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1 INLEDNING

Ar 2010 kom Finland pa nittonde plats bland de lander som arrangerar flest internation-
ella kongresser. Det ordnades 161 kongresser i Finland. Av de stéder i varlden dar det
ordnas flest internationella kongresser kom Helsingfors pa 23:e plats med 77 kongresser
under ar 2010. (MEK - Matkailun edistamiskeskus) Ar 2010 ordnades 10 internationella
kongresser i Vasa. Det totala antalet internationella kongresshesokare under ar 2010 var
540. (Finland Convention Bureau) Ar 2011 var Vasa ett populart resmél och métesplats.
Antalet motesdagar under aret var ungefar 74 200 stycken. Det ar cirka 5000 flera
motedagar an ar 2010. Ar 2010 var Vasa stads direkta turismomséttning totalt cirka 81,7

miljoner euro. (Kongress Vasa) Bade turismen och konferenser &r viktiga for Vasa.

For att turister och konferensbesdkare ska komma till ens stad &r det viktigt att de tjans-
ter som erbjuds ar av god kvalitet. Kvalitet ar ett svart begrepp att forklara. Kvalitet kan
betyda olika saker for olika méanniskor. God kvalitet pa produkter eller tjanster &r viktigt
for kunder. Foretag vill erbjuda produkter och tjanster med god kvalitet till sina kunder.
Kvalitet ar en bidragande faktor till kundtillfredsstallelse. Det &r viktigt att foretag foljer
upp kvalitet pa sina tjanster och hur nojda kunderna &r med tjansterna. Med hjalp av

kundernas asikter kan man gora forbattringar.

1.1 Bakgrund

Jag har tidigare gjort min praktik pa Vasa stads turistbyra och nar jag skulle borja pa
med mitt examenarbete var det dit jag vande mig. Vasa stads turistbyra och Kongress
Vasa ville att jag skulle gora ett instrument for kundtillfredsstéllelse med hjélp av verk-
tyget ZEF. Enkéaten som jag gor kommer att vara till hjalp for turistbyran och Kongress
Vasa att kunna fa reda pa vad kunderna tycker om deras tjanster. Det kan ocksa hjélpa
dem att gora forbattringar. Enkaten kan vara till hjalp for Vasa stads turistbyra och

Kongress Vasa att utvecklas.



1.2 Fragestallning

Vasa stads turistbyra och Kongress Vasa vill att ett uppfoljningsinstrument for evalue-
ring av arrangorers kundtillfredsstéllelse skapas med hjélp av verktyget ZEF. Tidigare
har kundtillfredsstallelse endast méatts med hjalp av personliga intervjuer vart tredje ar.
Hur bor fragorna i frageformularet utformas for att fa mojligast lattolkade material? Hur
far arrangorerna tillgang till frageformularet? Vilka forbattringar kan Vasa stads turist-
byrd och Vasa kongress gora for att fa nojdare kunder? Uppnar man en god kundtill-

fredsstallelse?

1.3 Syfte och avgransning

Syftet med arbetet ar att skapa ett uppféljningsinstrument for kontinuerlig evaluering av
arrangorers kundstillfredstéllelse i Vasa. Ett frageformular, som motesarrangérer och
gruppbokare ska fylla i efter genomford resa eller evenemang, ska skapas med hjélp av
verktyget ZEF. Genom att undersdka resultatet far man feedback pa konferensverksam-
heten och turismen i allménhet i Vasa. Enkdten kommer att provas for att se hur den
fungerar och hur man kan goéra forbattringar for att géra den annu smidigare. Enkéaten &r
inte till for enskilda resenérer eller kongressbesdkare utan for arrangérer och grupp-

bokare.

1.4 Metod och teoretisk referensram

| arbetet anvander jag mig av en kvantitativ undersokning. Matningen av kundtillfreds-
stallelse gor med hjalp av en enkat i verktyget ZEF som skickas ut elektroniskt till kun-
derna. Uppdragsgivaren ar den som ser till att enkaterna kommer till kunderna. | arbetet
kommer jag att anvanda mig av kundtillfredsstéllelse och tjanstekvalitet som teoretiska

referensramar.



2 TJANSTEKVALITET OCH KUNDTILLFREDSSTALLELSE

Tjanstekvalitet och kundtillfredsstallelse ar tva viktiga faktorer for foretag. Kunderna
bor uppleva att produkten eller tjansten denne inforskaffar ar av god kvalitet. Ofta leder
en god tjanstekvalitet till att kunden kéanner tillfredstéllelse med produkten eller tjansten.

2.1 Tjanstekvalitet

Tjanster skiljer sig fran produkter pa olika satt. Turismtjanster kan delas in pa olika ni-
vaer: bastjansten, den forvantade tjansten, den utvidgade tjansten och den potentiella
produkten. Tjanstekvalitet ar ett svart begrepp att definiera eftersom det betyder olika
saker for olika manniskor. Tjanstekvalitet bygger pa det materiella, palitlighet, mottag-

lighet, kompetens och empati.

2.1.1 Definition av en tjanst

Tjanster skiljer sig fran produkter. Vanligaste séttet att se pa en tjanst ar att nagot gors at
oss, till exempel att vi far bilen fixad, vi gar till doktorn eller vi gar till banken. Man kan
séga att det finns en hur-komponent och ett vad-komponent till en tjanst. Vad handlar
om det som levereras eller 6verlamnas. Hur handlar om sjélva processen av Gverlam-
nande. Om man tar ett restaurangbesok till exempel s kan man saga att vad ar maltiden
som éts i restaurangen. Hur ar processen att fa en plats, bestalla mat, fa maten levererad
till bordet och uppmarksamheten kunden far av personalen. (Schneider & White 2004 s.

4-5)

Tjanster har olika egenskaper. Dessa egenskaper &r ogripbarhet, oskiljaktighet och
heterogenitet. Ogripbarhet betyder att en tjanst inte kan ses, roras vis, hallas eller lagras.
Tjanster ar ofta upplevelser. Ett bra exempel pa tjanster ar underhallningsupplevelser
som att lyssna och titta pa en konsert. En del tjanster ar inte helt ogripbara. Man kan till
exempel se och rora maten pa en restaurang, men ett restaurangbesok ar sa mycket mera
an bara maten. Manga tjanster har bade en gripbar och en ogripbar sida. (Schneider &
White 2004 s. 5-7)
10



Oskiljaktighet handlar om att tjanster inte kan produceras vid ett tillfalle och plats och
sedan forvaras for att anvandas senare vid en annan plats. Tjanster produceras och an-
vands vid samma tillfalle. Man kan alltsa inte kontrollera om det &r nagot fel pa tjansten
innan den levereras. (Schneider & White 2004 s. 7-8) Heterogenitet betyder att tva upp-
levelser inte kan bli exakt likadana. Det beror bade pa personal och kunder om kunderna
ar nojda med tjansten. Tjanster ar heterogena pa grund av att det alltid &r en interaktion

mellan manniskor. (Ibid 8-9)

Inom turismen &r tjansterna sjalva produkten. Tjansten bestar av en synlig del som kun-
den kan se sasom sjalva tjansteutbudet. Tjansten bestar ocksa av en osynlig del som &r
alla de aktiviteter som hander bakom kulisserna. Aktiviteterna som hénder bakom kulis-
serna stoder det tjansteutbud som erbjuds at kunderna. En turismtjanst kan ses pa olika
nivaer:

1. Bastjansten, som &r huvudorsaken till kbpet av tjansten.

2. Den forvantade tjansten, som bestar av bastjansten och den konkreta stodtjansten.

3. Den utvidgade tjansten, som bestar av bastjansten, den konkreta stodtjansten och
mervarde i form av palitlighet, servicekvalitet, prisalternativ och sa vidare.

4. Den potentiella produkten, som bestar av framtida serviceutbud.

(Kandampully et al. 2001 s. 15-16)

Bastjansten kan vara en helt fysisk produkt som man kan framstélla i en fabrik. Inom
turismen &r oftast bastjansten en tjanst och inte en fysisk produkt. En bastjanst kan till
exempel vara en 6vernattning. Den forvéantade tjansten kan férutom sjélva 6vernattning-
en vara en bekvam sang, bra mat, ett rent rum och sa vidare. Den utvidgade tjansten ger
mervarde i form av palitlighet, tjanstekvalitet, prisalternativ och sa vidare. Den potenti-
ella produkten ger nya funktioner och férmaner som kan vara nédvandiga for resenarer,

alltsa allt som professionellt kan goras for produkten. (Kandampully et al. 2001 s. 16)

2.1.2 Tjanstekvalitet

Kvalitet som begrepp anvénds ofta idag. Kvalitet ar svart att definiera. Det betyder olika
saker for olika manniskor. En del manniskor anser att kvalitet &r lyxiga och dyra saker,
11



medan andra anser att kvalitet innebér hallbarhet. Kvalitet tolkas vanligen som “for-
maga att uppfylla kundernas behov och forvantningar”. (Sorqvist 2000 s. 11) Undersok-
ningar har gjorts som visar att tjanstekvalitet bygger pa det materiella, pélitlighet, mot-

taglighet, kompetens och empati. (Cooper et al. 2008 s. 527)

Det materiella

Med det materiella menar man det rent fysiska beviset pa en tjanst, till exempel ett ho-
tellrum eller en plats i ett flygplan. Kunden kan se, réra och anvédnda sig av tjansten. Det
kan rora sig om fysiska faciliteter som storleken pa ett hotellrum, personalens utseende
och omgivningen, teknologi eller utrustning som anvénds fér att tillhandahalla tjansten,
fysisk representation av tjansten, sdsom ett kundkort till ett flygbolag och andra kunder i
tjanstefaciliteterna. (Cooper et al. 2008 s. 527) Det materiella ar en viktig faktor néar
kunder, framforallt nya kunder, evaluerar kvaliteten pa en produkt eller tjanst. (Zeithaml
et al. 2006 s. 120) Den fysiska omgivningen och andra aspekter av servicemétets miljo

ger en positiv upplevelse av serviceprocessen. (Gronroos 2008 s. 98)

Palitlighet

Palitlighet kan definieras som formaga att utfora de utlovade tjansterna pa ett palitligt
och noggrant sétt. Foretag ska leverera det de har lovat till kunden. (Zeithaml et al. 2006
s. 117) Det éar viktigt for tjansteforetag att vinna kundernas fortroende. En relation mel-
lan kunden och foretaget ar vasentligt. Palitlighet forvantas av alla foretag och foretagen
bor hélla sina l6ften och lita pa att deras personal jobbar pa ett ansvarsfullt sétt och leve-
rerar till kunderna. Det &r bland annat viktigt att foretag &r noggranna med betalning och
att kunden faktiskt betalar det som tjansten &r vérd och att man inte tar for mycket betalt
eller lurar kunden. All personlig data ska vara konfidentiell och saker. Tjansten ska ut-
foras pa den utsatta tiden. (Cooper et al. 2008 s. 528) Palitlighet har visat sig vara en
mycket viktig kvalitetsfaktor for kunder. (Zeithaml et al. 2006 s. 120) Kunderna ska
veta att de kan lita pa tjansteforetaget och deras anstallda. Kunderna ska kunna lita pa
att foretaget och dess personal alltid agerar med kundernas bésta for 6gonen, vad som

an hander och vad man an har kommit 6verens om. (Grénroos 2008 s. 98)
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Mottaglighet

Mottaglighet betyder att de anstéallda ska vara villiga och redo att tillhandahalla den
tjanst som kunden har kdpt. De anstélldas reaktion och villighet att ge lamplig service &r
mycket viktigt. Det kan bland annat handla om att erbjuda en gratis drink nar flyget &r
forsenat, svara pa e-post pa en gang, ringa snabbt tillbaka till en kund som har fragor
eller nagot problem och ge omedelbar service. (Cooper et al. 2008 s. 528) Personalen
ska pa ett snabbt och effektivt satt ta itu med kunders forfragningar, fragor, klagomal
och problem. Personalen ska ocksa vara flexibla och kunna skraddarsy tjansten efter
kundens behov. (Zeithaml et al. 2006 s. 117)

Kompetens

Kompetens handlar om den kunskap och tillmétesgaende som de anstallda erbjuder
kunderna. De anstéllda ska ha den kunskap, fardigheter och tillmotesgaende som skapar
fortroende och tillit till kunderna. De anstallda ska veta vilka tjanster som foretaget er-
bjuder och kunna svara pa kundernas fragor. Kunderna ska kanna sig sédkra med foreta-
get. Konfidentiell, finansiell och personlig sakerhet &r mycket viktigt. Det ar ocksa vik-
tigt att foretaget har ett bra rykte. (Cooper et al. 2008 s. 528) Kunderna ska uppleva att
tjansteforetaget besitter den kunskap och de fardigheter som kréavs for att I6sa deras
problem pa ett vanligt och spontant sétt. Kunderna ska ocksa kunna lita pa att foretaget
ger valuta for pengarna och star for samma varderingar som kunden. (Grénroos 2008 s.
98)

Empati

Empati handlar om den individuella uppméarksamheten som kunderna far. De anstallda
maste se kunderna som individer och visa att de bryr sig. Man ska kunna relatera till
kunderna och kunna mota kundspecifika krav. Man ska kunna erbjuda individuell ser-
vice. (Cooper et al. 2008 s. 528) Kunder vill kanna sig forstadda av de foretag de an-
vander sig av. De vill ocksa kanna sig viktiga for foretagen. Det kan vara lattare for
mindre foretag att vara empatiska gentemot sina kunder. Ibland kanske man till och med
vet vad kunderna heter och halsa pa dem med deras namn. (Zeithaml et al. 2006 s. 120)
Kunderna ska uppleva att personalen bryr sig om dem och kanner engagemang foér upp-

giften att 16sa kundernas problem pa ett véanligt och spontant satt. (Grénroos 2008 s. 98)
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2.1.3 Kvalitetsdimensioner

De tva vanligaste kvalitetsdimensionerna ar vad och hur. Det som far en avgérande in-
verkan pa hur tjanster upplevs ar interaktioner mellan kopare och séljare. | dessa inter-
aktioner finns en rad sanningens 6gonblick mellan kunden och tjansteleveranttren.
Tjanstekvalitet som kunderna upplever den har tva dimensioner: en teknisk eller resul-
tatmassig dimension och en funktionsmaéssig eller processinriktad dimension. Vad kun-
derna far i sina interaktioner med séljaren har en uppenbar betydelse for hur tjanstekva-
liteten upplevs. Detta ar den tekniska kvaliteten pa resultatet av tjanstens produktions-
process. Men kvalitetsupplevelsen baseras inte endast pa denna kvalitetsdimension.

(Grénroos 2008 s. 81-82)

Kunden paverkas ocksa av hur tjansten erhalls och av den samtidiga produktions- och
konsumtionsprocessen. Det handlar mycket om hur de sanningens dgonblick som ser-
vicemotet innehaller hanteras och hur tjansteleverantéren fungerar. Denna dimension
heter processens funktionella kvalitet. Det finns alltsd tva grundlaggande kvalitetsdi-
mensioner, vad kunden far och hur kunden far det. Foretaget image kan ocksa paverka
hur kunden ser pa kvaliteten pa tjansten. Om leverantéren har en bra image kan sma
misstag lattare forlatas av kunden. Om foretaget begar manga misstag forsamras deras

image. (Grénroos 2008 s. 82)

Andra dimensioner som inte &r lika vanliga &r var och den ekonomiska kvaliteten. Var
galler den fysiska miljon i servicemotet. Upplevelsen av den funktionella kvaliteten pa-
verkas av den fysiska omgivningen. Aspekten var kan ocksa betraktas som en del av
aspekten hur, eftersom upplevelsen av processen ar en foljd av processens omgivning.
Var-dimensionen skulle ocksa kunna kallas servicelandskapets kvalitet. De ekonomiska
effekterna &r en annan aspekt av den upplevda tjanstekvaliteten. Denna aspekt skulle

framst galla i afférsrelationer mellan foretag. (Grénroos 2008 s. 83)

| figur 1 illustreras de tva grundlaggande kvalitetsdimensionerna, vad och hur. Den

funktionella kvalitetsdimensionen utvérderas inte pa samma objektiva satt som den tek-
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niska. Den funktionella dimensionen upplevs valdigt subjektivt. Tjansteforetaget och
dess resurser och verksamhetsprocesser ar ofta synliga for kunden. Foretagets image har
en avgorande betydelse for de flesta tjanster. Med en bra image forlater kunden mindre
misstag. Om det ofta uppstar problem forsamras foretagets image. Om foretaget har da-
lig image kommer misstag ge storre effekt an annars. Foretagets image kan betraktas
som ett filter nar det galler kundernas upplevelse av kvalitet. (Gronroos 2008 s. 82)

Total kvalitet

Image (koncernniva/lokal niva

Resultatets

Processens

tekniska kvalitet: funktionella kvalitet:

VAD HUR

Figur 1 Tjanstekvalitetens tva dimensioner (Gronroos 2008)

2.1.4 Upplevd tjanstekvalitet

Kvalitet ar en subjektiv upplevelse. Kvalitetsupplevelsens process ar anda lite mer kom-
plicerad &n sa. Det ar inte bara upplevelsen av kvalitetsdimensionerna som bestammer

hur kvaliteten uppfattas. Kvalitetsupplevelser tillsammans med marknadsforingsaktivi-
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teter resulterar i upplevd tjanstekvalitet. Figur 2 illustrerar detta. Kvaliteten upplevs som
god nar kundens erfarenhet av kvaliteten motsvarar dennes forvantningar pa kvaliteten.
Detta kallas upplevd tjanstekvalitet. Om en kund har orealistiska foérvantningar kommer
den upplevda kvaliteten att vara dalig trots att kvaliteten kan vara god nar den mats pa

ett objektivt sétt. (Gronroos 2008 s. 84)

Den forvantade kvaliteten paverkas av olika faktorer. De faktorer Gronroos namner &r
marknadskommunikation, word of mouth, féretagets image, pris och kundens behov
och varderingar. Marknadskommunikation kan vara annonser, direktreklam, saljstod,
webbplatser, internetkommunikation och séljkampanjer. Image och word of mouth kon-
trolleras bara indirekt av foretag. Image kan ocksa innefatta kundens tidigare erfaren-
heter. Den forvantade kvaliteten paverkas ocksa av kundens behov och de varderingar

som styr kundens beslut. (Gronroos 2008 s. 85)

Erfarenhet av

Forvantad kvalitet
Total upplevd kvalitet

f

kvalitet

» Marknadskommunikation
* Forsaljning
» Image
*Word of mouth

PR
Funktionell
kvalitet: HUR

Teknisk kvalitet:
VAD

« Kundens behov och var-
deringar

Figur 2 Total upplevd kvalitet (Grénroos 2008)
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2.2 Kundtillfredsstallelse

Kundtillfredsstallelse ar starkt kopplat till tjanstekvalitet. Det finns olika saker som pa-
verkar om en kund kanner sig tillfredsstalld med en tjanst eller produkt eller inte. De
faktorer som paverkar kundstillfredsstallesen ar produkters och tjansters egenskaper,
kundens kanslor, attributioner for serviceframgang och misslyckande, uppfattning om

rattvisa och arlighet och andra konsumenter, familjemedlemmar och kollegor.

2.2.1 Definition av kundtillfredsstallelse

Kundtillfredsstallelse ar nér en kunds utvéardering av en tjanst eller produkt méter de
behov och forvantningar kunden har. Om en produkt eller tjanst inte moter kundens be-
hov eller forvantningar leder det till missnoje. Tillfredsstallelse kan ocksa ta sig uttryck
som belatenhet eller kanslor av ndjdhet. Om en kund blir riktigt positivt éverraskad 6ver
en produkt eller tjanst kan tillfredsstéllelsen ta sig uttryck som gladje eller fortjusning. |
situationer dar man tar bort det negativa for att ge tillfredsstéllelse kan tillfredsstéllelse
ta sig uttryck som en kansla av lattnad. Tillfredsstéllelse kan ocksa associeras med
kansla av ambivalens nar det uppstar en blandning av positiva och negativa upplevelser
associerade med produkten eller tjansten. Tillfredsstéllelsen &r dynamisk och kan ut-
vecklas med tiden paverkad av olika faktorer. Tillfredsstallelsen kan pendla upp och ner
under anvéndningen av produkten eller tjansten. Om kunden anvénder sig av en produkt
eller tjanst som denne inte har anvant tidigare kan tillfredsstéllelsen pendla eftersom
kunden inte vet vad denne ska forvanta sig. De olika upplevelserna paverkar tillfredstal-
lelsen. (Zeithaml et al. 2006 s. 110)

2.2.2 Faktorer som paverkar kundtillfredsstéllelse

Kundtillfredsstéllelsen paverkas av specifika egenskaper hos produkter eller tjanster,
uppfattningar om produkt- eller tjanstekvaliteten och priset. Aven personliga faktorer

paverkar kundtillfredstéllelsen. Dessa personliga faktorer kan vara kundens humér eller
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kanslomassiga tillstand och situationsanpassade faktorer som till exempel familjemed-

lemmarnas asikt. (Zeithaml et al. 2006 s. 110)
Produkter och tjansters egenskaper

Hur tillfredsstalld en kund &r med en produkt eller tjanst paverkas betydligt av kundens
utvardering av produktens eller tjanstens egenskaper. Vid ett hotell kan viktiga egen-
skaper vara sadant som en pool, golfplaner, restauranger, rummets bekvamlighet, perso-
nalens hjalpsamhet och artighet, priset pa rummet och sa vidare. Vid undersokningar av
kundtillfredsstallelse vill foretag fa fram vilka egenskaper och utmérkande drag hos de-

ras tjanster som ar viktiga for kunden. (Zeithaml et al. 2006 s.111)
Kundens kanslor

Kundens kénslor paverkar ocksa kundstillfredsstallelsen. Kanslorna kan vara stabila och
forexisterande sasom humoret eller tillfredsstallelsen med livet. Om man &r glad och
positiv s ar man ofta mera n6jd med de tjanster som erbjuds. Man kan dverse sma fel
och misstag. Om man ar pa daligt humor och ar ratt negativ sa ar det latt att Gverreagera
och reagera negativt till varje litet problem. Specifika kanslor kan ocksa framkallas av
sjdlva upplevelsen. Detta kan ocksa paverka kundtillfredsstallelsen. Personalen kan
ocksa paverka hur kunderna uppfattar sjalva upplevelsen. Om guiden pa en guidad
rundtur ar glad och trevlig paverkar det kundernas upplevelse som i sin tur leder till

kundstillfredsstéllelse. (Zeithaml et al. 2006 s. 111)
Attributioner for serviceframgang eller —misslyckande

Attributioner, alltsa upplevda orsaker till handelser, paverkar ocksa uppfattningen av
tillfredsstéllselse. Nar kunder blir 6verraskade av en produkt eller tjanst, antingen posi-
tivt eller negativt, vill de ha en orsak till dverraskningen. Om till exempel en kund i en
viktminskningsorganisation inte gar ner i vikt kommer hon antagligen att férsoka ta reda
pa orsaken till det. Var det nagot hon gjorde, var dieten ineffektiv, foljde hon inte dieten
som hon borde? Detta gér kunden innan hon bestimmer om hon &r nojd eller missnéjd

med foretaget. Kundernas bedémning av orsakerna paverkar deras tillfredsstallelse.
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Kunderna tar atminstone delvis ansvar for hur saker och ting blir. Kunder kan ocksa
vara mindre missndjda om de inser att nagot fel inte berodde pa den som salde produk-
ten eller tjansten eller att det bara var ett misstag som hogst antagligen aldrig kommer

hénda igen. (Zeithaml et al. 2006 s. 112)
Uppfattning om rattvisa och arlighet

Kundtillfredsstallelse paverkas ocksa av den uppfattning kunden har av rattvisa och ar-
lighet. Kunderna fragar sig sjalva om de har blivit rattvist behandlade jamfért med andra
kunder, fick andra kunder béttre betjaning, béattre priser eller battre tjanstekvalitet, beta-
lade de ett rimligt pris for tjansten och sa vidare. Den uppfattning kunden har av rattvisa
ar centralt for kundens tillfredsstéllelse med produkter och tjanster. Detta &r mycket vik-
tigt nar det handlar om att béttra pa en tjanst. Det ar viktigt for kundtillfredsstéllelsen att

tjansteleveranttren foljer upp en misslyckad tjanst. (Zeithaml et al. 2006 s. 112)
Andra konsumenter, familjemedlemmar och kollegor

Forutom en produkts eller tjansts egenskaper och de egna kanslorna paverkas kundtill-
fredsstéllelsen ocksd av andra manniskor. Tillfredsstallelsen med en familjesemester
paverkas av alla familjemedlemmars upplevelser och asikter. Pa samma sétt ar det med
andra aktiviteter man deltar i som grupp. De olika individernas asikter och upplevelser

paverkar kundstillfredsstéllelsen eller kundmissnojet. (Zeithaml et al. 2006 s.112)

Kundtillfredsstallelse hér ihop med kvalitet. Om kunderna ar ndjda betyder det ofta att
man har en god kvalitet pa sina tjanster. (Bergman & Klefsjo 2010 s. 315) Tjanstekvali-
tet ar en konsuments omddéme om tjénsten i sig sjalv, kundtillfredsstallelse & mera ett
omdome om hur tjansten emotionellt paverkar konsumenten. En produkt eller tjanst
maste upplevas for att man ska kunna kéanna tillfredsstéllelse med den. Till exempel sa
kan manniskor veta om en restaurang har hog eller 1ag kvalitet utifran reklam och word
of mouth, men de kan inte hévda att de ar tillfredsstallda med restaurangen forran de
faktiskt har upplevt hur det ar att ta dar. Kvalitetsomdomen skapar kundtillfredsstal-

lelse. Tjanstekvalitet ar foregangare till tillfredsstallelse. Kvalitet leder till tillfredsstal-
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lelse. Kundtillfredsstallelse &r mera utvarderande och emotionellt, medan tjanstekvalitet

ar beskrivande och faktabaserad. (Schneider & White 2004 s. 51-53)

Det finns tre olika grupper av kundbehov: grundldggande behov, férvantade behov och
spanningsbehov. De grundlaggande behoven &r sadana behov att kunden vanligtvis inte
ens namner dem nar denne blir tillfragad. Om de basala behoven inte mots kommer
kunden att vara otillfredsstalld. Men man far inte en nojd kund bara genom att mota de
grundlaggande behoven. De forvantade behoven &r kunden helt medveten om och ndm-
ner dem om denne blir tillfragad om dem. De é&r viktiga behov och kunden forvantar sig
att de ska uppfyllas. Det ar de forvantade behov man ofta kommer att tanka pa nar man
diskuterar kundens behov. ( Bergman & Klefsjé 2010 s. 316)

Som kunder kan det vara svart att veta vad man har for behov och vad som kan uppfyl-
las. Kunderna kan inte ange de omedvetna behoven om de blir tillfragade. Att identifi-
era sadana kundbehov och méta dem leder till att tjansterna och organisationen ger be-
tydande varde till kunderna. Att hitta sddana dimensioner kan hjélpa ett foretag att fa ett
konkurrenskraftigt Gvertag dver sina konkurrenter och pa samma gang vinna lojala kun-
der. (Bergman & Klefsjo 2010 s. 316-317) Tillfredsstéllelse skapas nar man uppfyller
de grundlaggande behoven och de forvantade behoven. Om man annu lyckas identifiera
och moéta spanningsbehoven sa skapar man en kansla av 6verraskning, gladje och at-

traktion och de kanslor som bidrar med energi och vérde. (Ibid 318)

2.2.3 Kunden

Kunden kan vara en enskild individ eller en medlem i en grupp. (Grénroos 2008 s. 343)
Traditionellt sett har man ansett att den som betalar for en vara eller tjanst ar kund. Nu
for tiden ndr man pratar om kunder inom olika organisationer kan man inte riktigt an-
vanda den definitionen. Tva definitioner som har anvants &r att en kund ar en mottagare
av en produkt och att kunderna ar de som organisationen finns till fér. Dessa definition-
er har ansetts som snava och en lampligare definition &r att alla som pa nagot satt paver-
kas av verksamheten eller av de varor och tjanster som produceras och tillhandahalls ar
kunder. (Sorqvist 2000 s. 29)
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Olika kunder har olika krav pa produkter och tjanster. Man kan prioritera vissa kunder
och kundkrav baserat pa bland annat lonsamhet, strategi eller myndighetskrav. Om man
gor en sadan prioritering kan kunderna delas in i primara och sekundara kunder. Primara
kunder &r hogst prioriterade. Dessa kunder &r ofta kbpare och anvandare. De sekundara
kunderna &r de kunder som beddéms som mindre betydelsefulla och ibland kan dessa
bortprioriteras. (Sorgvist 2000 s. 29-30) En verksamhet har vanligtvis ett antal parallella
kunder. Dessa kunder har alla individuella behov. Olika kunder stéller olika krav pa till
exempel prestanda, utseende, bemdtande av personal och pris. Darfor ar det viktigt som
verksamhet att man kan anpassa sig och kompromissa. (Ibid 31)

2.2.4 Kundens upplevelse

Kundtillfredsstallelse &r en mental subjektiv upplevelse hos kunden. Denna upplevelse
baseras helt pa kundens uppfattning. Kunden kan i vissa situationer uppleva produkten
eller tjansten utifran objektiva produktegenskaper, alltsa den nytta som erhalls eller
andra bakomliggande faktorer. Kundens upplevelse av produkten eller tjansten kan
skilja sig enormt fran hur leverantoren ser pa den. Kundtillfredsstallelse kan uppsta ge-
nom att kunden far ett 6kat varde som upplevs som positivt. Kundtillfredsstallelse kan
ocksa uppsta genom att en negativ situation aterstalls till neutralt lage. | detta fall kom-
mer kundtillfredsstallelsen att baseras pa en kansla av lattnad. Kundtillfredsstallelse be-
ror helt pa hurudan standard kunden har. (S6rqvist 2000 s. 33-34)

Kundtillfredsstéllelsen kan upplevas som transaktionsspecifik eller ackumulerad. Trans-
aktionsspecifik kundtillfredsstéllelse betyder att kunden grundar sin bedémning pa en
enstaka upplevelse av produkten eller tjansten. Ackumulerad kundtillfredsstéllelse bety-
der att kunden har upprepade upplevelser av tjansten. Alla enskilda upplevelser blir till
en totalupplevelse. Kunder som ofta anvander en viss produkt eller tjanst blir mindre
paverkbara for eventuella tillfalliga forandringar i produkten eller tjansten. Kundtill-
fredsstallelsen beror pa vilka forvantningar kunden har innan kop och upplevelsen av
utfallet fran varan eller tjansten. Det har en stor betydelse for kundtillfredsstallelsen i
vilken grad forvantningarna mots. Generellt sa upplever kunden tillfredsstallelse om

produkten eller tjansten Overtraffar forvantningarna och missndéje om produkten eller
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tjansten inte uppfyller forvantningarna. Olika effekter kan paverka upplevelsen i olika
situationer. (S6rqvist 2000 s. 34-35)

Assimilationseffekten betyder att bedémningen och upplevelsen av den aktuella situat-
ionen forst och framst utgar fran forvantningarna. Kundens bedomning kommer framst
att bygga pa den niva av forvantningar denne har. Kunden kommer inte att avvika
mycket fran de ursprungliga forvantningar i sin bedomning trots att utfallet ar an-
norlunda. Om forvantningarna ar laga kan upplevelsen bli ofordelaktig trots att utfallet
skulle vara bra. P4 samma sétt kan upplevelsen bli fordelaktig trots att utfallet ar daligt
da forvantningarna innan ar hoga. Assimilationseffekten kan ses som den upplevda
kundtillfredsstallelsen inom ett snavt intervall kring den niva som kundens forvantning-
ar utgor. Kontrasteffekten ar en omvand effekt om man jamfér med assimilationseffek-
ten. Enligt kontrasteffekten har utfallet av den aktuella situationen en stor inverkan. Om
produkten eller tjansten enligt kunden ar under forvantningarna sa kommer den att upp-
levas som samre an den &r i verkligheten. Om produkten eller tjansten enligt kunden &r
over forvantningarna kommer den att upplevas som béttre &n den ar i verkligheten. Kon-

trasteffekten &r en slags forstarkning av den aktuella handelsen. (Soérqvist 2000 s. 35)

Assmilationseffekten dominerar i de situationer nar det ar svart att faststélla utfallet och
da kunden kanner en ovilja att studera resultatet hos utfallet. Utfallet kan vara svart att
bestamma da det till exempel inte finns nagot objektivt matt att anvanda, att man tek-
niskt inte kan mata utfallet eller om resultatet ar tvetydigt. Kunden vill inte studera ut-
fallet i situationer nar det kan leda till forvirring, motséga ett tidigare fattat beslut eller
ifrdgasatta dennes kompetens. Kontrasteffekten har en dominerande effekt pa upplevel-
sen i de situationer da den aktuella produkten eller tjansten har stor betydelse for kun-
den. Denna effekt galler ocksa nar utfallet ar objektivt och sékert motbevisar forvant-
ningarna. Kontrasteffekten kan ocksa dominera i situationer med utfall som maste be-
domas under langa tidsperioder eftersom forvantningarna faller i glomska. Man kan
ocksa saga att assimilationseffekten dominerar da avvikelsen fran forvantningarna ar
liten och kontrasteffekten dominerar da avvikelsen fran forvantningarna &r stor.
(So6rgvist 2000 s. 35-36)
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2.2.5 Hur forvantningar uppstar

Forvantningar kan uppsta pa olika satt. Det ar viktigt for foretag och organisationer att
vara medvetna om det olika sétten. Det ena sattet &r tidigare erfarenheter. Om kunden
har tidigare erfarenheter av en situation sa har det en stor betydelse for forvantningarna.
Erfarenheterna kan gélla olika saker som till exempel sjélva produkten, tjansten och sal-
jaren av tjansten. Negativ erfarenheter har storre inverkan &n positiva erfarenheter. En
annan sak som paverkar forvantningar ar marknadsforing och reklam. Det ger kunden
en uppfattning om produkten eller tjansten och vad som kan forvéntas av den. Om man
genom marknadsforing lovar for mycket kan man skapa missndje aven som produkten

eller tjansten egentligen ar bra. (S6rgvist 2000 s. 37)

Ett foretags eller en organisations image och rykte har ocksa en stor inverkan pa kun-
dens forvantningar. Foretaget eller organisationen kan ha en viss image eller ha ett visst
rykte om sig. Det samma galler produkten eller tjansten och varumarket eller aterforsal-
jaren. Betydelse och intresse ar ocksa viktiga for en kunds forvantningar. Om produkten
eller tjansten har en stor betydelse for kunden eller om kunden &r intresserad av produk-
ten eller varan sa leder det till att kunden skapar kunskaper och forstaelse som ligger till
grund for val genomtankta forvantningar. Om produkten eller tjansten ses som betydel-
sels eller ointressant kommer forvantningarna att grundas pa lattillgangliga och oge-

nomtankta intryck. (S6rgvist 2000 s. 38)

En annan betydande inverkan pa forvantningar ar tredjepartsinformation. Tredjepartsin-
formationen beddms ofta som objektiv och trovardig. Denna information kan komma
fran media, tidskrifter, branschorganisationer, tester, konsumentorganisationer, goda
vanner och sa vidare. Produktens pris kan ockséa paverka kundens forvantningar. Ar det
ett hogt pris pa en produkt eller tjanst sa forvantar man sig en hogre kvalitet och ett
battre utfall an om det ar ett lagt pris. De forvantningar en kund har kommer i manga
situationer att forandras over tiden. Forvantningar fore konsumtion av en produkt eller
tjanst och forvantningar efter konsumtion av en produkt eller tjanst kan skilja sig stort.
(Sérqvist 2000 s. 38)
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Kundens beddmning av en produkt eller tjanst kan vara valdigt komplex. Kundens satt
att se pa en tjanst kan vara olika fore kop, vid kop, direkt efter kop och langt efter kop.
Beddmningen sker genom att man jamfor det aktuella utfallet och kundens forvantning-
ar. Det finns ocksa ett antal andra effekter som kan paverka den upplevda kundtillfreds-
stéllelsen. Uppfyllande av kundens behov &r den ena. Det &r en mycket viktig grund for
kundens beddémning och upplevelse av en tjanst. Om tjansten moter kundens behov sa
kanner sig ofta kunden tillfredsstalld med den. Réttvisa &r en annan effekt. | vissa situat-
ioner kan rattvisan ha en stor inverkan pa tillfredsstéllelsen. Denna uppfattning av ratt-
visa grundar sig pa en individuell upplevelse dar man jamfor med andra aktorer, bade
verkliga och overkliga. Kunden vill att tjansten ska mdéta det som denne har gett for den.
Ingen annan kund ska fa nagot béattre &n en sjalv och leverantérens vinst ska sta i pro-
portion med kundens. Om kunden upplever att denne har blivit orattvist behandlad sa
leder det till missnoje oberoende av bade utfall och férvantningar. (Sorqvist 2000 s. 38-

39)

Osakerhet och efterklokhet kan paverka kundtillfredsstallelsen negativt. Kunden kan i
efterhand kanna sig osaker med om kopet var det ratta. Denna effekt ar betydande da
skillnaderna mellan de olika alternativen &r sma, nar kunden &r ovan att fatta beslut och
om konsekvenserna av beslutet kunden tog &r betydelsefulla. Kunden kan ocksa uppleva
en efterklokhet som baseras pa en forandrad verklighetsuppfattning. Handelser kan an-
ses vara lattare att forutsdga an de var i forvag. Bortforklaring och tillskrivning kan
ocksa paverka kundtillfredsstallelsen. Det kunden ofta upplever och forklarar som orsa-
ker till ett visst utfall stammer inte med verkligheten. Individen accepterar latt en forkla-
ring om den inte strider mot situationens logik. Framgangar tillskriver man ofta sig sjalv
som individ och de egna misslyckandena tillskrivs vanligen situationen. Andras miss-
lyckanden tillskrivs i manga fall till de individerna. Orsaker angivna av kunder kan vara

felaktiga. (Sorgvist 2000 s. 39)

Kundens kanslomassiga tillstand har en betydande inverkan pa bedémningen av en

tjanst. Kunden upplever och tolkar allt utifran det mentala tillstdnd och de kanslor som
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ar dominerande i den aktuella situationen. Denna effekt ar mycket svar att forutsaga och
forstd. Det kanslomassiga tillstandet kan variera snabbt och bero pd manga olika fak-
torer. Selektiv perception ar den sista av de olika sakerna som kan paverka kundtill-
fredsstéllelsen. Kunden valjer undermedvetet, utan att veta om det sjalv, vilken inform-
ation som kommer att ligga till grund for beddmningen. Individen har fortrangnings-
mekanismer som gor att information som motsdger kundens uppfattningar och vérlds-
bild utestdngs. Kundens aktuella behov paverkar ocksa vilken information kunden &ar
mottaglig for. (Sérqvist 2000 s. 39)

2.3 Tjanstekvalitet och kundtillfredsstéllelse

Kvaliteten pa tjanster och den tillfredsstéllelse upplevelserna ger &r viktiga for kunden.
En bra kvalitet pa tjanster ar en bidragande faktor till kundtillfredsstallelse. Tillfredsstal-
lelse ar ett ratt sa brett begrepp medan tjanstekvalitet fokuserar pa tjanstens dimension-
er. Uppfattningen av tjanstekvaliteten &r en del av kundtillfredsstallelsen. (Zeithaml et
al. 2006 s. 107-108)

I figuren nedan visas relationen mellan tjanstekvalitet och kundtillfredsstéllelse. Ser-
vicekvaliteten &r en evaluering som reflekterar kundens uppfattning av palitlighet, for-
sakran, mottaglighet, empati och pataglighet. Tillfredsstallelsen i sin tur paverkas av
uppfattningar av tjanstekvalitet, produktkvalitet, pris, situationsanpassade faktorer och
personliga faktorer. Kundtillfredsstallelsen leder sedan till kundlojalitet. (Zeithaml et al.
2006 s. 107-108) Zeithaml tar en halsoklubb som exempel. Klubbens tj&nstekvalitet be-
doms pa saker som om det finns utrustning tillganglig och att den funkar som den ska,
hur mottaglig personalen ar till kundens behov, hur skickliga tranarna ar och hur bra
faciliteterna uppratthalls. Kundtillfredsstallelsen med halsoklubben ar ett bredare kon-
cept som kommer att paverkas av uppfattningen av tjanstekvalitet, men ocksa uppfatt-
ningen av kvaliteten pa produkten, medlemsavgiften, personliga faktorer som hur kun-
den ar kanslomassigt och ocksa faktorer man inte kan kontrollera som till exempel vad-

ret och upplevelse av att kora till och fran hélsoklubben. (Zeithaml 2009 s. 103)
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Figur 3 Customer Perception of Quality and Customer Satisfaction (Zeithaml et al. 2006)

3 METODDISKUSSION

N&r man har valt vilket &mne man ska skriva om &r nasta steg att man valjer vilken me-
tod man ska anvanda. Om man véljer att anvdnda en enkat i sin undersoékning kommer
undersokningen att bli kvantitativ. Den kan &nda innehalla kvalitativa drag. Man ska
valja en metod som passar bast for just den undersokning man sjélv ska gora. (Bell 2006
s. 115)
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3.1 Val av undersokningsmetod

Man ska vélja den metod och angreppssatt som passar bast for den uppgift man har att
l6sa. (Bell 2006 s. 33) Nar man samlar in numerisk data handlar det om kvantitativ
forskning. (Bryman & Bell 2005 s. 85) Den kvantitativa forskningen &r en forsknings-
strategi som betonar kvantifiering i och med insamling och analys av data. (Bryman &
Bell 2005 s. 40) Forskare som inriktar sig pa kvantitativa forskningar samlar in fakta
och studerar relationer mellan olika uppsattningar av fakta. Forskare som inriktar sig pa
kvalitativa forskningar ar mer intresserade av att ta reda pa hur manniskor upplever sin
varld. (Bell 2006 s. 17)

I den h&r undersokningen har jag anvant mig av den kvantitativa forskningsmetoden
med hjélp av en enkét. Min uppdragsgivare har tidigare anvént sig av intervjuer for att
ta reda pa kundtillfredsstallelsen bland maétesarrang6rer och gruppbokare. P& grund av
att det tar langre tid att intervjua personer sa har de bara gjort det vart tredje ar och inte
intervjuat sa stort antal. Med en enkéat kan man snabbt na ut till manga fler. Det tar inte
mycket tid for min uppdragsgivare att skicka ivag en enkéat och det kréaver inte sa myck-

et tid av respondenterna att besvara enkaten.

3.2 Enkéten

Nar man har valt vad man ska undersoka bor man fundera pa hur man ska fa fram den
information man behdver. Ibland kan en enkat vara ett battre satt att fa fram information
med &n till exempel intervjuer och observationer. Nar man har beslutat sig for att man
ska anvanda sig av en enkat bor man konstruera en sadan som kommer att ge den in-
formation man behover. Man maste fundera pa hur man ska formulera fragorna och hur
man ska analysera svaren. (Bell 2006 s. 137) Eftersom det inte finns nagon intervjuare
narvarande som staller fragorna vid en enkat sa maste den vara latt att forsta och fram-
for allt latt att besvara. (Bryman & Bell 2005 s. 161)

Enkéten bestar av fem fragor som ar gemensamma for bade motesarrangorer och grupp-
bokare. Sedan foljer 20 fragor for motesarrangorer och 14 fragor for gruppbokarna. En-
kéten riktar sig till dessa grupper, alltsd motesarrang6rer och gruppbokare, inte till en-
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staka konferensbesokare eller besokare i en grupp. Enkéten &r gjord i programmet ZEF
och har mailats ut till respondenterna.

3.3 Frageguide

Man kan ha bade 6ppna och slutna fragor i en enkéat. Pa ppna fragor kan respondenter-
na svara fritt. P4 slutna fragor finns det ett antal faststallda svarsalternativ. (Bryman &
Bell 2005 s. 176) | enkaten har det mest anvants slutna fragor med fardiga alternativ.
Man har kunnat vélja flera alternativ pa vissa fragor. Det har ocksa funnits nagra 6ppna
fragor dar respondenterna har fatt svara fritt. De forsta fem fragorna ar gemensamma for
bade motesarrangorerna och gruppbokarna. Med de fragorna vill man fa fram bak-
grundsinformation. Sedan véljer man om man ar moétesarrangor eller gruppbokare. Mo-
tesarrangdrerna har 20 fragor att besvara och gruppbokarna 14 fragor. De forsta tva fra-
gorna for motesarrangorerna ar att fa fram varfor de valde Vasa som konferensstad och
hur de fick information om staden. Resten av fragorna tar upp vilka tjanster métesarran-
gorerna har anvant sig av och hur de har upplevt dessa tjanster. | dessa fragor far man
fram hur respondenterna upplever tjanstekvaliteten och om de ar tillfredsstéllda med
tjansterna. De sista fragorna far respondenterna svara fritt pa. De fragorna tar upp stark-
heter och svagheter Vasa har som konferensstad och vilka forbattringar respondenterna

vill se.

Fragorna for gruppbokarna ar uppbyggda pa samma satt. De tva forsta fragorna handlar
om varfor de valde Vasa som beséksmal och hur de fick information om staden. Sedan
kommer fragor om vilka tjanster de har anvant sig av och hur de har upplevt tjansterna.
Med fragorna far man reda pa hur tillfredsstallda kunderna ar med de olika tjansterna
och hur de upplever kvaliteten pa tjansterna. Den sista fragan &r en éppen fraga dar man
far komma med forbattringsforslag. Enkéaten finns som bilaga i detta arbete.

3.4 Genomfdrande av undersdkningen

Kongress Vasa och Vasa stads turistbyra har skickat ut enkaten till motesarrangorer och
gruppbokare som har ordnat konferenser och besok i Vasa. Svaren har samlats in under

september och oktober 2012. Konferenserna och besoken har ordnats under tiden mars
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till augusti 2012. Enkéten skickades ut till 115 personer varav 68 paborjade enkéaten och
41 gjorde hela enkdten. 56 % av respondenterna var motesarrangorer och 44 % var

gruppbokare.

4 RESULTATREDOVISNING

| detta kapitel presenteras resultaten fran enkaterna som skickades ut till motesarrango-
rer och gruppbokare i Vasa. | enkéten bads respondenterna utvardera sadant som bemo-
tande, sakkunnighet, tjanstvillighet och sprakkunskaper pa en skala mellan ett och fem
dar en etta ar daligt och en femma ar utmarkt. Pa flera av fragorna kunde man vélja

mera an ett svarsalternativ.

4.1 Bakgrundsinformation

Enkéten skickades ut till 115 personer. Enkaten borjade besvaras av 68 personer. 41
personer besvarade hela enkaten. De flesta motes- eller besoksgrupper kom fran Vasa
och dess naromrade. Grupperna hade gjort sina besék mellan mars och augusti. 47 re-
spondenter svarade att det deltog 20-100 personer i konferenserna eller besdken. Tre
respondenter svarade att 100-200 personer deltog. 200-400 personer, 400-600 personer,
600-800 personer och éver 1000 personer fick en respondent var. Ingen svarade att 800-
1000 personer deltog. Av métesarrangérer och gruppbokare som besvarade enkéten sva-
rade 44 personer att de sjalva deltog i kongressen eller besoket, 11 respondenter svarade
att de inte deltog. Av alla som besvarade enkaten var 30 respondenter motesarrangorer

och 24 respondenter gruppbokare.

4.2 Motesarrangorer

| figur 4 kan man se vad respondenterna svarade pa fragan vad som fick dem att valja
Vasa som konferensplats. Nio respondenter svarade att det vara VVasas tur att ordna kon-
ferens, sju respondenter svarade lokalorganisationens aktivitet, fyra svarade lampliga
lokaliteter och god tillgénglighet och tre svarade intressanta kringtjanster. Av de 13 re-
spondenter som svarade annan orsak sa de flesta att den egna organisationen finns i

Vasa.
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Mika sai teidat valitsernaan Vaasan
konferenssikohteeksenne?

paikallisyhdistyksen toiminta 7 [ 2
Vaasan/&nsirannikon vuoro jarjestda 9 _32_1%

asianmukaiset tilat 4 - 14.3%

mielenkiintoiset cheistucttest 3 - 10.7%

hyvé saatavuus 4 - 14.3%

muu syy, mika? 13 _ 46.4%

Figur 4 Val av Vasa som konferensplats

Pa fragan var man fatt information om Vasa som konferensstad svarade tio stycken via
Vasa stads turistbyra och tio stycken svarade att de fatt det fran nagot annat &n de svars-
alternativ som fanns. Dessa respondenter svarade bland annat att de sjalva bor i staden
och kanner till den pa det séttet. Ingen av respondenterna svarade att de hade fatt in-
formation fran Finland Convention Bureau eller Facebook. Endast en respondent sva-
rade att man hade fatt information fran Kongress Vasa eller broschyrer. Tre responden-
ter svarade att man fatt information fran internetsidor eller fran Kkolle-
gor/bekanta/lokalorganisationens aktdrer. Fyra stycken svarade att man fick information

fran tidigare besok.

30



Mistd saitte tietoa Vaasasta konferenssikaupunkina ja sen
tilavaihtoehdoista?

internetsivustoilta 3 - 12.5%

Kongressi Vaasan kautta 1 l 4.2%

Waasan matkailutocimiston kautta 10 _ 41.7%

aikaisermnpien kdyntien perusteella 4 - 16.™%

Finland Convention Bureau:n kautta |ML

esitteistd 1 ez

tydkavereiltal tutuilta’

paikallisyhdistyksen toimijcilta 3 [ 2%

Facebookista | 0%

muualta, mista? 10 R 417

Figur 5 Information om Vasa som konferensstad

Fem respondenter svarade att de varit i kontakt med Kongress Vasa. Nitton stycken sva-
rade att inte hade varit i kontakt med Kongress Vasa. En av respondenterna svarade att
de anvande sig av en kongresshyra, 24 svarade att de inte gjorde det. Sjutton responden-
ter svarade att de hade 6vernattning under konferensen, fyra svarade att de inte hade det.
Transport till konferensplatsen anvandes av 13 respondenter, sju sa att de inte anvande
transport. Av respondenterna var det 15 stycken som at pa annan plats an konferensplat-
sen. Sex stycken hade alla maltider pa konferensplatsen. Restauranger som bland annat
besoktes var Bernys, Kalles Inn, Bacchus och Amica. Av respondenterna ordnade 15
stycken andra aktiviteter vid sidan av konferensen. Fem stycken ordnade inte andra ak-

tiviteter.

Som man kan se i figur 6 sa svarade tretton respondenter att de deltog i en guidad rund-
tur, sju stycken svarade att de gjorde annat sasom jubileumsfest, bastukvéll och supé,
fem svarade museibesok. De muséer som besoktes var Osterbottens museum, Kuntsi,

Terranova och Mikolas Akvarellsal. Skargardskryssning, foretagsbesok och cocktailtill-
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stallning fick tva respondenter vardera och teaterbesok och konsert fick en respondent

var.
Millaisia aktiviteetteja tai cheistocimintaa jarjestitte
ryhmallenne?

- N

Saaristoristeily 2 [ 3%

Cocktailtilaisuus 2 [ 3%

Teatterikaynti 1 e

Museckéynti, mika / mitka? 5 _ 33.3%

Yrityskaynti 2 [ 3

Konsertt 1 [ em

Figur 6 Ordnade aktiviteter

De som hade anvant sig av Kongress Vasa var ndjda med de bemétande de fick, sak-
kunnigheten, tjanstvilligheten och sprakkunskaperna. De gav i genomsnitt en fyra for
detta. Aven pé& konferensplatsen var man nojda med bemdtandet, sakkunnigheten,
tjanstvilligheten och sprakkunskaperna. Man gav i genomsnitt en fyra. I en del fall pa-

pekade man specifikt hur ndjda man var med personalen pa plats.

Pa Overnattningsplatserna var man ocksa ndjda med bemotandet och den kompetens
personalen visade och man gav i genomsnitt en fyra. Respondenterna uppskattade
tjanstvilligheten och att man blev betjanad bade pa finska och svenska. Respondenterna
gav en fyra at transporten som ordnades pa plats. Man var nojda med att tidtabellen
holls, for chaufforens tjanstvillighet och sprakkunskap och transportmedlet i sig. Mal-
tiderna och restaurangerna dar man intog maltiderna fick i genomsnitt en fyra av re-
spondenterna. De respondenter som gav en etta eller tvaa var besvikna pa bland annat

att servicen inte alltid var sa bra och att servitorerna inte kunde svara exakt pa fragor om

32



maten. De ordnade aktiviteterna fick en fyra i vitsord. Efterarbetet sasom rakningar,
mojlighet att ge feedback, konferensplatsens uppfoljning och kongresshyrans uppfolj-
ning gick i genomsnitt fyra i vitsord. Uppfdljning fran konferensplatsens sida fick dock

ett vitsord mellan tre och fyra.

Respondenterna tyckte att det basta med Vasa som konferensstad var landskapet, natu-
ren och nérheten till havet. Man ansag ocksa att man méttes med vanlighet. En av re-
spondenterna som varit med och arrangerat en nordisk konferens tyckte att det var bra
att deltagarna pa konferensen klarade sig sjalva med spraket i staden. De olika sevard-

heterna och att det finns manga alternativ att valja pa uppskattades ocksa.

Vasas svagheter som konferensstad enligt respondenterna var bland annat att det finns
sa fa utbud pa storre lokaler. Att det inte finns nagra transporter fran Vasa flygplats ar
ocksa en svaghet enligt en respondent. En del tyckte att det var dyrt att ordna konferens
I Vasa. Respondenterna gav som forbattringsforslag att man borde forbattra internetsi-
dorna och gdra det enklare att hitta pA dem. Respondenterna ville ocksa ha billigare al-
ternativ pa konferensplatser sa att &ven om man inte har stor budget sa ska man ha moj-

lighet att ordna konferens i Vasa.

4.3 Gruppbokare

| figur 7 kan man se att av respondenterna var det 13 stycken som svarade att de valde
Vasa som besoksmal pa grund av intressanta beséksmal och evenemang. Nio stycken
valde annat och nd&mnde bland annat att man bor i staden, Vasa ligger néra och att det &r
intressant att bekanta sig med nya platser. Sex respondenter svarade att man hade egna
erfarenheter, tre respondenter svarade bra kundservice, tva respondenter svarade bra in-
ternetsidor och mangsidiga programmojligheter. En respondent svarade formanliga

gruppriser.
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Mika sai teidat valitsemaan Vaasan vierailukohteeksenne?

hywit internet-sivut 2 - 8.1%

omat kokemukset 6 _ 26.1%

hyva asiakaspalvelu 3 - 13%

monipucliset vaihtoehdot lisaohjelmiin 2 - 8.

edulliset rvhmahinnat 1 .4_3%

kielitaitoiset oppaat | 0%

muu syy, mika? o I o

Figur 7 Val av Vasa som bescksmal

| figur 8 kan man se varifran gruppbokarna fatt information om Vasa. Femton stycken
svarade att man fatt information fran internet, nio stycken fran tidigare erfarenheter, atta
stycken fran broschyrer. Fem respondenter svarade att de fatt information fran annat
hall och namnde bland annat Vasabladet, Vasa stads turistbyra och att man tidigare bott
i Vasa. Tre respondenter svarade att man fatt information pa massor sdsom resemassan i
Helsingfors och Tammerfors turistmassa. Tre respondenter svarade via bekanta och en
svarade via Visit Finlands sidor. Ingen svarade att man fatt information om Vasa via

Facebook.
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Misté saifte tietoa Vaasasta?

internetista 15
tutuilta 3
esitteista ]
Visit Finlandin sivuilta 1
messuilta, mista? 3
aikaisempi kokemus 9
Facebookista

muualta, mista? 3

Figur 8 Information om Vasa

Av respondenterna svarade atta stycken att de var en pensionarsgrupp, fem stycken sva-
rade annat sasom en grupp av vanner och bekanta och gamla studiekamrater, fyra sva-
rade arbetskamrater och foreningsgrupp. Tva stycken svarade skolklass. Inga respon-
denter svarade hogskolornas utlandska géster eller foretagsgéster. Detta kan ses i figur
9. Alla respondenter hade varit i kontakt med Vasa stads turistbyra. Turistbyran var man

i kontakt med framst via e-post och telefon.

Minkatyyppinen reyhmanne oli?

elakelaisryhma g
koululaisryhma 2
tydyhteisdan liithyva 4
korkeakoulujen ulkemaalaiset vieraat
jarjestdryhma 4
yritysvieraat

muu, mika? 3

Figur 9 Hurudan grupp
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Pa fragan vad deras resa inneholl svarade 17 respondenter en guidad rundtur, sex styck-
en svarade att man besokte Gamla Vasa. Fem stycken svarade annat sdsom Andarnas
Vasa, besok pa Replot, parkrundtur och en rundtur i vérldsarvet. Tre stycken svarade
skargardskryssning och tva stycken svarade museibesok. En respondent svarade Soder-
fjarden och Meteoria och en svarade evenemang. Detta kan ses i figur 10. Det var 19
respondenter som bokade besoket via turistbyran. Tre stycken bokade direkt till be-
soksmalet. Endast en respondent svarade att de ordnade transport via turistbyran. De
restauranger som besoktes under bestket var bland annat Bernys, Strampen och Solf
Gastgiveri. Av respondenterna svarade 24 stycken att de inte hade andra aktiviteter un-
der besOket. Fjorton stycken svarade att de hade andra aktiviteter. Om man ordnade

andra aktiviteter sa rorde det sig bland annat om foretagsbesok, konsert och teater.

Mitd matkaanne sisdltyi?

Opastettu kisrtoajelu 17 _ 1%
Saaristoristeily 3 - 14.3%

Museokaynti 2 - 9.5%

Vanha Vaasa 6 _ 2856%

Soderfjarden ja Metecriihi 1 . 4.8%

Tapahtuma, mika? 1 . 4.8%

Muu, miké? 5 I 23

Figur 10 Resans innehall

Gruppbokarrespondenterna gav Vasa stads turistbyra bemétande av kunden, sakkunnig-
het, tjanstvillighet och sprakkunskap i genomsnitt en fyra i vitsord. Man var nojd med
att man fick snabbt svar och att kundens forfragningar genast togs itu med. De flesta
ansag att de fick ett vanligt bemotande. En respondent tyckte a andra sidan att personen
som betjanade var otrevlig och inte verkade vilja betjana. Maltiderna som intogs och
restaurangerna som besoktes under besoket fick i genomsnitt en fyra. Matens kvalitet
ligger strax under en fyra. En respondent tyckte att det fanns for lite personal pa plats

under deras restaurangbesok. En annan var besviken pa matens kvalitet.
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Respondenterna var ndjda med de Ovriga aktiviteterna och gav i genomsnitt en fyra. R6-
rande efterarbetet gav respondenterna en fyra at rakningarna, medan majlighet att ge
feedback och besdksmalets uppfdljning fick strax under en fyra. En respondent tyckte
att enkaten for kundtillfredsstallelse kom for lange efter besdket. En annan respondent

tyckte att det tog for lang tid for rakningen att komma.

Som forbattringsforslag gav en av respondenterna att personalen pa turistbyran borde
vara béattre pa inspirerande marknadsforing istéllet for att bara erbjuda fardiga paket. En
annan respondent hade rakat ut for att guiden inte hade dykt upp dar de skulle traffas
trots att respondenten meddelat turistbyran om andring av plats. En respondent hade va-
rit pa en guidad tur som heter Andarnas Vasa och tyckte att den hade varit mera span-
nande om den gjorts kvallstid istallet. Respondenten var ocksa missnojd med att guid-
ningen drog ut pa tiden och en del av gruppen var tvungna att ga pa grund av att de

maéste tillbaka till arbetet.

4.4 Jamforelse av motesarrango6rer och gruppbokare

Bade motesarrangorer och gruppbokare valde Vasa som konferensstad eller besoksmal
eftersom de fanns i staden eller i naromradet. For gruppbokarna var det vanligt att an-
vanda sig av internet for att fa information om Vasa. For métesarrangorerna var det inte
lika vanligt. Facebook var inget vanligt satt for vare sig motesarrangdérer eller grupp-
bokare att anvanda sig av. Vasa stads turistbyra anvandes som informationskalla av
bade matesarrangdrer och gruppbokare. For gruppbokarna var det mera vanligt att an-

vanda sig av broschyrer for att fa information &n for métesarrangorerna.

Guidade rundturer var de aktiviteter som var vanligast bade bland motesarrangérer och
gruppbokare. Fler motesarrang6rer anvande sig av transport an vad gruppbokarna
gjorde. Nar det kom till n6jdheten med de olika tjdnsterna gav motesarrangdérer och
gruppbokare i allmanhet ratt sa lika vitsord. Det holl sig ofta omkring en fyra pa de
flesta fragor. Motesarrangorerna gav under en fyra pa mojlighet att ge feedback. Det
gjorde aven gruppbokarna. Gruppbokarna gav under en fyra pa uppféljning av besoks-

malet och servicenivan pa restaurangen man besokte.
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5 DISKUSSION

| detta kapitel diskuteras svaren pa enkaten. Analysen gors pa basen av teorin och egna

asikter. Diskussionen &r uppbyggd pa samma sétt som resultatredovisningen.

5.1 Bakgrundsinformation

Av undersokningen kan man se att de flesta som ordnar konferenser eller besok i Vasa
sjalva kommer fran staden eller naromradet. | de flesta fall rér det sig om grupper pa 20-
100 personer. Motesarrangorerna och gruppbokarna deltar vanligtvis sjélva i konferen-
sen eller besoket. Knappt hélften av de enkéter som skickades ut blev besvarade. Det
var flera som inte besvarade hela enkaten. Det kan bero pa att enkaten &r for lang, speci-
ellt delen for motesarrangdrerna. De arrangOrer och bokare som sjélva inte deltagit i
konferensen eller besoket kan tycka att det ar svart att svara pa vissa fragor. De har sjalv
ingen uppfattning om hur det var och har kanske inte fatt nagon feedback fran besckar-

na.

5.2 Mdtesarrangorer

Gronroos pratar om total upplevd kvalitet. De saker som paverkar den forvantade kvali-
teten ar marknadskommunikation, forsaljning, image, word of mouth, PR och kundens
behov och vérderingar. De som valde Vasa som konferensplats paverkades av olika sa-
ker som gav dem vissa forvantningar pa kvaliteten. En del hade till exempel hort om
Vasa fran bekanta. Vasa kan tankas ha en viss image som konferensstad. Av de motes-
arrangorer som besvarat enkaten kom de flesta fran Vasatrakten. De hade ett behov att
ordna konferens i hemtrakten eller pa den plats foretaget finns pa. En del hade ocksa
hort om Vasa via massor. Allt detta leder till den forvantad kvalitet. Vad och hur-
komponenterna paverkar imagen som leder till en erfarenhet av kvalitet. Denna erfaren-
het och den forvantade kvaliteten leder till en total upplevd kvalitet som ger en viss

image till fOretaget, i detta fall Vasa som konferensstad.

Vasa valdes som konferensstad framst for foretag som redan finns i staden. Man kunde

kanske marknadsfora Vasa som konferensstad mera runtom i Finland pa till exempel

massor eller pa annat satt gora reklam for sig som en konferensstad. Kongress Vasa
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kunde ocksa marknadsfora sig mera. | enkaten visade det sig att inte allt for manga an-
vénde sig av Kongress Vasa nar det skulle arrangera konferenser. Kongress Vasa skulle
sakert kunna vara till hjalp for arrangorer och borde vara mera synliga. De borde ocksa
gora battre hemsidor dar det ar latt att hitta det man soker. Ingen av respondenterna sade
att de fatt information om Vasa via Facebook. Jag har sjélv forsokt hitta Kongress Vasa
pa Facebook, men de verkar inte ha ndgon egen sida. Vasa stad har en egen Facebook-
sida. Facebook kanske inte ar sa stor informationskalla for métesarrangérer, men varfor
inte forsoka halla sig up-to-date i alla fall och forsoka anvanda sig av sociala medier i
sin marknadsféring. Endast en respondent svarade att man hade fatt information om
Vasa som konferensstad fran Kongress Vasa. Det visar igen att Kongress Vasa borde

vara mera synliga.

Tjanster ar ogripbara, oskiljaktiga och heterogena. Ett konferensbesok &r en typisk
tjanst. Sjalva konferensen ar bastjansten. Runtomkring den finns olika stodtjanster som
restaurangbesok, dvernattning och olika aktiviteter. Till den utvidgade tjansten hér annu
palitlighet, servicekvalitet, prisalternativ och sa vidare. Det materiella &r sjalva konfe-
rensslokalen, restaurangen och hotellrummet. Man kan ocksa se bade vad- och hur-
komponenterna. Vad ar tjansten och de olika kringtjansterna. Hur ar sjalva processen
med ordnade av konferensen, dvernattningen och transport. Hur ar ocksa hur man blivit

bemott av personalen.

Zeithaml, Cooper och Gronroos talar alla om saker som &r viktiga for tjanstekvaliteten.
Dessa saker ar det materiella, palitlighet, mottaglighet, kompetens och empati. Respon-
denterna har upplevt att de har blivit bemotta med palitlighet, mottaglighet, kompetens
och empati. Vad- och hur-komponenterna och den image Vasa har som konferens-och
besoksstad har paverkat den totala kvaliteten. Respondenterna upplevde till storsta delen
att tjansten métte de behov och forvantningar man hade.

Zeithaml pratar om olika saker som paverkar kundtillfredsstallelse. Dessa ar produkters
och tjanster egenskaper, kundens kanslor, attributioner for serviceframgang eller —
misslyckande, uppfattning om réattvisa och arlighet och andra konsumenter, familjemed-
lemmar och kollegor. Respondenterna tyckte att de egenskaper de ansag var viktiga
fanns tillgangliga. Personalen som erbjudit de olika tjansterna har paverkat kundens

kanslor genom att ett gott bemdtande. En del moétesarrangorer kdande sig oréttvist be-
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handlade for att de som ett litet foretag tyckte att priserna var for hoga pa konferensplat-
serna. Det ledde till att de inte kande sig tillfredsstallda med tjansten. De arrangdrer som
sjalva inte deltagit i konferensen maste i vissa fall lyssna till sina kollegors, som var pa

konferensen, asikter om hur olika tjanster fungerade.

Olika kunder har olika behov och det ar viktigt att inte bara méta de grundlaggande be-
hoven utan ocksa de forvantade behoven och om mojligt spanningsbehoven. En del av
respondenterna hade tidigare upplevelser av Vasa och har pa det séattet flera upplevelser
av tjansten, en sa kallad ackumulerad kundtillfredsstallelse. Andra besokte Vasa for
forsta gangen och de kunde bara grunda sin bedémning pa en enstaka upplevelse, alltsa

transaktionsspecifik kundtillfredsstéllelse.

De flesta respondenter som anvant sig av Kongress Vasa anser att de bemdétande de har
fatt fran Kongress Vasa har varit bra och att man har kunnat lita pa det som sagts. Per-
sonalen pd Kongress Vasa har ansetts vara kompetenta och tjanstvilliga. P4 samma satt
har motesarrangdrerna upplevt dvernattningsplatsens personal, transporter och aktivite-
ter. Respondenterna har 6verlag tyckt att de har fatt en tjanst av god kvalitet. Pa kom-
mentarer som respondenterna har givit kan man ocksa ibland marka att vissa har haft en

upplevelse som har varit ver forvantningarna.

En del av respondenterna var besvikna pa servicen pa restaurangen de besokte och att
servitorerna inte hade svar pa deras fragor. Detta drog sakert ner pa kvaliteten i deras
ogon. Maten i sig kanske var utmarkt, men pa grund av den daliga servicen tyckte kun-
den att det var en dalig kvalitet pa upplevelsen. Ibland kan kéanslan av kvalitet och kund-
tillfredsstallelse sta och falla pa en sak. Det & dumt om en hel konferensupplevelse blir
forstord pa grund av en dalig sas. Alla delar under en konferens borde fungera bra. I fal-
let med restaurangbestket kan man val bara uppmuntra personalen att alltid ge god ser-

vice och lasa pa om vilka olika ingredienser det finns i maten.

De som har ordnat konferenser i Vasa har i genomsnitt upplevt att de har fatt den tjanst
de ville ha och att den erhallits pa ett sétt sa att de har blivit néjda. Vasa som konferens-
stad verkar ha en bra image i Vasa med naromrade, men runtom Finland har man
kanske inte lika bra image. VVasa borde marknadsféra sig mera i Finland. Det ar viktigt
att VVasa som konferensstad ger goda erfarenheter. Negativa erfarenheter har storre in-

verkan &n positiva erfarenheter.
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Efterarbetet har man i genomsnitt varit ndjda med. Uppfoljningen var den man var
minst n6éjd med. En del kommenterade att de inte varit nagon uppféljning alls. Det ar
viktigt att det finns nagon form av uppféljning. Jag tror det ger arrangdrerna en kénsla
av att deras asikt ar viktig och att man vill kunna ratta till om det ar nagot arrangérerna
inte har varit néjda med. En del respondenter efterfragade storre lokaler och billigare
alternativ. Att plotsligt bara trolla fram en storre lokal &r kanske inte sa latt. Det vore
kanske bra med nagot sorts kongresscentrum, men da &r ju fragan igen om det ens skulle
vara Iénsamt. Man kunde ju ocksa se sig omkring i Vasa lite och fundera om det redan
finns nagon befintlig plats med stor kapacitet som man kunde ordna stérre konferenser
pa. Botniahallen som &r en av de storre konferensplatser ar kanske inte sa trevlig att ha
konferenser i. Kanske finns det anda majlighet att gora den mera attraktiv for motesar-

rangorer. Nackdelen &r den ligger lite utanfor stan.

| nagra fall var respondenterna missnojda eftersom de var del av mindre foretag som
inte har rad att betala ett hogt pris for en konferens. | detta fall upplevde respondenterna
att de blev oréttvist behandlade som mindre féretag med mindre pengar. Man borde se
till att det finns billigare alternativ pa konferensplatser sa att dven foretag med mindre
pengar ska kunna ordna konferenser. Priset pa en tjanst kan paverka kundtillfredsstallel-
sen. Transport till och fran flygplatsen efterfragades ocksa. Detta ar en frdga som jag
fick flera ganger nér jag jobbade pa Vasa stads turistbyra. Ekonomiskt har det val inte
I6nat sig att ha nagon transport eftersom sa fa aker. Jag forsta anda flygresenarers fru-
stration Gver bristen pa transport. Kanske man kunde forsoka ha buss till flygplatsen at-
minstone vid vissa avgangar. En del respondenter har varit missnéjda med internetsi-
dorna. Nagon namnde att sidorna var svara att hitta pa. Eftersom manga letar informat-
ion pa internet nu for tiden borde man ha ordentliga hemsidor dar det ar latt att hitta det
man soker. Kanske man pa Kongress Vasa kunde ta sig en ordentlig titt pa sidorna och

se hur man kunde forbéattra dem.

5.3 Gruppbokare

Cooper pratar om det materiella som en faktor som paverkar tjanstekvaliteten. Det ma-
teriella kan vara de besoksmal som respondenterna kom for att beska. Om man upple-

ver att kvaliteten pa det materiella &r god leder det till en bra upplevelse. En god image
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ar viktigt for foretag, men ocksa for en plats. En god image kan vara en bidragande fak-
tor till att det kommer ménniskor till en viss plats. En del av respondenterna grundade
sin bedémning av Vasa som besoksmal pa en enstaka upplevelse av tjansten, alltsa
transaktionsspecifik kundtillfredsstallelse. Andra hade erfarenheter fran tidigare och
kunde grunda sin bedémning pa upprepade upplevelser av tjansten, det vill séga acku-
mulerad kundstillfredsstéllelse.

Ett besok ar en typisk tjanst. Sjalva besoket ar bastjansten. Runtomkring den finns olika
stodtjanster som restaurangbesok, transport och andra aktiviteter. Till den utvidgade
tjansten hor annu palitlighet, servicekvalitet, prisalternativ och sa vidare. Manga av re-
spondenterna som valde Vasa som besoksmal gjorde det pa grund av intressanta be-
soksmal och evenemang. Det &r bra om Vasa ar kant for att ha bra besoksmal. Det var
ocksa manga som namnde att det finns i staden eller i naromradet. Det vore bra om
Vasa ocksa blev mera kant som besoksmal runtom i Finland. Vasa brukar ofta finnas
representerat pa olika massor runtom i Finland och det &r bra. Man borde pa nagot satt
marknadsfora staden sa att ocksa manniskor fran andra delar av Finland vill komma och

bestka staden.

De flesta hade hittat information om Vasa pa internet. Vasa stads turistbyra har bra och
fina internetsidor som uppdateras ofta. Nio stycken svarade att de hade tidigare erfaren-
heter. Det ar bra om erfarenheterna har varit goda sa man vill komma tillbaka igen.
Awven broschyrerna har lockat folk att besoka staden och det ar viktigt att man har or-
dentliga och snygga broschyrer med relevant information. Ingen svarade att man hittat
information om Vasa via Facebook. Turistbyran har en egen Facebooksida som uppdat-
eras ofta. Alla respondenter svarade att de hade varit i kontakt med Vasa stads turist-
byra nar de skulle ordna ett besok. Det ar bra om kunder kanner att de kan lita pa turist-
byran och vet att det blir bra ordnat om man tar kontakt med dem.

Bland annat palitlighet, mottaglighet och empati &r viktigt for att kunden ska uppleva att
en tjanst ar av god kvalitet. De flesta respondenter svarade att de var ngjda med det be-
motande de fick fran Vasa stads turistbyra. De upplevde ocksa att personalen dar var
kompetent. De tyckte att man fick snabbt svar och att ens forfragningar togs pa allvar.
Detta ar en av indikationerna pa god tjanstekvalitet. Eftersom jag sjalv har jobbat pa tu-

ristbyran vet jag att man snabbt svarar pa besoksforfragningar och att man sa snabbt
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som mojligt forsoker fa igang processen med sjalva ordnandet av besoket och alla
kringtjanster kunden vill ha.

Saker som paverkar den forvantade kvaliteten enligt Gronroos ar marknadskommuni-
kation, word of mouth, foretagets image, pris och kundens behov och varderingar.
Manga kunder hade hittat information pa internet och de visar pa att Vasa stads turist-
byra har en fungerande webbplats som paverkar hur kunderna upplever tjanstekvali-
teten. Den forvantade kvaliteten som kunderna har pa tjansten och den erfarenhet de
har av kvaliteten bidrar till den totala upplevda kvaliteten. Den i sin tur paverkar ima-

gen.

Faktorer som paverkar kundtillfredsstéllelse &r produkters och tjansters egenskaper,
kundens kanslor, attributioner for serviceframgang eller —misslyckande, uppfattning om
rattvisa och &rlighet och andra konsumenter, familjemedlemmar och kollegor. Respon-
denterna var nojda med tjansternas egenskaper. De uppfattade ocksa att de behandlades
rattvist och arligt. Eftersom det ror sig om besok for grupper paverkades sakert upple-
velsen av de asikter och kénslor de olika deltagarna hade. Respondenterna upplevde att

de grundldggande och de forvantade behoven mottes.

For de flesta var bastjansten en guidad rundtur. De allra flesta bokade bestket via turist-
byran. Maten var man 6verlag nojd med, men det &r viktigt att restaurangen har tillrack-
ligt med personal om det kommer en stor grupp sa att betjaningen gar snabbt och smi-
digt. Respondenterna var ndjda med de 6vriga aktiviteterna och de motte deras forvant-
ningar. Respondenterna var dverlag ndjda med efterarbetet. Det ar viktigt att se till att
rékningen skickas ut snabbt. En respondent tyckte att kundtillfredsstallelseenkéten kom
for lange efter besoket. Det &r bra om kunderna ganska snabbt efter besoket far enkaten.

D4 har de fortfarande besoket i farskt minne.

En av respondenterna tyckte att personalen pa turistbyran skulle vara béttre pa inspire-
rande marknadsforing och inte bara erbjuda fardiga paket. Zeithaml pratar om mottag-
lighet och att man ska kunna skraddarsy tjanster at kunder. Personalen behdver vara
flexibla och fundera med kunden hur man pa bésta satt kan fa ihop ett bra besok. Det &r
bra att ha fardiga paket ocksa och att det finns olika paket att vélja pa. Man maste vara
lyhord infor varje kund hur man pa basta satt kan gora deras besok till en trevlig upple-

velse. Pa turistbyran ar det viktigt att se till att alla andringar meddelas till guider, re-
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stauranger och sa vidare. Som guide ska man se till att den guidade rundturen inte drar
ut pa tiden. Det kan vara stressande for kunderna.

6 AVSLUTNING

Har i det avslutande kapitlet presenteras de konklusioner och forbattringsforslag som

jag har kommit fram till.

6.1 Konklusioner

MotesarrangOrerna och gruppbokarna som besvarade enkdten var Overlag néjda med
Vasa som konferens- eller besoksstad. De upplevde att personalen pé de olika platser,
sasom Kongress Vasa, konferensplatser, Vasa stads turistbyra och 6vernattningsplatser-
na bemotte dem pa ett bra satt och hade den kompetens som forvantades av dem. En del
respondenter hade naturligtvis vissa synpunkter pa ett och annat. En del var inte ndjda
med maten eller personalen pa restaurangerna. Dyra konferensplatser var det flera som
anmarkte pa och att det inte finns s manga storre lokaler att ordna konferenser pa. Brist
pa transport till och fran flygplatsen var ocksa ett minus. Gruppbokarna var inte alltid
ndjda med att endast fardiga paket erbjods och att ny information inte hittade fram till
guiden. Det man tyckte mycket om med Vasa var den vackra naturen och narheten till

havet.

Manga hade inte besvarat hela enkéten. Det kan bero pd att den var ratt lang. At-
minstone delen for motesarrangorerna. Man kunde fundera pa om man kunde forkorta
enkaten pa nagot satt. Man kanske behover ha enkaten i bruk en langre tid for att tydli-
gare kunna se vilka forbattringar som bor géras. Man kan kanske ta bort nagra fragor
eller satta ihop flera fragor till en fraga. Man borde kunna ordna billigare alternativ for
mindre foretag som vill ordna konferens i Vasa. De flesta som besokte Vasa eller ord-
nade konferens dar var fran staden eller dess naromraden. Man kunde forsoka mark-
nadsfora Vasa mera i resten av Finland. En del namnde att de hade hort om Vasa pa
massor sa dar ar ju en plats dar man riktigt kan satsa pa att synas och locka till sig po-

tentiella kunder.
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En del motesarrangorer var missndjda med Kongress Vasas hemsidor och att man inte
hittade sa bra pa dem. Det borde forbattras eftersom alla soker information pa internet
nu for tiden. Man kanske ocksa eventuellt kunde ha en Facebook-sida. Man kunde
ocksa utreda om det skulle I6na sig att ordna transport till och fran flygplatsen vid at-
minstone vissa avgangar. Det ar viktigt att de restauranger som besoks av konferensdel-
tagarna eller gruppen har tillrackligt med personal pa plats nar de vet att en stor grupp ar
pa vag. Det ar ocksa viktigt att personalen ar palasta om vilka ingredienser som finns i

maten sa man kan beréatta for kunden om denne fragar.

| framtiden kan man sékert se tydligare hur enkaten fungerar och gora forbéattringar. Det
kunde ocksa vara intressant att med nagra ars mellanrum gdra intervjuer som komple-
ment till enkaten. Kanske kunde nagon skriva ett examensarbete baserat pa svaren man

fatt pa en enkaten och nagra mer omfattande och djupgaende intervjuer.

6.2 Undersdkningens reliabilitet och validitet

Reliabilitet & samma sak som tillforlitlighet. Det mater i vilken utstrackning ett instru-
ment eller tillvdgagangssatt ger samma resultat vid olika tillfallen under lika omstandig-
heter. En fraga som ger olika svar i olika situationer &r inte tillforlitlig eller reliabel. Va-
liditet &r samma sak som giltighet. Det &r ett mera komplicerat begrepp an reliabilitet.
Det mater om en viss fraga beskriver eller méter det man vill att den ska beskriva eller
mata. (Bell 2006 s. 117)

Jag fick inte s3 manga svar pa min enkat som jag hade hoppats pa. Pa grund av de fa
svaren ar det svart att dra nagra slutsatser. De flesta som svarade kom fran Vasa med
dess naromrade. Man hade kanske fatt andra svar av personer fran andra platser. Med sa
fa svar vagar jag inte uttala mig om undersokningen skulle vara reliabel. Jag tycker anda
att undersokningen méter det den skulle mata. Med enkéten fick man fram de svar som

eftersoktes. Som sagt vore det kanske béttre med ett bredare grupp av respondenter.
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6.3 Slutord

Jag borjade pa med mitt arbete redan under hosten 2011 med att leta passande teorier till
mitt arbete. Enkaten borjade jag pa med i samma veva. Att gora enkaten tog mycket tid
och det var en hel del mailande fram och tillbaka med bade min handledare fran skolan
och min uppdragsgivare pa Kongress Vasa och Vasa stads turistoyra. Nar den sedan
skulle sattas in i programmet ZEF sa var det en hel del mailande mellan mig och den
ZEF-ansvarige for att fa enkaten att I6pa sa smidigt som majligt. Enkaten borjade an-
vandas forst i september och darfoér har jag inte fatt in sd manga svar som jag ville. Det
ar ju pa ett satt skont att man inte sjalv har ansvar for att skicka ut enkaterna och samla
in materialet. Jag har samtidigt insett under arbetets gang att det anda skulle vara smi-

digast om man sjélv &r den som har hand om insamlandet av materialet.

Arbetet har manga ganger varit stressande och frustrerande, men pa samma gang har
man ju fatt lara sig en hel del nytt. Min stérsta lardom var nog hur lange det verkligen
tar att gora en enkat, speciellt nar den ska vara pa bade finska och svenska. Jag har fatt
engagera familj, vanner och larare for att fa ihop hela enkéten pa finska. Jag hoppas att
Kongress Vasa och Vasa stads turistbyra far hjalp av enkéaten for att kunna forbattras
och locka mera kunder. Enkaten kan sékert andras och goras om lite efter ett tag om
man marker att det &r nagot som inte fungerar eller att man vill ta bort eller satta till na-
gon fraga. Jag hoppas anda att jag har gjort en grund till en enkéat som kan anvandas i

framtiden.
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BILAGOR

Kundtillfredsstallelseenkat for motesarrangorer och gruppbokare

Ordet "motesarrangdr” kommer anvindas 1 denna enkét och det innefattar sdval motes-,

konferens- och kongressarrangorer.

Sanaa "kokouksenjarjestdja" kaytetdan tassa kyselylomakkeessa ja silla tarkoitetaan ko-
kous-, konferenssi- sek& kongressinjérjestajia.

Bakgrundsinformation

1. Vilken ar bokarens hemort?
2. Hur manga deltog i konferensen/besoket?

-1.20-100
-2.100 - 200
- 3. 200 - 400
- 4. 400 - 600
- 5. 600-800
- 6. 800-1000

- 7. 6ver 1000
3. Konferensens / besokets start- och slutdatum?
4. Deltog ni sjalv pa konferensen/resan?

-1.Ja

- 2. Nej
5. Valj nedan om ni &r motesarrangor eller gruppbokare

- 1. Motesarrangor



- 2. Gruppbokare
Taustatiedot

1. Mikéa on varaajan kotikunta?

2. Kuinka moni osallistui konferenssiin/vierailuun kaupungissa?

-1.20-100

- 2.100 - 200

- 3.200 - 400

- 4. 400 - 600

- 5. 600 - 800

- 6. 800 - 1000

- 7. yli 1000

3. Konferenssin / vierailun alkamis- ja paattymispaivamaara?

4. Osallistuitteko itse konferenssiin/matkaan?
- 1. Kylla

-2.Ei

5. Valitse alta, oletteko kokousjarjestaja vai ryhmamatkan varaaja
- 1. Kokousjarjestaja

- 2. Ryhmamatkan varaaja

Motesarrangor

1. Vad fick er att valja Vasa som konferensplats?



- 1. lokalorganisationens aktivitet

- 2. Vasa / vastkusten i tur att ordna
- 3. lampliga lokaliteter

- 4. intressanta kringtjanster

- 5. god tillganglighet

- 6. annan orsak, vilken?

2. Varifrén fick ni information om Vasa som konferensstad och dess alternativa

utrymmen?

- 1. via internetsidor

- 2. via Kongress Vasa

- 3. via Vasa stads turistbyra

- 4. tidigare besok

- 5. via Finland Convention Bureau

- 6. via broschyrer

- 7. via arbetskamrater/bekanta/lokalorganisationens aktorer
- 8. via Facebook

- 9. annat, vad?

3. Har ni varit i kontakt med Kongress Vasa?
-1.Ja

- 2. Nej



Kokousjarjestaja

1. Mika sai teidat valitsemaan Vaasan konferenssikohteeksenne?
- 1. paikallisyhdistyksen toiminta

- 2. Vaasan/l&nsirannikon vuoro jarjestaa

- 3. asianmukaiset tilat

- 4. mielenkiintoiset oheistuotteet

- 5. hyvé saatavuus

- 6. muu syy, mika?

2. Mista saitte tietoa Vaasasta konferenssikaupunkina ja sen tilavaihtoehdoista?
- 1. internetsivustoilta
- 2. Kongressi Vaasan kautta
- 3. Vaasan matkailutoimiston kautta
- 4. aikaisempien kayntien perusteella
- 5. Finland Convention Bureau:n kautta
- 6. esitteista
- 7. tyokavereilta/ tutuilta/ paikallisyhdistyksen toimijoilta
- 8. Facebookista

- 9. muualta, mista?

3. Oletteko olleet yhteydessad Kongressi Vaasaan?

- 1. Kylla



- 2. Ei

Evaluera Kongress Vasas service med skalan 1-5
(1 = daligt, 5 = utmarkt)

1. bemotande av kunden

2. sakkunnighet

3. tjanstvillighet

4. sprakkunskap

5. annan feedback pa Kongress Vasas service

Arvioikaa Kongressi Vaasan palvelua asteikolla 1-5 .
(1= huono, 5= erinomainen)

1. Asiakkaan kohtaaminen

2. Asiantuntemus

3. Palvelualttius

4. Kielitaito

5. Muuta palautetta Kongressi Vaasan palveluista?

Motesarrangor — kongressbyra
1. Anvande ni er av kongressbyra for de praktiska arrangemangen?
- 1.Ja

— 2. Ngj



Kokousjarjestaja - kongressipalvelutoimisto

1. Kaytitteko kongressipalvelutoimistoa kaytannonjarjestelyissa?

- 1. Kylla

- 2. Ei

Evaluera kongressbyrans service med skalan 1-5.
(1 = daligt, 5 = utmarkt)

- 1. Bemotande av kunden

- 2. Sakkunnighet

- 3. Tjanstvillighet

- 4. Sprakkunskap

- 5. Annan feedback pa kongressbyrans service

Arvioikaa kongressipalvelutoimiston palvelua asteikolla 1-5.
(1= huono, 5= erinomainen)

1. Asiakkaan kohtaaminen

2. Asiantuntemus

3. Palvelualttius

4. Kielitaito

5. Muuta palautetta kongressitoimiston palveluista?



Métesarrangor — evaluera servicen pa konferensplatsen med skalan 1-
5. (1 = daligt, 5 = utmaérkt)

1. Bemotande av kunden
2. Sakkunnighet
3. Tjanstvillighet
4. Sprakkunskap

5. Annan feedback pa konferensplatsen service

Kokousjéarjestaja - arvioikaa palvelua konferenssipaikalla asteikolla 1-

5. (1= huono, 5= erinomainen)
1. Asiakkaan kohtaaminen

2. Asiantuntemus

3. Palvelualttius

4. Kielitaito

5. Muuta palautetta konferenssipaikan palveluista?

Motesarrangor — logi
1. Hade ni 6vernattning under konferensen?
-1.Ja

- 2. Nej

Kokousjarjestdja - majoitus

1. Siséltyik6é yopyminen konferenssiin?



- 1. Kylla

- 2. Ei

Evaluera servicen pa 6vernattningsplatsen med skalan 1-5.
(1 = daligt, 5 = utmarkt)

1. Bemoétande av kunden

2. Sakkunnighet

3. Tjanstvillighet

4. Sprakkunskap

5. Annan feedback pa dvernattningsplatsens service

Arvioikaa palvelua majoituspaikalla asteikolla 1-5.
(1= huono, 5= erinomainen)

1. Asiakkaan kohtaaminen

2. Asiantuntemus

3. Palvelualttius

4. Kielitaito

5. Muuta palautetta majoituspaikan palvelusta?

Motesarrangor — transport

1. Hade ni transport till konferensplatsen?



-1.Ja

- 2. Nej

Kokousjéarjestaja - kuljetus
1. Kaytitteko kuljetusta konferenssipaikalle?
- 1. Kylla

-2.Ei

Evaluera transportjansten med skalan 1-5.
(1 = daligt, 5 = utmarkt)

1. Tidtabellen foljdes och holls

2. Chaufférens tjanstvillighet

3. Chaufforens sprakkunskap

4. Transportmedlet

Arvioikaa kuljetuspalvelua asteikolla 1-5.
(1=huono, 5=erinomainen)

1. Aikataulujen pitavyys

2. Kuljettajan palvelualttius

3. Kuljettajan kielitaito

4. Kuljetusvaline



Matesarrangor — maltider

1. Hade ni alla maltider pa konferensplatsen?
-1. Ja

- 2. Ngj, var intog ni era maltider?

Kokousjarjestaja - ruokailut
1. Olivatko kaikki ruokailut konferenssipaikassa?
- 1. Kylla

- 2. Ei, missa ruokailitte?

Evaluera maltiderna med skalan 1-5.
(1 = daligt, 5 = utmarkt)

1. Matens kvalitet

2. Serviceniva

3. Matens utseende

4. Noterades allergier/specialdieter

5. Trivsel pa restaurangen

6. Om ni gav nagon av punkterna betyget 1-2, vad kunde forbéattras?



Arvioikaa ruokailujanne asteikolla 1-5.
(1=huono, 5=erinomainen)

1. Ruoan laatu

2. Palvelutaso

3. Ruoan ulkonakd

4. Allergiat / erikoisruokavaliot otettiin huomioon
5. Ravintolassa viihtyminen

6. Mikali annoitte jostain arvosanan 1-2, tarkentakaa miten voisi parantaa?

Motesarrangor — aktiviteter
1. Ordnades andra aktiviteter at er grupp?
-1. Ja

- 2. Nej

Kokousjarjestaja - aktiviteetit
1. Jarjestittekd ryhmallenne oheistoimintaa tai muita aktiviteetteja?
- 1. Kylla

- 2. Ei

Hurudana andra aktiviteter ordnades at gruppen?

1. Hurudana andra aktiviteter ordnades at gruppen?

- 1. Guidad rundtur



- 2. Skargardskryssning

- 3. Cocktailtillstallning

- 4. Teaterbesok

- 5. Museibesok, vilket/vilka?
- 6. Foretagsbesok

- 7. Konsert

- 8. Annat, vad?

Millaisia aktiviteetteja tai oheistoimintaa jarjestitte ryhmallenne?

1. Millaisia aktiviteetteja tai oheistoimintaa jarjestitte ryhmallenne?
- 1. Kiertoajelu
- 2. Saaristoristeily
- 3. Cocktailtilaisuus
- 4. Teatterikaynti
- 5. Museokéynti, mika / mitka?
- 6. Yrityskaynti
- 7. Konsertti

- 8. Muuta, mita?

Evaluera aktiviteterna
1. Hur néjda ni var med de ordnade aktiviterna?

2. Om ni gav aktiviteterna betyget 1-2, vad kunde forbattras?



Arvioikaa aktiviteetteja
1. Tyytyvaisyytenne jarjestettyihin aktiviteetteihin tai oheistoimintaan

2. Mikali annoitte arvosanan 1-2, tarkentakaa missa oli parantamisen varaa?

Motesarrangor — evaluera efterarbetet efter er tillstallning
1. Rékningar

2. Mojlighet att ge feedback

3. Konferensplatsens uppfoljning

4. Kongressbyrans uppfoljning

5. Om ni gav nagon av punkterna betyget 1-2, vad kunde férbattras?

Kokousjarjestaja - arvioikaa tapahtuman jalkeisid yhteydenottoja

koskien:

1. Laskutusta

2. Mahdollisuutta antaa palautetta

3. Palautteen antaminen konferenssipaikasta

4. Kongressipalvelutoimistolle annettava palaute

5. Mikali annoitte jostain arvosanan 1-2, tarkentakaa missa oli parantamisen va-

raa?

Motesarrangor — Vasas starkheter och svagheter



1. Vad var det basta med Vasa som motesort?
2. Vilka svagheter hade VVasa som motesort?

3. Ovriga forslag till forbattringar eller halsning till Kongress Vasa.

Kokousjarjestdja - Vaasan vahvuudet ja heikkoudet
1. Mika oli parasta Vaasassa kokouspaikkakuntana?
2. Mité heikkouksia Vaasalla oli kokouspaikkakuntana?

3. Muita parannusehdotuksia tai terveisia Kongressi Vaasalle

Gruppbokare

1. Vad fick er att vélja Vasa som besoksmal?
-1. bra internet-sidor

- 2. egna erfarenheter

- 3. bra kundservice

- 4. mangsidiga programmaojligheter

- 5. formanliga gruppriser

- 6. sprakkunniga guider

- 7. intressanta besoksmal och evenemang

- 8. annan orsak, vad?

2. Varifran fick ni information om Vasa som besoksmal?
- 1. via internetsidor

- 2. via bekanta



- 3. via broschyrer

- 4. via Visit Finlands hemsidor

- 6. via massor, vilka?

- 7. tidigare erfarenheter

- 8. via Facebook

- 9. annat, vad?

3. Hurudan typ av grupp hade ni?
- 1. pensionarsgrupp

- 2. skolklass

- 3. arbetskamrater

- 4. hogskolornas utlandska géster

- 5. féreningsgrupp

- 6. foretagsgaster

- 7. annat, vad?

4. Var ni i kontakt med Vasa turistbyra?
-1. Ja

- 2. Ngj

Ryhmavaraaja
1. Mika sai teidat valitsemaan Vaasan vierailukohteeksenne?
- 1. hyvét internet-sivut

- 2. omat kokemukset



- 3. hyva asiakaspalvelu
- 4. monipuoliset vaihtoehdot lisdohjelmiin
- 5. edulliset ryhmahinnat
- 6. kielitaitoiset oppaat
- 7. mielenkiintoiset kdyntikohteet ja tapahtumat
- 8. muu syy, mika?
2. Mista saitte tietoa Vaasasta?
- 1. internetista
- 2. tutuilta
- 3. esitteista
- 4. Visit Finlandin sivuilta
- 5. messuilta, mist&?
- 6. aikaisempi kokemus
- 7. Facebookista

- 8. muualta, mista?

3. Minkatyyppinen ryhméanne oli?
- 1. el&keldisryhma
- 2. koululaisryhmé
- 3. tyOyhteisoon liittyva
- 4. korkeakoulujen ulkomaalaiset vieraat

- 5. jarjestéryhma



- 6. yritysvieraat
- 7. muu, mika?

4. Olitteko yhteydessa Vaasan matkailutoimistoon?
- 1. Kylla

-2.Ei

Turistbyran — kontakt

1. P4 vilket sétt var ni i kontakt med Vasa turistbyra?
- 1. per mail

- 2. per telefon

- 3. via turistbyrans hemsida

- 4. personligt besok

Matkailutoimisto — yhteydenottotapa

1. Milla tavalla olitte yhteydessa matkailutoimistoon?
- 1. sahkopostitse
- 2. puhelimitse
- 3. matkailutoimiston kotisivun kautta

- 4. kadymall& henkilokohtaisesti matkailutoimistossa

Evaluera turistbyrans service med skalan 1-5.

(1 = daligt, 5 = utmarkt)



1. Bemotande av kunden
2. Sakkunnighet
3. Tjanstvillighet
4. Sprakkunskap

5. Annan feedback pa turistbyrans service

Arvioikaa matkailutoimiston palvelua asteikolla 1-5.
(1=huono, 5=erinomainen)

1. Asiakkaan kohtaaminen

2. Asiantuntemus

3. Palvelualttius

4. Kielitaito

5. Muuta palautetta matkailutoimiston palvelusta?

Gruppbokare — resans innehall
1. Vilken typ av bestk hade ni?

- 1. Guidad rundtur

- 2. Skéargardskryssning

- 3. Museibesok

- 4. Gamla Vasa

- 5. Soderfjarden och Meteoria

- 6. Evenemang. Vad?



- 7. Annat, vad?

2. Hur bokade ni era besoksmal?

- 1. Via turistbyran

- 2. Direkt till bes6ksmalet

3. Ordnades transport till besoksmalet via turistbyran?
-1.Ja

- 2. Nej

Ryhmavaraaja - matkan sisalto

1. Mita matkaanne sisaltyi?
- 1. Opastettu kiertoajelu
- 2. Saaristoristeily
- 3. Museokéynti
- 4. Vanha Vaasa
- 5. Soderfjarden ja Meteoriihi
- 6. Tapahtuma, mika?
- 7. Muu, mika?
2. Miten teitte varaukset matkaanne sisaltyneisiin kdyntikohteisiin?
- 1. Matkailutoimiston kautta
- 2. Suoraan kayntikohteesta
3. Jarjestikd matkailutoimisto kuljetuksen kohteeseen?

- 1. Kylla



- 2. Ei

Evaluera transporttjansten med skalan 1- 5.
(1 = daligt, 5 = utmarkt)

1. Tidtabellen foljdes och holls

2. Chaufforens tjanstvillighet

3. Chaufforens sprakkunskap

4. Transportmedlet

Arvioikaa kuljetuspalvelua asteikolla 1-5.
(1=huono, 5=erinomainen)

1. Aikataulujen pitavyys

2. Kuljettajan palvelualttius

3. Kuljettajan kielitaito

4. Kuljetusvaline

Gruppbokare — maltider

1. Om ni hade maltider under ert besok vilka restauranger/caféer besokte ni?
2. Evaluera maltiderna: matens kvalitet?

3. Serviceniva

4. Matens utseende

5. Noterades allergier/specialdieter



6. Om ni gav nagon av punkterna betyget 1-2, vad kunde forbattras?

Ryhmavaraaja — ruokailut

1. Jos ruokailitte vierailunne aikana, minka ravintolan / ravintoloiden palveluja
kaytitte?

2. Ruoan laatu

3. Palvelutaso

4. Ruoan ulkonéko

5. Allergiat / erityisruokavaliot otettiin huomioon

6. Jos annoitte ruokailun jostain osa-alueesta arvosanan 1-2, missi on parantami-

sen varaa?

Gruppbokare — aktiviteter
1. Hade ni nagra andra aktiviteter under ert besok?
- 1. Ja, vilka?

- 2. Nej

Ryhmaévaraaja — aktiviteetit
1. Sisaltyiko vierailuunne muita aktiviteetteja?
- 1. Kyllg, mitk&?

- 2. Ei



Evaluera aktiviteterna

1. Hur néjda ni var med era aktiviter?

2. Om ni gav aktiviteterna betyget 1-2 , vad kunde forbattras?

Arvioikaa aktiviteetteja
1. Tyytyvaisyytenne aktiviteetteihin?

2. Jos annoitte arvosanan 1-2, missa oli parantamisen varaa?

Gruppbokare — evaluera efterarbetet efter ert besok
1. Rékningar

2. Mojlighet att ge feedback

3. Bestksmalets uppfoljning

4. Om ni gav betyget 1-2, vad kunde forbattras?

5. Andra forbattringsforslag

Ryhmavaraaja - arvioikaa tapahtuman jalkeiset yhteydenotot koskien
1. Laskutusta

2. Mahdollisuutta antaa palautetta

3. Palautteen antaminen vierailukohteesta

4. Jos annoitte arvosanan 1-2, missa oli parantamisen varaa?

5. Muita parannusehdotuksia rynmamatkoista VVaasaan.






