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FORORD

| detta lardomsprov skrev jag om kundngjdhet, tjanstekvalitet och
relationsmarknadsforing, larde mig en hel del nytt som jag inte kunde tidigare.

Fick en hel del ny kunskap, dock visste jag nog en hel del fran forut.

Har fatt mycket tips och idéer av min handledare Henrik Virtanen till min teoridel,
gallande vad for torier det skulle kunna vara bra att tas upp. Har aven fatt hjalp
med fragestallningen av handledaren. Hjalp med fragorna har jag ocksa fatt av
kontaktpersonen Nansi Vuorinen som jobbar pa Loftet och vet en hel del aven om
Konsulinnas kafferum. Kontaktpersonen Nansi Vuorinen hjalpte mig i fraga om
vad de i foretaget ville ha reda pa. Tillsammans med Vuorinen har jag
sammanstallt kundnojdhetsundersokningens fragor. Tackar har Nansi Vuorinen

for ett bra samarbete, det har varit en stor gladje att samarbeta.

Kerstin Siegfrieds har hjalpt mig i analysering av svaren, framst hjélpt mig med
statistikprogrammet SPSS. Tackar hér dven Kerstin Siegfrieds, utan dig skulle jag

inte kunnat fa ihop alla tabeller och veta vad géra med det inmatade resultatet.

Vasa den 8 september 2011

Mikaela Niemi
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ABSTRAKT

Forfattare Henna Mikaela Niemi

Lardomsprovets titel Kundnojdhetsundersékning om caféet
Konsulinnans kafferum

Ar 2011

Sprak Svenska

Antalet sidor 58 + 3 bilagor

Handledare Henrik Virtanen

Syftet med denna undersokning var att undersoka hur néjda kunderna var och vad
kunderna ansag om tjanstekvaliteten vid Konsulinnas kafferum. Det undersoktes
aven vad kunderna ansag om produkterna som kaféet erbjuder.

| den teoretiska delen av lardomsprovet tog jag bland annat upp begreppen
relationsmarknadsforing, tjanstebegreppet, tjanstemarknadsforing och
tjanstekvalitet.

| den empiriska delen valde jag att ta upp fragor som berorde de delar som jag
tagit upp i teoridelen. Vikten lag pa kundndjdhet, aven fragor kring tjanstekvalitet
och besoksfrekvens stalldes.

Kundnojdhetsundersokningen fanns pa platsen det vill sdga pa ett bord i kaféet,
dar de av kunderna som ville svara kunde besvara enkéaten. Det var alltsa en pa
plats enkat.

Kundnojdhetsundersokningen fick mycket bra resultat. Det vill sdga kunderna var
mycket nojda eller néjda men kvaliteten pa tjansterna i Konsulinnas kafferum.

Nyckelord: Tjanstekvalitet, kundnojdhet, relationsmarknadsforing
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Author Henna Mikaela Niemi

Topic Customer satisfaction survey for Konsulinnan
Kahvihuone

Year 2011

Language Swedish

Pages 58 + 3 appendices

Name of supervisor Henrik Virtanen

The purpose of this thesis is to research the customer satisfaction for Konsulinnan
Kahvihuone.

In the survey there were also some questions about service quality.

In the theoretical part of the thesis I bring up following conceptions; relationship
marketing, service management, customer marketing and service quality.

The customer satisfaction survey also included questions about service quality,
although the main issue was customer satisfaction. There were some background
questions like visiting frequencies in the survey.

The survey was displayed on a table in the cafeteria, so any customer could
answer the questions in survey, meaning it was an on place displayed survey.

In the survey the responses were very good, meaning that the customers were very
much satisfied or satisfied.

Keywords: Service quality, customer satisfaction, relationship marketing
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1.INLEDNING
Jag valde att skriva om detta amne for att det verkade vara det mest intressanta.

En viktig faktor till valet av dmne var att min uppdragsgivare Nansi Vuorinen,
som arbetar pa Loftet med administration ansag att det viktigaste for dem skulle
vara kundndjdhetsundersékning. Nog for det var ju nog jag som foreslog
marknadsplan eller kundndjdhetsundersokning och da kom det fram att

kundnéjdhetsunderstkning skulle vara viktigare for foretaget.

1.1. Problemomrade
Under utvecklingen av enkaten kom jag med Nansi Vuorinen dverense om att det

skulle vara viktigaste att satsa pa att gora kundnojdhetsundersokning endast for
Konsulinnas kafferum och inte bade for Taito Shop Loftet och Konsulinnas

kafferum.

I den empiriska delen har jag undersokt hur néjda kunderna ar med tjansterna som
caféet erbjuder. Nar undersokningen handlade om kundnéjdhet ansag jag det
passande att  skriva om kundngjdhet, relationsmarknadsforing,
tjanstemarknadsforing och tjanstekvalitet. Framst dessa pa grund av att de &r de

som ar mest relevanta och har mest att géra med kundndjdhet.

Relationsmarknadsféring valde jag att skriva om for att den &r en del av tjanster,
det &r en vasentlig del i tjansten, kundnojdhet framst pa grund av att detta var det
som undersoktes i empiriska delen. Kommer dven att skriva om service, kundvard
och annat som paverkar tjansten, darmed ansag jag att det skulle vara viktigt att

aven skriva om tjanstekvalitet.

1.2. Syfte
Det géllde att fa reda pa kundernas asikter och hur nojda de var med olika tjanster

och produkter. Alltsa att fa reda pa hur nojda eller missndjda kunderna var och

vad de var mer ndjda med och dels vad de var mindre néjda med.



1.3. Avgransningar
Har valt att undersoka alla malgrupper, framst pa grund av att det var de som

intresserade uppdragsgivaren. Man ville veta den totala kundgruppens asikter, det
gallde ju anda hela kundgruppen, det géllde ju kunderna i Gverlag , inte enbart en

liten del av kundgruppen.

Det undersoktes faktorer som trivsel, betjaningens snabbhet, personalens
vanlighet nar man ville fa fram om servicekvalitet. Det undersoktes de olika
produkterna det vill sdga kaffe/te, de olika salta och sGta pajerna och pirogerna

m.m.

1.4. Konsulinnas kafferum
Konsulinnas kafferum &r caféet som fungerar i Hantverkets hus Loftet.

Konsulinnas kafferum har fatt sitt namn efter konsulinnan Tulla Moe som tidigare
bodde i huset.

Kaféet var ursprungligen matsal i ett borgarhem.

Loftets hus & en av de dldsta byggnaderna i Vasa. Huset &r ritat av
stadsplaneraren - arkitekten Carl Axel Setterberg. Han har ocksa ritat andra
statliga landmarken i Vasa, hovratten och Trefaldighetskyrkan. Huset stod klart pa

1860-talet pa den centralaste platsen i staden.

John Edward Moe var en av de mest betydelsefulla av husets dgare, huset har agts

aven av andra aktiva affarsman .

Moe var delagare i manga traditionsrika foretag i staden. Hans andra fru, engelsk-
norska Tulla, vari boérjan av 1900-talet husets fru. Tulla Moe var en av
stadens forebilder inom societeten. Trots sin hdga stéllning var Tulla valdigt
omtyckt av folk i alla samhallsklasser tack vare sin véanlighet och duktighet. Hon

brukade orda fester i huset.

| Hantverkets hus Loftet gar det att ordna allt fran familje- och julfester till
foretagskvallar. Det gar att valja din festmaltid fran fardiga menyer eller skapa din

egen meny med for-, huvud- och efterrétt. Restaurangen har A-réttigheter.



Pa Loftet gar det att ordna privata kvallstillstallningar, familjefester, dop, bréllop,
foretagsmiddagar och examensfester. Pa Loftet (konsulinnas kafferum) gar det
ocksa att ordna moten, temafddelsedagar, moten ar det dven mojligt att ordna i
konsulinnas kafferum som finns i Taito Shop Loftets utrymmen. Konsulinnas
kafferum fungerar som ett cafee dar de dven gar att ata lunch. Det vill sdga det ar
bade lunchstalle liksom ett cafee. Konsulinnas kafferum erbjuder sota pajer och
andra sota bakverk, liksom salta piroger, pasta, soppor, lunchsallader, grytratter,

naturligtvis dven kaffe och te serveras .
Konsulinnas kafferum fungerar i samma byggnad som Taito Shop Loftet.

(online kalla <www.loftet.fi> senast kontrollerat 27.5.2011 & tryckta broschyrer)
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2. TJANSTESEKTORN, BESKRIVNING

Till tjanstesektorn hor totalt olika tjanster. Det finns enkla tjanster, sdsom att ga
till simhallen till komplexa tjanster som advokathyraer eller sjukvardstjanster. Det
kan vara standardiserade tjanster t.ex. telefontjanster, eller kundanpassade tjanster
for handikappade. Tjanster kan inriktade pa konsumenter eller till andra foretag
och organisationer. Tjanster kan vara kundintensiva, exempelvis hogre utbildning
eller kunskapsextensiva t.ex. stadning. Tjanster kan vara personrelaterade eller
personalintensiva, vilket dr fallet inom d&ldreomsorgen eller teater, eller
teknikrelaterade och personal - adderas till fysiska produkter t.ex. forsakringar och
garantier kopplade till en bil, eller fysiska produkter kopplade till tjanster t.ex.
tidningar och mat i samband med tagresa. Tjanster kan vara kontinuerligs t.ex.
lokaltrafik, eller av diskret karaktér, t.ex. restaurangtjanster. Tjénster kan
produceras for hemmamarknaden eller for utlandsmarknader. Tjénster kan
tillhandahallas av privata foretag eller produceras inom offentliga sektorn.
(Arnerup - Cooper & Edvardsson, 1998)

Vanlig utgangspunkt enligt Arnerup — Cooper & Edvardsson (1998) att beskriva

tjanstesektorn ar féljande dimensioner:
Agare/huvudmanskap,
kunder/marknader eller
delbranscher/tjanstekategorier

Tjansteproduktionen kan beskrivas utifran indelningsgrunden &gare eller
huvudmanskap till de foretag/organisationer som producerar/ haller till hands
tjansten . Man kan sarskilja tjanster som produceras i privata tjansteforetag . Till
tjansteverksamheter inom den offentliga sektorn ar exempelvis skattemyndigheter,
forsvaret, sjukhus, skolor etc. Tjanster inom tillverkande industrin &r stéd- och

underhallstjanster for tillverkningsprocessen och det administrativa flodet.

Till tjansteverksamheter inom den privata tjansteforetag kan rdknas foljande:

banker, forsakringsholag, transportverksamhet, resebyraer, hotell, restauranger,
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bensinstationer, bilverkstad, advokater, revisorer, konsulter, videouthyrare,

biografer osv.

2.1. Kvalitet
Kvalitet internt i ett tjnsteforetag ar en forutsattning for extern kvalitet dvs.

kvalitet i tjanster till kunder pa marknaden. N&jda, motiverade och engagerade
och kunniga medarbetare i tjansteforetaget ar en forutsattning for att kunderna
skall vara nojda. Nar kunderna upplever att kvaliteten ar hog , da ar dessa kunder
nojda och &ven lojala till foretaget. Lojala kunder &r basen for konkurrenskraft och

Idnsamhet

Tjansteforetaget paverkas av omvarlden, darfor galler det for foretagets ledning att
hela tiden bevaka vad som sker i omvérlden och utveckla, producera och

marknadsfora tjanster med ratt kvalitet. (Arnerup — Cooper & Edvardsson, 1998)

Enligt Arnerup - Cooper &  Edvardsson  (1998) &r  kvalitet
tjanstemarknadsforingens ~ framsta  konkurrensmedel ~ och  grunden i

tjanstemarknadsforingen.

2.2. Tjanstemotet
De flesta av tjansterna uppstar mellan tjansteproducent och kund. Enligt Dittmer

och Griffin (refererat av Arnerup — Cooper & Edvardsson 1998) havdar att kunder
bedémer en tjansteproducent varje gang han eller hon har kontakt med nagot
element i foretaget. Att skapa forutsattningar for att kunden upplever kvalitet i
tjanstemotet ar en central uppgift i utvecklingen av nya och befintliga tjanster. En
avgorande utgangspunkt ar hur kunden uppfattar tjansten och bedoémer dess
kvalitet, eller hur tjansteproducenten vill att kunden skall uppfatta tjanste —
erbjudandet och dess kvalitet. (Arnerup — Cooper & Edvardsson 1998). Enligt
Vandermere, refererat av Arnerup — Cooper & Edvardsson (1998) tar upp
medarbetarnas agerande och beteendedimensionen i tjanstemotet. En viktig aspekt
ar personalens etik och moral, som paverkar kvaliteten i kritiska sanningens

dgonblick.
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Tjanstemotet dger ofta rum inom ramen for en langsiktig relation mellan

tjansteforetag och kund.

Steenes definition pa relationers hantering: > Relationshantering #r siledes av
avgorande betydelse i ett foretag som skall tillhandahalla olika typer av service
och tjanster. Men anledning av relationens betydelse for framgang inom
tjansteindustrin ar det forvanande att kvalitetsforskarna har agt sa liten
uppmarksamhet at denna aspekt. Man tycks tro att personalen rent intuitivt, med
en tamligen knapphéndig utbildning, kommer att behandla kunderna sa att basta
mdjliga kvalitet kommer att ges ”( refererat av Arnerup — Cooper & Edvardsson
1998)

Upplevelsen av personmétet enligt Normann dvs. sanningens dgonblick , skapar
kvalitetsuppfattningar hos kunden ( Arnerup — Cooper & Edvardsson 1998).
Sanningens &gonblick har sitt ursprung i en av Hemingways romaner och

beskriver métet mellan matadoren och tjuren pa tjurfaktningsarenan.

Att beskriva kunden och kundens roll i tjansteproduktionen i form av en tjur som
det géller att bekdmpa och ddda for att sjalv dverleva associerar till att det galler
att passa sig for att sjalv dverleva associera till att det géller att passa sig for

kunderna, vara pa sin vakt, bevapna sig etc.

Denna syn ger inte stod for att vi skall vilja engagera kunden som medproducent,
men istéllet lyfta fram att motet mellan kund och foretaget, utan att motet mellan
dessa kan vara laddat, det & motet mellan aktorerna som tjansten uppstar och

kvaliteten realiseras.

Det dr samspelet dem emellan som &r det centrala. Man vill d&ven betona att det
kan vara starka kanslor i spelet, varfor dessa dgonblick kan ge bestaende intryck,

som formar kvalitetsuppfattningar.

Enligt Grembler paverkas tjanstemdtet av den interna servicekulturen i
tjansteforetaget. Om inte relationer och interaktioner mellan avdelningar och
personer inom tjansteforetaget praglas av kvalitet, kommer det med stor

sannolikhet inte heller bli kvalitet i motet med externa kunderna (Arnerup —
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Cooper & Edvardsson) Bra tjanstemdten internt Iagger grunden till kundupplevd

kvalitet i motet med externkunder .

Kund-
resultatet

Forutsattningarna
for tjansten

Kund-
processen

Figur 1. Begreppet tjanst som kundresultat, kundprocess och forutsattningar for

tjansten. (Arnerup — Cooper &Edvardsson 1998 s.44)

Kundens totalupplevelse av en viss tjanst har sin grund i i totalupplevelsen av och
uppfattningen om resultatet och processen. Kundresultatet och kundprocessen &r
beroende av de forutsdttningar i form av resurser som byggts upp for att
tillhandahalla tjansten. Saledes tillhandahaller tjansteforetag, enligt detta synsatt,

inte tjnster utan mojligheten till tjénster.

Foretaget séljer inte tjanster, utan mojligheter till tjanster, vilket tar sin form i

delvis unika kundprocesser med delvis olika kundresultat.

Resonemanget blir darfor att tjansteutvecklingens mest centrala mal ar att
utveckla de ratta eller basta forutsattningarna for fungerande kundprocess och
attraktivt kundresultat.

Kunderna varderar saval forutsattningarna, processen som resultatet och det kravs
att tjansten forknippas med kvalitet och mervéarde i kundens Ogon. | ett

managementperspektiv ar det sjélvfallet nodvandigt att detta kan ske med
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atminstone viss lénsamhet for foretaget och medarbetarnas forvantningar uppfylls,

samt deras behov tillgodoses pa ett rimligt stt.

Med forutsattningar for tjansten avses det ténkta erbjudandet, hur det skall
realiseras i form av process och resursstruktur. Arnerup — Cooper & Edvardsson
(1998) betraktar forutsattningarna for tjansten som slutresultat av
tjansteprocessen.  Forutsattningarna  for tjansten &r utgangspunkten  for
tjdnstemarknadsforingen. Eftersom “produkten saknas™ dr fOrutsdttningarna 1

fokus.

Detta &r en skillnad en stor viktig skillnad mellan marknadsféring av varor och
tjanstemarknadsforing. For att sdkerhetskalla kvaliteten i tjdnsten och nojda och
lojala kunder maste det vara kvalitet i alla delar av forutsattningarna for tjansten
(Arnerup — Cooper & Edvardsson 1998)

Enligt Edvardsson ar en viktig utgangspunkt inom forskningen om kvalitet i
tjanster ar att totalkvaliteten ar direkt beroende av kvaliteten hos de resurser och
den organisation som producerar tjansten (Arnerup — Cooper & Edvardson 1998).
Kvaliteten, enligt Berry och Parasurman, blir inte battre dn potentialen hos
tjansteproducentens resurser, i forsta hand potentialen hos medarbetarna (refererat

av Arnerup — Cooper och Edvardsson 1998).

Enligt Edvardsson ar de medarbetare som jobbar pa frontlinjen, deras agerande i
mote med kunderna, deras strategiska medvetenhet, vilja och formaga att sta till
tjanst och, inte minst, engagemanget och beteendet i samband med Kritiska
handelser paverkar tjansternas totalkvalitet (Arnerup — Cooper och Edvardsson
1998). Enligt Schneider ar en viktig aspekt pa den interna kvaliteten ar de
varderingar och den kvalitetskultur eller det serviceklimat som rader i

tjansteforetaget (Arnerup — Cooper & Edvardsson).

Enligt Grembler galler det att skapa interna forutsattningar for intern
kundtillfredsstéallelse genom att de interna tjanstemdétena och tjénsteprocesserna

forknippas med kvalitet (Arnerup — Cooper & Edvardsson ).
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Malet dvs. ratt forutsattningar, beskrivs i en modell med tre grundbegrepp :

tjanstekoncept , tjanstesystem (resursstrukturen ) och tjansteprocess.

A. Kundens behov

B. Erbjudandets

utformning

Sekundéara kundbehov

Primart

v

Stod tjanster

A

—kund-
behov

v

Figur 2. Edvardssons
Edvardsson 1998. s. 49)

modell 6ver tjanstekoncept (Arnerup — Cooper &

2.3. Referensram och modell 6ver tjansteprocessen
Huvuduppgiften i tjansteutvecklingen &r att skapa forutsattningar for processer

som alstrar 6nskade tjanster eller resultat med ratt jamn kvalitet. Kvalitet och

produktivitet byggs in fran borjan genom att riitt” tjéinsteprocess utvecklas.

B

ntern

>A /
{)

Intern \

4nst /

amarbetspartner /
everantor /‘V anst

Definiera rétt
kvalitetskrav

Forsta slutkundens
forvantningar

Forsta intern-
kundens
forvantningar

Figur 3. Edvardssons modell 6ver tjansteprocessen. (Refererat av Arnerup —

Cooper & Edvardsson 1998 s.73)
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Modellen ovan ar en modell pa tjansteprocessen sett ur producentperspektivet, sett
med ledaren “6gon”. Denna modell & uppbyggd kring de tre
huvudkomponenterna  samarbetspartners/leverantérer, tjansteféretaget  och
externkunder. Det som Edvardsson ldamnat bort fran modellen, for att fa den
klarare dr att kunden kan finnas langt med i tjansteforetaget som medproducent
och feed -back i processen, vilket enligt Edvardsson ar en noddvéndighet for
larande och standiga forbattringar. Tjansteforetaget har ett ansvar att tydliggora
kundens roll och att hjalpa kunden att gora ratt i processen. Kundprocessen och
tjansteprocessen maste fungera tillsammans pa sadant satt att kvaliteten
sékerstélls.

Medarbetarnas delaktighet och mojlighet att paverka i samband med forandringar
och verksamhetsutveckling ar en viktig faktor for framgang, inte minst med
avseende pa engagemang och kvalitet. Vad detta innebér ar att medarbetare fran
berérda delar av organisationen bor delta i utvecklingen av tjansteprocessen. Trots
detta finns det en risk att varje enhet, avdelning eller funktion optimerar sina
“egna” processer och inte beaktar helheten och de interfunktionella
beroendeforhallandena som finns i alla organisationer. Enligt Arnerup — Cooper
och Edvardsson (1998) ar viktiga ledningsuppgifter i tjansteutvecklingen féljande:
(1) att skapa forstaelse for kundernas behov, forvantningar och agerande samt
kundresultatet och kundprocessen; (2) att inkludera medarbetare och kunder i
utvecklingsprocessen, hjélpa dem att utrycka sina behov och ge tyngd at kundens
rost” men &dven “medarbetarnas rost” samt (3) att involvera strategiska

samarbetspartners och leverantdrer nar dessa behdvs.

I figuren nedan illustreras  skillnaderna  mellan  varukonsumtion
(resultatkonsumtion) och tjanstekonsumtion (processkonsumtion). Figuren visar
ocksa forhallandet mellan produktion, konsumtion och marknadsforing. Néar det
géller resultatkonsumtion av fysiska varor, som visas i dvre delen av figuren ar
produktionsprocessen och konsumtionsprocessen tidsmassigt och
rumsmassigtatskilda.  Traditionell marknadsféring, som &r inriktad pa
konsumtionsvaror, har sitt ursprung i denna situation. Det behdvs en foérbindelse

mellan produktion och konsumtion som Overbygger klyftan mellan dessa tva
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processer. Denna fOrbindelse har sedan 1990-tal haft benamningen

marknadsforing.

Fysiska varor: Resultatkonsumtion

v

Produktion Konsumtion

A

Marknadsforing

Tjanster : processkonsumtion

Tjansteproduktionens

process / / /

Marknadsforing?

Tjanstekonsumtion

Figur 4.Varukonsumtion, tjanstekonsumtion och marknadsforingens roll.
(Gronroos 2008 s.69)

I nedre delen av figuren illustreras processkonsumtion av tjanster. Produktion och
konsumtion &r processer som ager rum samtidigt och som innehaller interaktion
mellan konsumenten och tjansteforetagets produktionstillgangar: méanniskor,
fysiska resurser, driftssystem, och infrastruktur, informationsteknik etc. Slutsats
som man kan dra av detta ar att det inte finns nagon klyfta mellan produktion och
konsumtion som maste Gverbyggas med hjalp av nagon speciell funktion eller

aktivitet.

Darfor kan det sigas att det inte finns nagon uppgift for marknadsforingens
traditionella ~ ©verbryggande  uppgift.  Detta  kan  betraktas  som
tjanstemarknadsforingens karna. Det vill sdga att marknadsforingen maste fas in i
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systemet pa annat sitt an traditionella modeller for marknadsforing av

konsumtionsvaror.

"Kdrnan i marknadsforing av tjidinster dr i vilken utstrdckning tjidnstens
produktionsprocess och tjanstens konsumtionsprocess matchar varandra, sa att
konsumenter och anvéndare upplever att tjansten ar av god kvalitet och skapar
varde och upplever att tjansten ar av god kvalitet och skapar varde och vill

fortsatta relationen med tjansteféretaget. (Gronroos 2008)

Dock aterstdr de vissa aktiviteter av Overbryggande karaktar. Det kravs
fortfarande marknadsundersékningar och anstrangningar for att skapa intresse for
tjansteforetaget och dess erbjudande hos potentiella kunder och for att fa kunderna
att provkopa tjansterna. Men mestadels av marknadsforingen, hantering av
foretagets kundrelationer och relationer till andra marknadsaktorer, blir i fraga om
tjanster en integrerad del av de samtidiga produktions-  och

konsumtionsprocesserna .

2.4. Tjanstetriangeln
I  manga fall gar det inte vid  serviceprocessens  (eller

tjansteproduktionsprocessens) veta i detalj vad kunden vill ha och férvantar sig,
och darmed inte heller vilka resurser som kommer att behdvas och i vilket

sammanhang och vilken omfattning de kommer att anvandas.
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Foretag

Marknadsforare / saljare pa heltid

Mojliggdra l6ften Ge l6ften

Standig Extern marknadsforing
produktutveckling Foérsaljning
Intern

marknadsforing

Personal Kunder
Teknologi Halla I6ften
Varor
Kunskap Interaktiv marknadsforing
Kundens tid Marknadsforare
Kund pa deltid

och kundinriktad teknik
och kundinriktade system

Figur 5. Tjanstemarknadsforingstriangel. (Gronroos 2008 s.72 )

Exempelvis kan de servicebehov som ar foérknippade med en maskin som
levererats till en kund variera; behovet av utbildning fér kundens personal och

sattet att hantera reklamationer varierar.

Eller ett annat exempel &r att en bankkund inte inser sina behov fore interaktion

med kassor eller med en representant for laneavdelningen.

| tjanstemarknadsforing fattas en fardig produkt till skillnad fran

varumarknadsféringen.

Det enda som kan tillverkas i forvdg ar tjanstekonceptet.
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3. RELATIONSMARKNADSFORING, DEFINITION
Gummesson definition (Gummesson 2002, 16) pa relationsmarknadsforing ar

foljande: ” Relationsmarknadsféring dr marknadsforing som sétter relationer,

natverk och interaktion i centrum .

Gummessons definition pA CRM éar: » CRM éar relationsmarknadsféringens
varderingar och strategier — sérskilt avseende kundrelationer — omsatta i praktisk

tillampning”.

Relationer forutsatter att det finns minst tva parter som star i kontakt med

varandra. Moderrelationen i marknadsforing ar den mellan leverantér och kund .

3.1. Transaktionsmarknadsféring och relationsmarknadsféring
Transaktionsmarknadsforingen bygger pa uppfattning om massmarknader, alltsa

att de enskilda kunderna ar anonyma. Malet ar att fa kunden att valja en viss
produkt eller tjanst istallet for den konkurrerande produkten eller tjansten. Detta
skapar latt en konkurrenssituation mellan marknadsférare och kund, déar kunden

beaktas som nagon man gor nagonting mot snarare ar for.

Utgangspunkten &r att kunden inte vill kopa utan att denna kund maste évertalas
att gora det (Gronroos, 2008).

Relationsmarknadsféring igen bygger pa kunden och producentens eller
leverantorens gemensamma vérdeskapande, samverkan kravs for att varde ska

skapas, det varde som kunden soker.

Relevant i relationsmarknadsforing &r kunddatabasen som Grénroos skriver om.
Denna kunddatabas ska innehdlla kundinformation. Utan denna databas kan
kunderna inte att kunna hanteras som relationskunder det vill séga att hantera
kunden pa relationsinriktat satt. Denna kundinformation kan vara till nytt aven nar

man vill foresla en annan produkt at kunden.

3.2. Tre nivaer i RM
Blomqvist, Dahl & Hagner (2004, 17) definition av relationsmarknadsforing

lyder:
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”Relationsmarknadsforing innebdr att medvetet arbeta for att etablera, utveckla
och avveckla relationer med kunder sa att 6msesidiga varden och konkurrenskraft

skapas .

Det centrala i relationsmarknadsforing ar att behalla de skaffade kunderna.
Kundrelationen upphor séllan nér transaktionen &r avslutad utan tvartom
intensifieras den ofta och denna far en stor betydelse nar kunden fattar sitt nasta
beslut (Blomgqvist et al, 2004) dvs. att fa kunden att gora sitt foljande kop hos vart
foretag aven nasta gang.

Typ av Grad av tjanste- | Viktigaste Differentierings-
Niva Bindning(ar) Anpassning Mf-element Potential
Ett Monetéra Lag Pris Lag
Tva Monetéra Medium Personlig Medium
och sociala Kommunikation
Tre Monetéra, Medium Tjanste — Hog
Sociala och till hég Leverans
strukturella

Figur 6. Relationsmarknadsforingens tre nivaer enligt Blomqvist, Dahl & Hagner

3.3. Relationsmarknadsforing av forsta nivan
Denna niva av relationsmarknadsforing kannetecknas av att foretaget har priset

som medel for att na det kundupplevda vardet. Exempel pa detta ar olika
detaljhandelns butikkedjor som bel6nar kundernas lojalitet med bonusprogram,

exempelvis ykkos bonus, plussa, a-class med mera.

Relationsmarknadsforing pa forsta nivan har den nackdelen att den sallan ger
bestaende konkurrensfordelar, namligen priset ar lattast att imitera. Kundtidningar

och kredit alternativ hor till relationsmarknadsforing pa denna niva.

3.4. Relationsmarknadsforing av andra nivan
Relationsmarknadsfdring pa denna niva anvander dven priset som medel, men

kombinerar det med atgarder som syftar pa att etablera sociala band med kunden.

Betoningen i relationsmarknadsforing pa denna niva ligger pad personlig

kommunikation. Pa denna niva i relationsmarknadsforing ar kannedomen om
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kunden som individ som Okar och foretaget kan forfina de relationsbyggande

atgarderna.

3.5. Relationsmarknadsforing av tredje nivan
Innebér att foretaget knyter strukturella band med kunden utéver de sociala och

finansiella banden. Tjénster designas som en del av leveranssystem istallet for att
vara for att vara beroende av enskilda individernas formaga att bygga relationer.
Serviceleveransen blir viktigaste marknadsforingselementet, vilket gor att

kostnaderna for kunden att byta leverantor 6kar betydligt.

Utgangspunkten i relationsmarknadsforingsstrategi pa tredje graden &r att forse
kunden med vérdedkande system som han inte kan erhalla eller anvanda pa egen
hand och som inte finns tillgangliga pa annat hall.

3.6. Starka kundrelationer
Handlar enligt Blomqvist et al (2004) om att identifiera kunder, kundens forsta
kop och lagga grunden for de fortsatta kundrelationerna. Kunden har ett 6kat

intresse i de flesta fall for produkten och foretaget precis i borjan av relationen.

3.7. Utveckla kundrelationen
Handlar om (Blomqyvist et al.2004) att bygga vidare pa relationen genom att

erbjuda rad och tips, som ar kundanpassade och som kan utveckla relationen och
oka till en 6kad anvandning. Om vi tittar pa en pagaende relation kan vi
identifiera tre dimensioner som ger en mojlighet till en dialog med kunderna:
information, handelse av korsforsaljning. | manga sammanhang ar det primara for
kunden att enkelt kunna fa tillgang till information och transaktioner och

betalningar. (1 hanforelse till bank)
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3.8 Kunddialogen
Kunddialogen mojliggor ett meningsfullt informationsutbyte mellan féretag och

kund vilket ger relationen kontinuitet och sammanhang. En bra kunddialog bor

vara (Blomquvist et al 2004):

Kunddriven — inte styrd av produktdgare eller enskilda funktioner

Relevant — baserade pa dokumenterade kundbehov och preferenser
Kontinuerlig — &ven om den varierar i intensitet, innehall och frekvens
Anpassad — utgar fran att kunder har olika behov av informationsbyte
Lattforstaelig — baserad pa ett innehall och en utformning som ar latt att forsta

Genom att regelbundet utbyta information lar sig parterna mer om varandra. Pa
detta vis kan foretaget bl.a. ge battre service, anpassa erbjudandet och utveckla
produkterna, medan kunden lar sig mer om hur féretaget fungerar, vad det har att
erbjuda och hur kommunikationen kan skoétas effektivare.  Kunddialogen maste
hanga ihop mellan kanalerna och foretaget maste vara forberett pa att kunden
valjer en eller flera kanaler for kontakten. Dialogen kan initieras bade pa kundens

och foretagets initiativ.

Kunder &r mindre benédgna att uppfatta att de har en relation med ett foretag om de
alltid sjalv maste initiera kontakten. Regelbundna kontakter med kunderna pa
foretagets initiativ ar viktiga for att ta reda pa, hur de upplever tjansterna,
identifiera nya eller férandrade krav, salja in fordelen med relationen samt for att
sdga tack sa mycket. Det galler att forvirrad med for mycket information, men inte
heller att halla honom ovetande genom att kommunicera for litet. Generellt gar det
inte att sdga hur ofta foretaget bor kontakta kunden . En bra riktlinje kan vara —
liksom relationen till en van — att kommunicera nar man har nagot att séaga till

varandra.

En vanlig missuppfattning ar att dialogen kan avslutas nar kunden gjort sitt inkop.
Men dialogen bor snarare for att bekrafta ett kop, stoédja anvandningen och visa

nya majligheter. Det finns manga exempel pa hur kontakten mellan foretag och
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kund varit mycket intensiv infor ett kop. N&ar kopet val ar avslutat upphor

kontakten och kunden lamnas &t sitt dde.

3.9 .. Den klassiska dyaden: Relationen mellan leverantér och kund
Relationen mellan den som saljer ndgot och den som koper nagot bildar

marknadsforingens klassiska dyad, tvapartsrelation. Det handlar om relationen
kund varit mycket intensiv infor ett kop. Nar ett kop val &r avslutat upphor

kontakten och kunden lamnas &t sitt de.

Foretaget maste ocksa ta hansyn till franvaron av kommunikation. Nar ett foretag
inte informerar sina kunder om t.ex. en forsening ar det inte frdga om en brist pa
information. Tvéartom handlar det om konkret information som kunden uppfattar
antingen direkt eller vid senare eftertanke. Franvaron av kommunikation upplevs
vanligen som negativ kommunikation. Att inte kommunicera &r i kundens 6gon en
typ av kommunikation som indirekt att han inte uppfattas som sarskilt
betydelsefull. Kunden soker information, saval positiv som negativ sadan, och att
undanhéalla dem befogad och relevant information leder oundvikligen till

forsamrade kundrelationer.

En betydelsefull aspekt av kunddialogen &r att folja kundtillfredsstallelsen. Detta
kan ske genom enkater via brev eller Internet samt via telemarketing. Dessa
metoder bor dock kompletteras med rutiner och system som kontinuerligt fangar
upp kundernas synpunkter. Inte minst i tjansteforetag att kontaktpersonerna far
mycket anvandbar information. Den kommer dock inte alltid till anvandning pa

grund av att det saknas rutiner for hur den skall samlas in och anvandas.

Relationen mellan leverantér och kund och ar marknadsforingens moderrelation.
Dessa tva parter ar alltsa leverantér och en kund . Kund betyder i regel
externkund. Leverantdren ar en séljare men det kan daven avses en individ som
sysslar med personlig forsaljning, en forséljare. | fallet forsaljare uppstar
relationen ansikte mot ansikte eller via telefon, brev, e-post eller annan medium.
Leverantor kan aven kallas séljande foretaget och sdljare som individ. Néar

forsaljningen ar mer komplicerad och omfattande &vergar séljaktiviteten till
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forhandlingar. Séljaren blir da forhandlare och skéts ofta av en grupp fran vardera

sidan .

Kundvard, att skota existerande kunder var under lang tid underordnad att skaffa
nya kunder. Den saljare som skaffade nya kunder ansags dynamisk, medan den
som “bara” skotte gamla kunder ansags samre. Intresset har emellertid kommit att

alltmer riktas mot att behalla, varda och utveckla existerande relationer.

Skalet att satsa pa existerande kunder &r att man alltmer ser kunden som foretagets

knappa resurs. Darigenom kommer langsiktiga och stabila relationer i centrum.

De flesta definitioner av relationsmarknadsféring betonar ocksa uppréatthallande,
underhall och i vissa fall avveckling av kundrelationer. Anskaffandet av nya
kunder ar ett forsta stadium i marknadsforingsprocessen, inte ett slutmal. Efter
forsta stadiet har passerat, kommer den verkligt tunga fasen namligen att etablera

en langsiktig och stabil affarsrelation.

(Gummesson 2002)

3.10. Servicemotet: Interaktion mellan kund och tjansteleverantor
| tjanstemarknadsforingen har relationer och interaktioner vuxit fram som

nyckelbegrepp. Interaktionsbegreppet har fatt ny mening av unika egenskaperna i

tjanster och service.

Marknadsféring omfattar inte bara kundernas kontakter med saljare utan alla typer
av kontakter mellan kunden och serviceleverantérens personal och utrustning
under tjanstens produktions och leverans. Den interaktiva relationen galler inte
endast marknadsforing utan ocksa utveckling, produktion och leverans av tjanster.
Dérfor kan man tala om interaktiv marknadsféring men ocksa om interaktiv
utveckling, produktion och leverans. Leverantdren och kunden skapar vérde
tillsammans. Den marknadsforing som ager rum under interaktionen &r ofta den
viktigaste, ibland den enda som tjansteforetaget &gnar sig at. Aven
marknadsforare pa heltid &r viktiga i manga serviceverksamheter, star

marknadsforare pa deltid for storre delen av kundkontakterna.
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Motet mellan kund och leverantor kallas servicemotet eller ocksa sanningens
ogonblick. Det blir allt viktigare for alla typer av foretag, bade de som traditionellt
kallas tillverkande foretag och de som kallas tjansteféretag. ABB, IBM, General
Electric ar exempel pa traditionellt tillverkande foretag som alltmer ses som

tjansteleverantorer.

Interaktion mellan leverantérens kontaktpersoner (frontlinjen) och kunden. Det
kan galla interaktion mellan lékare och patient, en reklambyras projektledare och
marknadsfoéringschef eller en flygvardinna och passagerare. Om kunden inte
medverkar i tjnsteproduktionen, exempelvis patienten inte tar den ordinerade
medicinen, marknadschefen inte ger reklambyrdan en bra “briefing” eller
flygpassageraren inte infinner sig vid utgangen i tid, da blir produktion och
leverans lidande, bade kvalitet och produktivitet. Kunden ar medproducent och
detta medfor annan typ av relation mellan kund och tjansteproducent, &n den som

géller mellan en konsument och varutillverkare.

Interaktionen mellan kunderna (customer — to — customer, C: C) Kunden
producerar delvis tjansten tillsammans, om leverantdren forser dem rétt system,
miljo och personal. Ett exempel &r dansrestaurangen. FOr att restaurangens
karntjanst skall fungera det vill séga produkten skall produceras, maste kunderna,
det vill sdga gasterna dansa med varandra; leverantéren endast forsett dem med

arena for interaktionen.

Interaktion i servicelandskapet, mellan kunden och leverantérens produkter och
fysisk milj6. Ett exempel dr snabbkOpet dar placering av varorna, séttet de
exponeras pa, lokalens utformning och parkeringsplatsen paverkar kundens

beteende och relationen till butiken.

Interaktion mellan kunden och leverantdrens system. Denna interaktion mellan
méanniska och system &r lika viktig som interaktionen mellan méanniskor, t.ex. en
kund och banksystemet (fran manuell betjaning till internetbank) eller
skattebetalare och skattesystem. Om systemet inte &r pedagogiskt konstruerat blir
kunden ineffektiv och vantrivs, och relationen blir lidande. Genom IT ersatter det
mer opatagliga system alltmer det fysiska servicelanskapet.
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Enligt den franska forskaren Bernard Cova foresprakar de nordliga ansatserna till
relationsmarknadsféring (norra Europa, Nordamerika) valstrukturerad och
valkontrollerad interaktion i klart konstruerade system och servicelandskap. Syftet
ar att uppna anvandarnytta for den individuelle tjanstekonsumenten, en
Overraskningsfri service som stdimmer med kundens forvantningar. Den Latinska
skolan daremot ser varor och tjanster som bérare av relationsvéarden. Uppgiften &r
att fora samman manniskor i samhallen och grupper i vilka de kan fa utlopp for

individuella behov liksom att umgas och kanna gruppidentitet.

Man kan urskilja fyra roller for “personal” som bidrar produktions- och
leveranssystem i tjansteverksamheter. Kunden ses numera ocksa som en del av
tjansteproducerande organisation och betecknas ibland som deltidsanstalld.
Kontaktpersoner (frontlinjen) ar de som har den direkta kontakten med kunden.
Bakom synlighetslinjen ("bakom kulisserna”) finns stddpersonal (support, back —
Office), som externkunden inte traffar, men som star i ett internkundsforhallande

till frontlinjen. Dessutom finns ledningspersonal.

(Gummesson 2002)
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4. DEN EMPIRISKA DELEN

4.1. Enkaten, information

Enkaten bestar av ett frageformular, som innehaller frdgor med fasta
svarsalternativ. Formularet fyller respondenten i sjalv, enkater har en hég grad av

standardisering.

Nar man gor en enkatundersokning, kan man aven ta frdgor som &r konstruerade
av andra, det bra med detta ar att man kan ta stod fran dessa fragor konstruerade
och anvanda av andra gor att man kan gemféra dessa med sin egen fraga och har
svar till gemforelse med sitt eget. Dessutom &r det fordel om man kan finna

fragor, vilka redan &r kvalitetstestade av andra. (Goran Ejlertsson 2005)
4.2. Distributionsformer av enkater
Det finns manga olika satt att distribuera enkater (Ejlertsson 2005)

Postenkéat; den vanligaste formen av enkat. Man skickar formuldret med
postbefordran och bifogar ett frankerat svarskuvert. Sedan formuldret fyllts i

skickar respondenten tillbaka det per post.

Gruppenkét; Enkéten kan distribueras samtidigt till personer som regelbundet
traffas i en lokal eller som kan sammankallas. Exempel pa detta kan vara elever i
en skolsal eller personalen pad en arbetsplats. Enkaterna delas ut saval som

besvaras och samlas in i vid ett tillfalle.

Enkat till besokare; gar ut pa att man delar ut enkater till dem som sjalvmant sokt
sig till ett visst stdlle (lokal), exempelvis en ldkarmottagning, ett bibliotek, en
affér etc. Denna typ av enkat kallas aven vanterums undersékningar och ar ganska
vanliga inom sjukvarden. Faktorn att manniskorna sjalvmant skall soka sig till den
aktuella lokalen, kan mgjligtvis snedvrida resultatet.

Datorenkéat; utfors genom datorn, dessa skickas som bilagor till e-post
meddelanden, eller som lank fran e-post meddelande till internet adress. D& man
har enkaten som en lank fran e-postmeddelandet, med att alla respondenter har en

unik kod som skickas med e-brevet. (exempel pa detta skolans e -lomake)
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Enk&t for den intresserade; denna typ av undersokning genomférs genom att
bifoga en enkat till en viss produkt, exempelvis ett visst lakemedel vid apoteks
forséljning, denna typ av enkét kan félja med mellan en tidning. Eftersom denna
typ av enkat inte har kontroll 6ver vem som far enkéten eller vem som svarar, &r

denna typ av enkat endast tillampningsbar i speciella fall.

Sjalv har jag valt distributionsformen, enkat till besdkare, det var det mest
naturliga nar det trots allt var fraga om en kundnéjdhetsundersokning till cafee,
dock dessa enkéter delades inte ut utan fanns vid ett bord vid kaféet och de som
var intresserade av att svara fick fylla i formuléret, dessa svar lamnades sedan in i

en svarslada.

Undersokningen genomfdrdes mellan tiden 1.9.2010 till 21.9.2010. |
undersokningen deltog 81 personer av vilka 79 var valida. De undersokta har varit

mycket nojda eller relativt nojda.
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4.3. Konsfordelning

60

>
(8]
c
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20

0 T T
kvinna man

kon

Diagram 1. Férdelningen av kén bland respondenterna.

En bakgrundsvariabel var kon, i undersokningen deltog alltsd 72 kvinnor och

endast 7 man

Av nagon anledning har kvinnorna varit mer ivriga att fylla i enkéten och delta i

kundenkéten an man.
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4.4 . Aldersfordelning
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Diagram 2. Fordelningen av aldern bland respondenterna.

Overlagset storsta del av respondenterna var i aldersklassen 31-45, totalt 32

respondenter i den aldersklassen. Darefter mest var det 61-70 aringar, de var 13

personer i den aldersklassen.

Sedan i aldersklassen 51-60 var det elva som deltog i enkaten. Medan 20-30

&ringar var det tio. Atta 46-50 &ringar deltog i undersékningen och endast fem i

aldersklassen 70 ar.

Under 20 aringar var det endast tva som deltagit i forfragan.
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4.5.Boendeomrade

bostadsomrade

vasa Ovahakyré
centrum [ helsinki

] stadsdel i korsholm,
vasa L karperd

[Jvasa O véra-maxmo
m narkomun [ sunnanvik
korsholm - ] kirkkonummi
E malax g yokkola
o I:gfa‘,la Otyskland
[Jgamla vasa

Ovanda PR
Dkurkka D Prandd

M korsnas

Diagram 3. Var respondenterna bor, vilket omrade de kommer ifran.

Overlagset mest kommer ifran en stadsdel i Vasa, namligen 43,04 procent.
Darefter mest kommer ifrdn Vasa centrum, 20,25 %. Strax Gver en tiondel eller
11,39 procent av respondenterna kommer fran Korsholm. Fran Laihela kom 2,53
procent av caféets kunder. Det fanns till och med 1,27 procent av respondenterna

fran VVanda, dessa av turister i Vasa.

Fran odefinierad Vasa narkommun kom det 1,27 procent. Liksom fran Malax kom
det &venl,27 procent av respondenterna. Fran Vora kom det aven 1,27 procent av

respondenterna.

Fran Kurikka kom det 1,27 procent av respondenterna liksom fran Korsnas dven
1,27 procent av café besokarna.
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Bostadsomrade i Vasa var ett svarsalternativ, men Sunnanvik, Gamla Vasa och

Brandos var ett Oppet svar, som respondenterna sjalv fyllt i pd rad markerat for

detta.

4.6. Olika aldersgruppers asikter om produkterna

4.6.1. Aldersklass under 20

alder: under 20

asikt om pasta/grytrétter—|
asikt om luchsallader—|
asikt om soppor-]
asikt om salta bakverk
asikt om s6ta bakverk
asikt om kaffe/te]
T T T
0 1 2 3

Medelvarde

Diagram 4. Under 20 aringars asikt om olika produkterna.

Mest gillade under 20 aringarna sota bakverken, darefter kaffet/te.

Lunchsalladerna, sopporna och salta bakverken fick alla en trea av under 20

aringarna.

Av de under 20 dringarna tyckte samst om pasta grytratterna.
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4.6.2 . Aldersklass 20-30

alder: 20-30
asikt om pasta/grytrétter| 4,667
asikt om luchsallader—| 3,667
asikt om soppor] 4,333
asikt om salta bakverk
asikt om séta bakverk 4,667
asikt om kaffe/te] 4,667
T T T T T
0 1 2 3 4 5
Medelvirde

Diagram 5. 20-30 asikter om produkter.

Mest gillade 20-30 aringarna pasta grytritter, de fick medeltalet 4,6667. Aven
Sota bakverk fick samma medelvéarde som grytratterna. Kaffe/te fick dven bland
20-30 aringarna vitsordet 4,667 alltsa nastan fulla poang. Samst gillade 20-30

aringarna lunchsalladerna som fick medeltalet 3,667 .
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4.6.3. Aldersklass 31-45

alder: 31-45
asikt om pasta/grytrétter]
asikt om luchsallader—|
asikt om soppor-]
asikt om salta bakverk 4,267
asikt om séta bakverk] 4,733
asikt om kaffe/te—] 4,133
T T T T

o
-
-
w
~
(&)

Medelvarde

Diagram 6. 31-45-aringars asikter om produkter.

| dldersklassen 31-45 gillades mest s6ta bakverken, darefter sopporna, alla dessa
kategorier i aldersklassen 31-45 fick medelvarde over fyra dvs. ingen av

produktgrupperna var man missndjd med i den produktgruppen.
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4.6.4. Aldersklass 46-50

alder: 46-50
asikt om pasta/grytrétter]
asikt om luchsallader|
asikt om soppor-]
asikt om salta bakverk 3,714
asikt om séta bakverk] 4,286
asikt om kaffe/te] 3,429
T T T T T
0 1 2 3 4 5
Medelvérde

Diagram 7. 46-50 aringars asikter om produkterna.

Bland 46-50 aringar fick pasta/grytratter medeltalet 4,286 och pa detta sattet det
som ansags bast, liksom sota bakverken fick dven medeltalet 4,286, darefter bast
ansags sopporna som fick medeltalet 4,13. Lunchsalladerna fick medeltalet 3,86 i

denna aldersklass.

Kaffet bland 46-50 aringar fick medeltalet 3,429 i denna aldersgrupp.
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4.6.5. Aldersklass 51-60

alder: 51-60
asikt om pasta/grytrétter]
asikt om luchsallader|
asikt om soppor-] 4,333
asikt om salta bakverk]
asikt om s6ta bakverk|
asikt om kaffe/te]
T T T T T
0 1 2 3 4 5
Medelvérde

Diagram 8 . 51-60 aringars asikter om produkterna.

Bland 51-60 aringarna gillades mest de séta bakverken, de fick medeltalet 4,83.
Né&st mest gillades salta bakverken som fick medeltalet 4,67. Darefter gillades

mest kaffe/te .

| denna aldersklass gillades alla dessa olika produkter och samtliga produkter fick

alla ett vitsord over fyra.
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4.6.6. Aldersklass 61 -70

alder: 61-70
asikt om pasta/grytrétter|
asikt om luchsallader] 3,714
asikt om soppor-]
asikt om salta bakverk
asikt om s6ta bakverk-|
asikt om kaffe/te] 4,143
T T T T T
0 1 2 3 4 5
Medelviérde

Diagram 9. Aldersklassen 61-70 &ringars &sikter om produkterna.

| aldersklassen 61-70 fick sota bakverken det basta medeltalet namligen
4,429,vilket ar bra.

Samst gillades bland 61-70 aringarna lunchsalladerna och pasta/grytratterna.
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4.6.7. Aldersklass éver 70

alder: 6ver 70

asikt om pasta/grytrétter|
asikt om luchsallader—|
asikt om soppor-]
asikt om salta bakverk]
asikt om séta bakverk|
asikt om kaffe/te|
T T T T T
0 1 2 3 4 5

Medelvarde

Diagram 10. Over 70 aringars asikter om produkterna.

Bland over 70 aringarna gillades mest kaffe/te med medeltalet 4,5. Likasa fick
salta bakverk medeltalet 4,5. Sopporna fick bland 6ver 70 aringarna éven 4,5 i
medeltal. Sdmsta medeltalet fick pasta/grytratter och aven lunchsalladerna med

vitsordet 3,5.

Trots att marka att vitsordet 3 var markt som okej pa formuléret och vitsord 4 som

bra.
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4.7. Olika aldersgruppers asikter om tjansterna

4.7.1. Aldersklass under 20

alder: under 20

far snabb betjéning—|
personalen hjdlpsam och vanlig—]
sygghet i cafet]

servicemilions funktionalitet| E|

[o]

trivsel pa cafet]

T T T T T
0 1 2 3 4 5

Medelvérde
Diagram 11. Under 20 aringars asikter om tjansterna.

Aldersklassen under 20 &r ansdg trivseln pa caféet vara en femma , personalen
fick medeltalet 5 i betjaning och snyggheten vara fem. Snabb betjaning fick
vitsordet 4,5 vilket &ven &r bra resultat. Servicemiljons funktionalitet fick en fyra.
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4.7.2. Aldersklass 20-30

alder: 20-30
far snabb betjéning—| 4,875
personalen hjdlpsam och vanlig—]
sygghet i cafet]
servicemilins funktionalitet] 4,25

trivsel pa cafet]
T T T T T
0 1 2 3 4 5

Medelvarde

Diagram 12. Aldersgruppens 20-30 ar asikter om tjansterna.

| aldergruppen 20-30 aringar, fick trivseln medeltalet fem, snabb betjaning fick
medeltalet 4,875. Personalens hjalpsamhet och vanlighet fick i denna aldersklass
vitsordet 5. Snyggheten utvarderades till 4,5 dvs. mellan bra och mycket bra.
Funktionaliteten fick vitsordet 4,25 bland 20-30 aringar.
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4.7.3. Aldersklass 31-45

alder: 31-45
far snabb betjaning—| 4,656
personalen hjdlpsam och vanlig—|
sygghet i cafet
servicemilions funktionalitet| 4,344

trivsel pa cafet 4,75
I | I I I
0 1 2 3 4 5

Medelvérde

Diagram 13. Aldersklassen 31-45 &r asikter om tjansterna.

Bland 31-45 aringar fick personalens hjalpsamhet och vanlighet vitsordet 4,81,
strax darpa kom trivseln som fick 4,75. Snyggheten i denna aldersklass fick
vitsordet 4,4609.

Betjaningens snabbhet fick vitsordet 4,65.

Alla dessa moment i denna aldersklass ansags vara bra, betydande att alla dessa

olika aspekter pa tjansten fick hoga resultat i denna aldersklass.
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4.7.4. Aldersklass 46-50

alder: 46-50
far snabb betjéning] 4,75
personalen hjdlpsam och vanlig| 4,875
sygghet i cafet] 4,875
servicemiljons funktionalitet]

trivsel pa cafet] 4,875
T T T T T
0 1 2 3 4 5

Medelvéarde

Diagram 14. Aldersklass 46-50 &sikter om tjénsterna.
| aldersklassen 46-50 ansags trivsel vara 4,875 vard, likasa snyggheten i caféet.

| denna aldersklass var alla olika aspekter pa tjansten i ordning.
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4.7.5. Aldersklass 51-60

alder: 51-60
far snabb betjaning—| 4,545
personalen hjdlpsam och vanlig—] 4,818
sygghet i cafet 4,455
servicemilions funktionalitet 3,909
trivsel pa cafet| 4,818
T T T T T
0 1 2 3 4 5
Medelvérde

Diagram 15. Aldersklass 51-60 &sikter om tjansterna.

| aldersklassen 51-60 fick personalens hjalpsamhet medelvardet 4,418, liksom

trivseln fick samma resultat som hjélpsamheten.

Samst bland 51-60 aringar fick servicemiljons funktionalitet.
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4.7.6. Aldersklass 61-70

alder: 61-70
far snabb betjéning] 4,333
personalen hjalpsam och vanlig] 4,778
sygghet i cafetT] 4,444
servicemilions funktionalitet 3,889
trivsel pa cafet] 4,778
T T T T T
0 1 2 3 4 5
Medelvérde

Diagram 16. Aldersklassen 61-70 &sikter om tjansterna.

| aldersklassen 61-70 ansags trivseln vara 4,78, personalens hjalpsamhet och
vanlighet ansags vara aven denna 4,78. Betjaningens snabbhet fick vitsordet 4,33.
Snyggheten fick vitsordet 4,44. Alla dessa aspekter av tjansten bland 61-70

aringar fick bra medelvitsord.
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4.7.7. Aldersklass 6ver 70

alder: éver 70

far snabb betjéning| 4,66666667

personalen hjélpsam och vénlig™] 4,66666667

sygghet i cafet] 4,66666667

servicemilins funktionalitet] 4,66666667

trivsel pa cafet| 4,66666667

w

Medelvarde

Diagram 17. Aldersklassen 6ver 70 asikter om produkterna.

Aldersklassen éver 70 ar gav vitsordet 4,67 till alla dessa kategorier.
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4.8.Fréaga, finner passligt alternativ

507

40

2 307
(]
z
2
207
107
. P — —F
s T T
nej ja ibland

finner passligt alternativ

Diagram 18. Finner passligt alternativ bland utbudet.

Det kan konstateras ar att programmet endast behandlat sadana enkater dar alla
fragor besvarats, sa bland de som svarat pa alla fragor finner 48 personer passligt
alternativ, tva finner inte och 2 finner ibland lampligt alternativ. Denna ibland

hade av dessa som svarat pa alla fragor skrivit ibland pa enkaten, trots att detta

egentligen inte var som ett alternativ .
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4.9.Fréga , onskar mera kottratter

401
307
[72]
c
E
o 207
T8
107
0 T !
nej ja

onskar mer kottratter

Diagram 19. Om kunden 6énskar sig mera kottratter.

Bland de som svarat pa alla fragor dnskade 8 stycken mer kottratter och 40

stycken 6nskade ej mer kottréatter.

Dock kan konstateras att spss inte tog med de svar dar det fanns inre bortfall, dvs.

pa alla fragor inte hade svarats.
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4.10 Fraga , 6nskar mera honsréatter

207

Frekvens

N
w

nej

onskar mer honsritter

Diagram 20. Om kunden 6nskar sig mera honsratter.

Samma sak pa denna fraga, endast de som svarat pa alla fragor har kommit med i
denna del, pga att spss inte tagit i hansyn till de som bara svarat pa vissa fragor,
eller de som lamnat besvarat pa nagon fraga. Alltsa bland de som svarat pa alla

fragor dnskade 26 att de ville ha mera honsréatter och 23 stycken att de inte ville ha

mer honsrétter.
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4.11. Fraga, onskar mer fiskratter

40
30
(7]
c
S
& 201
S
L.
107
0 T T
nej ja

onskar mer fiskratter

Diagram 21. Om kunden 6énskar sig mera fiskrétter

Bland de som svarat pa alla fragor ville 32 stycken ha mer fiskratter , medan 19

ville det inte.
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4.12. Fraga , 6nskar mera gronsaksratter

307

207

0

c

S

L4

g

L

107
0 T T

nej ja

onskar mer gronsaksratter

Diagram 22. Om kunden 6énskar sig mera gronsaksratter.

Bland de som svarat pa alla fragor énskade 27 personer mera gronsaksratter och

25 personer dnskade inte mera grénsaksratter.

52



4.13. Fraga, medvetenhet om take away

4071

@ 30
S
4
[
ra
207
101
0 T T
nej ja

medvetenhet om take away

Diagram 23.0m kunden ar medveten om take away

Bland respondenterna var 42 inte medvetna om take away medan 33 var medvetna

om tjansten.
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4.14. Fraga , medvetenhet om motestjanster

501
407
(72}
c
S
X
@ 307
ra
207
10
0 T T
nej Ja

medveten om métestjanster

Diagram 24. Om kunden &r medveten om motestjanster.

Av respondenterna pa fragan medvetenhet om matestjanster har svarat ” ja” 56

personer och 17 personer har inte varit medvetna om tjansten.
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4.15. Fraga, medvetenhet om bestéllrestaurangtjansten

60

50
40
(2]}
c
Q
<
o 307
S
(1
201
101
0 T T
nej ja

medveten om bestiéllrestauranger

Diagram 25. Om kunden ar medveten om bestéllretarurantjansten.

Av respondenterna var 51 personer medvetna om bestéllrestaurangtjansterna

medan 22 personer inte var medvetna, om bestéll restaurang tjansten.
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5. SLUTSATSER

5.1. Resultaten

Detta lardomsprovs empiriska del undersokte kundndjdheten i Konsulinnas
kafferum, undersokningen gjordes mellan tiden 1.9.2010 och 21.9.2010. |
undersdkningen deltog totalt 81 personer av vilka 79 var valida. Totalt kan man
sdga att de kunder som svarat pa enkaten varit mycket néjda eller relativt nojda.
Denna undersdkning samlades resultaten relativt snabbt in.

Bland dem var under 20 aringar endast tva personer, aldersklassen 20-30 var det
10 respondenter, i aldersklassen 31-45 var mest namligen 32 personer. Sedan i
aldersklassen 46-50 var det endast 8 personer. Medan i aldersklassen 51-60 var
det 11 personer. | aldersklassen 61-70 aringar var det 13 personer som svarat pa

enkaten, och dver 70 aringar var det endast 5 personer.
5.2. Tillforlitlighet

Pa grund av inre bortfall var det mindre svar pa vissa fragor men &nda kan man
nog sdga, att validiteten och reliabilitet anda var bra. Enkaten matte de den skulle

och svaren var tillrackligt manga.

Trots att det fanns pa vissa fragor farre respondenter ar resultatet anda tillforlitligt
och trovardigt, det gallde i denna undersokning nojdhet med tjansterna och asikter
om kvaliteten. Denna nojdhet och asikt om kvalitet kom det dock svar pa. Alltsa

ar undersokningen palitlig.

5.3. Forslag till fortsatt forskning och avslutning

Denna undersokning och forskning kring tjanstekvalitet har varit mycket
intressant att gora, trevligt att s manga av kunderna i Konsulinnas kafferum
villiga att svara pa undersokningen, vilket gjorde att jag fatt en hel del svar att

analysera.
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Som forslag pa fortsatt forskning foreslar jag, att man kunde gora en ny enkat i
samma foretag och se om svaren blir desamma eller om de skiljer sig, det vill sdga

om kunderna skulle vara lika ndjda vid annat tillfalle.
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BILAGA 1

Kére respondent. Jag, Mikaela, ar foretagsekonomistuderande vid Vasa
Yrkeshogskola och denna kundférfragan ar en del av mitt lardomsprov
(slutarbete), som jag gor i samarbete med Konsulinnans kafferum.

Kundforfragan Konsulinnans kafferum
1. Kén 1 Kvinna 2 Man
2. Alder

1 under20 2 20-30 3 3145 4 46-50 5 51-60 6 61-70
7 yli70

3. Bostadsomrade

1 Vasacentrum 2 Stadsdel i Vasa 3 Vasas narkommun,
vilken

4 Annan, vilken?

4. Kundtyp
1 lunchkund 2 kaffekund 3 bada

5. Hur ofta anvander du Konsulinnans kafferums tjanster?

1 dagligen 2 2-3 ggrivecka 3 manadsvis 4 mer séllan 5
forsta gangen

6. Vad har ni for asikt om Konsulinnans kafferums produkter
(5=utmarkt, 4=bra, 3=okej, 2=dalig, 1=mycket dalig)

1 kaffe / te
sota bakverk
salta bakverk(pajer)
soppor
lunchsallader
pasta/grytratter

GEOGEG NGRS NS
ArDMAMADMMDIMD
WwWwWwwww
NNONNNNN
PR R RR

7. Vad har ni for asikt om Konsulinnans kafferums tjanster?
(5=utmarkt, 4=bra, 3=okej, 2=dalig, 1=mycket dalig)

5 4 3 2 1 trivsel

5 4 3 2 1 servicemiljons funktionalitet

5 4 3 2 1 snygghet

5 4 3 2 1 personalen ar hjalpsam
och vanlig
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5 4 3 2 1 far snabb betjaning

8. Hittar du i Konsulinnans kafferums lunchutbud ett passligt
alternativ?
1 ja 2 nej

Onskar mer kottratter 1 ja 2 nej
Onskar mer honsratter 1 ja 2 nej
Onskar mer fiskréatter 1 ja 2 nej
Onskar mer gronsaksratter 1 ja 2 nej

9. Ar du medveten om féljande av véara tjanster?
1. Take away -forsaljning (kakor och pajer) 1lja 2 negj
2. Motestjanster 1lja 2neg

3. Bestallningsrestaurangtjanster 1lja 2neg

Vanligen returnera blanketten i svarsladan !

Kommentarer:

Tack for era svar! Deltai lottningen pa den skilda kupongen! >
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BILAGA 2

Hyva kyselyyn vastaaja! Olen Mikaela, liiketalouden opiskelija Vaasan
Ammattikorkeakoulussa.

Tama kyselylomake on osa lopputydténi, jonka teen yhteistyossa
Konsulinnan kahvihuoneen kanssa.

Asiakaskysely Konsulinnan kahvihuone
1. Sukupuoli 1 Nainen 2 Mies
2. k&

1 alle20 2 20-30 3 31-45 4 46-50 5 51-60 6 61-70
7 yli70

3. Asuinalue

1 Vaasan keskusta 2 Vaasan kaupunginosa 3 Vaasan
l&hikunta, mik&? 4 Muu,
mika?

4. Asiakastyyppi
1 lounasasiakas 2 kahvila-asiakas 3 molemmat
5. Kuinka usein kaytat Konsulinnan kahvihuoneen palveluita?

1 paivittain 2 2-3 krt/vko 3 kuukausittain 4 harvemmin 5
ensimmainen kerta

6. Mita mielta olette Konsulinnan kahvihuoneen tuotteista?
(5=erinomainen, 4=hyvéa, 3=kohtalainen, 2=huono, 1=todella huono)

1 kahvi / tee
makeat leivonnaiset
suolaiset leivonnaiset (piirakat)
keitot
lounassalaatit
pasta/pataruoat

o1 o1 01 01 O1 O1
ARNPPRAEL
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7. Mita mielta olette Konsulinnan kahvihuoneen palveluista?
(5=erinomainen, 4=hyvéa, 3=kohtalainen, 2=huono, 1=todella huono)

5 4 3 2 1 viihtyvyys

5 4 3 2 1 palveluymparistbn toimivuus

5 4 3 2 1 siisteys

5 4 3 2 1 henkil6kunta on avulias ja ystavallinen
5 4 3 2 1 saa nopea palvelua

8. Loydatkd Konsulinnan kahvihuoneen lounastarjonnasta sopivan
vaihtoehdon?

1 kylla 2 ei

Toivon enemman liharuokia 1 kylla 2 ei
Toivon enemman kanaruokia 1 kylla 2 el
Toivon enemman kalaruokia 1 kylla 2 ei
Toivon enemman kasvisruokia 1 kylla 2 el

9. Oletko tietoinen seuraavista palveluistamme?

1. Take away -myynti (kakut ja piirakat) 1 kylla 2 ei
2. Kokouspalvelut 1 kylla 2 el
3. Tilausravintolapalvelut 1 kylla 2 ei

Palauta kysely vastauslaatikkoon , kiitos !

Terveiset henkilokunnalle :

Kiitos vaivannagdstanne! Osallistu arvontaan erillisella kupongilla! >
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BILAGA 3
Revi irti!
LOsgor!

ARVONTA LOTTERI

Nimi | Namn:

Puh.nro | Tel:

Sahkoposti | E-post:

Minulle saa l&hetta4 tietoa Kasityon talo Loftetin toiminnasta:
KYLLA ElI

Ni far garna sanda information om Hantverkets hus Loftets verksamhet:

JA NEJ

Arvomme 3 palkintoa:
1 kpl: 5 x lounas Konsulinnan kahvihuoneessa

2 kpl: tuotepalkinto Taito Shop Loftetista (arvo n. 20 € / tuote)

Vi delar ut 3 priser:

1st.: 5x lunch i Konsulinnans kafferum

2 st. produktpris fran Taito Shop Loftet (virde c. 20 € / produkt)
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