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1 INLEDNING

Detta examensarbetes uppdragsgivare ar Ab HUR Oy. HUR ar en varldsledande
tillverkare och leverantor av traningskoncept, styrketrdningsredskap och
programvara for rehabilitering, senior- och vuxentrdning. HUR:s styrke-
traningsredskap produceras i Karleby och distribueras till éver 30 olika lander med
hjalp av ett internationellt distributérsnatverk. HUR erbjuder sina kunder och
distributorer ett helhetskoncept som innehaller bland annat féljande after sales-
mekanismer: kundbetjaning, service och underhall, marknadsféring, finansiering

och utbildning.

Syftet med detta examensarbete &r att understka hur de tillampade after sales-
mekanismerna inverkar pa HUR:s kundnojdhet. Malsattningen ar att effektivera
och utveckla HUR:s after sales. HUR erbjuder after sales bade pa den inhemska
och internationella marknaden. Tillsammans med uppdragsgivaren beslots att
begransa undersokningen till den inhemska marknaden, for att inte gora
undersokningen for omfattande. Pa grund av att HUR:s after sales ocksa sker pa
en internationell niva och malet ar att forbattra samt effektivera HUR:s after sales
kommer &ven den internationella after sales-aspekten att presenteras i

examensarbetet.

Detta examensarbete ar uppdelat i tva delar, en teoridel och en undersékningsdel.
Med hjalp av de tva delarna forsoker man fa fram svaret pa fragan hur after sales-
mekanismerna inverkar pd HUR:s kundndjdhet. | teoridelen presenteras forst
uppdragsgivaren inklusive HUR:s vision och koncept, HUR péa den internationella
marknaden samt HUR:s produkter. | kapitel 3 presenteras kundbetjaning som &r
grunden inom forsaljningsprocessen. Dar beskrivs processen nar kunden ar i
centrum, goda egenskaper i kundbetjaningen samt den goda kundbetjiningens

betydelse.

| sista kapitlet i teoridelen presenteras after sales. Detta kapitel kommer att lyfta
fram after sales-processen, internationell after sales, att behalla befintliga kunder,

kvalitet pa kundnojdhet inom after sales, uppféljning efter forséljning, service- och



underhallsprocessen inom after sales samt marknadsforingens betydelse inom
after sales. | samband med teorin hanvisas till HUR:s after sales-aspekt. Som
litteratur till teoridelen anvandes olika kallor som bland annat facklitteratur pa
engelska, svenska och finska, intervjuer, konversation per e-post samt 6vriga

elektroniska kallor.

Examensarbetets andra del ar understkningsdelen. Forst presenteras under-
sokningsmetoderna kvantitativ och kvalitativ undersdkning, samt validitet och
reliabilitet. Vidare presenteras tio-stegsmodellen i undersékningsprocessen. Tio-
stegsmodellen beskriver hur man gar tillvdga i undersékningsprocessen och

fungerar aven som vagledande hjalp.

Kapitlet 6 kommer att bestd av HUR:s kundndéjdhetsundersokning. P& basen av
teoridelen planerades en kvantitativ undersokning. Enkaten sandes till 100 stycken
av HUR:s kunder. Fragorna till kundnojdhetsundersdkningen baserar sig pa after
sales-mekanismerna pa HUR. Det finns sammanlagt nio undersokningsfragor.
Undersokningsfragorna ar foljande: Till vilket marknadssegment hor ni, hur lange
har ni varit kund hos HUR, har ni ett servicekontrakt, varfoér har ni inte ett
servicekontrakt. Fragorna fem till atta ar fragor angadende vad som béast beskriver
HUR:s after sales som kundbetjaning, service och underhall, HUR- maskinernas
kvalitet och funktioner samt marknadsforing. Den sista fragan ar en 6ppen fraga
dar respondenterna kan skriva om énskemal och forbattringsforslag angaende

HUR:s after sales.

Resultatet fran teori- och undersokningsdelen analyseras for att uppfylla
examensarbetets syfte och malséattning. Man forsoker ocksa ge forbattringsforslag
om hur HUR kan effektivera och utveckla sin after sales. Examensarbetet avslutas
med ett slutord dar man gar igenom hur detta arbete har lyckats och eventuella
problem som man har stott pa och hur de kunde lésas. Aven reflektioner kring

eventuella vidareundersdkningar presenteras i slutordet.



2 FORETAGET AB HUR OY

| detta kapitel beskrivs uppdragsgivaren Ab HUR Oy:s vision och koncept, HUR pa
den internationella marknaden samt HUR-produkter. | fortsattningen anvands
endast namnet HUR.

2.1 HUR:s vision och koncept

HUR &r idag en varldsledande tillverkare och leverantdr av tréaningskoncept,
styrketraningsredskap och programvaror for rehabilitering, senior- och vuxen-
traning. | figur 1 framstalls HUR:s logo. HUR grundades 1989 som ett resultat av
ett forskningsprojekt vid Tekniska hogskolan i Helsingfors. Foretagets vision ar ett
samhélle som satsar pa forebyggande, rehabiliterande och uppratthallande
styrketraning. (HUR 2014a, 19.) HUR:s omsattning ar 2013 var 8,6 miljoner (HUR
2014b). Alla HUR-maskiner produceras fran borjan till slut i Karleby. Foretaget har
cirka 40 anstallda pa fabriken i Karleby, som bestar av flera olika avdelningar som
produktutveckling, svetsning, sammansattning, elektronik, software, service och
kontor. HUR tillverkar sina maskiner endast pa bestéllning och pa sa satt far
kunden alltid konditionsmaskiner som ar byggda med stéd av branschens senaste

teknologi. (Karjaluoto 2013.)

H LR

FIGUR 1. HUR:s logo (HUR 2014a, 36)

HUR:s koncept ar att erbjuda en helhetslosning for sina distributérer och kunder. |
figur 2, HUR Celler pa sida 4 askadliggérs HUR:s helhetslésning som erbjuder
bl.a. styrketraningsutrustning, testutrustning, cardioutrustning, layoutplanering,
finansiella tjanster, kundbetjaning, marknadsforingspaket, kunskap, utbildning,
service och underhall. (HUR 2014a, 4.) Till HUR:s koncept hor aven att betjana

sina kunder, sa att de ar hundra procent néjda och organisationen uppfyller kravet



pa hog kvalitet. Basen ar att tillverka konkurrenskraftiga och forstklassiga
produkter med hjalp av modern produktionsteknologi och kompetent personal.
Hela produktionskedjan, fran val av ramaterial till montering, underhall och
kundservice har ett ISO 9001 certifierat kvalitetssystem. Forbundet for finlandskt
arbete har visat sin uppskattning med att bevila HUR férbundets marke, en
nyckelflagga. Alla HUR-maskiner har aven beviljats CE-certifikat. (HUR 2014d, 3.)

STYRKE-
TRANINGS
UTRUSTNING

SMARTTOUMCH,
SMARTCARD

FIGUR 2. HUR Celler — HUR:s koncept for livslang styrka (HUR 2014a, 4)

2.2 HUR pa den internationella marknaden

Bade pa den inhemska och internationella marknaden ar HUR:s huvudsegment
inom rehabilitering, senior- och vuxengym. Med 6ver 25 ars erfarenhet har HUR
cirka 10 000 installationer pa fem kontinenter och produkterna distribueras i éver
30 lander via ett internationellt natverk av aterforsaljare. Over 90 % av
produktionen gar till export och de storsta exportlanderna ar Japan, USA,
Tyskland och Ryssland. | Finland har HUR ett systerbolag HUR Labs, som ar
specialiserat pa testutrustning avsedd for professionellt bruk. (HUR 2015b.)



HUR har ocksa flera dotterbolag, som finns i Australien, Kanada, Tyskland,
Ryssland, Norge och USA. HUR har aven aterforsaljare runt om i véarlden, bland
annat i Osterrike, Belgien, Bulgarien, Vitryssland, Chile, Kina, Cypern, Kroatien,
Kuwait, Danmark, Norge, Centralafrika, Frankrike, Estland, Grekland, Hongkong,
Ungern, Indonesien, Indien, Iran, Italien, Island, Israel, Japan, Korea, Lettland,
Libanon, Luxemburg, Malaysia, UAE, Qatar, Holland, Polen, Portugal, Rumanien,
Singapore, Spanien, Sverige, Schweiz, Taiwan, Turkiet, Thailand och Stor-
Britannien. (HUR 2015b.)

2.3 Produkter

Resultatet av forskningsprojektet vid Tekniska hogskolan var Natural
Transmission. Natural Transmission &ar en unik mekanism med naturlig
kraftoverforing som ersétter kammarna som anvands i sedvanliga viktmaskiner. |
alla HUR-maskiner anvands Natural Transmission, som efterliknar musklernas

naturliga rorelsemaonster, vilket askadliggors i figur 3. (HUR 2012a, 2.)
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FIGUR 3. Natural Transmission-mekanismen (HUR 2012a, 2)

HUR-styrketraningsmaskiner ar ett bra val for en konditionsal och undersdkningar
visar att maskinerna passar alla anvandare. HUR- styrketrdningsmaskinerna ar
sékra och enkla att anvanda, vilket gor dem lampliga for alla olika motionarer, som
bl.a. seniorer, nyborjare, aktiva och &aven rullstolsbundna. HUR erbjuder olika
produktlinjer: HUR Premium Line och HUR Active Line. HUR Premium Line
lampar sig for rehabilitering och seniormotion, samt aven for rullstolsmotionérer.
HUR Active Line ar lamplig for den vardagliga konditionssalen. (HUR 2014d, 2.)
Andra marken av hog kvalitet som HUR importerar och séljer &r Precor, NuStep,
Monark, Emotion och SciFit (HUR 2013).



3 KUNDBETJANING AR GRUNDEN INOM FORSALJNINGSPROCESSEN

Eftersom ett mal med detta arbete ar att forstd HUR:s kunders kundnojdhet
gallande de after sales-mekanismer som tillampas, ar det viktigt att forst forsta
hela kundbetjanings- och forsaljningsprocessens kedja som bestar av olika delar
varav after sales ar den sista. Detta kapitel beskriver processens forsta delar, dvs.

kundbetjaning och hur viktig roll den har i férsaljningsprocessen.

3.1 Kundbetjaning

Kundbetjaning ar en unik och personlig upplevelse. Det som ar bra kundbetjaning
for en ar nodvandigtvis inte lampligt for foljande. Det finns inget neutralt matt for
kvalitet pa kundbetjaning, eftersom kundbetjaningskvaliteten ar nagot som kunden
upplever och kanner. Betjaning kan trots sin tekniska kvalitet eller fungerande
betjaningsprocess vara dalig, om den inte ar det som kunden vill ha och behover.
(Kannisto & Kannisto 2008, 12 & 16.)

De tre basfaktorerna inom kundservice ar process, betjaning och kunden.
Processen bestar av verksamhet eller verksamhetsserier och inte av saker.
Betjaningen produceras och konsumeras &tminstone i ndgon man samtidigt.
Kunden deltar i betjaningens produktionsprocess atminstone i nagon man.
(Gronroos 2003, 81.)

Gummesson beskriver service enligt féljande; "Service ar nagonting man kan sélja
och kdépa, men som man inte kan falla pa fétterna”. Med detta begrepp kritiseras
pa satt och vis forsok att finna en allman definition, men detta beskriver en av
basegenskaperna. Fastadn tjanster kan kopas och saljas kan man inte konkret
uppleva dem. (Gronroos 2003, 79.)

3.2 Kunden i centrum

Kunden &r den viktigaste yttre intressenten for foretagen och spelar en stor roll for

dem. Det &r inte kunden som ar beroende av foretag, utan foretag av kunden och



kunden ar vagen till framgang for foretagen. Kundrelationens livscykel beskriver
hur denna kan tjana som en paminnelse om att ha ett valfungerande system, da
det galler till exempel att uppratthalla nuvarande kundrelationer, aktivera nya
kunder och inte férlora kunder. Kundrelationens livscykel beskrivs i figur 4. Det ar
viktigt att man skapar en kunddialog, som utvecklas vid dagliga kundkontakter. Det
ar ocksa viktigt att man tar hansyn till kundens 6nskemal och krav. Att nonchalera
kundens 6nskemal kan bidra till att man forlorar kunden. (Magnusson & Forssblad
1996, 119-121.)

Missndje
(lamnar systemet?)

Nojd
(positiva upplevelser)

Upplevelse av
kop &service

Aterkép
Kunden
Konsumtions- i centrum
proscess
Start-
skede
Lofte
Kép-
process

¥

Tveksamhet
(képer av anna leverantor)

FIGUR 4. Kundrelationens livscykel (Grénroos 1996, 21)



Goda och onda cirklar &r begrepp som beskriver hur viktigt det ar att skapa de
goda cirklarna i kundservicesammanhanget. Goda och onda cirklar beskrivs i figur
5. Det ar viktigt att man analyserar situationens alla funktioner och malet skall vara
att sd snabbt som mdgjligt komma ur den onda cirkeln och skapa en god cirkel.
(Magnusson & Forssblad 1996, 122-123.)

1. Daligt
ledarskap

6. Missndjda
kunder
2. Missndjd
5. Atgarder personal
ej i tid
4. Reklamationer 3. Fel
leveranser
1. NGjda kunder
4. Bra kvalitet God 2. God lénsamhet
pa produkter cirkel och
och tjanster utveckling

3. N6jd personal
och uttalad
"vi-anda"

FIGUR 5. Goda och onda cirklar (Magnusson & Forssblad 1996, 123)
3.3 Goda egenskaper i kundbetjaning
| bra kundbetjaning kommer kunden alltid forst. Det ar viktigt att man lyssnar pa

kunden och kundens behov. Man skall inte dra slutsatser om att kunden har

brattom och darfor erbjuda honom det forsta basta, utan man skall ge tid at



kunden. Kunden skall fa forséljarens hela koncentration under betjaningen och
forsaljaren skall inte lata sig storas av andra kunder eller kollegor. Det ar viktigt att
kundbetjaningen och forsaljningen skall vara flexibla, s& att de ger utrymme for
kundens onskemal och val. Bra kundbetjaning skall aven vara pdlitlig och av god
kvalitet. Det man lovar till kunden haller man fast vid och lovar inget man inte kan
garantera. Kunden skall kunna lita p& att om han tidigare har fatt bra betjaning sa
far han aven i fortsattningen betjaning av samma kvalitet. (Kannisto & Kannisto
2008, 13-14.) Bra kundbetjaning ar sist och slutligen ganska enkel. Kunden kraver
inga mirakel, det racker att man behandlar kunden som maénniska. (Kannisto &
Kannisto 2008, 118.)

Inom god kundbetjaning ar kundvard en viktig faktor. Kundvard innebar att man
aktivt visar intresse for kunderna och deras asikter. Detta kan beskrivas som en
reaktion pa ett arbetssatt som ar relativt ansiktslost, dar kundnojdhet endast f6ljs
upp genom att man noterar om produkterna har blivit kdpta eller inte. Till exempel
om kunderna inte har kopt nagot, har de tydligen inte varit sarskilt néjda.
(Axelsson & Agndal 2005, 212.) Viktiga satt att bidra till aktiv kundvard ar att
intressera sig for hur kunderna upplever leverantéren, kunna fa tillgang till kunder
som inte &ar nojda och behalla befintliga kunder. N6jda kunder brukar oftast beratta
om sina positiva erfarenheter for andra, men de kommer fram betydligt mindre an
de missndjda kunderna. En missnéjd kund beréttar om sin erfarenhet for andra,
som i sin tur beréttar vidare till foljande. Darfor kan en missnojd kund drabba
foretaget mycket hart. (Axelsson & Agndal 2005, 216.)

3.4 Den goda kundbetjaningens betydelse

God kvalitet astadkommer noéjda kunder, vilket for med sig kundlojalitet. Varaktig
professionell personal mojliggoér kontinuerlig god kvalitet. Den gynnsamma cirkeln
fortsatter och bade kunderna och foretaget och dess personal ar nojda. Kunderna
for pengar till foretaget, och omséttningen vaxer. En kundorienterad
betjaningsorganisation tar hand om sin personal och visar sin uppskattning. De
personer som arbetar i kundbetjaningen ar i nyckelposition i betjdningsprocessen.
(Leppénen 2007, 143.)
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Man kan &aven se att kundens lojalitet har en indirekt verkan pa personalen. Nojda
och langvariga kunder ar trevligare att betjana och personalens varaktighet 6kar.
Bra kvalitet skapar de forhallanden som beskrivs i figur 6 pa sida 8, den goda
cirkeln. Bra kvalitet ger n6jda kunder, vilket i sin tur 6kar kundlojaliteten och
vinsten. Personalens varaktighet forbattrar formagan att leverera en god service.
Pa detta satt kan den goda cirkeln fortsatta. (Ylikoski 1999, 183-184.)

Aven for kunden &r en langvarig kundrelation en foérdel. De fordelar som kunden
upplever ar relaterade till tryggheten som kunden kanner, till kundens och
kontaktpersonens relation och till det speciella bemotandet av kunden. Den
viktigaste faktorn som kunden upplever ar kanslan av trygghet. | en bra kund-
relation kan kunden lita p& att bli val betjanad och att problemsituationer hanteras
val. (Ylikoski 1999, 184.)
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4 AFTER SALES

Detta kapitel beskriver after sales, som ar den sista delen i férsaljningsprocessen.
Forst presenteras after sales-processen och internationell after sales. De olika
after sales-mekanismerna kommer att presenteras i olika kapitel och i samband
med dessa beskrivs &ven hur mekanismerna anvands inom HUR:s after sales.
Ordet mekanism betyder metoder och tillampas for att sammanknyta metoderna i

detta examensarbete.

4.1 After sales-processen

After sales betyder helt enkelt "efter forsaljning” och after sales-service betyder
"service efter forsaljningen”. Darfor Oversatts after sales pa olika satt beroende pa
sammanhanget. Enligt Sofia Malmgard pa Sprakradet kan after sales aven ha
andra Oversattningar som passar i olika sammanhang, som bl.a. service,
garantier, serviceatgarder, servicedtaganden, kundservice och kundstdd efter
forsaljning. (Aikas 2013.) | detta arbete anvands det engelska uttrycket after sales.

After sales ar den sista delen i forsaljningsprocessen och kan aven kallas
bekraftelsefas for kundnodjdhet (Rope 2003, 80-81). Kundndjdhet kan bekréaftas
bl.a. genom att kunden upplever att den har fatt den betjaning den fortjanar och
kan vara nojd med sitt kop. En professionell saljare avvisar inte kunden efter att
affaren ar klar, utan idag kraver forsaljningen ockséa efterbehandling. Kunderna vill
ha losningar pa affarsproblem och likasa far saljaren bestdende kundrelationer.
(Leppanen 2007, 98.)

Till after sales hor bland annat: reservdelsservice och garantier, kundradgivning
och skolning, att hjdlpa till med att ordna finansering, utveckling av den
gemensamma marknaden, regelbunden kommunikation med kunden samt
forfragningar och forslag pa forbattring av produkter eller tjanster. Inom after sales
ar det viktigt att man har en aktiv och 6ppen kommunikation med kunden. Man
maste minnas att kunder ar foretagens samarbetspartners, men kan aven pa

samma gang vara deras konkurrenter. Darfor ar det viktigt att kunderna deltar i
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affarsverksamhetens utveckling och kan fungera som personalens centrala larare
och idékalla. Detta gor att dven kunderna ar en del av foretagets kultur och de
gemensamma visionerna ar viktiga. Inom after sales ar det aven viktigt att
personalen kan hjalpa varandra i sina utvecklingsgrupper, for att astadkomma den

basta servicen for kunden. (Rissanen 2005, 94.)

Till HUR:s koncept, som beskrivs i figur 2 pa sida 4, hor foljande after sales
tjanster som HUR erbjuder: serviceunderhall och reservdelférsaljning, garantier pa
reservdelarna och HUR-produkterna, kundradgivning och skolning av anvandning
och service av HUR-maskiner, olika finansieringsmojligheter som bl.a. leasingavtal
eller hyresavtal, IT-stdd och marknadsféringspaket. Forsaljarna har regelbunden
kontakt med kunderna via e-post, telefonkommunikation och besdok. HUR-
kunderna far reda pa nyheter och aktuellt via HUR News-tidningen som sands ut
en till tvd ganger om aret, samt via nyhetsblad som sands ut per e-post till

kunderna nagra ganger om aret. (Karjaluoto 2015.)

Det ar viktigt att alla foretag har en after sales-strategi. Man skall utgd ifran vilket
varde kunden har for foretaget. De kvaliteter som ger bast respons till kunden ar
bl.a. snabba svar pa problemltsning, tillforlitighet, flexibilitet, kompromiss,
foresatta tidtabeller, information och kommunikation. Att vara tillforlitlig anses vara
t.ex. att om foéretaget lovat att sanda ut en montor pa ett bestamt datum, da skall
montdren dyka upp enligt 6verenskommelsen. Att vara flexibel och kompromissa
ar att vara villig att méta kunden halvvags och genom regelbunden kommunikation
far kunden den information den behdver. Med foresatt tidsram avses t.ex. att det
ar oacceptabelt att tvinga kunden vanta utan att den vet om problemet kommer att
l6sa sig eller inte. For att foretaget skall verka trovardigt maste det offentliggéra
och ange tidsram for nar arendet behandlas. | alla dessa avseenden ar det inte
nddvandigt att ett foretag alltid ger den bésta servicen eller erbjuder de basta
alternativen, utan det ar helt enkelt viktigt att de erbjuder kontinuitet. (Brock 2009,
41-45.)

Efter att forsaljningen &gt rum skall bade séljaren och kodparen lagra
transaktionsinformationen. Saljaren skall i framtiden kunna erbjuda after sales-

service till kbparen, medan kdéparen kan uppskatta after sales-servicens utférande
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och analysera interna kdpmonster. Fran koparens sida kan informationsflodet
oftast vara delat med slutanvandaren. Medan inkOpsdata lagras gallande koparen,
ar det slutanvandaren som erhaller dokument relaterade till produkten. Ifall nagot
vantat ar det oftast slutanvandaren som kontaktar leverantéren, till exempel for att
begara en reparation. Utan tillgang till transaktionsfilen, kan det uppsta
kommunikationsproblem och férdrojningar inom after sales- processen. | detta
skede ar lagring och hantering av data en avgorande faktor. Darfor ar viktigt att
saljaren och koparen véaxlar information sinsemellan i det forsta skedet. (Ogenyi
2009, 420.)

Enligt Brock (2009) finns det tio nyckelfaktorer som forbattrar after sales-
processen. Den forsta faktorn ar kundkrav. Med kundkrav menas att det ar viktigt
att man tar en narmare titt pa klagomalstrender och forstar vad det &r som man
behdver, for att skapa forslag med syfte att gora en verklig skillnad. Den andra
faktorn ar att definiera den verkliga kostnaden for service, med hjalp av att
anvanda tillganglig information for att forséka avgora hur mycket tid, pengar och
anstrangning after sales-mekanismerna kostar for foretaget. Den tredje faktorn ar
foretagets krav, som betyder att det ar viktigt att forstd vad det ar som skiljer
avdelningarna fran varandra. Den fjarde faktorn ar att gora upp forslag. Nar man
kanner till kostnader och potentiella fordelar som man kan hénvisa till, ar det
mojligt att uppfylla kundernas behov och andra formella krav. Den femte faktorn ar
ledningen. Det handlar om att fa stod fran styrelsen och hogre ledningen med att

definiera andringar som varenda avdelning maste genomga. (Brock 2009, 209.)

Den sjatte faktorn ar stod fran leverantéren. Man skall vinna stod fran leverantorer
och bilda ett starkt férhallande. Det kan vara nédvandigt att ha nagra leverantorer
som ar byggda pa forhallande och inte endast skrivna kontrakt. Den sjunde faktorn
ar finansiell beddmning som betyder att skapa standardprocedurer for
kalkyleringsbesparingar for att demonstrera processen och uppehalla optimala
nivan pa stod. Den attonde faktorn &r rapportering. Det ar viktigt med rapporter for
att kunna kommunicera kring problemen och processen. Den nionde faktorn ar
kommunikation. Man bor forsakra personalen, speciellt forsaljningsavdelningen,
att utveckling ar pa gang. Detta galler att dokumentera nya servicestandarder pa

papper och std bakom dem. Formell extern marknadsféring har ett begransat
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varde, medan intern marknadsforing ger stor utdelning. Den tionde faktorn &r
forbattringscykeln som innebar att man skapar framsteg genom en rad av
planerade faser med, borjan fran Kkortvariga vinster vidare till storre
andringsredskap och till sist Idser man in vinsterna. Man skall férvanta sig att detta
kan vara ett pagaende projekt utan slutdatum eller permanent I6sning. (Brock
2009, 210.)

HUR:s after sales-strategi ar att folja foretagets vision och koncept som ar att
erbjuda en helhetslosning for sina distributérer och kunder, samt att betjana sina
kunder sa att de ar hundra procent ndjda och organisationen uppfyller kravet pa
hog kvalitet. Foretagets vision och koncept fungerar som en roéd trad genom alla
processer som utfors. HUR:s after sales sker endast mellan HUR och kdparen,
alltsd i ett business-to-business forhallande. Koparen i sin tur skoter om
slutanvandaren, vilket alltsa ar ett business-to-consumer forhallande. (Karjaluoto
2015.)

4.2 Internationell after sales

Det kan finnas manga fallgropar pa den internationella marknaden och after sales
ar en av dem. Intensiviteten pa& den internationella marknaden beror pa
marknaden och produkterna. Darfor ar after sales en avgorande faktor pa
marknaden. (Bradley 2002, 203.) Effektiv konkurrens pa den internationella
marknaden kraver inte endast en bra produkt, utan ocksa effektiv service, snabba
leveranser och mojlighet att erbjuda reservdelar utan drojsmal. Utlandska foretag
foredrar att kopa installationer och skolningar av den som erbjuder bast service.
Till exempel Sydkorea och andra asiatiska lander skulle vilja kbpa tjanster av USA,
men oftast vinner japanska foretag pa grund av en utmarkt after sales-service.
Detta kan eventuellt bero pa att amerikanare jobbar mellan kl. 8 och kl. 16 och
heller inte pa veckosluten. Japanska foretag daremot jobbar tills servicen ar
avklarad. Detta ar ett bra exempel pa hur flexibilitet kan leda till mycket mer.
(Cateora & Graham 2008, 382-283.)

Fran en konkurrenssynvinkel kan after sales pa den internationella marknaden

vara kritisk. Detta beror pa att lokala konkurrenter har en foérdel med att kunna
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erbjuda eventuell service pa den inhemska marknaden. De lokala konkurrenterna
kan eventuellt erbjuda battre kvalitet pa after sales genom att 6ka vardet och
uppfattningen av kvalitet p& den egna servicen. Detta ar en naturlig fordel som
tilldter lokala konkurrenter att spela med kvalitet och som gor att de har stora
konkurrensfordelar i forhallande till utlandska konkurrenter. (Asugman, Johnson &
McCullough 1997, 11-28.)

| vissa fall anser foretag att after sales ar viktigare pa den inhemska marknaden an
pa den internationella marknaden. Ibland har foretag inte heller grundlaggande
forstaelse for de forvantningar och vilken betydelse de olika after sales-
mekanismerna har pa den internationella marknaden. Brist pa forstdelse kan vara
avgbrande eftersom understkningar visar att forsummelse av att erbjuda
lattillganglig service for produkterna ar ett av de vanligaste misstagen och
fallgroparna pa den internationella marknaden. | de tidiga faserna av
internationaliseringen, kan foretagen vara ovilliga att forbinda sig till de resurser
som kravs for att leverera inhemsk serviceniva pa den internationella marknaden.
Foretagen ar férmodligen mer oerfarna i dessa tidiga stadier och kan inte forsta de
onskemal och den tillfredsstéllelse som konsumenter pa den internationella
marknaden kraver. | internationaliseringsfasen ar foretagen férmodligen mindre
engagerade i tanken pa att konkurrera pa internationella marknaden. Dessa brister
aterspeglas negativt pa den internationella after sales-marknaden. (Asugman m.fl.
1997, 11-28.)

Pa den internationella marknaden ar det oftast aterforsaljarna som tar hand om
after sales. Darfor spelar after sales en stor roll for bade aterférsaljare och
leverantor. Det ar viktigt att man valjer sina aterforsaljare noggrant. Man borde
valja ndgon som forstar hur viktig betydelse after sales har och ar engagerad av
att betjana kunderna. (Bradley 2002, 327.) Aterforsaljanas uppgift &r att ta ansvar
for bade produkterna de saljer och hur de saljer dem. For att bygga upp lojalitet
hos kunden &r det viktigt att forséljaren visar sig engagerad i produkterna efter att
produkterna har blivit salda till kunden. Det &r viktigt att aterforsaljarna forstar vilka
deras kostnader for after sales ar och darfor ar det viktigt att aterforsaljarna

arbetar nara leverantéren for att forsta vilka kostnader det ar fragan om. En bra
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aterforsaljare arbetar tillsammans med sin leverantér och har darmed mojlighet att
minska pa foretagets after sales- kostnader. (Brock 2009, 17.)

Direkt leverans och korta distributionskanaler spelar ocksa en stor roll. Att erbjuda
service pa bekvama platser eller kontor narmare kunden samt att anstalla
kompetent personal ar avgérande for att mota efterfrdgan och kundnéjdheten hos
kunderna. (Ogenyi 2009, 293.) | huvudsak anvander HUR sig av aterforsaljare.
Endast till Finland och till en del kunder i Sverige erbjuder HUR direkt leverans.
HUR:s aterforséljare tar hand om sin egen marknads after sales, pa grund av att
de har lokala fordelar pa sin egen marknad. HUR erbjuder i sin tur after sales-
service till aterforsaljarna genom att till exempel leverera dem reservdelar och
servicestdod. (Hognas 2015.) | detta examensarbete avgransas after sales
undersokningen till den finlandska marknaden, men pa grund av att HUR:s after
sales ocksa sker pa en internationell nivad och malet ar att forbattra samt utveckla

HUR:s after sales, sa askadliggors ocksa den internationella after sales-aspekten.

4.3 Att behalla befintliga kunder

Att behdlla och f& kundrelationen att vaxa ar den viktigaste faktorn inom after
sales. For foretag ar det viktigt att ju langre kunder stannar hos foretaget, desto
mer Il6nsamma blir de. Detta beror pa fyra faktorer. Den forsta faktorn ar att kunder
man behaller koper med tiden mer per gang om de &r ndjda. Nar kunden har
skapat en koprelation till en forsaljare fortsatter den att kdpa av samma forsaljare.
Om behovet Okar koper kunden mer och forsaljaren ar engagerad i tva olika
processer som kallas for korsforsaljning och uppgradering. Korsfoérsaljning innebar
att forséljaren lagger till ytterligare produkter som kan téankas passa kundens
sortiment och visar de nya produkterna for kunden. Uppgradering betyder i sin tur
att det finns slitage eller behov av att fylla pa lagret och forsaljaren hjalper kunden
att se fordelarna med att byta eller uppgradera en produkt i tid. (Kotler 1999, 165-
166.)

Den andra faktorn ar att kostnaden for att hjalpa en kund man behaller sjunker
med tiden. Transaktioner med en aterkommande kund blir rutinméassiga. Man ar

Overens om saker utan att behgva skriva kontrakt. Man har byggt upp fortroende
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och bada parterna sparar mycket tid och pengar. Den tredje faktorn ar att mycket
ndjda kunder rekommenderar forsaljaren till andra potentiella kunder. Den fjarde
och sista faktorn &r att langvariga kunder &r mindre priskansliga nar det galler
rimliga prishéjningar. Resultatet av dessa faktorer bidrar till att féretag som
behéller en stor del av sina kunder ar mer Ionsamma. (Kotler 1999, 165-166.) Man
skall anda inte utesluta potentiella nya kunder. | manga foretag beror framtida
tillvaxt och Ionsamhet pa formagan att behalla befintliga kunder lojala och
samtidigt skaffa nya kunder. (Ylikoski 1999, 188.)

Det ar ocksa viktigt att foretag inte bara agnar sig at att uppmarksamma sin
marknadsandel, utan aven sina kunders belatenhet. Att endast se pa marknads-
andelar kan vara ett misstag. Om kundndjdheten minskar sjunker &ven
marknadsandelen som ett resultat. Darfor ar det viktigt att féretag bevakar och
forbattrar kundnéjdheten. Ju hdgre kundnojdheten &ar, desto fler kunder stannar
kvar. Kundnojdhet ar anda inte ett tillrackligt mal. Den har aven en liten betydelse
nar det galler att forutspd om kunderna behalls pa starkt konkurrensutsatta
marknader. Féretag forlorar regelbundet nagra procent av sina néjda kunder, men
det ar anda viktigt att man fokuserar pa att behalla befintliga kunder.(Kotler 2003,
81-82.)

4.4 Kvalitet pa kundnojdhet inom after sales

Kvalitet betyder alla de egenskaper som kunden uppskattar hos servicen och
produkten. Kvalitet beskriver foretagets helhet inom utveckling och ledarskap, vars
mal ar nojda kunder, I6nsam och konkurrenskraftig verksamhet. Med kvalitet
menas allt som har att géra med foretagets verksamhet och som kan anses
uppfylla kundens behov och krav. Darfor ar kvalitet en viktig del i kunden och
foretagets relation. | kvaliteten kan det finnas en liten skillnad pa service och
produkt. Kvalitet pa produkter kan bade innebara tjanst och produkt. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 237-238.)

Att forbattra kvaliteten forhindrar forlust av kunder. Kundrelationer kan alltid
forbattras och darfor Ionar det sig att noggrant analysera vad god kvalitet ar for att

behélla befintliga kunder. Om ett foretag vill att kunderna skall géra upprepade
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kop, ar det inte tillrackligt att man erbjuder den typ av kvalitet pa tjansterna som
haller kunderna i en likgiltighetszon. Man skall kunna erbjuda kunderna en
helhetslésning som de &r mycket néjda med, som bidrar till att de ar néjda med
kvaliteten och gor upprepande kop. (Grénroos 2003, 178-180.) HUR:s koncept gar
ut pa att erbjuda en helhetslosning till sina aterforsaljare och kunder.

Foretagen behover ha en servicekvalitetsmodell som beréattar hur kunderna
upplever foretagets servicekvalitet. Nar foretagen forstar hur kunderna varderar
servicen, kan man analysera vilka mojligheter det ger, hur dessa varden
forekommer och hur man kan inverka pa dessa.(Gronroos 2000, 60.) Kundnéjdhet
eller missnojdhet kan inverka pa serviceprocessen. Darfor ar det viktigt att kunden
far en positiv kansloreaktion redan under serviceprocessen. (Leppanen 2007, 137-
138.)

Det finns sma skillnader mellan kvalitet pad produkterna och servicen. Man kan
standardisera kvalitet pa produkter, men att standardisera service av kvalitet ar
omdjligt och detta beror pa att service uppstar i situationer och &ar en immateriell
process. Kvalitet pa produkter kan understkas och jamféras innan képprocessen
medan detta ar omdjligt inom servicekvalitet. Servicekvalitet beskriver hur
kunderna upplever servicen. | figur 6 pa sida 19 askadliggors vad servicekvalitet
bestar av. Foretagen som sdljer service skall kunna overtraffa sina kunders
forvantningar och darmed sékerstélla en positiv upplevelse, vilket speglar den
goda kvaliteten. Detta kommer i sin tur att betyda varde for kunden och skapa
kundnojdhet. (Bergstrom & Leppanen 2009, 241.)



19

Referensgruppernas
och medians Kundens behov och Foretagets
fﬁrrggd:ads tidigare erfarenhet verksamhet, utbud
medaelanae i / och marknadsfaring
Kundens
forvantningar
Kund Resultat
undens a -16sning av problem
upplevelser Hillfredstéllelse
Servicemiljo T
forsta intryck Verksamhet
fysiska miljon -personal
_maskiner och tillganglighet
anlaggningar yrkeskunskap
serviceanda
-andra kunder

FIGUR 6. Servicekvalitet (Bergstrom & Leppéanen 2009, 241)

Att undersoka kvaliteten pa kundnojdhet ar viktigt. Undersokningen och
overvakningen av kundnojdhet bestar av bade enkater och direkt respons fran
kunderna. Olika kundundersokningar och direkt respons stodjer varandra. Man far
en mangsidigare helhetsbild av kvalitetsnivdn pa kundnojdheten genom att
kombinera de uppgifter som samlats in fran bada. De viktigaste malen for
kundnojdhetsundersokningen ar att ta reda pa de viktigaste faktorerna som
paverkar kundnojdheten och att mata den nuvarande nivan pa den, samt att ta
reda pa hur organisationer har lyckats fa nojda kunder. Efter undersokningen
kommer resultaten att visa vilken typ av atgarder som behovs for att forbattra
kundnoéjdheten. (Ylikoski 1999, 155-156.) | detta arbete gjordes en kundnéjdhets-
undersokning om after sales, dar kvalitet a en av mekanismerna som

undersoktes.
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4.5 Uppfoljning efter forséljning

Uppfdljning efter forsaljning ar en del av after sales-processen. En bra forséljare
gor ett uppfoljande samtal kort efter kopprocessen. Ett bra satt att halla kontakt
med kunden &r att med jamna mellanrum s&nda e-postmeddelanden,
textmeddelande, julkort eller ringa ett samtal. Till exempel under det uppfdljande
samtalet kan det framkomma att kunden ar missndéjd med produkten eller tjansten.
Detta ar vardefull information for forsaljaren. Det ar viktigt att forsaljaren i sa tidigt
skede som majligt hér om eventuella missndjen som férekommit, eftersom en nojd
kund berattar om det for en bekant medan en missndjd kund berattar till tio
bekanta. Med hjalp av uppféljning ar syftet att skapa varaktiga kundrelationer.
Uppfdljning ar ocksa ett tillforlitligt satt att fa respons fran kunder. (Rubanovitsch &
Aalto 2007, 155.)

Efter forsaljningsprocessen ar kunden eventuellt i kontakt med andra personer och
avdelningar i foretaget. Forsaljaren bor se till att en god kundupplevelse fortsatter
vidare till bland annat fakturerings-, logistik-, och serviceavdelningen. Om
forsaljaren under forsaljningsprocessen har lovat kunden flexibel service, maste
forsaljaren aven se till att foretaget erbjuder denna service till kunden. Forsaljaren
kan inte under uppféljningsprocessen lyfta upp handerna och séga att han har
gjort sitt. Kundens behov kommer forst och man maste minnas att uppféljningens
mening ar att halla kunden nojd. Det ar mycket battre att vara i kontakt med
kunden ofta an allt for sallan. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 156-157.) | detta
arbetes undersokningsresultat skadliggérs vad HUR:s kunder har for respons

och utvecklingsforslag pa uppféljning efter forsaljning.

4.6 Service- och underhallsprocessen inom after sales

For att uppna en bra och effektiv after sales process inom service och underhall ar
det viktigt att man kan erbjuda reparationer och uppehalla en god kundhantering.
Det ar viktigt att man har ett valfungerande system, sa att produkterna halls hos
kunderna nar problem uppstar. Genom att erbjuda ett effektivt, auktoritart och
lattillgangligt servicekontakt-team kan man uppna ett val fungerande system.

Faktorer som inverkar pa ett valfungerande system ar bl.a. reservdelsforsaljning,
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stark diagnostik, bra kommunikation, tydliga arbetsbokningar, bra kommunikation
mellan leverantdren och fabriken, enkla rapporteringssystem och ett aktivt
serviceteam som &r ute pa faltet och gor servicen battre. Malet ar att arbeta
effektivt och koncentrera sig pa bra resultat som ger néjda kunder (Brock 2009,
101-103).

Service- och reservdelsforséljning ar en av de viktigaste after sales-tjansterna som
HUR erbjuder. HUR erbjuder service- och reservdelsforsaljning bade pa den
finska marknaden och internationella marknaden. HUR har ett serviceteam med
tre chefer, en som tar hand om reservdelsforsaljning utomlands och tva personer
som har hand om den finska marknadens service- och reservdelsférsaljning. De
finska servicecheferna ko-ordinerar arbetet for olika serviceunderleverantorer som
befinner sig runt om i Finland som i Helsingfors, Tammerfors, Jyvaskyla, Abo,
Uledborg, Kemi och Villmanstrand. (HUR 2014c, 15.)

Med hjalp av internet kan man effektivera after sales-processen inom service och
serviceunderhall genom att till exempel elektroniskt ha tillgang till kundregister,
schematisk Oversyn, arbetsorder, lagerhantering och bestélining av reservdelar
(Ogenyi 2009, 330). Servicechefen Rasinaho (2013) berattar att man pa
serviceavdelningen satsar mycket pa after sales. For HUR ar det viktigt att kunden
kanner att den har fatt bra service. Bade den finska och internationella
serviceavdelningen har en egen teknisk stodtelefon, som &r i bruk pa vardagar
mellan kl. 8 och kl. 16. Dessutom anvands aktivt arbetsorder, lagerhantering av
reservdelar, kundregister och online kalender for inbokade service och underhall.
Rasinaho papekar aven att foretaget inte ar ute efter att géra vinst utan att halla
kunden n6jd och bygga upp ett lojalt fortroende mellan kunden och HUR. Han
onskar att service och serviceunderhall skulle marknadsféras mera inom HUR.
(Rasinaho 2013.) | detta arbete undersdks HUR:s service och underhall samt hur

val kunderna far information om service och serviceunderhall.

| samband med ett kop av nagon produkt kan man erbjuda kunden ett
servicekontrakt. Ett servicekontrakt &r ett dokument som definierar relationen
mellan tva parter, alltsd leverantoren och mottagaren. Servicekontrakt ar lika

viktigt for bada parterna och gynnar dem bada. Servicekontraktets syfte ar bl.a. att
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identifiera och definiera kundens behov, erbjuda en ram for forstaelse, forenkla
sammansatta fragor, minska konfliktomraden, uppmuntra dialog i handelse av
tvister och eliminera orealistiska forvantningar. Servicekontraktet skall speciellt
omfatta ett brett urval av svar till fragorna. Fragorna kan vara bl.a. vilken tjanst
som skall levereras, kundens uppgift och ansvar, problemhantering, rapportering,
sakerhet, garantier, vad som &r konfidentiell information, avslutande avtalet,
juridiska fragor och tvistlosning. (SLA 2007.)

HUR:s finska kunder kan i samband med kopet gora upp ett servicekontrakt. HUR
erbjuder endast ett kontrakt, ett arsservicekontrakt. Servicekontraktet erbjuder
serviceverksamhet som uppdelas i fyra olika delomraden. Det forsta delomradet ar
forebyggande och schemalagd serviceverksamhet, med andra ord arsservice.
Arsservicen utfors var 12:e manad av HUR:s serviceteam. HUR ansvarar for att
kontakta kunden inom utsatt tid. Det andra delomradet ar felreparationer i
samband med arsservicebesoket. | samband med arsservicen bor uppgifter om
eventuella fel eller brister meddelas till HUR, atminstone tva veckor fore besoket.
Det tredje delomradet ar Ovrig service och reparationer utanfor arservicen. Med
ovrig service menas reparationer och serviceunderhdll som utfors utover den
overenskomna arsservicen. Kunden kontaktar HUR:s servicechef och bokar
service via telefon eller e-post. Det fjarde delomradet ar serviceunderhdll som
utfors av kunden. Detta betyder att aven kunden ar ansvarig att skéta om de
dagliga underhallen av produkterna. (HUR 2015a.)

Det finska servicekontraktet har en bra struktur och HUR har inplanerat att
utveckla ett liknande kontrakt pa den svenska marknaden samt den internationella
marknaden. Till den internationella marknaden kommer HUR att erbjuda ett
servicekontrakt som aterforsaljarna kan anvanda sig av. Pa sa satt utvecklas
HUR:s after sales pa den internationella marknaden. (Hognas 2015.) | detta arbete
undersoks hur manga finska kunder som har servicekontrakt och om de inte har

det, s varfor.

Garantier ar ocksa en del av service och serviceunderhall. En kund kan inom sex
manader efter inkopet bryta kopekontraktet om produkten inte motsvarar

overenskommelsen. Tiden kan eventuellt variera beroende pa lander och deras
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lagar. Detta betyder i praktiken att kunden kan kréva ersattning istallet for
reparation av produkten eller &terbetalning. Aterbetalning &r den sista l6sningen
pa grund av tva orsaker namligen, forlorad forsaljning och att produkten har
minskat varde. (Brock 2009, 29-30.) Garantier har blivit allt vanligare och ar idag
kraftfulla metoder for att bygga upp foretagets varde och trovardighet. Man kan
lova pengar tillbaka, kompensation eller produktutbyte, men garantierna maste

vara relevanta, ovillkorliga, trovardiga och latta att forsta. (Kotler 2003, 44).

HUR garanterar kOparen att under garantitiden skall det inte férekomma material
eller arbetsfel. Till garantin hor inte normalt slitage eller felanvandning av delarna.
Dit hor heller inte sadana fall, som har orsakats av missbruk, brist pa skotsel,
nonchalerade serviceinstruktioner eller annat som orsakats genom felanvandning
av produkten. HUR:s produkter har féljande garantitid: ramen tio ar, andra element
tre ar, kompressor ett ar och elektronikkomponenter ett ar. Dessa garantier galler
endast HUR:s egna produkter och service som ar utférd av HUR:s serviceteam.
Garantin borjar fran och med nar képaren har kopt och mottagit produkterna, samt
godkant installationen och skrivit under garantiblanketten som returneras till HUR.
Garantireparationer gjorda under garantitiden forlanger inte garantin. Garantin ar
den samma for bade inrikes- och utrikesmarknaden. (HUR 2012b.) | detta arbete

undersoktes inte garantierna.

4.7 Marknadsforingens betydelse inom after sales

Marknadsforing baserar sig pa foretagets affarsidé som definierar malgrupp,
malbild, utbud och atgarder. Foretagets vision ar en rod trad och styr
marknadsforingen. Marknadsféringens uppgift ar att formulera en konkurrens-
kraftig marknadsforingsstrategi for foretaget samt att vagleda och 6vervaka dess
genomforande. Marknadsforing omfattar bade frdgor om manniskans ledarskap
och viktiga faktorer inom ledarskap, som hur man ska lagga upp realistiska mal,
och att fatta ratt beslut angdende atgarder for att sakerstalla effektiviteten av
marknadsféringen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 34-35.)

Marknadsféringen innehaller féljande delomraden: marknadsforings-

undersokningar och analyser, att definiera marknadsstrategi, planering av
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marknadsféring, organisering av marknadsforing, forverkligande av marknads-
foéringen och uppfdljning av marknadsféring. Marknadsféringens intresse fokuseras
sarskilt pa kunder, forsaljning och marknadsféringskommunikation samt
marknadsorganisationens produktiva verksamhet. Med hjélp av marknadsférings-
undersokningar stravar man efter att bade hitta nya marknadsféringsmojligheter
och erhdlla information om nuvarande marknadsféringsatgarders inverkan.
Marknadsféringsundersokningar lagger en grund for beslutsfattande, vilket betyder
att undersokningen kan bidra till att rikta resurser mot foretagets vasentliga mal.
Marknadsforingsundersokningar utfors inte endast da man har misslyckats eller
nar marknadsforingen ar ineffektiv, utan aven framgangar maste undersokas.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 36-37.)

Tidigare gick marknadsféring ut pa att finna nya kunder. Med arens gang har
marknadsforingen utvecklats och foretag ser det inte som att de saljer produkter
eller tjanster, utan som att de skapar l6nsamma kundrelationer. De vill inte bara
skapa kundrelationer, de vill behdlla dem livet ut. (Kotler 1999, 152-153.) Nya
marknadsmojligheter  bor  kontinuerligt  efterstrdvas och  kundndjdhets-
undersokningar genomforas regelbundet. Typiska faktorer som oftast undersoks i
marknadsforingsundersokningar &r bl. a. marknad, konkurrenskraft, foretagets
marknadsforingsmix och kunder. Undersokningar tar reda pa fakta om till exempel
en speciell produkts kdpméngd, attityd mot andra konkurrenters produkter eller
motiv till kdpbeslut. Marknadsforingsundersokningar behovs for att battre kunna
paverka och anpassa sig till marknaden och forutse framtiden. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 36-37.)

Marknadsforing och after sales gar hand i hand och darfér har marknadsforing en
stor roll inom after sales, eftersom man behdver marknadsféring i after sales. |
detta examensarbete ar marknadsféring en del av after sales-mekanismerna som

undersoktes.

4.8 Andra after sales- mekanismer

Finansiering ar ocksa en after sales-mekanism. Till finansiering hor bl.a. leasing.

Leasing innebar langvarig hyrning av lésa anlaggningstillgangar, som till exempel
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produktions- och arbetsmaskiner, fordon, IT-och kontorsutrustning samt mdbler.
Fordelar med att ha ett leasingkontrakt ar bland annat att det objekt som
finansieras star som sakerhet, binder inga kapital till dgande, anlaggnings-
bestandet ar tidsenligt, underlattar budgetering och planering av finansiering samt

balansextern ansvarsférbindelse. (Nordea 2015.)

Finansiering hor till en av de after sales- mekanismerna som HUR erbjuder. HUR
erbjuder finansiering som bland annat leasingfinansiering eller uthyrning av HUR-
maskiner. Foérdelarna med att anvanda leasingfinansiering ar bland annat att man
sparar in tid och pengar darfor att forsaljaren férhandlar och ordnar finansieringen,
HUR fungerar som garanti, man behdver inte binda foretagets kapital, leasing stor
inte balansen, leasinghyra ar skatteavdragbara utgifter och i slutet av hyres-
kontrakten har kunden mojlighet att 16sa in maskinerna. Det finns &ven mojlighet
att hyra HUR-maskiner. Pa detta satt har kunden alltid den modernaste
utrustningen och teknologin. Individuella maskiner eller alla maskiner kan enkelt
och flexibelt uppdateras. Service av produkterna ingar i hyran. (HUR 2013)

Finansiering undersoktes inte i detta arbete.

Kundradgivning och att erbjuda stod ar aven en av after sales- mekanismerna. Nu
for tiden sker mycket kundradgivning och stod elektroniskt. Elektroniskt stdd inom
after sales-verksamheten stracker sig fran enkla elektroniska posttjanster till
automatiserade stodcentraler och elektroniska underhdllsmanualer. Ett idealt
system ar att stddja after sales och analysera transaktioner med hjalp av
datainformation. Datasystemet stoder lagring, atkomst och bearbetning av stora
mangder uppgifter. Med hjalp av datasystemet ar det mojligt for foretaget att
beddma leverantorernas utférande, analysera interna kdparens kdpmonster, forma
grunden att férena foretagens tidigare transaktioner och att forbattra positionen
infor framtida affarer. Fran leverantérens synvinkel ar det viktigt att stodja after
sales underhallsprocessen och forbattra kvaliteten pa servicen genom att erhalla
information fran datasystemet genom att analysera framtida transaktioner. (Ogenyi
2009, 420.)

Med hjalp av elektroniskt stod kan man erbjuda foljande after sales stéd: online

kundservice med hjalp av e-post, chatt, co-bladdring, rostkommunikation,
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rostmeddelande, videostreaming samt sjalvbetjaning via hemsidor. Aven
kundtjanst med sjalvbetjaning via webbplatser hor till elektroniskt stéd samt
behandling av servicebegdran som bland annat inkluderar uppdateringar av
fakturerings- och leveransprofiler. (Ogenyi 2009, 330.) HUR har en elektronisk
databas med alla uppgifter om kunderna. HUR erbjuder dagligen elektroniskt stod
till sina kunder och aterférsaljarna kan erhalla uppdaterad information fran
distributérssidan pa HUR:s hemsida. (Jylha 2015.) | detta arbete undersoktes inte

kundradgivning och elektroniskt stod.



27

5 UNDERSOKNINGSMETODER INOM KUNDNOJDHET

Detta kapitel handlar om olika undersdkningsmetoder inom kundndjdhets-
undersokning. Som tidigare namnts i kapitel fyra ar kundndjdhet en viktig faktor
inom after sales. Att understka kundndjdhet ar en kontinuerlig process med
manga faser. Organisationer maste standigt 6vervaka den nuvarande nivan av
kundnojdhet for att halla sig uppdaterade om eventuella forandringar. En
kundnojdhetsundersokning kraver atgarder baserade pa de resultat som erhallits
genom att utféra undersokningen. | en undersokningsprocess ingar tio steg och
organisationer rekommenderas att tillampa processen och metoderna i den egna
verksamheten. | detta kapitel presenteras arbetets undersdkningsprocess att
presenteras i samband med de tio stegen. Termerna reliabilitet och validitet

beskrivs aven i detta kapitel.

5.1 Kvantitativa och kvalitativa undersékningsmetoder

Det finns tva olika typer av undersokningsmetoder. Dessa &r kvantitativ
undersokning och kvalitativ undersékning. Den kvantitativa undersdkningen ger
resultat i form av siffror, konkret angivna mangder, tillfallen, svar som kon, alder,
utbildning och andra saker som ar mojliga att rakna. Det vill saga faktorer som
man enkelt kan kvantifiera. Den kvalitativa undersokningen gar mer in pa djupet
och beskriver mer hur, vad och varfor saker och ting sker och tolkas utifran dess
sammanhang. Kvantitativ understkning kan goras via t.ex. enkatundersokningar,
frageformular, experiment och intervjuer med korta svar och exakta pa frdgor som
ja/nej, aldrig/ibland/ofta eller hemma/pa jobbet/hos vanner. Forskaren har fran
borjan en klar bild av vad han eller hon vill underséka och har redan pa férhand
strukturerat sin undersokningsmetodik utifran allman teorier. Material som fas fran
en kvantitativ undersokning behandlas statistiskt och framstélls i t.ex. grafer,
diagram eller tabeller. (Bryman & Nilsson 2002, 272-273.)

Den kvalitativa undersokningen kan vara till exempel observationsstudier av olika
slag, tolkning av texter och intervjuer med enskilda personer eller fokusgrupper. |

intervjuer ar diskussionen 0©ppen och fokuserar pa deltagarens asikter,
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upplevelser, kanslor, attityder, minnen osv. Darifran vaxer en teori fram under
arbetets gang. Forskaren studerar, tolkar, upprepar arbetet, tolkar sina data pa
nytt, kategoriserar och forsoker hitta réda tradar i materialet. Kvalitativ
undersokning kan beskrivas som ett systematiskt arbete med stéandig insamling,
tolkning, analysering, nya tolkningar som leder till att materialet kan struktureras
upp och bilda en djupgaende bild av hur en viss typ av understkta manniskor
upplever just sin situation utifran ett givet sammanhang. (Bryman & Nilsson 2002,
272-273.)

Tillsammans med HUR bestdmdes att genomféra en kvantitativ undersokning.
Kvantitativ undersokningsmetod valdes pa grund av att den lampar sig val
eftersom syftet att undersdoka hur de olika tillampade after sales-mekanismerna
inverkar pa HUR:s kundnojdhet. | denna understkning var det nodvandigt att
erhalla resultat i konkret angivna méangder, vilket underlattar jamforelsen mellan de
olika after sales-mekanismerna. Med hjalp av kvantitativ undersékning kan man
aven samla in stdorre mangder data. Den kvalitativa undersdkningsmetoden

utesluts darfor att den inte kan erbjuda samma mojligheter.

Termerna reliabilitet och validitet ar begrepp som anvands inom
forskningsunderstkningar som méatmetoder. Reliabilitet som betyder tillforlitlighet
pa svenska mater om resultaten blir desamma ifall undersékningen genomfors pa
nytt. Ar verensstammelsen mellan métningarna god talar man om hég reliabilitet,
ar den dalig sd har man daremot Iag reliabilitet. Maximal reliabilitet skulle innebara
att samtliga matningar gav samma matvarde. Validitet som betyder giltighet pa
svenska beskriver hur val matningar 6éverensstammer med det sanna vardet. For
en god sadan Overensstammelse kravs bade att systematiska fel saknas och att
de slumpmassiga felen ar sma. Med en sadan relativt vid tolkning forutsatter hog
validitet alltsd att ocksa reliabiliteten ar hég. Begreppen validitet och reliabilitet ar
mer tillAmpade i kvantitativa undersokningar an hos kvalitativa undersokningar. |
kapitel 6 presenteras arbetets reliabilitet och validitet. (Malterud 1998, 157-165.)
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5.2 De tio stegen i undersdkningsprocessen

Att undersdka kundnéjdhet innebér att géra en marknadsundersdkning med hjalp
av forskningsmetoder. Forskningsprocessen ar en folid av logiska steg.
Forskningsdesign ar ett mycket viktigt steg i forskningen. Grunden till en god
forskningsundersokning ar en tidtabell som visar tidsfristen for varje etapp.
Forskningsprocessen omfattar tio steg, som beskrivs i figur 7. De forsta sex bestar
av forskningsdesign och de sista fyra representerar utférande. (Lehmann, Gupta &
Steckel 1998, 56-71.)

Vv
Definiera problem Analysplan
N v
Informations behov Datainsamling
v v
Undersékningans mal Analys
W W
Typ av studier Slutsatser
W v
Datainsamlings metoder Rapport

FIGUR 7. Tio-stegsmodellen (Lehmann m.fl. 1998, 59)

Att definiera problemet ar den viktigaste fasen i undersékningen. Forskningsmalen
formas utav den information som uppdragsgivaren och forskaren gemensamt
definierar som undersokningsproblemet. En viktig faktor ar att kunna skilja ett
problem fran en problemsituation, t.ex. forutom att kreditera en trasig del av en
maskin till en klagande kund, bor foretaget ta reda pa orsaken till haveriet for att
vara medvetet om eventuella problem i produktionen. Efter att ha definierat
problemet skall man bestdmma vilken typ av information som ar mest relevant for

att l6sa problemet. Att vélja de given tidtabell och till en rimlig kostnad ar
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avgorande for att klargora forskningsmalen. For att uppna malen for forskningen
skall den vara bade specifik och begransad. Otydligt formulerade och alltfor
optimistiska forskningsmal orsakar missnoje eftersom de séllan uppnas. (Lehman
m.fl. 1998, 56-71.)

Syftet med examensarbetet &ar att undersdka hur tillampade after sales-
mekanismer pa HUR inverkar pa kundnojdhet och malet med undersokningen &r
att forbattra och utveckla HUR:s after sales. HUR ville géra en kundnoéjdhets-
undersokning inriktad pa den finska marknadens after sales. Kundnéjdhets-
undersokningen begransas till den finska marknadens after sales pa grund av att
den marknaden anvander sig mest av de olika after sales-mekanismerna samt att
HUR:s aterforsaljare inte kan bidra med samma information som kunder som HUR

saljer direkt till kan.

Efter att man har definierat forskningsmalen skall man faststalla vilken typ av
studie man skall anvanda sig av i forskningen. Det finns ett antal olika
datainsamlingsmetoder som till exempel kvantitativa metoder, kvalitativa metoder,
observation och undersdkningar. Syftet ar att valja det basta sattet att undersoka
problemet. Det &ar viktigt att besluta om potentiella respondenter nar man
genomfora ett forskningsprojekt. Fragan om vem som kommer att valjas kan delas
in i foljande fyra delar: specifikation av vilken malgrupp, antal svarande som ska
valjas, medel for att kontakta respondenterna och val av potentiella respondenter

fran malgruppen. (Lehmann m.fl.1998, 56-71.)

Detta arbete ar en kvantitativ undersékning som utférdes genom en elektronisk
enkat som skickades via e-post till kunderna som valdes av HUR. Enkéten
skickades ut till 100 nuvarande finska kunder, som valdes bland de 100 senaste

fakturerade servicekunderna.

En analysplan bor utarbetas fore datainsamling. Den anger i forvag vilka atgarder
resultatet leder till. I analysplanen beaktas aven val av datorprogram. Data-
insamlingsperioden ar en mojlighet att testa och felsbka de analytiska metoder
som behovs vid behandling av data. Att ga igenom processen och att forhands-

testa ar mycket viktigt innan man bérjar med faltarbete. Efter datainsamlings-
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perioden kommer analysfasen. Analyseringen sker enligt analysplanen och
darefter rapporterar man om resultaten. Den viktigaste fragan nar det galler
tolkningen ar att samla information om tidigare anvand skala. Till exempel att
jamféra uppmatta varden med tidigare data eller med befintliga konkurrerande
produkter ger en god grund for anvandbara tolkningar. (Lehmann m.fl.1998, 56-
71)

Enkéaten gjordes i dataprogrammet webropol. Enkaten planerades i samarbete
med HUR:s personal och testades av fem personer innan den skickades framat.
Pa grund av att majoriteten av HUR:s kunder ar finsksprakiga, sa skickades
enkaten ut pa finska. Datainsamlingen skedde fran 20.8.2014 till 21.9.2014. | e-
postmeddelandet beskrevs undersdkningens syfte och det gavs en férklarning om
hur man deltar. | slutet av e-postmeddelandet fanns en lank till enkaten. Nar
respondenterna hade svarat klart pa enkaten visades en automatisk Tack-sida dar
HUR tackar respondenterna. Varenda vecka under fem veckors tid skickades ett
elektroniskt uppfoljande brev till dem som annu inte hade atervant sina svar. Den

sista veckan skickades aven ut tva uppféljandebrev.

Att gora slutsatser ar det sista steget i forskningsprocessen. Slutsatsen ar tankt att
hjalpa till att 16sa forskningsproblemen. Forskningsrapporten maste forstds av
lasarna och kan darfor inte vara skriven pa ett alltfor tekniskt sprak.
Forskningsrapporten bor innehalla grundlaggande information sasom problemet,

forskningsmetoder, observation och slutsatser. (Lehmann m.fl. 1998, 56-71.)
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6 HUR:S KUNDNOJDHETSUNDERSOKNING

| detta kapitel presenteras den insamlade informationen fran kundnojdhets-
undersokningen. Undersokningsprocessen genomfordes enligt de 10 stegen som
beskrevs i kapitel 5 pa sida 29. | kapitel 6.1 beskrivs enkatens fragestruktur. Till
sist presenteras undersokningsresultatet som kommer askadliggérs med hjalp av

grafiska tabeller.

6.1 Enkatens fragestruktur

Fragorna i kundnojdhetsundersokningen undersoker after sales-mekanismerna pa
HUR. Enkaten (BILAGA 1) finns som bilaga langst bak i detta examensarbete.
Enkéaten som skickades ut innehdller sammanlagt nio fragor. Fragorna ett och tva
ar bakgrundsfragor. | den forsta fragan i enkaten skall respondenterna svara pa till
vilket marknadssegment de hor. De kan valja mellan alternativen halsocentral och
sjukhus, seniorinrattning, fysikalisk inrattning, hotell, laroanstalt, offentlig eller
privat konditionsal. P4 den andra fragan skall respondenterna svara pa hur lange
de har varit kunder hos HUR. De skall valja mellan alternativen minde an ett ar, ett

till tva ar, tre till fyra ar eller fem ar eller langre.

Fragorna tre och fyra géller servicekontraktet. | fraga nummer tre fraigar man om
respondenterna har ett servicekontrakt och de skall valja mellan alternativen ja
eller nej. Om respondenterna svarade nej, att de inte hade servicekontrakt, kom
en foljdfraga dar de skulle svara pa varfor de inte har ett servicekontrakt. Fragorna
fem till atta ar fragor angaende vad som bast beskriver HUR:s after sales bland
alternativen kundbetjaning, service och underhall, HUR- maskinernas kvalitet och
funktioner samt marknadsforing. Respondenterna skall valja ett alternativ pa en
skala fran ett till fem. Ett betyder att HUR:s after sales ar dalig, tvd betyder att
HUR:s after sales ar acceptabel, tre betyder att HUR:s after sales &r néjaktig, fyra
betyder att HUR:s after sales ar bra och fem betyder att HUR:s after sales ar
mycket bra. Frdga nio som ar den sista fragan ar en Oppen fraga dar
respondenterna kan skriva om onskemal och forbattringsforslag angaende HUR:s

after sales.
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6.2 Resultat av HUR:s kundné6jdhetsundersékning

Pa HUR:s kundnojdhetsundersokning svarade sammanlagt 41 av 100 stycken och
det ger en svarsprocent pa 41 %. Enkéaten skickades ut till HUR:s servicekunder
och saledes kom alla svar fran onskad malgrupp. Respondenternas mangd var
tillforlitlig och det hade varit relativt enkelt att skaffa flera om det hade behovts.
Svaren kodades i programmet webropol, saledes kunde svaren jamféras och
presenteras enligt behov. Dessa faktorer styrker arbetets validitet.
Respondenterna tog undersokningen pa allvar och inga obligatoriska fragor blev
obesvarade. Det var aven fa respondenter som upprepade sig sjalva, utan de

svarade enligt frdgan. Saledes styrks reliabiliteten i arbetet.

6.2.1 Bakgrundsfakta

| undersdkningen ombads respondenterna att redogdra for vilket segment de
tillhor. Segmentering undersoks pa grund av att det kan vara bra for HUR att veta
bakgrundsfakta om respondenterna. | figur 8 pa sida 34 askadliggors fordelningen
mellan vilka segment som respondenterna tillhér. Majoriteten, 11 stycken, hor till
seniorsegmentet som motsvarar 27 %. Foljande segment var Halsovardscentral-
och sjukhus, och dit horde sju stycken som motsvarar 17 % och samma andel
hade ocksa privat konditionssal. Till segmenten rehabiliteringscenter och privat
fysioterapi horde fyra stycken respondent vardera, vilket motsvarade 10 %.
Offentlig konditionssal hade tre stycken respondenter som motsvarar 7 % och

laroanstalter representerades av tva respondenter, vilket motsvarar 5 %.

Till minoriteten hérde hotellsegmentet som hade endast en respondent, vilket
motsvarar 2 %. Tva stycken respondenter horde inte till nagot av de namnda
segmenten utan en var tillverkare av idrottsmaskiner och den andra var ett
studenthem. | borjan var det atta stycken respondenter som hade svarat att de
horde till andra segment. Med en noggrannare genomgang markte man att fem av
respondenterna horde till seniorsegmentet och en av dem hoérde till hdlsocentral
och sjukhus. Sammanlagt flyttades 6 stycken svar till ratt segment, vilket

motsvarar 15 %.
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FIGUR 8. Till vilket segment tillhdr ni?

Andra fragan var hur lange HUR:s kunder har varit kunder hos foretaget. | figur 9
pa sida 35 kan man se hur lange respondenterna har varit kunder hos HUR.
Majoriteten av respondenterna, 28 stycken som motsvarar 68 %, har varit kunder
hos HUR i fem ar eller langre. Till kategorin 3-4 ar och 1-2 ar hdorde sex stycken
respondenter var, vilket motsvarar 15 %. Endast en respondent hade varit kund
under ett ar vilket motsvarade 2 %.
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FIGUR 9. Hur lange har ni varit kund hos HUR?

6.2.2 Servicekontrakt

Service ar en av de viktigaste after sales- mekansimerna som HUR anvander sig
av och ett servicekontrakt gynnar bade HUR och kunden. Servicekontrakten
undersoks for att kunna se hur manga av respondenterna som har servicekontrakt
med HUR och hur manga som inte har det. Man vill ocksd undersoka varfor
respondenterna inte har ett servicekontrakt med HUR. | figur 10 pa sida 36 kan
man se fordelningen mellan de respondenter som har ett servicekontrakt och de
som inte har ett servicekontrakt. Enligt figuren kan man se att stor del av
respondenterna har ett servicekontrakt. Majoriteten, 26 stycken (63 %), av
respondenterna har ett servicekontrakt och 15 stycken (37 %) har inte

servicekontrakt.
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FIGUR 10. Har ni servicekontrakt?

De respondenter som svarade att de inte har servicekontrakt, fick &ven en
foljdfraga. 1 denna fraga var det meningen att ta reda pa varfér de inte har
servicekontrakt. P4 denna fraga svarade 11 av 15 vilket motsvarar 73 %.
Undersokningssvaren ar pa finska och i detta exmensarbete ar svaren fritt
Oversatta till svenska. Tre stycken (27 %) visste inte om de hade servicekontrakt.
En av respondenterna svarade att han eller hon inte visste om fdretaget har
servicekontrakt, pa grund av att han eller hon ar ny ansvarsperson pa foretaget.
Den andra respondenten svarade att han eller hon inte visste om foretaget hade
servicekontrakt. Den tredje respondenten svarade att fOretaget inte vet om de har
servicekontrakt, for att de kontaktar vid behov HUR nar maskinerna behdver

serviceunderhall.

Tre andra respondenter (27 %) svarade att deras egen serviceperson eller -
personer skoter om service pa deras maskiner. En av respondenterna svarade att
foretaget har endast en maskin och egen serviceperson som tar hand om
serviceunderhall. Den andra respondenten svarade att foretagets egna service-
personer reparerar maskinerna. Den tredje respondenten svarade att deras
foretag ISSHP:s (Ita-Savon Sairaanhoitopiiri) servicetekniker reparerar omradets
maskiner tva gadnger om aret. Tva stycken (18 %) svarade att de bestéller service
enligt behov. Resten av de tre svaren hade endast ett svar. En respondent (10 %)
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svarade att servicekontrakt ar under konstruktion. En annan respondent (10 %)
svarade att foretaget inte har gjort nagot at saken och den sista respondenten (10

%) svarade att foretaget har kopt begagnade maskiner fran nagon annan.

6.2.3 Beskriving av HUR:s after sales

Fragorna fem till atta var fragor angdende vad som bast beskriver HUR:s after
sales. Respondenterna skulle vélja ett alternativ pa skalan 1-5, dar ett betyder att
den &r dalig och fem betyder att den &r mycket bra. Dessa fragor stélldes for att fa
reda pa vad respondenterna anser om HUR:s after sales och om nagot av dessa
omraden ar i behov av andring. | de grafiska tabellerna 8 till 14 visas medeltalen
av respondenternas svar. | figur 11 askadliggors vad som enligt respondenterna
bast beskriver HUR:s kundbetjaning. Respondenterna var av foljande asikt.
Pastaendet att det ar enkelt att gora affarer hade ett medeltal pa 3,93 %.
Kontaktpersonens yrkeskunskap fick ett medeltal pa 4,17 %. Responsmdjlighet
fick ett medeltal pa 3,85 %.
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FIGUR 11. Vad beskriver bast HUR:s kundbetjaning?
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| frdga sex undersoktes vad som beskriver bast HUR:s service och underhall,
vilket askadliggors i figur 12 pa sida 38. Respondenterna &r av foljande asikt:
Servicens tillganglighet hade ett medeltal pa 3,93 %. Servicens snabbhet hade ett
medeltal pa 3,83 %. Tillganglighet for reservdelar hade ett medeltal pa 3,85 %.
Reservdelsleveranstid hade ett medeltal pa 3,76 %. Prisniva hade ett medeltal pa
3,22 %. Yrkeskunskap hade ett medeltal pad 4,17 %. Servicepersonens

kundbetjaning hade ett medeltal pa 4,10 %.
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FIGUR 12. Vad beskriver bast HUR:s service och underhall?

| fraga sju undersoktes respondenternas asikter angaende vad som bast beskriver
HUR-maskinernas kvalitet och egenskaper. | figur 13 pa sida 39 askadliggors vad
som bast beskriver HUR- maskinernas kvalitet och egenskaper. Utseende och
visuell har ett medeltal pa 4,2 %. Lattanvandbar har ett medeltal pa 4,34 %. Stabil
och uthallig har ett medeltal pa 4,12 %. Séakerhet har ett medeltal pa 4,32 %.
Justerbarhet har ett medeltal pa 3,66 %. Majligheter for tillaggsutrustning har ett
medeltal pa 3,54 %. Anvisningar har ett medeltal pa 3,78 %.
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FIGUR 13. Vad beskriver bast HUR-maskinernas kvalitet och egenskaper?

| frAga atta undersoktes respondenternas asikter angaende vad som bast
beskriver HUR:s marknadsforing, vilket askadliggors i figur 14. Igenkannande av
HUR har medeltalet 3,68 %. Information om nyheter har ett medeltal pa 3,37 %.
Information om service har ett medeltal pa 2,95 %. Hemsidor har ett medeltal pa
3,54 %. Foretagsbild har ett medeltal pa 3,88 %.



40

%
4,5

3,88

4 3,68

3,54

3,37

(=]
|

1,5 4

Igenkannande av  Information om  Information om Hemsidor Foretagsbild
HUR Ab nyheter service

FIGUR 14. Vad beskriver bast HUR:s marknadsforing?

6.2.4 Oppen fraga

Den sista fragan i undersokningen var en Oppen fraga dar respondenterna fritt
kunde skriva sina 6nskemal och forvantningar gallande HUR:s after sales. Nio
stycken av respondenterna (22 %) svarade pa denna frdga. Svaren fran
undersokningen ar pa finska och har fritt Oversatts till svenska for detta
examensarbete. Foljande onskemal och forvantningar hade respondenterna: En
av respondenterna svarade att foretaget har varit néjd med HUR. En annan
respondent svarade att information fas vid behov och service har gatt enligt
kontraktet, men ibland hamnade foretaget att vanta lange pa reservdelar. En del
av respondenterna var av den asikt att HUR har en modern och uppdaterad
produkt, nyhetsinformation riktade till foretaget kan informeras via e-post, har inga

onskemal och 6nskar anvandningsanvisning av maskinerna.

Nagra av respondenterna vill ha mera personlig kontakt. En av respondenterna
ansag att nar kopen ror sig runt 10 000 euro, 6nskar foretaget personlig kontakt.
En annan respondent var av den asikten att HUR skulle kunna vara mer i kontakt
med kunden, sd att kunderna skulle kunna fraga efter erbjudande. En av
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respondenterna forslog ocksa att foretagsbesok nu som da fran HUR:s sida skulle
vara trevligt, till exempel skulle en person fran HUR mellan tva och tre ars
mellanrum komma pa besok och kartlagga situationen samt erbjuda nyheter. En
av respondenterna var av den asikten att en del av forsaljningscheferna inte

svarar aktivt pa kontaktférfragningar och ibland med avvisande attityd.
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7 DISKUSSION

| detta kapitel diskuteras examensarbetets undersokningsproblem, det vill saga
hur de tillampade after sales- mekanismerna inverkar pa HUR:s kundnojdhet. Med
hjalp av teoridelen och resultat fran den kvantitativa undersokningen kommer
presenteras losningar som kan forbattra och effektivera HUR:s after sales. Syftet
med detta kapitel &r att ge svar pa undersokningsfragan, ge forbattringsforslag till
uppdragsgivaren och att ge lasaren en sammanfattning av insamlad teori- och

undersokningsinformation fran detta examensarbete.

7.1 Allméan diskussion

Nar detta examensarbete pabodrjades var HUR:s utgangspunkt att foretaget
erbjuder ett helhetskoncept for bade inhemska och internationella kunder samt
aterforsaljare. Till HUR:s helhetskoncept hor bland annat foljande after sales-
mekanismer: service och underhall, kundbetjaning, marknadsféringspaket,
finansiella tjanster, utbildning samt tekniskt stod. Hit hér ocksa att betjana
kunderna sa att de ar nojda till hundra procent och organisationen uppfyller kravet
pa hog kvalitet. Av dessa after sales-mekanismer undersoktes kundbetjaning,

service och underhall, kvalitet samt marknadsforing.

| detta examensarbete ville man fa fram hur de tillampade after sales-
mekanismerna inverkar pa HUR:s kundnoéjdhet. Enligt Magnusson & Forssblad
(1996) ar kunden den viktigaste yttre intressenten for féretagen och spelar en stor
roll for dem. Det ar inte kunden som &r beroende av foretag, utan féretag av
kunden och kunden &r vagen till framgang for foretagen. De beskriver ocksa att
kundrelationens livscykel kan tjana som en paminnelse om att ha ett
valfungerande system, da det galler till exempel att uppratthalla nuvarande
kunder, aktivera nya kunder och inte forlora kunder. Darfér ar det viktigt att
regelbundet gora olika kundnojdhetsundersokningar, for att se pa vilken niva
foretaget ligger pa, till exempel ifall de har néjda kunder, missnéjda kunder eller

kunder de haller pa att forlora.
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Finland ar en liten marknad, sarskilt nar det géaller styrketraningsmaskiner. Nar
kunderna ar néjda med kundservicen &ar det troligt att de rekommenderar foretaget
till andra, men en missnojd kund kan drabba foretaget mycket hart. Enligt
Axelsson & Agndal (2005) ar det viktigt att bidra till aktiv kundvard och att
intressera sig for hur kunderna upplever leverantdren. Dessutom ar det viktigt att
fa tillgang till kunder som inte &r ndjda samt att behdlla befintliga kunder.
Missndjda kunder &r dyra for foretagen sarskilt eftersom kunderna kan
vidarebefordra den daliga erfarenheten. Att fa nya kunder kostar ett foretag

mycket mer an att behalla befintliga kunder.

7.2 Diskussion om undersokningsresultatet

Undersokningen borjade med att utreda kundernas bakgrundsfakta. Pa den forsta
fragan fragade man efter vilket segment kunden hor till. De tre segmenten som
fick hogsta procentvarden var senior, halsvarscentral och sjukhus samt privat
konditionssal. Detta resultat kan styrkas genom att HUR ar en varldsledande
tillverkare och leverantdr av traningskoncept, styrketrdningsredskap samt
programvara for rehabilitering, senior- och vuxentraning. Alltsa de tre segmenten

hor till HUR:s malgrupp.

Den andra bakgrundsfaktorn som undersoktes var hur lange respondenterna hade
varit kunder hos HUR. Fragan ar viktig eftersom, enligt Ylikoski (1999) sa ar en
langvarig kundrelation en fordel aven for kunden. De fordelar som kunden
upplever ar relaterade till tryggheten som kunden kénner, kundens och
kontaktpersonens relation och det speciella bemétandet av kunden. Resultatet
visade att majoriteten av respondenterna hade varit kunder hos HUR fem ar eller
langre. Alltsa har HUR langvariga kunder och man kan darmed saga att resultatet
styrker att kundrelationen ar viktig for bade kunden och HUR, samt att kunden

k&nner att relationen ar trygg.

7.2.1 Diskussion om servicekontrakt

Enligt SLA (2007) ar ett servicekontrakt lika viktigt for bade foretag och kund och

det gynnar bada parterna. Ett servicekontrakt ar ett dokument som definierar
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relationen mellan tva parter, alltsa leverantoren och mottagaren. Darfér anser
HUR att undersokningsfragorna gallande servicekontrakt &r de viktigaste fragorna
i undersokningen. Darfor ar service den viktigaste after sales- mekanismen for
HUR. HUR:s finska kunder kan i samband med kdpet gora upp ett servicekontrakt.
HUR erbjuder endast en typ av kontrakt, som &r ett arsservicekontrakt. Majoriteten
av kunderna (63 %) har ett servicekontrakt. Det var anda 37 % av kunderna som
inte hade servicekontrakt. En del av kunderna visste inte ifall de hade
servicekontrakt och en annan del hade egen servicepersonal eller —personer som

tar hand om servicen. En del ndmnde att de tar kontakt enligt behov.

For HUR skulle detta I6na sig att forbattra de faktorer som goér att kunderna inte
har servicekontrakt. Till exempel pa kontraktet skulle det kunna framkomma
tydligare att servicekontraktet gynnar kunden oberoende ifall den har en eller flera
styrketraningsmaskiner. Nagot som &ven namns i servicekontraktet och
garantivillkoren ar att garantierna galler endast HUR:s egna produkter och service
som ar utférd av HUR:s serviceteam. Detta kunde tas fram tydligare i kontraktet,
vilket skulle gynna bade kunden och HUR, samt undvika eventuella konflikter.
HUR har ett valstrukturerat servicekontrakt, men det kunde framhava vissa

detaljer som tydliggdr varfor det |[6nar sig att ha ett servicekontrakt.

7.2.2 Diskussion om after sales-mekanismerna

Fragorna fem till atta var fragor angaende vad som bast beskriver HUR:s after
sales. Dessa fragor undersoktes for att fa reda pa vad kunderna anser om HUR:s
after sales och om nagot av dessa omraden ar i behov av andring. Foljande after
sales- mekanismer som undersoktes var kundbetjaning, service, kvalitet och

marknadsforing.

Den forsta after sales- mekanismen som undersoktes var kundbetjaning. | fraga
fem undersoktes vad som bast beskriver HUR:s kundbetjaning. | figur 11 pa sida
37 askadliggors att kunderna i genomsnitt ar ndjda med HUR:s kundbetjaning och
medeltalen for svaren &r jamna. Kannisto & Kannisto (2008) beskriver att
kundbetjaning ar en unik och personlig upplevelse. Det som ar bra kundbetjaning

for en &r nddvéandigtvis inte lamplig for en annan. Enligt Axelsson & Agnsal (2005)
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ar god kundbetjaning viktig inom kundvard. Kundvard innebar att man aktivt visar
intresse for kunderna och deras asikter. Undersokningsresultatet styrker att HUR:s
kunder upplever att kundbetjaningen ar av bra kvalitet. Jag tycker att HUR har fatt
goda resultat. Jag skulle anda rekommendera att HUR borde efterstrava att
uppehalla de goda resultaten och eventuellt forbattra kundbetjaningen genom att

vara i mer regelbunden kontakt med kunderna.

Service ar en av de viktigaste after sales- mekanismerna som HUR tillampar och
var den andra mekanismen som undersoktes. | fraga sex undersoktes vad som
bast beskriver HUR:s service och underhall. | figur 12 pa sida 38 askadliggors att
kunderna ar néjda med HUR:s service och underhall och medeltalen av svaren var
jamna. Brock (2009) anser det vara viktigt att kunna erbjuda reparationer och
uppehalla en god kundhantering. P& detta satt uppnas en bra och effektiv after
sales-process inom service och underhdll. Faktorer som inverkar pa ett
valfungerande system &ar bland annat reservdelsférsaljning, stark diagnostik, bra
kommunikation, tydliga arbetsbokningar, bra kommunikation mellan leverantdren
och fabriken, enkla rapporteringssystem och ett aktivt serviceteam som ar ute pa
faltet for att gora servicen battre. Malet ar att arbeta effektivt och koncentrera sig
pa bra resultat som astadkommer nojda kunder. Undersokningsresultatet styrker
att HUR:s serviceteam erbjuder en god kundhantering och har ett valfungerande

system, som i sin tur bidrar till néjda kunder.

Den tredje after sales- mekanismen som undersoktes var kvalitet. | fraga sju
undersokte man vad kundernas asikter ar angaende vad som béast beskriver HUR-
maskinernas kvalitet och egenskaper. Enligt Bergstrom & Leppanen (2009)
betyder kvalitet alla de egenskaper som kunden uppskattar hos servicen och
produkten. Med kvalitet menas allt som har att géra med féretagets verksamhet
och som kan anses uppfylla kundens behov och krav. Darfér ar kvalitet en viktig
del i kundens och foretagets relation. Enligt Grénroos (2003) forhindras forlust av
kunder genom att forbattra kvaliteten. Kundrelationer kan alltid forstéarkas och
darfor I16nar det sig att noggrant analysera vad god kvalitet ar. Man skall kunna
erbjuda kunderna en helhetslosning som de &ar valdigt néjda med och som bidrar

till att de ar néjda med kvaliteten och gor flera kop.
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| figur 13 pa sida 39 askadliggérs vad kunderna anser att bast beskriver HUR-
maskinernas kvalitet och egenskaper. Undersokningsresultatet visade att
kunderna ar néjda med HUR:s styrketrédningsmaskiners kvalitet och egenskaper.
Undersokningsresultatet styrker att HUR erbjuder sakra och latt anvandbara
styrketraningsmaskiner. Det framkom aven att kunderna &r nojda med kvaliteten

samt den uppfyller kundens krav och behov.

Den fjarde after sales-mekanismen som undersoktes var marknadsforing. | fraga
atta undersoktes vad kundernas asikter ar angaende vad som bast beskriver
HUR:s marknadsféring. Enligt Bergstrom & Leppanen (2009) baserar sig
marknadsforing pa foretagets affarsidé som definierar malgrupp, malbild, utbud
och atgarder. Foretagets vision ar en rod trdd som styr marknadsforingen.
Marknadsforingens  uppgift ar att formulera en  konkurrenskraftig
marknadsforingsstrategi for fOretaget samt att vagleda och Overvaka dess
genomforande. | figur 14 p& sida 40 askadliggors vad kunderna anser att bast
beskriver HUR:s marknadsforing. Undersokningsresultatet visade att kunderna &ar
ndjda med igenkéannandet av HUR, information om nyheter, hemsidor och HUR:s

foretagsbild.

Det enda som kunderna ansag vara endast pa en acceptabel niva var information
om service som har ett medeltal pa 2,95 %. HUR:s servicechef Rasinaho (2013)
papekade att information om service syns allt for lite och dnskar att service och
underhall skulle marknadsféras mera inom HUR. P& basen av undersoknings-
resultat skulle jag ocksa rekommendera samma sak. Service och underhall kunde
marknadsforas till exempel pa HUR:s hemsida och genom regelbundna

infomeddelanden till HUR:s kunder.

7.2.3 Diskussion om kundernas énskemal och forvantningar

Den sista undersokningsfragan var en 6ppen fraga dar kunderna fritt kunde skriva
om sina onskemal och forvantningar pa HUR:s after sales. Kunderna hade
konstruktiva svar. Enligt Magnusson & Forssblad (1996) ar det viktigt att man tar
hansyn till kundens 6nskemal och krav. Att nonchalera kundens 6nskemal kan

bidra till att man forlorar kunden.
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Enligt kundernas énskemal och forvantningar skulle jag rekommendera HUR att
utveckla ett system dar foretaget ar mera i kontakt med kunderna efter
forsaljningen. Till exempel forsaljarna kunde implementera en regelbunden after
sales-strategi att vara i kontakt med kunderna eller sa kunde en person vara
ansvarig for after sales pa HUR. Ett alternativ kunde vara att utveckla en after
sales-strategi specifikt for HUR:s service. En manad efter att en installation har
blivit gjord ar servicecheferna i kontakt med kunderna och kartlagger situationen.
Slutligen ar det de after sales-ansvariga forséljarna eller personerna som
kontaktar kunderna regelbundet en till tre ganger om aret och gor foretagsbesok

vid behov. P& detta sétt skulle HUR forbattra och utveckla sin after sales.

Enligt Leppéanen (2007) astadkommer god kvalitet néjda kunder, vilket for med sig
kundlojalitet. Varaktig professionell personal mojliggoér kontinuerlig god kvalitet.
Den gynnsamma cirkeln fortsatter och bade kunderna och foretaget och dess
personal ar nojda. Ylikoski (1999) papekar ocksa att den viktigaste faktorn som
kunden upplever ar kanslan av trygghet. | en bra kundrelation kan kunden lita pa
att bli valbetjanad och att problemsituationer hanteras val. Undersdknings-
resultatet visade att HUR i genomsnitt har ndjda kunder, erbjuder bra kvalitet och
majoriteten av kunderna ar langvariga kunder. HUR erbjuder ett helhetskoncept
for att betjana sina kunder, sa att de ar nojda och organisationen uppfyller kravet
pa hog kvalitet. HUR erbjuder aven kundlojalitet till sina kunder. Detta styrks aven

av teoridelen och undersokningsresultatet.
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8 SLUTSATS

Min slutsats ar att HUR:s kunder ar huvudsakligen néjda. For att HUR skall kunna
forbattra och utveckla sin after sales, rekommenderar jag att foretaget ska
efterstrava att uppehalla de goda resultaten samt forstarka after sales-processen
genom att vara i mer regelbunden kontakt med kunderna. For att Overtraffa
kundernas forvantningar kunde HUR ytterligare utveckla en after sales-strategi for
bade den inhemska marknaden och den internationella marknaden fér att kunna ta

kundnojdheten ett steg langre.

Jag foreslar att den inhemska after sales-strategin skulle utféras enligt féljande.
Direkt efter varenda installation sands en kundndjdhetsforfragan till kunderna
angaende hur nojda de var med forsaljnings-, levererings- och installations-
processen. D& har man mdjlighet att redan i ett tidigt skede paverka kund-
nojdheten och minska risker med missnéjda kunder. En till tre manader efter
installationen skall servicechefen vara i telefonkontakt med kunden och hora efter
ifall de annu ar nojda, om det har uppstatt problem och om de har servicekontrakt.
| detta skede ar det viktigt att servicechefen grundligt gar igenom servicekontraktet
med kunderna och varfér servicekontraktet gynnar kunden och HUR. Detta skulle
minska de faktorer som enligt undersdkningsresultatet orsakade att kunderna inte
har servicekontrakt. Dessutom kunde forsaljningen av servicekontrakt dka.

| fortsattningen skall en kontaktperson vara i regelbunden kontakt med kunderna
en till tre ganger i aret. Antal ganger beror pa foretagets storlek, antal maskiner
och vilket HUR- datasystem kunden har. HUR sander &ven ut infomeddelande
nagra ganger i aret till sina kunder, men detta kunde ske oftare. Med hjélp av att
gruppera kunderna i olika segment, kan man rikta ett infomeddelande precis till det
segment som meddelandet galler. Infomeddelandet skall innehalla bland annat
aktuella nyheter samt information om service och erbjudanden. Nagot som HUR
annu borde utveckla ar regelbundna skolningstillfallen for sina kunder. Nagra
ganger om aret skall HUR erbjuda skolningstillfallen som innehaller bland annat
fordjupande skolning inom HUR- datasystem, anvandning av HUR- maskiner och

hur kunden kan utfora de dagliga serviceunderhallen av HUR-maskinerna.
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Jag foreslar att den internationella after sales-strategin skulle utféras enligt
foljiande. Efter varenda installation sands en kundnojdhetsforfragan till bade
aterforsaljaren och slutkunden angaende hur nojda de var med forsaljnings-,
levererings- och installationsprocessen. Jag anser att det skulle vara viktigt for
HUR att fa veta slutkundens respons pa hur de upplever att forséljnings- och
installationsprocesen har gatt till. Vid detta skede borde man ocksa fraga om
slutkunden har blivit erbjuden servicekontrakt och skolning i anvandning av
maskinerna. Tidigare har HUR endast varit i kontakt med aterforsaljaren. Enligt
mitt forslag har man mojlighet att ocksa fa slutkundens utvardering av om

aterforsaljaren.

HUR har en bra och fungerande service- och reservdelsforsaljning till sina
aterforsaljare. Darfor anser jag att en annan viktig faktor som HUR borde erbjuda
sina aterforsaljare ar en servicekontraktsmodell. Med hjalp av detta kan bade HUR
och aterforséljarna hoja sina intakter samt med regelbunden service oka

livslangden pa maskinerna.

Nagot som jag anser att fungerar bra pa HUR ar den allmanna kommunikationen
med aterforsaljarna. HUR sander regelbundet ut infomeddelanden angéende
aktuella nyheter som rér massor, maskinuppdateringar och produktinformation.
HUR deltar aven arligen i flera olika massor runt om i varlden och ar regelbundet i
kontakt med aterforsaljarna. Tva ganger om aret bjuder man aven aterforsaljarna
pa regelbundna méten dar man bland annat presenterar nya produkter, haller
forelasningar om aktuella @mnen och informerar aterférsaljarna vad de kan
forvanta sig nasta ar. Jag anser att det ar viktigt att synas runt om i varlden och att
vara i regelbunden kontakt med sina aterforsaljare. Darfor skall HUR aktivt

uppratthalla god kommunikation med sina kunder och aterférsaljare.

Jag foreslar aven att HUR skulle ha en person som skulle vara i kontakt med
aterforsaljaren pa regelbunden basis. Personens uppgift skulle vara att hjalpa
aterforsaljarna att komma igang med respektive distributorsomrades after sales,

samt se till att de foljer HUR:s koncept och riktlinjer.
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9 SLUTORD

Syftet med examensarbetet var att understka hur de tillampade after sales-
mekanismerna inverkar pa HUR:s kundnojdhet. Svar pa fragan gavs pa basen av
teori dar man anvande sig av relevant facklitteratur och aktuella internetkallor samt
genom att utféra en kvantitativ undersokning. | teoridelen gick man igenom de
olika after sales- mekanismerna samt vasentliga faktorer inom after sales. |
teoridelen framhavdes aven HUR:s aspekt pa after sales. Den kvantitativa
undersokningen gjordes utgdende fran teorin. Enligt teorin och undersoknings-
resultatet kan man konstatera att de tillampade after sales-mekanismerna har
inverkat pd HUR:s kundnojdhet positivt. Understkningen visar att HUR har néjda

och lojala kunder.

For att examensarbetet inte skulle bli fér omfattande begransades det till den
inhemska marknadens after sales. Undersdkningsprocessen gick enligt tio-stegs

-modellen, som fungerade som en bra réd trad under processen. Pa
kundnéjdhetsundersdkningen svarade 41 % och mangden svar som sandes in var
tillrécklig. Detta rackte for att undersokningen skulle ha godkand validitet och
reliabilitet. Sjalv hade jag forvantat mig flera svar. Att respondenterna inte var sa
aktiva att svara kan bero pé att insamlingen av data skedde efter semestertiden i
augusti/september och respondenterna hade brattom med annat. Om jag skulle
gora undersokningen pa nytt skulle jag gora den under en annan tidpunkt som till

exempel langre in mot hosten.

Ett problem som jag stotte pa ofta var brist pa kéallor om after sales. Som litteratur
har jag anvant olika kallor som bland annat facklitteratur, intervjuer, konversation
per e-post och internet. | borjan hade jag svart att hitta facklitteratur. Det fanns inte
manga bocker som behandlade amnet after sales, utan man hittade bast fakta i
marknadsforings- och forsaljningsbocker. Pa grund av brist pa facklitteratur blev
jag tvungen att anvanda aldre kallor an rekommenderat. Till en kalla hittade jag
inte heller ursprungskéllan. HUR:s personal var valdigt samarbetsvillig och

svarade garna pa mina fragor.
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Som helhet gick utférandet av examensarbetet bra. Jag fann det intressant att
analysera teori- och undersokningsdelen. Dessutom anser jag mig ha lyckats val
med konkreta forbattringsforslag till uppdragsgivaren. HUR var ndjd med
undersokningen och tack vare den har foretaget redan boérjat utveckla sin after
sales bade pa den inhemska och internationella marknaden. Ifall en ny after sales-
undersokning utférs rekommenderar jag att lagga till IT-stdd som en av after sales-
mekanismerna som ska undersdkas. IT- stoéd blir en allt viktigare after sales-

mekanism for HUR.

Efter att ha undersokt after sales pa den inhemska marknaden, skulle jag aven
rekommendera uppdragsgivaren att undersdoka den internationella after sales-
marknaden. HUR har ett bra helhetskoncept och kunde utgdende fran det annu
utveckla en bredare after sales-strategi bade pa den internationella och inhemska
marknaden. Med hjalp av en tydligare after sales-strategi och en mer djupgaende
undersokning kunde HUR som foretag utvecklas annu mer pa den internationella

marknaden.
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BILAGAl/1

S

HLIR

ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS HUR OY:LLE

1. Mihin segmenttiin kuulutte? *
Rastita yksi vaihtoshto

Terveyskeskus ja sairaala
Kuntoutuskeskus
Senlorilitkunta ja -kuntoutus
Julkinen kuntosali
Yksityinen kuntosali
Yksityinen fysiotlerapia
Oppiiaitos

Hotelli

Muu, mika?

2. Kuinka kauan olette olleet HUR:n asiakas? *
Rastita yksi vahloehto

alle vuoden
1-2 vuotta
3-4 vuotta

5 vuotta tai kauemmin

3. Onko teilla huoltosopimus? *
Kylla

El
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BILAGA 2/1

4. Jos vastasit ei edelliseen kysymykseen, kerro lyhyesti miksi ei ole

5. Mikéa kuvaa parhaiten HUR Oy:n asiakaspalvelua? Rastita sopivin vaihtoehto.

1= Huono, 2= Vaittiva, 3= Tyydynava, 4= Hyva, 5= Erittiin hyva
1 2 3 4 S5
Asioinnin helppous

Yhtayshenkilon ammattitatto

Palautemahdollisuudet

6. Mika kuvaa parhaiten HUR Oy:n huoltoa? Rastita sopivin vaihtoehto. *
1= Huono, 2= VaInavy, 3= Tyydyttava, 4= Hyva, 5= Erittdin hyvi

1 2 3 4 5
Huollon saatavuus

Huollon palveiun nopeus
Varaosien saatavuus
Varaosien loimitusaka
Hintataso

Ammattitaito

Huoltohenkiidn asiakaspalvelu

7. Mikd kuvaa parhaiten HUR-laitteiden laatua ja ominaisuuksia? Rastita sopivin
vaihtoehto. *

1% Huono, 2= Vaittiva, 3= Tyydyitvd, 4= Hyva, 5= Erittain hyva
1 2 3 4 5
Ulkon&ko, visuaalisuus

Helppokayttdisyys

Keslavyys
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BILAGA 3/1

Turvallisuus
Saatbmahdollisuudet
Lisavarustemahdollisuudet

Kayttoohjeet

8. Mika kuvaa parhaiten HUR Oy:n markkinointia? Rastita sopivin vaihtoehto, *
1= Huono, 2= VBItavS, 3= Tyydyttava, 4= Hyva, 5= Erittain hyva

1 2 3 4 5

HUR Oy:n tunnettavuus
Uutuuksista tiedottaminen
Huoliosta tiedottaminen
Kotisivut

Yrityskuva

9. Minkalaisia toiveita ja odotuksia teilld on HUR:n jilkimarkkinoinnista?



