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behovs. Kundtillfredsstallelsen &r direkt kopplad till om kunden kommer att
fortsatta kdpa tjansten. Syftet med undersokningen &r att utreda vilka forvantningar
palsfarmare har, for att FoxCraft Ab ska kunna klargéra om deras tjanster uppfyller
deras kunders och potentiella kunders behov.

I den teoretiska delen behandlas tjanstemarknadsforing,  kvalitet,
konsumentbeteende och forvantningar. Den empiriska delen bestar av
undersokningens resultat, jamforelser och analyser samt en avslutande diskussion.
Undersokningen ar av kvantitativ karaktar och svarsprocenten uppgar till 34,1 %.
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The customers’ requirements and expectations are essential concepts in a corporate
marketing strategy. The expectations need to be fulfilled to satisfy the customers’
needs. Customer satisfaction is directly connected to whether the customer is
coming back or not. The purpose of the study is to investigate which expectations
the fur farmers have, so FoxCraft Ab will be able to clarify if their services fulfil
their customers’ and potential customers’ needs.

Service marketing, quality, consumer behaviour and expectations are discussed in
the theoretical part of the thesis. The empirical part consists of the survey results,
comparison and analyses as well as a concluding discussion. The survey is
quantitative and the response rate was 34.1 %.

The result shows that the important part for a fur farmer, that is about to purchase
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1 INLEDNING

Palsnéringen i Finland har alltid varit en traditionsbunden bransch, dér pals-
farmarna har skétt sina farmer — och allt vad det innefattar — sjalv. De senaste aren
har detta dndrats och farmarna ar 6ppna for andra alternativ som kan underl&tta och

forenkla deras vardagliga arbete.

Palsningssasongen pagar fran november till januari och &r en brad tid for farmare.
Farmarna ar tvungna att arbeta varje dag och har i princip ingen fritid. Manga
farmare véljer att anlita palsningsleverantorer, for att istallet kunna fokusera pa det

vardagliga arbetet i farmen.

| Finland finns det tva palsningsleverantorer for rav och en pélsningsleverantor for
mink och ytterligare nagra farmer som skéter palsningen at andra i en mindre skala.
FoxCraft Ab ar en av de tva palsningsleverantorerna for rav i Finland och jag har
fatt i uppdrag av dem att undersoka rav- och minkfarmares krav och forvantningar

vid inkdp av palsningstjanster.
1.1 Problemomrade

Foretag behdver veta vilka krav och forvantningar kunder har pa en tjanst, for att
kunna tillfredsstalla kundens behov. Férvéntningar och kundtillfredsstéllelsen &r
direkt kopplad till om kunden kommer att fortsatta kopa tjansten. Om resultatet inte

motsvarar forvantningarna, kommer kunden inte tillbaka.

For att ta reda pa farmares forvantningar har det i undersékningen gjorts upp olika
faktorer som farmaren kan tankas tycka ar viktiga vid inkdp av palsningstjanster.
Utgéaende fran resultaten fran undersékningen kommer uppdragsgivaren att kunna
avgora om deras tjanst ar formad sa som farmaren tycker den borde vara. Resultatet
av undersokningen kan leda till att uppdragsgivaren borjar fokusera mer pa andra

faktorer &n vad de gjort tidigare.
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1.2 Syfte och avgransning

Syftet med undersokningen ar att ta reda pa vilka krav och foérvantningar
pélsfarmare har pa pélsningsleverantorer och deras tjanster. Detta ar intressant for
att FoxCraft Ab ska kunna skraddarsy deras tjanst i enlighet med vad kunder anser
ar viktigt. Undersokningen behandlar ocksa fragor till palsfarmare som inte kdper
palsningstjanster, for att ta reda pa vilka anledningar som ligger till grund nér de
valjer att inte anlita en pélsningsleverantor. Utéver detta ville FoxCraft Ab ta reda
pa om farmare tycker att det ar viktigt att palsningsleverantdrer bjuder ut
tillaggstjanster och om det ar nddvandigt for en palsningsleverantor att erbjuda
olika delar av palsningstjansten.

Undersokningen har endast skickats ut till svensksprakiga palsfarmare.
Motiveringen till det ar att uppdragsgivaren har sett att forséljningen av tjansten
tills svensksprakiga farmare forra sasongen procentuellt inte har okat lika mycket
som tidigare ar. Undersokningen galler bara krav och férvantningar pa
pélsningstjansten, inte pa andra tjanster pélsningsleverantoren bjuder ut. Detta pa
grund av att palsningstjansten ar deras huvudsakliga verksamhet, medan deras

andra tjanster ar komplement till palsningen.
1.3 FoxCraft Ab

FoxCraft Ab ar nu varldens storsta palsningscentral for rav och pélsar denna sasong
(2014-2015) 290 000 ravar. FoxCraft Ab ar ett dotterbolag till det familjedgda
bolaget Hj. Bertula & Son Ab och &r bel&get i Nykarleby, Finland. Verksamheten
startades ar 2001 av foretaget Hj. Bertula & Son Ab. Forsta aret hade foretaget tva
kunder och palsade 25 000 ravar, inklusive foretagets egna révar. Sésong efter
sésong Okade palsningsverksamheten och 2008 avknoppades det till ett eget bolag,
FoxCraft Ab. Samtidigt kdptes 30 % av aktierna av ett annat foretag och FoxCraft
investerade da i en ny hall med kapaciteten att palsa 100 000 ravar.

Under foljande ar har hallen byggts om for att 6ka kapaciteten. 2012 kopte Hj.
Bertula & Son Ab tillbaka FoxCraft Ab och bildade en koncern. 2013 palsades
197 000 skinn i hallen och FoxCraft Ab hade for forsta aret utlandska kunder.
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Foretaget utvecklar standigt nya system saval som maskiner. Till sdsongsstarten
2014-2015 introducerade FoxCraft en ny taningsmaskin, Transformer, som gor det
mojligt for kunden att skraddarsy tanarbetet enligt sina egna behov. FoxCraft
lanserade pa samma gang det interna produktionsévervakningssystemet FoxFlow,
som gor det mojligt att upptacka brister i produktionen till och med innan de
intraffar. (FoxCraft 2015)

FoxCraft Ab erbjuder férutom palsningstjanster ocksa andra produkter och tjanster
som ror farmaren, som t.ex. TopFox, ManCraft, FoxHotel och FarmPlanner.
TopFox &r en tjanst FoxCraft Ab erbjuder under parningssésongen, dar foretaget
levererar sperma fran hanar for att farmares skinn ska fa battre kvalitet. ManCraft
ar en tjanst dar FoxCraft Ab erbjuder arbetskraft och en lokal travaruhandel erbjuder
virke for att bygga skugghus. FoxHotel ar en tjanst for farmare som inte vill
investera i nya skugghus. Révfarmare har mojlighet att transportera sin farmar till
FoxHotel och darifran skots allt fran skétsel av djuren till palsningen. FarmPlanner
i sin tur & en produkt som underlattar farmarens vardag. FarmPlanner &r ett
program som har utvecklats pa Hj. Bertula & Son Abs egen farm och &r ett

heltdckande verktyg for alla sasonger pa farmen. (FoxCraft 2015)
1.4 Arbetets upplagg

Arbetet ar uppdelat i fyra delar: en inledande del, teoretisk del, empirisk del och en
avslutande del. | den inledande delen tar jag upp problemomrade, syfte och
avgransning samt presentation av uppdragsgivaren. | teoridelen av arbetet kommer
jag att ta upp den teori som hor till amnet och som ligger till grund for
undersokningen. | den empiriska delen presenteras resultaten, jamforelser och
analyser av undersokningen. Jag kommer ocksa beratta hur jag genomfort
undersokningen. | den avslutande delen sammanfattar jag arbetets resultat och

undersokningens validitet och reliabilitet tas upp.
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2 TJANSTEMARKNADSFORING

| detta kapitel forklaras det vad begreppet tjanst betyder. Jag tar upp
tjanstemarknadsforingens nyckel, kundrelationer och hur man ska hantera dessa

relationer.
2.1 Definition av begreppet tjanst

Begreppet tjanst har olika betydelser. Den allménna uppfattningen av ordet tjanst
ar att det handlar om personlig service eller en tjanst som kops som en produkt.
Tjanst kan dock ha en bredare betydelse an sa. Alla fysiska produkter kan i princip
vara en tjanst om foretaget skraddarsyr produkten, eller snarare I6sningen, enligt
kundens onskemal. Foretag kan ocksé syssla med sa kallade ”dolda tjénster”, som
t.ex. fakturering eller reklamationshantering, vilka kan ge foretag véldiga
konkurrensfordelar. (Grénroos 2008: 61-62)

Gronroos identifierar tjanster genom att se pa tre olika sardrag:

1. Tjanster &r processer som bestar av aktiviteter eller en serie av aktiviteter.
2. Tjanster produceras och konsumeras samtidigt.
3. Kunden deltar i ndgon man som medproducent i tjanstens

produktionsprocess.

Det faktum att tjanster ar processer som bestar av en serie aktiviteter gor det
besvarligt att skota kvalitetskontroll och marknadsféring pa ett traditionellt satt.
(Gronroos 2008: 63)

Gronroos klassificerar tjanster med tva olika metoder. Tjéanster kan delas in i “high
touch” och “high tech”. Tjénster som &r “high touch” dr beroende av manniskorna
i tjansteprocessen, medan “high tech”-tjanster frdmst & beroende av fysiska
hjalpmedel och teknologiska l6sningar. FoxCrafts tjanster r en blandning mellan
high touch och high tech. Tjansterna ar ndmligen beroende av ménniskor som styr
maskinerna som utfor palsningen. Personalen anvander de system och program som
registrerar och haller ordning pa farmarnas skinn.  En annan metod som Gronroos

anvander for att klassificera tjanster ar att dela in tjanster som utférs kontinuerligt
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eller diskontinuerligt. Kontinuerliga tjanster ar ett jamnt flode av kontakt mellan
tjansteforetaget och kunderna, medan diskontinuerliga tjanster &r foretag som
erbjuder tjanster som konsumeras oregelbundet. FoxCrafts tjanster ar regelbundna,
eftersom det ar en sédsongsbunden bransch dar palsningen borjar i november och

avslutas med varpalsning i maj for palsningscentralerna. (Grénroos 2008: 67-68)

For att lattare kunna definiera begreppet tjanst har Bergman och Klefsjo listat upp

foljande skillnader mellan varor och tjanster:

e Till skillnad fran varor ar tjanster inte lika konkreta och darfor kan det vara

svart att forklara och méata innehallet i en tjanst.

e Kunden deltar ofta i processen.

e Tjansten anvands ofta pa samma gang som den produceras, vilket betyder

att ingen lagring eller transportering kréavs.

e Kunden blir inte &gare av en vara.

e Tijansten kan inte testas av kunden fore inkopet eftersom tjanster bestar av

processer.

e En tjanst bestar av olika deltjanster. Kunden ser dock pa helheten nar han
varderar kopet. (Bergman & Klefsjo 2007: 34-35)

2.2 Relationer i tjanstemarknadsforing

Gummesson (2003: 36) forklarar vikten i att bygga upp relationer till kunden genom
att citera Carl Sewell, vérldens mest framgangsrika Cadillachandlare. Sewell

forklarar hans syn pa relationer till sina kunder pa detta satt:

”Om du ér god till dina kunder, kommer de att fortsétta komma tillbaka
eftersom de gillar dig. Om de gillar dig, kommer de att spendera mer

pengar. Om de spenderar mer pengar, vill du bemota dem béttre. Om
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du bemoter dem béttre, kommer de att fortsatta komma tillbaka och

cirkeln startar igen.”

Enligt Gronroos ar det naturligt att relationer dar grunden for
tjanstemarknadsforingens teorier, modeller och begrepp. | tjansteféretag kommer
man alltid i kontakt med sina kunder, eftersom den som kdper en tjanst alltid maste
samverka pa nagot plan med den som producerar tjansten. Kontakten mellan kund
och foretag kan vara omfattande och paga under hela tjanstens gang som vid en
flygresa eller ocksa kan kontakten vara indirekt som t.ex. genom telefonsamtal. Vid
produktionen och konsumeringen av tjansten uppstar en relation mellan kunden och
tjansteproducenten. En kund som anser sig ha en relation till foretaget ar en
forutsattning for att en kund ska kallas lojal och majoriteten av lojala kunder &r de
mest lonsamma. Om relationen inte fungerar till kundens belatenhet, avslutar
kunden samverkan med foretaget och byter tjansteleverantér. (Gronroos 1996: 11,
22)

| dagens lage &r massmarknadsforing inte lika effektivt eftersom marknaderna har
mattats och efterfragan ar i manga fall mindre an utbudet. Relationsmarknadsforing
har saledes blivit en central del i kampen om kunder. Om kunder tror att de far lagre
kvalitet och samre service an vad de skulle kunna fa fran ett motsvarande
tjansteforetag, ar det ett faktum for dem att byta tjansteleverantor. Billiga priser kan
halla kunder kvar en tid, men foretag som fokuserar pa att varda kundrelationen

okar chansen att behalla sina kunder. (Gronroos 2008: 39)

Marknadsforingens inriktning och foretagets tankesatt forandras beroende pa om
man inom ett foretag implementerar ett relations- eller bytesperspektiv. Figur 1
visar hur de tva perspektiven inverkar pa marknadsforingen. Bytesperspektivet gar
ut pa att marknadsforingsavdelningen fokuserar pa byte av vérde, t.ex. varor mot
pengar. Da &r det viktigt att marknadsforingen utvecklas sa att en fardig producerad
vara distribueras till konsumenten pa ett effektivt sitt. Konsumtionen av varan
sarskiljs fran produktionen, till skillnad fran i relationsperspektivet. (Grénroos
1996: 15)
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Tjanstemarknadsforing innehaller inte bara kunders kontakt med forséljare, utan
ocksa alla andra typer av kontakt kunden har till tjansteféretaget. Det ar alltsa
kontakt med tjénsteleverantdrens personal, utrustning under produktionen och
givetvis vid leveransen. Till de interaktiva relationerna hor inte bara
marknadsforingen, utan ocksd utveckling, produktion och leverans.
Marknadsforingen som sker vid konsumtionsprocessen och nér leverantGren och

kunden interagerar &r den viktigaste. (Gummesson 2002: 88)

I relationsperspektivet samarbetar producenten och konsumenten. | detta samarbete
skapas vérdet som kunden vill ha. Skapandet av vardet ar den centrala delen av
relationsperspektivet. Den andra sarskiljningen mellan bytes- respektive
relationsperspektivet &r att med relationsperspektivet ar det sjélva processen och
framst samspelet mellan foretaget och kunden som &r viktig. Den &r av betydelse
for hur kunden upplever kvaliteten eller vardet pa det han sedan far. (Gronroos
1996: 16)

Process

Relation:

Samverkan for att
skapa vérde for kund
och foretag som
utgangspunkt

Relations-
perspektiv

Varde- Varde-
distribution skapande

Byte:

Utbyte av varde mot
pengar eller
motsvarande som
utgangspunkt

Bytes-
perspektiv

Resultat

Figur 1. Bytes- resp. relationsperspektivets inverkan pa marknadsforingens
inriktning. (Gronroos 1996: 15)

Omfokusering mellan bytes- och relationsperspektivet forandrar foretagets
marknadsféring.  Bland  annat maste  atminstone de  delar av
tjansteproduktionsprocessen dar kundens konsumtion sammanfaller med

produktionen, ses som en del av marknadsforingen. (Gronroos 1996: 15)
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2.3 Hantering av kundrelationer pa tjanstemarknaden

Marknadsféringens innehall och omfattning blir mer komplicerade for
tjansteforetag.  Till skillnad fran varumarknadsforetag fattas det en
fardigproducerad produkt i tjansteforetag. Det som kan produceras i forvag i ett
tjansteforetag ar konceptet och resurser som behdvs i tjansteprocessen. (Grénroos
2008: 72)

Figur 2 visar tjanstemarknadsféringens grundelement; foretag, som a&r
representerad av  marknadsforare och forséljare, kunder och sjélva
tjansten/resurserna, som har delats upp i sex olika kategorier: personal, teknologi,
varor, kunskap, kundens tid och kund. Personalen paverkar kunders uppfattning om
kvalitet och skapandet av vérde i olika serviceprocesser, som t.ex. i leveranser,
reklamationshantering, underhall och reparation, promotion och forséljning. Andra
resurser ar teknologi, varor och den kunskap personalen har och som finns inbyggda
I tekniska l6sningar samt fOretagets satt att anvanda kundens tid. Kunderna blir
ocksa en vardeskapande resurs, i egenskap av representerande konsument av
foretagets tjanster. (Grénroos 2008: 71-73)

FORETAG

Marknadsférare/siljare pé heltid

Méjliggéra léften Ge léften

Standig produktutveckling

Extern marknadsforing

Intern marknadsféring Forséljning

PERSONAL a1 KUNDER
Halla l6ften
TEKNOLOGI
VAROR Interaktiv marknadsféring
KUNSKAP Marknadsférare pa deltid
och kundinriktad teknik
KUNDENS TID och kundinriktade system
KUND

Figur 2. Tjanstemarknadsforingstriangeln. (Gronroos 2008: 72)
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Tjanstemarknadsforingstriangelns tre sidor representerar “’ge 16ften”, halla 16ften”
och "mojliggora 16ften”. LOftena ges i vanliga fall i massmarknadsforing och
genom forsaljning. Loftena uppfylls genom interaktiv marknadsforing,
marknadsforare pa deltid (servicepersonal som har direktkontakt med kunder),
kundinriktad teknik och kundinriktade system. Loftena mojliggérs genom en
standig produktutveckling och intern marknadsforing. Loften har en direkt koppling
till férvantningar, eftersom de |6ften tjansteleverantéren ger, skapar forvantningar
hos kunden. (Gronroos 2008: 71-72)
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3 KVALITET

| detta kapitel definierar jag forst begreppet kvalitet. Jag behandlar ocksa
tjanstekvaliteten och den upplevda tjanstekvaliteten, eftersom den upplevda
tjanstekvaliteten nodvéndigtvis inte  behdver vara som den verkliga

tjanstekvaliteten.
3.1 Definition av begreppet kvalitet

Lennart Sandholm definierar en produkts kvalitet, oavsett om det ror sig om varor
eller tjanster, som dess lamplighet for anvéndning. Brister i lamplighet for
anvandning kan leda till dodsfall, invaliditet, obehag och ekonomisk forlust. I denna
definition menar Sandholm att anvandningen omfattar aven alla faser produkten gar
igenom fore kopet. Det betyder att produkten ska ha en lamplig kvalitet i
tillverkningsoperationer, lagring, distribution saval som slutanvandning.
(Sandholm 2001: 13)

Sandholm menar ocksa att man kan definiera begreppet kvalitet med produktens
formaga att uppfylla kundens forvantningar. En kund har alltid vissa forvantningar
pa produkten han koper. Produktens prestanda och utseende spelar in, men dven
foretagets goodwill och produktens pris. Ett hogt pris pa produkten skapar stérre
forvantningar an ett lagt pris. Om kundens forvantningar uppfylls tycker kunden att
produktens kvalitet ar god, men om kunden pa nagot satt ar missndjd pa nagot plan

kommer kunden att anse produkten ar av dalig kvalitet. (Sandholm 2001: 14)

Néar en kund koper en produkt finns det sannolikt ett behov kunden har som
produkten kan tillgodose. Om produkten uppfyller behovet blir kunden néjd och
uppfattar att produkten ar av god kvalitet. Darfor menar Sandholm ocksa att kvalitet
kan definieras som produktens formaga att tillfredsstdlla kundens behov.
(Sandholm 2001: 14)

Andra definierar kvalitet pa ett annat satt. Grénroos menar att kvaliteten pa en viss

produkt eller tjanst ar vad kunden upplever att den &r. Han havdar att foretag maste
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definiera kvalitet pd samma satt som kunderna definierar kvalitet, eftersom det som
réknas ar den kvalitet som kunderna upplever. (Gronroos 2008: 81)

Bergman och Klefsjo (2007: 25) har anvant den definition av kvalitet den
internationella standarden for kvalitetssystem anvénder och utvidgat den till:
”Kvaliteten pa en produkt ar dess férmaga att tillfredsstalla, och helst 6vertraffa,

kundernas behov och forvéntningar.”.
3.2 Tjanstekvalitet

Gronroos (2008: 80) sager att eftersom de flesta tjanster ar komplexa, betyder det
ocksa att aven tjanstekvalitet ar forknippad med komplexitet. For att kunna forsta
tjanstekvalitet bor man forst forsta vad kunderna soker och vad de vardesatter.

Kvaliteten av en tjanst bestams i manga fall nar produktionen och konsumeringen
Overlappas av varandra. Detta mdte mellan leverantéren och kunden kallas
sanningens Ogonblick. Vid detta moment har leverantéren chans att bevisa for
kunden att tjansten ar utmarkt. Om ett fel har upptackts i produktionen ar det for
sent att dvertyga kunden nar kunden val gatt. (Bergman & Klefsjo 2007: 35;
Gronroos 2008: 81)

Kvaliteten pa en tjanst har flera dimensioner och nagra kvalitetsdimensioner ér:
palitlighet, trovardighet, tillganglighet, kommunikationsférmaga, tjanstvillighet,
artighet, inlevelseformaga och omgivning (se figur 2). Dessa dimensioner ar direkt

kopplade till kundens fortroende till leverantéren. (Bergman & Klefsjé 2007: 37)

o Pélitlighet syftar pa jamnheten i resultaten och hur pélitlig kunden upplever
att tjansteleverantdren &r. Det har innefattar t.ex. punktlighet och exakthet i
information som ges, det som lovats blir ocksa utfért och att leverantéren
har faktureringsrutiner.

e Trovardighet avser att kunden kan lita pa leverantoren.

e Tillganglighet syftar pa hur enkelt dar ar for kunden att fa kontakt med

leverantdren. Det innefattar 6ppethallningstider, lage och mojlighet att fa
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kontakt med leverantoren via telefon, e-post savdl som andra tekniska
hjalpmedel.

e Kommunikationsférmaga avser kommunikationen mellan kunden och
leverantdren. Kommunikationen ska vara naturlig och pa en niva som
kunden forstar.

e Tjanstvillighet, d.v.s. att leverantdren vill hjalpa kunden.

e Artighet syftar pa hur leverantdren uppfor sig gentemot kunden. Man ska
visa vanlighet, omtanke och hévlighet.

e Inlevelseférmaga avser formagan och villigheten att leva sig in i kundens
situation.

e Omgivning avser lokalers utseende dar tjansten utfors saval som utrustning

som anvands. (Bergman & Klefsjo 2007: 36)

Palitlighet

Omgivning Trovardighet

Inlevelse-

f5rmaga Tillganglighet

Kommunikations-

Artighet formaga

Tjanstvillighet

Figur 3. Nagra kvalitetsdimensioner pa en tjanst. (Bergman & Klefsjo 2007: 36)

Forutom dessa dimensioner ar det viktigt att se pa innehallet i tjansten och hur
tjansten ar utformad. Det man ocksa ska se till & om innehallet motsvarar eller
Overtraffar kundens foérvantningar och behov. (Bergman & Klefsjo 2007: 37)
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3.3 Upplevd tjanstekvalitet

Kunders uppfattning om tjansternas kvalitet grundas framst pa tre olika saker.
Kunderna upplever tjanstekvaliteten genom att vardera tjansternas egenskaper som
uppfyller deras behov, ovantade egenskaper som ar positiva for dem samt

forekomsten av brister och fel i tjansten. (Sandholm 2001: 18)

Zeithaml, Parasuraman och Berry (1990: 21-22) har forskat i hur kunder utvérderar
kvaliteten pa tjanster utifran begreppet upplevd tjanstekvalitet. Det resulterade i att
de fick fram tio olika determinanter. Dessa determinanter ar tillforlitlighet,
tjanstvillighet, kompetens, tillganglighet, tillmotesgdende, kommunikation,
trovardighet, trygghet, forsta/kdnna och materiella ting. En senare gjord

undersokning reducerade dessa determinanter till féljande fem:

e Materiella ting. Med den hédr determinanten avser hur tilltalande
tjansteleverantorens lokaler och utrustning saval som bruksmaterial ar. Hit
hor ocksa personalens utseende och klader.

o Tillforlitlighet. Tjansteforetaget levererar en korrekt tjanst fran forsta
gangen, inga misstag far ske och foretaget levererar det som lovats vid den
Overenskomna tidpunkten.

e Tjanstvillighet. Tjansteleverantorens personal &r tillmotesgaende for
kundens énskemal och vill hjalpa kunden samt ger kunden information om
nar tjansten kommer att utforas. Hit hor ocksa att kunden far snabb service.

e Forséakran. Det innebér att kunden kan lita pa foretaget eftersom personalen
agerar pa ett betryggande satt. Det betyder ocksa att personalen har den
kunskap och information som krévs for att kunna hjélpa kunden och besvara
hans fragor.

e Empati. Det avser att tjansteforetaget kan se saken ur kundens synvinkel och
kan forsta hans problem. Det innebédr ocksa att personalen behandlar alla
kunder som individer och ger dem personlig service samt har resonliga
Oppettider. (Zeithaml, Parasuraman & Berry 1990: 21-22; Grénroos 2008:
92-93)
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Det &r dock inte bara kvalitetsdimensionerna som avgor hur kunden upplever
tjansteforetagets kvalitet. Figur 4 visar hur kvalitetsupplevelser kombinerat med
traditionella marknadsforingsaktiviteter leder till upplevd tjanstekvalitet. Né&r
kundens erfarenhet av kvaliteten motsvarar forvantningarna, upplevs kvaliteten
som bra. A andra sidan, om férvantningarna ar omojliga blir den totala upplevda
kvaliteten dalig, &ven om kvaliteten objektivt sett &r bra.

Som illustrerat i figur 4 &r forvantad kvalitet en funktion sammansatt av olika
faktorer. Marknadskommunikation &r direktreklam, hemsidor, internet-
kommunikation, annonser och séljkampanjer som Overvakas direkt av foretaget.
Image, word of mouth och PR kontrolleras endast indirekt av foretaget. Tidigare
erfarenheter forstarks av t.ex. annonser, men de kan ocksa paverkas utifran.
Forvantad kvalitet paverkas ocksa av kundens behov och varderingar. Nivan pa den
totala upplevda kvaliteten utgor glappet mellan kundens forvantade kvalitet och
kundens erfarenhet av kvalitet. (Gronroos 2008: 84-85)

[

Forvantad . Erfarenhet
kvalitet < Total upplevd kvalitet > av kvalitet

f

*  Marknads-

kommunikation
Image

* Forséljning

* Image

*  Word of mouth
* PR

* Kundens behov

och vérdering Teknisk kvalitet: Funktionell kvalitet:

VAD HUR

Figur 4. Total upplevd kvalitet. (Gronroos 2008: 85)
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4 KONSUMENTBETEENDE

| detta kapitel behandlar jag motivation och behov, eftersom dessa tva aspekter bor
beaktas nar man undersoker kundens beteende vid kop. Jag tar ocksa upp kundens
kopmotiv och vilken beslutsprocess kunden gar igenom fare ett kop.

4.1 Motivation och behov

For ett foretag kravs det att man funderar 6ver vem ens bésta kunder kan ténkas
vara och hur man kan na dem. Det kraver att man forstar vad kunderna egentligen
vill ha. Man ska forsoka identifiera kundens behov och matcha produkten/tjansten
sa att den har egenskaper som tillfredsstéller dessa behov. (Evans, Jamal & Foxall
2006: 13-14)

Motivation &r ett grundlaggande begrepp i manskligt beteende, alltsa spelar det en
valdigt stor roll ocksa i konsumentbeteende. Motivation &r den drivkraft méanniskor
har som far dem att bete sig pa ett visst satt. Den har drivkraften uppkommer nar
kunden inte langre &r i homeostas; alltsa i ett psykologiskt jamviktstillstand mellan
behovstillfredsstallelse och bristtillstand. (Evans m.fl. 2006: 14-15)

Manniskan soker efter positiva situationer som berikar deras liv pa ett eller annat
satt. Exempel pa varor och tjanster som ger en positiv motivation ar semesterresor
och underhallning. Om foretagets reklam lovar det omgjliga, slutar det med att
kunden blir missndjd och med stor sannolikhet inte kdper av foretaget igen. Varor
och tjanster kan ocksa spela pa negativ motivation. Med negativ motivation menas
att konsumenten vill undvika jobbiga situationer som gor att kunden koper t.ex.
forsékringar. (Evans m.fl. 2006: 17-18)

Palsningscentralernas tjanst ger en indirekt positiv motivation genom att det
underlattar palsningskundens vardag och gor att kunden slipper ata sig palsningen
som &r den tyngsta sdsongen for palsfarmaren. Om palsningsleverantéren inte klarar
av att uppfylla detta och pa nagot satt inte underlattar for farmaren, sa kommer inte

kunden att komma tillbaka igen. Man kan ocksa kalla denna tjanst som negativ
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motivation for pélsfarmaren, eftersom han genom att kdpa palsningstjanster

undviker en jobbig period.

Den kanske mest kanda motivationsteorin & Maslows behovshierarki (se figur 5).
De sju nivaerna i behovshierarkien ar fysiologiska behov, trygghetsbehov, sociala
behov, behov av uppskattning, kognitiva behov, estetiska behov och behov av
sjalvforverkligande. Maslow anser att behovet pa en viss niva bor vara
tillfredsstélld innan behovet pa hégre niva blir avgérande i vara handlingar. Nar de
grundlaggande behoven, de fysiologiska och biogena behoven, tillfredsstalls véacks
behoven pa nasta niva och nya beteendemonster formas. Dessa nivaer handlar om
att uppfylla behoven som ror social acceptans och en positiv sjalvkénsla och
sjalvbild. Manniskor kan ocksa ha ett behov att ldra sig bara for larandets skull eller
att forsta olika saker. Det finns dven de som har ett behov att uttrycka sin kreativitet.
Den sista nivan ar behov av sjalvforverkligande. Evans, Jamal och Foxall menar att
det betyder att manniskan vill forverkliga de mojligheter man har; man vill anvénda
all sin talang och alla sina formagor. Maslows behovshierarki visar att inte bara de
grundlaggande behoven styr vart beteende, utan manniskan onskar ocksa bland
annat trygghet, personlig bekréftelse, larande och uppskattning av omgivningen.
(Evans m.fl. 2006: 19-20)

7.
Behov av
sjalvfor-
verkligande

6. Estetiska
behov
/ 5. Kognitiva behov
4, Behov av
uppskattning
/ 3. Sociala behov

/ 2. Trygghetsbehov
/ 1. Fysiologiska behov

Figur 5. Maslows behovshierarki. (Evans m.fl. 2006: 19)
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Maslows behovshierarki kan ocksd kritiseras. Maslow menar att samhallet

utvecklas nar man ror sig uppat i hierarkin nar det galler vilka behov som bér tas

itu med. Evans, Jamal och Foxall menar d& att man kan anta att att alla manniskor

inte ror sig pa samma satt i hierarkin, eftersom manniskors behov inte &r de samma.

Det betyder att man kan hoppa 6ver en niva eller tva och ocksa ga ner nagra nivaer

om ett sadant behov uppstar. (Evans m.fl. 2006: 20)

Den japanska kvalitetsexperten Noriaki Kano menar att det finns tre olika behov

som avgor kundens uppfattning om kvalitet. (Sandholm 2008: 18) Kanomodellen

som han har utvecklat visar hur kundtillfredsstéllelse bildas (se figur 6). De tre

slagen av behov ér:

Uttalade behov. Behov som hor till denna kategori ar de behov konsumenten
upplever viktiga och de behov konsumenten forvantar sig att bli uppfyllda.
Uppfyller man dessa behov far man néjda kunder. De har behoven kan

utredas genom marknadsundersdkningar.

Underforstadda behov. De har behoven ar grundlaggande och sa sjélvklara
att kunden inte ens pratar om dem. Det &r obligatorisk att uppfylla dessa
behov och dérfor okar det heller inte kundtillfredsstallelsen. Daremot
kommer dessa behov att leda till missnéjda kunder om de inte uppfylls. De
har behoven kan inte utredas genom marknadsundersokningar, men

majoriteten av de underforstadda behoven ar uppenbara.

Omedvetna behov. Dessa behov ar omedvetna; kunden vet alltsa inte om att
dessa behov existerar. Det har ar en positiv éverraskning for kunden och
Okar produktens varde. Om foretag hittar dessa omedvetna behov och tar
fram dem, far de en betydande konkurrensfordel och sannolikt lojala
kunder. De har behoven kan inte utredas genom marknadsundersdkningar,

utan det krévs experiment och kénsla. (Sandholm 2008: 18)

Dessa tre slag av behov kan kopplas direkt till ett B2B perspektiv. Det finns

uttalade, underforstadda och omedvetna behov ocksa hos foretagskunder. Om dessa
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behov uppfylls eller uteblir, reagerar en foretagskund pa samma satt som en enskild

konsument.

Kundtillfredsstallelse

4 Omedvetna behov

Ovéntade

Ej uttalade
Uttalade behov
Ovantade

/ Ej uttalade

» Grad av uppfyllelse

Underforstadda behov
Férvantade
Ej uttalade

Figur 6. Kanomodellen visar hur kundtillfredsstallelse skapas. (Sandholm 2008:
19)

4.2 Kundens képmotiv

Det dr motivationen som &r drivkraften hos konsumenten som gor att man handlar
olika saker. Ett inkop &r ibland for konsumenten en sorts underhallning och
kopprocessen kan ibland vara valdigt viktig for konsumenten. FOr manga
konsumenter kan shoppandet vara uppgiftsinriktad och en fornuftig aktivitet som
uppfyller fysiologiska behov. Det finns i alla fall vissa kopmotiv som forskning har
kommit fram till. Tauber har listat kdpmotiv dar han antar att konsumenten styrs av

personliga och sociala behov. Dessa kdpmotiv ar: (Evans m.fl. 2006: 28)

e Tidsfordriv. Konsumenten handlar for att slippa undan vardagen.

e Sjalvbeloning. Konsumenten handlar for att mildra ett tillstand dér personen
kanner sig nere.

e Fysisk aktivitet. Konsumenten handlar for att han har ett behov att réra pa

sig genom att ga i stora kdpcentrum. Speciellt de som bor i en storstad.
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Sensorisk stimulans. Konsumenten handlar for att han stimuleras av att de
far kanna pa varorna, kanna doften och lyssna pa bakgrundsmusik.

Sociala och kommunikativa motiv. Konsumenten handlar for att han far
mojlighet att umgas med andra manniskor.

Nérhet till likasinnade. Konsumenten har ett behov att traffa andra
manniskor som hor till samma referensgrupp.

Status och auktoritet. Konsumenten handlar for att hoja sin status och fa
uppmarksambhet fran andra.

Nojet av att handla. Konsumenten handlar for att de 6nskar ha en férmaga
att fatta kloka beslut som att kdpa den rétta produkten genom att jamfora
priser och kvalitet. (Evans m.fl. 2006: 29)

Westbrook och Black har ocksa genom forskning kommit fram till ett antal

kdépmotiv. Dessa ar:

Forvantad nytta. Konsumenten handlar pa grund av de fordelar som
produkten/tjansten kan ge.

Rollutférande. Konsumenten handlar for att de identifierar sig med
kulturellt foreskrivna roller.

Forhandling. Konsumenten handlar for att forsoka fa ekonomiska fordelar
genom att forhandla och pruta.

Beslutsoptimering. Konsumenten handlar for att de vill sdkerstélla att de
hittar de produkter som exakt uppfyller de krav de har.

Konsumenten handlar for att fa traffa andra pa ett eller annat sétt.

Makt och auktoritet. Konsumenten handlar for att starka sin position.
Stimulans. Konsumenten handlar for att fa ny stimuli. (Evans m.fl. 2006:
29)

Arnold och Reynolds har ocksa i sitt arbete listat olika kdpmotiv och olika typer av

shopping:

Aventyrsshopping. Konsumenten soker aventyr, stimulans och kénsla av att

man ar i en annan varld.
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e Social shopping. Konsumenten handlar for att vara med familj och vénner.

e Bel6ningsshopping. Konsumenten handlar for att minska stress och ge sig
sjélv en bel6ning.

e Idéshopping. Konsumenten handlar for att vara uppdaterad i trender och
mode. Konsumenten shoppar for att hitta nya innovationer.

¢ Rollshopping. Konsumenten handlar for att han tycker det &r roligt att visa
upp vad man kdopt at andra.

e Vardeshopping. Konsumenten tycker om att leta efter reapriser. (Evans m.fl.
2006: 29)

Konklusionen av Taubers, Westbrook och Blacks samt Arnold och Reynolds
forskning i kunders képmotiv ar att det finns tre stora kategorier av kdpmotiv. Det
ar sociala kopmotiv dar kunden vill hoja sin status, traffa och umgas med andra.
Det finns fysiska och psykiska kopmotiv dar kunden vill réra pa sig, fa sensorisk
stimulans och hitta ny stimuli, fA mojligheten att tanka pa nagot annat och for att
kunden ska kanna att han fattar de ratta besluten i fraga om produktkdp. Till den

sista kategorin hor kunder som vill stilla sina behov.
4.3 Kundens beslutsprocess

Ett beslut involverar alltid ett val mellan tva eller fler alternativ. Beslut kraver alltid
att konsumenten véljer mellan olika beteenden. Det &r inte alltid fraga om att
konsumenten véljer mellan produkter, marken eller kvalitet, utan det handlar ocksa
om att valja mellan olika beteenden som har att géra med dessa produkter/tjanster.
(Peter & Olson 2010: 160)

| figur 7 kan man se att paverkan och kognition &r involverad i konsumentens
beslutsfattande. Kunskap, mening och overtygelse fran minnet ar ocksd av
betydelse i konsumentens beslutsfattande, saval som uppmarksamhet och
fattningsférmaga nar det galler att tolka ny information. Nar det géller konsuments
beslutsfattande &r huvudprocessen integrationsprocessen. | integrationsprocessen ar
det kunskap som anvéands for att utvardera tva eller fler alternativa beteenden och
da besluta sig for ett beteende. Da har konsumenten gjort ett val och en plan. (Peter
& Olson 2010: 160)
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Milj®

l KOGNITIVA
Tolkningsprocesser: PROCESSER
* Uppmarksamhet |«
* Fattningsférmaga

v

h 4

Minne:
> * Lagrad kunskap,
mening och Avertygelse

Ny kunskap, mening
och overtygelser

A 4

Integrationsprocesser:
* Attityder och
intentioner

* Beslutsfattande

!

Beteende

A

A

Figur 7. En kognitiv processmodell av konsumentens beslutsfattande. (Peter &
Olson 2010: 161)

Nér det gallet B2B-marknaden gér konsumenten en rad olika évervaganden innan
de fattar det slutliga beslutet. Thoorberg talar om fyra beslutsnivaer som
karaktériserar beslutsprocessen, som ni ser illustrerat i figur 8. Det &r viktigt som
forsaljare att forsta var konsumenten finns i beslutsprocessen. (Thorborg 2011: 49—
50)

De fyra beslutsnivaerna ar generellt képbeslut, konkret kdpbeslut, urvalsbeslut och
inkopsbeslut. Generellt kopbeslut gors pa lednings- eller styrelseniva och da laggs
det pengar for att tdcka ett speciellt behov. Det konkreta kdpbeslutet tas sedan av
t.ex. en VD eller avdelningschef och da bestams vilken produkt som bast tacker
behovet. Efterat tar avdelning som ska anvanda produkten/tjansten urvalsbeslutet,
vilket betyder att den avdelningen besluter om vilket produkt/tjanst som ar bast. De

bestammer t.ex. marke, farg och storlek pa produkter. Sedan tas inkdpsbeslutet av
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inkdpschefen eller beslutsfattaren och produkten/tjansten kops efter att leverantor

och leveransvillkor har bestamts.

1. Generellt kopbeslut Det avsatts pengar for att tdcka ett behov
t.ex. under nasta budgetar
2. Konkret képbeslut Det bestams vilket slags produkt som bast

tacker behovet

3. Urvalsbeslut
Marke, farg, storlek etc. bestams

4, Inkdpsheslut Leverantdr och leveransvillkor bestams
Produkten kops

. Beslutet tas pa lednings- eller styrelseniva

. Beslutet tas pa nivan dver, t.ex. administrativ chef eller avdelningschef

. Beslutet tas pa den avdelning som ska anvdanda produkten

e O S I S

. Inképet gérs av avdelningschefen eller inkdpschefen (beslutsfattaren)

Figur 8. Beslutsprocessen. (Thorborg 2011: 49)

Under palsfarmarens beslutsprocess nar det galler inkdp av pélsningstjanster kan vi
jamféra det med den beslutsprocess som Thorborg tagit fram. Det generella
kdpbeslutet for nasta sdsong tas, vare sig pélsfarmaren &ar ny eller gammal, under
eller straxt efter palsningssasongen. Efter det gors det konkreta beslutet dar kunden
forst letar efter information eller traffar palsningscentralernas forsaljare och sedan
bestammer vilket foretag som bast kan tdcka hans behov. Har skiljer sig Thorborgs
figur med beslutsprocessen for pélsfarmare, eftersom det handlar om en tjanst, ar

det vid denna punkt som kunden bestammer vilken leverantor han vill anlita.

Vid urvalsbeslutet bestammer palsfarmaren om han kommer att valja total péalsning
eller del av palsning och hur han vill att palsningscentralerna ska skota pélsningen
samt om det finns tillaggstjanster han &r intresserad av. Efterat gors inkopsbeslutet
dar leveranstider och -villkor bestdms tillsammans med pélsningsleverantorens

forsaljare.
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5 FORVANTNINGAR OCH KRAV

| detta kapitel forklarar jag de olika nivaer av forvantningar det finns och aven
dynamiken i forvantningarna. Jag tar ocksa upp hur kunders forvantningar uppstar
och vilken inverkan férvantningarna har pa kundtillfredsstallelsen. Till sist
behandlar jag kundens bedémning av utfall, eftersom dessa har direkt att géra med

forvantningarna.
5.1 Forvantningarnas nivaer

Kunder har olika typer av forvantningar pa tjanster. Nivaerna av forvantningar kan
variera valdigt mycket beroende pa referenspunkten kunden har. Teas har gjort en
figur 6ver hur dessa nivaer kan se ut. Den illustreras i figur 9. Pa vanster sida kan
man se olika typer av nivaer av forvantningar, radade fran hoga till laga
forvantningar. Till héger har Teas gett exempel pa vad dessa nivaer kan betyda ur
ett restaurang perspektiv. (Zeithaml, Bitner & Gremler 2009: 76-77)

“Alla sager att den har restaurangen ar lika A
bra som en i Frankrike och jag vill ga
nagonstans valdigt speciellt pa min

fodelsedag.”

Ideala
forvantningar
eller 6nskningar

Y

%
~

”Sa dyr som den har restaurangen ar, borde
den ha utmarkt mat och betjaning.”

Normativa "bor”
férvantningar

Yy

J

<\

”De flesta ganger ar den har restaurangen
valdigt bra, men nar det ar fullsatt ar

betjaningen langsam.”

Erfarenhets-
baserade normer

Y

AN N N N

J
\
Acceptabla "Jag forvantar mig att den har restaurangen
forvantningar serverar mig pa ett lampligt satt.”
J
\
”]Jag foérvantar mig hemsk betjaning fran
Minimi tolerabla g N 8 J ,g .
. > den har restaurangen, men jag gar hit
forvantningar e e
eftersom priset ar lagt.
J

Lag

Figur 9. Mo6jliga nivaer av kundens forvantningar. (Zeithaml m.fl. 2009: 76)



32

Om vi minskar dessa nivaer till bara tva sa kallas de hogsta forvantningar som
kunden hoppas fa uppfyllda till 6nskad betjaning” och den niva av betjaning som
vi accepterar kallar vi “acceptabel betjining”. Onskad betjining #r nigot kunden
vill ha och onskar, men forstar att det inte alltid ar mojligt vid t.ex. en
arbetsformedlare eller dejtingsajt. Acceptabel betjaning &r nagot som kunden
accepterar, men kunden vill egentligen ha betjaningar han énskat och hoppats pa.
Kunden accepterar denna sorts betjaning pa grund av exempel som dalig ekonomi.
(Zeithaml m.fl. 2009: 77)

Dessa nivaer av forvantningar ar varfor det ar mojligt for tva foretag i samma
bransch och samma produkt/tjanst kan ha helt olika nivaer pa deras betjaning och
fortfarande bada tva ha ndjda kunder. Kunder forvantar sig inte lika mycket av en
McDonalds restaurang som av en lyxig restaurang. Det finns dessutom en rad olika
underkategorier i alla branscher. | restaurangbranschen t.ex. finns det dyra, etniska
och snabbmatsrestauranger saval som flygfaltsrestauranger. Den ©nskade
betjaningen ar konstant i lyxigare restauranger och haller i princip samma niva.
Déremot kan forvantningar skilja sig i den kategori som hor till acceptabel
betjaning. Dar kan man ha hogre forvantningar pa McDonalds hamburgare &n pa
Burger King, eftersom man av erfarenhet eller andra orsaker vet att betjaningen dar
ar konsekvent, medan betjaningen vid Burger King ar inkonsekvent. Det &r darfor
mojligt att en kund kan bli mer besviken pa betjaningen vid McDonalds &n vid
Burger King, aven om McDonalds da i kundens 6gon ligger hogre i rang &n Burger
King. (Zeithaml m.fl. 2009: 78-80)

5.2 Forvantningarnas dynamik

Kundens forvantningar paverkar den upplevda tjanstekvaliteten pa
servicemotesniva och relationsniva. Kunder forvantar sig nodvandigtvis inte att
samma kvalitetsaspekter senare i relationen, som de gjort i borjan. Jukka Ojasalo
(1999) har studerat hur kvaliteten hos kunskapsintensiva tjanster utvecklas i en
kundrelation. Gronroos (2008: 107) menar att Ojasalos studie kan implementeras
pa inte bara kunskapsintensiva tjanster, utan alla olika slags tjanster inom

kundrelationer. I figur 9 illustreras Ojasalos forvéantningsmodell. Enligt Ojasalo
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finns det tre slag av forvantningar: oklara, uttalade och underforstadda

forvéantningar.

Det &r viktigt att veta vilka oklara forvantningar kunden kan ha, for dessa
forvantningar paverkar vad de tycker om tjanstekvaliteten, d&ven om det ar
omedvetet. Kunder kan ké&nna ett behov som de sjélva inte vet vad det ar eller hur
det ska uppfyllas. Forvantningar ar anda verkliga och om leverantoren inte
uppfyller dessa forvantningar, kommer slutkontentan att vara att kunden &r
besviken. De oklara forvantningarna kommer att forbli oklara tills
tjansteleverantéren kan forvandla de oklara forvantningarna till uttalade
forvantningar, och gor kunden tydligt medveten om hans forvantningar, finns det
en mojlighet att kunden kommer att bli tillfredsstalld med tjanstekvaliteten.
(Ojasalo 1999: 95-97; Gronroos 2008: 107-109)

Kunder med uttalade forvantningar forvéntar sig att dessa kommer att tillgodoses.
Det finns dock realistiska och orealistiska forvantningar. Det ar nodvandigt for
tjansteleverantdren att forsoka justera dessa orealistiska krav kunden har och gora
dem mer realistiska. Orealistiska uttalade forvantningar kan skapas av kunden
genom att tjansteleverantoren ger vaga loften. Vaga l6ften gor att kunden malar upp
sin egen bild vad det ar tjansteleverantéren kommer att kunna géra. Det ar alltsa
viktigt att séljare ger sanningsenliga och fasta l6ften. (Ojasalo 1999: 95-97;
Gronroos 2008: 107-109)

Underforstadda forvantningar ar forvantningar som &r sa sjalvklara att de aldrig
uttalas. Kunderna tanker oftast inte pa dessa underférstadda forvantningar, tills det
ar ett faktum att dessa forvantningar inte uppfyllts. Eftersom de underforstadda
forvantningarna inte uttalas kan det ibland bli sa att tjansteleverantoren forbiser dem
och det leder till missndjda kunder. (Ojasalo 1999: 95-97; Gronroos 2008: 107—
109)
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Oklara Uttalade férvantningar | Underférstadda
férvantningar e | foérvantningar

Orealistiska r Realistiska

Genom fokusering, redovisning och justering av
férvantningarna kan kvaliteten forbattras pa lang sikt.

—  Auvsiktlig dynamik = styrning och hantering av forvantningar
-+ Qavsiktlig dynamik

Figur 10. En dynamisk forvantningsmodell. (Ojasalo 1999: 97; Gronroos 2008:
107)

Det racker inte alltid att tillfredsstalla kundens forvantningar, utan det ar ocksa
nodvandigt att till och med overtréffa forvantningarna hos kunden. Det leder till
trogna kunder som kommer att beratta positivt om sina erfarenheter. Det ar
vasentligt att vara medveten om att kundens férvantningar dndras och formas om.
(Bergman m.fl. 2007: 26, 339)

5.3 Hur forvantningar uppstar

Kundens forvantningar spelar en stor roll ndr det galler kundtillfredsstallelse.
Kundens forvantningar kan givetvis forandras, speciellt vid utdragna
konsumtionsprocesser. SOrqvist har tagit fram olika parametrar som har stor

inverkan pa kundens forvantningar. Dessa parametrar ar:

e Tidigare erfarenheter. Om kunden har tidigare erfarenheter av en liknande
situation kommer dessa erfarenheter att styra forvéantningar infor det
kommande inkdpet. De hér erfarenheterna kan galla leverantoren, saljaren,
tjansten etc.

e Marknadsféring och reklam ger en uppfattning om vad kunden kan férvéanta
sig. Om man utfor orealistiska marknadsféringsreklamer kommer kunden

hogst sannolikt bli besviken, nar kunden mérker att reklamen ar
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vilseledande. Aven om tjansten sist och slutligen ar bra, kommer kunden att
bli missnojd eftersom han inte fatt vad han lovats.

e Image och rykte paverkar kundens forvantningar. Det kan ha att géra med
foretaget, tjansten, varumarket eller férsaljaren.

e Betydelse och intresse. Produktens betydelse for kunden inverkar pa
forvantningarna. Om kunden &r av valdigt stort intresse for just den
specifika tjansten, kommer férvéntningarna vara hogre an om det handlar
om en mindre viktig tjanst for kunden. Om tjansten ar av stor betydelse for
kunden, har kunden dessutom stOrre erfarenhet och kunskaper inom
omradet.

e Tredjepartsinformation paverkar kundens forvantningar eftersom sadan
information upplevs som sanningsenlig och framférallt objektiv. Sadan
information kommer fran media, branschorganisationer, tester och vanner.

e Produktens/tjanstens pris har en betydande inverkan pa forvantningarna. Ju
hogre pris det &r pa tjansten, ju hogre forvantningar har kunden. Om
produkten/tjansten &r billig har kunden mindre forvantningar pa utfallet.
(Sorqvist 2000: 37-38)

Kotler (2003: 62) forklarar enkelt att genom tidigare koperfarenheter, vanner och
kollegors rad, och foretags information och l6ften uppstar kundens férvantningar.
Om marknadsférare hojer kundens forvantningar for hoga, kommer kunden
sannolikt att bli besviken. Om foretaget satter forvantningarna for lagt, kommer de

inte att kunna attrahera kunder.
5.4 FoOrvantningarnas inverkan

Kundens forvantningar inverkar pa kundtillfredsstallelsen pa olika satt. Om
resultatet av konsumtionsprocessen Overtraffar forvantningarna upplever kunden
sig tillfredsstalld och kunden upplever missnéje om utfallet inte uppfyller
forvantningarna. Enligt Sorgvist (2000: 35) finns det effekter som paverkar kundens

upplevelse pa tva satt; genom endera assimilationseffekten eller kontrasteffekten.

Assimilationseffekten innebar att framst forvantningarna inverkar pa kundens

upplevelse och bedomning av utfallet. Kunden avviker inte fran sina ursprungliga
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forvantningar och om forvantningarna fran borjan varit 1aga, kommer inte kunden
uppleva att utfallet varit bra, &ven om det varit det. Assimilationseffekten tillampas
nar det ar svart att faststélla resultatet eller utfallet och nar kunden inte vill studera
resultatet. Kunden upplever motvilja till att studera resultatet nér det kan
uppkomma forvirring eller ifragasatta kundens egen kompetens. (Sorqvist 2000:
35-36)

Kontrasteffekten &r en omvénd effekt om man jamfér med assimilationseffekten.
Den aktuella situationen har en stor inverkan pa utfallet. Resultat under
forvantningarna kunden haft kommer att se det som samre &n det i verkligheten ar.
Kontrasteffekten ar en forstarkning av den aktuella situationen. Kontrasteffekten
har en dominerande effekt vid de tillfallen nar produkten/tjansten ar av stor
betydelse for kunden och da resultatet motbevisar hans forvantningar. (Sorqvist
2000: 35-36)

5.5 Kundens beddémning av utfall

Kundens bedémningskriterier & manga och forandrar 6ver tiden. Det innebar att
kundens sétt att se pa produkten/tjansten varierar ocksa beroende pa om den bedoms
fore kop, vid kop, direkt efter kop eller langt efter kopt. Det finns ett antal faktorer
som paverkar den upplevda kundtillfredsstallelsen. Sorqvist (2000: 38-39) har listat

ett antal faktorer.

En viktig aspekt for kundens upplevelse saval som beddmning &r huruvida utfallet
uppfyller kundens behov. Kundens behov dr mycket komplexa, som vi tidigare
diskuterat, och kan darfor ibland vara svara att uppfylla. | vissa situationer ar
rattvisa en viktig aspekt for kunden nér det géller beddmning av utfallet. Det
beddms enligt kundens individuella upplevelse och har att géra med att varje aktors
vinst, leverantorers vinst eller andra kunders vinst ska vara i proportion med hans
insats. (Sorqvist 2000: 38-39)

Andra aspekter som har betydelse nar kunden bedémer utfallet & huruvida kunden
kanner sig osaker eller inte. Med detta menas att om kunden kéanner sig osaker pa

om han gjort ett bra kop kan han bli missnojd med utfallet pa grund av hans egna
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kanslor. Efter kopet kan kunden tycka att utfallet var latt att forutséga, &n vad han
upplevde fore kopet. Bortforklaringar och tillskrivning ar ocksa aspekter som bor
tas i beaktande. Om utfallet for kunden ar negativt ar det sannolikt att han skyller
ifran sig, medan framgangar ar hans fortjanst. Detta ar viktigt att vara medveten om
eftersom ndr det géller kundmatningar, bor man veta att kundens information ofta
kan vara felaktiga. (Sorgvist 2000: 38-39)

Det kanslomassiga tillstdndet hos kunden &r ocksa en aspekt som man bor vara
medveten om. Det emotionella tillstandet kunden &r i kan man inte forutspa och
varierar snabbt. Kunden upplever saker och ting pa olika satt i olika tillstand.
Kunden valjer ocksa undermedvetet vilken information som anvéands nar han ska
bedoma utfallet. Dessa tva aspekter kan inte styras, men man bor vara medveten
om det ar betydande for utfallet. (Sérqvist 2000: 38-39)
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6 SAMMANFATTNING AV TEORIDELEN

Undersokningen jag utfor handlar om vilka krav och forvantningar kunder har vid
inkbp av palsningstjanster. De dmnen jag tagit upp i teoridelen &r
tjanstemarknadsforing, kvalitet, konsumentbeteende samt kundens krav och

forvantningar. Dessa korrelerar direkt med undersékningens syfte och fokus.

Tjanstemarknadsforing skiljer sig at frdn den ’vanliga” marknadsforing, som oftast
lagger fokus pa marknadsforingen av produkter. Eftersom min uppdragsgivare
tillhandahaller tjanster, har jag valt att forst ta upp marknadsforing av tjanster.
Tjanstemarknadsforingens nyckel &r kundrelationer och hur man hanterar kunder.
Detta ar ett faktum eftersom kunden till viss del &r nérvarande vid
produktionsprocessen och har da en nara kontakt till foretaget. Det ar da av yttersta
vikt att fokusera till stor del pa uppbyggandet av relationer till sina kunder.

Kvalitet korrelerar direkt med forvantningar, som &ar undersokningens fokus.
Kunder forvantar sig en viss kvalitet pa kopta tjanster och om kvaliteten inte lever
upp till kundens forvéantningar, leder det till missndjdhet. Den egentliga
tjanstekvaliteten och den upplevda tjanstekvaliteten skiljer sig ofta at. Detta beror
ofta pa att forvantningarna har varit hdga och tjansteleverantéren har inte kunnat
leva upp till dessa forvantningar. Det &r da viktigt att ta reda pa vilka aspekter som

ar betydande nér det galler den upplevda tjanstekvaliteten.

Konsumentbeteende &r ett grundlaggande begrepp som behéver tas upp nér man
undersoker kundens forvantningar. For att forsta vilka varfér kunden har vissa
forvantningar och krav behover man forstd kundens beteende. Motivationen till
kodpet och behovet kunden har, har ett samband med kundens férvantningar. Om
inkdpet ar valdigt betydande for kunden och om kunden har ett stort behov av
tjansten, ar forvantningar hogre eftersom kunden sannolikt har storre erfarenhet och
kunskap av det aktuella kopet. De kdpmotiv kunden har och kundens beslutsprocess
har ocksa tagits upp i teorin eftersom det hjélper tjansteleverantéren att forsta

kunden béttre.
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Det sista kapitlet i teorin &r férvantningar och krav. | det kapitlet har jag diskuterat
forvantningarnas nivaer och hur olika foretag kan vara i samma bransch men ligga
pa olika forvantningsnivaer hos kunderna. Uppdragsgivaren kan pa detta satt lattare
forsta och bilda sig en uppfattning om férvantningar deras kunder har. Jag har ocksa
behandlat férvéantningarnas dynamik; de oklara, uttalade och underférstadda
forvantningar kunden har. Dessa olika typer av forvéantningar &r viktiga for foretag
att veta om att existerar. De oklara forvantningar maste bli klara for att kunna
uppfyllas, de uttalade férvantningarna maste uppfyllas for att kunden ska bli nojd
och de underforstadda forvantningarna ar forvantningar som kunden ar omedveten

om tills de inte blivit uppfyllda, darfor ar dessa forvantningar viktiga att uppfylla.

| det sista kapitlet i teorin har jag vidare tagit upp hur forvantningarna uppstar. De
skapas genom tidigare erfarenheter, marknadsféring och reklam, image och rykte,
betydelse och intresse, tredjepartsinformation samt tjanstens pris. Dessa aspekter
bor beaktas for att foretaget ska kunna uppfylla férvantningar och inte gora sina
kunder besvikna. Forvantningarnas inverkan pa kundtillfredsstallelsen har ocksa
forklarats och dven kundens bedémning av utfallet. Kundens bedémning av utfallet
borjar med att kunden gar igenom flera aspekter som har betydelse vid
beddémningen. Det &r viktigt for foretag att vara medveten om att dessa aspekter kan
leda till att kundens forvantningar inte kommer att uppfyllas eftersom de é&r

orealistiska.
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7 UNDERSOKNINGENS GENOMFORANDE

Detta kapitel behandlar undersékningens genomférande. Jag berattar om olika
undersokningstyper och vilka typer av urval det finns. Jag berattar ocksa om hur
jag gatt tillvaga i planeringen av undersokningen, vilken undersokningsmetod jag
har valt att anvanda mig av, hur urvalet har gatt till och den praktiska

genomfdringen av undersokningen.
7.1 Undersokningstyper

Det finns tva olika slags undersokningstyper; kvalitativa och kvantitativa
undersokningar. Kvalitativa undersokningar har som mal att fa en forstaelse for
kundens situation. Dessa undersokningar gors oftast med ett smalt urval och djupa
undersokningsfragor. Kvantitativa undersékningar omfattar daremot data och ar
denna metod anvénds for att svaren ska kunna analyseras. Den ar till for att kunna
generalisera en bild av verkligheten och darfor ar objektivitet viktigt i en kvantitativ
undersokning. (S6rgvist 2000: 51-52)

Man kan fa information for kvalitativa undersokningar genom sekundéardata,
djupintervjuer, fokusgrupper med ett fatal deltagare som &r insatta i amnet,
observationer medan det aktuella undersdkningsamnet intréffar och projektiva
metoder som bygger pa att man ska tranga igenom respondentens svar och lasa
mellan raderna. (Sérqvist 2000: 64—69)

Man far information pa tva olika satt nar man gor en kvantitativ undersékning. Man
kan endera gora intervjuer eller enkéter. Det finns tva olika satt att gora intervjuer
med kvantitativ metod och det ar personliga intervjuer och telefonintervjuer. Om
man véljer att konstruera en enkat, kan man gora postenkater, gruppenkater eller
besbksenkaéter. (Soérqvist 2000: 71-73)

7.2 Urval

Man kan skilja  undersokningar mellan  totalunders6kningar  och

stickprovsundersokningar. Med totalundersékningar menas att man undersoka alla
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individer i1 den aktuella populationen. Annars kan man gora
stickprovsundersokningar dar man endast undersoker vissa. (Sorqvist 2000: 87—88)

Det satt som urvalet sedan sker pa har stor inverkan pa undersokningens
tillforlitlighet. Man kan endera gora ett sannolikhetsurval eller ett icke-
sannolikhetsurval. Vid sannolikhetsurval kan man ha en slumpgenerator som
bestammer vilka individer som ska fa enkaten, man kan valja individer i flera olika
steg eller ocksa delar man in individerna i olika kategorier och valjer slumpmassigt

ut samma antal ur varje kategori. (Sérqvist 2000: 88)

Vid icke-sannolikhetsurval daremot valjer man i princip de individer med den
bakgrund man vill fa information av. Ibland vill man inte heller gora statistiska
generaliseringar och valjer darfor att vélja ut individer som man tror ar valdigt
givande att undersoka. Det finns ocksa bekvamlighetsurval dar man av
bekvamlighetsskal valjer att placera en intervjuare vid en vélbesokt plats for att fa
svar pa enkaten. Denna metod ger dock ett valdigt snedvridet urval. (S6rqvist 2000:
89)

7.3 Planering av undersokning

Min uppdragsgivare och jag satte oss ner for att diskutera vad undersékningen
skulle ga ut pa. Uppdragsgivaren ville goéra en allman undersékning om rav- och
minkfarmares krav och forvantningar vid inkdp av pélsningstjanster. Med allméan
undersokning menas att frdgorna inte &r stallda pa ett sddant satt att respondenterna
svarar pa varfor eller varfor inte de valt att bestélla palsningstjanster fran FoxCraft,

utan aven fran andra palsningscentraler som finns i Finland.

Jag ville stélla olika fragor for de som koper eller ibland koper palsningstjanster
(palsningskunder) och de som aldrig koper pélsningstjanster (icke
palsningskunder). Fragorna till palsningskunderna skulle fokusera pa huruvida
olika aspekter gor skillnad vid valet av pélsningsleverantor och vilka faktorer som
ar de viktigaste for kunden nar han koper palsningstjanster. Fragorna till icke
palsningskunder var utformade sa att uppdragsgivaren skulle fa reda pa vilka

orsaker som gor att de inte kdper pélsningstjanster. Uppdragsgivaren hade ocksa
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som Onskemal att fraga alla respondenter mer allmanna fragor som kan forbattra
deras tjanst och forstd vilka krav och férvantningar kunden har pa

palsningsleverantorer.

Jag valde att gora en undersokning av kvantitativ karaktar for att jag skulle fa reda
pa ett stort antal respondenters asikter och ocksa for att se av vilken asikt medeltalet
av farmare har. Med en kvantitativ undersokning kan man ocksa jamfora
respondenternas bakgrundsinformation med deras svar, for att ta reda pa om deras
svar kan ha ett samband till deras alder, produktionsdjur, totala antalet djur eller det
faktum att det koper palsningstjanster eller inte. Undersékningen jag gjort &r en
stickprovsundersokning och jag anvande ett sannolikhetsurval. Jag gjorde ett
obundet slumpmassigt urval dar jag valde ut var fjarde palsfarmare som jag

skickade ut enkaten till.

Jag valde att skicka ut enkéaten per post, eftersom uppdragsgivaren ansag att det var
det mest lampliga alternativet och vi skulle da fa enkaten utskickad at manga
farmare. Av denna anledning valde vi bort att skicka ut enkaten per mejl. Vi valde
att skicka ut enkéten till endast svensksprakiga farmare, eftersom de svensksprakiga

kunderna inte 6kat lika mycket procentuellt foregaende sasong som aren fore.
7.4 Praktiskt genomférande av undersékningen

Enkaten som godkéndes av uppdragsgivaren skickades ut per post till 300
svensksprakiga farmare. For att fa s& manga svar som mojligt lottade vi ut tre
stycken presentkort pa 150€/styck till Ostro Center i Nykarleby bland de
respondenter som deltog. Jag gav respondenterna tva veckors svarstid.

Efter tva veckor hade jag fatt in 87 enkater och bestamde mig for att slumpvis ringa
till farmare for att fraga samma fragor som i enkaten. Jag valde ut 20 stycken
telefonnumror som jag ringde till. Sex av dessa foll bort; nagon svarade inte och
nagon ville inte vara med i undersokningen. Jag fick alltsa 14 svar till och efter
dessa telefonundersokningar hade jag fatt in atta enkéater till per post.

Avslutningsvis lag svarsprocenten pa 34,1%, vilket jag ar néjd med.
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Svaren jag fick matade jag in i SPSS och fick av det diagram och tabeller. Av
estetiska sk&l valde jag att gora om diagrammen i Excel. Sedan har jag gjort
jamforelser mellan respondenternas bakgrundsinformation och vissa fragor som jag
har antagit har ett samband. Uppdragsgivaren har ocksa haft 6nskemal i denna fraga

och vissa av dessa jamforelser kommer jag att redovisa i kapitel 9.
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8 UNDERSOKNINGENS RESULTAT

| det hér kapitlet presenteras undersokningens resultat, med hjalp av diagram och

tabeller.
8.1 Respondentens bakgrundsinformation

Foljande fragor (1-9) behandlar respondentens bakgrundsinformation och allman

information om respondentens foretag.
8.1.1 Alder

Den forsta fragan i undersokningen var respondentens alder. Aldersfordelningen
var relativt ojamn, vilket var vantat eftersom det finns bara ett litet antal unga
farmare. Generationsvaxlingen sker forst om ett par ar. Endast 3 stycken
respondenter var 25 ar eller yngre. Aldersgrupperna 26-30 (5 st.), 31-35 (5 st.) och
36-40 (6 st.) var daremot jamnt fordelade. Aldersgruppen 41-45 hade 10 stycken
respondenter och &ldersgruppen 46-50 hade 14 respondenter. Aldersgrupperna 51—
55 och 56-60 hade mest respondenter representerade med 21 stycken vardera. 12
stycken respondenter var mellan 61-65 ar och 12 stycken respondenter var 66 ar
eller aldre.

Alder
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12 12
10
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25eller 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 56-60 61-65 66 eller
yngre dldre

Antal

Figur 11. Alder.
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8.1.2 Postort

| den andra fragan ville jag veta pa vilken postort respondenterna bor. Jag har fatt
manga olika postorter med t.ex. bara en respondent och en tabell dver dessa
postorter skulle bli alltfér omfattande. Darfoér har jag sammanstéllt en tabell dver

hur manga respondenter per kommun som har svarat.

Fran Karleby, Malax, Kauhava och Lappajarvi har 1 respondent fran vardera
kommun svarat. 3 stycken respondenter fran Jakobstad kommun, 5 respondenter
fran Korsholm kommun och 6 respondenter fran Narpes kommun har besvarat
enkaten. 10 respondenter fran Kronoby kommun har svarat och 11 respondenter
vardera fran Pedersére kommun och Korsnas kommun har svarat. 18 respondenter
fran Vora-Maxmo kommun har besvarat enkaten och de flesta respondenter (39 st.)
som har besvarat enkaten bor i Nykarleby kommun. Det faktum att de flesta
respondenter kommer fran Nykarleby kommun beror pa att ett stort antal av de
svensksprakiga rav- och minkfarmarna ar bosatta i Nykarleby med omnejd.

2 stycken respondenter har lamnat fragan obesvarad.

Tabell 1. Postort.

POSTORT

Kommuner Antal respondenter

Karleby 1
Kronoby 10
Jakobstad 3
Pedersore 11
Nykarleby 39
Korsholm 5
Malax 1
Korsnas 11
Narpes 6
Vora-Maxmo 18
Kauhava 1
Lappajarvi 1
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8.1.3 Antal ar som beslutsfattare

I tredje fragan ville jag ha utrett hur manga ar respondenterna har varit beslutsfattare
i deras foretag. Den grupp som hade 6verlagset mest respondenter var gruppen mer
an 26 ar, med 65 stycken respondenter. Detta var véntat eftersom, som jag tidigare
namnt, generationsvaxlingen annu inte skett. Grupperna 0-5 ar (12 st.), 6-10 ar (10
st.) och 21-25 ar (10st) var jamnt fordelade. Grupperna 11-15 ar (6 st.) och 16-20

ar (6 st.) var ocksa jamnt fordelade mellan varandra.

Antal ar som beslutsfattare i foretaget
70 65
60
50
‘—“40
z 30
iz 12 10 ) . 10
N = =m N |
0-5 6-10 11-15 16-20 21-25 mer &n 26 ar

Figur 12. Antal ar som beslutsfattare i foretaget.

8.1.4 Produktionsdjur

Fjarde fragan var att faststalla vilket produktionsdjur respondenterna har. 62
stycken respondenter har rdv som produktionsdjur, medan endast 9 stycken
respondenter har minkar. 38 stycken respondenter har bade ravar och minkar som

produktionsdjur.
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Produktionsdjur
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Figur 13. Produktionsdjur.

8.1.5 Hur stor ar er totala produktion

Femte fradgan 16d: “Hur stor &r er totala produktion?”. 8 stycken rdvfarmare och 3
stycken minkfarmare hade mellan 1-500 djur, 12 stycken ravfarmare och 2 stycken
minkfarmare hade mellan 501-1000 djur. Majoriteten av réavfarmarna (49 st.) och
9 stycken minkfarmare hor till gruppen som har mellan 1001-3000 djur. 18 stycken
ravfarmare och 11 stycken minkfarmare har mellan 3001-5000 djur, 6 stycken
ravfarmare och 7 stycken minkfarmare har mellan 5001-10 000 djur, 4 stycken
ravfarmare och 10 stycken minkfarmare har mellan 10 001-20 000 djur. Den grupp
som var jamnt fordelat mellan rdv- och minkfarmare var den grupp med mer an
20 000 djur; 2 stycken ravfarmare och 3 stycken minkfarmare har mer an 20 000

djur.



48

Hur stor ar er totala produktion?
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Figur 14. Hur stor &r er totala produktion.

8.1.6 Planerar ni 6ka antalet avelsdjur inom de narmsta fem aren

| den sjatte fragan ville jag veta om respektive farmare har planerat att oka antalet
avelsdjur inom de narmaste fem aren. 30 stycken farmare har tankt 6ka antalet ravar
i sin farm, medan 69 stycken farmare inte har planerat nagon ékning. 11 stycken
farmare har tankt 6ka antalet minkar i sin farm, medan 41 stycken inte har planerat
att oka antalet avelsdjur inom de narmsta fem aren. 9 stycken har inte svarat pa
fragan att oka antalet ravar och 57 stycken har inte svarat pa fragan att 6ka antalet
minkar. Den har fragan ar kopplad till konjunktursvangningarna. Om palsfarmare
forutspar ett daligt ar ar det sjalvklart att farmaren inte 6kar antalet avelsdjur. Det
har ocksa att géra med om farmaren menar avveckla sin farm inom ett par ar eller
om farmaren snart ska ga i pension. Andra anledningar till att inte 6ka antalet
avelsdjur & om farmaren inte har tillrackligt stort utrymme att bygga mer skugghus
och aven med utrymme kan det handla om svarigheten att fa byggnadslov pa samma

omrade som nuvarande skugghus.
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Planerar ni 6ka antalet avelsdjur inom de

narmsta fem aren?
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Figur 15. Planerar ni 6ka antalet avelsdjur.

8.1.7 Vilken manad pa aret bérjar ni planeringen av pélsning

| sjunde fragan ville jag veta vilken manad pa aret borjar farmarna planera
palsningen som borjar i november. Den har fragan ar viktig for att veta nar
pélsningsleverantorernas forséljare borde bérja salja tjansten. 1 farmare borjar
planera pélsningen i april, 1 farmare borjar planera i maj och 2 stycken farmare
borjar planera i juni. 5 stycken farmare borjar planera palsningssasongen i juli,
medan majoriteten av farmare (35 st.) borjar planera palsningen i augusti. Farmare
som borjar planera palsningen i september och oktober &r jamnt férdelade med 32
stycken respondenter vardera.
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Vilken manad pa aret borjar ni
planeringen av palsning?
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Figur 16. Vilken manad pa aret borjar ni planeringen av palsning.

8.1.8 Var far ni er information om pélsningstjanster

| fraga nr 8 ville jag faststélla var farmarna far information om palsningstjansterna.
| den har fragan kunde farmarna valja flera alternativ. 15 stycken farmare far
information fran tidningsreklam eller tidningsannonser, 56 stycken farmare far
informationen fran farmarmasson och majoriteten av farmare far information om
palsningstjanster via postutskick fran palsningsleverantorerna. 37 stycken farmare
har svarat att de far sin information fran internet, sdsom sociala medier och
palsningsleverantorernas hemsidor. 53 stycken farmare far sin information fran
andra palsfarmare. Ingen (0 st.) har svarat att de inte far nagon information om

palsningstjanster.
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Var far ni er information om
palsningstjanster?
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Figur 17. Var far ni er information om palsningstjanster.

Respondenterna hade ocksa mojlighet att tillagga varifran de far sin information om
palsningstjanster. Farmarna far i princip sin information om pélsningstjanster pa tva
andra sétt: direkt via palsningscentralernas personal och via SMS, om an skrivna pa

olika sétt:

- Besok

- Direkt fran palsningscentralerna

- Direkt via personalen pa palsningscentralerna
- FoxCraft

- Nar jag koper tjanster

- Personligt besok

- Pélsningsleverantdren kontaktar

- SMS (4 st.)

- Telefon textmeddelanden

8.1.9 Kadper ni palsningstjanster

| fraga nr 9 ville jag veta hur manga av farmarna som koper palsningstjanster
regelbundet, ibland eller inte alls. 52 stycken av respondenterna koper

palsningstjanster regelbundet, medan 20 stycken av respondenterna koper
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pélsningstjanster ibland. 37 stycken av respondenterna svarade att de inte kdper
pélsningstjanster.

Koper ni palsningstjanster?
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Figur 18. Koper ni pélsningstjanster.

Beroende pad vad respondenterna svarat, sa har de fatt en del olika fragor.
Respondenterna som svarat att de koper palsningstjanster regelbundet eller ibland
fick fragor om krav och forvantningar pa tjansten, medan respondenterna som
svarat att de inte koper pélsningstjanster har fatt svara pa varfor de inte koper

palsningstjanster.
8.2 Palsningskunder

Foljande fragor (10-13) har besvarats av respondenter som regelbundet eller ibland
koper palsningstjanster.

8.2.1 Overblick 06ver olika faktorers betydelse vid valet av

palsningsleverantor

| fraga 10 ville jag veta vilken betydelse olika faktorer har vid valet av
palsningsleverantor.  Faktorerna  ar  pris, leveranstid, avstand till
palsningsleverantor, kundservice, om leverantdren har en hemsida, gott rykte hos
leverantdren, kvalitet pa tjansten, kvalitet pa utforandet, anpassning av tjanst enligt
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behov, nya och moderna maskiner, kvalitetsuppféljning och om kunden har egna

kundsidor.

Tabellen visar en 6verblick pa hur respondenterna anser respektive faktor har for

betydelse vid valet av palsningsleverantor. Jag kommer att ga narmare in pa

respektive faktor.

Tabell 2. Vilken betydelse har respektive faktor vid valet av palsningsleverantor.

Vad har respektive faktor for betydelse vid valet av palsningsleverantér?

Mycket . Ganska Ganska Mycket
I:ien Liten liten Varken stor Stor :tor

betydelse betydelse betydelse eller betydelse betydelse betydelse
Faktor
Pris 3 8 21 21 15
Leveranstid 12 11 25 19
Avstand till
palsningsleverantor 13 11 5 14 12 6 9
Kundservice 0 0 0 7 14 28 20
Leverantoren har
hemsida 18 8 5 13 11 6 6
Gott rykte hos
leverantor 1 1 5 9 19 35
Kvalitet pa tjdnsten 0 0 0 4 26 39
Kvalitet pa utforandet 0 0 0 0 10 62
Anpassning av tjanst
enligt behov 0 0 1 2 22 27 19
Nya och moderna
maskiner 1 0 3 8 23 23 13
Kvalitetsuppféljning 0 0 2 9 13 17 27
Egna kundsidor 13 5 9 14 13 8 7

Jag hade ocksa en tillaggsfraga dar jag ville veta om det finns andra faktorer

respondenten tycker har betydelse vid valet av palsningsleverantér. Jag fick

foljande svar:

- Auktionsholaget.

- Farmaren far bestamma var han saljer skinnen.
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- Formanligt pris. Har ej anlitat fraimmande pélsningsleverantorer.

- Hur man sjalv far bestdamma vid vilken auktion skinnen bjuds ut.

- Nérheten till leveranttren (inte fysiskt, utan hur latt det &r att kontakta).
- Personlig kontakt. Att vara asikter beaktas.

- Professionalitet.

- Storleksuppfoljning.

- Svensk service.

- Vilket auktionsbolag man sander skinnen till (mink).

Andra viktiga faktorer som har betydelse vid valet av palsningsleverantorer ar alltsa
att kunden sjalv far valja till vilket auktionsbolag han skickar skinnen till och till
vilken auktion under sédsongen han skickar sina skinn till. Personlig kontakt med

pélsningsleverantorerna var ocksa en valdigt viktig faktor.
Vilken betydelse har pris

En av respondenterna har svarat att pris vid valet av palsningsleverantér har mycket
liten betydelse och en av respondenterna har svarat att pris har en liten betydelse. 3
stycken av respondenterna har svarat att priset har ganska liten betydelse, 8 stycken
har svarat ”Varken eller” och 21 stycken respondenter har svarat att priset har
ganska stor betydelse. 21 stycken har svarat att priset har stor betydelse och 15
stycken tycker att priset har mycket stor betydelse. 2 stycken av respondenterna har

inte svarat pa fragan.
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Vad har pris for betydelse vid valet av
palsningsleverantor?
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liten betydelse liten eller betydelse betydelse stor
betydelse betydelse betydelse
Figur 19. Pris.

Vilken betydelse har leveranstid

En av respondenterna har svarat att leveranstid har mycket liten betydelse vid valet
av palsningsleverantor och en har svarat att leveranstiden har liten betydelse. Ingen
har svarat att leveranstiden har ganska liten betydelse, men 12 stycken har svarat
”Varken eller”. 11 stycken av respondenterna har svarat att leveranstiden har
ganska stor betydelse och majoriteten (25 st.) av respondenterna har svarat att
leveranstiden har stor betydelse. 19 stycken har svarat att leveranstiden har mycket

stor betydelse. 3 stycken av respondenterna har inte svarat pa fragan.
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Vad har leveranstid for betydelse vid
valet av palsningsleverantor?
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Figur 20. Leveranstid.

Vilken betydelse har avstandet till palsningsleverantor

13 stycken av respondenterna har svarat att avstandet till palsningsleverantéren har
mycket liten betydelse. 11 stycken har svarat att avstandet har en liten betydelse
och 5 stycken tycker att den har ganska liten betydelse. Majoriteten av
respondenterna (14 st.) har svarat ”Varken eller” och 12 stycken har svarat ganska
stor betydelse. 6 stycken har svarat att avstandet har stor betydelse och 9 stycken
har svarat att avstandet har en mycket stor betydelse. 2 stycken av respondenterna

har inte svarat pa fragan.

Har kan man se en valdigt stor spridning. Man kan tolka svaret pa olika sétt.
Palsfarmare som &r nara palsningsleverantorerna ser inte avstand som ett problem,
eftersom de redan &ar sa nara. Pélsfarmare som har ett langt avstand till
palsningscentralerna kanner att det ar ett problem. Det kan bero pa att det fysiska

avstandet ocksa péaverkar det ’psykiska” avstandet.
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Vad har avstand till palsningsleverantor
for betydelse vid valet av
palsningsleverantor?
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Figur 21. Avstand till palsningsleverantor.

Vilken betydelse har kundservicen

Ingen av respondenterna har svarat att kundservicen varken har mycket liten
betydelse, liten betydelse eller ganska liten betydelse. 7 stycken har svarat ”Varken
eller”. 14 stycken har svarat att kundservicen har ganska stor betydelse, majoriteten
(28 stycken) har svarat att den har en stor betydelse och 20 stycken har svarat att
kundservicen har en mycket stor betydelse vid valet av pélsningsleverantor. 3
stycken av respondenterna har inte svarat pa fragan.
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Vad har kundservicen for betydelse vid
valet av palsningsleverantor?
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Figur 22. Kundservice.

Vilken betydelse har det om leverantdren har hemsida

Majoriteten (18 st.) av respondenterna har svarat att det har en mycket liten
betydelse att leverantdren har en hemsida vid valet av palsningsleverantér. 8
stycken har svarat att det har en liten betydelse, 5 stycken har svarat att det har en
ganska liten betydelse och 13 stycken har svarat ”Varken eller”. 11 stycken
respondenter tycker att det har en ganska stor betydelse, 6 stycken tycker att det har
en stor betydelse och 6 stycken tycker att det har en mycket stor betydelse. 5 stycken

av respondenterna har inte svarat pa fragan.

Manga tycker att det har en mycket liten betydelse att leverantéren har en hemsida
nar de viljer palsningsleverantor. Forutom det ar det en valdigt stor spridning pa
svaren och det betyder helt enkelt att vissa tycker att det ar viktigt att leverantéren
har en hemsida och att man har en mojlighet att félja med pa internet, men samtidigt

ar det vissa som inte tycker att det har en betydelse.
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Vad har det for betydelse om
leverantoren har en hemsida vid valet av
palsningsleverantor?

20 18
15 - 13
11
=
£ 10 - 8
<
5 6 6
N . l l:
O i T T T T T T
Mycket Liten Ganska Varken Ganskastor  Stor Mycket
liten betydelse liten eller betydelse betydelse stor
betydelse betydelse betydelse

Figur 23. Leverantdren har hemsida.

Vilken betydelse har gott rykte hos leverantor

En respondent har svarat att ett gott rykte har mycket liten betydelse, en respondent
har svarat att det har en liten betydelse och en respondent har svarat att det har en
ganska liten betydelse. 5 stycken respondenter har svarat Varken eller”, 9 stycken
har svarat att det har en ganska stor betydelse och 19 stycken har svarat att det har
en stor betydelse. Majoriteten (35 st.) har svarat att ett gott rykte hos leverantéren
har en mycket stor betydelse. En av respondenterna har inte svarat pa fragan. Har

kan vi se att ett gott rykte spelar en stor roll ocksa inom palsbranschen.



60

Vad har gott rykte for betydelse vid valet

av palsningsleverantor?
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Figur 24. Gott rykte hos leverantor.

Vilken betydelse har kvalitet pa tjansten

Ingen har svarat att kvalitet pa tjansten har mycket liten betydelse, liten betydelse
eller varken eller. En av respondenterna har svarat att det har en ganska liten
betydelse och 4 stycken har svarat att det har en ganska stor betydelse. 26 stycken
av respondenterna har svarat att kvalitet pa tjanster har en stor betydelse och
majoriteten (39 st.) har svarat att det har en mycket stor betydelse. 2 stycken av

respondenterna har inte svarat pa fragan.



61

Vad har kvalitet pa tjansten for betydelse
vid valet av palsningsleverantor?
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Figur 25. Kvalitet pa tjanst.

Vilken betydelse har kvalitet pa utforandet

Ingen av respondenter har svarat att kvalitet pa utforandet har en mycket liten
betydelse, liten betydelse, ganska liten betydelse, varken eller eller ganska stor
betydelse. 10 stycken av respondenterna har svarat att kvalitet pa utforandet har en

stor betydelse och majoriteten (62 st.) har svarat att det har en mycket stor betydelse.



62

Vad har kvalitet pa utférandet for
betydelse vid valet av
palsningsleverantor?
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Figur 26. Kvalitet pa utforandet.

Vilken betydelse har anpassning av tjanst enligt behov

Ingen har svarat att anpassning av tjanst enligt behov har en mycket liten betydelse
eller liten betydelse. En av respondenterna tycker att det har en ganska liten
betydelse och 2 stycken har svarat ”Varken eller”. 22 stycken tycker att det har en
ganska stor betydelse, majoriteten (27 st.) tycker att det har en stor betydelse och
19 stycken av respondenterna tycker att det har en mycket stor betydelse. En av
respondenterna har inte svarat pa fragan.
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Vad har anpassningen av tjanst enligt
behov for betydelse vid valet av
palsningsleverantor?
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Figur 27. Anpassning av tjanst enligt behov.

Vilken betydelse har nya och moderna maskiner

En av respondenterna tycker att vid

pélsningscentralerna har mycket liten betydelse. Ingen tycker att det har en liten

nya och moderna maskiner

betydelse och 3 stycken av respondenterna tycker att det har en ganska liten
betydelse. 8 stycken av respondenterna har svarat ”Varken eller”, 23 stycken tycker
att det har en ganska stor betydelse och 23 stycken tycker att det har en stor
betydelse. 13 stycken av respondenterna tycker att nya och moderna maskiner har

en mycket stor betydelse. En av respondenterna har inte svarat pa fragan.
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Vad har nya och moderna maskiner for
betydelse vid valet av
palsningsleverantor?
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Figur 28. Nya och moderna maskiner.

Vilken betydelse har kvalitetsuppféljning

Ingen har svarat att kvalitetsuppfoljning varken har en mycket liten betydelse eller
liten betydelse. 2 stycken av respondenterna har svarat att det har en ganska liten
betydelse och 9 stycken har svarat ”Varken eller”. 13 stycken respondenter tycker
att det har en ganska stor betydelse, 17 stycken tycker att det har en stor betydelse
och majoriteten (27 st.) tycker att kvalitetsuppfoljning har en mycket stor betydelse.
4 stycken av respondenterna har inte svarat pa fragan.
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Vad har kvalitetsuppfoljning for
betydelse vid valet av
palsningsleverantor?

30 27
25
20 17
£ 15 13
< 9
10
5 2
0 0
O T T - T T T T
Mycket Liten Ganska Varken Ganska stor  Stor Mycket
liten betydelse liten eller betydelse betydelse stor
betydelse betydelse betydelse

Figur 29. Kvalitetsuppféljning.

Vilken betydelse har egna kundsidor

13 stycken tycker att egna kundsidor har en mycket liten betydelse, 5 stycken tycker
att det har en liten betydelse och 9 stycken tycker att det har en ganska liten
betydelse. Majoriteten (14 st.) har svarat ”Varken eller”, 13 stycken har svarat att
det har en ganska stor betydelse och 8 stycken har svarat att det har en stor
betydelse. 7 stycken har svarat att det faktum att man har egna kundsidor har mycket
stor betydelse vid valet av pélsningsleverantdr. 3 stycken av respondenterna har inte

svarat pa fragan.

Har ser man en stor och relativt jamn spridning pa svaren av respondenterna. Alla
palsningscentraler har inte egna kundsidor at sina kunder och det kan vara en orsak
till varfor spridningen &r sa stor. Palsningskunder som inte har erfarenhet av att ha
egna kundsidor vet inte om att ett sadant behov existerar. Kunder som har egna
kundsidor daremot tycker att dessa kundsidor har valdigt stor betydelse och anser

sig behdva dessa.



66

Vad har egna kundsidor for betydelse vid
valet av palsningsleverantor?

16 14
14 13 13
12 -
i 9
_ 10 3
£ 8- 7
< 5
6 -
4 -
2 -
O i T T T T T T
Mycket Liten Ganska Varken Ganskastor  Stor Mycket
liten betydelse liten eller betydelse betydelse stor
betydelse betydelse betydelse

Figur 30. Egna kundsidor.

8.2.2 Rangordning av faktorer

| fraga 11 bad jag respondenterna rangordna fyra faktorer enligt hur viktiga de ar
nar de valjer palsningsleverantor. 8 stycken tycker att pris ar den viktigaste faktorn
vid valet av palsningsleverantor, 4 stycken tycker att kundservicen ar den viktigaste
faktorn, majoriteten (48 st.) tycker att kvalitet pa utférandet ar den viktigaste
faktorn och en av respondenterna tycker att ett gott rykte hos leverantéren &r den
viktigaste faktorn vid valet av palsningsleveranttr. 10 stycken av respondenterna

har inte svarat pa fragan.

Majoriteten (28 st.) har svarat att pris ar den néstviktigaste faktorn vid valet av
pélsningsleverantor, 16 stycken har svarat att kundservicen &r den nastviktigaste
faktorn, 7 stycken har svarat att kvalitet pa utforandet ar den nastviktigaste faktorn
och 11 stycken tycker att ett gott rykte hos leverantéren ar den néstviktigaste

faktorn. 11 stycken av respondenterna har inte svarat pa fragan.

11 stycken tycker att priset &r den tredje viktigaste faktorn, majoriteten (26 st.)
tycker att kundservicen ar den tredje viktigaste faktorn, 6 stycken tycker att kvalitet

pa utférandet ar den tredje viktigaste faktorn och 18 stycken tycker att ett gott rykte
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hos leverantoren ar den tredje viktigaste faktorn. 11 stycken av respondenterna har

inte svarat pa fragan.

15 stycken av respondenterna tycker att den minst viktiga faktorn av pris,
kundservice, kvalitet pa utforandet och gott rykte hos leverantor ar priset, 15
stycken av respondenterna tycker att den minst viktiga faktorn &r kundservicen,
ingen tycker att kvalitet pa utférandet ar den minst viktiga faktorn och majoriteten
(31 st.) av respondenterna tycker att ett gott rykte hos leverantéren &r den minst
viktiga faktorn vid valet av palsningsleverantéren. 11 stycken av respondenterna

har inte svarat pa fragan.

Sammanfattningsvis, enligt resultaten, &r rangordningen foljande:

1. Kvalitet pa utférande
2. Pris
3. Kundservice
4. Gott rykte hos leverantor
Rangordna foljande faktorer fran 1-4
enligt hur viktiga de ar nar ni valjer
palsningsleverantor
60
48
50
© 40 28 26 31 =1
<5 15 169 15
10 - 3
0 - m4
Pris Kundservice Kvalitet pa Gott rykte hos
utférande leverantor

Figur 31. Rangordning av faktorer.
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8.2.3 Flaning

| fraga 12 ville jag veta om flaningen &r en del av respondenternas kopta tjanster,
vill de da att flaningen sker pa farmen eller att kroppen transporteras bort till
flaningscentralen innan flaning. Majoriteten (38 st.) har svarat att de vill att
flaningen sker pa farmen och 28 stycken har svarat att de vill att kroppen
transporteras bort till centralen innan flaning. 6 stycken av respondenterna har inte

svarat pa fragan.

Om flaning ar en del av era kopta
tjanster, vill ni da att

40 38
35 -
30 -
25 -
20 -
15 -
10 -

Antal

Flaningen sker pa farmen Kroppen trasporteras bort till
flaningscentralen innan flaning

Figur 32. Flaning.

8.2.4 Vilket alternativ foredras

| fraga 13 ville jag veta vilket alternativ de foredrar med beaktande av deras egen

situation. Alternativen var:

Alt1. Att allt, fran avlivning till fardig pélsning, skéts om i en enda produkt
Alt2. Att flaningen sker pa farmen och palsning pa central
Alt 3. Att de sjalv ordnar flaning och pélsning sker pa central
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16 stycken har svarat att de fOredrar alternativ 1, 26 stycken har svarat att de
foredrar alternativ 2 och majoriteten (29 st.) har svarat att de foredrar alternativ 3.

En av respondenterna har inte svarat pa fragan.

Vilket av foljande alternativ foredrar ni
med beaktande av er egen situation

35
30
25
20
15 ~
10 +

29

Antal

Att allt, fran avlivning till  Att flaning sker pa farmen, Att ni sjalv ordnar flaning
fardig palsning, skotsomi  och palsning pa central och palsning sker pa
en enda produkt central

Figur 33. Vilket alternativ foredras.

8.3 Icke palsningskunder

Foljande fragor (14-15) har besvarats av respondenter som inte koper
pélsningstjanster.

8.3.1 Faktorer som paverkat att inte kdpa palsningstjanster

| fraga 14 ville jag veta vilka faktorer som har paverkat beslutet att inte kopa
palsningstjanster. 12 stycken har svarat att beslutet att inte kdpa palsningstjanster
fattats pa grund av farmens produktionsmangd, 19 stycken har svarat att det ar pa
grund av att de vill ha méjlighet att inspektera medan palsning pagar, 7 stycken har
svarat att det ar pa grund av att tjanster ar for dyr. 5 stycken har svarat att de inte
kopt palsningstjanst pa grund av kvaliteten pa tjansten, 5 stycken har svarat att det
beror pa att de inte har nagon kontakt med pélsningscentralerna och majoriteten (27
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st.) har svarat att det ar pa grund av att deras egen palsningsmaskinpark ar i bra
kondition.

Vilka faktorer har paverkat beslutet att
inte kopa palsningstjanst
30
27
25
20 12
é 15
< 12
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5
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O
o ,bQQ
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Figur 34. Faktorer som paverkat beslutet att inte kopa pélsningstjanster.

Respondenterna hade mojlighet att lista andra faktorer som gjort att de inte kopt
palsningstjanster. Respondenterna har svarat:

- Har inte blivit av!

- Har silverravar
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- Just nu &r vi 5 personer som arbetar hel- och deltid pa farmen sa personal
finns under pélsning

- Pélsningscentralerna vill palsa for manga per dag

- Silverraven skall palsas med varsam hand. Gar ej att jamfora med blarav

- Skickligt folk (tills vidare)

- Skott palsningen sjéalv

Slutsatsen ar att den storsta faktorn till att palsfarmare inte kdper palsningstjanster
ar att deras palsningsmaskinpark ar i bra kondition. For manga palsfarmare ar det
faktum att de vill ha mgjlighet att inspektera med pélsning pagar, en stor bidragande
orsak varfor de inte kOper pélsningstjanster. Andra faktorer &r att de har bra och
skicklig personal under palsningssasongen samt att palsfarmare med silverravar

anser att palsningscentralernas hantering av silverravar inte ar tillrackligt bra.
8.3.2 Intresse vid forandring av faktorer

| fraga 15 ville jag ta reda pa om respondenterna skulle vara intresserade av att kopa
pélsningstjanster ifall faktorerna uppraknade i fraga 14 skulle atgardas eller
forandras. Endast 5 stycken av respondenterna har svarat ja och 9 stycken av
respondenter har svarat nej. Majoriteten (20 st.) har svarat att de kanske skulle vara
intresserade. 3 stycken av respondenterna har inte svarat pa fragan.

Respondenterna hade ocksa majlighet att utoka deras svar:

- Alternativen ar nog ok. Det ar bara ett steg som att inte vara med sjalv i hela
processen, som borde brytas ned med tiden

- Har bekantat mig med silverrav som pélsats pa palsningscentral i Vanda i
skinnlagret. Palsningsresultatet ej bra — bor forbattras. Gar ej med
ackordsarbete pa silvertyperna

- Inte i dagslaget

- Inte i detta skede

- Tycker at palsningstjansterna ar helt ok. | framtiden eller vid sjukdomsfall

ar det bra att det finns alternativ sa att man kan kopa pélsningstjanster
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- Mojligen i framtiden beroende pa produktionsmangd, tillgang till kunnigt
folk etc.

- Om det inte skulle ga att ordna inom familjen

Skulle ni vara intresserade av att kdpa
palsningstjanster ifall ovanstaende

faktorer atgardas/férandras
25

20

15

Antal

10

Ja Nej Kanske

Figur 35. Intresse vid forandring.

8.4 Palsningskunder och icke palsningskunder

De resterande fragorna (16-21) som fanns i enkédten har besvarats av alla

respondenter, alltsd bade palsningskunder och icke pélsningskunder.
8.4.1 Viktigt med nivaer/delar av palsningstjanst

| fraga 16 ville jag veta om respondenterna tycker att det ar viktigt med nivaer/ delar
av palsningstjansten. Majoriteten (94 st.) har svarat ja, medan 10 stycken av

respondenterna har svarat nej. 5 stycken av respondenterna har inte svarat pa fragan.
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Ar det viktigt att en pélsningsleverantor
skulle erbjuda olika nivaer/delar av
palsningstjansten?
100 24

80 -

60 -

Antal

40 -

20

Ja Nej

Figur 36. Viktigt med nivaer/delar av palsningstjanst.

8.4.2 Intresse av total eller del av den

| fraga 17 ville jag veta om respondenterna skulle vara intresserad av total palsning
eller del av palsning. 44 stycken av respondenterna har svarat att de skulle vara
intresserad av total palsning och majoriteten (48 st.) av respondenterna har svarat
att de skulle vara intresserade av del av pélsning. 17 stycken av respondenterna har
inte svarat pa fragan.
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Skulle ni vara intresserad av

49

48

48

47

46

Antal

45

44 -

43 -

42 4

Total palsning Del av palsning

Figur 37. Intresse av total eller del av palsning.

8.4.3 Intresse av tillaggstjanster

| fraga 18 ville jag veta vilka tillaggstjanster respondenterna skulle kunna vara
intresserade av i anslutning till kdp av palsningstjanst. 29 stycken &r intresserade av
gradering av livdjur, 16 stycken ar intresserade av skinngradering, 34 stycken &r
intresserade av kurser for gradering av livdjur och 31 stycken av respondenterna &r
intresserade av kurser for skinngradering. 22 stycken av respondenterna &r
intresserade av forevisning av palsningsmetodiker, 20 stycken &r intresserade av
marknadsradgivning, 35 stycken &r intresserade av uppfoljning av skinnstorlekar
och majoriteten (41 st.) &r intresserade av uppféljning av skinnkvalitet. 16 stycken
av respondenterna &r intresserade av att palsningscentralen ansvarar for kontroll av
gradering vid forsaljningsorganisationerna och 22 stycken &r intresserade av

jamfdrelser med 6vriga farmare i olika avseenden.
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Vilka tillaggstjanster skulle ni vara
intresserad av i anslutning till kop av

palsningstjanst
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Figur 38. Intresse av tillaggstjanster.

Respondenterna har moéjlighet att beratta vilka andra tillaggstjanster de skulle vara

intresserade av. Jag fick dessa svar:

- Eventuellt ndgon form av uppféljning pa arbetets kvalitet
- Hemtransport av fardiga skinn

- Speciellt gradering och kurser fér gradering av livdjur



76

- Vill ha viss kontroll av skinnen sjélv och detta svart att ordna smidigt. Till
exempel pélsning fram till och med att man tar bort tanan. Dvs. sjalv

borstning skulle vara intressant. Kanske mojligt?
8.4.4 Tillaggstjansters betydelse vid valet av palsningsleverantér

| fraga 19 ville jag veta om tillaggstjanster till palsningen skulle vara betydande vid
valet av palsningsleverantdr. 39 stycken av respondenterna har svarat ja och

majoriteten (58 st.) har svarat nej. 12 stycken av respondenterna har inte svarat pa

fragan.
Skulle tillaggstjanster till palsningen vara
betydande vid valet av
palsningsleverantor?
70
60
50
E 40
< 30 -
20 -
10 -~
0 - T
Ja Nej

Figur 39. Tillaggstjansters betydelse.

Respondenterna hade mgjlighet att kommentera deras svar:

- Anser att FoxCraft koncept ar 6verlagset for tillfallet
- Har allt under kontroll

- Speciellt att fa in kvalitet och storlek i SAMPO vore véldigt bra
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9 JAMFORELSER OCH ANALYS

| detta kapitel har jag gjort jamfarelser mellan olika variabler som jag har fatt ut av
undersokningen. Eftersom det skulle vara alltfor omfattande att jamfora alla
variabler med varandra, har jag valt att plocka ut de jamforelser jag anat att skulle
ha ett samband. Jag har slagit ihop aldersgrupper med varandra i korstabellerna dar

jag jamfor med variabeln alder, for att fa en mer jamn och giltig jamforelse.
9.1 Samband mellan alder och 6kning av antalet avelsdjur

Jag har jamfort variabeln alder med fragan om respondenterna har planerat 6ka
antalet avelsdjur under de narmsta fem aren. Det har &r en intressant aspekt for
uppdragsgivaren eftersom resultatet paverkar deras marknad. Eftersom FoxCraft
har fokus pa ravpalsning, har jag valt att endast jamfora med rév. Jag antog att den
yngre generationen skulle vara mer installda pa att 6ka antalet avelsdjur &n vad den

aldre generationen skulle vara.

I Tabell 3 kan man se att i aldersgruppen 35 eller yngre” ar det 45,5 % som tanker
Oka antalet avelsdjur, medan 54,5 % kommer inte att 0ka antalet avelsdjur. Bland
respondenterna mellan 36-45 ar det 71,4 % som kommer att utvidga sin farm,
medan 28,6 % inte kommer att 6ka antalet avelsdjur. Bland respondenterna mellan
46-55 ar ar det 24,2 % som kommer att 6ka antalet avelsdjur, medan rungande 75,8
% inte kommer att oka. | aldersgruppen 56 ar eller dldre &r det endast 17,1 % som

kommer att utvidga farmen, medan 82,9 % inte kommer att 6ka antalet avelsdjur.
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Tabell 3. Alder - Okning av antalet avelsdjur (RAV).

Alder - Okning av antalet avelsdjur (RAV)
Alder Ja Nej |TOT
35 eller yngre Antal 5 6 11
% 45,5 % 54,5 % 100,0 %
36-45 Antal 10 4 14
% 71,4 % 28,6 % 100,0 %
46-55 Antal 8 25 33
% 24,2 % 75,8 % 100,0 %
56 eller dldre Antal 7 34 41
% 17,1 % 82,9 % 100,0 %
TOT Antal 30 69 99
% 30,3 % 69,7% 100,0 %

Denna information ser man illustrerat i Figur 40. Vi kan se att den yngre
generationen kommer att 6ka antalet avelsdjur, medan den aldre generationen har
svarat nej pa fragan. Jag antar att den aldre generationen inte kommer att 6ka antalet
avelsdjur pa grund av att de sa smaningom kommer att endera avveckla sin farm
eller att nagon i familjen kommer att ta 6ver. Den har fragan ar ocksa beroende av

konjunktursvangningar och palsfarmarnas formaga att forutspa dessa.

Alder - Okning av antalet avelsdjur
(RAV)

90,0 %
80,0 %
70,0 %
60,0 %
50,0 %
40,0 %
30,0 %
20,0 %
10,0 %

0,0 %

Procent

L NE!

H Nej

Yngre dn 25 - 36-45 46-55 56 - 66 eller
35 aldre

Figur 40. Alder - Okning av antalet avelsdjur (RAV).
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9.2 Samband mellan A&lder och hur farmare far information om

palsningstjanster

Jag ville ta reda pa om det fanns nagot samband mellan respondenternas alder och
hur farmare far sin information om palsningstjanster. Ifall ett samband kan
konstateras, kan FoxCraft fokusera sin marknadsforing pa ett visst segment om de
sa vill. Min hypotes var att de flesta far sin information fran farmarméssor eller
andra palsfarmare utspritt pa alla aldrar, medan bara ett fatal fran den &ldre

generationen soker efter information pa internet.

I fragan ’Var far ni er information om pélsningstjanster” fick respondenterna vélja
fler alternativ, dirav fler totala “svar” &n antalet respondenter. 2,7 % av
respondenter som &r 35 ar eller yngre far sin information fran tidningsreklam eller
annonser. 8,0 % av aldersgruppen 36-45, 10,0 % av aldersgruppen 45-55 och 2,3
% av aldersgruppen 56 eller aldre far sin information far tidningsreklam och

annonser.

27,0 % av respondenter som ar 35 ar eller yngre far sin information pa
farmarmassor. 22,0 % av respondenter mellan 36-45 far information pa massorna
och nastan samma procentantal (21,3 %) av respondenter mellan 46-55 far
information pa massorna. 20,7 % av respondenterna som ar 56 ar eller aldre far sin
information om pélsningstjanster via farmarméassor som ordnas ett par ganger om

aret.

32,4 % av respondenterna som ar 35 ar eller yngre far sin information om
palsningstjanster via palsningsleverantorernas postutskick. 30,0 % i aldersgruppen
36-45 far information fran postutskick och 33,8 % av respondenter mellan 46-55
far information fran postutskick av palsningsleverantérer. 42,5 % av pélsfarmare

som ar 56 ar eller aldre far sin information fran postutskick.

Palsfarmare far ocksa sin information om palsningsleverantérernas tjanster fran
internet. 16,2 % av respondenterna som ar 35 ar eller yngre, 16,0 % av

respondenterna mellan 3645 och 15,0 % av respondenterna mellan 46-55 far sin
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information frin internet. Aldersgruppen 56 eller éldre” far sin information om

palsningstjanster fran internet.

21,6 % av respondenterna som ar 35 ar eller yngre far information fran andra
pélsfarmare och 24,0 % av respondenter mellan 3645 far ocksa sin information
fran andra pélsfarmare. 20,0 % av respondenterna mellan 46-55 far informationen
fran andra palsfarmare och 21,8 % av &ldersgruppen 56 eller éldre” far ocksa sin

information fran andra palsfarmare.

Tabell 4. Alder - Var far ni er information om pélsningstjénster.

Alder - Var far ni er information om palsningstjinster
Tidnings- Andra Far
reklam och | Farmar- | Post- pals- ingen
Alder annonser | massor | utskick | Internet | farmare info |TOT
35 eller yngre Antal 1 10 12 6 8 0 37
% 2,7 % 27,0%| 32,4% 16,2 % 216 %| 0,0%|100,0%
36-45 Antal 4 11 15 8 12 0 50
% 8,0% 22,0%| 30,0% 16,0 % 240%| 0,0%|100,0%
46-55 Antal 8 17 27 12 16 0 80
% 10,0 % 21,3%| 33,8% 15,0 % 2000%| 0,0%|100,0%
56 eller dldre  Antal 2 18 37 11 19 0 87
% 2,3% 20,7 % | 42,5% 12,6 % 21,8%| 0,0%|100,0%
TOT Antal 15 56 91 37 55 0 254
% 5,9 % 22,0%| 35,8% 14,6 % 21,7%| 0,0%|100,0%

| Figur 41 ser man grafiskt illustrerat hur jamforelsen ser ut. | aldersgruppen 35 ar
eller yngre far de flesta palsfarmare information fran postutskick och valdigt fa fran
tidningsreklamer och annonser. Jag hade trott att den yngre generationen skulle
hitta information pa internet och dven om de ar den grupp som mest soker
information pa néatet, ar det inte lika mycket som jag hade forutspatt. | de resterande
aldersgrupperna, respondenter som ar 36 eller éldre, far de flesta respondenter

information om pélsningstjanster via postutskick.

Majoriteten av respondenterna far sin information fran postutskick. 35,8 % av alla

respondenter, oavsett alder, far sin information fran postutskick. Farmarmassor och
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informationen fran andra palsfarmare ar ocksa viktiga for palsfarmare. Ingen av alla
109 respondenter har svarat att de inte far ndgon information alls. Fa palsfarmare

far sin information om pélsningstjanster via tidningsreklam och annonser.

Alder - Var far ni er information om
palsningstjanster

45,0 %
40,0 %
35,0%
30,0 %
25,0%
20,0 %
15,0 %
10,0 %

5,0%

0,0 %

Procent

B Yngre dan 25-35
m 36-45

46-55
W 56 - 66 eller dldre

Figur 41. Alder - Var far ni er information om palsningstjanster.

9.3 Samband mellan alder och om respondenterna koper palsningstjanster

Jag har undersokt om variabeln alder med det faktum om respondenterna kéoper eller

inte koper palsningstjanster har nagot samband med varandra.

Bland respondenter som &ar 35 ar eller yngre ar det 76,9 % som koper
pélsningstjanster regelbundet, 7,7 % som koper ibland och 15,4 % som inte kdper
palsningstjanster. Bland respondenterna mellan 36-45 ar ar det 50,0 % av
pélsfarmarna som koper palsningstjanster regelbundet, 25,0 % som kdper ibland

och 25,0 % som inte kdper palsningstjanster.

Bland respondenterna som ar mellan 46-55 dar det 40,0 % som koper

palsningstjanster regelbundet, 11,4 % som ibland koper palsningstjanster och 48,6
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% som inte koper palsningstjanster. Bland de respondenter som ar 56 ar eller dldre

ar det 44,4 % som regelbundet kdper pélsningstjanster, 24,4 % som koper ibland

och 31,3 % som inte koper palsningstjanster.

Tabell 5. Alder - Képer ni palsningstjanster.

Alder - Koper ni palsningstjanster

Alder Ja, regelbundet | Ja, ibland Nej TOT

35 eller yngre Antal 10 1 2 13
% 76,9 % 7,7 % 15,4 % | 100,0 %

36-45 Antal 8 4 4 16
% 50,0 % 25,0% 25,0 % | 100,0 %

46-55 Antal 14 4 17 35
% 40,0 % 11,4 % 48,6 % | 100,0 %

56 eller dldre Antal 20 11 14 45
% 44,4 % 24,4 % 31,1%| 100,0%

TOT Antal 52 20 37 109
% 47,7 % 18,3 % 33,9%| 100,0%

| Figur 42 ser man illustrerat denna jamforelse. Man kan se att de flesta av den

yngre generationen koper pélsningstjanster och att majoriteten av aldersgruppen

46-55 inte koper pélsningstjanster. En orsak till att den yngre generationen koper

palsningstjanster kan vara att de inte har en palsningsmaskinpark eller sa kan det

ocksa bero pa att de har en annan installning till att anlita palsningsleverantorer.
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Alder - Koper ni palsningstjanster
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70,0 % -
60,0 % -
50,0 % -
40,0% -
30,0% - —
20,0% - —
10,0 % - —

0,0 % n T T T 1
Yngre an 25 - 36-45 46-55 56 - 66 eller
35 aldre

M Ja, regelbundet

Procent

M Ja, ibland

Nej

Figur 42. Alder - Képer ni palsningstjanster.

9.4 Samband mellan produktionsdjur och om respondenterna koper
palsningstjanster

Jag har ocksd undersokt om det finns nagot samband mellan variablerna
produktionsdjur och om respondenterna kdper palsningstjanster. Detta for att jag
vill ta reda pa om det ar nagon skillnad mellan farmare som har rav, mink eller

farmare som har bade och.

40,3 % av ravfarmare kdper pélsningstjanster, 12,9 % av ravfarmarna koper ibland
och 46,8 % av ravfarmarna koper inte palsningstjanster. 66,7 % av minkfarmarna
koper palsningstjanster, 33,3 % koper ibland palsningstjanster och ingen av
minkfarmarna har svarat att de inte koper pélsningstjénster. 55,3 % av palsfarmarna
som har bade rav och mink koper regelbundet palsningstjanster, 23,7 % koper

palsningstjanster ibland och 33,9% koper inte pélsningstjanster.



Tabell 6. Produktionsdjur - Koper ni péalsningstjanster.

Produktionsdjur - Kdper ni palsningstjanster
Alder Ja, regelbundet Ja, ibland Nej |TOT
Rav Antal 25 8 29 62
% 40,3 % 129%| 46,8%| 100,0 %
Mink Antal 6 3 0 9
% 66,7 % 33,3%| 0,0%| 100,0%
Bade och  Antal 21 9 8 38
% 55,3 % 23,7%| 21,1%| 100,0%
TOT Antal 52 20 37 109
% 47,7 % 18,3%| 33,9%| 100,0%
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I Figur 43 kan man se att alla minkfarmare koper pélsningstjanster, endera

regelbundet eller ibland. Fler révfarmare koper péalsningstjanster,

endera

regelbundet eller ibland, an att de inte képer det. Dock kan man generalisera och

séga att halften av ravfarmarna koper pélsningstjanster och andra hélften kdper inte.

80,0 %
70,0 %
60,0 %
50,0 %
40,0 %
30,0 %
20,0 %
10,0 %

0,0 %

Procent

Produktionsdjur - Koper ni
palsningstjanster

Ja, regelbundet

M Rav

H Mink

Ja, ibland

Nej

Bade och

Figur 43. Produktionsdjur - Képer ni palsningstjanster.
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9.5 Samband mellan alder och om respondenterna vill ha mojlighet att
inspektera medan péalsning pagar

Jag har till slut undersokt ett potentiellt samband mellan variablerna alder och
respondenter som vill ha mojlighet att inspektera medan palsning pagar. Jag tror att
denna faktor kan ha stor betydelse for den &ldre generationen, eftersom som tidigare
sagts dar palsbranschen véldigt traditionsbunden och eftersom arbetet som
pélsningscentralerna gor ar nagot som péalsfarmare i alla tider gjort sjalv tills ett
tiotal ar tillbaka. Palsningsprocessen ar ocksa valdigt viktig for pélsfarmare
eftersom kvaliteten pa processen ocksa till viss del avgor kvaliteten pa skinnen. Det
kan darfor vara svart for palsfarmarna att skicka sina skinn till palsningscentraler

for att de sjalva inte kan inspektera att det i produktionen gar rétt till.

5 % av aldersgruppen 25 ar eller yngre vill ha mojlighet att inspektera med palsning
pagar. Av aldersgrupperna 26-30, 31-35, 41-45 och 66 ar eller aldre ar det ingen
som kanner att de behover inspektera medan palsningen pagar. Daremot ar det 5 %
av respondenter mellan 36—40 ar som kanner att de vill ha mojlighet att inspektera.
| aldersgruppen 45-50 &r det 21 % som vill ha denna mojlighet, 32 % i
aldersgruppen 51-55 och 26 % i aldersgruppen 5660 ar. 11 % av aldersgruppen
61-65 vill ha mojlighet att inspektera medan palsningen pagar.
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Alder - Vill ha méjlighet att inspektera
medan palsning pagar
35% 39%
30%
25%

26%
Z170
20%
10% 5% 5%
5% W % % % 0%
0% n T T T T

25 eller 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 56-60 61-65 66 eller
yngre aldre

Antal

Figur 44. Alder - Vill ha méjlighet att inspektera medan pélsnings pagar.

| figur 44 ser vi illustrerat jamforelser mellan alder och om palsfarmare vill
inspektera pélsningen medan den pagar. Den yngre generationen har inte detta
behov, medan den &ldre generationen har en valdigt hog procentenhet nar det galler
detta. Med aldersgrupperna 25 eller yngre och 66 eller aldre foreligger en omvénd
situation som ar valdigt intressant. De yngsta vill ha mojlighet att inspektera medan
de aldsta inte behdver denna mojlighet, vilket jag trodde skulle vara ett storre
problem for de &ldsta &n fore de yngsta.
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10 SAMMANFATTANDE DISKUSSION

| detta kapitel diskuterar jag undersokningens resultat och forbattringsforslag jag
har for utformandet av undersokningen. Jag diskuterar &ven validiteten och
reliabilitet. Till sist avslutar jag kapitlet med slutord.

10.1 Resultatdiskussion

Den har undersokningen har gatt ut pa att ta reda pa palsfarmarnas krav och
forvantningar pa palsningscentralernas tjanster och pa palsningsleverantorerna.
Syftet har ocksa varit att ta fram vilka motiv icke pélsningskunder har for att inte
kdpa palsningstjanster och om det finns faktorer som skulle forandra detta. Det har
ocksa undersckts om det finns tillaggstjanster som kan vara betydande nar man

valjer pélsningsleverantor.

Resultatet av undersokningen har visat att vissa faktorer ar viktigare an andra nar
det géller forvantningarna hos kunden. Det viktigaste for en palsningskund &r att
kvaliteten pa utforandet ar god. Andra faktorer som ar viktiga ar kvalitet pa tjansten,
ett gott rykte hos leverantoren, kvalitetsuppfoljning och kundservice. Efter dessa
faktorer ligger pris, leveranstid och anpassning av tjanst enligt behov relativt hogt
nar kunden valjer palsningsleverantor. En annan faktor som flera respondenter har
lagt till som en faktor &r att man som palsningskund hos en pélsningscentral har ratt

att sjalv bestamma till vilken auktion deras skinn skickas till.

Kvalitet ar alltsa en viktig aspekt for palsfarmare som koper palsningstjanster. |
teoridelen beréttade jag om kvalitet och hur kunden upplever kvaliteten. Kunden
upplever tjanstekvaliteten genom att vérdera tjansternas egenskaper som uppfyller
deras behov och genom ovantade egenskaper i tjansten som ar positiva fér dem

samt forekomsten av fel i tjansten.

Resultatet har ocksa visat att for icke palsningskunder ar det en skild faktor som
mest paverkar deras beslut om att inte kdpa pélsningstjanster. Deras beslut beror
oftast pa att deras egen palsningsmaskinpark fungerar bra. Det har visar att det ar

svart att fd dessa pélsfarmare att kopa en palsningstjanst, forran deras
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pélsningsmaskinpark borde fornyas eller uppdateras. En annan faktor som for
manga icke palsningskunder hade stor betydelse var mojligheten att inspektera nar
pélsning pagar. Det hér kan 16sas genom guidade rundtur i palsningscentralen sa att
potentiella och givetvis existerande kunder kan se hur produktionsprocessen gar till.
En annan faktor var ocksa for dessa icke palsningskunder deras produktionsmangd.
Endera tycker eller tror de att mangden &r for liten eller for stor for att skickas till

en pélsningscentral.

Av undersokningsresultatet har ocksa framgatt att 59,8 % tyckte att tillaggstjanster
inte var betydande, medan 40,2 % tyckte att de var betydande vid valet av
palsningsleverantor. Det var alltsa relativt jamn fordelning pa denna fraga, men med
40 % av respondenter som tyckte att tilldggstjanster var betydande, &ar det viktigt
for pélsningscentralerna att ta hénsyn till detta. | fragan ”Vilka tillaggstjanster
skulle ni vara intresserad av i anslutning till kop av palsningstjanst?”, ddr man fick
vélja fler alternativ, har respondenterna varit mycket intresserade av de
tillaggstjanster som listades. De tillaggstjanster som de flesta valde var uppféljning
av skinnkvalitet, uppfdljning av skinnstorlekar, kurser fér gradering av livdjur,
kurser for skinngradering och gradering av livdjur. Av detta intresse att doma, kan
sadana tillaggstjanster gora palsningscentralen mera attraktiv.

10.2 Forbattringsforslag

Efter att enkaten hade skickats ut och svaren hade borjat kommain, insag jag en del
saker som borde ha gjorts pa ett annat satt. Det hade bestamts att enkaten skulle
skickas ut till bade mink- och ravfarmare, for att det skulle ge en allméan uppfattning
om vad pélsfarmare forvantar sig av alla palsningscentraler. Jag tror att det skulle
ha varit battre for uppdragsgivaren att bara fraga ut ravfarmare eftersom det skulle
ha gett en béattre uppfattning om vad de behover fokusera pa eller mojligen forbattra
med sin tjanst. Mink- och ravpéalsning utfors pa olika satt och de ingaende fragor
som stallts angdende palsningen har fatt olika svar av olika farmare. Med hjalp av
statistikprogrammet gick det dnda att fa ut svaren vi fatt av ravfarmarna separat,

men nu efterat tycker jag att man skulle ha skiljt pa dessa fran borjan.
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Tva fragor som stalldes om respondentens bakgrundsinformation skulle jag nu i
efterhand ocksa vilja andra pa. | andra fragan i enkéaten ville jag veta respondentens
postort. Det ledde till att jag hade 43 olika postorter och det var sist och slutligen
inte nodvandigt att veta. Jag kunde istallet ha valt att fraga efter vilken kommun
respondenten bor i. Det ar ocksa sa jag har sammanstallt tabellen i det har
lardomsprovet, eftersom det da ar enklare att fa grepp om var de flesta

respondenterna kommer ifran.

| den tredje fragan i enkéten ville jag veta hur manga ar respondenten har varit
beslutsfattare i foretaget. Min ursprungliga tanke med denna fraga var att ta reda pa
om t.ex. en respondent i 30 ars alder, som da redan jobbat cirka 10 ar, just har blivit
beslutsfattare for att hans foraldrar har gatt i pension. Fragestallningen som den ar
uppbyggd nu gor att den ar onddig i enkaten. Dessutom ar aldersgrupperna for snava
eftersom alla respondenter utom en oGver 51 ar har svarat att de har varit
beslutsfattare i mer &n 26 ar. Det har behover inte stdmma om ocksa de har tagit
over farmen efter sina foraldrar, men eftersom de inte uppfattat fragan som jag har

tankt den, s& har resultatet inte blivit korrekt.

| fraga 13 kan respondenterna ha missuppfattat alternativen jag har satt pa grund av
meningsuppbyggnad och uteldmnandet av ett par ord. Fraga 13 16d “Vilket av
foljande alternativ foredrar ni med beaktande av er egen situation?”. De tva
alternativ som kan uppfattas som likadana dr “Att flaning sker pd farmen och
palsning pa central” och “Att ni sjilv ordnar flaning och palsning sker pa central”.
Det forsta alternativet jag namnde kan uppfattas som att farmaren sjalv ordnar
flaning pa farmen, men vad jag egentligen menade var att flaningen sker pa farmen
av palsningsleverantorens personal och palsningen sker sedan pa centralen. Om

respondenterna inte last tillrackligt noggrant, kan nagon nu valt fel alternativ.
10.3 Validitet och reliabilitet

Validitet och reliabilitet &r begrepp som beskriver en undersoknings noggrannhet
och tillforlitlighet. Med validitet avser man huruvida den matmetod man anvant sig
av, mater det den avsett att mata, d.v.s. franvaro av systematiska fel. Reliabilitet

visar daremot franvaron av slumpmaéssiga fel. For att en undersoknings reliabilitet
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ska vara god, ska undersokningsresultatet inte ha paverkats av vem som utfort
undersokningen. En undersokning med god reliabilitet ska alltsa generera samma

resultat om man gér samma undersokning igen. (Sérqvist 2000: 159)

Undersokningen ar gjord med hjélp av en kvantitativ metod och skickades ut per
post, samt genomfordes av telefonintervjuer. De svar jag fatt fran postutskicket ar
reliabla, eftersom jag inte har kunnat paverka deras svar pa nagot satt. Man kan
diskutera reliabiliteten i de enkater som blivit ifyllda genom telefonintervjuer. Jag
tankte givetvis pa detta och stallde fragorna exakt som de ar stéllda i enkéaten som
skickats ut och jag anser inte att jag skulle ha kunnat paverka deras svar pa nagot
satt. Reliabiliteten i vissa fragor ar inte speciellt hog, eftersom det ar mojligt att
vissa fragor kan ha missuppfattats. Dessa fragor har jag tagit upp i underrubriken

10.2 Forbattringsforslag.

Syftet med undersokningen var att ta reda pa krav och foérvéantningar hos
pélsfarmare nar de kdper palsningstjanster och darmed kan vi se att validiteten ar
god. Undersokningen mater namligen det som den var avsedd att mata. Fragorna
har utformats sa att syftet med undersokningen har uppnatts. Om samma
undersokning skulle goras pa nytt, med samma matmetod, sa skulle resultatet vara
den samma. Validiteten och reliabilitet kan darmed konstateras vara god.

10.4 Slutord

Jag vill avsluta med att sdga att jag tycker att det har varit intressant och framférallt
larorikt att skriva detta lardomsprov. Det ar forsta undersokningen jag har gjort pa
egen hand och jag ar n6jd med resultatet. Det kanns ocksa tillfredsstéllande att jag
under arbetets gang har upptéackt saker som jag kanske kunde ha gjort pa ett annat
satt, vilket betyder att jag har lart mig ndgot och utvecklats. Lardomsprovet har

ocksa varit kravande, men jag anser att det da bevisar att jag har satsat till 100 %.

FoxCraft har genom undersokningen fatt information om kunders och potentiella
kunders forvantningar och krav. Med hjélp av undersokningsresultatet har FoxCraft
fatt annu storre klarhet i vad det ar som ar viktigt for en palsningsleverantor att ha

och leverera idag.
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BILAGA 1

Bésta farmare,

Jag heter Caroline och studerar foretagsekonomi wid Vasa Yrkeshogskola och denna
undersokning &r en del av mitt lardomsprov (slutarbete). Det hdr ar firsta gdngen en
undersdkning girs angdende pélsning, som gynnar farmarna och deras intressen. Resultaten av
undersdkningen ar offentliga for att alla ska kunna ta del av informationen. Varje enskild

farmares svar behandlas dock konfidentiellt.

Bland alla som svarar pd enkiten lottas det ut tre presentkort till OstroCenter virda 150€/st.

Sponsor for undersdkningen dr FoxCraft Ab.

Vanligen returnera enkdten, tillsammans med kupongen nedan, | svarskuvertet senast

tisdagen 30.9.2014. \innarna meddelas personligen.

Kontakta mig om ni har fragor.

Tel: 040 7087285

Med vanlig hilsning,

Caroline Bertula

Returnera denna sedel tillsammans med enkdten far att delia | utlotiningen.

UTLOTTNINGSSEDEL

Mamn:

Telefonnummer/E-postadress:




BILAGA 2

UNDERSOKNING OM KRAV OCH FORVANTNINGAR VID INKOP AV
PALSNINGSTJANSTER

RESPONDENTENS BAKGRUNDSINFORMATION

1. Alder

2. Postort

3; Antal &r som beslutsfattare i foretaget?

00-5ar 0O6-104r 011-15ar [O16-20ar 0O 21-25ar

4, Produktionsdjur [ Rav

0 mer an 26 ar

O Mink
[0 Bdde och
5. Hur stor @r er produktion (avrunda)? Antal ravar:
Antal minkar:
6. Planerar ni 6ka antalet avelsdjur inom de narmsta fem dren?
Rav OJa [ONej
Mink DJa [ONej

7. Vilken méanad pa ret borjar ni planeringen av palsning? (Ringa in ett alternativ)

April Maj Juni Juli Augusti September

Oktober

8. Var far ni er information om pélsningstjanster? (Ni kan vélja flera alternativ)

0 Tidningsreklam/Tidningsannonser

O Farmarmassor

O Postutskick fran palsningsleverantérer

O Internet (sociala medier, hemsidor etc.)

O Andra pélsfarmare

0 Far ingen information om pélsningstjanster

1 Annat. Var?
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Q. Kdper ni palsningstjanster?
O Ja, regelbundet  (Svara pa alla fragor markta med en gul cirkel |
O Ja, ibland (Svara pa alla fragor markta med en gul cirkel |
O Mej (Swara pa alla frdgor markta med en bla cirkel @ )

PALSMINGSKUNDER

10.  Vad har respektive faktor far betydelse vid valet av palsningsleverantar?

Liten betydelse Stor betydelse
Pris 1 2 3 4 5 & 7
Leveranstid 1 2 3 4 5 & 7
Avstand till pdlsningsleverantar 1 2 3 4 5 & 7
Kundservice 1 2 3 4 5 & 7
Leverantdren har hemsida 1 2 3 4 5 & 7
Gott rykte hos leverantar 1 2 3 4 5 & 7
Kvalitet pa tjansten (bekvamlighet) 1 2 3 4 5 & 7
Kvalitet pa utférandet 1 2 3 4 5 & 7
Anpassning av tjanst enligt behov 1 2 3 4 5 B 7
Mya och moderna maskiner 1 2 3 4 5 & 7
Kvalitetsuppfaljning 1 2 3 4 5 7 7
Egna kundsidor (pa natet, appar) 1 2 3 4 5 & 7

Finns det andra faktorer som har betydelse vid valet av palsningsleverantar?

Isafall vilka?

11 Rangordna foljande faktorer frin A-D enligt hur viktiga de ar nar ni valjer
pilsningsleverantdr (A &r den viktigaste faktorn och D &r den minst viktiga faktorn).
Pris
Kundservice
Kvalitet pa utférande

Gott rykte hos leverantar
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12,

13.

Om fldning ar en del av era kipta palsningstjanster, vill ni da att

O Flaningen sker pd farmen

O Kroppen transporteras bort till fliningscentralen innan flaning

Vilket av féljande alternativ foredrar ni med beaktande av er egen situation?

O Att allt, frén avlivning till fardig palsning, skits om i en enda produkt och sker pa
central

0O Att fldning sker pa farmen, ach pélsning pd central

O Att ni sjalv ordnar flaning och pélsning sker pa central

Fler frimor e pllsningskunder pb ndsts sida.

ICKE PALSMINGSKUNDER

@ 14

® 15

Vilka faktorer har pdverkat beslutet att inte kipa pélsningstjanster?
O Produktionsméngd

O Vill ha majlighet att inspektera medan palsning pagar

O Far dyrt

O Kvaliteten pd tjdnsten

[0 Har ingen kontakt till pdlsningscentralerna

O Egen palsningsmaskinpark i bra kondition

O Annan orsak. Vad?

Skulle ni vara intresserad av att kopa palsningstjdnster ifall ovanstdende (frdga 13)
faktorer dtgardas/farandras?

Ola OMNej OKanske

Kommentar:
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PALSNINGS- och TILLAGGSTIANSTER

@ 16

@ 18

Er det viktigt att en palsningsleverantér skulle erbjuda olika nivier/delar av
palsningstjansten? (Ex. enbart flining, enbart pélsning eller flaning+palsning)

Ola O MNej

Skulle ni vara intresserad av

O Total palsning (Ex. fldning+palsning)
O Del av pélsning (Ex. enbart flaning eller enbart pélsning)

Vilka tilldggstjanster skulle ni vara intresserad av i anslutning till kGp av pélsningstjdnst?
O Gradering av livdjur

O Gradering av skinn

O Kurser fir gradering av livdjur

O Kurser for skinngradering

O Farevisning av palsningsmetodiker

O Marknadsradgivning

O Uppféljning av skinnstorlekar

O Uppféljning av skinnkvalitet

O Att pdlsmingscentralen ansvarar far kontroll av gradering vid
farsaljningsorganisationerna

O lamfarelser i olika avseenden med dvriga farmare (storlek, massa etc.)

Skulle nivara intresserad av andra tillaggstjanster? Isafall, hurudana?

Skulle tillaggstjdnster till palsningen vara betydande vid valet av palsningsleverantir?

Ola O MNej
Kommentar:

TACK FOR ERT SVAR!



