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Lardomsprovets syfte ar att undersoka kundnojdheten pa Hotel Red & Green i
Nérpes. Undersokningen ar begransad till restaurangdelen. Darmed omfattar
undersokningen inte fragor som berdr inkvarteringen. Eftersom detta ar en pri-
marundersokning inom foretaget sa undersoks i huvudsak kundnéjdheten pa all-
man niva.

Den teoretiska referensramen behandlar forst Case foretaget Hotel Red & Green
och dess verksamhet. Darefter forklaras servicens betydelse for ett tjansteforetag.
Dér klargdrs vad en kund och en tjanst & men &ven hur konsumtionslivscykeln
fungerar. Sedan forklaras betydelsen av tjanstekvalitetens upplevelse d.v.s. alla de
olika faktorer som paverkar néjdheten hos kunden.

Undersokningen ar gjord i form av en kvantitativ undersokningsmetod. Frage-
enkater har anvants for att samla in information fran restaurangens kunder. Resul-
tatet av undersokningen visar att kunderna &r relativt ngjda med restaurangen och
dess tjanster. Men deras forvantningar innan besoket visar sig vara laga. Storsta
delen av kunderna ar fran Narpes. Ett visst missnoje forekom sig gallande maten,
framst & la carte-utbudet dd manga saknade nagon typ av mindre ratter sd som
hamburgare och sallad. Som 16sning till har man tagit fram en lobbymeny. Dére-
mot &r kunderna véldigt néjda med personalen och deras agerande.

Amnesord Kundnojdhet, marknadsundersokning, kundservice,
tjanstekvalitet
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The purpose of this thesis is to analyze the customer satisfaction at the Hotel Red
& Green in Néarpes. The study is limited to the restaurant part. Therefore the sur-
vey does not include questions that matters the accommodation. Since this is a
primary survey, the questions are asked on a general level.

The theoretical framework treats first the case-company Hotel Red & Green and
its activities, after that is the importance of service in a company explained. It
clarifies what a customer and a service is but also how the consumption lifecycle
works. After that the importance of the service quality experience is explained i.e.
all the various factors that influence customer satisfaction.

The survey is conducted quantitatively, whereby questionnaires have been used to
collect information from the restaurant's customers. Results of this survey show
that customers are relatively satisfied with the restaurant and its services. But their
expectations before the visit prove to be low. Most of the customers are from
Narpes. Some dissatisfaction existed concerning the food, mainly the range of & la
carte; many missed some kind of small dishes such as burgers and salad. As a so-
lution, they have developed a lobby menu. On the other hand, customers are very
satisfied with the staff.

Keywords Customer satisfaction, Market research, Customer service,
The Quality of service
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1 INLEDNING

Hotel Red & Green &r ett nytt hotell i Narpes som Oppnades den 15 november
2014. Anda sedan byggstarten 2012 har jag foljt med byggets olika skeden. Jag
har alltid haft en tanke kring att fa jobba pa hotellets restaurang. Eftersom det
skulle vara bade till nytta och néje att fa tillimpa mina restonomkunskaper i min
egen hemstad. Sagt och gjort sa pa varen 2014 nar personal soktes lade jag in min

ansokan som restaurangkock i hopp om att bli antagen, vilket jag ocksa blev.

Att 6ppna ett nytt och modernt hotell i en liten stad som Narpes &r inte sa latt. Re-
dan fore och nar hotellet 6ppnades for allmanheten, florerade olika rykten och pa-
staenden om allt majligt. Detta upplevs som besvarligt for oss anstallda att hora
dessa osanna rykten. Mitt undersdkningsomrade &r restaurangen eftersom jag job-
bar inom den avdelningen. Syftet med lardomsprovet ar darfor att ta reda pa kun-
dernas anseenden om restaurangens service och utbud. Genom resultatet skall man
forsoka omvanda teorin till praktik och sdledes komma fram till en slutprodukt
som bade tillfredsstaller kunden och kan ge restaurangen en produkt som ar popu-
lar. Eftersom allt ar nytt bade for kunder och personal ar det manga pusselbitar

som maste falla pa plats.
1.1 Slutarbetets syfte

Eftersom Narpes ar en liten stad galler det att ta vara pa sina kunder och lyssna pa
deras asikter sa att de ar nojda med servicen och utbudet. Detta for att fa en succé-
full framgang inom foretaget. Det ar vida kant att kundernas daliga erfarenheter
snabbt sprids ryktesvagen. Genom att géra en empirisk undersékning bland kun-
derna vill man fa reda pa restaurangbescokarnas anseende pa resturangen i allman-
het sasom kundservicen, forvantningar, maten, kvaliteten m.m. Genom att lasa
och tolka svaren fran enkaterna far man fram vad kunden tycker ar bra och vad
som borde forbattras. Pa detta satt kan man ta fram eventuella forslag till forbatt-
ringar eller l6sningar pa problemen. Eftersom jag jobbar i restaurangens kok och
varit med fran start sa ar foretaget viktigt for mig och jag vill att foretaget skall

utvecklas i ratt riktning fran borjan.
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1.2 Understkningens genomfdorande

Detta ar en empirisk undersokning bland restaurangbesdkarna. Undersékningen ar
i form av en enkatforfragan. Fragorna i enkaten ar fritt formulerade men baserade
pa teorin i lardomsprovet. For att locka och uppmuntra restaurangbesckarna att
delta pa engagerat satt i undersokningen, fick de som deltog vara med i en utlott-
ning av presentkort till restaurangen. Enkaternas tillganglighet i restaurangen var
16 dagar, under tiden 9.2-24.2.2015. Déarefter analyseras svaren och resultaten
redovisas. Malet med undersokningen &r saledes att med hjalp av kunders kom-
mentarer och synpunkter komma fram till 16sningar som hjalper verksamheten att
utvecklas i ratt riktning.

1.3 Avgransningar

Undersokningen ar avgransad till kundernas anseende pa restaurangdelen ef-
tersom det &r dar jag sjalv & mest engagerad. Darfor utreds inte hotellgésternas

anseenden om inkvarteringen i den har undersokningen.
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2 MITTISTAN

Den nya byggnaden i Narpes &r ett mangfunktionellt hus pa cirka 4500 kvadrat-
meter. Huset heter Mitt i stan. Byggnaden bestar av fyra vaningar vilket innefattar
utover hotell och restaurang Hotel Red & Green, dven privata ldkarcentalen Syd-
Medi, konditionssal, kultursal, konsthall, biograf, IT-foretaget Dynamonet, bastu-
avdelningar, konferensutrymmen och turistinformation. Huset ags av Omsesidiga
fastighetsaktiebolaget Mittistan. Agarna &r till storsta del Narpes stad (87 %) och
Sydmedi som hyr ut fastighetslokalerna till de andra foretagarna. (Né&rpes stad
2014) (Mittistan 2014)

2.1 Hotel Red & Green

Foretaget Hotel Red & Green Ab dgs av Lars-Erik Gastgivars och Ann-Christine
Gronholm. Hotel Red & Green &r ett dotterbolag till Korsholmforetaget LasseG
Ab. Lars-Erik Gastgivars ar dven &gare av ett flertal andra hotell bl.a. Vallonia i

Smedsby och Astor i Vasa.

Hotellet har 27 dubbelrum, ett singelrum och tva sviter. Alla rum har modern och
stilren inredning och ar av hog standard. Alla hotellrum har tv, harfon, minibar,
Wi-Fi, telefon, vattenkokare och strykcentral. Sviterna &r utrustade for att kunna
anvandas for boende under en langre tid, darfér har rummen dven vardagsrum,
kok och bastu. Alla hotellgaster har mojlighet att anvénda sig av bastu. Hotellet
har namligen tva bastun i kéllaren, en stérre som rymmer upp till 30 personer och
en mindre for tio personer. Ovriga personer/foreningar kan ocksa hyra bastun for
olika tillstallningar. Hotellgasterna har ocksd mojlighet att parkera gratis under

biltak och anvanda motorvarmare. (Hotel Red & Green 2014)

Totalt har foretaget 1340 kvadratmeter till forfogande for sin verksamhet. Sjélva
restaurangen har 150 sittplatser med mojlighet att avgransa till kabinetter med
hjalp av skiljevaggar. Utbver 150 sittplatser finns &ven mojlighet att servera i
konsthallen, kallarkabinetten och pa sommarterrasserna. Vilka alla namnda platser
har utskankningstillstand (A-rattigheter). (Promedi 2014)
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Koket ar stort och modernt utrustat med energisnala maskiner, frysar och kylar. |
koket finns tre stora kylrum, ett lika stort frysrum, ett torrforrad, stadskrubb och
tvattstuga. Koket ar tvadelat sa att man har en sida av koket for tillagning lunch-
mat och den andra for & la carte. Kket har ett skilt diskrum med tva diskmaski-
ner. (Hotel Red & Green 2014)

2.1.1 Personal

Personalen pa Hotel Red & Green bestar av fem kockar och fem servitorer. Men
ibland kan de vara flera eller mindre till antalet beroende pa om det &r hogsasong
eller inte. Servitorerna fungerar ocksa som receptionister for hotellets inkvarte-
ring. Bade for kockar och servitorerna galler varierande treskiftsarbete, morgon-,
mellan- och kvallsskift. Alla anstallda ar fran tidigare erfarna av restaurangbran-

schen.
2.1.2 Mat

Pa Hotel Red & Green har man forsokt satsa pa att anvanda sa mycket som moj-
ligt av lokala ravaror. Detta medfor att de lokala producenterna stods till forsatt
verksamhet. Aven for en del av kunderna &r det viktigt att fa veta matens ur-
sprung. Darfor har man pa hotellets meny skrivit ut fran vilken gard olika huvud-
ingredienser kommer ifran. | restaurangen kan man &ta frukost, lunch, 4 la carte,
brunch eller dricka t.ex. espresso fran den manuella baristamaskinen. Som tidigare
namnt har restaurangen A-réttigheter och darfor erbjuds aven ett antal viner,
starkviner, Olsorter och cidersorter. Hotel Red & Green erbjuder ocksa catering-
service och olika skraddarsydda matpaket enligt kundernas énskemal. (Hotel Red
& Green 2014)

Frukosten ar typiskt skandinavisk. For hotellgaster ingar frukosten. Ovriga far
ocksa komma och éata frukost for 10 € men da maste de boka bord. (Hotel Red &
Green 2014)

Lunchen som kostar 9,80 € bestar alltid av tva olika varmrétter, salladsbord, svag-

dricka/mjolk och hembakt brod. Dessutom ingar kaffe och dessert. Varmratterna



13

ar oftast planerade sa att det finns en kottratt och en ratt som t.ex. soppa eller fisk.
(Hotel Red & Green 2014)

Brunchen innehaller till stor del samma réatter som frukosten med hit hor dven
salta pajer, kallskuret, piroger, croissanter, snittar, smoothies, vafflor, ett stort ur-
val av desserter och en vilkomstdrink, allt detta for 19 €. (Hotel Red & Green
2014)

A la carte-menyn bestér av forrétter, varmratter och efterratter (se bilaga 4). Det
finns fem forratter i prisklasserna 4 - 9,50 €, sex stycken varmritter att vilja pa
som har priser fran 17 - 28 € samt fem efterritter med prisséttningen 7 - 9 €. Na-
gon sarskild barnmeny finns inte, utan de kan valja fran & la carte och fa 50 % re-
ducerad pris. Barnen kan ocksa erbjudas friterade kottbullar eller prinskorv med
pommes frites. (Hotel Red & Green 2014)

2.1.3  Oppethaliningstider

Frukost serveras alla vardagar mellan kl. 06.30-09.00 och I6rdag till séndag mel-
lan kl. 07.30-10.00. Lunchbuffén &r dukad mellan 11-14 alla vardagar. A la carte
kan bestéllas mandag till fredag kl. 17-21 och pa l6rdagar kl. 12-21. P& sondagar
serveras endast brunch kl. 11-14. Ovriga tider kan man komma 6verens om man

onskar hyra for privata tillstallningar. (Hotel Red & Green 2014)
2.1.4 Intressenter

Som tidigare namnt anvander Hotel Red & Green sig av manga lokala producen-
ter bl.a. fisk fran Nampnas och Kaskd, lamm fran Overmark, morétter fran Tjock,
potatis fran Petalax, tomat och gurka fran Narpes Gronsaker, svamp fran Soder-
udden, rodbetor fran Portom, agg fran Narpes. Ovriga viktiga leverantorer dr He-
ino, Fresh, HK och K-Market Nissfolk. (Hotel Red & Green 2014)

2.1.5 Marknadsforing

Den marknadsforingsmetod Hotel Red & Green till mesta dels anvénder sig av ar
internet. P& den egna hemsidan www.hotelredgreen.fi satter man upp all allmén

information, dar hittar man ocksa menyerna, vinlistorna, priser, eventuella handel-


http://www.hotelredgreen.fi/
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ser m.m. Pa hemsidan kan man ocksa boka hotellrum och kolla pa lediga datum.
Foretaget har ocksa en egen Facebook-sida med langt éver 1000 féljare. Har lag-
ger man upp reklamerbjudanden, bilder och handelser som man snabbt vill n& ut
med. Man har ocksa anvant sig av tidningsannonser i bade Vasabladet och i Syd-
Osterbotten. Man skall &ven komma ihag att nar personalen beréttar om handelser
och erbjudanden till sina bekanta &r det indirekt reklam. (Hotel Red & Green
2014)
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3 SERVICENS BETYDELSE FOR ETT TJANSTEFORETAG

Nastan alla dagar utnyttjar vi oss av nagon slags form av service. Vi gor t.ex. in-
kop i mataffaren, koper busshiljetter, ater lunch pa restauranger, gar pa gymmet
m.m. Vanligen tanker inte manniskor pa att det ar just sjalva helheten med och
runt servicen som far vardagen att 16pa smidigt. Antingen berémmer manniskorna
servicen eller sa kritiserar de den. Om det finns flera liknade tjanster att valja
bland favoriserar kunden slutligen en av tjansterna. Det slutgiltiga valet styrs ofta
hur kunden blivit bemott pa stallet, det vill sdga nivan pa servicens kvalitet. (Kor-
keaméki, Pulkkinen, Selinheimo 2001, 9)

Det varierar fran foretag till foretag vilken betydelse servicen har. Inom handeln
och tjansteforetag forknippas servicen med tillgangligheten till produkterna och
tjansterna och dess formaga att tillgodose kundernas behov. Hela servicen byggs
upp kring produkt/tjanstesortimentet, inredningen och personalens ageranden. Det
galler att kundernas forvantningar som fatts fran marknadsféringen, alltsa reklam,
stdimmer 6verens med verkligheten. Den personliga kontakten mellan personal
och kunder har ofta stor betydelse om kunden skall anse foretaget som det béttre
an konkurrenten. Men det géller ocksa for foretaget att forsoka overtraffa de for-
vantningar som kunden staller pa servicehelheten. Detta for att kunna ha mojlighet
att varva trogna kunder till foretaget utgaende fran foretagets egen affarsidé och

tillvagagangssatt. (Korkeamaki, Pulkkinen, Selinheimo 2001, 9-11)
3.1 Vad ar en tjanst?

Ordet tjanst kan ha olika betydelse beroende var man anvander det. Det kan be-
tyda allt fran personlig service till tjanst i form av en produkt. En tjanst ar inte en
sak utan en process av manga olika aktiviteter som produceras och konsumeras
samtidigt. 1 nagra fall produceras tjansten helt och hallet i kundens narvarande,
t.ex. ett besok hos massdren, medan hos vissa tjanster ar produktionen till storsta
del osynlig, t.ex. man anlitar en rormokare som fixar ett lackande ror. | bada fallen
ar det de synliga delarna i processerna som ar viktiga for kunden. De osynliga de-
larna utgdr en del av hela tjanstens kvalitets upplevelse. (Grénroos 2008, 51-52)
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Det finns i allménhet tre karaktarsdrag hos en tjanst:

e Sjélva produktionsprocessen &r tjansten som tillverkas av en rad olika ak-
tiviteter.

e Tijanstens slutgiltiga kvalitet baserar sig pa kundens upplevelse och for-
vantningar.

e Kunden ér till viss man med och producerar och konsumerar produkten
samtidigt.
(Grénroos 2007, 54)

3.2 Vad ar en kund?

Man definieras som kund nar man koper eller hyr en produkt eller tjanst av en an-
nan person eller av ett foretag. Det ar kunden som gor att hela foretaget gar runt.
For om ingen koper varan eller tjansten ar det onddigt att producera den. Det ar
viktigt att skapa olika kundrelationer for att lyckas. Kundens énskemal bor vara
utgangspunkten for foretagets verksamhet. Det & mycket I6nsammare for ett fore-
tag att uppratthalla en god relation med stamkunder &n att hela tiden forsoka varva
nya potentiella kunder. (Groénroos 2008, 257-259)

3.3 Kundrelationens livscykel

Foretaget och dess relation till kunder genomgar tre olika skeden fran att vara en
potentiell kund som inte & medveten om foretaget, till att bli en kdpande kund till
att bli en stamkund. Dessa skeden ar initialskede, kdpprocess, konsumtionsprocess
och upplevd tjanstekvalitet. Kunden &r inte bara ute efter sjalva varan eller tjans-
ten i sig, utan nar de koper vill hon fa ratt service, information, l6sningar m.m.
Det &r da en hel produkt skapas. (Gronroos 2008, 257-259)

— Initialskede

Har &r det viktigt for foretaget att vacka intresset hos den potentiella kunden. Om
man lyckas marknadsfora pa ett sadant vis att kunden far ett intresse gar kundre-
lationen i ratt riktning. Lyckas man inte att fA med kunden i det har skedet ar han
till foretaget forlorad atminstone for tillfallet. (Gronroos 2008, 257-259)
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— Kopprocess

Har galler det for foretaget att ge sadana I6ften om produkten eller tjansten sa att
det medfér en kopprocess. Viktigt har &r att marknadsforingsinsatserna stimmer
overens med I6ftena for att uppratthalla en kansla av arlighet. Lyckas inte detta
faller kunden ur relationscykeln for tillfallet. (Grénroos 2008, 257-259)

Initialskede

S S & X
S N S 5
~ < > ~

Kdpprocess > Komsumtionsprocess Upplevd tjanstekvalitet >

\/

Nojd = Eventuellt aterkdp

Figur 1. Kundrelationens livscykel. (Grénroos 2008, 258)

— Konsumtionsprocessen och upplevd tjanstekvalitet

| det har skedet konsumerar kunden produkten eller tjansten. Da &r det viktigt att
de l6ften som foretaget gett om produkten stammer med upplevelsen och konsu-
meringen. Om kunden tycker att produkten motsvarade hans forvantningar far
produkten/tjansten en positiv upplevelse vilket i sin tur kan leda till aterkdp som
kan leda till en langvarig relation mellan kunden och foretaget. Tycker kunden att
produkten/tjansten inte uppfyllde hans férvantningar bidrar detta till att livscykeln
bryts. Och foretaget har en missndjd fore detta kund, som i sin tur kan bérja bidra
med att beratta negativa rykten om foretaget. Sa kallad “word-of-mouth” -effekt
som gor att foretaget kan fa okat képmotstand och forsamrad foretagsprofil.
(Gronroos 2008, 257-259)
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4 TJANSTEKVALITETENS UPPLEVELSE

| ett tjansteforetag, som tidigare namnt, har man inte en specifik produkt att visa
upp. Det kan vara svarare for ett tjansteforetag att uppna nojdhet hos en kund. Om
man t.ex. jamfor en restaurang med ett foretag som saljer massproducerat bil-
schampo, &r det lattare for foretaget som saljer bilschampo att fa nojda kunder ef-
tersom sjélva produkten dr den samma varenda gang. For restaurangen som saljer
t.ex. en portion fisk till en kund och far en mycket n6jd kund den gangen, kan
samma portion fisk vara en besvikelse andra gangen samma kund kdper den.
Detta pa grund av att det ar sa manga faktorer som spelar in pa samma gang, bl.a.
priset, tiden, kundservicen, kvaliteten pa produkten m.m. Darfor ar det viktigt att
utbilda och férklara fér personalen hur olika uppgifter och situationer hanteras
inom foretaget, pa sa satt kan man uppna en sa jamn serviceniva som mojligt.
(Grénroos 2008, 85)

Det galler att marknadsfora foretagets image sa att den stimmer med kundens
upplevelse. Om ett tjansteforetag lovar for mycket kommer kundens férvéantningar
att vara véldigt hoga vilket resulterar i en missnojd kvalitetsupplevelse. Det &r
klokare att lagga lagre l6ften sa att kunden inte blir besviken. Tjansteforetaget har
ju i sin tur da majlighet att kunna 6verraska kunden med t.ex. tillaggstjanster eller
justeringar i pris, vilket skapar en positiv och aterkommande kund som gar glad ut
genom ddrren. “"Det ar béttre att lova for lite och ge for mycket™ (Grénroos 2008,
86)

4.1 Kuvaliteten hos tjansten

Man delar in tjanstekvalitet i tva dimensioner, namligen en teknisk dimension och
en funktionell dimension. Enklast forklarat &r att den tekniska dimensionen forkla-
rar vad kunden far och den funktionella dimensionen forklarar hur kunden far
tjansten. Vad kunden erhaller i deras samspel med foretaget spelar stor roll nar
kunden avgor tjanstens kvalitet. Detta dr den tekniska dimensionen men den &r
inte heller helt avgdrande nar kunden beddmer tj&nstens kvalitet for den funktion-
ella dimensionen tas ocksa i beaktande, alltsa hur tjansten ges och alla element

runt om kring som paverkar tjanstekvalitetens upplevelse. Ocksa foretagets image
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har inverkan pa kvalitens upplevelse. For om ett foretag har skapat en bra relation
till kunden sa forlater kunden ofta sma misstag. Om daremot foretaget skapat en
kylig relation till kunden sa vid minsta misstag blir kunden irriterad, vilket snabbt

forsamrar relationen annu mera. (Grénroos 2007, 73-74)

Upplevda

kvaliteten

Foretagets image

Tekniska Funktionella
kvaliteten kvaliteten
VAD? HUR?

Figur 2. Tva kvalitetsdimensioner. (Grénroos 2007, 74)

4.1.1 Den totala upplevda kvaliteten pa tjansten

Det 4r inte bara de tva kvalitetsdimensionerna och foretagets image som skapar
den hela kvaliteten pa tjansten. Faktorer som ocksa spelar roll ar kundens forvant-
ningar av tjansten. Forvantningar skapas i kundens huvud dar hon malar upp en
bild hur tjansten kommer att kannas eller vara. Faktorer som paverkar kundens
forvantningar ar t.ex. foretagets marknadsforing sasom reklam, kundmail, websi-
dor, sociala medier, kampanjer m.m. Men forvantningarna paverkas ocksa av

”word-of-mouth”-effekter, forsaljning, rykte, image, prissattning och kunders be-
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hov och vérderingar. Om foretaget ger otydliga eller missvisande 16ften om tjans-
ten andras snabbt kundens uppfattning om tjansten fran en positiv bild till en ne-
gativ bild. (Grdnroos 2007, 77)

IMAGE
Den totala Forvantad
upplevda i
kvalitet
D kvaliteten 2

Upplevda

{

Marknadsforing

. Férsaljnin
/ Foretagets image \ ning
Image

kvaliteten

. . Word-of-mouth
Tekniska Funktionella
PR
kvaliteten kvaliteten
Kunders vérderingar
VAD? HUR?

Figur 3. Total upplevd kvalitet. (Grénroos 2007, 77)

4.2 Lojalitet och tillfredsstallelse

Man kan tro att tillfredsstallda kunder alltid blir lojala och aterkommande kunder.
Men studier fran Ogilvy Loyality Centre visar att av bilkopare vid en affar var 85
% nojda kunder men endast 40 % kunde téanka sig att gora ett aterkép. Nar det gal-
ler snabbkonsumerade produkter, sd som mat, ar det 66 % som uppger att de ko-
per forutom sitt favoritmarke dven liknande produkter fran andra varuméarken. Om
en kund blir lojal eller inte beror mycket pa sjalva individen och dess varderingar
och livsstil. (Evans, Jamal & Foxall 2006, 255)
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4.3 Olika nivaer av lojaliter och tillfredsstéllelse

Man kan dela in tillfredsstéllelse- och lojalitetsnivaer i fyra olika grupper:

Grupp 1, lojala kunder. De h&r méanniskorna dar mycket tillfredsstallda
kunder som forblir foretaget lojala. De &r dessutom sa pass lojala och till-
fredsstallda sa att de kan bli foresprakare for foretaget. Dessa kunder spri-
der sina positiva upplevelser via olika kommunikationssatt. (Evans, Ah-
mad, Foxall 2006, 256)

Grupp 2, avfallningar. Dessa kunder uppvisar en genomsnittlig lojalitet
och tillfredsstallelse. Dessa ar ocksa kansliga vid otillfredsstéallande erfa-
renheter och borjar snabbt beratta for andra om sina daliga erfarenheter.
Dessutom nar rykten upprepas sa forvrangs dessa till helt osanna fakta.
Detta stéller till med besvér for foretaget eftersom det tar tid att bygga upp
ett fortroende. (Evans, Ahmad, Foxall 2006, 256)

Grupp 3, egoister. De har kunderna ar mycket tillfredsstallda men har lag
lojalitet. Dessa kunder haller sig inte sa lange fast vid ett och samma va-
rumarke utan tycker om att byta ofta. Dessa kunder ar inte sa I6nsamma
for foretaget. (Evans, Ahmad, Foxall 2006, 256)

Grupp 4, gisslan. Dessa kunder har Ig tillfredsstallse men &r valdigt lojala
till foretaget. Detta fenomen finns ofta bland t.ex. flygbolag och tagbolag.
Hoga priser pa resorna men kunden har inget annat eller fa alternativ for
att foretaget har en monopolstallning i situationen. (Evans, Ahmad, Foxall
2006, 256)

4.4 Kundklagomal

Det ar viktigt som foretagare att lyssna pa sina kunder. For om dessa kunder

kommer med klagomal ar det noga att man visar att man bryr sig om problemet

och den specifika kundens synpunkter. Ett bra behandlande av en klagande kund



22

kan leda till battre 16nsamhet, eftersom da har man som foretagare en chans att
reda ut problemet. Man skall komma ihag att alla kunder inte klagar fastan de ar
missndjda. Det kan darfor vara en idé att alltid fraga kunden ifraga som koper en
tjanst eller vara om de ar nojda, eller om de eventuellt skulle ha velat ha &dndrat pa
nagot. Det ar viktigt som personal i ett foretag, att visa sig stark och professionell
i situationer dar kunder klagar. Man far inte ta kundernas klagomal som person-
liga for da ar det latt att man kanner sig forodmjukad om borjar forsvara sig istal-
let for att lyssna pa kundens reklamation och forscka gora kunden nojd. (Kahn
1995, 97-98)

Om man inte inom foretaget uppmuntrar kunder att klaga och séga sin asikt, ar det
som tidigare namnt, inte sagt att kunden uttrycker sig alls. Detta ar for att vissa
kunder vill helt enkelt inte vara till besvar. Man raknar att ungefar en tredjedel av
alla kunder inte uttrycker sitt missnoje till féretaget om de anser att saken inte ar
sa betydande. (Williams 1996, 11)
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5 MARKNADSUNDERSOKNING

For ett foretag ar det viktigt att veta vad kunderna tycker och anser om verksam-
heten. For att fa in kundernas synpunkter pa eventuella problem bor foretag darfor
med jamna mellanrum gora marknadsundersékningar. Eftersom manga kunder
inte klagar 6ga mot 6ga fastén de ar missnojda kan det vara lattare att uttrycka sig
om man far vara anonym i form av i fyllande av t.ex. enkat. Med hjalp av kund-
undersokningar samlar man in informationen systematiskt och sedan analyserar
och tolkar resultaten. Med resultaten som utgangspunkt kan foretag gora olika at-
garder for att tillfredsstalla kundernas behov. (Christensen, Engdahl, Gréés &
Haglund 2010, 12)

5.1 Marknadsundersdkningsprocessen

Malet med alla marknadsundersokningar ar att foretaget har nagon form av pro-
blem som man maste hitta en 16sning pa. Da man inte har den information for att
kunna l6sa problemet sa maste foretaget forsoka samla in den behévande inform-
ationen med en marknadsundersékning. Forst och framst maste man borja med att
analysera vad som &r problemet och dess karaktar, alltsa en sorts problemanalys
dar man faststaller undersokningens syfte. Da man kommit fram till vad som &r
undersokningsmalet maste man avgransa undersokningen till det som ar mest re-
levant beroende om man vill géra en djup analys eller en mer allmén undersok-
ning. Déarefter bestams undersckningsmetoden, det vill sdga pa vilket sétt inform-
ationen om problemet kommer att samlas in (t.ex. med hjélp av postenkater, per-
sonliga intervjuer 0.s.v.). Efter datainsamlingen slutforts ar det dags att borja ana-
lysera och tolka svaren. Det ar harifran man kommer fram till eventuella slutsatser
och lésningar pa problemet. Problemets rekommenderade I6sningar sammanfattas
till sist i en rapport sa att foretaget kan vidta atgarder och utveckla verksamheten.
(Christensen, Engdahl, Graas & Haglund 2010, 13)

5.2 Primar- och sekundardata

Nar man skall undersoka ett visst problem kan det vara skal att ta reda pa om det

finns tidigare forsking inom samma amne i foretaget. Man skiljer pa dessa som
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primardata och sekundardata. Primardata ar nar problemet inte tidigare har under-
sokts och forskaren sjalv samlar in behévliga uppgifter, sasom enkater, intervjuer
och produkttester m.m. for att kunna l6sa problemet. Om problemet tidigare har
undersokts och ar det alltid fornuftigt att ga igenom all sekundardata som finns.
Detta for att det &r billigare och snabbare och dessutom kan all nédvéndig inform-
ation som behovs for att fatta ett beslut redan finnas tillganglig. Aven om den ti-
digare undersokningen inte fullfoljts kan det vara sa att det endast behovs lite
kompletterande information fran den primarundersokningen for att fylla i de tom-
luckor och géra den klar. Nackdelarna med att anvanda sekundérdata &r ofta att de
ar foraldrade och uppgifterna inte alls stammer éverens med nuldget. Men det be-
tyder anda inte att man skall strunta i att studera sekundardata forran man bérjar
gora en undersokning. (Blythe 2012, 100-101)
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6 UNDERSOKNINGSMETODER

Vid en undersokning kan man anvénda sig av olika undersékningsmetoder. Det
finns i regel tva vanliga metoder, dessa ar kvantitativ undersokning och kvalitativ
undersokning men aven ibland kombinerar man bada undersokningsmetoderna
genom att forst gora en kvalitativ undersokning fére man sammanstaller en kvan-
titativ undersokning for att fa reda pa problemets dimension. Det ar undersok-
ningsproblemets karaktar och ens syfte som ar avgorande nar man valjer vilken
undersokningsmetod man skall anvénda. (Christensen, Engdahl, Graas & Haglund
2010, 68-70) (Blythe 2012, 103)

6.1 Kvantitativ undersokning

En kvantitativ undersokning ar en forskningsmetod dar man anvander sig av siffor
pa mangder, antal. Man behdver ofta en storre mangd respondenter for att fa ett
tillforlitligt resultat & om man gor en kvalitativ forskning. Datainsamling i en
kvantitativ gors ofta i form av enkéter. Resultaten redovisas ofta i form av tabel-
ler, siffror och olika statistiker. Den har formen av undersokning ar objektiv och
strukturerad. Negativa aspekter med kvantitativa undersékningar ar att det latt kan
uppsta missforstdnd nar respondenten fyller i enkéten. En fraga kan tolkas pa
manga olika satt. Om instruktionerna hur man fyller i enkéaten ar otydliga kan re-
sultaten bli ométbara. (Christensen, Engdahl, Gréas & Haglund 2010, 68-70)

De flesta manniskor har nagon gang blivit ombedda att delta i en undersokning
om nagot. Detta har i de flesta fall varit fraiga om kvantitativundersokning sasom
att fylla i enkéter. Det viktigaste i en undersdkning ar att forskaren stéller de ratta
fragorna pa ratt satt for att 6verhuvudtaget kunna fa svar pa problemen. Fragorna
bor vara korta och entydliga sa att inga missforstand uppstar. Respondenterna
maste ocksa vara villiga att delta, pa satt kan man undvika oseritsa opalitliga svar.
(Blythe 2012, 104)
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6.2 Val av metod

Undersokningen pa Hotel Red & Green &r gjord i form av en kvantitativ under-
sokningsmetod i form av enkatsforfragan. Detta for att restaurangen har s& manga
olika kunder, alla med olika behov och varderingar. For att fa med allas syn-
punkter har kundenkaten formulerats for att fa fram en generell helhetsbild pa
kundernas anseenden pa restaurangens verksamhet och utbud. Med en kvantitativ
undersokning kan man lattare redovisa svaren om de dr manga, i form av tabeller
och diagram. Aven kan man lattare se eventuella samband mellan olika faktorer.
Enkatens fragor ar utformade sa att de skall vara latta att forstd och fylla i men
dven sa att de skall vara latta att analysera. Fragorna i enkéaten ar baserade pa lar-
domsprovets teoridel. Eftersom detta &r den forsta kundundersokningen som gors
inom detta foretag har man valt att fraga allméant om bl.a. kunders anseende pa
servicen, forvantningarna, maten, kvaliteten. Man har darfor valt att inte ga in pa
djupare detaljer kring nagon specifik sak. Eftersom det ar en primarkundunder-
sokning inom foretaget, har man inte kunnat anvénda eller ta hjalp av sekundar
data nar fragorna framstallts. Svaren fran enkéaterna ar analyserade med hjalp av
statistikprogrammet SPSS dar dven diagrammen och tabellerna tagits fram, ett di-
agram ar gjort i Excel.

6.3 Genomfdrande av undersokningen

Undersokningen ar gjord under tiden 9.2-24.2.2015. Det betyder att enkaterna
fanns tillgangliga i restaurangen 16 dagar. Enkaterna fanns utplacerade pa recept-
ionsdisken i tre olika buntar, en bunt for varje sprak (svenska, finska och eng-
elska). Totalt printades 210 st. enkéter ut, flest antal pa svenska. Respondenterna
valdes saledes slumpmaéssigt ut. Under tiden kom 168 svar in. Enkaterna returne-
rades personligen till personalen i receptionen varifran enkéaten direkt sattes i en
lada. Som lockbete att fa flera kunder att delta i undersékningen, anordnades en
utlottning av ett presentkort innehdllandes en brunch for tva till ett virde av 38 €.
Man hade bredvid undersokningsenkaterna en skylt med stor text “Vinn en
brunch for tva!”". Man var givetvis anonym i sjalva undersékningen, man deltog i
utlottningen genom att fylla i en skild lapp med namn och telefonnummer. Vinna-

ren meddelandes personligen.
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Undersokningens enkater om kundngjdheten i restaurangen inneholl 14 fragor och
till sist en 6ppen punkt (15.) dar man fick fylla i eventuella 6nskemal och syn-
punkter (se bilaga 1). Frdgorna 1-3 var allman information om respondenterna sa
att man fick reda pa kon, alder och bostadsort. Detta for att fa reda pa om det finns
nagon speciellt stor kundgrupp. Fragorna 4-5 behandlar kundernas besok pa re-
staurangen. Med det fick man reda pa vad orsaken till besoket ar och hur ofta de
besoker restaurangen. Fraga 6 behandlar kundernas forvantning pa restaurangbe-
soket. Fraga 7 behandlar personalens egenskaper. Fragorna 8-9 tog upp kundernas
anseende pa utbudet av 4 la carte och lunchens variation. Fragorna 10-12 behand-
lar vad kunden vid tillfallet at, vad maten smakade och om produktens pris mot-
svarade kvaliteten. Fraga 13 tog reda pa varifran kunden far reda pa nyheter om
foretaget. | fraga 14 undrade man om kunden kommer att rekommendera restau-
rangen till andra. | undersokningen fick jag in 168 svar varav 162 var anvéndbara,
de sex enkéterna som var oanvandbara var for att respondenten hade fyllt i flera

svarsalternativ. Svaren analyserades med hjélp av statistikprogrammet SPSS.
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7 RESULTATREDOVISNING

| detta kapitel presenteras resultaten fran analysen gjord i SPSS. Nagra resultaten
prestenteras med hjélp av diagram eller tabeller, vilka ocksa ar fran SPSS. Endast

diagram 6. &r gjord i Excel.
7.1 Bakgrundsinformation om respondenterna

Av de 162 anvéandbara svaren som man fick in fran undersokningen var antalet
kvinnor 111 stycken (69 %) och antalet man som deltagit 51 stycken (31 %). Un-
der (diagram 1) kan man se att deltagarnas aldersfordelning. Kunderna &r indelade

i sex olika aldersgrupper.

30—

Procent

Alder

Diagram 1. Respondenterna alder, N=162

De i aldern 0-18 var helt klart en minoritet med endast 6 respondenter, vilka var
fem kvinnor och en man. Den stdrsta gruppen var forvanandesvis, de som var i
aldern 19-30. De var hela 44 stycken, vilka var 32 kvinnor och tolv man. Varfor
denna aldersgrupp &r storst har att gora med att storsta delen av de kunder i aldern
19-30 ar som deltagit i undersokningen har &tit brunch (26 st. av 44 st.) (se tabell
3.). Eftersom det ar populért bland denna aldersgrupp att dta brunch bidrar detta
till att &ldersgruppens méngd okar. Aldersgrupperna 31-40 och 51-60 var valdigt
jamt fordelade, med 32 stycken respektive 33 stycken deltagare. Konsforedelning-
en var i gruppen 31-40 ar, elva man och 21 kvinnor. | gruppen 51-60 ar, var kvin-

norna 20 stycken och ménnen 13 stycken. Aven aldersgrupperna 41-50 och 61+
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var jamt fordelade med 24 och 23 stycken deltagare. | gruppen 41-50 ar var ande-
len kvinnor 18 och méannen sex stycken. I aldern 61+ var kvinnorna 15 och mén-

nen atta st.

For att faststalla om den storsta kundgruppen &r ortsbor eller inte, kunde respon-
denten pa fraga 3. “"Jag bor’” endast valja bland tre svarsalternativ, vilka var: i

Nérpes, i annan kommun och utomlands.

Nedan (diagram 2) kan man se att de flesta av respondenterna bor i Narpes. Hela
60 % kommer fran Néarpes, vilket ar 97 st. av 162 st. De Gvriga respondenterna
som bor i nagon annan kommun i landet var 36 % vilket ar 59 till antalet. Endast 4
%, sex personer som deltog i undersdkningen bodde utomlands. Att storsta ande-
len av kunderna kommer fran Nérpes kan ses som en sjéalvklarhet eftersom Hotel

Red & Green ér det enda av slaget inom staden.

Procent

| Marpes l annan kommun Litomlands

Diagram 2. Bostadort.
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7.2 Restaurangbesoket

| fraga 4 fick man reda pa hur ofta kunden besoker Hotel Red & Green. Overras-
kande kan man se (diagram 3) att en stor del av respondenterna, 46 st., vid under-
sokningstillfallet besokte restaurangen for forsta gangen. Detta beror pa att feno-
menet brunch lockar nya nyfikna kunder. Men man kan &nda forvanas eftersom
storsta andelen av respondenterna ar bosatt i Narpes och inte forran undersok-
ningstillfallet besokt Hotel Red & Green. De som besoker resturangen flera
ganger i veckan ar till antalet 32, (20 %) och de som besoker en gang i veckan &r
21 st. (13 %) vilket tillsammans utgor den storsta gruppen pa 51 personer. Det ar
en bra siffra i forhallande till antalet konkurrenter ar sa manga. De respondenter
som svarat att de besoker restaurangen en gang i manaden ar 37 st. De som upp-

gett att de besoker restaurangen mera sallan an en gang i manaden &r 26 st.

MFérsta gangen

EFlera ganger i veckan
CIEn géng i veckan

WEn ging i manaden
Mera séllan &n en gang i
manacen

Diagram 3. Jag besoker restaurangen pa Hotel Red & Green?

Med detta diagram kan man till viss del se kundernas lojalitet till restaurangen.
Eftersom cirka en tredje del av respondenterna (51 st.) uppgivit att de besoker re-
staurangen atminstone en gang per vecka eller oftare kan man enligt Evans m.fl.

(2006) koppla dessa kunder till grupp 1, lojala kunder. Man kan tolka att dessa



31

kunder ar mycket tillfredstallda och darfor aterkommande. Dessa sprider dven sina
positiva erfarenheter till andar manniskor vilket &r den basta reklamen for Hotel
Red & Green.

| fraga 5 fragades respondenten vad som var den huvudsakliga orsaken till deras
besok pa restaurangen. Med Gverlagsen majoritet var det 103 stycken som svarat
att de besoker restaurangen for matens skull, vilket ar positiv med tanke pa att det
finns sd manga matstéallen att valja mellan i Narpes. Den naststorsta gruppen (14
st.) uppgav att de besokte restaurangen i samband med besok i konst- eller kultur-
salen. Forvanandesvis var det endast en hotellgast som deltagit i undersokningen
med tanke pa att hotellet ofta ar sa gott som fullbokat. De resterande responden-

ternas svar var ganska jamt fordelade under de andra kategorierna.

W Fér matens shul
M Fér att dricka kaffe

|:|| samband med besdk i
konst- eller kuttursalen

W mite

[ Rekommendationer
M Tidigare erfarenheter
EBor pé hotellet

O Annan orsak

Diagram 4. Orsak varfor jag besoker restaurangen pa Hotel Red & Green

Utifran detta diagram far man reda pa huvudorsaken varfor kunderna valde att be-
sOka Hotel Red & Green. Att hela 64 % uppgivit att det ar for matens skull de be-
soker restaurangen ar positivt eftersom det finns manga konkurrenter. Enligt Kor-
keaméki m.fl. (2001) styrs det slutgiltiga valet om man kommer att bestka restau-



32

rangen av personens varderingar och tidigare erfarenheter. Aven nyfikenhet och
viljan att préva nagot nytt paverkar.

7.3 Forvantningar pa Hotel Red & Green

| diagram 5 kan man se att de flesta (74 st.) av kunderna hade neutrala forvant-
ningar pd Hotel Red & Green och darmed ansag att besoket pa restaurangen mot-
svarade deras forvantningar. Tva kunder sade sig vara aningen besvikna, att alla
forvantningar inte motsvarades. Daremot de som svarat att besoket var aningen
over forvantningarna eller helt éver forvantningarna var till antalet 48 st. respek-
tive 38 st. Detta tyder pa att dessa kunder som besokt Hotel Red & Green har haft
laga eller mycket laga férvantningar pa restaurangbesoket. Ingen av kunderna

hade svarat att de var helt besvikna att ingenting motsvarade deras forvantningar.

50—

Procent

Aningen besviken, Maotsvaracde Aningen dver Helt dver férvantningarna
maotsvarades inte alla farvartningarna farvantningarna
farvantningar

Diagram 5. Motsvarade restaurangbesoket era forvéntningar?

Av de respondenter som ansag besoket var aningen over forvantningarna eller helt
Over forvantningarna var till antalet 48 st. respektive 38 st. vilket totalt ger 86 st.
personer som hade laga eller valdigt laga forvantningar. Detta pastar Grénroos
(2008) beror till stor del av negativ word-of-mouth”-effekt som kommer fran f6-
retagets missnojda kunder vilket bidrar till att foretaget far forsamrad foretagspro-
fil. Att kunderna uppgivit att besdket var dver forvantningarna betyder att kunder-
na varit ndéjda med besoket.
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7.4 Respondenternas anseende pa personalens service

Diagram 6 nedan visar ett medelvarde pa hur nojd kunderna varit med servicen
under restaurangbesoket. | undersékningen fick kunderna betygsétta personalens
olika fyra egenskaper, vilka var kompetens, hjalpsamhet, vanlighet samt flexibili-
tet, vilka alla egenskaper har stor betydelse pa servicenivan. Betygsattningen var
1-5 vilken 1 var sémst och 5 var bést. Alla egenskaper hade ett medelvérde over 4.
Man kan konstatera att personalen pa Hotel Red & Green ar omtyckt av kunderna.
Egenskapen flexibilitet hade lagst medelbetyg pa 4,0 medan vénligheten hos per-
sonalen fick ett medelbetyg pa 4,4.

Medelbetyg pé personalen (1-5)

4,50

4,40

4,30

4,20

4,10

4,00

3,90 .

3,80 T T T 1

Kompetens Hjilpsamhet Vanlighet Flexibilitet

Diagram 6. Medelbetyg pa personalens service

Att alla dessa egenskaper fick hogt betyg ar spelar stor roll pa kundernas anseende
pa kvalitetsupplevelsen enligt Gronroos (2008) teori. Det ar saledes viktigt att all
personal inom foretaget far likadana direktiv om hur olika arbetsuppgifter skots.
Detta for att halla servicekvaliteten pd en jamn nivd. Om man laser ur diagram 6
kan man faststalla att personalens egenskaper gor att kvaliteten pa servicenivan

hojs.
7.5 Utbudet pa a la carte ar tillrackligt

Storsta delen av de kunder som atit 4 la carte (58 st.) anser att utbudet pa menyn ar

tillrackligt. 40 stycken av respondenterna ar dels av annan asikt. Eftersom det var
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sa manga forstagangsbesokare (se diagram 3) som deltagit i undersékningen sa
var det hela 51 st. som inte ens var bekanta med utbudet av a la carte. De som var

av helt annan asikt &n pastaendet var 13 st.

| denna fraga fanns aven ett kommentarsfalt dar kunden kunde fylla i eventuella
synpunkter pa 4 la carte. Dar fick man in 36 kommentarer, vilka var: hambur-
gare/smorgas/salladsratt onskas (15), barnmeny onskas (9), battre alternativ pa
vegetarisk mat (4), sétt ut vad som &r lakosfritt/glutenfritt (3), byt meny (2), jatte
god mat (2), parempaa laatua (1)

40

207

Procent

104

Av samma skt Dels av annan &sikt  Ar inte bekart med A la Hett av annan asikt
carte

Diagram 7. A la carte -utbudet &r tillrackligt

7.6 Lunchen ar tillrackligt varierande

| frga nr 9, pa undersokningsenkaten ville man fa reda pa om kunderna anser att
lunchen ar tillrackligt varierande. Utifran analysen kan man se att majoriteten av
kunderna (79 st.) tycker att lunchen ér tillrackligt varierande. Men dven som i fo-
regaende fraga (diagram 7) paverkas resulterat har pa grund av att antalet forsta-
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gangsbesokare var sa manga, de hade annu inte hunnit gora sig bekant med lun-
chen, (51 st.)

Ocksa i denna fraga fanns ett kommentarsfalt dar man kunde skriva ner sina asik-
ter som beror lunchen. Kommentarerna var totalt 17 st., vilka var: Anvand mindre
gréadde/mer lattare réatter (7), bra salladsutbud (3), flera proteintillagg till de som
endast ater salladslunch (4), god lunch (2), ha efterratt som tillaggsalternativ,

darmed gor lunchen billigare. (1)

Procent

Av samma Asikt Dels av samma Ssikt Ar inte bekant med Helt av annan sikt
lunchen

Diagram 8. Lunchen &r tillrackligt varierande

7.7  Vad kunden vid tillfallet &t och hur maten smakade

| tabell 1 kan man se vad kunderna vid undersokningstillfallet &t och hur de ansag
att maten smakade. De flesta av kunderna hade atit brunch, vilket gav ett medelbe-
tyg pé 2,64 av 3. Lunchen &ts av 49 st. och fick medelbetyget 2,65 av 3. A la carte
ats av 36 och gav ett medelbetyg pa 2,81. Eftersom det var sa fatal kunder som at
frukost (7 st.) eller drack kaffe (11 st.) sa ar resultatet inte tillforlitligt.



Tabell 1. Jag at och maten smakade

Maten smakade
Daligt Ganska bra Utmarkt Total

Jag &  Frukost 0 2 5 7

Brunch 1 19 39 59

Lunch 0 17 32 49

Ala carte 0 7 29 36

Kaffe 1 7 3 11
Total 2 52 108 162
7.8 Alder och vad de at
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Tabell 2 togs med for att man skulle kunna se om det eventuellt finns ndgon stor

kundgrupp samband med vad de &ter. Har kan man se att den storsta kundgruppen

vid undersokningen var 19-30 ar. Over halften av dessa kunder har ocksd étit

brunch av vilket man kan dra slutsatser att i denna alder ar brunch-alternativet po-

pulérast. Man kan lasa ur tabellen de 6vriga aldersgrupperna inte har nagon 6ver-

lagsen majoritet i nagot av matalternativen.

Tabell 2. Alder och jag at

Alder
0-18 19-30 31-40 41-50 51-60 61+ Total
Jag &t  Frukost 0 1 1 2 1 2 7
Brunch 2 26 17 0 8 6 59
Lunch 1 5 10 9 16 8 49
Ala carte 3 8 2 10 8 5 36
Kaffe 0 4 2 3 0 2 11
Total 6 44 32 24 33 23 162
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7.9 Priset pa produkten motsvarar kvaliteten

Majoriteten av kunderna (106 st.) ansag att priset motsvarade kvaliteten pa pro-
dukten. De kunder som ansag att de var dels av annan asikt var 49 st. Endast sju
personer ansag prissattningen inte alls motsvarade produktens kvalitet. Under
denna fraga fanns ett kommentarsfalt dar kunderna kunde lagga eventuella asikter.
Har fick jag in 16 kommentarer vilka var: bra kvalitet pa maten (4), gammalt kaffe
(4), maten var brand (2), bestallde medium, fick well done/raw (2), sank priset pa
olen (2), mycket vart priset (1), skulle garna skippa drinken pa brunchen och be-

tala mindre (1).

60—

Procent

20

T
Helt av annan Ssikt Dels av samma asikt Av samma Ssikt

Diagram 9. Jag anser att priset pa produkten motsvarar kvaliteten

Eftersom de flesta ansag kvaliteten motsvarade prissattningen kan man konstatera
att de flesta kunder &r néjda med prissattningen, vilket betyder att kunden anser att
de far den produkt de har betalat for. Detta kan jamféras med Gronroos (2007)
teori om att kvaliteten bestdms av tva dimensioner, namningen den tekniska delen,
alltsa vad kunden erhaller, samt den funktionella delen hur tjansten ges. Sa aven
om det skulle funnits brister kring produkten kunden bestéllde vid underséknings-

tillfallet sa forlater ofta en lojal kund smafel.
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7.10 Varifran man far reda pa nyheter om Hotel Red & Green

| fraga 13 ville man veta varifran kunderna far reda pa nyheter och handelser t.ex.
om danstillstaliningar, matnyheter m.m. Detta for att fa reda pa vilken distribut-
ionskanal som ar mest lénsammast for foretaget att sanda ut reklam via. Aven om
okningen av anvandandet av multimedia har hjalpt foretagen att snabbare na ut
med sina erbjudanden skall man komma ihég att ”word-of-mouth”-effekten bidrar

ofta till stor spridning av reklam.

De allra flesta av respondenterna (49 st.) uppgav att de far reda pa nyheter om Ho-
tel Red & Green via hemsidan. Nasta lika manga (46 st.) sade sig fa information
fran facebook-sidan. 33 kunder fick reda pa nyheter via vanner och 25 kunder fran
dagstidningen. Av de nio kunder som hade svarat ”annat” hade sex stycken upp-

gett att de far information fran porten.fi

Procent

Dragstidningen Hemsidan Facebook-sidan Wanner

Diagram 10. Jag far reda pa nyheter om t.ex. materbjudanden via

Om man analyserar alder och distributionskanal sa far man reda pa att av de som
far reda pa nyheter via facebook-sidan &r 35 stycken av totalt 46 stycken i aldern
19- 40 ar. Ingen av de i aldern 61+ far reda pa nyheter fran facebook-sidan. De i
aldern 51-61+ uppgav av dagstidningen och hemsidan var deras framsta informat-
ionskalla.
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7.11 Rekommendera restaurangen for andra

Om en kund kommer att rekommendera restaurangen eller inte, paverkas av kun-
dens anseende pa hela restaurangbesoket. Nar urvalet av restauranger ar stort kan

vanners rekommendationer och asikter paverka det slutgiltiga valet.

Man kan konstatera fran diagram 11 att hela 138 av 162 kunder uppgav att de
kommer att rekommendera restaurangen for andra. Det &r i procent 85,2, vilket ar
véldigt bra. Det var 19 stycken som svarade *’vet ¢j”’. Endast fem kunder sade att

de inte kommer att rekommendera restaurangen for andra.

| ]
Evete
Cnej

Diagram 11. Jag kommer att rekommendera restaurangen for andra

7.12 Kundernas fritt formulerade kommentarer och 6nskemal

| sista punkten pa frageformularet fick respondenterna fritt formulera sina tankar
kring Hotel Red & Green. Detta for att kunna ta i beaktande eventuella besvar el-
ler fragestallningar som kunden ansag inte kom fram i frageformularet. Det var 66
st. av 162 som hade skrivit nagon kommentar. Dessa kommentarer var foljande:
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"Ha Oppet langre pa helgerna” (13)

"Mera tillstallningar for ungdomar” (11)

"Rackliga bord, kanske gar att atgarda?" (8)
"Prissattningen ar for hdg for en stad som Narpes" (6)
"Lunch &ven pa helgen" (6)

"Mycket god mat, trevlig personal & snabb betjaning (dock lugn kvall nar jag be-

sOkte restaurangen). Fin restaurang med bra stamning”
"Keep going"

"Mera frukt (skalade och uppskéarda) pa brunchen"
"Garna mera kaffedrinkar pa brunchen"

"Fick ingen a la carte efter arbetet en fredag mellan kl.16-17. P.g.a. ingen kock

eller?? Tycker att det vore positivt att f4 mat efter jobbet ocksa"

"Flera billigare alternativ istallet for nagra fa dyra"

"Ruoat suomeksi"

"Skyltning gallande laktosfritt/glutenfritt saknas"

"Sopp + salladslunch dnskas, nu ar inte salladslunchen tillrackligt mattande" (3)
"+++ fOr gronsallad och inte bara isbergsallad”

"Nice hotel”

"Bullar/bakverk till kaffe synliga i restaurangen "

"Bra efterrrattsbord"

"Fortsatt i samma tempo"
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"Vafflorna ar pricken 6ver i:et"

"Bra med lokala ravaror, en representativ restaurang hojer stadens image"
"Nojd i allra hégsta grad”

"Ni ar superduktiga™

"Ett leende kostar inget"

"Valdigt bra med utrymme mellan borden, man sitter inte och hor andras diskuss-

ioner”
"Restaurangen ar det basta som hant Narpes pa ar och dagar"

"Kosystemet ar krangligt under lunchen, ménniskor gar in i varandra"
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8 RESULTATDISKUSSION OCH SLUTLEDNING

Pa grund av att andelen kvinnor som deltagit i undersokningen ar sa pass hog, ar
det viktigt att papeka att detta kan ha en inverkan pa resultaten i undersokningen.
Varfor just andelen kvinnor &r sa stor ar enligt min egen teori for att just kvinnor
brukar vara mer villiga att lagga tid pa att fylla i enkater. Jag kan tillagga att pa
basis av egen erfarenhet sa ar atminstone halften av restaurangens besokare man.
Av resultatet av analysen framkommer ocksa att storsta delen av undersoknings-
deltagarna &tit brunch. Detta kan bero pa att brunchen &r pa séndagar och da har
manniskor mera tid att sitta langre och ta sig tid att fylla i en enkat.

8.1 Resultatdiskussion

Nagot specifik kundgrupp kan man inte faststilla av den har unders6kningen.
Detta beror dels pa att majoriteten av respondenterna var kvinnor. Déaremot &r
tvatredjedelar av kunderna fran Narpes, vilket visar att det ar valdigt viktigt att
varda kundrelationen med ortborna. Aven aldrarna visar sig vara relativ jamna. De
storre aldersgruppera ar 19-40 och 51-60. Det &r endast aldersgruppen 0-18 som &r

en klar minoritet.

Eftersom stor andel av respondenterna 28 % besOkte restaurangen for forsta
gangen vid undersokningstillfallet paverkar det ocksa resultatet da de har kunder-
na inte har provat alla de olika maltidsalternativen (frukost, lunch, brunch, a la
carte, kaffe) och darmed inte kunde sdga sin asikt om dessa. Valdigt positiv dver-
raskande var det att hela 64 % av kunderna har uppgett att de besoker restau-
rangen i huvudsak for matens skull, trots att det finns sd manga alternativ att
kombinera besoket med i Mittistan-huset, sdsom biobesck, kontorsarbete, lakarbe-

sok m.m.

Det framkommer av undersékningen att de flesta av kunderna (74 st.) ansag att
restaurangbesoket motsvarade deras forvantningar. Det var daremot valdigt manga
som ansag att restaurangbesoket hade varit aningen éver forvantningarna eller helt
over forvantningarna. Det betyder att kunderna har laga (48 st.) eller valdigt laga
(38 st.) forvantningar pa restaurangen. Detta beror nog pa manniskor sa latt pa-
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verkas av "word-of-mouth"-effekten och alla rykten som florerar. For att fa kun-
dernas forvantningar att motsvara besoket géller det att leva upp till de 16ften som

getts i t.ex. reklam.

En véldigt positiv sak som kom fram i undersdékningen &r att personalen ar valdigt
omtyckt av kunderna. Det &r bra eftersom kvalitetsupplevelsen till stor del styrs av
personalens bemotande och ageranden.

Storsta delen av kunderna uppger att de far sin information om nyheter och erbju-
danden via Hotel Red & Greens hemsida och facebook-sida. En annan aspekt att
papeka angaende marknadsforningen ar att ingen av de i aldern 61+ far reda pa
nyheter via facebook. Detta &r viktigt att komma ihdag nar man annonserar evene-
mang sa att man valjer ratt distributionskanal till ratt kundgrupp sa att reklamen

nar sa manga som majligt.

Av resultaten fran analysen kan man se att i allmanhet ar kunderna relativt nojda
med Hotel Red & Green och dess verksamhet. Ett visst missnéje angaende maten
fanns bland kunderna, framst géllande & la carte. Det framkom i undersokningen
att manga av kunderna 6nskar se nagon mindre ratt/grillmat pa & la carte -menyn i
form av smorgasratt och hamburgare for de kunder som inte &r sugna pa en “pryd-
ligare” maltid. Det har dven av flera onskats ett lattare alternativ sa som en sal-
ladsmaltid for de som véljer bort tunga matratter. Som l6sning till detta har man
nu pa restaurangen infort en sa kallad lobbymeny/rumservice-meny dar flera av
kundernas onskemal introducerats sdsom hamburgarmaltid, kallrokt laxsallad,
Toast Skagen och kvéllens husmanskost m.m. (se bilaga 5). En barnmeny har
ocksa varit ett av topponskemalen, vilket nu ocksa ar pa kommande.

Aven gillande lunchen framkom négra klagomal. Manga av kunderna skrev pa
kommentarsfaltet att de ansdg lunchmaten vara for fet, att maten ar enformig ef-
tersom sa manga ratter innehaller gradde. Ocksa flera (framst kvinnor) 6nskar se
mera proteintillagg pa salladsbordet, for de som valjer att ata salladslunch. Nagra
av dessa Onskar ocksa att oftare se soppor pa lunch. Man skulle kunna éndra pa
detta genom att ha som regel att alltid erbjuda en ratt som inte innehaller gradde,

pa sa satt kan man ju alla dagar erbjuda en mjolkfri ratt.
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Det var manga av de yngre respondenterna i aldern 19-40, som onskade att Hotel
Red & Green skulle ordna tillstallningar for som passar en yngre malgrupp. Ett
forbattringsforslag skulle vara att ordna nagon typ av tillstallning for unga vuxna
som t.ex. trubadurkvall med nagon lokal musiker i sommar pa terrassen eller dy-
likt.

8.2 Undersokningens tillforlitlighet

I en undersokning skall reliabiliteten och validiteten vara hog for att den skall vara
tillforlitlig. Om ett matningsresultat skall vara reliabelt skall det inte innehélla
nagra slumpmassiga fel. T.ex. att respondentens svar paverkats av nagon annan
persons asikt. Om undersokningens reliabilitet ar hog borde man fa samma resul-
tat om unders6kningen gors pa nytt men vid en annan tidpunkt. Med validitet av-
ses att man stallt ratt fraga pa ratt satt sa att man mater det som skall matas. Det
betyder att man skall fa samma resultat oavsett vilken undersékningsmetod man
anvander sig av. (Christensen, Engdahl, Grads & Haglund 2010, 290-291)

Eftersom jag valt att anvdnda mig av en kvantitativ undersokningsmetod kan till-
forlitligheten ifragasattas. For ett av problemen med enkéatsundersokningen kan
vara att da inte sa stor andel av foretagets alla kunder deltagit, kan méatresultaten
paverkas. Nagra av faktorer som kan ha bidragit till matfel kan vara att kunden
missuppfattat eller inte alls forstatt fragan. Men det kan ocksa bero pa att respon-
denterna kryssat i flera svarsalternativ fastan man endast fick valja ett alternativ.
En annan orsak kan vara att kunder som gérna velat delta inte vetat om undersok-
ningen och pa sa satt missat att enkaterna funnits tillgangliga i restaurangen. Ett
matfel som ocksa kan uppsta & om jag matat in fel siffra i statistikprogrammet
SPSS.

8.3 Forslag till vidare forskning

Eftersom foretaget ar relativt nytt och det ar aven kunderna sa paverkar det resul-
tat eftersom kundernas slutgiltiga anseende pa restaurangen byggs och andras av
erfarenheter man skaffar av flera besok pa restaurangen. Darfor skulle man kunna

utfora en likande undersokning igen om ett ar for att se hur resultaten andrats.
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Ett annat forslag till vidare forskning skulle vara att ga djupare in pa ndgot omrade
sasom att undersoka t.ex. endast lunchen eller & la carte. Det skulle dven vara in-
tressant att fa reda pa hur lunchen vid Hotel Red & Green star i jamforelse med

andra lunchrestauranger i staden med tanke pa att konkurrenterna ar sa manga.
8.4 Slutord

Jag borjade fundera pa lardomsprovet i november 2014. Da hade jag inte en aning
om hur ett lardomsprov skulle goras. Jag funderade lange pa rubrik och undersok-
ningsomrade och kom fram till att undersoka just kundndjdheten pa Hotel Red &
Green eftersom jag dven jobbar inom foretaget. Nu i efterhand nar undersokning-
en &r klar kan jag anse att jag kunde ha gjort vissa saker annorlunda speciellt vid
utformningen av enkatens fragor t.ex. annorlunda skala pa hur man ansadg maten
smakade (ex. 1-5). Anda tycker jag att lardomsprovet har gatt relativ snabbt att
gora, det kan bero pa att jag hade forestéallt mig att det skulle vara valdigt svart
och ta lange att analysera svaren i SPSS. Jag ar anda relativt n6jd med resultatet
som jag astadkommit och jag hoppas att man inom foretaget kommer att ha en

nytta av resultatet.
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BILAGA 1 1(2)

Kundngjdhetsenkat

Hej! Jag heter Victoria Vikstrand och studerar till restonom vid Vasa yrkeshdgskola. Som examensarbete gor
jag en marknadsundersokning om kundndjdheten i restaurangen pa Hotel Red & Green i Narpes. Syftet med
undersékningen ar att med kunders asikter och kommentarer kunna ytterligare utveckla och forbattra

verksamheten pa Hotel Red & Green.

Vanligen kryssa i det alternativ. som passar ditt svar b&st. Kryssa endast i ett

svarsalternativ per fraga.

1. Jagéar: o Kvinna o Man
2. Alder: 00-18 ©19-30 03140 041-50 ©51-60 o61+
3. Jagbor: olINérpes ol annan kommun o Utomlands

4. Jag besoker restaurangen pa Hotel Red & Green? o Forsta gingen O
Flera génger i veckan 0 En gingiveckan o En gdng i minaden 0 Mera
sallan &n en gang i manaden

5. Orsak varfor jag besoker restaurangen pa Hotel Red & Green ar? o For
matens skull o For att dricka kaffe o0 I samband med besok i konst- eller
kultursalen o Mote o Rekommendationer o Tidigare
erfarenheter o Bor pa hotellet o Annat, vad?

6. Motsvarade restaurangbesoket era forvantningar?
o Helt 6ver forvantningarna
o Aningen &ver forvintingarna
0 Motsvarade forvintningarna
0 Aningen besviken, motsvarade inte alla forvantningarna
0 Mycket besviken, motsvarade inte alls forvéntningarna

Nedan ringa in det alternativ som passar bast in pa Er uppfattning:

7. Personalens,

Mycket Dalig  Varken bra Bra Mycket

dalig eller dalig bra
Kompetens 1 2 3 4 5
Hjalpsamhet 1 2 3 4 5
Vénlighet 1 2 3 4 5
Flexibilitet 1 2 3 4 5
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Jag anser att utbudet av A la carte ar tillrackligt? o Av samma asikt
o Dels av samma asikt o Ar inte bekant med 4 la carte o Helt av annan &sikt
Kommentar:

Jag anser att lunchen ar tillrackligt varierande? o Av samma asikt
0 Dels av samma asikt 0 Ar inte bekant med lunchen o Helt av annan &sikt
Kommentar:

Jag at? o Frukost 0 Brunch o Lunch o A la carte o Kaffe

Maten smakade? o Utmarkt o Ganska bra o Daligt,
varfor?

Jag anser att priset pa produkten motsvarar kvaliteten? o Av
samma asikt o Dels av samma asikt o Helt av annat asikt
Kommentar:

2(2)

Jag far reda pa nyheter om t.ex. materbjudanden och evenemang pa
Hotel Red & Green via: o Dagstidningen o Hemsidan o Facebook-sidan
0O Vénner o Annat, vad?

Jag kommer att rekommendera restaurangen for andra? o Ja o Vet inte
o Nej, varfor inte?

Om ni har 6vriga kommentarer eller nskemal som inte kom fram i
fragorna, skriv garna har:

Tack for din medverkan!



BILAGA 2 1(2)

Customer Satisfaction Survey

Hey! My name is Victoria Vikstrand and I'm a student at VAMK University of Applied Sciences. As final
work for my Degree Thesis | analysing customer satisfaction in the restaurant of the Hotel Red & Green in
Narpes. The purpose of the study is that the customers' opinions and comments are collected to further
development and improvement operations at the Hotel Red & Green.

Please tick the option that suits your answer best. Mark only one answer per question.

1. | am a: o Female o Male

2. Age: 00-18 019-30 o31-40 041-50 o 51-60 o 61+

3. llive: o In Narpes o In another Town o Abroad

4, | visit the restaurant at Hotel Red & Green? o First time o0 Several times a
week 0 Once a week 0 Once a month O Less often than once a month

5. Reason why I visit the restaurant at Hotel Red & Green is? o Because of the
food o To drink coffee oln connection with visits to the art & cultural hall
o Meeting oRecommendations OPast experience O Staying at the hotel o Other,
what?

6. Did the restaurant visit meet your expectations?
o Completely beyond expectations
o Slightly over exceptations
o Met expectations
o Slightly disappointed, did not meet all expectations
o Very disappointed, did not meet any expectatons

Below identify the option that best describes your opinion:

7. Personnel is

Very poor Poor Neither good Good  Very

bad good
Professional 1 2 3 4 5
Helpful 1 2 3 4 5
Frendly 1 2 3 4 5
Flexible 1 2 3 4 5
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8. | think that the range of a la carte is enough? o Of the same opinion o Partly
of the same opinion 0 I'm not familiar with the a la carte o Totally of other
opinion
Comment:

9. | think that lunch is varied enough? o Of the same opinion o Partly of the
same opinion 0O Is not familiar with lunch o Totally of other opinion
Comment:

10. 1 had? o Breakfast oBrunch oLunch oA la carte oCoffee

11. The food tasted? o Excellent o Fairly good
o Poor, why?

12. 1 think that the products price is equal to the quality? o Of the same
opinion O Partly of the same opinion o0 Totally of other opinion
Comment:

13. | find news about eg offers and events at Hotel Red & Green from:
o newspaper O the website 0 the Facebook-page o Friends
o Other, what?

14. 1 will recommend the restaurant to others? oYes oDon’t know
oNo, why not?

15. If you have other comments or requests that did not come up in questions,
please write
here:

Thanks for your participation!
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Asiakastyytyvaisyyskysely

Hei! Nimeni on Victoria Vikstrand ja opiskelen Vaasan ammattikorkeakoulussa. Opinndytetydssani teen
markkinatutkimusta asiakastyytyvéisyydestd Narpion Hotel Red & Green-ravintolassa. Tutkimuksen
tarkoituksena on selvittdad asiakkaiden mielipiteitd ja kommentteja seka niiden pohjalta edelleen kehittaa ja
parantaa ravintolan toimintaa.

Rastita parhaiten sopiva vaihtoehto. Merkitse kysymystd kohden vain yksi vastaus.

1. Olen: o Nainen o Mies

2. 1k&: o0-18 019-30 0 31-40 041-50 o 51-60 61+

3. Asun: o Nérpidssé O toisessa kunnassa 0 ulkomailla

4, Kayn tassad ravintolassa ( Hotel Red & Green)? o Ensimmaistd kertaa
o Useita kertoja viikossa o Kerran viikossa o Kerran kuukaudessa
o Harvemmin kuin kerran kuukaudessa

5. Syy, miksi kayn téassa ravintolassa ( Hotel Red & Green)? o ruuan takia
o kahvilla o taide tai kulttuuritapahtuman yhteydessd o Kokous o jonkun
suosittelemana oAikaisemmat myonteiset kokemukset o hotellissa yépyminen
0 Muu, mika?

6. Vastasiko ravintolakaynti odotuksiasi?
o Ylitti odotukset
o Hieman yli odotusten
o Odotuksia vastaava
o Hieman pettynyt, ei tayttanyt kaikkia odotuksia
o Erittdin pettynyt, ei vastannut lainkaan odotuksia

Miké allaolevista vaihtoehdoista kuvastaa parhaiten mielipidettasi?

7. Henkilokunta

Erittdin Huono Ei hyva Hyva  Erittdin

huono eikd huono hyvéa
Ammattitaitoisuus 1 2 3 4 5
Auvuliaisuus 1 2 3 4 5
Ystavallisyys 1 2 3 4 5
Joustavuus 1 2 3 4 5
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8. Mielestani a la carten valikoima on tarpeeksi monipuolinen o Samaa mielta
o Osittain samaa mieltd o & la carte ei ole minulle tuttu o Taysin eri mielt4
Kommentti:

9. Mielestani lounas on riittAvan monipuolinen o Samaa mieltd o Osittain samaa
mieltd oLounas ei ole minulle tuttu o Taysin eri mielta
Kommentti:

10. S6in? o Aamiaisen 0 Brunssin 0 Lounaan o A la carten o Kahvin

11. Ruoka maistui? o Erinomaiselta o Melko hyvanmakuiselta
o Huonolta , miksi?

12. Loydan Hotel Red&Greeniin liittyvid uutisia esim. tarjouksia ja
tapahtumia: o sanomalehdistd O verkkosivuilta o Facebook-sivuilta
o Ystavien vélitykselld o Muuta kautta, mistd?

13. Aion suositella ravintolaa muille? o Kylli o En tiedi o En suosittele,
syy?

14. Jos sinulla on muita kommentteja tai toiveita, Kirjoita ne
tahan:

Kiitos osallistumisestasi!



BILAGA 4

A la carte meny pa Hotel Red & Green

Forratter:

Hembakt brod med vispat VVasterbottenost-smor 4,00

Kramig tomatsoppa ”"Made in Narpes” 8,00

Soppa med rékt lammstek fran Norrbro gard i Overmark 8,00
Kvarkens cheesecake med Malaxlimpa och kallrokt regnbagsforell fran
Kaskd 9,00

Carpaccio pa innerfilé fran Bredvikens Highland i Rangsby och rucola

fran Nampnas Handelstradgard 9,50

Varmratter:

Risotto pa ekologiskt dinkelkorn med Karljohansvamp fran S6derudden,
rod rucola och hyvlad Parmesanost 17,00

Smorstekt farsk fisk fran Kvarken med en graddig Cointreau sas 19,00
Kycklingfilé med rokt kassler fran Béle Lanthandel och getost fran
Ylimartimo gardsmejeri i Lillkyro 20,00

Bréasserad kalvkind med mork oxfond, rostade rotsaker fran orten och
potatisbakelse 24,00

Black Angus “Flat IronSteak” med rodvinssés och vitlokssmor samt
bakade Dunne tomater fran Narpes Gronsaker 25,00

Traditionell cognacsflamberad pepparbiff av nét innerfilé serverad med

Sjobloms morotter 28,00

1(2)
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Desserter:
e Utvalda inhemska ostar med krakbarsmarmelad fran Granholms i Vasterd
9,00
e Fransk chokladkaka fran Chocolat i Maxmo 8,00
e Lapplands hjortronparfait med havreflarn 7,00
e Vitchokladgratinerade Bjornbar fran West Plant i Kvevlax 7,00

e Hemgjorda plattar med sylt och gradde 7,00



BILAGA 5

Lobbymeny pa Hotel Red & Green:

Red & Green Burger 16,00
Rostad kyckling sallad 13,00
Kallrokt lax sallad 13,00
Toast Skagen 10,00

Kvéllens husmanskost 10,00

1(1)



