalp av en regelbunden och bra undersokning far man viktig

information dven om den férandrade omgivningen. (Lahtinen & Isoviita 1998 s. 89-90)

5.2 Val av forskningsmetoden

En kvantitativ undersokning fokuserar tillstorsta delen pa antal, siffror, frekvens och
mangd som fas ut fran olika variabler, som bearbetas statistiskt. Medan en kvalitativ
undersokning gors ofta med hjalp av gruppintervjuer. Den kvantitativa undersékningen
anvands for att man skall kunna ha mojlighet att jamfora, faststalla och upptécka samband
mellan olika variabler. FGre man borjar gora undersokningen ar det bra att begransa sin
undersokning, och se till att man inte gor en alltfér kostsam undersékning om man inte ar
saker pa att vardet kommer att Gverstiga kostnaderna. Om kostnaderna Gverstiger vardet ar

det inte I6nsamt att gora en undersokning. (Lahtinen & Isoviita 1998 s. 62-63)

Né&r man borjar undersdka &r det dven bra att begrdnsa undersékningen i och med att det
finns mycket bra material som har en hog kvalitet, man kunde ha som tumregeln att i
borjan av undersokningen ha sa lite material som mojligt och i senare skede lite atgangen
tillagga material. Det viktigaste ar inte att ha mycket material, utan att ha bra material, och

att man l&r sig k&nna materialet. (Eskola & Suoranta 2001 s. 64-65)

Att lyckas med undersokningen forutsatter att man har en vettig kundgrupp och en
kundgrupp som passar in i underokningen. Den metoden man valt att anvanda maste ge
svar pa de fragor man vill ha svar pa bade ekonomiskt men ocksa s sanningsedligt som
mojligt. (Lahtinen & Isoviita 1998 s.62)

Undersokningarnas resultat raknas ofta med hjalp av olika dataprogram som Excel, Spss,
Pato och dylika. Alla program har bade for- och nackdelar, att mata in resultat som man
fatt fran enkaterna ar relativt simpelt, for datorn styr framgangen och raknar resultaten for

en. Nackdelar med de olika dataprogrammen &r ifall minnet pa datorn inte racker till, men i
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dagens lage &r situationen sallan den, datorns minneskapacitet vaxer och funktionerna i
datorn utvecklas konstant. Med hjélp av dataprogrammen d&r det latt att sortera
informationen i olika klasser och utféra eller rdkna nédvéndiga resultat. (Lahtinen &
Isoviita 1998 5.132-133)

Jag har valt att underséka Wanha Lyhty & Kellari med en kvantitativ undersokning.
Undersokningen utfors sa att frageenkaterna kommer att vara framme i Wanha Lyhty &
Kellari en bestamd tid bade pa nedre vaningen och pa café/puben pa gatuplanen. Jag har
valt att anvanda Excel nar jag skall analysera resultaten fran enkéaterna, detta for jag anser
att Excel tabell ger lattlasta och tydliga tabell.

5.3 Urval

Né&r man skall utfora en undersokning bér man avgora hur stor undersokningen skall vara,
vanligen valjer man vilken sorts undersékning man gor pa basen fran tidtabell, mal och
budget. Forutom det skall man fundera pa om man vill underséka hela populationen eller
endast en del av den. Utgaende for hur stor undersékningen ar kan den antingen vara en
totalundersokning eller en delundersokning. Totalundersokning staller i manga fall
problem i och med att det ar svart att fa svar av alla, och den kraver mycket tid och &r i
manga fall en valdigt dyr undersokning. Darfor gér man ofta delundersékningar som ar
lattare i och med att man undersoker en del av grundpopulationen alltsa man gor ett urval.
Urvalet skall vara en del av grundpopulationen som representerar en liten del av hela
befolkningen. (Lahtinen & Isoviita 1998 s. 50-51)

Jag skall gora en urvalsunderscokning, alltsa betyder det att endast en del av Wanha Lyhty
& Kellaris kunder ar med i den, frageenkaterna besvaras av de kunder som just da
konsumerar i foretaget och vill svara pa enkaten, dvs. jag har anvant mig av

bekvamlighetsurval.

5.4 Malsattningen med undersékningen

Malsattningen med min undersokning, som skall ge svar pa fragor om, foretagets néjda
kunder, kundtillfredsstéllelse, 6ppethallningstiden med mera | Wanha Lyhty & Kellari gors
med en kvantitativ undersokning. Undersokningen utfors sa att frageenkaterna kommer att
vara framme en bestamd tid bade i restaurangen och i Café/Puben pa gatuplanen.

Malsattningen med min undersékning ar att fa reda pa vilka tjanster som mojligtvis kunde
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forbattras och utvecklas till kunden, men ocksa vilka tjanster som &r bra sadana som de ér,
samt om det finns nagot annat som foretaget kunde forbattra sa att kundtillfredsstallelsen
hos kunderna skulle maximeras. Malséttning ar dven att foretaget skall fa en battre
kannedom om sina kunder och deras behov.

5.5 Enkatutformning

Frageenkaten ar en vasentlig del av hela undersékningen, om fragorna i frageenkaten &r
utformade pa fel satt, staller det till stora problem. Lagger man tid och satsar pa
frageenkaten sparar man tid pa att ratta de fel som uppkommit nar man snabbt och
ofokuserat gjort en frageenkat. Nar man lagar upp en frageenkat skall man tanka pa
foljande saker, forst skall man ha en malséttning fér undersokningen, sedan skall man
namnge undersokningens man vill utfora. Strukturen pa frageenkaten kommer sedan, med
en daligt strukturerad frageenkat far man ofta daliga eller onddiga svar, som den svarande
forstatt fel, detta kan ocksa handa ifall fragorna ar utsatta pa ett fel satt. Efter detta skall
frageenkaten testas av en grupp manniskor som far ge sin asikt av frageenkaten. Darefter
skall &ndringar goras for att undvika problem som kan uppkomma nar man skall tolka
enkaterna. (Lahtinen & Isoviita 1998 s.74-76)

Enkaten till min undersokning bestod av tolv fragor, var av tva fragor var éppna fragor.
Enkéaten utformades tillsammans med uppdragsgivaren och teorin i mitt examensarbete.
Min uppdragsgivare gav at mig information om vad hon skulle 6nska veta mera om. Pa
basen av informationen och teorin i mitt examensarbete utformade jag fragor, som vi gick
igenom med uppdragsgivaren fore enkéterna fordes till Wanha Lyhty & Kellari och

besvarades av kunder.

Min enkat gjordes pa tva olika sprak finska och svenska, den blev tva sidor lang, (se bilaga
1 och 2). De flesta fragorna i min undersékning var formulerade pa att mata kundens behov
och hans/hennes asikter om Wanha Lyhty & Kellari, vad som kunde forbéttras, vad kunden
ar nojd med och hur ofta kunden besoker stallet. | fragorna 3,4 och 5 skulle respondenten
svara genom att vélja ett alternativ som passar bast hans eller hennes asikt, fran en skala 1-
4 och 9; Vet ej. 1:an stod for “utmérkt” (Erinomainen), 2:an stod for “bra” (Hyva), 3:an
stod for "maéttlig” (Kohtuullinen), 4:an stod for “kunde forbéttras” (Parantamisen varaa)
9:an stod for “vet €j” (En osaa sanoa). Jag och uppdragsgivaren ansag att detta ar det basta
sattet att utfora frageenkaten, nackdelen med detta satt var att avstandet mellan de olika
skalstegen inte kunde matas, eftersom varje respondent har en egen uppfattning om
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avstandet mellan de tva alternativen. Fraga nummer sex, om foretagets hemsida hade tre
olika svars alternativ, 1 ”ja” (kylld) 2 “nej” (en) och 3 visste inte om hemsidan” (en

tiennyt kotisivusta). Fraga 9, 10, 11 och 12 handlade om respondenten sjalv.

Nar kunderna svarat pa frageenkaten, fick de om de ville delta i lotteri (se bilaga 3), vi

lottade ut ett presentkort for tva personer till Wanha Lyhty & Kellari.

I utformningen av enkaten forsokte jag gora sa neutrala fragor som majlig for att resultatet
skall bli sa ndra sanning som mojligt. For att ha mojlighet att mata kundtillfredsstéllelse
och kvalitet var jag tvungen att 6versatta dem till méatbara variabler. Jag utgick ifran vad
kundtillfredsstallelse innebér ur min synvinkel till kunden och pa vilket sétt de byggs upp i
foretagsverksamhet. Trots att det kunde ha varit fler kunder som svarat pa enkaten, anser

jag att jag fatt ett hyggligt antal med respondenter.

6 Forskningsresultat och analys av resultaten

| detta kapitel i mitt examensarbete kommer resultaten av enkéterna presenteras och
analyseras. Alla tolv fragor kommer att presenteras var for sig, resultaten kommer att
analyseras efter varje figur vidare kommer resultaten av undersokningen analyseras i nésta
kapitel “vidare analys av resultaten”. | undersokningen presenteras svaren pa fragorna fran
enkaterna med hjalp av Excel, med intressanta resultat. Jag anser att Excel programmet,
och diagrammen man gor i Excel, blir tydliga och lattare att forsta an i programmet SPSS.
Nar jag gjorde min enkét valde jag att tillsist fraga personlig fragor som alder, kon osv. |
resultatredovisningen kommer jag att presentera fragorna 9, 10 och 12 alltsd Kén, Alder

och Hemort forst och efter det fortsatter ja med fragorna 1 till 8 och fraga 11.

Femtio finska och tjugo svenska enkater sattes fram i Wanha Lyhty & Kellari, tolv stycken
svenska och trettiotva stycken finska kom in under 6 dagars tid, alltsa tillsamman 44
stycken respondenter, som mal hade jag att jag skulle fa 50 svar. Med tanke pa att
enkéterna, pa grund av tidsbrist, var framme under en vecka sa &r jag nojd med de svar jag
fatt. De flesta respondenterna var fran Karleby men dven fran Ytteresse, Pedersore, Esbo,

Tammerfors, Himanka, Kalajoki och Kronoby.
Som fraga nummer 9 i enkaten var kon.

Svarsfordelningen mellan man och kvinna var relativt jdmnt, av 44 svar var 19 stycken

eller 43 % av respondenterna man och 25 stycken eller 57 % av respondenterna kvinnor.
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Det vill s&ga att i undersékningen framgick att det storre kundunderlaget av respondenterna
var kvinnor, trots det anser jag att bade kvinnor och man konsumerar i foretaget pa samma

o

man.

Som fraga nummer 10 hade jag aldern.

Alder
12
10
8
6 B Man
4 Kvinna
1 I
; wl I N m
18-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 56-

Figur 5: Respondenternas aldersfordelning.

I min andra bakgrundsfraga, fragade jag respondenternas alder. Fran figur 5 kan man
konstatera att storsta delen av respondenterna var mellan 18-25, procentuellt var det 29 %
och 13 personer som horde till denna aldersgrupp. Efter det kommer aldersgrupperna 31-
35 och 46-50 bada med 8 personer i denna aldersgrupp, procentuellt tillhor
aldersgrupperna 31-35 och 46-50 18 % av alla respondenter. Sex av 44 respondenter var
over 56 ar, procentuellt 14 %. Den nast minsta gruppen med 3 respondenter, tillhor
aldersgrupperna 26-30, 36-40 och 51-55 med 7 %. Den minsta gruppen, med noll

respondenter var aldersgruppen 41-45.

Man kan konstatera att alla aldersgrupper 6ver aldern 18 besoker Wanha Lyhty & Kellari,
oavsett hur gamla de &r, aldersgruppen 41-45 hade inga respondenter, trots det anser jag att
de anda besoker Wanha Lyhty & Kellari i och med att aldersgruppen 31-35 och 46-50 hade

bada procentuellt andra till mest respondenter, aldersklassen 41-45 faller dar emellan.

| fraga nummer 11, fragade jag vad kundens besoks priméra orsak var. Respondenten hade

4 olika svarsalternativ. (se bilaga 1 och 2 eller figur 6)



Primara orsaken till besok
Besoks primara orsak
33
11
0 0
Njuta av god mat  Spendera tid med Arbetsuppgift Annat, Vad
och dryck familj, vanner och
bekanta

Figur 6: Respondentens primara orsak till besok.
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Fran figur 6 kan man se att 33 stycken av 44 stycken hade svarat att deras primara orsak

var att njuta av god mat och dryck. De resterande hade svarat att deras primara orsak var

att spendera tid med familj, vanner och bekanta. Ingen hade svarat att de besoker Wanha

Lyhty & Kellari pa grund av arbetsuppgift.

Som fraga nummer 12 i enkaten var hemort.

Hemort

35
30
25 [—
20
15 —

10— Antal

Figur 7: Respondenternas hemort.
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Fran figur 7 kan man se att storsta delen av respondenterna kommer fran Karleby 29
stycken, procentuellt 65 %. Fyra respondenter eller 9 % fran Pedersore, tre eller 7 % av
respondenter fran Ytteresse, tva eller 5 % respondenter fran Esbo, Tammerfors och
Kronoby. En eller 2 % av respondenterna fran Himanka samt Kalajoki.

Ytteresse, Pedersore, Himanka Kronoby och Kalajoki 6verraskade mig inte for det ligger
inom 100 kilometer fran Karleby, daremot var Tammerfors och Esbo relativt dverraskande,
i och med att det ligger langt fran Karleby. De som &r langre ifran ar troligen gaster som

kommit dit pa grund av rekommendation, eller slumpmassigt.

Som forsta fragan i enkaten fragade jag hur ofta respondenter besoker Wanha Lyhty &

Kellari, bade A la carte siden och ocksé& Café/puben pa gatuplanen.

Restaurangen
20
15
10
5 -
O .
Ofta Nagra ganger per Nu som da Sallan
manad

Figur 8: Hur ofta respondenten bestker & la carte restaurangen.

Cafe/Pub

18
16
14
12 -

oN MO
I

Ofta Nagra ganger per Nu som da Sallan
manad

Figur 9: Hur ofta respondenten besoker café/puben.
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Fran dessa tva figurer, alltsd figur 8 och 9 kan man se att respondenterna besoker
café/puben oftare 4n & la carte restaurangen. Detta kan bero pa att kunderna &verlag
anvénder & la carte restaurang servicen mer sallan &n café/puben. 17 stycken av
respondenterna bescker a la carte restaurangen nu som da alltsd nagra ganger per ar, vilket

kan bero pa att manniskor anvander & la carte service endast vid speciella tillfallen.

Av samtliga respondenter besoker 17 stycken av respondenterna café/puben nagra ganger
per manad, fran figur 9 kan man &ven se att 12 stycken eller 27 % av 44 respondenter
besoker café/puben ofta, vilket kan ocksa bero pa att den ar belagen mitt i Karleby centrum

varifran storsta delen av respondenterna kom ifran.

Som andra fragan i enkéaten, fragade jag varfor respondenten valt Wanha Lyhty & Kellari,
respondenten hade majlighet att valja manga faktorer som paverkat hans/hennes val.

Varfor Wanha Lyhty & Kellari

35

30 +—

25 +—

20 +—

15 +—

10 +—

Figur 10: Varfor respondenten valt Wanha Lyhty & Kellari.

I figur 10 framkommer det att storsta delen av respondenterna valt att besoka Wanha Lyhty
& Kellari pa grund av utmarkt mat, 32 stycken eller 72 % av alla respondenter. Detta beror
sakerligen pa att respondenten antingen étit dar forut, eller sa har en van eller bekant étit
dar och rekommendera stéllet for respondenten. Trivsamhet hade 29 stycken eller 66 %
valt som en faktor varfor de vistas i Wanha Lyhty & Kellari. Bra betjaning kommer pa
tredje plats 16 stycken av de 44 respondenter hade valt att besoka Wanha Lyhty & Kellari



34

pa grund av deras betjaning. Faktorer som dven paverkat varfor kunden valt Wanha Lyhty
& Kellari var rekommendation, bra sortiment & atmosfar och pa grund av priset. Ingen
hade valt stéllet pa grund av att den ar nara hemmet, detta ser jag som en faktor att Wanha
Lyhty & Kellari lyckats erbjuda sina kunder den service, tjanster och de produkter kunden

vill ha.

Som tredje och fjarde fraga i enkéten, fragade jag respondentens asikter om A la carte
maten, salladsbuffén, menyns variation, vin- och drycksortimentet, pris- och
kvalitetsforhandlingar, inredningen, servicen, atmosfaren, Oppethallningstiden och om
bakgrundsmusiken. Respondenten fick valja det alternativ. som han eller hon tyckte
passade bast enligt foljande skala, 1 utmarkt, 2 bra, 3 mattlig, 4 kunde forbattras och 9 vet
ej, jag valde att laga en skala fran 1 till 5 men nummer 5 lagade jag pa enkaten som

nummer 9 for att det skulle vara lattare for respondenten att observera nummer 9 som stod

for vet egj.
A la carte maten och salladsbuffé
Alacarte 1 Café/Pub
26
20
14 15
9
3
1 o 0 o
Utmarkt Bra Mattlig Kunde Vet ej
forbattras

Figur 11: Respondentens &sikter om & la carte maten | restaurangen och salladsbuffén i café/puben.

| figur 11 framkommer det att strsta delen av respondenterna tycker att a la carte maten ar
utmarkt eller bra endast en av respondenterna tycker att maten ar mattlig och tre stycken
kunde inte svara pa fragan. Ingen hade svarat att 4 la carte maten kunde forbattras. I princip
var ingen av respondenterna missnojda endast en som tyckte att maten var mattlig, vilket
beror till stort satt pa att Wanha Lyhty & Kellari som ar kand for sin goda mat ocksa

uppfyller kundens behov i fraga om maten.
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Av de 44 respondenterna hade 15 stycken eller 34 % av respondenterna inte kunnat svara
pa vad de tycker om salladsbuffén detta sakerligen for att de inte smakat pa den. Daremot
tyckte 20 stycken eller 46 % av respondenterna att salladsbuffén var utmarkt och 9 stycken
eller 20 % att den var bra. Ingen hade valt alternativet mattligt eller kunde férbattras. Detta

visar att de som dtit salladsbuffén ar valdigt ndjda eller ndjda med den.

A la carte menyns variation
antal
24
11
5
3
1
Utmarkt Bra Mattligt Kunde Vet ej
forbattras

Figur 12: Respondentens &sikt om & la carte restaurangens Menyns variation.

Figur 12 visar att storsta delen av respondenterna anser att menyns variation ar bra, men en
fjardedel anser att den ar mattlig, tre stycken av respondenterna anser att den kunde
forbattras. De flesta respondenterna har gett vitsordet bra pa fragan (24 stycken), vilket
betyder, vill man att kundernas svar skall andras fran bra till utmarkt eller fran mattlig till

bra borde nagot goras.

Analyserar vi figur 12 vidare i och med att det var 11 stycken som tyckte att menyn var
mattlig borde forandringar ske. Ett litet tips kunde vara att & la carte restaurangen skulle
erbjuda sina kunder sommarmeny, vintermeny, hostmeny och varmeny de vill sdga sésong
menyer. Alla rétter behdver inte byta men till sommaren kunde man tillsatta en eller nagra
sommarratt, och till vintern nagra vinterratter osv. Detta skulle gora att kunden fick ifall
hon/han vill testa pa nagot nytt, och kanske konsumera i restaurangen oftare, pa grund av

nyfikenhet och intresse uppleva vinter-, sommar-, hést- och varmenyer.



Bakgrundsmusiken i café/puben
antal
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Utmarkt Bra Mattligt Kunde Vet gj
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Figur 13: Respondentens &sikt om bakgrunds musik i café restaurangen.
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Figur 13 visar att forbattringar i musiken kunde goras, detta kan delvis bero pa att vi alla

manniskor tycker om olik musik, och det &r svart att tillfredsstalla alla kunder i salen.

Vidare analyserat har kanske den som svarat kunde forbéattras anser att musiken i Wanha

Lyhty & Kellari &r for lugn.

Vin- och drycksortiment

mAlacarte 1 Café/Pub

20 20
13
10 9
6 6
[
Utmarkt Bra Mattlig Kunde Vet ej
forbattras

Figur 14: Respondentens asikt om Vin- och dryck sortiment.

| foljande fraga ville jag veta vad respondenten tycker om vin- och dryck sortimentet. Fran

figur 14 kan vi se att 30 stycken ansag att vin- drycksortimentet ar utmarkt eller bra i

restaurangen. 6 stycken ansag att den var mattlig eller att den kunde forbéattras. Analyserar
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man resultatet, skulle de sex stycken som tycker att vin och drycksortimentet ar mattligt,
skulle de dnska sig en forbattring angaende de drycker som restaurangen erbjuder. Vidare
analyserar man detta, de tva som svarat att vin- och drycksortimentet kunde forbattras
kanske har nagon favorit som Wanha Lyhty & Kellari inte erbjuder. Vidare hade 6 stycken
av respondenterna ingen asikt om denna sak. Overlag kan det lasas fran figur 14 att

respondenterna ar ratt ndéjda med vin- och drycksortimentet i restaurangen.

Vin och drycksortimentet ansags vara lite battre i café/puben, detta beror sakert pa att
utbudet &r storre i café/puben &n i restaurangen. Ingen av respondenterna ansag att vin- och

drycksortimentet borde forbattras i café/puben, endast tva stycken ansag att den ar mattlig.

Pris- kvlitetforhandling
Alacarte 1 Café/Pub
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13
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Utmarkt Bra Mattlig Kunde Vet gj
forbattras

Figur 15: Respondentens &sikt om pris- och kvalitetsforhandling.

I figur 15 framkommer att storsta delen av respondenten tycker att pris- och
kvalitetsforhandlingarna &r bra eller utmérkta bade i restaurangen och i café/puben. 9 % av
respondenterna anser att den ar mattligt, och 3 % anser att pris- och kvalitetsférhandlingar
kunde forbattras i restaurangen och i café/puben. Det ar sa liten del som anser att pris- och
kvalitetsforhandlingar kunde forbéttras i restaurangen eller i café/puben, jag anser att det

alltid nagon som klagar 6ver priset, sarskilt under dessa turbulenta tider som vi nu lever i.

Visst kan man vidare undersoka och se vad skulle kunna forbattra pris- och
kvalitetsforhandlingar ifall foretaget vill g6ra andringar dar. Storsta delen av

respondenterna tyckte anda att pris- och kvalitetsforhandlingar ar bra eller utmérkta sa jag
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anser som ocksa kommer fram i figuren att majoriteten tycker att pris- och

kvalitetsforhandlingarna gar bra tillsammans.

Christopher Fay i Kotlers bok (2005) 70 % av de foretagen som undersokts anser att priset
ar det faktor som kunden dr minst nojd med, trots det ar det endast 10 % av dessa

missndjda kunder som senare byter foretag. (Kotler 2005 s. 29)

Inredningen/Bekvamligheten

Alacarte 1 Café/Pub
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Utmarkt Bra Mattlig Kunde Vet gj
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Figur 16: Respondentens &sikt om inredningen och bekvamligheten i restaurangen och i café/puben.

Fran figur 16 kan man lésa att respondenternas asikt om inredningen och bekvamligheten
ar bra om inte till och med utmarkt. Endast en av respondenterna ansag att indelningen och
bekvamligheten var mattlig i restaurangen och fyra som inte kunde svara pa fragan. |
café/puben anséag respondenterna att inredningen och bekvamligheten ar minst lika bra som

i restaurangen, 10 stycken kunde inte svara pa fragan.

Restaurangen pa nedre vaningen har en mysig och modern gammaldags inredning, med
antika skap och mabler (se bild 1,2 och 3) bade i restaurangen och i café/puben har samma

linje som gor det l4tt att kdnna sig hemma och valkommen i Wanha Lyhty & Kellari.

Jag anser att Annika Ojatalo verkligen har lyckats med inredningen pa bada serverings
stallen, hon har dven satsat pa stadning for att ha en vacker och frasch restaurang for sina
kunder.



Service
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Figur 17: Respondenternas asikt om kundservicen i restaurangen och i café/puben.
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Enligt figur 17 kan man se att respondenterna ar néjda med servicen som hon/han fatt i

restaurangen. Storsta delen 48 % tycker att servicen har varit utmérkt i restaurangen och 38

% anser att servicen varit utmark i café/puben. 34 % av respondenterna anser att servicen

eller kundbetjaningen varit bra i bade restaurangen och i café/puben. Resultatet visar att

Wanha Lyhty & Kellari lyckats bra med att valja sin personal till kundservicen. De som

tycker att servicen har varit mattlig kan nagon gang ha upplevt nagot misstag och ger

darfor inte hogsta betyget. Om en kund upplever besvikelse kommer han/kon ihag det

ocksa.
Atmosfaren
mAlacarte 1 Café/Pub
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Utmarkt Bra Mattlig Kunde Vet ej
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Figur 18: Respondenternas asikt om atmosfaren i restaurangen och i café/puben.
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Figur 18 visar vad kunden tycker om atmosféaren i allméanhet, som vi kan se pa figuren &r
kunden nojd dven med atmosfaren bade i restaurangen och i café/puben. Endast tre stycken
av alla respondenter anser att atmosfaren ar mattlig i restaurangen, fem stycken kan inte
svara pa fragan och resten tycker att den ar utmarkt eller bra. Café/puben har aven lyckats
tillfredsstélla kundens attityd om atmosféaren i allménhet. Av figur 18 kan man séga att

Wanha Lyhty & Kellari har lyckats med att skapa en god atmosfar at kunderna i allmanhet.

~ o . .
Oppethallnings tiden
Alacarte = Café/Pub
20 20
10 9 9
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Utmarkt Bra Mattlig Kunde forbattras Vet gj

Figur 19: Respondentens asikt om dppethallningstiden.

Fran figur 19 kan vi avlasa att respondenten har haft olika asikter gallande
oppethallningstiderna. Lite under 50 % tycker att de ar bra men en del anser att de &r
mattliga, vilket betyder att kunderna onskar en liten forbattring i detta omrade bade i
restaurangen men ocksa i café/puben. Av respondenterna svarade 18 % att de inte visste
om restaurangens Oppethallningstid, detta kan bero pa att de aldrig forsokt komma in nar
den varit stangd, eller hamnat ga ut for att den stangts. Av resultatet pa undersokningen
(figur 19) kan man s&ga att kunden &r relativt ndjd, men att &ndringar kunde goras for att
tillfredsstélla kunden &nnu mera. Vidare analyserar man det resultatet, kunde foretaget ha
Oppet sju dagar i veckan for att tillfredsstélla kunden, men det har visat sig att det inte ar

Ionsamt utan 6ppethallnings tider har formats enligt kundens behov.
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Som femte fraga i enkéaten, fragade jag hur viktigt respondenten tycker det ar att fa
servicen pa finska, svenska, engelska eller nagot annat sprak och i sadana fall vilket.
Respondenten fick valja det alternativ som han eller hon tyckte passade bast enligt foljande
skala. Med 1:an avses att det ar valdigt viktigt att fa service pa det spraket, med andra
alternativet, 2:an, avses att det ar viktigt, med 3:an avses att dar inte sa viktigt och med 4

avses att det inte ar alls viktigt, och med 9 vet ej, att respondenten inte har nagon skillnad.

0 [+] se g o o
Service pa foljande sprak
M Finska Svenska Engelska Annat sprak, vilket
38 3g 40
19 22
4 3 5
2 1 2 2 00 0O 0000
— =
1 2 3 4 9

Figur 20: Respondentens &sikt om att f& service pa foljande sprak.

Fran figur 20 framkommer att nastan alla respondenter 86 % eller 38 stycken ansag att det
ar valdigt viktigt att fa service pa finska. 19 stycken ansag att det ar viktig att fa service pa
svenska, och fyra stycken ansag att det ar viktig att fa service pa engelska. 2 respondenter
hade aven skrivit att det skulle vara viktigt att fa kundservice pa Thai sprak, och ganska

viktigt att fa kundservice pa ryska i och med att ryssland &r vart grannland.

| den sjatte fragan i enkaten fragade jag om respondenten besdkt Wanha Lyhty & Kellaris
hemsida. Respondenten hade tre olika alternativ att vélja emellan, Ja, Nej och Visste inte

om hemsidan.
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Besokt hemsidan
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Figur 21: Har respondenten besokt Wanha Lyhty & Kellaris hemsida.

Fran figur 21 kan vi se att 55 % av respondenterna inte visste att Wanha Lyhty & Kellari
har hemsidor, detta betyder att de kanske inte marknadsfort det tillrackligt bra. 30 % hade
besokt hemsidan, och 15 % hade inte besokt den. Detta sékert fOor att de anser att
hemsidorna inte skulle vara till ndgon slags nytta eller kunna ge information som de redan

vet.

Den sjunde fragan var en dppen fraga var kunden fick skriva egna kommentarer om vad
skulle gora att hon/han skulle beséka Wanha Lyhty & Kellari mer ofta. Pa denna fraga var
det tolv stycken av de fyrtiofyra respondenterna som hade lamnat frdgan obesvarad. Av
dem trettiotvd som hade svarat pa fragan, hade nagra svarat att “stdrre plénbok eller mera
pengar”. De som kommit ldngre ifrdn, svarade att ifall Wanha Lyhty & Kellari skulle vara
narmare skulle de absolut komma oftare, och ifall de kommer till Karleby pa nytt vet de
var de skall ata. Over 50 % av de trettiotvd som svarat pd frdgan, skrev att lunchen i
café/puben kunde ha en varmrétts lunchalternativ till salladen, exempelvis soppa eller

pasta, anors ar salladen utmaérk enligt respondenterna.

Den attonde fragan var aven en éppen fraga, i den fick respondenten ge forbattringsforslag
och hélsningar till Wanha Lyhty & Kellari. Storsta delen av respondenterna svarade pa
fragan och tackade for servicen och den goda maten de njutit av i restaurangen eller
salladsbuffén i café/puben pa gatuplanen. Som forbéattringsforslag foreslog manga kunder
att Wanha Lyhty & Kellari kunde ordna tema kvaéllar eller dagar, var det t.ex. skulle spelas

olika kortspel, eller andra bordspel. Andra forslag var att Wanha Lyhty & Kellari skulle
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ordna kvallar dar det skulle spelas livemusik alltsa att en liveband skulle upptrada. Ett par
tyckte att restaurangen pa nedre vaningen kunde ha en egen servitér som enbart skulle ta
hand om dryckerna i & la carte restaurangen. Storsta missndjet bland respondenterna var &
la carte menyns variation, trots det fick kvalitén och smaken pa maten ett utmarkt betyg
eller det basta betyget.

7 Vidare analys av resultaten

Kunderna overlag har varit mycket ndjda med kundservicen de tjanster och produkter som
Wanha Lyhty & Kellari har att erbjuda oberoende av alder, kon och hemort detta
framkommer av min undersokning som jag gjort. Alla fran 18 ar till Gver 56 ar oberoende
man eller kvinna konsumerar i stora sétt i samma man pa bada stallen, av undersékningen
framkom att storsta gruppen med 29 % tillhérde aldersgruppen 18-25 pa basen av detta kan
man konstatera att de spenderar mycket tid i restaurangen och i café/puben bade pa

dagarna och kvéllarna och har ett brett socialt liv.

For att utreda foretagets styrkor och svagheter sa jamforde jag resultaten av fragorna 3 och
4 (se bilaga 1 och 2) pa enkaten som man fick vélja det alternativ som passar bast enligt
respondenten. Pa de fragor som respondenten svarat “utmarkt” hittade jag foretagets
styrkor och pa de saker som respondenten tyckte “kunde forbattras™ hittade jag foretagets
svagheter. Resultaten ar denna lista var nummer 1 ar det som haft storst positivt utfall och

nummer 8 det som fatt minst positiv utfall.
1. A lacarte maten och salladsbuffén
2. Inredningen/bekvamligheten i restaurangen och i café/puben
3. Servicen i Wanha Lyhty & Kellari
4. Atmosféren i allménhet
5. Pris- och kvalitetsforhandling
6. Vin- och drycksortiment
7. Oppethallningstiden

8. Menyns variation
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Detta stoder ocksa i stort satt svar pa de ovriga fragorna i enkaten. Maten ar kunderna
mycket ndjd med, menyn kunde daremot variera med t.ex. sdsong menyer. Trivsamheten &r
hog i Wanha Lyhty & Kellari det &r latt att kdnna sig bekvam i bade restaurangen och i
café/puben vidare anser kunden att den allmé&nna atmosfaren ar utmérkt. Vin- och dryck
sortimentet kunde variera mera, men det ar svart att tillfredsstalla alla kunder,
undersokningen visade att kunderna var en aning ndjdare med vin- och drycksortimentet i
café/puben, vilket beror sakert pa att utbudet ar storre. Av undersokningen framkom aven
att kunderna Overlag anvander sig & la carte servicen mer séllan &n café/puben. Vidare
analyserar man detta tror jag att kunder kommer in i café/puben for att l1asa dagens tidning
och slappa av. | café/puben har kunden dven mdjlighet att ata snabb lunch, det kan vara

faktorer som gor att café/puben besoks oftare.

Betjaningen ar bra Ojatalo har alltsa lyckats vélja ratt personal och lyckats halla en bra
image om foretaget och klarat av att fd ndjda kunder, analyserar man undersokningens
resultat ytterligare anser jag att de flesta upplever foretaget som ett kundnéara foretag dér
det &r latt att kdnna sig bekvam. Om kundbetjéningen inte skulle fungerar i Wanha Lyhty
& Kellari skulle den knappast ldngre verka. Resultatet om betjaning pa svenska
overraskade mig inte i och med att finland ar tva sprakigt land, och Karleby med omnejd
har mycket svenska talande. Jag anser att betjaning pd Thai spraket inte behovs, for
behovet ar mycket litet, trots att det var ett par kunder som ansag att det ar viktigt med
service pa Thai-spraket. Daremot var jag mycket dverraskar att endast fyra stycken av alla
respondenter ansag att det ar viktigt att fa betjaning pa engelska, detta kan bero pa att inga

utlanningar svarade pa enkaten.

Av undersokningen framkommer dven att storsta delen av kunderna kommer till Wanha
Lyhty & Kellari for att njuta av god mat och dryck och spendera tid med véanner, familj och
bekanta, detta anser jag vara mycket bra Wanha Lyhty & Kellari har lyckats tillfredsstalla
kundens behov och det som foretaget stravar efter. Att inredningen och bekvamligheten
fatt ocksa en sa pass bra respons kan bero pa att Annika Ojatalo lyckats halla kvar den
mysiga inredningen som den hade for tjugo ar sedan. Men med sma fornyelser, som inte
tar bort den gamla stdmningen har hon lyckats skapa en vacker omgivning i Wanha Lyhty
& Kellari.

Respondenterna anser att forandringar kunde goras i 6ppethallningstiderna, men det ar inte
[onsamt for Wanha Lyhty & Kellari att ha Oppet sju dagar i veckan, utan

oppethallningstiden har formats enligt kunderna och deras behov. Vidare analyserar man
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respondenternas svar, kunde Wanha Lyhty & Kellari ordna tillfallen dven for foretag. Man
kunde ha ett konferens rum, dar Wanha Lyhty & Kellari skulle bjuda foretag pa smatt och

gott, och pa sa satt kunde olika foretags moten ordnas.

Resultatet av min undersokning visade att Wanha Lyhty & Kellaris kunder Overlag var
mycket ndjda och tillfredsstallda kunder. Fragorna 8 och 9 i min enkét var éppna fragor var
respondenten fick skriva halsningar till foretaget men ocksa ge ris och ros. Det framkom
att det finns saker som foretaget kunde forbattra, forbattringar som kunde goras tar jag upp
I nasta kapitel, forbattringsforslag till uppdragsgivaren. Dessa faktorer kunde foretaget ta i
beaktande och pa sa satt 6ka sina kunders tillfredsstéllelse och mojligtvis ocksa locka nya

kunder pa grund av fornyelser som kunderna anses fattas i Wanha Lyhty & Kellari.

8 Forbattringsforslag till uppdragsgivaren

Overlag var respondenterna néjda med Wanha Lyhty & Kellaris betjaning, med betjaning
avses t.ex. den service, tjanster o produkter som foretaget erbjuder. Som férbéattringsférslag
till Wanha Lyhty & Kellari skulle jag satsa mer pa menyns variation, kunden var minst
nojd med menyns variation, trots att kunderna var mest néjda med smaken pa maten. |
menyn kunde t.ex. tillsdttas en matportion med ytterfilé som ett alternativ, det visade sig att
nagra kunder ville ha en mojlighet att vélja ytterfilé. Forutom det kunde man anvanda sig

av sasong menyer.

Som ett annat forbéattringsforslag skulle jag rekommendera en varmratt till sallads lunch,
det kunde vara t.ex. en soppa eller pasta. Soppa anser jag skulle vara lattare att genomfora
for den gar snabbt och enkelt att fixa och kraver inte stora ekonomiska insatser. Det skulle

vara ett billigt sétt att hoja pa lunchens kvalitet och skulle sakert locka mer manniskor.

Det var inte heller manga som visste om Wanha Lyhty & Kellaris hemsida, ifall foretaget
vill utnyttja Internets olika mojlighet, skulle det I6na sig att 6ka kdnnedom fér hemsidan sa
att kunderna vet att den finns, kunderna kunde félja med pa hemsidorna vad som ordnas i
Wanha Lyhty & Kellari. Ungefér tio stycken av respondenterna tyckte man kunde i Wanha
Lyhty & Kellari ordna tema kvallar, var det kunde t.ex. spelas kort, bordsspel och dylikt,

manga av respondenterna tyckte dven att livemusik skulle vara bra.
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9 Sammanfattning

Syftet och malsattningen med mitt examensarbete var att genomfora en kvantitativ
undersokning om kundtillfredsstallelsen i Wanha Lyhty & Kellari. Malséttning med
undersokningen var att ge en uppfattning om hur kunderna upplever Restaurangen Wanha
Lyhty & Kellari och hur néjda de ar med de tjanster, service och produkter som foretaget
har att erbjuda och fa en béattre kinnedom om kunden och hur tillfredsstalld hon/han ar nar
den konsumerar i foretaget och vilka saker som gor kunden n6jd av de produkter, service
eller tjanster Wanha Lyhty & Kellari har att erbjuda. Jag ville ocksa veta hur ofta kunden
vistas i foretaget och vad kunden tycker kunde forbattras inom foretaget, alltsa att kunden

sjalv kunde ge forbattringsforslag.

Det &r alltid kunden som utvérderar om en produkt som foretaget erbjuder ar av hog eller
lag kvalitet, vad som ér tillfredsstallande for en kund behover inte vara det for en annan
kund eller for foretaget. Trots variationen mellan kunder och foretag ar det viktigt for
foretaget att fa nojda och tillfredsstallda kunder. Att skapa kundtillfredsstéllelse hos
kunden ligger i att man kanner till kundens behov och de faktorer som pavekas av den.

Resultatet av undersokningen visar att kundtillfredsstéllelsen i Wanha Lyhty & Kellari ar
mycket bra. Kunderna ar ndjda med den service, tjanster och produkter som foretaget har
att erbjuda. Maten anses vara utmarkt, dven sa trivsamheten, inredningen och
kundbetjaningen. Jag anser att alla dessa faktorer gor att Wanha Lyhty & Kellari verkat i
over 20 ar och har flera &r fram for sig ifall de fortsatter pd samma satt. Overhuvudtaget
fungerar foretaget véldigt bra, aven om den fungerar ar det viktigt att man konstant hor pa
kunden och tillfredsstélla deras behov och ser till att féretaget moderniseras med samma

som kunden.

I min teoridel har jag gett exempel pa olika typer av kundtillfredsstallelse och vad kunden
anser vara viktigt nar hon/han konsumerar. Jag har &ven skrivit om kundens sétt att agera i
olika situationer och hur kunden och féretaget kan fa en hallbar kundrelation alltsa om
relationsmarknadsforing. Jag tar &ven fram de 7P:n som Kotler gjort berdmd, men som
skapats av McCartney. Dessa P:n och anses vara en viktig faktor for att ett foretag skall
Overleva. Jag tar dven upp i mitt arbete sociala medier, olika marknadsféringssatt, och de
30 R:n alltsa relationen mellan kunden och foretaget. Eftersom Wanha Lyhty & Kellari ar
en restaurang, anser jag att kundtillfredsstallelse ar en véldigt viktig faktor, sa har jag extra

noga tagit upp detta &mne.
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Jag anser att jag har hittat bra teoretiska amnen som har gett stod at min kvantitativa
undersokning om kundtillfredsstéllelse. Den praktiska delen av mitt examensarbete, det vill
saga kundtillfredsstéllelsen har jag gjort for Wanha Lyhty & Kellari. Wanha Lyhty &
Kellari &r en & la carte restaurang och café/pub, och dess kundgrupper ar kunder fran 18 till
over 60 ar. Malgruppen for min undersokning har varit de personer som besokt foretaget.
Dérfor valde jag att utféra min undersokning med den kvantitativa metoden, enkaterna var
framme i restaurangen och i café/puben en bestdmd tid. Syftet med undersdkningen var att
fa fram kundtillfredsstallelse bland foretagets kunder, och genom resultaten senare ge
forbattringsforslag till foretaget. Allt som allt besvarades enkaterna av fyrtiofyra kunder.
Dessa svar analyserade jag och dverforde resultaten till data i Excel och gjorde diagram for

att synliggora resultaten.

Mitt examensarbete har varit intressant projekt, speciellt den praktiska delen att analysera
resultaten av kundtillfredsstallelse undersdkningen. Det var intressant att utféra en
undersokning om kundtillfredsstéllelse och se vad kunderna egentligen tanker nar de far
mojlighet att antingen beromma eller ge kritik at foretaget. Jag ar saker pa att jag kommer
att ha mycket nytta av den kunskap jag fatt fran teoridelen och ocksa av undersokningen
som jag utfort. Eftersom jag har arbetat pa restaurang anser jag att detta arbete ger mig en

djupare forstaelse for betydelsen av forhallandet mellan kund och betjaning.
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Kilindtillfredsstallelsel - |

YRKESHOGSKOLAN

Basta Kund!

Jag ar tradenom studerande Ida Myllykangas fran Yrkeshégskolan Novia, Abo. Jag gor
en unders6kning om kundetillfredsstallelsen for Wanha Lyhty & Kellari som ar en del
av mitt examensarbete. Uppgifterna behandlas anonymt. Tack i férhand for ert
deltagande! Mellan alla de som deltagit i undersékningen utlottas ett presentkort till
Wanha Lyhty & Kellari. Fyll i kontaktuppgifterna i slutet av frageformularet, klipp ut
kupongen och satt den i postlddan som finns vid kassan!

1. Hur ofta besoker ni Wanha Lyhty & Kellari

A’la Carte O Ofta (min 1 gang/vecka) O Nagra ganger/manad O Nu som da
(nagra ganger/ar) O Sallan

Cafe/Pub O Ofta (min 1 gang/vecka) O Nagra ganger/manad O Nu som da
(nagra ganger/ar) O Sallan

2. Vad gjorde att ni valde Wanha Lyhty & kellari

O Utmarkt mat O En bekant rekommenderade stéillet O Trivsamhet

O Bra sortiment O Ndra hemmet O Bra atmosfar

O Bra betjaning O Pris O Annat, vad

3. Vilj det alternativ som ni tycker passar bast enligt foljande skala
1=Utmarkt 2=Bra 3=Mattligt 4=Kunde forbattras 9=Vet ej

A la carte
1. Ala carte maten 1 2 3 4 9
2. Menys variation 1 2 3 4 9
3. Vin/dryck sortiment 1 2 3 4 9
4. Pris- och kvalitetsférhandling 1 2 3 4 9
5. Inredningen/Bekvamlighet 1 2 3 4 9
6. Service 1 2 3 4 9
7. Atmosfaren i restaurangen 1 2 3 4 9
8. Oppethallnings tiden 1 2 3 4 9

4. Valj det alternativ som ni tycker passar bast enligt foljande skala

1=Utmarkt 2=Bra 3=Mattligt 4=Kunde forbittras 9=Vet ej
Café/Pub
1. Salladsbuffé 1 2 3 4 9
2. Vin/dryck sortiment 1 2 3 4 9
3. Pris- och kvalitetsférhandling 1 2 3 4 9
4. Inredningen/Bekvamlighet 1 2 3 4 9
5. Bakgrunds musik 1 2 3 4 9
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6. Kundvanlig betjaning 1 2 3 4 9
7. Atmosfaren i café/puben 1 2 3 4 9
8. Oppethélls tiden 1 2 3 4 9

5. Hur viktigt tycker ni det ir att fa service pa foljande sprak?
1=Vildigt viktig 2=Viktigt 3=Inte sa viktigt 4=Inte alls viktigt 9=Vet ej

Pa Finska 1 2 3 4 9
Pa Svenska 1 2 3 4 9
Pa Engelska 1 2 3 4 9

Annat sprak, vilket?

6. Har ni besokt Wanha Lyhty & Kellaris hemsida?
OJa O Nej O Visste inte att de har en hemsida

7. Vad skulle fa er att besoka Wanha Lyhty & Kellari oftare?

8. Forbattrings forslag och hilsningar till Wanha Lyhty & Kellari

9. Kon
Man 0
Kvinna O
10.Alder
0 18-24 0 25-30 0 31-35 0 36-40
0 41-45 0 46-50 0 51-55 0 over 55

11.Vilket ar ert besoks primara orsak?

O Njuta av god mat och dryck

O Spendera tid med familj, vanner och bekanta
O Arbetsuppgift

O Annat, vad

12.Varifran kommer ni?

Tack for er tid, Ida Myllykangas!
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YRAKESHOGSKOLAN

Hyva asiakas!

Olen  tradenomiopiskelija ~ Ida  Myllykangas @~ Turun  Noviasta. @ Teen
asiakastyytyvaisyystutkimusta Wanha Lyhty & Kellari -ravintolalle osana
lopputyotani. Tiedot kasitellddn luottamuksellisesti. Kaikkien kyselyyn vastanneiden
kesken arvotaan illalliskortti. Tayta yhteystietosi lomakkeen lopussa, irrota kuponki
ja palauta lomake seka arvontakuponki postilaatikkoon, joka sijaitsee kassalla.

-Kiitos osallistumisestanne jo etukiteen!

1. Kuinka usein vierailette Wanha & Lyhty Kellarissa?

A’la Carte -ravintolassa
O Usein (vah. 1 krt/vk) O Pari kertaa kuukaudessa O Silloin téll6in (pari kertaa/v.) OHarvoin

Cafe/Pub -ravintolassa
0 Usein (vah. 1 krt/vk) O Pari kertaa kuukaudessa O Silloin talldin (pari kertaa/v.) O Harvoin

2. Miksi ensisijaisesti valitsitte Wanha Lyhty & kellari -ravintolan?

0 Tasokas Ruoka O Suosituksen perusteella O Viihtyvyys

O Hyva valikoima O Lahella kotia O Hyva ilmapiiri
O Hyva Palvelu 0 Hinta-laatu suhde 0 Muu, mika?
3. Valitse vaihtoehto, joka kuvaa parhaiten sinun mielipidettisi A la carte-
ravintolasta!
1= Erinomainen 2= Hyva 3= Kohtuullinen 4= Parantamisen varaa 9= En osaa sanoa
1. Ala carte -annokset 1 2 3 4 9
2. Ruokalistan annosvaihtoehdot 1 2 3 4 9
3. Viini/juoma- valikoima 1 2 3 4 9
4. Hinta- laatusuhde 1 2 3 4 9
5. Sisustus/Viihtyvyys 1 2 3 4 9
6. Ystavallinen palvelu 1 2 3 4 9
7. Yleinen ilmapiiri 1 2 3 4 9
8. Aukioloajat 1 2 3 4 9

4. Valitse vaihtoehto, joka kuvaa parhaiten sinun mielipidettisi Kahvila/Pub-

ravintolasta!
1= Erinomainen 2= Hyvi 3= Kohtuullinen 4= Parantamisen varaa 9= En osaa sanoa
1. Salaattilounas 1 2 3 4 9
2. Viini/olut- valikoima 1 2 3 4 9
3. Hinta- laatusuhde 1 2 3 4 9
4. Sisustus/Viihtyvyys 1 2 3 4 9
5. Taustamusiikki 1 2 3 4 9
6. Ystavallinen palvelu 1 2 3 4 9
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7. Yleinen ilmapiiri 1 2 3 4 9
8. Aukioloajat 1 2 3 4 9

5. Kuinka tirkeaa Teille on se, ettd saatte palvelua vierailla kielilld?
1= Erittiin tarkedd 2= Tdrkeada 3= Ei niin tirkeaa 4= Ei yhtddn tirkeda 9= En osaa sanoa

1. Suomen kielella 1 2 3 4 9
2. Ruotsin kielella 1 2 3 4 9
3. Englannin kielella 1 2 3 4 9

4. Muulla palvelu kielella, mika

6. Oletteko kayneet Wanha Lyhty & Kellarin Kotisivuilla?
OKylla OEi O En tiennyt kotisivuista

7. Mika tekija vaikuttaisi siihen, ettd asioisitte useammin Wanha Lyhty &
Kellari -ravintolassa?

8. Ehdotuksia ja Terveisia Wanha Lyhty & Kellari -ravintolalle?

9. Sukupuolenne 0 Mies
O Nainen
10. Ikdnne
0 18-24 0 25-30 0 31-35 0 36-40
0 41-45 0 46-50 051-55 Oyli 55

11. Mika on asiointinne ensisijainen luonne?
O nauttia hyvista ruuista ja juomista
0 viettdad vapaa-aikaan perhepiirissa tai ystavien kesken
O tyohon liittyva tapaaminen
0O muu, mika?

12. Kotipaikkakuntanne eli mista olette kotoisin?

Kiitos ajastanne, Ida Myllykangas!
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Arvontakuponki - Tayti ja laita tima kuponki kassalla olevaan laatikkoon, niin olet mukana arvonnassa ©
Lottkupong - fyll i och laga kupongen i ldadan som befinner sig vid kassan, s& ar du med i lotteri ©

Nimi / Namn:

Osoite /Adress:

Puhelinnumero / Telefonnummer:

Arvontakuponki - Tayta ja laita tima kuponki kassalla olevaan laatikkoon, niin olet mukana arvonnassa ©
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