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1 INLEDNING

Sléktrelaterade platser dr ofta mycket kdnslosamma platser med minnen som lever i en
och med en. Norrmark ar detta for Ahlstroms slidkt. Det dr dér sldkten har bott och arbe-
tat dnda sedan 1800-talet. I dagens ldge séljer Ahlstrom tjdnster och logi pa detta histo-
riska omrade, vilket innebér att det inte ldngre dr bara sldktingar och aktiedgare som far

vistas dar.

Tema for mitt examensarbete dr Ahlstroms gastverksamhet 1 Norrmark, Finland. Jag har
valt detta for jag tycker det &r intressant 1 och med att jag spenderat mycket tid 1 Norr-
mark och sett forandringen var privata sldkthem Gppnat sina dorrar for andra, 1 och med
att det blivit en géstverksamhet. Under de senaste aren har A. Ahlstrom Oy satsat myck-

et pa att fornya tjdnsterna samt byggnaderna vid bruksomradet i Norrmark.

A. Ahlstrom Oy gjorde 1 november 2011 en undersokning for att kartligga vad aktie-
dgarna anser om verksamheten. Av 231 aktiedgare svarade 63 personer, vilket innebér

att svarsprocenten var 27 %.

1.1 Problemstallning

A. Ahlstrom Oy vill undersoka vad aktiedgarna anser om verksamheten och alla tjéns-
ter. Géstverksamheten har satsat pa att fornya tjdnsterna och renoverat flera av husen
och delar av de aterstdende husen. Detta innebér att mycket dndrats under en kort tid 1
Norrmark. Géstverksamheten erbjuder 6vernattningar samt motes- och konferenstillfal-
len for foretag sé vél som for privatpersoner. Allt detta 1 den unika omgivning som for-

mats av slidkten och foretaget Ahlstréms historia.

1.2 Syfte

Syftet med denna undersdkning ér att redogdra for kundtillfredsstillelsen hos A. Ahl-
stroms Oy:s aktiedgare. Hur de skall kunna ha en géstverksamhet 1 de gamla slikthem-

men pa ett sitt som garanterar att aktiedgarna dr ndjda. For att uppnd detta behovs in-
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formation om vad Ahlstroms géstverksamhet erbjuder samt vad som behovs av foreta-
get och aktiedgarna som kunder for att lyckas. Som en f6ljd av detta kan skribenten gora
en plan 6ver hur aktiedgarna kan bli njda gillande forséljningen av Norrmarks tjdnster

bade till aktiedgarna och till utomstdende géster.

Tjansteutveckling och kundtillfredsstillelse krdver mycket kunskap gillande efterfragan
nu och 1 framtiden. Detta fas 1 detta fall genom aktivt samarbete med aktiedgarna som
kunder. I enkédtunders6kningen som gjordes besvarades méanga fragor som A.Ahlstrém
Oy hade gillande kundtillfredsstillelse. Bland dessa fanns ndgra frigor som A. Ahl-
strom Oy ville ha grundligare svar pa, for framtida utveckling och som kan underlitta
foretagets mal om att uppna den 6nskade kundtillfredsstéllelsen hos aktiedgarna. Dessa
frdgor behandlade faktorer som personalens forstaelse for kundens behov, anviandningen
av Norrmark for utomstdende och om aktiedgarna anser att verksamheten foljer sléktens

varderingar och visar respekt for arvet fran sldktens forfader.

1.3 Avgransning

Arbetet gors med A. Ahlstrom Oy som uppdragsgivare. I och med att A. Ahlstrom Oy
bestédr av tre verksamhetsomraden kommer detta arbete att avgrénsas till A. Ahlstrom

Oy:s gistverksamhet. Undersokningen kommer inte att behandla ekonomiska fragor.

Detta arbete kommer att behandla teorier kring kundtillfredsstillelse och kvalitet, som
ar omraden som leder till och stridvar efter kundlojalitet. Kundlojalitet kommer inte att
behandlas desto mera 1 detta arbete, eftersom vi redan 1 detta skede kan anta att kunder-
na 1 fokus &r lojala. Det dr frigan om aktiedgaren 1 ett familjeforetag. Aktiedgarna vill

det bésta for foretaget och som sléktingar har Norrmark kénslovarde for dem.

1.4 Metod- och materialbeskrivning

Den teoretiska referensramen 1 detta arbete dr uppbyggd av teori om tjénsteutveckling,
kvalitet samt kundtillfredsstéllelse. Arbetet beskriver betydelsen av detta for foretag
inom tjdnstebranschen. I kontextdelen kan ldsaren fa bakgrundsinformation om sjélva
omradet som arbetet behandlar, samt sldkten Ahlstrom som ligger bakom A. Ahlstrém

Oy:s gistverksamhet. Den teoretiska delen ger ldsaren en god inblick pa d&mnet, stoder
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syftet och problemstillningen och ger en bra grund till den empiriska undersokningen.

Forskningsmetoden baserar sig pa en kvalitativ undersokning.

Materialet 1 den teoretiska delen &r baserad pa tryckt litteratur. Teorierna om kvalitet &r
frimst baserade pa Lecklin (2006), Swarbrook & Horner (1999) och Gronroos (2002).
Komppula & Boxberg (2002) dr den centralaste kéllan 1 teorin om tjansteutveckling och
turismprodukten. Teorin kring kundtillfredsstéllelse, kundrelationer och CRM ér ut-

vecklad pa basen av tryckt material frin Gronroos (2002) och Kotler et al (2010).

2 AHLSTROM

Antti Ahlstrom (1827-1896) grundade Ahlstrom 1851. P& den tiden bestod Ahlstréms
huvudverksamhet av transport och frakt. Kapitalet Antti fortjdnade frén den verksamhe-
ten ledde till byggandet av Ahlstroms sagverksimperium och senare kopet av Norrmark
bruk. Norrmark bruk koptes pa auktion ar 1870 och den tidpunkten beskrivs som Antti
Ahlstrom vandpunkt 1 hans karridr. Han blev nu en riktig affairsman med landsomfattan-
de inflytande. Nar Antti dog tog hans fru Eva (1848-1920) 6ver bolaget. Hon klarade
detta vél och ség till att affarerna gick som de skulle. Senare tog Antti och Evas dldsta

son Walter (1875-1931) 6ver som verkstéllande direktor. (A. Ahlstrom, 2012)

Ahlstrom Group var 1 1931 det storsta industriella foretaget 1 Finland med 6ver 30 an-
laggningar och mera dn 5000 arbetstagare. Efter andra varldskriget forlorade Ahlstrom
skog samt deras anldggningar i Karelen. P4 samma sétt som manga andra finska foretag,
kidnde Ahlstrom av de svarigheter som krigstiden bar med sig. Efter kriget hade Ahl-
strom anldggningar 1 Varkaus, Karhula, Stromfors, littala, Pihlava och Kauttua. I 1948

arbetade ca 11 000 méanniskor for Ahlstrom. (A. Ahlstrom, 2012)

30 juni ar 2001 delades Ahlstrom Group in 1 tre foretag; Ahlstrom Oyj, Ahlstrém Capi-
tal Oy och A. Ahlstrom Oy. Ahlstrom Oyj blev bdrsnoterat ar 2006 medan de tva andra
foretagen ar till 100 % dgda av familjen. (A. Ahlstrom, 2012)

2.1 Gastverksamheten

Ahlstroms gastverksamhet erbjuder logi i Norrmarks historiska miljo, gastverksamheten

kom igang ar 2001 och i1 samband med detta renoverades nagra av husen och méanga
9



rum 1 huvudbyggnaderna. Géstverksamheten 1 Norrmark bestar av flera hus. Alla sldk-
tingar far Overnatta i alla hus forutom pa Villa Mairea, dir endast sldkten Gullichsen fér
bo. I Isotalo far endast sldktingar 6vernatta och i Havulinna far sléktingar och exklusiva
gister Overnatta. Dessa exklusiva gister dr foretag, styrelser och affarsmén, denna regel
finns till for att inte Havulinna skall anvéndas pa fel sétt och dveranvdndas. De andra
husen far den som vill 6vernatta i. Husen kan bést beskrivas som gésthus, som har defi-
nierats som mindre och mysiga “hotell” som ar familjedgda. Oftast dr det dgarfamiljen
som ocksé skoter om verksamheten. Géasthus brukar ha gourmetlik restaurang/mat och
brukar ha en relativt formanlig prisnivd eftersom personalens tjénster dr begridnsade.

(Rautiainen & Siiskonen 2006:30)

Huvudkontoret byggdes mellan 1914 och 1916 och var ritad av arkitekterna Walter Jung
och Emil Fabritius. Kontoret &r till stor del i original skick och fungerar fortfarande som

kontor for A. Ahlstrom Oy.

Sahala ar byggt ar 1866 och anvindes ursprungligen som kontor och bostadsutrymme.
P& véren 2010 renoverades Sahala for logi, och nu bestdr Sahala av 12 idylliska dubbel-

rum samt motesutrymmen.

Vainiola renoverandes enligt Alvar Aaltos ritningar ar 1940. Huset har bevarats si att

man dnnu 1 denna dag tydligt ser att det dr Aalto som ritat huset.

Isotalo ritades av arkitekten Evert Lagerspetz och byggt fran 1877 till 1882. Isotalo var
Antti Ahlstroms familjehem men fungerade dven som kontor fére huvudkontoret fanns.

Isotalo ar endast till familjens férfogande i denna dag.

Havulinna var Walter Ahlstroms hem som han bodde 1 med sin fru och fyra barn; Antti,
Erkki, Maire och Irma. Huset ritades av G. A. Lindberg som arbetade pé arkitektbyran
Grahn, Hedman & Wasastjerna. Havulinna 4r en villa i art nouveau-stil och fardigt

byggt ar 1901.

Villa Mairea ar antagligen det kéndaste av dessa hus. Det dr Alvar Aalto som ritat Villa
Mairea at hans goda vin Maire Gullichsen och hennes man Harry Gullichsen. Villa
Mairea stod fardigt ar 1939 och ar idag ett véldigt populdrt besoksmal for arkitektstude-
rande fran alla vérldens horn. Villa Mairea dr 6ppen for besokare, men inte for inkvarte-

ring.
Klubben byggdes 1907 och var ursprungligen menad for brandkaren. Ahlstrém kopte
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byggnaden 12 ar senare och ar 1924 renoverades huset till ett klubbhus, som fungerade
for sociala sammanhang. Nu anvinds klubben som lokal for olika evenemang for bade

privat- och affarsbruk.

Vaasa: 180 km Parkano: 80 km

\

AlA
(/(Y;/M///I tecr72

Pori: 15 km

\

Pori: 15 km

Lavia: 50 km

@ villa Mairea @ Isotalo ® Klubi @ villa Ett ® Vanha Saha @ Voyage
@ Havulinna @ Vainiola ® Kultala Padkonttori Sahala ® Kolin sauna
[P] Parkkipaikka

Bild 1 Karta pa Norrmark omrddet (Ahlstroms eget material)

2.2 Nulagesanalys

Nulédgesanalysen dr gjord med den information som samlades in fran enkédtundersok-
ningen som genomfordes 1 slutet pa ar 2011. Enkéten skickades ut i bade pappers- och
elektroniskt format och som ndmndes tidigare, var svarsprocenten 27 %. Majoriteten av
de som hade svarat (78 %) har besokt Norrmark fler &n tre gdnger under de senaste tva

aren.

I allménhet var aktiedgarna ndjda med tjdnsterna som erbjuds i Norrmark. Men de som
kom tydligast fram var vikten av de kénslor Norrmark har for aktiedgarna. Betydelsen
av faders arv, minnen som finns dir samt Norrmarks historia och den historiska miljon
ar faktorer som ar betydelsefulla. Sldktingarna, det bekanta omrddet och allmént hela

helheten uppskattas.
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Manga ir ndjda med personalen och kéinslan av att allt &r mgjligt och kan fixas enligt
behov. Det ar bra att det erbjuds utflyktspaket. Familjejakten, bastubadandet samt brun-

chen dr dven nagra saker som togs upp som mycket positiva.

Gillande de nya renoveringarna dr aktiedgarna ndjda. De tycker att inredningen lyckats

bevara hemkénslan och att métesutrymmen ér bra.

Utvecklingsforslagen som getts har handlat mycket om att bevara allting som det alltid
varit, och det som &ndrats pad pd den senaste tiden har inte tagits emot pa ett bra sétt.
Forandringen har orsakat att sddant som aktiedgarna tidigare ansett vara sjilvklara sa-
ker, nu dr borta eller inte dr pd sin plats. De Onskar att personalen som jobbar dér skulle
jobba dir en ldngre tid och inte byta sa ofta som den gor. Detta skulle bidra till att 6ka
hemkénslan. Ménga ar missndjda med detaljer som en gistverksamhet krdaver som orsa-

kar att hemtrevliga kdnslan minskar, som till exempel ldsen som satts pa dorrarna.

Négra kommenterade att rummen har varit slarvigt stidade nir de varit dér och att ros-
kisarna i badrummen borde tommas flera gdnger under ett veckoslut. Madrasserna, du-
scharna, gardinerna, mattorna och mdblerna borde gés igenom 1 Havulinna, Villa Mai-
rea och Isotalo, vissa av dessa ér slitna och déliga och garanterar dir med inte en skon
vistelse. Koli bastun fick berém, men dven lite negativa kommentarer. De negativa

kommentarerna var att den ar for modern, med for mycket elektronik.

Maten vill aktiedgarna att ska bli jdmnare och hélla standarden. De vill veta vad de fér
nér de bestéller ndgon speciell rétt. De vill ocksé att maten skall bli l4ttare, med mera
sdsongsbetonade gronsaker och allmédnt mera gronsaker och sallader, mera gourmet mat
och hemlagade bakverk. Nagra kommenterade att det dr bra att man far dta hur mycket

man vill medan kommentarer om for stora portioner ocksa uppkom.

Alternativ som gavs géllande forsdljningen var att gora olika paket och sélja paketen
som koncept eller att foresld program i samband med forséljningen. Mgjligheten att
ordna barnvakt till Norrmark 6nskades och att fi barnmenyer. Ett alternativ som gavs
var att det skulle finnas en informationsmapp om speciella 6nskemadl hos aktiedgarna
som kunder i Norrmark. Kostnadsalternativ dnskades, antingen familjepris, eller sats-
ning pa rorliga och fasta kostnader istéllet for fast pris per rum. Detta ockséd pa grund av

att ndr huset ar fullt dr alla rum inte lika fina och ddrmed inte virda samma pris.
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3 TJANSTEUTVECKLING

En tjénst kan beskrivas pa ménga sétt och betyder olika saker for olika ménniskor. En-
ligt Tuulaniemi &r en tjénst atminstone fyra saker. En tjénst dr ndgot som uppfyller kun-
dens behov, det dr en process, det innehaller ménniskointeraktioner och sist men inte
minst sd dgs tjdnsten inte av kunden. Enligt Rautiainen och Siiskonen &r har logi tjdnster
aven fyra egenskaper. Tjénsten dr immateriell och kan inte provas pd forhand, tjansten
kan inte sparas och anvédndas senare, den produceras och konsumeras samtidigt och den
ar unik, med det menas det att manga faktorer som samtidigt paverkar tjinsten, dessa &r
personalen, andra kunder och kundens egna deltagande. (Rautianen & Siiskonen 2006:

104; Tuulaniemi 2011: 59)

Tjansteutveckling innebér att utveckla foretagets verksamhet pa basen av kundernas be-
hov och foretagets innovativa idéer. Att forena dessa tva element till ett verkligt koncept
kraver en klar och tydlig arbetsprocess, fran vision till en verklig tjanst pa marknaden.
Tjansteutveckling inom tjénstebranschen maste ske konstant, tjénsteleverantorer méste
hélla 1 kapp med trender och de utmaningar som &@ndringar 1 branschen bir med sig.
Lyckad tjinsteutveckling innebér att foretaget vet vad som &r aktuellt 1 branschen och
anvander den informationen som stod géllandet skapandet av nya tjadnster och utveck-

lingen av existerande tjénster. (Komppula & Boxberg 2002: 92-94)

3.1 Turismprodukten

Turismprodukten bestar av bdde materiella och immateriella delar. Det dr en upplevelse
som bedoms av kunden och &r subjektiv, produkten har ett pris, kan kdpas nigonstans
och sker 1 en process. Kunden utnyttjar de erbjudna tjdnsterna och deltar 1 sjélva tjdns-
tens produktionsprocess. Turismprodukten som helhet borjar redan vid planeringsske-
det av resan och pagar dnda fram tills det att resendren & hemma igen. Helheten av tu-
rismprodukten dr vad kunden forvéntar sig om resméilet. Resmalet som plats kan repre-
sentera ett helt land, en region, ett omrade, ett hus och sa vidare. Det som attraherar
kunden dr det som kunden uppskattar mest under resan. Attraktionskraften och kunskap
om platsen paverkar kundens forvintningar och beddmning av resmaélet. Efter resan pé-
verkas kundens bedomning av platsen, baserad pd de upplevelser kunden varit med om,

genom de tjanster som erbjudits av alla tjansteleverantorer pé sjélva platsen. Till tu-
13



rismprodukten hor dven planeringsfasen av resan och da ingér allt frdn samtal med
tjansteleverantorer till bilfard, flygresa med mera. Om kunden upplever en enda dalig
upplevelse kan det paverka personens asikt om platsen for evigt, det behdver inte direkt
vara kopplat till tjansteleverantoren eller platsen. For att kundens resa skall vara lyckad,
ha hog kvalitet och att platsen skall ha hog attraktionskraft dr det nodvindigt for foretag
pa platsen att samarbeta och tillsammans hélla uppe platsens image. (Komppula & Box-

berg 2002: 13, 92)

Den egentliga turismprodukten ar hela helheten som kunden 4r beredd att betala for.
Detta dr kdrnprodukten tillsammans med stodprodukterna. Stodprodukterna okar tu-
rismproduktens attraktionskraft och ger mervérde at kunden. Dessa stodprodukter skall
fa kunden att kdnna att tjansterna ar bekvima, enkla och trivsamma. Smiths teori (1994)
behandlar de fem pdverkande elementen 1 turismprodukten, var platsen ar kidrnproduk-
ten, processens grund och det mest centrala elementet. Fran platsen byggs turismpro-
dukten upp 1 vaningar med de andra stodprodukterna. Platsen dr en fysisk plats som
kunden reser till och paverkas av omgivning, vider, byggnader mm. Tjinsterna som er-
bjuds pa platsen dr nésta element, dessa kan vara allt frdn boende och mat till program.
Det tredje elementet dr géstfrihet, det dr den interaktion som sker mellan tjansteleveran-
torerna och kunderna, om de &r glada och villiga att hjdlpa kunderna. I stérre samman-
hang kan detta element paverka kundens upplevelse géllande ett helt land, om lokala
befolkningen &r géstvinlig och hjidlpsam kan hela landets image paverkas. Valfrihet ger
programalternativ at kunden samt mojligheten att vilja sitt egna program under en resa.
Detta betyder dven att kunden har manga olika val att vdlja mellan men betyder inte att
kunden tar del 1 ndgot av de erbjudna programalternativen. Det sista elementet dr kun-
dens egna deltagande, det hédr elementet dr det personligaste och svarast for tjdnsteleve-
rantoren att paverka. Denna modell av turismprodukten stimmer inte alltid. Ibland reser
manniskor till platser var de kan utdva nagon aktivitet, som nagon sport, till exempel
golf. Golfresendrer resar framst till golfbanorna och dé blir de andra elementen mindre
viktiga. Arbetsresendrer reser till en plats for arbetets skull, och anser dirmed inte plat-
sen vara det viktigaste utan de tjdnster och program som erbjuds. (Komppula& Boxberg

2002:15-17; Rautiainen & Siiskonen 2006:102-103)
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Kundens deltagande

Figur 1 Smiths teori om platsen som det grundldggande elementet i turismprodukten (Komppula & Boxberg 2002).
Modifierad av skribenten.

3.2 Tjanstedesign

Tjanstedesign &r ett relativt nytt koncept som har snabbat pa tjanstebranschens utveck-
ling en stor del. Tack vara teknologi och framfGr allt internet, har detta fungerat snabbt
och bra och okat pa mojligheterna inom branschen. Till skillnad fréan design, ar slutpro-
dukten 1 tjanstedesign alltid en tjénst, inte en designprodukt. Tjénstedesigns huvudsyfte
ar att skdta om kunderna och deras behov. Denna utveckling sker genom tjénsteleveran-
torernas erbjudande och tjénstekonceptet, en kombination av saker och tjénster som pa-
verkas av omgivningen, andra ménniskor och produkter. Som allting annat inom tjéns-
tebranschen innebér tjénstedesign tjénster och dr ett mycket mera komplext system dn
om det skulle vara en fysisk produkt. Det ar allting fran interaktioner, omgivning, fysis-
ka platser och de konkreta tjansterna. Tjanster produceras och konsumeras simultant och
ofta tillsammans med andra tjanster. Darfor édr det av stor betydelse att tjansteleveranto-
ren ha en bred helhetsforstaelse av branschen och allt som hor till, samt hur tjdnster ar

forknippade med andra tjdnster och hur de stdder varandra. (Tuulaniemi 2011: 66-67)

Tjanstedesign dr aktuellt for foretag som &r intresserade av tjdnsternas systematiska, in-
novativa, betydelsefulla, upplevelseproducerande samt foretagets “brand” och skdtande
av interaktioner. Tjinstedesign tillater foretag att komma pé nya strategiska mojligheter,

och leder till att foretag kan vara mera innovativa med utvecklandet av sina existerande
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tjédnster och potentiella nya tjanster. Inom tjdnstedesign anvinder sig foretag av gamla
metoder pé ett nytt sitt och forenar dessa. Tjdnstedesign ér inte planering av tjdnster
som uppfyller och 6kar kundernas kénslor och upplevelser, det &r ndgot konkret som
foretag gor som sammanslar kundernas behov, forviantningar och foretagets mal géllan-
de deras tankar om fungerande tjanster. Kunden &r den centralaste delen av en tjénst, det
ar kunden som bedomer tjdnsteupplevelsen och tar konstant del i den. Tjansteupplevel-
sen dr subjektiv och alltid var enskild kunds egna tankar och &sikter. Inom tjénstedesign
ar ett av huvudmadlen att optimera kundens tjdnsteupplevelse med att bygga upp den
som en positiv sddan, genom att 6ka pa arbetsprocessen med att jobba effektivt, hilla
utrymmena vélvardade och eliminera faktorer som stor arbetsprocessen och kunderna.
Tjanstedesign dr ett systematiskt sitt att utveckla verksamheten genom en process. Hela
verksamheten maste dgna sig 4t denna form av utveckling och sitt att arbeta och arbeta
med en klar bild av vad malet ar. Tjinsternas arbetsmodell kan delas in 1 mindre delom-
raden och vidare frdn de delomradena till &nnu mindre element, detta for att optimera

tjdnsterna och na de utsatta mélen. (Tuulaniemi 2011: 24-26, 61)

3.3 Tjanstekvalitet

Kwvalitet dr unikt och upplevs av kunden och bestdr av kundens forvéntningar. Kvalitet
ar en stor och viktig del av kundservice. Gummesson har definierat kvalitet med en “fit-
ness for purpose” definition, med det menar han att kvalitet & marknadsdrivet och
kundorienterat och leder till kundtillfredsstéllelse. Denna typ av definition dr fokuserad
pa produkter inom tjénstebranschen, kunden vill kdnna sig speciell, som om tjénsten &r
skrdddarsydd for kunden enligt dennas 6nskemdl. Det finns ingen exakt definition pa
bra kvalitet utan endast kundernas asikter. Faktorer som paverkar kundens uppfattning
om kvalitet gillande en specifik tjanst eller produkt &r deras attityd, forvdantningar och
tidigare erfarenheter, samt vilka fordelar de soker 1 situationen. Ibland séker kunden fle-
ra fordelar 1 tjdnsterna och dessa kan ibland ga pa eller till och med emot varandra. Ett
rum som séljs dr en produkt och den produkten paverkas av det rummets material, in-
redning och mdbler. Rummen skall motsvara resten av verksamheten. For att rummen
skall motsvara kundens forvintningar ar det bra att anvénda sig av en kvalitetskontroll

till exempel 1 form av en lista. Kundens upplevelse av rummet paverkas av faktorer som
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att rummet &r stidigt, trevligt och passar vistelsens dndamal. (Rautiainen & Siiskonen

2006: 155; Swarbrook & Horner, 1999: 211-212)

Kvalitet har som koncept blivit mycket bredare &n det tidigare varit. Till kvalitet hor
ledarskap, strategiplanering, utvecklande av organisationer och framfor allt kundfokus.
Kundernas behov ér viktigast vad géller kvalitet, men kvalitet handlar inte mera endast
om den uppfattade kvaliteten som kunden ser, utan hela processen och alla intressenter,
frdn samarbetspartners, leverantorer aktiedgare till kunder. Kvalitet skrdddarsys for
kundernas behov, vad de forvéntar sig och kraver. En tjdnst med hog kvalitet dr en tjanst
som uppfyller kundens behov och lamnar kunden ndjd. Att férstd marknaden och kun-
dernas behov leder till att utveckla tjansterna till den onskade kvalitet som maste upp-
fyllas. Innovativt tinkande, konkurrens, fordndringar i marknaden och samhaéllet stéller

krav pa foretag och leder till konstant vilja att utveckla. (Lecklin 2006:17-19)

Kvalitet inom tjénster dr komplexa eftersom produktion och konsumtion sker simultant,
medan kunden dnnu medverkar 1 processen. Tjdnsters kvalitet upplevs genom de inter-
aktioner kunden har med tjénsteleverantoren, och har tvd dimensioner; teknisk dimen-
sion eller resultatdimension och funktionell dimension eller processinriktad dimension.
Den tekniska kvalitetsdimensionen (resultatdimensionen) dr vad kunderna erhéller frén
en tjdnst, vad processens slutprodukt dr. Denna dimension svarar pa frdgan vad. Vad de
blir med, efter att upplevelsen dr 6ver. Kunden paverkas av sittet den tekniska kvalite-
ten Overfors, detta dr produktens tillgdnglighet och personalens attityd mot kunden. Ut-
over det paverkar dven andra kunder denna dimension av kvalitet, bdde positivt och ne-
gativt. Den funktionella kvalitetsdimensionen (processinriktad dimension) beskriver
hur. Hur en tjanst formedlats och hur kunden uppfattar tjansten. Hur produktions- och
konsumtionsprocessen samtidiga effekter paverkar kunden och hur tjénsteleverantéren
och tjanstemdten fungerar. Den funktionella kvalitetsdimensionen bestar av subjektiva

upplevelser och kunderna agerar som domare. (Gronroos 2002: 74-77)

Image ar en viktig aspekt nir det kommer till kundernas uppfattning om kvalitet. Fore-
tagets image och rykte padverkar vad och hur kunderna ser pé kvalitet. Foretagets profil
och lokala image innebér att kunden vet hur foretaget fungerar och vilka resurser de har,
detta leder till kundens uppfattning om foretagets kvalitet samt slutliga bedomning av
kvalitetsupplevelsen. Foretagets image fungerar som ett filter for kundens kvalitetsupp-

levelse. Kunden ar snabbare med att forlata ett foretag med gott ryckte och positiv ima-
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ge an ett foretag med daligt ryckte och negative image. Misstagets effekt blir storre nér
det handlar om ett foretag som redan har ett daligt ryckte. Figur 2 beskriver hur kvali-
tetsdimensionerna tillsammans med foretagets image paverkar kundens uppfattning om

den totala kvaliteten. (Gronroos 2002: 74-77)

For att kunderna skall vara ngjda maste tjansterna uppfylla kraven kunderna har samt
kundernas vérdesdttningar. Nér tjdnsteleverantorerna forstar detta kan de utveckla deras
verksamhet 1 6nskad riktning. Nér foretag forstar hur kunderna uppfattar kvalitet dr det

lattare for dem att vidta nddvéndiga édtgdrder och uppdatera sina kvalitetsprogram.

(Gronroos 2002:73-75)

Forvéantad

Upplevd

Total upplevd kvalitet

kvalitet kvalitet

Marknadsforing

Foretagets image

Teknisk

Forsaljning

Image Funktionell

Rykte kvalitet: kvalitet:

Kundernas behov

Vad Hur

och varderingar

Figur 2 Total upplevd kvalitet (Gronroos 2002). Modifierad av skribenten
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4 KUNDTILLFREDSSTALLELSE

Kundtillfredsstillelse handlar om hur tjdnsterna moéter kundernas forvantningar. Det ér
ett fenomen som sammanfattar de intryck kunderna far av tjdnsterna och tjansteleveran-
toren, som kunderna sedan vager ihop och bildar en uppfattning om. Om kunderna har
hoga forvantningar kan de litt bli missnéjda om de upplever att tjansterna, kvaliteten
eller personalen inte varit sd bra som de véntat sig. Kvalitetssatsningar som varit bra
frén tjdnsteleverantorens sida kan misslyckas 1 detta skede, 1 och med att kundernas for-
vantningar helt enkelt varit for hoga pa grund av felaktig marknadsforing samt 16ften
om tjdnsterna. Om tjdnsterna har motsvarat kundens forvintningar dr kunden ndjd och
om tjdnsterna har overtraffat kundernas forvéntningar dr kunden mycket ngjd. For att
kunden skall bli mycket ndjd maste tjénsteleverantéren kunna Sverraska kunden med
erbjudanden som leder till hog kundtillfredsstéllelse. Tjénsteleverantorerna skall alltid
strava efter att ha mycket ndjda kunder och ett medel for att né detta ar att lova kunder-
na endast sddant som de vet att de kan leverera, sedan kan de hdja pa kundtillfredsstal-
lelsen genom att erbjuda mera an sjdlva 16ftet. (Gronroos 2002: 81; Kotler & Arm-

strong 2010: 37; Soderlund 2003: 60)

En drivande effekt 1 kundtillfredsstillelse dr hur kunden behandlas av tjansteleveranto-
rens personal. Detta dr viktigt vid interaktioner mellan personal och kund, speciellt nér
vissa kénslor aktiveras hos kunden 1 det tillféllet tjansten erbjuds. Det finns tre faktorer
som paverkar kundtillfredsstéllelse hos kunder 1 tjinstesammanhang. Den forsta &r krea-
tiv reaktion pd fel orsakad av tjdnsteleverantoren, detta kan beroende pé felet vara allt
frdn en ursidkt till ndgon form av kompensation. Andra faktorn &r tillmétesgdaende av
kundens begdran om specialbehandling, detta innebér att kunden skots om pa ett sddant
sdtt som behagar kunden. Tjinsteleverantoren tar hand om att kundens 6nskemal och
problem och skéter om kunden som om tjansten dr skrdddarsydd for alla kunder indivi-
duellt, &ven om det 4r kunden som sjdlv fororsakat problemet som uppstatt. Kunden
kanner sig speciell 1 och med specialbehandlingen. Det lilla extra syftar pé ett beteende
frén tjdnsteleverantoren som Overtraffar kundens forvantningar. Det lilla extra kan vara
sdrskild uppmirksamhet eller omhéndertagande riktad till kunden, nagot som kommer

till pa kopet gratis, ndgon bonus faktor mm. (Séderlund 2003: 115-117)
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Foretagen stivar efter att ge mervérde at kunden, virdet pa tjansten maste vara sa hog
att kunden ar fardig att betala for den. Aktiedgarna bestammer pé vilket sétt foretaget
gor detta, hurudant vérde de vill ge it kunderna. Virde kan beskrivas som forhéllandet
mellan priset och vilken fordel kunden fér fran tjénsten. Priset dr inte nddvéndigtvis fi-
nansiellt, det kan dven vara maétas 1 form av en uppoffring frin kundens sida. Vérdet &r
kundens kénsla av fordelen de fatt. Virdet dr subjektivt och paverkas av kundens tidiga-
re upplevelser och vérderingar. Kunden koper en tjanst eller en produkt for att uppfylla
behov och vill uppnd nigot med kopet. Om kunden uppnér det de vill uppnad genom en
tjénst kianner kunden att han fatt virde for det. Dyrare tjdnster ger inte mervirde an bil-
liga, det ar forhéllandet mellan kundens upplevda fordel och priset/uppoffring som be-

stimmer storleken pa vardet och dértill kundtillfredsstéllelse. (Tuulaniemi 2011: 30-32)

For att forstd kundtillfredsstillelse méste man forsta kundbeteende. Varfor kunden gor
vad kunden goér? Kundbeteende enligt Solomon handlar 1 grund och botten om att stu-
dera processen av kundens val, kop, anvindning och bortskaffning av produkter, tjdns-
ter, idéer och upplevelser for att uppfylla behov och 6nskemal, detta giller bade kop-
processen av individuella kunder och grupper. Kundbeteendeprocessen dr inte endast

det som utspelar sig pa platsen av kdpet utan mycket mera. (Solomon 2009: 33)

Foretag som satsar pé tjansteperspektiv dr bundna till ha relationer med deras kunder.
Ofta bildas dessa relationer med tiden, relationen kan borja med samtal eller skriftlig
kommunikation och sedan leda till moten och eventuellt kdp av tjénster. En bra relation
garanterar inte ndjda kunder men ar en viktig del av kundtillfredsstillelse. Lagg dnnu till
bra personal som ger bra service sa nar foretaget lojala kunder och goda resultat. Kun-
nig och motiverad personal 1 alla positioner dr mycket viktigt for foretag, och framfor-
allt ar det viktigt att behalla viardefull personal. Kravande kunder kan ibland kénnas som
en borda for personalen, men viktigt att komma ihag dr att dessa kunder tillater persona-
len och foretaget att jobba hardare pd att utveckla foretagets existerande tjdnster och

ddrmed bli battre och mera konkurrenskraftigt. (Gronroos 2002:19-20)

41 CRM

Customer relationship management (CRM) ir ett kunddatabassystem som involverar

detaljerad information om de individuella kunderna som noggrant hanteras till kunder-
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nas fordel genom att anvinda sig av ett “touch point”-koncept for att 6ka pd kundtill-
fredsstéllelse. Detta koncept innebér att foretag har detaljerad information om sina kun-
der samt deras onskemél och krav. CRM hjilper foretag att ldra kdnna sina kunder och
veta vad kunderna vill ha innan kunderna sjilva inser vad det 4r. Berdringspunkterna' r
olika for olika kunder och kan bestd av mycket smé och enkla saker. CRM kan skiljas at
med operativ och analytisk CRM. Operativ CRM behandlar kundinteraktioner och be-
roringspunkterna. Analytisk CRM ir den strategiska delen av CRM och involverar for-
staelse av kunderna och det som sker 1 den operativa delen av CRM. Om ett foretag
skoter sin CRM ritt kan de paverka kundens kédnslor genom att forstd de enskilda kun-
derna och behandla dem enligt deras individuella 6nskemal och behov. CRM ér 1 dagens
lage det viktigaste marknadsforingskonceptet och tillater foretag att erbjuda “real-time
customer service”. Detta med hjdlp av kundernas personliga information som finns i
kunddatabasen. Det ger dven foretagen mojlighet att marknadsfora och erbjuda rétt sorts
tjénster t kunderna. CRM ér en process som bygger upp och bevarar 1onsamma kundre-
lationer med Overldgset kundvirde och kundtillfredsstillelse. (Dyché 2007: 4-5,9, 14-
15; Kotler et al 2010:22-23; Kotler & Armstrong 2010: 37)

Ett foretag skall registrera allt som sker gillande kunderna och kundinteraktioner. In-
formationen kan besta av allt fran kundbeteende till kundens koppling till stillet och
andra kunder. Den data som samlas in har stor betydelse for foretaget vid omhanderta-
gandet av kunder. Detta system skall vara ett brett och dynamiskt program som tillater
foretaget att kéinna sina kunder och folja med dem. Pa sé sitt kan foretaget utvecklas
med hjdlp av denna information, och gora de atgdrder som kravs. (Rautianinen & Siis-

konen2005: 109)

5 METODDISKUSSION

Vid genomforandet av en marknadsundersokning kravs det att undersdkaren pa nagot
satt samlar in data, analyserar och tolkar det samt presenterar det. Det finns tvd huvud-
sakliga forskningsmetoder for att samla in data, dessa dr kvantitativ forskningsmetod

och kvalitativ forskningsmetod.

Den kvantitativa forskningsmetoden ar 1 insamlandet av data 1 form av siffror, antal och

! Fritt 6versatt fran engelskans touch point
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mangd och innebér att resultaten fas med hjélp av att matematiska och statistiska meto-
der. Denna form av unders6kningsmetod dr baserad pa variabler som kan analyseras
objektivt och studeras med ett atomiskt perspektiv, vilket innebir att undersékningen
gors pa nagot specifikt 1 en helhet eller delar av helheten. En kvantitativ undersokning
ar strukturerad, 1 och med man redan fran borjan har en tydlig ram och begransning i
och med att det finns en hypotes eller utgdngspunkter som styr undersokningens rikt-
ning som strivar efter att uppticka, faststélla och mita samband. Darfor dr den kvantita-
tiva forskningsmetoden mest lamplig for unders6kningar som vill prova teorier, en eller
flera. Den kvalitativa forskningsmetoden innebdr data som &r uttryckt i ord, text, bilder,
symboler och handlingar. Resultaten fis genom att tolka och forsoka forstd den data
man har och fokuserar pd underliggande mening och innebdrd 1 den insamlade data,
som sedan tolkas som ett ssmmanhang var helhetsforstaelsen ér av stor betydelse. Kva-
litativa forskningsmetoder dr bra i frdgan om att skapa teorier, teoretiska hypoteser och
praktiska arbetshypoteser. Det finns inte entydiga regler hur materialet skall analyseras
och dr ostrukturerat text som omfattar mycket material. Den kvalitativa underskningen
ar begransad till undersokarens formaga att forsta, vara subjektiv och tolka data 1 det
monster som materialet visar och inte hur undersdkaren tror att det skall vara och for-
vintar sig. Det dr viktigt at veta att 1 det hir skedet 14gga betoning pa att dessa tva
forskningsmetoder kan kombineras och det 4r mojligt att kvantifiera kvalitativ data och
gora kvantitativa data kvalitativt. (Bryman & Bell 2005:40, 446; Christensen et al.
2010: 69-70)

5.1 Val av undersokningsmetod

Undersokningsmetoden 1 den empiriska delen av arbetet kommer att géras med en kva-
litativ forskningsmetod. Det dr den forskningsmetoden som skribenten tillsammans med
uppdragsgivaren kommit dverens om att dr bést for denna undersdkning, i och med att
en enkdtundersokning redan gjorts pa vintern 2011. Svaren samlas in via personliga in-

tervjuer av semistrukturerad art.

5.2 Frageguide

Primér data kan samlas in pa flera sétt, antingen via att kommunicera eller observera.

22



Detta kan ske med enkdt, intervju, observation eller experiment. Datainsamlingen 1 detta
arbete kommer att goras med en kvalitativ forskningsmetod var informationen fas via

intervjuer. (Christensen et al. 2010: 104)

Nar en intervjuare moéter en respondent och intervjuar denne kallas det for en personlig
intervju, och ar den vanligaste formen av intervju. Det dr intervjuaren som styr inter-
vjun, men har inte ensamt ansvar for intervjuresultatet, ansvaret dr dven respondentens.
En semistrukturerad intervju gors med hjilp av teman och fragor som behandlas under
intervjun, detta kallas for en intervjuguide. I och med intervjuguiden med de specifika
teman som skall behandlas kan intervjuaren halla koll pé att alla teman berérs och dndra
pa fragefoljden. Men nédr ordningen &ndras och frigorna kan fragornas innehall @ndras
och dirmed kan informationen variera intervjuerna emellan. Med semistrukturerade
intervjuer vill man fa svar pé frigorna vad, hur och varfor. Det dr 4ven mgjligt att kom-
binera datainsamlingstekniker, att anvdnda ena som forundersokning och fortsdtta med
en annan teknik for att fi grundligare svar for att fa information om varfor responden-
terna svarat pa ett visst sétt. (Bryman & Bell 2005:363; Christensen et al. 2010: 167-
168)

Frageguiden gjordes pé basen av arbetets teori och behandlar fragor som uppdragsgiva-
ren ville fa grundligare svar pa. Frageguiden dr semistrukturerad och dr uppbyggd sa att
den bdrjar med basinformation om d&mnet. Sedan gér frdgorna over till de olika informa-
tionsomrdden som behandlas 1 teorin som beror de frigeomrdden som skall undersdkas
grundligare. Frageguiden bestar av sammanlagt 14 fragor och finns att se i sin helhet 1
bilaga 1. De huvudsakliga teoriomrdden som frigorna baserar sig pa ér tjénsteutveck-
ling, kvalitet och kundtillfredsstillelse. Dessa teorier dr uppbyggda av de fragor som A.
Ahlstrom Oy vill ha grundligare svar pa, fran enkdtundersokningen fran vintern 2011.
Fragorna kring tjansteutveckling behandlar Smiths teori om turismprodukten och bety-
delsen av Norrmark som en turismprodukt. Sedan tjdnstedesign var skribenten forsokte
ta reda pd hur A. Ahlstrom Oy skulle kunna kombinera de gamla tjdnsterna frén tiden
fore det var en géstverksamhet med de nya tjdnsterna. Kvalitet dr nista del av intervjun,
frigorna om kvalitet handlar allmint om kvaliteten, kvaliteten 1 de olika lokalerna och
potentiell kvalitetsokning. Fragorna kring kundtillfredsstéllelse behandlade responden-
terna asikter om deras ndjdhet géillande tjdnsterna och gistverksamheten. Hur de forhél-

ler sig till CRM och om de tycker att géstverksamheten behover ett kunddatabassystem
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och om respondenterna kénner att personalen forstar kundernas behov och onskemal
och vad de tycker om maéltidstjdnsterna. Sedan 6vergér frageguiden till frigor om rikt-
linjer som styrelsen har dragit i frdgan om anvindningen av lokalerna i Norrmark och
hur respondenterna kédnner att sldktens virderingar syns i verksamheten. Frageguidens
frdgor gér lite pd varandra och paminner delvis om varandra, detta pa grund av att re-
spondenterna svarar ibland véldigt korta svar och dven for att svaren adr annorlunda om

frdgan ar annorlunda formulerad.

5.3 Val av respondenter

Vid insamlandet av primérdata ar det viktigt att forstd vem maélpopulationen ar och vem
undersokaren skall intervjua. Eftersom det 4r ett enormt, tidskrdvande och kostsamt ar-
bete att undersoka hela mélpopulationen gors ett urval av populationen, var ndgra re-
spondenter véljs som representera hela malpopulationen. Ett urval ger dven intervjuaren
mera tid for respondenterna och ddrmed mera information av de utvalda respondenterna.
Urval delas upp 1 tva kategorier, sannolikhetsurval och icke-sannolikhetsurval. Var det
forsta alternativet, sannolikhetsurval betyder att respondenterna véljs slumpmadssigt. |
detta fall behover undersékaren en urvalsram varifrdn respondenterna viljs. De olika
sdtten att vélja respondenter slumpmaissigt dr med obundet slumpmaéssigt urval, syste-
matiskt urval, stratifierat urval, klusterurval och flerstegsurval. Icke-sannolikhetsurval
innebér att respondenterna inte kan forutses. Denna urvalsmetod anvinds ofta nér un-
dersokaren studerar komplexa fragor och bakomliggande uppfattningar i1 specifika fré-
gor. Som 1 sannolikhetsurval finns det flera sétt att gora urval 1 icke-sannolikhetsurval,
dessa ér strategiskt urval, kvoturval, uppsdkande urval, sjdlvurval, bekvimlighetsurval
och péstana urval. Detta arbetets urval kommer att bestd av ett strategiskt urval, det in-
nebér att undersokaren sjilv véljer respondenterna eftersom syftet med undersokningen
ar att fa en djupare forstielse av dmnet. Ett heterogent urval anvénds for att nd bredd
inom undersokningen och &r ndr undersdkaren véljer respondenter som é&r olika till sdt-
tet, till exempel olika sorters kunder 1 ett foretag. Detta tillater undersdkaren att skilja pa
likheter och skillnader mellan respondenterna. (Christensen et al. 2010: 110, 114-115,
130-131)

Respondenterna valdes med hjélp av ett strategiskt icke-sannolikhetsurval. Responden-
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terna valdes frdn de personer som hade svarat pa enkéten fran 2011. Skribenten valde
vem respondenterna skulle vara och forsokte dverse sin personliga koppling till dessa
personer, och vara sa objektiv som mgjligt 1 valprocessen av respondenterna. I och med
att undersokningsrespondenterna alla ar sldkt valde skribenten respondenterna fran olika
slaktgrenar och 1 olika aldrar, for att fa sd bred helhet som mdojligt. Ursprungligen var
det meningen att undersokningen skulle goras med 10 intervjuer. Men detta blev svért
eftersom manga intervjuer bokades om och avbokades. Unders6kningen bestar nu av 8

intervjuer.

5.4 Genomforande av undersokning

Frageguiden som undersokningen grundar sig pd byggdes upp pa basen av nagra fragor
frdn enkdtundersdkningen som gjordes pd vintern 2011 som uppdragsgivaren upplevde
att var intressanta och kéinde att de ville ha grundligare information om. Dessa fragor
var; jag upplever att personalen fOrstdr mina behov som kund, som aktiedgare &r jag
ndjd med de riktlinjer som A. Ahlstrom Oy har dragit i1 frdgan om anvéndningen av lo-
kalerna 1 Norrmark, den nuvarande verksamheten 1 Norrmark foljer sldktens varderingar
och visar respekt for arvet frdn véra forfader "vorda 6dmjukt fadrens minne” och sé vil-
le de veta varfor aktiedgarna véljer att bo 1 de husen de bor 1 under deras Norrmark vis-
telser. Nér frdgeguiden var klar kontaktade skribenten respondenterna per telefon. Alla
som kontaktades stéllde upp pa intervjun, men som redan ndmndes sd blev inte alla in-
tervjuer av pa grund av avbokning och tidsbrist hos respondenterna. Intervjuerna be-
handlades konfidentiellt. Antalet intervjuer som blev av &r dtta. Skribenten valde att inte
lata respondenterna bekanta sig desto mer med fragorna pé forhand, detta pd grund av
att respondenterna sedan funderar mycket pa svaren och pa vad de kan eller inte kan
sdga ndr det dr frdgan om sldktingar och sliakthemmen. Skribenten kénde att fragorna
var sddana som respondenterna skulle kunna svara pa utan forberedelser eftersom de
basera sig pd respondenternas personliga asikter om A. Ahlstrom Oy:s gistverksamhet i
Norrmark. De flesta av intervjuerna utférdes pa respondenternas arbetsplatser eller hem,
forutom en som utférdes hemma hos skribenten. Undersokningen gjordes under en tids-
period pé tre veckor i1 februari och mars 2012. Den forsta intervjun gjordes 27.2.2012
och den sista 12.3.2012. Tiden for intervjuerna varierade och tog allt frdn 15-45 minu-

ter. Intervjuerna spelades in med en telefon med inspelnings egenskaper. Efter intervju-
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erna transkriberades intervjuerna for att ldttare kunna ldsa och forstd materialet. Efter

detta redovisades intervjusvaren i sin helhet fraga for fraga.

6 RESULTATREDOVISNING

Detta kapitel presenterar resultaten fran intervjuerna. Resultatredovisningen baserar sig
pa de transkriberade intervjuerna. Huvudteman i redovisningen é&r: tjdnsteutveckling,
kvalitet och kundtillfredsstéllelse. Eftersom svaren behandlas konfidentiellt har skriben-

ten endast skrivit de olika respondenternas svar och inte vem som svarat vad.

Aktiedgarna besoker Norrmark dr av flera orsaker. Alla respondenter nimnde at de reser
till Norrmark for att det &r ett kért stélle och &r hjartat néra, de har en emotionell kopp-
ling till bruksomradet. De ir ett speciellt stélle for dem for att de vet att deras sldktingar
bott dér och att de sjdlva har varit ddr mycket dnda sedan de var barn. Det &r forfadernas
nédsten och alltid meningsfullt och fint. Respondenterna sdg det viktiga 1 det att det ar
alltid samma och en fast punkt i deras liv, en av dessa respondenter nimnde att ndr man
flyttat mycket och bytt landstillen &r Norrmark det enda stéllet som alltid varit samma.
En av respondenterna sade att hon inte skulle besoka Norrmark om inte det fanns den
starka familjekopplingen, men 1 och med att familjekopplingen 4r sa kinner hon att be-
soken dr s& mycket mera én bara att vistas dér, att det & som om hon besoker sig sjdlv

pa nagot sitt. Det &r historia och minnen som gor stillet kart.

Det ér en unik miljé var man trivs, njuter och man har alltid roligt dir. Manga av aktie-
dgarna ser Norrmark som ett stdlle var man kan koppla av med védnner och familj och
komma lite bort fran vardagen. Olika sétt respondenterna beskrev Norrmarks miljo med
var bland annat att det dr; ett otroligt stille, som helhet dr ndrvarande, vacker plats, spe-
ciellt, som om det dr fran en annan virld, vackra byggnaderna och tradgérden och é&r

unikt 1 Finland.

Olika evenemang som aktiedgarna deltagit 1 &r familjesammankomster s som jakter,
bolagsstimman, traff med affarsbekanta. Stimningen dér och historiens vindslag &r en
viktig del da man dr ddr med affarsbekanta for det paverkar en att se pa affdrer pa ett ritt
sdtt. Respondenterna dker dit for god mat och for att det dr vad sldkten Ahlstrom har att

bjuda pa med hela sin historia.
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6.1 Tjansteutveckling

De olika elementen i turismprodukten beskrev respondenterna skilt for sig, med Norr-
mark som turismprodukten. Detta enligt Smiths teori med platsen som det centralaste
elementet och sedan tjanster, géstfrihet, valfrihet och kundens deltagande som omring-

ande element.

Platsen beskrev respondenterna som en unik miljo och att det inte finns liknande stédllen
1 hela landet som é&r si statligt och fint som helhet. Att det finns gérdar som har nagra
fina hus och byggnader men att helheten 1 Norrmark &r sa speciell. Respondenterna
beskrev Norrmark med ordet unikt och berdmde pa ett eller annat séitt. De ndmnde att
det ar kinslan som finns dér, historian och allméint kinslan av att komma hem. Det ar
nagot bekant och man kénner sig alltid vilkommen dit. Att Norrmark &r otroligt vackert,
fint och vélbehallet. Det dr dir som Ahlstrom industrin har verkat och respondenterna
associerar platsen med Ahlstrom som industri och platsen var generationerna tidigare
har verkat. En av respondenterna ansdg den personliga kopplingen till Villa Mairea vara
sa stark att hon placerade Mairea som kidrnprodukten och Norrmark som omrade eller
ringen runt Villa Mairea. Men respondenterna anser att Norrmark dverlag ér en fin plats

med mycket kanslor.

Tjansterna har fornyats ratt vasentligt den senaste tiden och respondenterna vet inte om
det till det béttre eller simre att det har dndrats véldigt mycket. Tidigare har hela perso-
nalen ként respondenterna sedan de var sma och visste da precis vad man ville eller inte
ville. Nagra av respondenterna anser att det nu dr s att personalen inte vet vem som &r
vem och ddrmed inte kan veta vad man har for intressen och onskemal. I och med det
kénde respondenterna att tjinsterna var mera hemtrevliga forr. Den kdnslan 6kades ock-
sa visentligt 1 och med att det tidigare pd Norrmark fanns hembitrdden och en person
som bedrev det. Nu dr tjdnsterna mycket mera professionella och restaurang och hotell-
verksamhetslikt, men samtidigt finns det fortfarande inslag av gamla tjénsterna. Det
finns mycket att dnnu utveckla géillande tjédnsterna men haller pa att gd at ratt riktning
och alltid kan man fundera p& hur man skulle kunna gora saker pa ett annorlunda sitt.
Aktiedgarna tycker att man blir mottagen pa ett bra sitt och att personalen pd Norrmark
tar vdl hand om sina géster. Respondenterna tycker att tjinsterna dr valfungerande, trev-

liga och de har goda erfarenheter och dr ndjda med servicen, men de finns asikter om
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det att tjédnsterna blivit opersonliga. De tycker att personalen kidnner for det mesta famil-
jemedlemmarna och om de inte kdnner dem sa forsoker de sitt bésta for att lara kdnna
familjemedlemmarna. Personalen ar flexibel och kunden féir sjdlv bestimma vad
han/hon vill ha och special preferenser tas 1 beaktande och de har foreslagit recept som
de vet att kunden tycker om. De tycker att tjinsterna inte d&r samma mera nir Norrmark
inte mera dr ett hem. Respondenterna tycker att personalen brukar kidnna till specialons-
kemal och kénner att man inte behdver koordinera sd mycket med personalen, men dnda
maste man sjilv som kund ofta pdminna personalen om 6nskemal och behov, men som
en av respondenterna sade, detta dr en systemgrej att de borde pa Norrmark veta vad
stamkunderna vill ha och ha den informationen 1 ndgot system. Nagon av respondenter-
na menade att hon hellre har trevlig personal som vet vem kunderna &r och istéllet ha
lite sémre mat. En annan av respondenterna ser mycket gott i Norrmark och anser att
fordndringarna som skett har varit bra och han ser att det finns bade det goda och det
daliga 1 forandringar och ddrmed kan man nu konstatera att saker skulle ha kunnat goras
pa ett annat sitt. Det har varit smutsigare med synliga dammtussar. Tjdnsterna anses
vara av varierande nivd och nigot som en respondent anser vara ndgot man ar nervos
over fore man kommer till Norrmark, pa grund av forvéntningarna och den besvikelse

det dr om inte motsvarar forvéntningarna.

Gastfriheten ansag aktiedgarna 1 allménhet att var bra, det ndimndes att personalen inte
kanner slaktingarna tillrdckligt vél och tycker att de har att forbattra dir, men att de for-
soker sd gott de kan. Den &r bra, personalen har en bra styrka och det har gjort sa att re-
spondenterna kénner sig vidlkomna, att de tar emot en med Oppna armar. Enligt en av
respondenterna dr det sa att det d4r ndgot som man maérkt att styrelsen har satsat pa det
ndr de dragit riktlinjer och ansett att ar viktigt. Det 0kar pa den varma stimningen och
gistfriheten. Respondenterna tycker inte bara att personalen skall kdnna slédktingarna
utan dven tviartom och dé ar det bra att personalen har namnlappar sé att man léttare kan
lara kdnna dem. Det att man far vara for sig sjdlv ar viktigt for manga och da péaverkas
géstfriheten av hur diskreta och flexibla personalen varit pd Norrmark och det tycker
respondenterna att de varit. Men respondenterna tycker att géstfriheten &r jétte viktig

och den vénligheten personalen visar mot gésterna.

I frdgan om valfrihet sade respondenterna att de kdnner en valfrihet gédllande husen och

att det finns flera hus som man kan bo 1 och pa sa séitt har ett val. Hir ndimnde en re-
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spondent dven att detta behdvs, for att ibland ar det sd att nagot hus ar upptaget och gar
diarmed inte 1 uppfyllelse. En respondent sade att det dr trevligt att man kan ordna nagot
pa Villa Mairea 1 stil med lunch eller bara en rundtur var man kan bekanta sig mera med
huset. Aktiedgarna kdnner att program som de kan vilja mellan att gora ar bland annat
friluftspromenader, jakt, fiske, skjutbana, bastubadande, simning, kanotpaddling, sport
och andra aktiviteter, men dessa &r inte alltid ordnade av Norrmark utan man mast fixa
dem sjélva, till detta horde golf i Yyteri som ligger i ndrheten av omrédet. Men det har
kommit till mycket pd senaste tiden och nagra av respondenterna tycke att det dr nagot
som de vet vildigt lite om, att de vet inte vilka alla mgjligheter det finns pa omradet.
Men nagra av respondenterna 1dt inte detta paverka eftersom de sade att nar de kommer
till Norrmark dr de fast i gamla mdnster och ganska ndjda med att inte ha program utan
mera bara gora samma saker som alltid, ta det lugnt, dta gott och njuta av att bara vara
och ga pa promenader. Det finns absolut en tydlig valfrihet men ménga av responden-
terna kédnner att de inte ar intresserade och att det inte &r deras grej, ndgra har inte ens
velat bekanta sig med nya bastun eftersom den respondenten inte tycker att det dr be-
hovligt p4 Norrmark. Men 1 allménhet tycker respondenterna att fast det finns en klar
trend bland dem att de inte vill gora ndgot nér de &r dar, att det ar jétte roligt att mojlig-

heterna finns men tills vidare verkar det som om intresset inte skulle finnas.

Kundens deltagande ar enligt respondenterna ganska bra. De kénner att man kan delta 1
program 1 Norrmark och de som de kommit 6verens om pd féorhand med personalen om
aktiviteter tas 1 beaktande. Médnga tyckte att till kundens deltagande horde dven det att
delta 1 matlagning och sddant och var intresserade av detta, att lite sjdlva fi delta mera i
matlagningen sddant, men samtidigt fOrstar de att detta kan bli svért att f& igenom och
att fungera. En respondent tyckte att allting lyckas nog, men att man maéste tala med na-
gon och oftast gd tjdnstevdgen via kontoret, men kan vara svart i och med att man méste
veta vem man ska tala med och ha den personens mobilnummer och respondenten 1 fra-
ga tyckte att det skulle vara bra for familjen att fi uppdaterade telefonbdcker med allas
telefonnumror och att veta vem man skall ringa till 1 vilka drenden. En av respondenter-
na hade en vision om hur man skulle kunna delta mera och koncentrera sig pa att lira de
yngre sldktmedlemmarna mera om hur det var forr i tiden, detta med att ha honor och en
gris och plocka dgg pd morgonen bara for kuriositetens skull och rensa rabatten och del-

ta 1 koket med att hjdlpa med matlagningen. Denna respondent mindes dven att for nag-
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ra ar sedan dnnu var det sa att barnen fick hjdlpa med att baka semlor. Ndgon hade inte
upplevt programmen 1 forsta hand men hort om dem och tycker att de later bra och att

de har utvecklat mojligheterna.

Respondenterna beskrev vad som var bittre i Norrmark fore det blev en verksamhet och
de svarade med konkreta exempel att vad det var som var béttre dar tidigare, men alla
ansag inte nodvandigtvis att det var béttre forr men nog annorlunda. Det var klart mera
ett hem tidigare och kdndes mera som ett hem &n en gistverksamhet. Forr kénde aktie-
dgarna att de kunde vara mera fritt ddr och elda brasan sjdlva om de ville. Det fanns
vird och vérdinna och man kédnde sig mycket vilkommen dit. Det var familjart och om-
bonat med ljusen och brasan pa. Det var dven renare och snyggare och maten var av
jdmnare standard. Det var personligare och det var mindre byrakrati, d& var det sa att
man talade med en person och kom Overens om saker pa forhand och hur det skulle
vara. Men respondenterna ser att det hela handlar om en process som bestar av manga
olika nivaer och att ibland maste man ge avkall pa ndgot man 4r van vid. Forr var det

aven lattare att hitta lediga datum nir man kunde boka Norrmark.

Nu ér det striktare regler och mera formellt, men respondenterna anser dnda att samma
géstfrihet finns. I dagens ldge dr det mera organiserat och det finns ett bokningsschema
som man kan utnyttja och gé via vissa instanser. Korrespondensen skots om pa ett mo-
dernare sdtt. En respondent tyckte att det idag dr mera att ta reda pa géllande beséken
och bokningen. P4 ménga sitt fungerar servicen battre nu och har férnyats enligt nuti-
dens behov. Man maéste vénja sig men den nya personalen och att den tangerat mycket
mot hotell och att personalen inte forstar vad kunderna 6nskar méltidsméssigt. Det som
respondenterna tyckte att var bra att det finns mera att vélja mellan nu, ett storre urval
av produkter och storre urval av hus att bo 1. Det renoverade husen tycker respondenter-
na att dr véldigt fina och lyxiga. Det som de inte tyckte om dr att personalen ofta dr an-
nan &n tidigare, de som féatt samma personal nir de varit dir har uppskattat det véldigt
mycket. Vissa traditionella Norrmarksprodukter som funnits for ldinge sen har kommit
tillbaka och respondenterna uppskattar detta. Men det som é&r bra dr det att verksamhe-
ten genererar pengar och ar fordelaktigt for bolaget men orsakar dven att det ofta ar upp-
taget. Allmént tycker inte respondenterna att det nodvéandigtvis varit béttre forr och &r
samre nu pga. att det blivit en gédstverksamhet och att det skett fordndringar. Det ar inte

bara for familjen mera utan dven for utomstdende. En av respondenterna tror att den &ld-
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re generationen kanske vill ha mera av det traditionella och att de yngre kanske vill ha
mera specificerade recept. Men allmént sd borde Norrmark dka pd hemkénslan och ta
bort kassaapparaterna och prislistor sd att de inte syns. Men allt gir att dtgédrda 1 gést-
verksamheten men att det dr fragan om att f4 processerna att fungera, hur som helst
kdnner denna respondent att det tagit lite for lange at f4 dessa processer att fungera, men
att de nu &r pa battringsviagen. En av respondenterna tycker inte om stora fordndringar
och att det &r ointressant med moderna och innovativa saker pa Norrmark och att alla de
mojligheter som kommit till nu pa senaste tiden borde marknadsforas for slaktingarna

mera eftersom ménga inte ens vet om alla mojligheter.

6.2 Kvalitet

Respondenterna tyckte att det &r massor med olika méanniskor som ansvarar for tjénster-
na och att det finns bade de som dr battre och de som ar sdmre. Kvaliteten sdgs ha gatt
ner efter att det blivit en gistverksamhet men blivit béttre nu igen. Respondenterna far
inte alltid svar pa vissa tjinsteomrdden nir de kontaktar dem och det férvanar mycket
stort eftersom man borde f4 svara snabbt. Kvaliteten dr dverlag ganska god men kan
forbattras med att hoja pa allménna kunskaperna hos serveringspersonalen for att nd en
professionell standard. Nagon annan av respondenterna tycker att tjdnsterna dr av hog-
kvalitet och att personalen ir jétte professionell. Pa Villa Mairea ar kvaliteten pa tjéns-
terna bra och det dr bra att diar ofta &r samma personer och jobbar. Kvaliteten dr bra
men finns mojlighet att forbéttra. Kvaliteten pa det materiella bestér av en helhet som ér
oersittbar och boendet dr mycket fint. Kvaliteten varierar mellan vissa rum eftersom
vissa dr finare och vissa har eget badrum. Det dr trevlig personal men nagra har ibland
varit lite dryga, de skall ha respekt for gisterna. Det dr en prisfrdga konstaterar en av
respondenterna, att det otroligt dyrt jamfort med vad de ger och att det &r svart att forsta
prisséttningen pa tjdnsterna och forstar inte att med de resurser de har att man inte kan
ha bittre kvalitet eller sen lagre pris, och anser att kalkylen gér fel ndgonstans. Kvalite-
ten pd logi dr bra men stddningen har varit dalig och nér den inte gors sa bra sa sjunker
kvalitetsnivan pa rummen. Sdngarnas bidddning har inte varit bra pd senaste tiden men
om det sparar pengar sd varfor inte ldmna bort baddningen, men allmént sa har kvalite-
ten gatt ner. Nagra stéillen som den ndmndes att det behdvs uppfriaschning 1 dr badrum-

men 1 Isotalo och pd och pa Villa Mairea lite sofftyger och badrockar och nagra andra
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sma saker, for att allmént 6ka pa kvaliteten.

Respondenterna svarade pa vad de tycker om kvaliteten 1 de olika husen och om den
skiljer sig. De flesta av respondenterna tyckte inte att det var nagon skillnad pa kvalite-
ten. Sedan tyckte en att det inte var ndgon skillnad pé kvaliteten pd Havulinna och Isota-
lo, men nog det att Isotalo kidnns mera som ett hem eftersom man vet att inte utomsta-
ende far bo dér. Sedan tycker respondenterna att det allmént skiljer sig pa det sittet att
Havulinna och Isotalos kvalitet och tjdnster fungerar bra medan de andra har mindre
tjénster och ddrmed anses de ha lite ldgre kvalitet. Men Vainiola och Sahala tycker re-
spondenterna att 4r mycket fina men har mera sjidlvbetjdning dir. En av respondenterna
hade ett exempel av hur kvaliteten varit pd Isotalo var det en gang varit mediokert och
en ging varit daligt, dir var ett séllskap pa 16 personer och personalen bestod av 1 per-
son. Sedan hade denna samma person varit pd Vainiola nér det sedan hade fungerat vil-
digt bra, bittre dn forvéntat och kanske till och med for bra. Detta fir respondenten att
fundera pé logiken i prissittningen. En annan respondent kommenterade dven skillna-
den 1 kvalitet jaimfort med priset och ansag att han inte vill betala lika mycket for Vaini-
ola och Sahala som for Havulinna som dé ar finare och har full betjaning. Men 1 detta

svar kom det dven upp ojimnheten i kvaliteten och tjinsterna.

Nar respondenterna skulle svara var de brukar overnatta svarade 1 direkt Villa Mairea
och endast Villa Mairea, 3 svarade Havulinna, dels for att det 4r ndrmast hjérta och dels
for att det dr dér de varit som barn. Tre svarade att de bor pa bade Isotalo och Havulinna
men mera pa Isotalo pga den emotionella kopplingen, varfér de bor pa Havulinna ibland
var fOr att ndr de ar storre géng och flera personer och om det finns barn eller ungdomar
med 1 ginget passar Havulinna béttre. Detta for att ddr finns mera att gora sd som att
spela biljard och pingisbord etc. En av respondenterna bor i alla hus, forutom Villa

Mairea.

Forslag pa var det behovs kvalitets 6kning och exempel pd hurudan denna kvalitets 0k-
ning skulle vara var bland annat att man borde fa snabbt svar om man ringer eller mej-
lar, se till att det finns tillracklig personalstyrka bland annat 1 friluftsdelen som héller pa
att planeras, modifiera och justera och skala tjansterna till det enkla, kvaliteten borde
allmént lite skédrpas till men inte ndgra stora fordndringar men vissa finslipningar, ha

likadana ticken och dynor 1 alla rum, eftersom alla betalar samma pris, detta skulle kun-

32



na satsa pa med en liten peng. Nigra hade inte klagomal eller nagra speciella exempel
pa vad denna 6kning skulle kunna vara. Men de forslagen som uppkom var att uppdate-
ra ett register med t.ex. matallergier och att det &r bra att de provar pd nya recept och
sadan men for att det skall lyckas maste de se till att personalen kan tillreda dessa ritter
vildigt bra och d&ven om personalen skulle ofta vara den samma sé skulle det oka pa
kvaliteten. Nagon hade svart att sdga eftersom det ibland ar valdigt lyckat och ibland
inte alls bra, att for en respondent som ar i Norrmark 6-7 gidnger om aret sade han att
endast 1 gang av dessa ar valdigt lyckat och allt gér perfekt. Det &r sa stora variationer,
antingen &r respondenten ndjd med maten men missndjd med personalen eller sd ar det
tvartom. Men denna samma respondent sade dven att om man vet vilken kock det &r
som kan laga mat pa det séttet som han tycker om sa ber han efter att fa denna kock,
men som respondenten ocksé sade sé dr det att detta kan inte krdvas av kunder, kunder-
na skall inte behdva veta vem som kan laga mat och vem som inte kan. Denna respon-
dent undrade Over processerna och tycker att de dr 1 skick men att det dr nagot 1 kvali-
tetssdkringen som inte fungerar. De borde se till att alla kan laga alla ritter sa att man
far det vad man Onskat sig och om de provar pa ndgot nytt sa skall det géras sé bra att
alla 1 koket kan gora det och att det gors vildigt bra. En av respondenterna sade att den
dér besvikelsen nidr man inte fir vad man véntat gor en vildigt sur och frustrerad. Det
kidnns som om mycket av kunskapen har forlorats med den gamla personalen. En re-
spondent tycker personalen skulle kunna vara mera insatt 1 hur slékten skulle villa ha det
speciellt om man tinker pa Havulinna och ha béttre koll pd vem som fir dvernatta pa

Havulinna.

6.3 Kundtillfredsstallelse

Respondenterna ansag sig vara ndjda men sédger att den nog finns utvecklingsmojlighe-
ter som det alltid gor 1 processer. Det har skett stora fordndringar och respondenterna
tycker att gastverksamhetstjidnsterna och jakterna har fungerat bra, att de varit bra orga-
niserade och fina. En respondent dr mindre n6jd med prisséttningen pa jakterna efter-
som han tycker att den ar fel och borde gds igenom. En av respondenterna dr inte ngjd
med en visit pd Villa Mairea eftersom det har blivit som ett museum for de dvriga slik-
tingarna, familjemedlemmarna ska fa ga omkring och titta med géster och inte forsoka

sdlja en bok pa végen ut, som i en giftshop. En aktiedgare ar alltid n6jd nar han kommer
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dit. men missndjd 1 frigan om bestéllningen. En respondent svarade att han &r relativt
ndjd men han vet att hans fru dr missndjd eftersom tjénsterna blivit opersonliga, vilket
han medger att de till ett visst man har blivit. En annan aktiedgare sade att hon nog &r
lite missndjd for tillfallet for hon tanker pd hur fantastiskt det skulle kunna vara. Enligt
en respondent dr forvdntningarna dr hoga och nivan borde vara jitte hog och har dérfor
varit mera ngjd forut. En respondent sade att det &r svart att komma igdng nér man ut-

vecklar och att de pa Norrmark borde vara snabbare 1 svar.

Att ha ett CRM system tyckte alla av respondenterna att skulle vara en bra grej. En re-
spondent beskrev detta som fenomenalt en annan tyckte att det skulle vara en jitte god
1dé men lite skeptisk Over hur ett sadant system skulle fungera och med en hurudan
budget. De sade dven att det inte nu verkar som om ett sddant system skulle finnas pa
Norrmark. De tyckte att det skulle vara bra speciellt nir dir d&r mycket ny personal som
inte kinner alla sldktingar och att det skulle vara ett bra redskap for dem att anvinda for
att veta mera om kunden och vad kunden vill ha. Dessutom finns det s& manga slakting-
ar och slékten blir bara storre sé for personalen skulle det underlitta att veta pa forhand
sadan information som skulle std i detta system for att forstd kunden. Ocksé sa skulle
aktiedgarna inte behdva paminna personalen varje gang vad de har for behov eller 6ns-
kemaél. En respondent nimnde att detta skulle vara bra dven for det att alla sliktingar
inte har samma intressen och onskemal, en del vill ha brasan pa en del vill inte, en del
vill ha blommor i alla sovrum medan andra inte bryr sig 6verhuvudtaget. Exempel pa
vad négra av respondenterna tyckte att man skulle anvéinda kunddatabassystemet till var
att ha register 6ver kundernas preferenser sd som allergier, duntdcken, organisk mat,

vegetariska méltidspreferenser med mera.

Kundservicen tycker respondenterna att dr pa en hog niva, personalen betjdnar med en
kunden &r alltid rétt attityd. Men @nda anser respondenterna att kundservicen behdver
finslipning eftersom den dr véldigt varierande. Néigra tycker att personalen dr hemskt
noga och hjilpsam och hdmtar vad man ber efter. En av respondenterna berdttade att
hon nagon stétt pad nagon med ett inte si hjdlpsamt bemotande. Ndgon géng har det ver-
kat som om de inte ens vet vem som hor till familjen och vem som inte gor det. De
tycker att det kanske inte borde vara samma betjaning for utomstaende som for familjen.

Men nivan ansdg inte vara si jitte hog och vildigt varierande. Nigra av respondenterna
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ville ha en skala att svara pa, skalan var frdn 1-10 och d& gav dessa svar ett medeltal pa

7,5

Nar aktiedgarna blev tillfraigade om de tyckte att personalen forstar sig pa deras indivi-
duella 6nskemél som kunder svarade ingen med ett direkt ja, de sades att de fOrstar
ganska bra och att de finns de som &r béttre pd det eftersom de kidnner en béttre och sa
finns det de som ar sdmre pa de 1 och med att de inte kdnner kunderna. Men responden-
terna tycker att som kunder har de hir ett eget ansvar att framfora och kommunicera om
deras onskemal och behov och om detta gors sa tar personalen det i beaktande. En re-
spondent uppskattade att de lart kiinna varandra med personalen och att personalen nu
borjat laga saker pa ett sadant sitt som de vet att kunden tycker om. Men en respondent
ser kunddatabasen som ett potentiellt hjdlpmedel for detta ifall ett sidant system skulle
finnas. En annan respondent foreslog en informationsrapport om kunderna for persona-
len. Négra tycker att det inte fungerar sd bra att de misslyckas med enkla saker som é&r

kritiskt for kunden, bland annat for barnfamiljer.

Miiltidstjansterna tycker en av respondenterna att generellt sett dr bra och det finns
ginger dd den inte &r lika bra som andra, men han beskriver sig sjdlv som en person som
inte dr krdvande med mat. En annan respondent som dven han beskriver sig som litt
med mat tycker ocksa att maten ibland ar béttre och ibland dr sdmre och att det finns
plats for forbattring. En annan respondent tycker dverlag att maten dr mycket god men
att de forsokt fa fram vissa rétter som de inte lyckats med. En av respondenterna sa att
maten har blivit sémre och &r jétte ojimn, var variationerna gar fran super till véldigt
dalig. Det att maten &r dalig tycker en respondent att varit trakigt med tanke pa hur dyrt
det dr pd Norrmark. Kvaliteten pa maten dr jitte ojamn och ibland sa dalig att den é&r
odtbar. De forsoker laga bra mat men lyckas inte alltid. En respondent gav som exempel
att hon varit dér ett veckoslut och 2-3 av de 8 ritter de at var helt odtbara. Men de tradi-
tionella Norrmarkritterna uppskattas av aktiedgarna och de har utvecklat dem samtidigt
som de utokat hela sortimentet och ger en bred valmgjlighet at kunderna. Géllande mal-
tidstjdnsterna anser respondenterna att de far vad de bestiller och kommer 6verens om
pa forhand, de skulle kunna satsa lite mera pa eftermiddagen, servera drinks och inte
slacka ljusen nér gésterna dnnu sitter vid matbordet. Portionsstorlekarna &r bra sa linge
man vet om det kommer en till servering och tycker att det inte &r ett problem att man

inte skulle f4 tillrdckligt, somliga tycker att den &r for stor men jag tycker att de ar bra.
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Det var en av respondenterna som mindes att ndgon har klagat pa att man skulle fa for
lite, medan nagon annan sade att maten serveras pa ett bra sitt men att méangden mat &r
”kolossal” och tycker att det skulle ricka med en servering. Allmint med serveringen av
maten sé sidger en av respondenterna att han tycker att det borde ségas till att personalen

inte far “marschera” omkring 1 matsalen utan hallas 1 koket.

Respondenterna blev tillfrdgade om vad de anser om de riktlinjer som styrelsen dragit i
frdgan om anvédndningen av lokalerna i Norrmark. En respondent tycker att det ar bra att
de har tydliga riktlinjer men det skulle kunna kommuniceras tydligare om hur de funge-
rar, att vad foretaget sédljer och vilka tjénster de sdljer till utomstaende och var de utom-
stdende far bo. Dessa asikter gér isdr hos sldktingarna och alla vet inte vad som séljs at
vem. Ménga sldktingar dr av den asikten att ingen far komma till Norrmark och andra
tycker att det skall séljas s& mycket som mgjligt och ér for forsédljningen av Norrmarks-
tjdnsterna och tycker att styrelsen gjort ett bra jobb med att ta fram tydliga riktlinjer.
Men det hinger pa att utbilda slékten lite 1 det och tror att det kommer att g& vidare.
Néigra av respondenterna vill veta hur mycket pengar forsidljningen av gistverksamhets-
tjdnsterna genererar, mest hur mycket man far in av forséljningen av Havulinna. Nagra
andra av respondenterna tycker att det siljs lite for fritt 4 vem som helst och vill att gés-
terna skall vara mera exklusiva. Att Isotalo, Havulinna och Villa Mairea skall vara en-
dast till sldktingarnas forfogande. Den var nagra respondenter som tyckte att det &r svért
att boka nu, eftersom mycket ar bokat, och de undrar att dr det av sldktingar eller av ut-
omstdende. Att det borde finnas en ansvarig person som gir igenom forfragningar och
bestimmer vem som far komma dit av de utomstdende gisterna. Men 1 allménhet borde
det vara mindre ménniskor som far komma till Norrmark. En respondent férundra sig
over anvdndningen av Villa Mairea att kommer det alltid att vara s att det bara ar till
familjen Gullichsens forfogande, att hon skulle vara intresserad av att ibland dvernatta
dar. Men samtidigt forstar hon at de motsitter sig och sa att hon sidkert ocksé skulle gora

det.

Sléktingarna svarade pa vilket sitt sliktens véarderingar syns 1 verksamheten i Norrmark.
Det visade sig vara en svar fraga och svaren var mycket annorlunda frén varandra. En
respondent kunde inte svara men anser dnda att slédktens véirderingar f6ljs. En annan re-
spondent sade att det mirks péd personalen som jobbar dir, ndr man talar med dem sa

kommer det fram, den respekten de har for verksamheten och historian bakom Norr-
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mark, detta inte bara for sldktingarna utan dven for de utomstdende gisterna, att perso-
nalen kan framfora denna information, dir syns det mest och respondenten anser att de
har lyckats bra med det. En annan respondent onskar att det skulle synas mera med att
halla den gamla personalen, men att det nog syns i det att husen renoveras och att Ahl-
strom skoter om sliktingarnas begravningsplatser att det &r ett fint sétt att visa sldktens
virderingar. Det var andra respondenter som dven tyckte att virderingarna syns med att
slakten vill behalla Norrmark som det dr och skoter om det och hela miljon och inte vill
spjalka upp det. Vérderingarna syns 1 det att gamla traditionerna finns kvar och att det
inte sker allt for stora fordndringar. Nagon tycker att det &r en svar fraga och svarar att
enligt honom sé syns inte sldktens virderingar alls, men sen igen kénner han att han inte
vet vad sldktens virderingar dr. En respondent kommenterade att styrelsen bestar av
slaktmedlemmar och undrar om styrelsen tycker att viarderingarna syns 1 verksamheten
och om de ir sjdlva nojda, hon tycker 1 alla fall att det kéinns som om det inte riktigt om
det syns helt tillrdkligt med att man inte far den servicen och kvaliteten pé tjénsterna
som man skulle villa ha och det finns saker som skall forbattras och sldktingarna vill
veta hur det skall goras. En respondent sade att det ar viktigt att Norrmark finns och att
slaktingarna har viljan och den dér viljan till kontakt och nérvaro till omradet och det

engagemanget som finns hos slidktingarna.

7 DISKUSSION

I detta kapitel diskuteras svaren som undersokningen gav. Analysen &dr gjord pa basen
av teorin och skribentens egna tankar. Syftet med undersokningen var att redogora for
kundtillfredsstéllelsen hos A. Ahlstroms Oy:s aktiedgare. Undersokningen visar att ak-
tiedgarna dr generellt sitt ndjda men det finns mycket som de inte dr ndjda med. Dessa
saker dr huvudsakligen det att Norrmark inte kdnns som ett hem for respondenterna
mera, standarden pé tjdnsterna dr ojdmn och personalen kdnner inte till de enskilda kun-

derna.

Undersokningen visade att fokusgruppens huvudsakliga orsaker till att resa till Norr-
mark &dr absolut pa grund av kidnsloméssiga orsaker, som har med familjen och historian
att gora. Det dr den emotionella kopplingen som alla av sldktingarna kénner att de har

till omrédet. De beskriver Norrmark med ord som tyder pa det att stéllet 4r dem alla
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kért. De uppskattar att det dannu finns som en helhet och 4r si unikt, vélskott och fint.
Norrmark &r ett stille som slédktingarna &ker till for att koppla av eller olika sorters eve-

nemang, antingen privat ordnade eller ordnade av foretaget Ahlstrom.

7.1 Tjansteutveckling

Smiths teori beskriver de fem paverkande elementen 1 turismprodukten. Platsen kan
vara allt fran ett hus till ett land och det mest centrala elementet 1 turismprodukten. I
detta fall ar platsen Norrmark som omride. Det dr hela omriddet som kunderna reser till
och uppskattar. Norrmark ar vackert och speciellt och &r ett hem for alla av responden-
terna. De ser pa det som ett hem &nnu i1 denna dag och betydelsen av kénslan av att
komma hem. Hér kan man dra den slutsatsen att respondenterna reser till Norrmark med
platsen som huvudorsak pa grund av de faktorer som &dr sd viktiga for dem emotionellt.
Respondenterna dr alla slidktingar och aktiedgare sa att platsen har stor betydelse for
dem &r ganska sjdlvklart. En av respondenterna har stark koppling till Villa Mairea, si
for den respondenten ligger Villa Mairea 1 mitten av Smiths figur som en mindre ring
inne 1 ringen som representerar platsen, alltsi Norrmark. Fast Norrmark har blivit en
gistverksamhet och ménga av respondenterna dr inte ndjda och kédnner att allt inte fun-
gerar lika bra som forr reser de &ndd mycket till Norrmark. Det bevisar att platsen har en
vildigt stor betydelse, eftersom de ser forbi saker som de inte gillar for att resa till

Norrmark.

Tjinsterna &dr enligt Smith ett brett element och inkluderar boende, mat, kundservice
med mera. Tjinsterna pd Norrmark har fornyats och mycket har &dndrats 1 och med detta.
Det som respondenterna dr upprorda Oover dr att personalen inte kdnner kunderna mera
sa som de gjorde forr. De ser att personalen forsoker kdnna sldktingarna som kunder
men ar inte overtygade om att detta riktigt dnnu fungerar. Detta drar ner pa den hem-
trevliga kinslan som rddde pa Norrmark tidigare, dd de hade vardinnor och vérdar i1 hu-
sen. Detta att personalen inte kdnner slidktingarna &r en faktor som okar péd hotellkdnslan
pa Norrmark och ar helt klart ndgot slédktingarna inte vill. De vill att det dnnu skall kén-
nas som ett hem, de vill se att deras forfaders hem dnnu idag dr hem. Det att tjinsterna
idag har inslag av de gamla tjénsterna tycker respondenterna att dr bra och ser att det

finnas att utveckla mera och de kdnner att det haller pa att bli béttre, men tjdnsterna pa-
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verkar mycket hemkénslan. Jag tror att sliktingarna forstar att tjinsterna kommer att
utvecklas med tiden och uttrycker dirmed forsiktigt vad de dr missndjda med, eftersom
de ser ljuset 1 tunneln och ser att tjinsterna borjar rora sig mot ritt hill. De konstaterar
att saker kan goras pé olika sdtt och funderar pa hur detta skulle kunna goras annorlunda
an det gors nu. Men tjdnstemadssigt tycker de att personalen nog tar bra hand om géster-
na och ir flexibla géllande kundernas 6nskemal och behov. De anser att de har goda er-
farenheter med personalen. De kédnner att det dr ett system som maste utvecklas, att per-
sonalen kédnner kunderna och vet vad deras behov och 6nskemél &dr. De kénner att det ar
ndgot som redan borde fungera sa att inte kunderna skall behdva pdminna personalen
om deras dnskemal. Redan 1 detta skede av intervjun tyckte en av respondenterna att det
borde finnas 1 nagot slag av system med kundernas onskemél pd Norrmark, men detta
beskrivs mera 1 ett senare skede, dd CRM behandlas. Att personalen ér trevlig ér en stor
och viktig faktor for respondenterna. Det att personalen forsoker komma emot kunderna
med forslag om recept och program uppskattas, for det visar att personalen forsoker

kdnna kunderna och erbjuda dem saker som de tror att de gillar.

Tredje elementet 1 Smiths teori dr géstfrihet, som behandlar all sorts interaktion mellan
kunderna och personalen och tjdnsteleverantoren. Detta element handlar mycket om at-
tityden som kunderna och personalen har, att personalen &r villig och glad att kunna
hjilpa till med det vad kunden 6nskar. Respondenterna tycker att det ar jatte viktigt med
géstfrihet och den vénlighet som de ser hos personalen. De dr néjda med géstfriheten pa
Norrmark, de kinner att de blir bra mottagna och vidlomhidndertagna. Respondenterna
tycker dven 1 detta element att det ar viktigt att personalen kinner sldktingarna och
tviartom. Enligt mig dr detta antagligen det elementet som verkligen stryker under det att
personalen skall kdnna sldktingarna som kunder. Médnga av respondenterna reser till
Norrmark flera ganger om aret och for dem &r det ett bekant stille som de kénner att
alltid ar dér for dem och det dr en del av varfor de vill resa dit. Om de varje gang de
kommer dit maste beréitta vem de dr och vad de for kunder som 6nskar det och det drar
det ner pa hemkénslan och géastfriheten och det blir jobbigt for kunden att mésta gora

det. Det skall ske naturligt.

Valfrihet elementet 1 Smiths teori behandlar programalternativ och mgjligheter for kun-
der. Respondenterna kénner att de som kunder har en klar valfrihet p4 Norrmark. De

kan vélja vilket hus de vill bo 1 ndr de besoker Norrmark, det finns program som man
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kan gora dér, badde pa omrddet och i ndrheten av Norrmark. Men respondenterna var inte
sa intresserade av detta for att de flesta av dem gor alltid samma sak nédr de kommer dit
och det &r oftast att ta det lugnt. Men denna brist av intresse kan bero till stor del pa det
att de inte vet s& mycket om dessa programalternativ, det har kommit till mycket pé se-
naste tiden och detta har inte marknadsforts sa bra till sliktingarna anser de. Det att re-
spondenterna inte har stort intresse for program tror jag att beror till stor del pa informa-
tionsbrist, det finns program som kan goras pd Norrmark som inte dr si extremt om det

ar fragan om det att sliktingarna vill ta det lugnt nir de kommer dit.

Kundens deltagande kénner slidktingarna att dr bra, enligt Smith adr detta element det
mest komplicerade elementet, eftersom det dr sa personligt och svért att paverka fran
tjénsteleverantorens del. Mycket av kundens deltagande kdnner respondenterna att man
maste komma 6verens om pa forhand med personalen och paverka sin vistelse pd det
sattet. Undersokningen visade att p4 Norrmark som é&r sa starkt kopplat till responden-
ternas minne av hur det var som ett hem, och att respondenterna dnnu kénner att det &r
ett hem sd det finns intresse for att kunderna skall fa delta 1 mindre hushéllssysslor, som
att ibland laga mat och lita barnen vistas 1 kdket och hjélpa till med att till exempel
baka. P4 basen av andra svar som gavs kan man tolka att respondenterna ir ndjda med
detta element, samtidigt som deras intresse for att delta dr ganska litet, de vill paverka

sin vistelse med sddant som mat och hus men &dr ndjda med lite programalternativ.

Tjanstedesigns huvudsyfte dr att ta hand om kunderna och dr en kombination av saker
och tjanster som paverkas av omgivningen, andra ménniskor och produkter. Tjénsterna
ar respondenterna 1 allmidnhet ndjda med fast det finns saker som de dr missndjda med
géllande dem. Omgivningen pd Norrmark &r alla respondenter ndjda med och uppskattar
den vildigt mycket, de dr tacksamma att den skots om sa bra. Andra ménniskor bestér
mesta av personalen och lokala Norrmark bor. Produkten dr mest vistelsen pd Norrmark
som en turismprodukt med allt som hor till. Fér personalen ér det viktigt att ha forstael-
se av branschen och forstd hur deras tjdnster pd Norrmark dr forknippade och stoder
varandra. Norrmark har stor betydelse for respondenterna och tjdnstedesign dr aktuellt
for foretag som vill att tjdnsterna skall vara systematiska, innovativa, betydelsefulla och
att interaktionerna skall vara vélskotta. Detta koncept satsar pa att anvéinda gamla meto-
der pd ett nytt satt. Med detta skulle Norrmark kunna anvénda sig av det gamla som alla

annu jAmfor stéllet och tjdnsterna med pa ett sitt som passar verksamheten idag. Tjédns-
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tedesign och tjansteutveckling dr ndgot som strévar efter att f4 ndjda kunder genom att
forena kundernas forvantningar och foretagets egna mal och deras gemensamma tankar
om fungerande helheter. Detta dr nadgot som A. Ahlstrom Oy:s géstverksamhet arbetar
pa, med bland annat fornyelserna och denna undersdkning for att kartldgga vad aktie-
dgarna anser om allt detta. Det som var respondenterna nimnde om hur de gamla meto-
derna var dr att det kdndes som ett hem, tjénsterna var speciella och respondenterna
kopplar Norrmark till kdnslan av hur det var forr. For att tjanstedesign skall lyckas mas-
te hela verksamheten ha en klar bild av vad deras mél 4r och alla jobba tillsammans for
att nd detta mal, inte bara personalen utan dven i detta fall dven styrelsen och aktieidgar-
na. Idag &r tjdnsterna mera professionella med mera regler och ér allmédnt mera formella.
De har anpassats efter nutidens behov. Det dr &nda mycket som respondenterna tycker
att de mast vénja sig med, som att det blivit en gédstverksamhet och att tjansterna och
personalen har dndrats, och att deras 6nskemaél géllande deras vistelse inte alltid upp-
fylls ndr de jaimfor det med hur det var forr. Renoveringarna dr respondenterna ndjda
med, de tycker att det dr fint och lyxigt. Nagra av de traditionella produkterna har kom-
mit tillbaka som inte funnits en tid och det uppskattas stort, detta visar dn en gang att
respondenterna tycker om allt som &r kopplat till tradition och minnen. Géstverksamhe-
ten gor Norrmark svérare att boka, eftersom det ofta dr upptaget. Respondenterna vet
inte om det dr av andra sldktingar eller utomstdende och A. Ahlstrom Oy borde informe-
ra sldktingarna mera om hur det anvdnds och av vem om dven hur mycket pengar verk-
samheten genererar. Om sléktingarna ser hur géstverksamheten gér skulle de vara mera
forstdende med uthyrningen av husen i Norrmark. Respondenterna inser att det ar fragan
om att fa processerna att fungera och ser att det nu borjar rora sig i ritt riktnig och &r
hoppfull om tjénsterna i1 framtiden. Det har varit en stor fordndring for sldktingarna att
sdlja tjinsterna pd Norrmark till utomstdende och har pdverkar det Norrmark som de

kdnner frén tidigare.

7.2 Kvalitet

Kvalitet dr ndgot som uppfattas personligt av den enskilda kunden pé basen av forvént-
ningar. Som redan kommit fram flera gadnger s motsvarar inte kundernas férvantningar
alltid verkligheten pd Norrmark. Mycket pa grund av att de jamfor det med hur det var

forr, men en personal som kdnde alla sldktingar och deras alla 6dnskemal och behov.
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Kvaliteten dr respondenterna mest missndjd med for att de tycker att personalen inte
kénner dem tillrdkligt bra och kan ddrmed inte erbjuda dem vad de vill ha. Undersok-
ningen gav intryck av att respondenterna generellt sitt dr ndjda, men dndé hade de saker
som de vill se att forbattras, som den allmédnna servicenivén pa vissa tjansteomraden.
Husen har hogkvalitet och det dr nagra sma kommentarer gillande ndgra rum osv. som
respondenterna ndmnde som bland annat att alla rummen inte &r lika fina. Priset motsva-
rar inte kvaliteten, antingen borde de ha ldgre priser eller sen béttre kvalitet, men pris
jamfort med virdet stimmer inte som det dr 1 Norrmark nu. Kvaliteten pa stddningen
har respondenterna varit missndjd med och det dr nog ett omrade som kvaliteten borde
vara 1 skick, speciellt 1 en géstverksamhet. Rummen skall kdnnas rena och frischa och
man skall inte behova paminnas om andra géister som bott dir tidigare. Kvaliteten pa-
verkas av attityd, forvantningar och tidigare erfarenheter. Respondenterna har en god
attityd mot Norrmark men har kanske inte fullstdndigt d&nnu fétt en god attityd géllande
gistverksamheten eftersom det &r sa kénsloladdat stélle for sldktingarna, och inte funge-
rar pa det séttet det alltid gjort och de vill att det skall, detta paverkar deras vistelse dér
och deras tankar om Norrmark. Forvédntningar och tidigare erfarenheter dr 1 detta fall
samma sak, eftersom kundernas férvantningar dr baserade pé deras tidigare erfarenheter
1 Norrmark. De vet hur allting gjordes dér f6rr och nér de forvéntar sig ndgot pa ett sitt
och fér det pé ett annat blir de frustrerade och sura. Personalen &r hjdlpsam men respon-
denterna har stott pd personer som arbetar dir som de anser att &r lite dryga och en re-
spondent tycker att respekt for aktieigarna som kunder dr pa sin plats. Respondenterna
ser inte stora skillnader 1 kvaliteten 1 de olika husen 1 Norrmark. De skillnaderna som
ndmndes dr att Vainiola och Sahala &r inte tjdnsteméssigt lika fint, eftersom dér inte
finns personal pd samma sétt som 1 de andra husen och dérfor borde de inte kosta lika
mycket heller. De har samma pris men mindre tjanster. Kvaliteten upplevs enligt Gron-
roos med en kombination av forviantad och upplevd kvalitet. Forvintade kvaliteten base-
rar sig pd information erhallen av kunderna, till detta hor marknadsforing, forséljning,
image, rykte, kundernas behov och vérderingar. Den upplevda kvaliteten bestar av den
tekniska dimensionen, alltsd vad kunden fatt utan sin vistelse och den funktionella di-
mensionen, hur tjdnsterna fungerat och hur saker skotts om. Tekniska kvaliteten &r slut-
produkten, respondenterna dr ndjda med vad de far ut av deras besok till Norrmark, de
tycker alla om att vara dédr och kopplar av dir. Det dr den funktionella kvaliteten som
personalen méiste satsa pa lite mera for det dr den dimensionen som respondenterna ut-
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tryckt missndje Over, att tjdnsterna inte alltid fungerar sd bra som de vill att de skall.
Detta kombinerat med foretagets image bildar den slutliga upplevda kvaliteten. Foreta-
gets image ar 1 respondenternas dgon bra eftersom 1 denna situation &r respondenterna
alla aktiedgare och har den personliga kopplingen till Norrmark, de vet vilka resurser A.
Ahlstrom Oy har och vet hur foretaget fungerar. Gronroos menar att man som kund &r
mera forldtande om foretaget har en god image och respondenterna i undersdkningen
har detta. S4 sldktingarna som kunder &r forlatande och den totala upplevda kvaliteten ér
overlag bra. Undersokningen gav nigra konkreta svar om var kvalitetsokning &r pé sin
plats, men det mest centrala var att kvaliteten pa tjdnsterna méste bli jamnare och hélla
en viss standard. Att alla frdn personalen vet vad som krdvs av dem och tjdnsterna de

erbjuder.

7.3 Kundtillfredsstallelse

Kundtillfredsstéllelse uppstar fran en uppfattning som kunderna bildar pa basen av de
intryck kunderna far av tjansterna, tjdnsteleverantdren tillsammans med foérvantningar-
na. Om forvintningarna dr hoga ar risken for kunden att bli missndjd stor. Foretag skall
endast erbjuda det de vet att de klarar av att erbjuda och sedan strdva efter att erbjuda
mera och Overraska kunden och ge merviarde pa det sdttet. Respondenternas forvint-
ningar ir att de skall fa bra kundservice pa alla nivdaer bade fore, under och efter vistel-
sen 1 Norrmark och dr ocksd jaimforelser av hur det var pa Norrmark forr. Jag tror att
kunderna vill att Norrmark skall vara som det var forr men frdn undersdkningen svar sa
tror jag att respondenterna borjar forsta d&ndringarna och inser att det inte kan vara som
det var forr. Nér detta accepteras dr det mera fragan om att fa bra kvalitet pa tjdnsterna
som &r personlig som passar omgivningen. Norrmark ar en sd unik omgivning att tjans-
terna borde passa detta, och det paverkar mycket forvdntningarna. Virdet pa tjénsterna 1

Norrmark skall vara sa hog att kunderna ar villiga att betala for dem.

Customer relationship management &r ett system som tilldter foretag att ha detaljerad
information om de individuella kunderna for att kunna oka pa kundtillfredsstillelse hos
kunden. Alla av respondenterna i undersokningen tyckte att det var en bra idé att de 1
Norrmark skulle anvédnda sig av ett sadant system. De fanns lite osdkerhet géllande hur

ett CRM system skulle fungera i Norrmark, men att det absolut borde finnas. Detta skul-
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le underlitta mycket for bade personalen och kunderna. Personalen skulle vid ett tidigt
skede veta vad kunden forvintar sig av sin vistelse och kunna erbjuda det de vet att
kunden vill ha eller behdver. Pa detta sétt skulle de kunna 6ka pé kundtillfredsstillelsen
markvardigt. Det dr de smé sakerna som kunden uppskattar som det att det kdnns som
om tjénsten dr skrdddarsydd for just den kunden. Nagon vill ha blommor i sovrummet
och ndgon vill att brasan skall vara pa, medan nagon inte bryr sig alls om dessa saker.
Nar manga av respondenterna reser relativt ofta till Norrmark skulle detta system under-
latta deras besOk s att de inte varje gang maste paminna personalen om sina allergier
och preferenser. CRM ir ett bra sitt att utveckla 1 réitt riktning nér de har information

om kunderna och vet vad de vill ha och allmént tycker om verksamheten.

Miiltidstjansterna ar det tjansteomradet som respondenterna tycker att dr valdigt ojamn.
De vet vad de sjélva vill ha och anser att de inte far det de forvéntar sig. En géng kan de
ata en ratt som dr véldigt god och en annan géng kan de dta samma ritt som sedan &r
odtbar. Respondenterna kidnner att hela personalen inte kan tillreda samma rétter och att
de forsoker laga matritter som de inte kan laga, de ror sig dven ganska fritt 1 matsalen
under middagen vilket inte uppskattas, respondenterna tycker att personalen skall vara 1
matsalen dd de serverar mat och dricka men inte utdver det. Maten dr en stor del av
mangas besok for de aker till Norrmark for att koppla av och éta gott, om maten inte &r
god sé forlorar besoket mycket av sitt virde. Det att s& manga av respondenterna nimn-
de detta dr ganska déligt och definitivt ett omrade som de maéste arbeta pa att forbéttra.
Portionsstorlekarna dr kunderna ndjda med, det ar nigra som tycker att det lagas for
mycket mat och ndgon annan som &r nojd sd linge man vet hur mycket mat det kommer
att serveras. Med CRM systemet skulle man dven kunna notera hur mycket mat man vill
ha. En respondent beskrev matmédngden som kolossal, vilket innebir att han tycker att
matmangden dr mycket storre dn vad som behdvs. Om personalen skulle veta detta skul-
le det pa forhand skulle de kunna spara pengar och mat med att laga mindre portioner at

den kunden.

Riktlinjerna som dragits 1 frdgan om anvindningen av lokalerna i Norrmark &r det att
slaktingarna far overnatta 1 alla hus forutom Villa Mairea som &r endast for familjen
Gullichsens forfogande. Isotalo far endast slédktingar bo 1 och Havulinna far sldktingar
och exklusiva géster anvdnda. De andra husen fir utomstdende hyra. Det dr bra med

dessa riktlinjer men det verkar som om alla inte kdnner till dem s bra. Det dr dven en
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lite kdnsloladdad situation. Det finns de slédktingar som inte vill att Norrmark skall an-
vindas av utomstdende alls och de finns de sldktingar som tycker att logi pd Norrmark
skall sdljas till utomstdende och generera pengar for foretaget. Norrmark ar ofta uppta-
get da nér sldktingarna vill boka det och tycker at det & mycket mera nu sd dn det var
forr. De vill veta hur stor del av gisterna som é&r sldktingar och hur stor del dr utomsta-
ende. Alltid nér det ar kénslor inblandade blir situationen svérare att hitta en balans, i

detta fall mellan A. Ahlstrom Oy och aktiedgarna.

Virderingarna pa Norrmark syns pé olika sitt av alla respondenter. Detta pd grund av
det att alla har olika vérderingar och ser pa vérderingar pé vildigt individuella sétt. Men
1 grund och botten syns vérderingarna i det att Norrmark uppehélls och skots om och att
alla sléktingar vill vara ndrvarande pa Norrmark. Dér dr sldktens historia, den syns i
omgivningen och personalen kan den och det dr positivt. Bade for sldktingarna och for
utomstdende gister. Virderingarna syns i traditionerna i Norrmark och det dr som
kommit upp flera génger redan ndgot som respondenterna anser vara valdigt viktigt.
Virderingarna syns inte lika bra 1 tjansterna och en av respondenterna ser inte sléktens
virderingar alls, dels for att han inte kdnner att han vet vad dessa vérderingar dr. Detta
ar synd for det dr en stor och viktig del av Norrmark att dessa vérderingar syns. Fast de
inte dr samma for alla sd borde de se nagot de kidnner att de tillsammans med slidkten

varderar, att hela sldkten har en historia tillsammans och en gemenskap.

8 AVSLUTNING

I avslutningskapitlet presenteras konklusioner och forbittringsforslag som skribenten

kommit fram till.

8.1 Konklusioner

Norrmark &r ett stille som dr unikt och ett kért for minga. Alla som deltog 1 undersok-
ningen vill det bista for A. Ahlstrom Oy:s gédstverksamhet for de dr de som vinner mest
pa att Norrmark ar vélfungerande. Norrmark har alltid varit ett hem och personalen kén-
de aktiedgarna sa bra att de visste tidigare mycket om alla aktiedgare som kunder.
Norrmark har pd senaste tiden renoverat utrymmen och fornyat pd tjénsterna. Aktie-

dgarna dr inte helt ndjda med tjdnsterna som de dr nu. De som kom tydligast fram i un-
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dersokningen var att tjnsternas kvalitet 4t ojimn, att personalen inte kdnner aktiedgarna

och att Norrmark inte kdnns som ett hem mera.

Aktiedgarna inser att Norrmark inte mera kommer att vara ett privat hem, men de vill
inte heller att det skall kdnnas som ett hotell ndr de kommer dit. De vill att det skall fin-
nas sma detaljer och faktorer som okar pa hemkénslan. De ar vildigt fortjusta 1 husen
och deras omgivning. De vill inte pAminnas om att det adr en géstverksamhet konstant,
med detta menas att de inte vill se prislistor och kassaapparater och de vill att persona-
len kénner dem. Med ett CRM system skulle detta kunna gdras pa ett bra sitt, sd att per-
sonalen skulle veta mera om aktiedgarna och aktiedgarna skulle vara ndjda med att per-
sonalen vet vem de &r och tar 1 beaktande deras special dnskemal. I och med att alla re-
spondenter var s positiva mot forslag om ett CRM system sa skulle det absolut l6na sig
for A. Ahlstrom Oy:s géstverksamhet att fundera pd hurudant system skull ldmpa sig for
dem utan att vara vildigt dyrt och komplicerat. Detta skulle 6ka pa alla kunders subjek-
tiva beddomning om Norrmark nér tjdnsterna dr mera specialiserade till varje aktiedgare
som enskild kund. D4a kan personalen veta vad kunderna vill ha f6r mat, om négon har
allergier eller specialpreferenser och for de som tycker att matméngden &r for stor sd
kan de ha det registrerat i systemet. Med en CRM kunddatabas skulle de pa Norrmark
kunna se hur aktiedgarna vill att verksamheten skall utvecklas i och med information
om allas dnskemal, preferenser och beteendemonster. Klagomalen géllande att persona-
len inte kdnner aktiedgarna skulle kunna elimineras med kunddatabassystemet, aktie-
dgarna skulle sjdlva dven kunna paverka information som finns om dem och deras fa-
milj och ddrmed inte vara direkt missndjda med det att personalen inte vet vad de vill.
Detta CRM system skall vara sé klart och tydligt att anvénda att hela personalen kdnner
till den och att det ar litta att tilldgga och ta bort information. Det skulle till och med
kunna finnas bilder pé aktiedgarna, for det &r 1 alla fall viktigt néir aktiedgare ar 1 Norr-
mark med vinner och bekanta att personalen vet vem som ar virdinna eller vérd 1 séll-

skapet.

Ojamnheten som aktiedgarna ser pa Norrmark skulle kunna forbattras med riktlinjer till-
lampade for arbetsprocessen. De skulle kunna anvinda sig av kvalitetskontroller. Det
finns flera olika sddana bdde pa internationell och nationell niva. Géstverksamheten
skulle dven kunna gora en egen handbok om dessa riktlinjer, for att kontrollera att allt

gir som Onskat och att kunderna dr ngjda. Respondenterna uttryckte missnoje géllande
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ojimnheten och anser att man alltid nog kan forbéttra och vill att det skall ske en for-
battring 1 tjdnsterna 1 Norrmark. Det kom fram i undersdkningen att bokningen av
Norrmark vistelser inte alltid dr s& bra pa grund av att man mast ofta vénta pd svar och
att aktiedgarna inte alltid vet vem de skall kontakta 1 olika d&renden. Antingen skulle det-
ta kunna kombineras med CRM systemet, att nir en kund talar med en person sa skrivs
bokningen in i kunddatabasen sé att hela personalen har tillgang till den informationen,
eller att aktiedgarna skulle fa uppdatera information med alla mojligheter, personal och
kontaktinformation. Aktiedgarna utnyttjar inte si mycket de programmen och tjdnster
som finns pad Norrmark, manga sade att det &r pa grund av den rutin de har nédr de kom-
mer dit och att de for det mesta vill bara ta det lugnt, men det verkade som om de skulle
veta ganska lite om programalternativen. Dessa borde marknadsforas mera for aktie-
dgarna, med grundligare information om vad de dr. Ett annat sitt som gistverksamheten
skulle kunna anvinda sig av dr att dela upp tjinsterna i delomridden och pa sé sitt kunna
kontrollera olika delar béttre. Som till exempel stidningen som behdver forbattras. Det
att det varit smutsigt och dammigt ar otrevligt for kunderna, och det dr andé ndgot som

personalen létt kan se till att blir bra med ordentlig stidning och kvalitetskontroller.

For A. Ahlstrom Oy:s del skulle det vara en god id¢ att antingen med jimna mellan rum
eller konstant med hjélp av feedback blanketter samla in information om kundtillfreds-
stdllelse hos aktiedgarna som kunder. Enkédt undersokningen som gjordes pad vintern
2011 hade en ganska lag svarsprocent sd om det inte fungera i framtiden kan A. Ahl-
strom Oy:s gistverksamhet prova med feedback blanketter som kunderna skulle kunna
fylla i efter ett besok pd Norrmark i pappersformat eller per e-post efter deras vistelse.
Men pé basen av tidigare kommentarer om att verksamheten tangerar for mycket at ho-
tellriktningen skulle blanketterna inte vara synliga och skulle mésta delas ut pa ett dis-
kret sétt sa att det inte skulle stora aktiedgarnas vistele och gor hotellkénslan {or stor. A.
Ahlstrom Oy:s géstverksamhet borde dven ge mera information &t kunderna om f6rsélj-
ningen av tjdnsterna och hur stor mycket tjdnsterna anvinds av sldktingarna och hur

mycket anvinds av utomstdende géster.
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I Figur 3 kan man se sammanfattat de resultaten som kom tydligast fram géillande de
fem elementen i turismprodukten. Var det som i Smiths teori ocksé ar, platsen i mitten,
sedan tjanster, géstfrihet, valfrihet och kundens deltagande. P4 6vre sidan dr de positiva

resultaten och pa nedre sidan de negativa.

+ Finns tydligt kunddeltagande

+ Finns mycket olika programalternativ

+ Kommer hela tiden till

+ Interaktionen med personalen

+Vinlig personal

+ Personalen forsoker

*  Norrmark
o lIsotalo
o Havulinna
o Villa Mairea

- Personalen kinner inte slaktingarna

- Tjansterna reflekterar inte hemkﬁnlslan

- Personalen kéinner inte sldktingarna

- Personalen maste padminnas om Onske-
mélen

- Intresset finns inte hos aktiedgarna

- Har inte marknadsforts tillrdkligt mycke

- Sldktingarna maste paverka detta

element via tjdnsteviagen pa forhand

Figure 3 Smiths teori med Norrmark som turismprodukten. Gjord av skribenten.
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8.2 Undersokningens begransningar och reliabilitet

Detta stycke presenteras begriansningar och reliabilitet. I allménhet har respondenternas
svar varit ganska lika varandra. Flera intervjuer skulle ha gett mera svar men det skulle
inte nddvéndigtvis dndra pa slutresultatet. I denna undersékning har respondenterna re-
presentera tvd generationer av Ahlstroms slékt, for att f& annorlunda svar skulle jag ha
kunnat intervjua mera personer fran olika generationer. Av de respondenter som jag in-
tervjuat fick jag bra och trovirdiga svar. I och med att intervjuerna var konfidentiella sa
tror jag att respondenterna vagade svara mera drligt om vad de tycker, dven pa grund av
att det var en annan slikting och aktiedgare som intervjuade sa var svaren vildigt érliga.
Det var viktigt for mig att inte kommentera sd mycket under intervjuerna, for att inte
paverka respondenternas svar eller leda dem mot ett svar som jag sokte, som represente-
rar mina egna asikter. Det var ldttare dn jag trodde att det skulle vara att inte blanda mig
1 svaren och att inte uttrycka mina egna asikter i resultatredovisningen och diskussionen.
Undersokningen reliabilitet hojs dven av det att respondenterna representerar olika
slaktgrenar och representerar ddrmed en bred helhet av vad aktiedgarnas dsikter. S& un-

dersokningen kan konstateras vara valid.

8.3 Slutord

Syftet med detta arbete var att redogora for A. Ahlstrom Oy:s gistverksamhets kundtill-
fredsstéllelse med aktiedgarna som kunder 1 fokus. Arbetsprocessen borjade i januari
2012 och avslutades 1 april 2012. Det var en intensiv period av skrivande, intervjuande
och analyserande. Jag var under hela arbetsprocessen i kontakt med min handledare Le-
ena Piirto pa A. Ahlstrom Oy och fick dven mycket annan hjélp av andra personer som
arbetar pd A. Ahlstrom Oy. Tillsammans med uppdragsgivaren gjorde vi beslut sa som
hurudan typ av undersokningsmetod jag skulle anvinda mig av och hurudan informa-
tion de ville fa utav undersdkningen. Att skriva detta examensarbete har varit larorikt,
och speciellt intressant 1 och med den kopplingen jag personligen har till Norrmark. Jag
har varit objektiv vid intervjuerna och analyserandet, men stundvis har det varit svart
och jag har mésta paminna mig sjdlv om att se pa det frdn en utomstdende persons vin-
kel. Jag hoppas att A. Ahlstrom Oy:s géstverksamhet far lika mycket ut av den hir un-

dersdkningen som jag kénner att jag lirt mig av den.
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BILAGA 1

Intervjufrigorna

1. Varfor besoker du Norrmark? /Huvudsakliga orsaker, vad far du mest ut av dina be-
sok?

2. Smiths teori (1994) behandlar de fem pdverkande elementen 1 turismprodukten, var
platsen ér processens grund och det mest centrala elementet. De fyra andra elemen-
ten dr tjinster, gastfrihet, valfrihet och kundens egna deltagande. Kan ni beskriva
hur Norrmark uppfyller dessa element for er? / Vad betyder dessa element for dig?

* Platsen

* Tjénster

* Gastfrihet

* Valfrihet

* Kundens deltagande

3. Tjanstedesign ar ett systematiskt sétt att utveckla verksamheten genom en process.
Tjanstedesign tilldter foretag att komma pa nya strategiska mdjligheter, och leder till
att foretag kan vara mera innovativa med utvecklandet av sina existerande tjénster
och potentiella nya tjanster. Inom tjdnstedesign anvinder sig foretag av gamla meto-

der pd ett nytt sétt och forenar dessa.

* Vad tycker du att var béttre i Norrmark fore det blev en gistverksamhet?
* Vad tycker du att dr bittre nu?
4. Beskriv vad du tycker om kvaliteten pd Norrmark?
5. Skiljer sig tjansternas kvalitet 1 de olika husen?
*  Om ja, pa vilket sétt?
* Rangordning
6. Hur tycker ni att tjdnsterna pad Norrmark skulle kunna 6ka péa kvaliteten?
* Var/ vilka tjénster
7. Beskriv hur n6jd/missndjd du dr med tjdnsterna 1 Norrmark?
8. Vilka av husen brukar du/ni bo 1 nér ni besoker Norrmark?

e  Varfor?



10.
1.
12.
13.

14.

Customer relationship management (CRM) dr en sorts kunddatabassystem. Detta

koncept innebir att foretag har information om sina kunder samt deras dnskemaél och

krav.

e Skulle ni vilja att det skulle finnas en kunddatabas med information om dig och
din familj, som skulle utnyttjas nir ni besoker Norrmark?

e Beritta hur ni skulle vilja att ett CRM/ kunddatabas system skulle fungera i
Norrmark?

Hur upplever att personalen forstar dina individuella 6nskemal som kund?

Hurudana asikter har du gillande maltidstjanster?

P& vilken niva anser du att personalens kundservice ar pa? Forbéttringsforslag?

Ar du n6jd med de riktlinjer som A. Ahlstrdm Oy:s styrelse har dragit i friga om

anvandningen av lokalerna i Norrmark?

P& vilket sétt syns sldktens véirderingar i verksamheten i Norrmark?



BILAGA 2 - BILDER

Bild 2 Isotalo

Bild 3 Havulinna



Bild 4 Huvudkontoret

Bild 5 Huvudkontoret

Bild 6 Norrmark bruk



Bild 7 Havulinna

Bild 8 Vainiola
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Bild 9 Sovrum

Bild 10 Sovrum i Havulinna Bild 11 Sovrum i Sahala
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