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1 INLEDNING

Inom foretagsvirlden har olika evenemang som frdmjar laganda och “team building”
lange varit aktuella bade for att fa organisationens medlemmar att fungera béttre i grupp
men ocksa for att erbjuda nojesaktiviteter till de anstéllda. Forutom de traditionella me-
toderna sdsom aktivitetsdagar och kursdagar sd finns det ocksa nya och innovativa sétt
att frimja gruppens laganda och vi-tinkande. Foretaget Team Kitchen Ab ér ett foretag
som har lyckats hitta en nisch inom evenemangsindustrin vilket innebér kopplingen av
teambuilding evenemang med matlagning. Eftersom mat, matlagning och kulinariska
upplevelser dverlag dr nagot av en trend 1 dagens l4dge dr denna verksamhetsidé mycket
innovativ och intressant. Det forekommer dock stor konkurrens ocksd inom denna
bransch vilket har lett till att foretag maste kdmpa allt hirdare for att halla sig steget fore
konkurrensen och for att skilja sig ur massan. Tjanstekvalitet och kundtillfredstéllelse &r
exempel pé tvd viktiga tdvlingsfaktorer dd man soker skillnader mellan liknande foretag
inom samma bransch. Nivén pa dessa faktorer kan fds fram genom bl.a. kundens asikter,

onskemal och krav gentemot foretaget och de tjénster som det erbjuder.

1.1 Bakgrund

Foretaget Team Kitchen Ab dr aktuellt for mig pé grund av min tidigare erfarenhet och
néra koppling till foretaget. Foretaget fungerade som min praktikplats och dérefter i ca.
ett ar som arbetsgivare. Efter tiden som praktikant kom idén att koppla praktikforetaget

med examensarbetet.

Da det kom fram att foretaget skulle fungera som uppdragsgivare borjade vi planera
hurdan undersékningen kommer att bli och vad den skall innehélla. Foretagets huvud-
sakliga verksamhetsomrade dr ordnandet av matlagningskurser for bade foretag och pri-
vata kunder. Kurserna ordnas i foretagets egna utrymmen i Helsingfors och deltagar-
méngden varierar mellan 8-25 pers. Utdver matlagningskurser ordnar foretaget ocksa
catering tillstdllningar samt olika sorters kulinarisk konsultering. Det kom fram att det
aldrig egentligen undersokts nigot gillande foretagets kunder och deras &sikter gent-

emot foretagets verksamhet. Tillsammans konstaterade vi att det sikert finns flera olika



faktorer inom fOretagets tjdnster som géar att modifiera, uppdatera och dndra pa enligt

kundernas 6nskemal for att forbéttra verksamheten pé olika nivaer.

1.2 Fragestillning

Det egentliga problemomradet i1 arbetet behandlar forbattringsmojligheterna for foreta-
get Team Kitchen Ab. Finns det sddana 6verlag och hur skall man f& fram kundernas
asikter om foretagets verksamhet? Den centrala fragestédllningen 1 arbetet lyder: ”Vad
anser foretagets kunder om de tjinster som foretaget erbjuder?” En vidare fragestallning
behandlar mgjligheterna att forbéttra foretagets tjdnsteutbud med hjdlp av undersok-

ningens resultat.

1.3 Syfte

Arbetets syfte ar att redogoéra for och méta kundtillfredstéllelse och tjénstekvalitet hos
uppdragsgivaren Team Kitchen Ab samt redogora for forbéttrings-, och utvecklingsméj-
ligheter inom foretagets tjdnster. Med hjdlp av arbetets slutresultat kommer foretaget att

fa viktig och anviandbar information angéende framtida utvecklingsmojligheter.

1.4 Teoretisk referensram och metodval

Den teoretiska referensramen som anvinds for undersokningen baserar sig pé ett antal
huvudteman som valts for att stdda den empiriska undersokningen. Teorin baserar sig

pa kvalitet, processer, tjansteutveckling samt kundbehov och kundtillfredstallelse.

Alla dessa teman &r valda for att de kommer att bidra till det slutliga syftet med under-
sOkningen. I den teoretiska referensramen har det anvints flera olika modeller inom de
olika &mnesomréadena for att klargora och fortydliga deras betydelser for undersokning-
en och samtidigt ge en mer visuell koppling till de olika &mnesomradena. Datainsam-
lingen for detta arbete kommer att ske bade genom en kvalitativ undersokning med in-
tervjuer samt en kvantitativ undersékning dér foretagets kunder ombeds svara pé ett fra-
geformuldr med frigor angéende foretagets tjanster och verksamhet. Enkdtundersok-

ningen samt djupintervjuerna kommer att utféras vintern 2010/2011.



2 KVALITET OCH PROCESSER

Ordet kvalitet kommer fran latinet och betyder egenskap eller beskaffenhet. Man har
genom tiderna sokt skillnader mellan olika sorters kvaliteter, t.ex. priméira och sekundi-
ra. Man kan definiera och granska begreppet kvalitet fran flera olika synvinklar. I all-
ménhet innebdr begreppet kvalitet att man fran foretagets synvinkel strivar efter att upp-
fylla kundens behov pa ett sa effektivt och l6nsamt sitt som mojligt. Kvalitet innebar
ocksa ett behov att forbéttra och utveckla prestationsformégan enligt basta mojliga for-
méga. Kvalitetsbegreppet dr mingdimensionellt och det kan ses fran olika synvinklar,
tex. frdn kundens synvinkel eller frdn producentens/tillverkarens synvinkel. For att
kunna formulera klara och tydliga kvalitetsdefinitioner méiste man klargora fran vilken
synvinkel man ser pa dmnet eftersom det kan innebdra mérkbara skillnader. D4 man be-
handlar kvalitet utifrn ett kundperspektiv innebér det oftast en koppling till kostnader
(value-based) eftersom det dr sannolikt att di en tjénst eller produkt kostar mera sa hdjs
kraven pa kvaliteten. For en tjédnsteorganisation riacker det enbart inte med att definiera

kvaliteten 1 sitt tjinsteutbud. Man bor ockséd kunna bestimma en viss niva som kvalite-

ten skall ligga pd. (Lecklin 2002 s. 18 — 19, Edvardsson 1996 s. 120, 127, 129)

Det finns flera olika sétt att identifiera olika kvalitetsfaktorer i ett foretag. Kundfokuse-
rad verksamhet dr bland de viktigaste faktorerna ett foretag kan framfora. Kunden har
inte alltid rdtt men han/hon &r den slutliga finansidren 1 foretaget vilket innebér att man
bor formulera produkterna och de bakomliggande processerna enligt kundens behov och
onskemal. For att klara sig pa marknaden innebér det att man tar till hinsyn de behov
som olika kundsegment har redan i produktutvecklingsskedet och i marknadsforings-
strategierna. Ledningens roll i kvalitetstinkandet dr viktigt och det krdvs en malmedve-
ten och insatt ledning for att foretag 6verlag skall fungera med kvalitetsrelaterade fakto-
rer i sikte. Forutom att ha en engagerad ledning &r det ocksé visentligt att personalen ar
engagerad 1 kvalitetstainkandet eftersom det dr personalen som star for kvaliteten i sista
hand. Det dr inte korrekt att betrakta personalen som en kostnadsfaktor utan personalen
bor istéllet anses vara den faktorn inom foretaget som framkallar kundinriktat tdnkande

och kvalitet. (Lecklin 2002 s. 27 — 31)
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2.1 Tjanstekvalitet

I samband med kvalitetsdiskussion bor man ocksa ta i beaktande andra faktorer 4n en-
dast kunderna. Férutom kunderna 4r det ocksa viktigt att ta i beaktande s.k. medarbeta-
re, anstillda och huvudmaén och strava efter att ocksa tillfredstilla deras krav och behov.
Man bor tillgodose de ovanndmnda intressentgruppernas behov for att uppna totalkvali-
tet. D& kunderna dr ndjda sé sprider det sig ocksa bland medarbetarna vilket leder till att

huvudménnen ocksé dr nojda. (Edvardsson 1996 s. 129)

Kunders upplevelser angiende tjinstekvalitet dr bland de viktigaste konkurrensmedlen
ett foretag kan ha pa lang sikt. Om ett foretag lyckas ge sina kunder en upplevelse som
dessa anser vara av hog kvalitet kommer ocksa foretagets l6nsamhet och konkurrens-
kraftighet att 6ka. Tjinstekvalitet 4r ndgot som inte uppstér av sig sjdlv utan det ar ett
omrdde som fOretag och organisationer stindigt maste arbeta med. (Echeverri & Ed-

vardsson 2002 s. 25 — 26, Palmer 2005 s. 294)

Parasuraman, Zeithaml och Berry har utvecklat en modell fér métning av kvalitet som
kallas SERVQUAL (se Bergman & Klefsjo s. 315). Undersokningen lyfte fram fem
stycken dimensioner om hur kunder evaluerar tjansters kvalitet. De fem dimensionerna
ar palitlighet, reaktionssnabbhet, trovardighet, empati samt pataglighet. Den egentliga
métmetoden gar ut pa att definiera ett antal kdnnetecken som beskriver egenskaper hos
en tjanstedimension vartefter en grupp respondenter betygsitter dessa kénnetecken hos
tjansten. Resultaten av en SERVQUAL undersokning blir skillnaden, eller gap mellan
kundernas upplevelser och forvintningar som baserar sig pd de kédnnetecken de tagit

stdllning till. (Zeithaml et al. 2006 s. 116)

Palitlighet har visat sig vara den viktigaste dimensionen for att determinera kunders
asikter gillande tjanstekvalitet. Palitlighet definieras som formégan att utfora lovade
tjanster palitligt och noggrant. I sin enkelhet innebér palitlighet att foretaget levererar
som lovat, vare sig det géller leverans, tjansteutbud, problemldsning eller prisséttning. I
allménhet vill kunder ha att géra med foretag som haller sina l6ften. Termen reaktions-
snabbhet beskrivs som viljan att hjidlpa kunder samt mdjligheten att erbjuda omedelbar
service. Denna dimension betonar punktlighet och snabb service da det giller kundkrav,
fragor, klagomal och problem i allmdnhet. Reaktionssnabbhet formedlas till kunderna

genom véntetider, svar pa fragor eller t.ex. uppmirksamhet angdende problem. Dimen-
11



sionen innebidr ocksd flexibilitetsaspekten och mdjligheten att skraddarsy tjénster enligt
kundernas behov. For att ett foretag skall utmérka sig inom detta omrade sd bor man
granska tjinsteleveransprocessen och kundbehov ur kundens synvinkel snarare &n fran
foretagets synvinkel. Trovérdighetsdimensionen kan definieras som arbetstagarnas kun-
skap samt hovlighet och hur foretaget och dess arbetstagare kan framfora fortroende och
sjdlvsdkerhet. Denna dimension torde vara mycket viktig inom tjénster som kunder an-
ser innebira hogre risker och kénslor av osédkerhet, t.ex. bank-, forsdkrings-, och réttsli-
ga tjinster. Trovardighet personifieras i den person som lankar kunden till foretaget.
Denna persons uppgift dr att forevisa att foretaget stravar efter att bygga ett trovardigt
forhallande till kunden. De pétagliga faktorerna representerar framtradandet av fysiska
faciliteter, redskap och t.ex. personal. De patagliga foremélen representerar bilder av
den tjénsten som kunder kommer att anvinda for att evaluera kvaliteten pé tjansten. Det
ar viktigt for tjansteforetag som erbjuder tjanster dér kunden besoker anlédggningen att
betona de patagliga faktorerna. Empatin definierar den omsorg och uppmérksamhet ett
foretag visar och forser sina kunder med. Den grundlidggande idén med empati dr att
man ger kunden en bild, genom personifierade eller modifierade tjinster, att kunden &r
unik och att dess behov och krav skall uppfyllas. Kunderna vill kidnna sig forstddda och
viktiga i foretagets 6gon. Inom mindre foretag har personalen en tendens att ldra sig sina
kunders namn utantill och bildar ddrmed ett mycket starkt och gott forhallande till dem
vilket kan vara en stor konkurrensfordel gentemot storre foretag. (Zeithaml et al. 2006 s.

117 - 120)

2.2 Processer

Processbegreppet hiarstammar frdn kemikaliska processer dér en serie av reaktioner bil-
dar ett visst slutresultat. Med affarsprocesser menar man en grupp av ihopkopplade pro-
cesser som tillsammans bildar ett ur affarsverksamheten sett fordelaktigt slutresultat.
Varje process har en kund, antingen inom eller utanfor foretaget, som den producerar
medvérde till. Sandholm forklarar processbegreppet som ... en begransad mingd sam-

ordnade aktiviteter som tillsammans har ett bestimt syfte.”. (Sandholm 2001 s. 95)

Processkvalitet handlar om kvaliteten i tjansteproduktionen, d.v.s. att tjansteutforandet

foljer samma linje som foretagets avsikter. Kvaliteten i1 interaktionen mellan kunden och
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tjansteforetagets medarbetare dr en viktig del inom processkvaliteten. En process skiljer
sig fran ett projekt i den man att en process dr en aterkommande serie av uppgifter som
man kan definiera samt mdta medan ett projekt dr en unik hdndelse. Inom processer
finns det tre stycken huvudroller. Dessa roller innebér kund, leverantor samt producent.
De olika rollerna innebér olika uppgifter vilka beror pa foretagets verksamhetsomride

och bransch. (Edvardsson 1996 s. 135. Lecklin 2002 s. 137 — 138. Sandholm 2001 s. 99)

Kérnprocesser dr de processer som tjidnar de yttre kunderna och de baserar sig pé foreta-
gets kidrnkunskaper. Med hjélp av kidrnprocesser producerar man tjénster och produkter
till kunden av den kunskap och talang som finns inom foretaget. Oftast definierar man
3-10 kérnprocesser inom ett foretag men det kan ocksé finnas férre, t.ex. en tandlikar-
mottagning har endast en kérnprocess, nimligen kundprocessen. Stddprocesser ér fore-
tagets interna processer vars uppgift dr att stoda foretagets verksamhet och skapa forut-
sdttningar for genomforandet av kdrnprocesser. Ekonomi-, och personaladministration
ar typiska stodprocesser inom ett foretag. Nyckelprocesser ar kopplade till foretagets
framgangsfaktorer. De dr de viktigaste processerna inom fOretaget och samtidigt de
framsta utvecklingsmélen. Nyckelprocesser kan vara antingen kérn-, eller stddprocesser

eller delprocesser av dessa. (Lecklin 2002 s.144)

2.3 Processutvecklingsmodell

Utvecklingen av processer sker bést i organiserad form. Ett processdiagram forklarar
och visar processens olika faser och deltagare samt deras funktioner i en graf. Grafens

uppgift ar att illustrera processbeskrivningens innehall.

Kund l| Offert I

Inldmning av
offert

—
I18sning
Produkt- N
marknadsfoéring
Tekniska tjdnster
Textbehandling

Figur 1. Offertprocessens verksamhetsdiagram. Rekonstruerad av skribenten. (Lecklin 2002)
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Deltagarna i processen placeras vertikalt 1 diagrammets vénstra spalt i den ordning som
de deltar i processen. Processens skeden ordnas i ordning enligt deltagare. Offertproces-
sen borjar fran kundens offertforfrdgan och fortsitter tills sjidlva offerten inldmnas som
sista punkt. Om flera deltagare deltar i uppgiften sa marks dessa ut. Ansvarspersonens

uppgifter markeras med skild farg. (Lecklin 2002 s. 151-153)

For att ett processdiagram skall hallas s tydligt och logiskt som mojligt dr det skal att
hélla den sd forenklad som mojligt. Ett processdiagram i stil med det tidigare illustrera-
de racker vil for att beskriva de flesta affarsverksamhetsprocesser. (Lecklin 2002 s. 156
—158)

Uppfdljning och métande av kundfeedback ar ett av de viktigaste hjédlpmedlen angéende
utvecklingen av processer. Det finns olika faktorer att tinka pa géllande vad kundfeed-
back kan medfora till utvecklingen av processer. Man bor till en borjan klargéra vem
processens egentliga kunder dr och ocksa ta i hdnsyn s.k. indirekta kunder. Processens
resultat dr en viktig del av processen. Detta innebér att det ar allt skél att reda ut proces-
sens resultat och dess viktigaste egenskaper, fordelar och virden och hur kunden miter
dessa. Att jaimfora processens funktionalitet och kapacitet ur kundens synvinkel ér ytter-
ligare en faktor géllande processutvecklingen. Hurdana &r kundernas forvéntningar och
krav gentemot processens prestanda? Fastin fallet oftast dr att kunden stéller krav och
forvantningar pd processens resultat dr det ocksd mojligt att kunden tar stéllning till
sjélva processens brister och utvecklingsbehov. Foretag brukar fa stora miangder kund-
feedback dven om det inte finns ett systematiskt insamlingssystem. Kunders klagomél
och reklamationer dr killor dar man latt kan finna forbattringsidéer etc. (Lecklin 2002 s.

159 — 160)

En processbeddmning kan ske antingen frén kundens synvinkel eller internt fran foreta-
gets synvinkel. Kunden har en tendens att beddma processen pa basis av dess slutresul-
tat. Kunden far dirmed en produkt som denne kan bedoma i kvalitetsvdg. Processens
kostnader och interna effektivitet dr oftast bisaker for kunden. Utifran kundbedémning
kan man bedoma i vilket skede av processen man utfor saker som péaverkar kundnéjd-
het. Den inre processbedomningen pdminner om kundbeddmningen. De utvecklingsan-
svariga inom fOretaget strivar efter at se pd processen frdn en kundsynvinkel men ocksa

fran foretagets synvinkel. (Lecklin 2002 s. 160 — 164)
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2.4 Tjanster

Tjénster kan beskrivas enligt fyra stycken karakteristiska begrepp. For det forsta ar
tjanster abstrakta och dr svara att bedomas eller granskas innan de kops eller konsume-
ras. Detta giller dock ocksa en del fysiska produkter men det dr betydligt léttare att un-
dersoka och prova produkter innan kopskedet for att bilda en uppfattning om t.ex. pro-
duktens kvalitet. For det andra, sdsom redan konstaterats, produceras, levereras samt
konsumeras tjénster ofta dtminstone delvis samtidigt. Kunden fungerar ofta som med-
producent och utfor oftast delar av sjdlva tjdnsteprocessen. Detta innebir for det tredje
att tjanster inte kan varken lagras eller sparas for senare bruk utan méste “konsumeras”
direkt. For det fjarde deltar kunden som medproducent/deltagare i tjansten vilket inne-
bér att det forekommer variation i1 bade tjédnstens processer samt resultat. Ddrmed ar det
ytterst svért att styra och standardisera tjédnstens processer och darmed ocksa resultatet.

(Zeithaml et al. 1996 s. 19 —22)

En tjénst dr en kundupplevelse och d& man definierar denna upplevelse sa definierar
man egentligen tjénsten 1 ett kundperspektiv. I och med detta synsétt blir det ytterst vik-
tigt att forsta vilka faktorer (processer, aktiviteter, resurser) som framkallar eller formar
kundupplevelsen for olika kunder/kundgrupper. Utvecklingen av en produkt eller tjénst

innebdr definieringen av de fordelar den kommer att innebéra. (Edvardsson 1996 s. 59 —

61, Kotler & Armstrong 2004 s. 283)

2.5 Tjansteutveckling

Eftersom tjénster i allménhet produceras och konsumeras samtidigt innebédr det att man
ofta maste utveckla en tjénst och tillhérande produktionsprocesser tillsammans. Ett fore-
tag maste dock kunna anpassa sin produktionseffektivitet enligt 6kning och avtagande
av kundernas behov. Detta innebér att tjansteproducerande foretag méste ha en uppfatt-

ning om vad som driver kundernas dndrande behov. (Bergman & Klefsjé 2001 s. 103,

113, Rust et al. 1996 s. 41)

Edvardsson och Wilhelmsson presenterar en forenklad modell for tjdnsteutvecklings-
processen som innehéller fyra stycken, delvis Overlappande faser. (se Edvardsson 1996

s. 189)
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' Projekt- Imple-
| |défas bildnings . mente-

fas lingsfas ringsfas

Figur 2. Tjinsteutvecklingens fyra faser. Figuren dr baserad pd Wilhelmsson och Edvardsso 1994. (se Edvardsson
1996 s. 189) Modifierad av skribenten.

De fyra faserna bor studeras som béde pararella och sekventiella vilket innebar att de
s.k. granserna mellan faserna &r oklara och att det dr svért att tydligt urskilja olika se-

kventiella delprocesser inom de fyra faserna. (se Edvardsson 1996 s. 189)

Under idéfasen fods sjélva idén till en tjanst som senare under processens lopp konkreti-
seras. Oftast gors prelimindra marknadsmaéssiga, och ekonomiska beddmningar av tjans-
teerbjudandet redan under idéfasen. Ofta kan den grundldggande idén spéras till en viss
individ (ledning eller personal) som &r ursprunget till hur en ny tjdnst skall fungera och
’se ut” for att mota kundernas behov och vara intressant pd en kommersiell niva. Idége-
nereringen kan handla om att antingen skapa en ny tjénste eller vidareutveckling och

uppdatering av en existerande tjanst. (Edvardsson 1996 s. 190)

Projektbildningsfasen fortsdtter med att en projektgrupp bildas vars priméra uppgift ar
att utveckla idén till en kommersiell tjanst. Projektbildningsfasen handlar frimst om att
komma fram med en passande organisationsform for ett projekt vars uppgift ar att ut-
veckla en ny tjinst. Arbeten inom projektbildningsfasen innebér t.ex. sammanséttning
av projektgrupp, projektarbetsmetodik samt klargorandet av ledningsverksamhet under
projektet. Utvecklingsfasen innebédr den egentliga utformningen och sammanséttningen
av tjénsteprocessen, tjansteerbjudandet och tjinstesystemet. Som forsta uppgift utfors
behovsanalyser for den nya tjdnsten vartefter det sker en precisering av tjdnsteerbjudan-
det. Efter detta sker det en formulering av resursstrukturen och leverans-, samt produk-

tionsprocessen. (Edvardsson 1996 s. 190 — 192)
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Att faststilla kundernas behov kan tidvis vara en svér uppgift. Eftersom det finns flera
olika kunder innebér det att det ocksa forekommer fler olika sorters behov, vilka igen
skall tillfredstédllas genom de tjénster ett foretag erbjuder. En god kunskap och forstéelse
angdende kundernas behov kan leda till mycket effektivare tjansteutveckling vilket leder
till tjéinster som ar betydligt attraktivare i kundens 6gon. Detta kan ske t.ex. genom till-
forandet av nya tillaggstjanster och egenskaper. Efter det preliminira utvecklingsskedet
testas tjansten. Testerna sker ofta i en begrinsad omfattning pd marknaden, frimst for
att granska att t.ex. tjnsteerbjudandet och processen samt resurserna motsvarar de be-
hov som onskas fyllas med den nya produkten. (Sandholm 2001 s. 75 — 77. Edvardsson
1996 s. 190 — 192)

Ett séddant tillvigagéngssétt ger utvecklarna nya erfarenheter som kan vara virdefulla
vid tjdnstens slutliga lansering. Mdjliga problem och brister kommer ocksé latt fram vid
detta skede. Grinsen mellan utvecklingsfasen och implementeringsfasen ér i praktiken
mycket flytande. Det dr i implementeringsfasen som tjénsteidén forverkligas och blir till
ett fullstaindigt erbjudande. I implementeringsfasen sker ocksa den egentliga lanseringen
av tjinsten till marknaden. Till exempel marknadsforingen av tjdnsterna ar en viktig

uppgift i implementeringsfasen. (Sandholm 2001 s.85. Edvardsson 1996 s. 197)

3 KUNDBEHOV OCH KUNDTILLFREDSTALLELSE

Graden av kundtillfredstillelse dr det slutliga mattet pd kvalitet. Det dr alttid 1 langa
loppet kunden som beddmer vérdet av kvaliteten pa en tjanst eller vara. Kundndjdhet
innebédr ocksd kundens sammansatta omdome av ett specifikt objekt. Detta omddme
sker d& kunden véger ihop alla forestéllningar av objektet. Graden av kundtillfredstillel-
se dr starkt bunden till hur vil man lyckas uppfylla kundernas behov och forvéntningar.
Det réicker inte alltid enbart med att tillfredstélla kunderna utan man bdr ocksa striva
efter att Overtrdffa kundernas forvintningar och darmed erbjuda kunden extravirde.

(Bergman & Klefsjo 2001 s. 305. Soderlund 2003 s. 69)

Da en kund bedomer en tjdnst eller en produkt innebér det ofta att kundens upplevelse
skiljer sig drastiskt frdn den bild som tjdnste-, eller produktleverantdren har. Kundtill-

fredstillelse kan ddrmed uppstd genom att kunden erhdller ett dkat virde som sedan
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upplevs som en positiv faktor. Kundtillfredstéllelse kan ocksd nés genom att en negativ

situation aterstills till ett neutralt ldge da tillfredstéllelsen utgér fran en kénsla av latt-
nad. (Sorqvist 2000 s. 33)

3.1 Hur forvantningar uppstar

Kundens forvéntningar har ofta en stor betydelse angaende den upplevda kundtillfreds-
tallelsen och dérfor dr det ocksd viktigt att forstd hur dessa forvintningar uppstér. Ett
foretag kan ofta paverka bade kundens forvintningar och utfallet av den egentliga tjans-
ten eller produkten for att nd maximal tillfredstédllelse. Om kunden har tidigare erfaren-
heter av den aktuella situationen kommer dessa starkt att prigla kundens forvintningar.
Tidigare erfarenheter kan gélla t.ex. den egentliga varan, tjénsten, leverantoren eller sil-
jaren. Erfarenhetsfaktorn visar ofta ocksa att de negativa aspekterna géllande erfarenhe-
ter ofta har en betydligt storre inverkan &n positiva erfarenheter. Reklam och marknads-
foring fungerar som en stor kédlla angdende kundens forvéntningar och uppfattningar om
tjansten eller produkten. Genom att lova mer 4n vad man kan prestera i marknadsforing-
en kan man litt skapa ett ldge for missndjda kunder fastéin utfallet i praktiken &r bra,
men inte sd bra som kunden forvintat sig. Produktens eller tjdnstens betydelse och kun-
dens intresse for den kan ocksé inverka pa forvantningarna. En produkt eller tjdnst som
har stor betydelse for kunden innebir att kunden &r intresserad och att kunden hdgst an-
tagligt har skaffat kunskap och information om produkten i forvig. Denna information
och kunskap ligger som grund for vdl genomtédnkta forvintningar. Om en produkt &
andra sidan ses om ointressant eller betydelselos s& kommer kundens forvintningar att
vara baserade pd ogenomténkta och lattillgéngliga baser. Dd en kund &r njd med tjéns-
tens upplevda kvalitet sé stirks samtidigt kundrelationen vilket i praktiken innebér att
kunden med allt storre sannolikhet kommer att anvénda foretagets tjénster i framtiden
vilket innebir forbittrade merforsiljningsmojligheter. A andra sidan om kunden upple-
ver att tjanstekvaliteten varit dalig och ddrmed blir missndjd kommer kundrelationen att
brytas och hdogst troligt berdttar den missndjda kunden vidare om sina déliga upplevelser
och erfarenheter vilket innebér att foretagets image och profil forsamras. (Sorqvist 2002

s. 37, Gronroos 1996 s. 22)
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En ndjd kund talar om sina positiva upplevelser for cirka tre personer medan en miss-
ndjd kund berittar om sina negativa upplevelser for elva personer. Darutdver &mnar 90

procent av missndjda kunder byta till ett annat foretag efter negativa foretagsupplevel-

ser. (Lahtinen & Isoviita 1994 s.11)

3.2 Kanomodellen

Enligt den japanske kvalitetsexperten Noriaki Kano finns det tre sorter av behov som
bildar en avgdrande helhet gédllande kundernas uppfattning om kvalitet. Kanos modell
visar hur kundtillfredstillelse skapas och ger en klar bild av hur man kan forutse kun-

ders behov och forvéntningar. (se Sandholm 2001 s. 16 — 17)

Omedvetna behov
Kundtillfredstallelse  (Attraktiv kvalitet)

Uttalade behov
(Forviantad kvalitet)

_/ Grad av uppfyllelse
Basbehov
(Nodvindig kvalitet)

Figur 3. Kanomodellen for kundtillfredstillelse. (se Sandholm 2001 s. 17) Rekonstruerad av skribenten.

Begreppet uttalade behov beskriver de behov som kunden anser vara viktiga och som
forvéintas uppfyllas med hjélp av tjinsten eller produkten. Olika sorters kundundersok-
ningar kan anvédndas for att f4 reda pd de uttalade behoven. I sin enkelhet innebér upp-

fyllandet av kundernas uttalade behov ndjda kunder. (Sandholm 2001 s.16)

Basbehoven ér nistan omedvetna och de ér s sjdlvklara for kunderna att de vid forfré-

gan sillan ndmner dem. Man maéste kénna sina kunder mycket vél for att forstd deras

behov och for att undvika besvikelser bland kunderna i och med att man inte uppfyller

deras basbehov. Det dr egentligen obligatoriskt att uppfylla basbehoven vilket innebar
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att det inte leder till 6kad kundtillfredstéllelse. Om det forekommer brister gédllande det-
ta omrdde kommer kundernas missnoje att 6ka dramatiskt. Storsta delen av basbehoven

brukar vara sjilvklara faktorer vilket innebér att man inte kan erhalla kunskap om dessa

genom kundundersdkningar. (Bergman & Klefsjo 2001 s. 310. Sandholm 2001 s. 16)

Genom att uppfylla de omedvetna behoven kan man dstadkomma en positiv overrask-
ning for kunden vilket kan innebdra en stor 6kning av produktens virde for kunden.
Denna metod kan innebdra markanta och effektiva konkurrensfordelar for foretaget
samt ndjdare och samtidigt lojalare kunder. Man kan dock inte enbart fraga kunderna
angdende de omedvetna behoven eftersom kunderna inte klarar av att dstadkomma de
sammankopplingar mellan de omedvetna behoven och t.ex. de nya mdjligheterna som
en ny teknisk utveckling ger. Man blir dirmed tvungen att anvénda sig av mer experi-

mentella metoder. (Sandholm 2001 s. 16, Bergman & Klefsjo 2001 s. 311)

3.3 Gapmodellen

Word-of-mouth Personliga behov
kommunikation

Tidigare
upplevelser

L >
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I
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Kund \ Gap5 |
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I
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Figur 4. Gapmodellen (Zeithaml et al. 2006 s. 46)

Zeithaml diskuterar en modell som forklarar orsaker till kundmissndje. Modellen kallas
gap-modellen och den anvénds av foretag som vill forbéttra och forsté sin tjanstekvali-
tet. Modellen anvinds som ett analysverktyg till olika kvalitetsproblem. Figuren illustre-

rar hur ett negativt gap mellan upplevd tjanst och forvintad tjénst kan ha framkommit
20



som en foljd av ett flertal olika gap i samband med framtagningen av tjansten. Model-
lens &vre halva behandlar faktorer som giller kunden medan nedre halvan géller sjélva
foretaget och tjinsteleverantdren. Zeithaml forklarar logiskt sjdlva begreppet gillande
kundens forvintningar och hurdana gap det kan uppsta mellan forvéntningar och upp-
levd tjanst. Om man exempelvis besoker en dyr restaurang sé forvéntar man sig en hog
niva av kundbetjining, en mycket hogre nivé in pa t.ex. en snabbmatsrestaurang. (Ze-

ithaml et al. 2006 s. 33-35, Bergman & Klefsjo 2001 s. 327 — 328, Gronroos 2002 s. 116

Det ar kritiskt att minska gapet mellan vad kunder forvéntar sig och vad de upplever for
att leverera tjinster av hog kvalitet. Slutligen kan man konstatera att forbéttringarna av
tjanstekvaliteten kan beskrivas som att man strivar efter att minska gapen mellan for-

véntan och upplevelse. (Zeithaml et al. 2006 s. 33-35)
Gap 1: Ledningens uppfattningar

Gap 1 beror pa att man inom foretaget inte har en uppfattning eller forstar vad som ar
viktigt for kunden. De felaktiga uppfattningarna om kvalitetsforvéntningar kan bero pa
t.ex. felaktig information frdn marknadsunders6kningar, daligt informationsfléde inom

foretaget eller otillriackligt fokus pd kundklagomél.(Zeithaml et al. 2006 s. 35 — 38)

En uppfattning om kundens 6nskemal och forvintningar dr det forsta steget vid produk-
tionen av tjénster och for att kunna utfora tjdnster som kunden upplever som enastadende

kravs det att man fOrstar sig pa kunden och dess behov och forvéntningar. (Bergman &

Klefsjo 2001 s. 328)
Gap 2: Kvalitetsspecifikationer

Gap 2 innebér att ledningen har en felaktig uppfattning om kundens kvalitetsforvént-
ningar. Detta gap innebir att kinda kundforvantningar varken kan nas eller overtréffas
pa grund av ledningens bristande eller felaktiga kunskap om tjdnstekvalitet. Orsaker till
detta gap kan vara t.ex. misstag i planeringen/bristande planeringsrutiner, dalig plane-
ringsledning eller dverlag bristfilliga mélformuleringar. (Zeithaml et al. 2006 s. 38 —
39)

En vanlig orsak till detta gap &r brist pd engagemang for tjdnstekvalitet frdn den hogsta

ledningens sida dé kvalitet dr en faktor som inte anses vara tillrackligt viktig for att prio-
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riteras. En uppenbar dtgérd skulle vara att dndra foretagets prioriteringar eftersom kund-

upplevd kvalitet ar en vésentlig framgangstaktor. (Gronroos 2002 s. 117)
Gap 3: Problem med tjinsteleverans

Detta gap innebdr att det forekommer ett gap mellan de utformade och den utférda
tjansten. Fenomenet kan fortydligas med att forklara att &ven om man inom fOretaget
har forstatt vilka faktorer som &r viktiga for kunden och dédrmed utformat en tjénst som
skall uppfylla eller dvertrdffa kundens forvintningar si kan resultatet trots det bli otill-
fredsstillande. Detta kan ske t.ex. om personalen inte lyckas utfora tjdnsten enligt direk-
tiv pd grund av att de inte vill eller kan. Den delen av personalen som méter kunderna
kan ha en avgoérande betydelse for foretagets framgéng. Problem inom tjdnsteleverans
kan bero pd t.ex. komplicerade eller otydliga specifikationer, bristande kompetens eller
otillracklig intern marknadsforing. (Bergman & Klefsjo 2001 s. 329, Zeithaml et al.
2006 s. 41)

Gap 4: Problem med marknadskommunikation

Detta gap innebir att det som utlovats till kunder genom marknadskommunikation inte
stimmer Overens med de tjinster som levereras till kunden. Problemen inom denna sek-

tor kan bero pa délig kommunikation inom foretaget eller en tendens att lova for mycket

till kunderna. (Grénroos 2002 s. 118)

Det ér viktigt att inte skapa orealistiska forvéntningar som kunderna vid ett senare skede
kan uppleva som negativt. Det giéller for marknadsférarna att kommunicera med den
personalen som slutligen utfor tjédnsten for att undgd misstag inom detta gap. (Bergman

& Klefsjo 2001 s. 330)

Gap 5: Problem med den upplevda tjdnstekvaliteten

Detta gap kan forklaras med att den upplevda tjénsten inte stimmer dverens med den
forvantade tjdnsten. Detta kan leda till t.ex. dalig kvalitet, daligt rykte, skada foretagets
image eller t.o.m. leda till uteblivna afférer. Skillnaden kan ocksa fungera omvént vilket

i sin tur kan leda till f6rhgjd kvalitet. (Gronroos 2002 s. 120)
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En gapanyls bor kunna végleda och visa ledningen hur de skall uppticka var orsaken
eller orsakerna till ett kvalitetsproblem och dirutdver dven hitta 1dmpliga dtgirder for att
16sa problemet i fraga. Gapmodellen fokuserar sig i stort sett pa brister da det géller att
uppfylla kunders forvéntningar och behov och édr troligtvis inte till ndgon markvérdig
hjélp da det géller identifiering av omedvetna kundbehov. (Grénroos 2002 s. 120,
Bergman & Klefsjo 2001 s. 330)

4 METODDISKUSSION

Inom forskning och undersdkning finns det tvd primdra undersokningsmetoder som an-
vénds, den kvalitativa och den kvantitativa metoden. Den kvalitativa metoden {forknip-
pas med fenomenologisk filosofi och induktion medan den kvantitativa metoden oftast
bygger pa den positivistiska filosofin och deduktion. Inom kvantitativ forskning stravar
man efter att bestdimma hur olika variabler paverkar varandra inom en population. Detta
sker genom kvantifieringen av sambanden mellan respektive variabler. For att sedan
kvantifiera forhdllandena mellan de olika variablerna anvinder sig forskare av olika sta-
tistiska metoder, t.ex. frekvenser, median, korrelation, medeltal etc. Det finns ett antal
olika sitt att samla in kvantitativ data men for det mesta anvinds enkéter och experi-
ment. Genom enkéter och experiment fir man fram resultat i sifferformat vilket innebar
att de ar objektiva och generaliserbara. Den kvalitativa metoden stravar efter att fram-
kalla en forstielse av de sammanhang dér olika fenomen samt beteenden sker. Inom
kvalitativ undersokning stridvar forskaren snarare till att fa en insikt inom ett specifikt
dmne istéllet for statistisk analys. Ddrmed presenterar man oftast kvalitativ data i text
form. Insamling av kvalitativ data sker i allménhet genom intervjuer, observationer,
samt fokusgrupper. Resultaten i en kvalitativ undersokning ar oftast forskarens egna och
de gar ddrmed ocksd mer pa djupet én i en kvantitativ undersdkning. I och med att resul-
taten dr forskarens egna innebér det dock ocksa att det kan forekomma problem med
resultatens objektivitet och resultaten kan darmed séllan generaliseras. (Altinay & Para-

skevas 2008 s. 75, Christensen et al. 2001 s. 66 — 68, Veal 1997 s. 70 — 72)
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4.1 Val av undersokningsmetod

Valet av undersokningsmetod dr en mycket viktig del av undersdkningen eftersom me-
toden fungerar som bas for studiens syfte. Denna undersokning skall genomforas
primirt genom en kvalitativ unders6kning men som sekundéir undersokning kommer det
ocksa att genomforas en kvantitativ undersdkning. Den kvalitativa undersdkningen skall
ske genom semi-strukturerade intervjuer med foretagets kunder som bade bokat sjélva
evenemanget och ocksa deltagit i kok-kursen. Med hjélp av intervjuer dr det meningen
att fA en djup och detaljerad inblick i kundernas dsikter gentemot foretaget och dess
tjanster. Enkdtundersdkningen & andra sidan skall fungera som en killa som erbjuder
tillaggsinformation och vérde till undersdkningen. Malet med undersékningen é&r att fa
reda pd vad kunderna anser om foretagets tjanster och verksamget samt genom detta ta

fram olika mojliga forbattringsforslag.

4.2 Den kvalitativa metoden

Kvalitet som ett begrepp handlar om de olika egenskaper eller karaktirer hos ndgonting
medan kvantitet handlar om méngden som berdr dessa egenskaper eller karaktérsdra-
gen. Kvalitativ forskning riktar sig dédrmed till att forklara och klargdra ett fenomens

karaktir genom olika undersokningsmetoder. (Widerberg 2002 s. 15)

Kvalitativa studier dr en forskningsstrategi dér betoningen vid bade insamling och ana-
lys av data for det mesta ligger pd ord dn kvantifiering. Den kvalitativa forskningsstra-
tegin dr till sin art tolkande, induktiv och konstruktionistisk. (Bryman & Bell 2003 s.
297)

Kvalitativ undersokning &r en bladning av det rationella, utforskade samt det intuitiva,
dér forskarens kunskaper och erfarenheter spelar en stor roll i analysskedet. De kunska-
per som krivs inom kvalitativ undersékning &r t.ex. abstrakt tinkande, formégan att dra
sig tillbaka for att analysera situationer samt teoretiskt och socialt forstaind. Inom un-
dersokningsverksamheten dr det klargjort att kvalitativa undersokningar dr de mest
lampliga och anvéndbara inom induktiv och utforskande undersékningar eftersom de
kan leda till hypotesbildningar samt forklaringar. Jimfort med kvantitativa undersok-
ningar sd dr mingden respondenter betydligt mindre och man strivar efter att finna nya

och djupare aspekter till problemomradet i friga. Aven om respondentmiingden ir ligre
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sa kan flera olika aspekter inom omrddet undersokas. De ldga respondentmingderna kan
motiveras genom djupare och bredare svar som inte kan nds genom méangd, utan genom

kvalitet. (Ghauri & Grenhaug 2005 s. 109 — 112)

Inom kvalitativ undersokning férekommer det ett antal olika forskningsmetoder, t.ex.
kvalitativa intervjuer, fokusgrupper samt deltagande observation, som var och en ldmpar
sig bast till olika &ndamal. Olika fragor och undersdkningar kraver olika metoder eller
utformningar av dessa. Olika undersokningsmetoder innebér att svaren och resultaten
ocksa kommer att vara olika. Detta betyder att frigan och svaret dr bdda en integrerad

del av den valda metoden. (Widerberg 2002 s. 65)

Intervjuer

Intervjuer kan anses vara den mest anvidnda undersokningsmetoden dé det kommer till
kvalitativ forskning. Inom forskningen férekommer det tre olika sorters strukturerings-
grader, namligen strukturerade, semi-strukturerade och ostrukturerade intervjuer. Gra-
den av strukturering kan anses beskriva den grad av svarsutrymme som intervjuobjektet
fér. I ostrukturerade intervjuer anvinder intervjuaren sig for det mesta av tdmligen 16sa
minnesanteckningar som stod vid genomgéngen av de pd forhand bestimda teman som
skall behandlas under intervjun. En ostrukturerad intervju kan ske genom att forskaren
stdller en enda fraga vartefter intervjuobjektet far svara fritt. Detta betyder att intervjua-
ren endast reagerar och behandlar de &mnen och punkter som denna anser vara viktiga
for undersokningen. Ostrukturerade intervjuer har en tendens att likna ett vanligt samtal

mellan tva personer istéllet for en traditionell intervju. (Bryman & Bell 2003 s. 362 -

363)

I semi-strukturerade intervjuer har intervjuaren en lista (intervjuguide/frigeguide) pa
specificerade teman och @mnen som skall behandlas under intervjun. Trots detta har in-
tervjuobjektet en relativt stor frihet att formulera svar pé sitt eget och dnskade sitt. In-
tervjuaren behover inte folja frdgeguidens fragor till punkt och pricka utan det finns en
viss frihet angdende frageordningen. Utdver detta dr det ocksd mojligt for intervjuaren
att stdlla fragor som inte finns i frageguiden for att fa ytterligare information om ett sér-
skiljt &mne. (Bryman & Bell 2003 s.363) Béde semi-strukturerade och ostrukturerade

intervjuer skiljer sig fran strukturerade intervjuer i den mén att de kréver i allménhet
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bittre kunskaper av intervjuaren angaende socialt umgénge och intervjusituationer samt
en forméga att ta till vara viktig information om personliga och asiktsbetonade faktorer.

(Ghauri & Grenhaug 2005 s. 132)

Strukturerade intervjuer krdver markbar noggrannhet géillande avgransningen och réck-
vidden av intervjufragorna eftersom man 1 dessa strdvar efter att ldmna bort allt s.k.
overloppsprat. Strukturerade intervjuer ger intervjuobjektet ett mycket smalt och be-
griansat svarsutrymme och intervjuobjektet kan ocksé sjélv 1étt forutsidga vilka olika sor-
ters svar som ar mojliga. (Patel & Tebelius 1987 s.103) I strukturerade intervjuer r in-
tresset mer riktat pd intervjuarens egna behov och intressen medan det i semi-, och
ostrukturerade intervjuer gar mer enligt intervjuobjektets stdndpunkter och &sikter.
Strukturerade intervjuer skall noga folja frageguidens fragor och ifall intervjun bdorjar
rora sig 1 olika riktningar ses det mer som en storning dn vardefull tilliggsinformation.
De onskade svaren skiljer sig ocksd inom de olika struktureringsgraderna. Inom struktu-
rerade intervjuer strdvar man efter at fa relativt ldtta och snabba svar som létt kan bear-
betas medan man in semi-, och ostrukturerade intervjuer 6nskar detaljerade och fylliga
svar som ger mycket information och bredd till undersékningen. (Bryman & Bell 2003
s.361)

4.3 Intervjuguide

Intervjuguiden ir ett verktyg som hjilper forskaren/intervjuaren att forsékra sig om att
man fir svar pa alla de omrdden och fragestillningar som Onskas undersokas. For att
undvika forbryllandet av respondenterna gors intervjuguiden sd klar och tydlig som

mdjligt. (Patton 2002 s. 361)

Det forsta temat behandlar bakgrundsfaktorer om respondentens sysselsdttning, tidigare
erfarenheter med foretaget Team Kitchen samt orsak till varfor respondenten valt att
anvénda sig av Team Kitchens tjénster och produkter. Det andra temat behandlar offert-
processen som respondenten genomgick dd denne bestillde tjansten och korrespondera-
de med foretaget innan sjélva evenemanget. Eftersom offertprocessen ér en viktig del av
hela tjdnsten som en helhet ar det viktigt att {4 reda pa vad kunden ansett om t.ex. gra-

den av service fran foretagets héll samt sjélva offerten och dess innehall.
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Det tredje temat dr ratt kortfattat och behandlar foretagets fysiska omgivning. Da pro-
dukten som foretaget erbjuder genomfors i dessa utrymmen &r det viktigt att fa reda pa
kundens asikter om dessa samt eventuella forbittringsmojligheter. Det fjarde temat be-
handlar sjdlva kok-kursen som foretaget erbjuder. Inom detta tema behandlas olika ske-
den inom kursen samt slutresultat av kursen samt t.ex. kvalitetsfaktorer samt olika for-

battringsmojligheter.

4.4 Den kvantitativa metoden

Kvantitativ forskning innebdr oftast en undersdokning som genomfors genom enkéter
eller experiment och leder till resultat i form av siffror som senare analyseras. Analysen
av kvantitativ data ger forskaren en mojlighet att forsta &sikter, attityder och beteenden
genom kvantitativa begrepp. En kvantitativ undersokning ér till sin form strukturerad
och undersokningens utgangspunkter eller hypoteser dr bestimda pa forhand vilket in-
nebir att det finns begridnsningar inom undersékningen. Detta innebér att en kvantitativ
undersokning fungerar bast da forskaren redan kénner till &mnet som d&mnas undersdkas
och ddrmed kan testa en eller flera teorier. Resultaten fran en enkétundersokning kan
sedan anvédndas fOr att forbéttra eller utveckla de egna teorierna. Enkdtundersdkningar
ar beroende av information fran de deltagande respondenterna. Respondenternas svar i
en enkdt beror helt och héllet pa deras egen drlighet samt ocksd pa enkitfragornas upp-
byggnad och format. Detta innebér att en forskare som anvinder sig av den kvantitativa
metoden bor ldgga uppmirksamhet till enkédtens uppbyggnad och anvindarvénlighet
men ocksd komma ihdg att resultaten av en enkdtundersokning representerar “sanning-
en”, dven om den &r framstilld numeriskt. (Altinay & Paraskevas 2008 s. 194, Christen-

sen et al. 2001 s. 67, Veal 1997 s. 145)

Vid insamling av kvantitativ data kan man anvinda sig av fragor baserade pa olika slags
skalor. Skalorna hjilper med genereringen av kvantitativ data infor analysen. De fyra
skalorna dr nominal-, ordinal-, intervall-, samt kvotskala. For att slutligen dstadkomma
resultat fran den insamlade datan innebér det oftast att man kodar in datan pa en dator
och genomfor statistiska analyser med ett datorprogram. (Altinay & Paraskevas 2008 s.

194 -196)
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En enkit kan beskrivas som en sammanstéllning av bdde 6ppna och slutna fragor dir
respondenten har mdjlighet att svara pa fragor med egna ord eller fylla i fardiga svarsal-
ternativ. Det finns tva olika sitt att fylla i en enkét. En telefonenkét dr intervjuadmini-
strerad medan t.ex. postenkater eller besoksenkéter dr sjdlvadministrerade. (Christensen

etal. 2001 s. 136 — 137)

ENKAT
Sjalvadministrerande Intervjuadministrerande
Postenkat Besoksenkat Telefonintervju “Pa stan”- intervju
Webbenkit Besoksenkat

Figur 5. Administrering av olika enkdter. (Christensen et al. 2001 s. 136) Rekonstruerad av skribenten.

Innan inledandet av en enkdtundersokning ar det viktigt att ta till hinsyn tvé olika fakto-
rer, ndmligen grad av standardisering samt grad av strukturering. Standardisering inne-
bér att man strdvar efter att géra svarssituationen sd jamlik som mojligt for alla delta-
gande respondenter. Grad av strukturering betyder i hurdan omfattning man vill/kan sty-
ra respondenternas svarsalternativ och mgjligheter. En enkdtundersdkning kréver ofta
ett mycket mer detaljerat forarbete jAimfort med t.ex. en intervju eftersom man i en in-
tervjusituation kan forklara och formulera fragorna for respondenten om de verkar okla-
ra medan man i en enkét far forlita sig pa att enkéten &r tillrackligt finslipad, felfri och

anvindarvénlig. (Christensen et al. 2001 s. 136 — 137)

Webbenkdit

En nuf6rtiden allt populédrare form av enkét dr den s.k. webbenkéten eller elektroniska
enkéten. En elektronisk enkét kan spridas antingen genom en hemsida eller via e-post

vilket i dagens it-utvecklade samhéille kan medbédra mérkvérdiga fordelar jamfort med
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mer traditionella enkdtformedlingsmetoder. Snabbhet samt kostnadseffektivitet dr bada
viktiga fordelar med tanke pd anvéndning av webbenkét. Snabbheten kan anses vara en
slutprodukt av webbenkitens enkelhet och anvédndarvinlighet. Vid anvindningen av en
webbenkit slipper forskaren ocksa den tidskrdvande processen av databearbetning efter
insamlingen eftersom man latt kan 6verfora all insamlad elektronisk data till ett dator-
program som sedan genomfOr de statistiska utrdkningarna. Negativa aspekter med
webbenkiter dr behovet av internetuppkoppling for att kunna svara pi enkiten. Aven
om de flesta finldndare nufortiden har rétt 14tt att na tillgang till en dator med internet-
uppkoppling sa finns det ocksa fall d& det inte &dr sd. Vid anvdndningen av webbenkéter
ar det ocksd viktigt att informera respondenten om undersdkningen samt ockséd forse
respondenten med anvisningar for ifyllandet av den elektroniska enkiten. (Christensen

et al. 2001. S. 142 — 144)

4.5 Frageformular

Innan man konstruerar frigorna for en enkédt bor det finnas ett klart syfte for undersok-
ningen samt en klar bild angéende vilka fragestillningar som skall utredas. Fragorna i
enkdten bor formuleras sé att respondenterna forstar frigorna samt deras betydelse. Det
ar ocksé viktigt att ta i beaktande hurdan information de olika fragorna ger &t underso-
karen och hela undersékningen. Vid utformningen av enkéten &r det viktigt att upp-
mirksamma graden av strukturering samt standardisering. Standardisering betyder att de
olika frigorna star i en specifik ordning samt besvaras i samma ordning. Strukturering
innebér olika svarsalternativ, t.ex. fardigt utskrivna eller svar som respondenten sjilv
sammanstéller. (Christensen et al. 2001 s. 145 — 146)

Enkiten som anvindes i denna undersokning baserar sig huvudsakligen pa teorin som
tagits upp 1 teoridelen som handlar om kvalitet, processer, kundbehov samt kundtill-
fredstéllelse och produktutveckling samt riktgivande onskemél fran uppdragsgivaren.
Fragorna i enkédten dr uppbyggda for att ta reda pad respondenternas forvintningar och
upplevelser av tjdnstekvalitet samt dven behandla respondenternas forvédntningar och
behov angéende foretaget och dess verksamhet. Enkédten bestdr av fyra delar. Fragorna
1-8 dr inledande samt relativt enkla bakgrundsfrdgor som behandlar t.ex. kon, alder,
samt andamal med besdk pa Team Kitchen Ab. Frdgorna 9-21 behandlar offertproces-

sen och gér in pa t.ex. sjilva offerten, forsdljningspersonal samt bokningen av evene-
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manget i sin helhet. Fragorna 22-27 handlar om foretagets fysiska omgivning, bade an-
géende t.ex. ldge samt utrymmens allmdnna skick samt stiddighet. Fragorna 28-42 be-
handlar sjélva matlagningskursen samt négra avslutande fragor. Eftersom sjdlva kok-
kursen ér den egentliga produkten som ocksé ar en vital del av unders6kningen dr dessa
fragor viktiga for att fa reda pa hur den egentliga produkten vérderas frén kundens syn-

vinkel for att eventuellt kunna utveckla den.

4.6 Respondenter och genomforande

For att fi en inblick 1 bade offertprocessen samt sjélva kok-kurs verksamheten bestdm-
des det att malgruppen kommer att forbli de kunder som bokat och kdpt sjdlva tjdnsten
samt deltagit pd den egentliga kursen. Denna mélgrupp valdes for att f4 en bredare syn
pa hela verksamheten, vilken offertprocessen ar en viktig del av. Eftersom hela produk-
ten baserar sig pa korrespondens mellan kunden och foretaget dr det viktigt att ocksé ta
denna fas 1 hinsyn. Infér den kvalitativa undersdkningen intervjuades sex personer som
bade bokat tillstdllningen pd Team Kitchen samt ocksa deltog i sjélva tillstéllningen.
Inom undersokningen utférdes ocksa intervjuer med tre stycken representanter for fore-
taget Team Kitchen. Pia Wahlberg skoter foretagets back office funktioner och sdljer
tjansterna till kunderna och dr ddrmed ansvarig for offertprocessen. Janna Wahlberg ar
huvudkock inom foretaget och ansvarar for kok-kurserna och evenemangen som kun-

derna deltar i. Mark Kumlin &r ocksd utbildare pa kok-kurserna sedan ca ett ar tillbaka.

Respondent Namn Foretag Titel Ko6n
R1 Jannica Fager- Signe och Alje Gyllen- Vekstallaljde Direk- Kvinna
holm bergs Stiftelse tor
R2 Sari Juuti Veho Autotalot Oy Asiakkuuspaallikké | Kvinna
R3 Ulla Haténen Thominvest Chief meer:_c'al Offi- | kvinna
R4 Sirpa Viitamaki SEK Grey Art Director Kvinna
. . Head of Reach
R5 Riku Rinta- Reachlaw Oy Competence center, Man
Jouppi
partner
R6 Miia Leskinen Hewlett Packard IPG Kvinna
R7 Pia Wahlberg Team Kitchen Ab Back Office Kvinna
Ansvarig
R8 Janna Wahlberg Team Kitchen Ab Kurs-utbildare Kvinna
R9 Mark Kumlin Team Kitchen Ab Kurs-utbildare Man

Figur 6. Respondenterna som deltog i den kvalitativa undersckningen.
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Enkétundersokningen inleddes 22.11.2010 och avslutades 19.1.2011. En inbjudan med
tillhdrande lank till enkdtundersdkningen skickades till respondenterna per e-post. Inter-
vjuerna infor den kvalitativa undersdkningen genomfordes mellan 25.11.2010 och
12.1.2011. Intervjuerna utfordes ansikte mot ansikte péd respektive respondents arbets-

plats. Intervjuerna varade i genomsnitt ca. 20 minuter.

5 RESULTATREDOVISNING

I detta kapitel kommer undersdkningens resultat att redovisas. Bade intervjuernas samt
enkétens resultat och svar kommer att gds igenom inom de respektive teman och rubri-
ker som forekommer bade i den kvalitativa undersokningen samt i den kvantitativa. En-
kitundersokningens svar kommer att redovisas genom tabeller och figurer. Forst redo-
gors for respondenternas bakgrundsfaktorer vartefter deras synpunkter pd offertproces-
sen behandlas. Déarefter behandlas foretagets fysiska omgivning och till sist behandlas
sjdlva kursverksamheten pé foretaget Team Kitchen. Rapporteringen av enkdtundersok-
ningen sker med programmet ZEF. Enkéten skickades ut till 27 respondenter. Totalt re-

turnerades 19 slutférda enkédter. Ddrmed blev svarsprocenten 66,7% och bortfallet 8 st.

5.1 Bakgrundsinformation

Av de 19 respondenterna som deltog i den kvantitativa undersdkningen var 6 stycken

méin och 13 kvinnor. Medeléldern bland respondenterna var 38,7 ar.
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1. Kén

Figur 7. Konsfordelningen bland respondenterna

Fem av sex respondenter i den kvalitativa unders6kningen hade inte besokt Team Kit-
chen innan och en av respondenterna hade endast besokt foretaget for att kopa kokbock-
er som foretaget siljer. I enkdtundersokningen kom det fram att 15 stycken av respon-
denterna inte hade besokt Team Kitchen tidigare. D& respondenterna frdgades hur de
fatt veta om foretagets tjdnster och produkter kom det fram varierande svar. Tvé av re-
spondenterna hade fatt rekommendationer medan tva andra helt enkelt hade hittat fore-
tagets natsidor och ddrmed blivit intresserade. R6 berdttade att de inom foretaget har en
databas dér de registrerar information och asikter om olika tillstdllningar och foretag
och man kan &dven skriva egna erfarenheter och asikter for att hjilpa kollegor som even-
tuellt soker olika foretag att kontakta vid liknande tillfdllen. R6 forklarade ytterligare att
de tidigare besokt en liknande konkurerande kockskola och att de dvervégt att mojligen
dven besoka dem dter men eftersom de denna gang var en grupp pa 25 personer gick det
inte att ordna eftersom gruppen var for stor. P4 Team Kitchen hade det & andra sidan
gétt att ordna en tillstillning med en grupp pa 25 personer vilket bidrog till valet av {6-

retag.
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Bland respondenterna i enkdtundersdkningen var svaren till samma fraga rétt liknande
som i intervjuerna. Atta av respondenterna hade fatt veta om foretagets tjénster via in-
ternet medan sex stycken hade fatt rekommendationer av andra. Av de fyra responden-
ter som svarat pd alternativet annat hade en respondent fatt hora om foretaget inom fa-
miljen medan tvd andra hade fétt veta om foretaget via sin arbetsplats. En av responden-

terna hade personliga kontakter till foretaget.

6. Hur fick Ni veta om foretagets tjanster?

Rekommendation 6 33.3%

Internet 8 44.4%

°
o
B

Foretagets reklam 0

Annat 4

5
3

Figur 8. Hur respondenterna fatt veta om foretagets tjdnster.

Orsakerna till det egentliga valet av foretagets tjidnster varierade ocksé en aning. De re-
spondenter i den kvalitativa undersokningen som fatt rekommendationer frén olika héll
hade valt foretaget utgdende fran dessa. Tvéd respondenter nimnde att foretagets inter-
netsidor hade bidragit till valet eftersom de sdg bra ut och erbjdd tillrdcklig information
for att fatta det slutliga beslutet. R2 papekade ytterligare att dd natsidorna var vilgjorda
och moderna s fick man en bra forsta inblick av foretaget vilket sedan paverkade re-
spondentens val. RS ndmnde att férutom rekommendation sd paverkade ocksa det slutli-
ga priset for tillstdllningen det slutliga valet. Respondenten hade jamfort priser med
konkurrerande foretag och konstaterat att priset som erbjods pa Team Kitchen var for-
ménligare &n hos konkurrenterna.

Som sagt var rekommendationen en faktor som péaverkade valet men jag kollade ocksé in olika lik-
nande stéllen, sésom Nokka och Espa men priset var lite billigare 4n pa de andra stéllena. (R5)

R6 forklarade att eftersom det horde internationella géster till gruppen som skulle beso-
ka Team Kitchen sd pdverkade ocksé foretagets fysiska ldge valet d& foretagets utrym-

men &r beldgna i Helsingfors centrum och ar ddrmed pa ett [dmpligt avstdnd fran hotel-
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let dir de bodde. I enkédtundersdkningen fick respondenterna svara pé fragan angaende
dndamalet till besoket pd Team Kitchen i en dppen frdga och fem av respondenterna
ndmnde att de som tema pa tillstéllningen hade en s.k. “teamdag”. Tre stycken respon-
denter skrev att de hade hidmtat foretagets kunder till tillstallningen. Tvé respondenter
ndmnde att de firade fodelsedagar genom att delta pa kok-kurs medan fyra respondenter

skrev att de firade foretagets julfest.

5.2 Processer

Da respondenterna i den kvalitativa undersdkningen fragades hur de ansag att offertpro-
cessen gick 1 sin helhet och ifall de var ndjda med offerten de fick sa var svaren i all-
ménhet enbart positiva. Tva respondenter sade att foretaget varit mycket flexibelt anga-
ende diverse specialonskemdl sdsom ordnandet av drinkskola i samband med kok-
kursen samt ockséd &ndringar av tillstillningens datum. Majoriteten av respondenterna
papekade ocksé att hela offertprocessen skedde smidigt och att det inte forekom nagra
storre drojsmal. Angaende hur vl menyforslaget som respondenterna fick fran foretaget
motsvarade dess onskemadl var majoriteten av respondenterna av den asikten att meny-
forslaget stimde Gverens med forvédntningarna. R2, R3 och R6 hade inte egentligen
stdllt nagra tydligare krav pd menyn till tillstillningen utan tog snarare emot olika for-
slag fran foretagets hall som sedan godkédndes. Som motsats till detta kan ndmnas R4
som istéllet gick igenom olika idéer och forslag med foretaget for att sedan komma till
en tillfredstdllande slutsats.

Jag hade inte direkt ndgra desto stérre dnskningar men jag berittade mera om tillstdllningens karaktér

vartefter vi fick ett menyforslag som jag ansag vara riktigt ldmplig vartefter vi direkt godkande det.

Efter att vi fatt menyforslaget tog det &nnu en tid tills jag fick reda pé alla vara kunders allergier och

olika mathinder men de togs ocksa mycket vél i hdnsyn, det vill sédga alla fick vad de dnskade sig och
varken allergiker eller personer med dvriga mathinder kinde sig utanfor. (R4)

R6 forklarade att fastéin det 6nskats en meny med jultema da tillstdllningen var en per-
sonaljulfest s& betydde det inte att menyn bestod av traditionella julrétter utan det var
ritter som hade inslag av julsmaker. R6 berittade ytterligare att det var kul att kunna ta
in den aktuella sdsongen utan att gora det till en utpréglad julmiddag. Dé respondenterna
fragades vad de ansdg om foretagets kontaktpersons/forséljningspersons agerande mot
dem var svaren enbart positiva. Alla respondenter var ndjda med servicen de fick och

flera papekade ocksa att servicen de fick var trevlig och saklig. Dé respondenterna fra-
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gade ifall det forekom oklarheter under offertprocessens lopp var asikterna till stor del
lika, d.v.s. det forekom inte nagra oklarheter. RS papekade dock att det var lite oklart
var foretagets utrymmen 14g da de ar beldgna pa en innergard och foretaget kunde moj-
ligen ha forsett respondenten med noggrannare anvisningar géillande platsen under of-

fertskedet.

I den kvantitativa undersokningen liknar svaren angdende offertprocessen de svar som
gavs 1 intervjuerna. Majoriteten av respondenterna ansag att foretagets internetsidor var

lattnavigerade och logiska.

3. Foretagets internetsidor ar lattnavigerade och logiska

1. Helt av annan &sikt 0 ‘0.0%

2. Delvis av annan asikt 1 . 5.9%

4. Delvis av samma &sikt 8 _ 47.1%
5. Helt av samma asikt 8 _ 47.1%

Figur 9. Respondenternas dsikter om foretagets internetsidor.

En klar majoritet av respondenterna var av den dsikten att deras offertanbud besvarades

tillrdckligt snabbt fran foretagets hall. Endast en respondent &r av annan &sikt.

5. Mitt offertanbud besvarades tillrackligt snabbt

1. Helt av annan &asikt 1 . 5.6%

2. Delvis av annan asikt 0 |0.0%

4. Delvisavsamma asikt 3 [N 167%

Figur 10. Respondenternas dsikt om svarstid angdende offertanbud.

Majoriteten av respondenterna var av den asikten att de krav och dnskemal de nimnde i

offertanbudet togs i beaktande i offerten.
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6. De krav och onskemal jag namnde i offertanbudet togs i
beaktande i offerten

1. Helt av annan asikt 0 |OD%

2. Delvis av annan &sikt 0 |0.0%

4. Delvis av samma &sikt 6 _ 35.3%
5 Heltavsamma asikt 11 [N 6.7

Figur 11. Foretagets beaktande av respondenternas dnskemdl i offerten.

Alla respondenter var helt eller delvis néjda med menyforslaget de fick fran foretaget
och det motsvarade ocksa respektive respondenters onskemal. I den kvalitativa under-
s0kningen hade respondenterna ocksd en mdjlighet att fritt kommentera offertprocessen.
I kommentarerna kommer det framst fram att respondenterna var ndjda med offertpro-
cessen ging och att allt gatt vil. En av respondenterna kommenterade dock att det fore-
kommit lite problem med faktureringen da respondenten hade bett om tva skiljda faktu-

Tor.

7. Menyforslaget/menyforslagen jag fick motsvarade mina
onskemal

1. Helt av annan &asikt 0 |0£%

2. Delvis av annan &sikt 0 |0.IJ%

4. Delvis av samma &sikt 8 _ 42.1%

Figur 12. Menyforslagets motsvarande av kundens onskemal.
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5.3 Kundtillfredstallelse

Da respondenterna i den kvalitativa undersdkningen fragades om foretagets fysiska om-
givning samt ldge var svaren i allménhet positiva. Majoriteten av respondenterna nimn-
de att laget for utrymmena ar mycket bra eftersom ldget dr sa centralt i centrum av Hel-
singfors. R1 papekade att di foretagets utrymmen och fonster finns pé en innergird
istdllet for att ligga invid en gata sd dr stimningen betydligt lugnare. R1 fortsatte med att
forklara att foretagets utrymmen é&r vil uppdelade d& matsalen och koket kan upplevas
som skiljda utrymmen. R2 kommenterade att det var en stor fordel att ha foretagets ut-
rymmen pa en innergdrd da respondenten tillsammans med resten av gruppen hade mgj-
lighet att parkera sina bilar péd innergérden istdllet for att hamna soka parkeringsplatser.
R4 sade att det kiindes mycket inbjudande da de anlinde med gruppen da det fran fore-
tagets sida hade placerats lyktor pd innergarden sé att kunderna skulle hitta fram. Det

gav enligt respondenten ett gott forsta intryck.

Da respondenterna frdgades ifall de anser att utrymmena ldmpar sig for verksamheten
som foretaget driver (kok-kurser) s& var flera av respondenterna av den asikten att det
var trevligt att notera att alla utrymmena var stidade och i gott skick. R4 pdpekade att
dé de var en grupp péd 27 personer sd var det redan pa grinsen gillande utrymmet men
eftersom Team Kitchen hade delat upp gruppen sé stéllde inte gruppstorleken nagra
problem. R2 sade att atmosfdren i koket var trevlig och det var positivt att koket inte
paminde om ett industrikok utan att det var hemtrevligt och lockande. I enkétundersok-
ningen var majoriteten av respondenterna ocksd av den asikten att foretagets utrymmen

var representativa och i gott skick.
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5. Foretagets utrymmen var representativa och i gott skick

ZEF®

1. Helt av annan asikt 0

2. Delvis av annan asikt 0

4. Delvis av samma &sikt 1

5. Helt av samma asikt 17

Figur 13. Respondenternas dsikter om foretagets utrymmen

5.4 Kundbehov

I enkdtundersokningen fragades respondenterna ifall de kinde sig osékra innan kursens
borjan. Det visade sig att en knapp minoritet av respondenterna hade ként sig osdkra

innan kursens borjan.

1. Jag kande mig osaker innan kursens borjan

1. Helt av annan &sikt 6
2. Delvis av annan asikt 8
4. Delvis av samma asikt 3
5. Helt av samma &asikt 2

Figur 14. Respondenternas kdnslor av osdkerhet innan kursen.

Respondenterna i enkédtundersokningen frdgades ocksa ifall de tyckte att utbildaren in-
troducerade foretagets verksamhet tillrdckligt noga och majoriteten av respondenterna

var av den dsikten att de fick tillrickligt med information om foretaget.
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3. Utbildaren introducerade foretagets verksamhet
tillrackligt noga

1. Helt av annan asikt 1 . 5.3%
2. Delvis av annan asikt 2 - 10.5%

4. Delvis av samma asikt 7

e
5. Helt av samma &sikt 9 _ 47.4%

Figur 15. Respondenternas dsikter om introduktionen av foretagets verksamhet.

Storsta delen av respondenterna som intervjuades var av den asikten att kursens intro-
duktion samt menygenomgang var bra och att den innehdll tillrdckligt med information.
R6 papekade att det var positivt att bada kursutbildarna talade god engelska da respon-
denten hade bett om att hélla hela tillstdllningen pa engelska di gruppen delvis bestod
av engelsktalande gister.
Jag tycker att bdda utbildarna var mycket professionella och kunniga och talade ocksd mycket bra
engelska eftersom vi hade bett om att ha hela tillstdllningen pa engelska dé nagra av deltagarna kom
fran de baltiska ldnderna. Under introduktionen beréttades det ocksd genomforligt om olika ravaror

och varifran de ursprungligen kommer vilket var ganska intressant och gav en bredare inblick i det
hela. (R6)

R2 ndmnde att det var trevligt att avnjuta en fordrink innan tillstdllningen drog igéng pa
allvar och fortsatte med att forklara att menygenomgangen var vilplanerad di varje mat-
ritt som skulle tillredas forklarades skiljt och dédrmed fick man en forstéelse for sjilva
receptet men ocksé for hur de olika faserna i tillredningen skulle genomforas. R3 ndmn-
de att mingden information som kom fram under menygenomgangen var sd stor att det
néstan var for mycket att ta in pd en gang framfor allt d4 man inte dnnu i detta skede

visste vilken matritt man skulle vara ansvarig for.

Respondenterna som deltog i intervjun hade olika forslag att ge d& det handlade om for-
battringsforslag angdende kursverksamheten pa Team Kitchen. RS ndmnde att det kun-
de vara intressant att tillreda rétter med lite starkare och mer spidnnande smaker men

kommenterade ytterligare att det sdkerligen dr viktigt att tillreda séddana rétter som é&r
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lampliga for alla deltagare, oberoende av personliga smaker. R1 sade att det kunde vara
en idé att ta upp tillstéllningens langd redan vid forséljningsskedet da det beroende pa
gruppen kan finnas olika dnskemal angaende hur lénge tillstéllningen tar.

Nagon kan tycka att det gérna far ta en och en halv timme och ndgon kan anse att det gérna fér ta lang-
re tid. (R1)

R1 fortsatte med ett ytterligt forbattringsforslag vilket poéngterade kursutbildarens eller
kockens deltagande och ndrvaro under sjdlva middagsskedet. En mdjlighet enligt re-
spondenten skulle vara att under forsdljningsskedet fran foretagets sida klargora huruvi-
da kunden vill att utbildaren umgas med gruppen dé de tillredda matritterna skall étas.
[...] det kan ocksa tidnkas att efter att man lagat maten vill man sa att sdga ocksa vara med sin egen
grupp och dé umgés sinsemellan och nu blev det under hela middagen sé att jag som vardinna och
Janna som kock satt mittemot varandra i mitten av bordet och det blev jétte dominerande denhér dis-
kussionen kring maten som passade i och for sig men jag tdnkte pa det efterat att skulle jag ha varit
dédr med en grupp vénner sé skulle vi sikert ha tyckt att nu vill vi umgés sinsemellan och inte dgna all
middagsdiskussion at maten. Ifall man till exempel &r dir med kunder s& kan man ju séklart diskutera

om maten och vinerna medan man lagar maten och sa vidare men sedan skall det inte kanske vara i
huvudrollen vid middagsbordet [...]. (R1)

R2 jamforde sina tidigare upplevelser hos ett konkurrerande foretag och konstaterade att
de hos konkurrenten fatt lite mera tilltugg under menygenomgéngen én vad de fick pa
Team Kitchen dit de anlidnde efter en lang dag. Respondenten pdpekade dock att alla
grupper som kommer pa kok-kurs inte nédvindigtvis dr i behov av mer tilltugg &n vad
som redan erbjuds fran foretagets hall men man kunde mojligtvis informera kunden om

att ett sadant alternativ finns vid offertskedet ifall inte kunden forstar att be efter det.

En sak som jag faktiskt kom att tinka pa var det att fastdn det bjods pa sma snacks under meny-
genomgéngen och introduktionen sa kidndes det som om det kunde ha funnits lite mer att tugga pa. Vi
hade haft en lang dag bakom oss och var redan rétt sa hungriga dé vi kom till Team Kitchen. Det ar ju
klart att alla inte &r lika hungriga da de kommer dit men det kunde ju vara en idé att erbjuda lite extra
snacks redan i offerten ifall kunderna skulle vara intresserade av det. D4 vi var i Abo pa liknande eve-
nemang sa fanns det flera olika ostar och skinkor som man fick ta av da vi gick igenom recepten men
ocksé under matlagningen. (R2)

Alla respondenter konstaterade att evenemanget i sin helhet, med bade offertprocess och
kok-kurs inréknat, stimde Overens med de forvintningar som respektive respondent
hade angdende dessa. Flera av respondenterna sade att forvéntningarna uppfylldes syn-
nerligen d& man kunde konstatera att maten som tillretts var sd god som den var. R2
som deltagit i evenemanget tillsammans med foretagskunder nidmnde att forutom de

personliga forviantningarna s hade ocksé kundernas forvantningar uppfylits.
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Evenemanget stimde nog 6verens med forvintningarna, sérskiljt angdende kundernas férvéntningar.
Maten vi lagade var jittegod. Det var roligt att konstatera att fastdn ingen av oss dr nagon kock sa ar
det mojligt att laga sdpas god mat da man helt enkelt foljer recepten. (R2)

R4 framforde att fastén det innan tillstillningen kénts lite oklart angdende vad som skall
ske under tillstdllningens lopps sa hade allt till sist klarnat och respondenten kunde dér-
med njuta av vad tillstdllningen hade att erbjuda.
Jag hade till en borjan tvekat en aning att vad skall det nu dverhuvudtaget bli av detta da jag inte rik-
tigt var séker pa hur tillstédllningen genomfors men nu efterat ar jag siaker pa att ingen av oss kénde sig

utanfor och handledningen i samband med matlagningen gick sa smidigt att det kindes som om man
hela tiden hade ndgon som vervakar bakom ryggen och ser till att allt gar som det skall. (R4)

Under intervjuskedet kom det fram att respondenterna strdvade efter att fylla olika be-
hov beroende pé tillstillningens karaktdr. R2 och R4 var pa plats med foretagets egna
kunder och dirmed var behoven och motiven bakom deltagandet en aning annorlunda.
R4 sade att det var viktigt att umgés med kunderna i en miljé som skiljer sig fran den
normala arbetsmiljon.
I detta fall da det handlade om véra egna kunder som man oftast endast ar i kontakt med via telefon sa
var det kul att ldra sig och kénna kunderna i lite lugnare forhallanden och forbattra kontakterna vilket

var mycket viktigt for oss. Vi hade nog inte direkt som mal att till exempel ldra oss ndgot nytt om mat-
lagning men det skedde egentligen automatiskt vid sidan om. (R4)

Tva av respondenterna var pa plats med foretagets egen personal och stravade efter att
ha ett trevligt socialt umgénge tillsammans. R1 sade att en kok-kurs dr ett bra alternativ
till att till exempel gé pa teater eller restaurang med sin personal och didrmed inte fa ut
lika mycket av gruppens samvaro.
Istdllet for att reservera ett bord och sitta ner sig och dta nagonstans eller ga pa teater da man inte
egentligen pa det séttet gor nagot tillsammans utan alla har en egen upplevelse sa tycker jag att det var
ett bra sdtt att marknadsfora tjansten genom att man goér ndgot med teamet och det fungerar jéttebra.

Jag tycker ocksa att det fyllde en funktion inom innovativ matlagning da manga fick diverse aha-
upplevelser. (R1)

Respondenternas asikter till tjinstens kvalitetsniva var till stor del positiva. Majoriteten
av respondenterna forklarade att ravarorna var en viktig faktor som péverkade kvalitets-
bilden. R4 forklarade ytterligare att forutom att rdvarorna holl hog kvalitet sa kunde
ocksé kursutbildaren forklara och beritta om de olika ravarorna vilket gav ett professio-
nellt och kunnande intryck som vidare resulterade i ett intryck av hog kvalitet. Darut-
over berdttade R4 att det ocksd kom fram under tillstéllningen att foretaget anstranger
de hygieniska faktorerna vilka enligt respondenten &r viktiga. Flera av respondenterna

ndmnde ocksé att utrymmenas och hela miljons prydlighet och stddighet var en faktor
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som paverkade kvalitetsbilden. Ocksa bl.a. kdksapparaternas och knivarnas skick kom
fram som faktorer som péverkar ett kvalitetsméssigt hogt intryck. R2 kommenterade att
dé personalen och foretaget i allmédnhet fir kunden att kiinna sig omhéndertagen sa ger
det en viss kénsla av hog kvalitet frdn kundens synvinkel. R1 och RS var bada eniga om
att det var trevligt d& disken som blivit dver fran matlagningsskedet inte behdvdes dis-
kas av gésterna utan att det skottes fran foretagets sida. Darmed kunde gésterna slappna
av efter tillredandet av maten och inte behdva tinka pé att koket ser ostédat ut. R1 klar-
gjorde vidare att det var viktigt for kvalitetsuppfattningen att menyn som tillreddes var
tillrdckligt innovativ och innehéll tillrdckligt med olika element for att bidra till en lite

mer avancerad maltid.

I enkétundersokningen fragades respondenterna ifall de ansdg att gruppens dynamik
hade forbéttrats efter kursen och storsta delen av respondenterna var av asikten att dy-

namiken verkligen hade forbittrats efter tillstdllningen.

11. Gruppens dynamik forbattrades efter kursen

1. Helt av annan asikt 0 |0.0%

2. Delvis av annan asikt 1 . 6.3%

4. Delvis av samma asikt 7 _ 43.8%
5. Helt av samma asikt 8 _ 50.0%

Figur 16. Tillstdllningens paverkan pd gruppens dynamik.

Bland respondenterna som deltog i intervjuerna var svaren angdende gruppdynamikens
forbattring liknande som i enkdtundersokningen. Majoriteten av respondenterna var av
den asikten att gruppdynamiken hade forbéttrats efter tillstidllningen och att de haft en
trevlig tillstdllning tillsammans med gruppen. Tva respondenter naimnde att deras grup-
per bestod av bekanta kolleger sa i deras fall pdverkade inte evenemanget direkt grupp-
dynamiken men de papekade trots det att det var ett trevligt sitt att spendera tid till-
sammans med kollegerna. R4 berittade att det efter tillstallningen varit trevligt att till-
sammans med gruppen (foretagets egna kunder) kunna konstatera att de astadkommit

ndgot tillsammans.
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[...] det forekom inte en sddan atmosfar att vi skulle ha varit en skild grupp med vara kunder utan vi
fick en bra gruppanda och allt fungerade vil. Det var kul att efteradt mérka att vi tillsammans hade
astadkommit all denna mat. (R4)

Respondenterna i enkétundersokningen frdgades hurdana menyteman de skulle vilja
prova pa vid ett eventuellt nytt kok-kurs besok hos Team Kitchen och svaren var ritt
véixlande. Fem av respondenterna skulle vilja tillreda en sushimeny medan béade skandi-
naviska samt italienska menyer samlade fyra respondenters svar. Tre av respondenterna

skulle gérna tillreda en fransk meny medan tvd 6nskade tillreda en asiatisk meny.

12. Ett menytema jag vill prova pa i framtiden ar:

Italienskt 4 _ 22.2%
Asiatiskt 2 - 1.1%

Sushi 5 _ 27.8%
Franskt 3 - 16.7%
Skandinaviskt 4 _ 22.2%

Annat? Vad? 0 |0.0%

Figur 17. Menyteman som respondenterna skulle vilja tillreda i framtiden.

Da respondenterna i intervjuerna fragades ifall de upplevde ndgra dverraskande faktorer
som mdjligen paverkat deras upplevelse pd Team Kitchen antingen positivt eller nega-
tivt s ndimnde R1 samt R2 att vinernas roll och betydelse under tillstillningen kom som
en positiv Overraskning. R2 forklarade att det var trevligt att notera att vinerna som valts
infor tillstdllningen var genomtidnkta och de gick vil ihop med de matrétter som skulle
tillredas under tillstdllningen. R2 fortsatte med att forklara att ocksé sjalva smakandet av
vinerna var en upplevelse i sig da gruppen skulle smaka pa vinet bade fore och efter de
smakat pd matrétten for att kdnna av hur vinets smak dndras och stdder matens smaker.
Béda respondenterna papekade att det var trevligt att ldra sig nya saker om viner da det
fanns deltagare i gruppen som inte vanligtvis dricker s& mycket vin. R2 ndmnde ocksa
att det var en positiv 9verraskning da man fick konstatera att alla koksmaskiner och ut-
rustningen i allménhet var nya och fina och samtidigt fick man en mgjlighet att provko-
ra nya maskiner som man inte nddvéindigtvis har i det egna hemmet. Flera av respon-
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denterna berittade att den lilla minnespresenten de fick av Team Kitchen i slutet pa till-
stallningen ocksa var en positiv dverraskning. R2 sade att det var trevligt att fa ett litet
minne frdn kvéllen och att presenten (gronsaksskalare) togs i bruk hemma direkt efter
besoket pa Team Kitchen. R6 ndmnde att flexibiliteten frdn foretagets sida upplevdes
som en positiv dverraskning da gruppen var relativt stor och hela gruppen inte skulle
rymmas i koket samtidigt. D4 R6 meddelat att de blir en grupp pa 25 personer hade det
foreslagits att de kunde dela upp hela gruppen sé att ena halvan deltar i en etikettskol-
ning medan andra halvan lagar mat och halvvégs under matlagningen sé skulle grupper-
na bytas som sa att andra halvan lagar mat medan den andra deltar i etikettskolning. R6
sade ytterligare att etikettskolningen var mycket intressant och ldrorik. R4 ndmnde att
da hela helhetsupplevelsen var sa lyckad s& upplevdes det som en positiv faktor angéen-

de kursen.

Alla respondenter som deltog i intervjun virderade kursen de deltagit i hogt och flera av
respondenterna kommenterade att de verkligen varit ndjda med kursen och tillstillning-
en som helhet. R2 ansdg att kursen var lyckad och att det kéindes som om man fick er-
sdttning for pengarna. Aven i enkitundersdkningen var svaren angdende virderingen av
evenemanget liknande som i intervjuerna. 14 av respondenterna véirderade evenemanget

utmérkt medan fyra vérderade det som gott.

13. Vardera evenemanget i sin helhet

Dalig 0 |00%
Hjalplig 0 |00%
Tillfredstallande 1 . 5.3%

God a I 211

Figur 18. Respondenternas virdering av tillstillningen.

Da respondenterna i intervjun frdgades enligt hurdana grunder de kunde rekommendera

foretaget samt dess tjdnster nimnde R6 att det var mycket viktigt frdn gruppens synvin-
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kel att det gick att genomfora hela tillstidllningen pa engelska d& gruppen dels bestod av
internationella géster. R6 ndmnde ytterligare att tiden pa hela tillstdllningen var enligt
respondenten mycket ldmpligare 4n den som utlovats av konkurrerande foretag. Da
gruppen fick umgés och laga mat i fem timmar istillet for konkurrenternas utlovade tva
till tre timmar s& ldmpade det sig betydlig béttre for respondentens och gruppens behov.
RS konstaterade att kursutbildaren pa respondentens kurs som var Mark Kumlin verkli-
gen gjorde ett intryck bdde pad honom och pé hela gruppen vilket bidrog positivt till hel-
hetsupplevelsen. R1 sade att ett evenemang som en kok-kurs pd Team Kitchen dr ett
alternativ till en traditionell middag pa en restaurang eller en teaterupplevelse eller na-
got annat liknande som ett mindre foretag eventuellt kunde tdnka sig att gora pa en per-
sonaldag.
Som vi redan konstaterade sa ar det hér ju ett alternativ till en traditionell middag pé restaurang eller
en teaterupplevelse eller vad man nu &n ténker att ett foretag i denhér storleksklassen kunde hitta pa
eller vill gora. Det ar bra att fundera pa de olika teman som man ocksa kunde ha. Det &r dndé viktigt
att komma ihdg att om man haéller till exempel en saskurs eller en efterrdttskurs sa vill gésterna dnda

ocksé ha nagon sorts helhetsupplevelse. Jag tror att det &nda kan vara béttre att med hjilp av innovati-
va menyer skapa en helhet med en fyrardttsmiddag med olika viner. (R1)

R2 kommenterade att allt som respondenten kommit dverens med foretaget holl och det
forekom inte ndgra kénslor av osikerhet eller oklarhet vilket dr viktigt d4 man inte haft
att géra med foretaget tidigare. R2 fortsatte med att pdpeka att hela tillstdllningen var
professionellt genomford fran borjan till slut. R4 ndmnde till sist att det inte forekom

ndgra avbrott under tillstillningens lopp.

5.5 Foretagets synvinkel

Da R7 fragades vilka olika faktorer som bor tas till hdnsyn sa att en potentiellt intresse-
rad kund blir en betalande kund nimnde respondenten att de tvd viktigaste faktorerna
som péaverkar kundens beslut dr ndrmast priset samt ifall den dag som kunden 6nskar att
ordna tillstdllningen pé &r ledig. Respondenten beréttade att det ofta kommer olika krav
och onskemal under offertprocessen och att foretaget stravar efter att vara sa flexibel
som mojligt angdende de olika dnskemélen som kunderna stéiller. Respondenten pépe-
kade dock att t.ex. dagar som redan ar bokade at andra kunder kan inte séljas t intresse-
rade kunder och att kunderna inte kan kdpa tjansten for ett billigare pris dn vad foretaget

erbjuder. Respondenten berittade att dd det kommer specialonskemal fran kunderna si

45



strdvar foretaget att g till motes inom mojligheternas ramar men att allt &nda har sin
grans.
Vi kan ju inte ta emot hundra personer helt enkelt for att det inte rymms. Det finns ju folk som tror att

man kan halla en kok-kurs for sextio personer och det gar ju helt enkelt inte. Annars s tar vi ju nog
inom mdjligheternas ramar till hinsyn olika saker. (R7)

Respondenten forklarade att d4 majoriteten av kunderna kontaktar foretaget via e-post
sa far de 1 offerten en beskrivning av tillstdllningen och vad som kommer att hinda un-
der tillstdllningen. Dérutdver papekade respondenten att flera av kunderna redan vid of-
fertskedet har en uppfattning eller olika forvéntningar angdende tjdnsten dd de hort om
foretaget och dess tjénster via rekommendationer av bekanta. Da respondenten fragades
hur stor betydelse offertprocessens smidighet och funktionalitet har fér kunden var re-
spondenten av den dsikten att en mycket viktig faktor dr hur snabbt kunden féar den 6ns-
kade dagen reserverad utan att hamna vinta. Respondenten forklarade att i dagens lige
bokas tillstéllningarna ofta 1 sista minuten, till och med en vecka innan det 6nskade da-

tumet for tillstéllningen.

Révarornas kvalitet var en faktor som bade R8 och R9 papekade da de fragades om vik-
tiga kvalitetsfaktorer som bidrar till en kvalitetsmédssigt hog upplevelse for kunden. RS
fortsatte med att forklara att det att foretagets utrymmen dr rena och friascha och att de
som representerar foretaget under tillstdllningen ser representativa ut paverkar ocksa
kvalitetsbilden. Ytterligare tillade R8 att informationen som delas ut under kurserna
skall halla hog kvalitet da det pd Team Kitchens kok-kurser, till skillnad fran flera kon-
kurrerande foretag, handlar ratt mycket om teori angdende matlagning och de rétter som
skall tillredas under tillstillningen. R9 papekade att det dr viktigt att sjélva réitterna och
hela tillstdllningen som en helhet lyckas pa béasta mojliga sétt for att ge en bild av hog
kvalitet till kunderna. Kundernas forvéntningar angédende tillstillningen de deltar i kan
enligt R8 variera da nya kunder inte nddvandigtvis har ndgra storre forvéntningar over
huvudtaget. Stamkunder & andra sidan vet redan fran tidigare besok vad tillstdllningen
gér ut pa och har ddrmed valt att dterkomma for att de varit néjda med tjénsten vid ett
tidigare skede. Darfor dr det enligt R8 viktig att hilla reda pa vem som deltagit pa kok-
kurs tidigare for att kunna erbjuda dem nagot nytt och intressant under foljande besok.
Enligt R9 vet kunderna inte alltid direkt vad tillstdllningen handlar om och har ddrmed

inte ndgra egentliga forvantningar vilket &r helt bra d4 de 4ndd informeras om tillstill-
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ningen da de anldnder pa plats. Vid informeringstillfallet dr det enligt R9 ddrmed viktigt
att gbra kunderna intresserade och ge en bra bild av bdde sig sjilv som utbildare och

foretaget for att fa kunderna att kdnna sig vdlkomna och trivas.

Klargorandet av kundens behov ér enligt R8 viktigt och skots ofta redan innan tillstall-
ningen tillsammans med personen som bestillt kursen eller med vérden eller viardinnan.
Vid detta skede brukar man ta reda pa lite om tillstéllningens karaktir, ifall personen i
fraga anlédnder till Team Kitchen med t.ex. det egna foretagets kunder eller med egen
personal eller om det t.ex. handlar om en s.k. “teamwork-dag”. R8 beréttade att beroen-
de pa situationen s& kan man antingen splittra sa kallade bekanta grupper for att fa per-
sonerna att jobba tillsammans med nya ménniskor eller para ihop grupper for att se hur
ménniskor jobbar tillsammans. Att anpassa sig enligt gruppen man “utbildar” &r viktigt
bade enligt R8 och R9. R8 forklarade att det dr viktigt att anpassa sig till de olika grup-
perna da alla grupper édr unika och man kan t.ex. vid introduktionsskedet tala lite med
kunderna och umgas med dem for att fa en helhetsbild av gruppen och deltagarna. Yt-
terligare sade R8 att d& man gér igenom recepten for tillstdllningen med kunderna sa
kan man gora eventuella dndringar till recepten ifall det verkar antingen for avancerat
eller for enkelt. R9 forklarade att det dr enklast att ta det som det kommer da man létt
kan l4sa av en kund dé den stiger in genom dorren. Dértill dr det bara att forsoka gora
det bdsta av situationen ifall det forekommer kunder som inte &r intresserade av kursen

eller matlagning i allménhet.

Da R9 frigades om olika forbéttringsforslag angdende kursverksamheten pd Team Kit-
chen s ndmnde respondenten att ifall man vill borja specialisera sig och g in pd mind-
re grupper och speciellare teman s& kunde det finnas mdjligheter inom dem. R9 ndmnde
att man oftare kunde gora lite mer avancerade kurser med mer avancerad matlagning da
det 1 dagens ldge finns gott om hemmakockar som borjar bli ritt avancerade angaende
matlagning. R9 papekade dock att det inte nddvandigtvis skulle behdva handla om fore-
tagskunder utan det kunde ocksd vara 6ppna kurser for privatpersoner. Ett annat nytt
tema som respondenten nidmnde &dr brod, som enligt respondenten just nu &r mycket po-
puldrt och det kunde enligt respondenten vara virt ett forsok att ordna en kurs med
brodbakning som tema, bara for att se ifall det skulle fungera. Vegetarisk mat ir ett yt-
terligare tema som respondenten nimnde att dr synnerligen populért 1 dagens ldge och
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med den 6kande méngden ekologiska produkter pd marknaden och pa tapeten sa kunde
en kurs med dessa produkter som tema kunna vara intressant att préva pa enligt respon-

denten.

6 DISKUSSION

I detta kapitel kommer jag att diskutera de resultat som jag fick frdn undersokningen
och jamfora dem med teorin som presenterats tidigare samt mina egna asikter. Diskus-

sionen dr uppdelad enligt huvudkapitlen i arbetet.

6.1 Kbvalitet och processer

I allménhet innebdr begreppet kvalitet att man ur foretagets synvinkel strivar till att
uppfylla kundens behov pé ett sa effektivt och 16nsamt séitt som mojligt (Lecklin 2002).
Kvalitetsbegreppet ér enligt Edvardsson (1996) mangdimensionellt och det kan ses frén
olika synvinklar, t.ex. frdn kundens synvinkel eller fran producentens/tillverkarens syn-
vinkel. En faktor som flera av respondenterna ndmnde att bidrog till en hog kvalitetsni-
v& var ravarorna. Da rdvarorna som anvinds pd foretagets tillstdllningar héller hog kva-
litet sa bidrar det till kundernas uppfattning om hela tillstéllningens karaktér. Jag tror att
rdvarorna spelar en sd stor roll i matlagningskurser att ifall de inte héller tillrdckligt hog
kvalitet s4 kommer det enligt mig att pdverka hela tillstiallningen och kundens ndjdhet.
Da tillstdllningarna dndd prismissigt motsvarar en relativt dyr middag pa restaurang
med viner inkluderat s bor foretaget atminstone ha liknande krav pa rivaror som re-

stauranger har.

Maitmetoden for tjanstekvalitet, SERVQUAL, utvecklad av Parasuraman, Zeithaml och
Berry lyfter fram fem dimensioner om hur kunder evaluerar tjénstekvalitet. Enligt Ze-
ithaml et al. (2006) definieras pélitlighet som formagan att utfora lovade tjinster palit-
ligt och noggrant vilket i sin enkelhet innebér att foretaget levererar som lovat, vare sig
det géller t.ex. tjdnsteutbud, problemldsning eller prisséttning. Palitlighetsdimensionen
kom fram bland respondenterna bl.a. dé& flera av respondenterna nimnde att de valt att

anvénda sig av foretagets tjdnster pa basis av rekommendationer frén t.ex. kolleger eller
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bekanta. Jag sjdlv anser att om man ar beredd att rekommendera négot till en vén eller
bekant, vare sig det handlar om en produkt eller en tjinst, s& bor denna hélla tillrackligt
hog kvalitet och vara tillrdckligt palitlig for att kunna rekommenderas. Bland respon-
denterna kom det ocksé fram att de var n6jda med tjénsten eftersom de helt enkelt fick
den tjansten de betalat for och att det inte forekom nagra kénslor av osékerhet eller
oklarhet. Sérskiljt dd man har att géra med ett foretag som man inte har tidigare erfaren-
het av dr det viktigt fran foretagets sida att agera palitligt for att gora ett gott intryck pa
kunden. For ett foretag som Team Kitchen som till stor del forlitar sig pa stamkunder &r
denna dimension viktig. Stamkunder utgor en stor del av foretagets kundkrets och det ar
darmed viktigt att f4 nya kunder att eventuellt ocksd anvénda sig av foretagets tjénster
ocksa i framtiden. Dimensionen reaktionssnabbhet beskrivs som viljan att hjdlpa kunder
samt mojligheten att erbjuda omedelbar service. Dimensionen behandlar t.ex. punktlig-
het, snabb service, frigor, klagomal och olika problem fran kundens hall. Foretagets re-
aktionssnabbhet formedlas till kunden genom véntetider, svar pa forfragningar samt
flexibilitet inom dessa omrdden. Flera av respondenterna ndmnde att de under offertpro-
cessen upplevt att foretaget reagerat snabbt pé olika forfrdgningar och begéran angaende
tillstéllningen och att det vid behov erbjods flexibilitet fran foretagets hall angdende
t.ex. olika specialarrangemang. Da foretaget tar till hinsyn kundernas énskemal och
krav visar de till kunden att de verkligen vill och strivar efter att betjdna kunden vél for
att kunden eventuellt skall kdpa den erbjudna tjdnsten. Sdsom R7 kommenterade i inter-
vjun vill kunderna som kontaktar Team Kitchen ofta boka sina respektive tillstidllningar
1 sista minuten vilket direkt kraver ytterligare flexibilitet fran foretagets sida for att kun-
na bemota kundernas krav. I dagens ldge da kunderna vill och &dr vana med att informa-
tionsflodet skall ske pé direkten &r det viktigt for foretaget att kunna anpassa sig till
kundernas snabba takt och didrmed leverera svar och offerter sd snabbt som mgjligt. I
undersokningen kom det fram att kunderna vérdesétter snabbhet och effektivitet hogt
och ddrmed dr det ocksa viktigt for foretaget att ta dessa faktorer i hansyn da det géller

kundkontakter.

Trovérdighetsdimensionen kan enligt Zeithaml (2006) definieras genom hur foretaget
och dess arbetstagare kan framfora fortroende och sjdlvsékerhet. Trovérdighetsdimen-
sionen kommer fram béde under offertprocessen och under sjilva tillstdllningarna. Da
foretaget under dessa tillfdllen forevisar kunskap och ger ett professionellt intryck kan
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kunden/kunderna kénna sig till ros och behdver dédrmed inte oroa sig over olika faktorer
som kan paverka kundens upplevelse hos foretaget. Respondenterna nimnde ocksa att
de under tillstéllningarna fétt ett professionellt och sakligt intryck av arbetarna och
verksamheten inom foretaget vilket i sig ytterligare forstérker kundernas forhallande till
foretaget. Att mojliggdra en avslappnad och trevlig atmosfdr for kunden och samtidigt
forevisa ett professionellt och kunnande beteende dr inte nddvéndigtvis en enkel uppgift
for foretagets personal under kok-kurserna da det handlar om att vigleda grupper genom
olika uppgifter som har flera olika varierande element som kan ga fel. De patagliga fak-
torerna dr enligt Zeithaml de som representerar de fysiska faciliteterna, redskapen och
t.ex. personalen. For tjidnsteforetag som erbjuder tjénster dar kunden besoker de fysiska
faciliteterna dr de pétagliga faktorerna mycket viktiga. Alla respondenter som deltog i
bada undersokningarna var av den asikten att foretagets fysiska omgivning och facilite-
ter var i1 gott skick. Darutover kom det fram att ocksd redskapen, sdsom knivar och
koksmaskineri, skall vara i gott skick. Fastdn vard av faciliteter och redskap kan verka
som en borda sa dr det en faktor som kunderna virdesitter hogt da de besoker foretagets
utrymmen. Uppehall av bdde faciliteter och redskap kan didrmed anses som en viktig
uppgift for foretaget och foretaget bor ocksa i framtiden strava till att erbjuda ett flack-
fritt koksutrymme 4t sina kunder. Den sista dimensionen, empati, definierar den omsorg
och uppmairksamhet ett foretag visar och forser sina kunder med. Det kan t.ex. handla
om att personifiera eller modifiera tjénster &t kunder och ddrmed fa kunden att kénna sig
forstadd och viktig i foretagets dgon. Jag tycker att empatidimensionen kommer positivt
fram bade under offertprocessen och under tillstéllningarna. Under offertprocessen stri-
var foretaget att vara flexibel angdende kundernas 6nskemal samt att vid behov, bygga
upp personifierade tillstdllningar enligt kundens dnskemal. Jag tror ocksé att snabbheten
som foretaget besvarar kundernas forfrdgningar med har en paverkan angéende empati-
dimensionen. Da kunden far ett snabbt svar visar foretaget att det bryr sig om kunden
och forsoker forse kunden med all information som behovs, sa snabbt som mdjligt. Un-
der tillstdllningarna kommer empatidimensionen fram i hur foretagets representanter,
framst kurs-utbildarna, anpassar sig till gruppen samt kommunicerar och umgés med
gruppen under tillstillningen. D4 utbildarna far gruppmedlemmarna att kénna sig be-

kvédma blir stdimningen under hela tillstdllningen mer avslappnad.
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Utveckling av foretagets verksamhet sker enligt Sandholm (2001) da man utvecklar de
processer som genererar foretagets produkter och tjinster. Offertprocessen ar for upp-
dragsgivaren den processen som uppgor grunden for tjinsten som kunden eventuellt
kommer att konsumera. Utveckling av processer sker enligt Lecklin (2002) bést i orga-
niserad form och ett processdiagram forklarar och visar processens olika faser och del-

tagare samt deras respektive funktioner.

Inldmning av
offert

[ wana ] [Coten ]

-

Kurs-
Utbildare | nin k lan

Figur 19. Processdiagram av offertprocessen pa Team Kitchen.

Kontroll
férhandling

»  Offert text

Enligt Lecklin (2002) &r uppfoljning och métning av kundfeedback ett av de viktigaste
hjédlpmedlen angdende utveckling av processer. Undersdkningen framlade bevis for att
kunderna 4r ndjda med hur offertprocessen genomfordes fran deras aspekt och att det
finns olika faktorer i offertprocessen som kunden uppskattar. Som det framkommer ur
processdiagrammet dr bade foretagets forsdljningspersonal och kurs-utbildare tillsam-
mans ansvariga for planeringen av tillstéllningen vilket bidrar till att minska risken for
oklarheter eller missforstand under denna fas. Samarbetet mellan forsiljare och utbilda-
re fortsétter dd sjdlva genomforingsplanen innefattande t.ex. inkdp av ravaror och mate-
rial samt personalrelaterade drenden skall behandlas. D& de tva olika avdelningarna
inom fOretaget dr 1 kontakt och behandlar drendena tillsammans kan de &stadkomma
snabba och vilplanerade svar till kunden. Som det kom fram i undersokningen ar
snabbhet inom denna fas nagot som dagens kunder uppskattar och didrmed bor upp-
dragsgivaren ocksa i fortsdttningen se till att svara pd kunders frdgor och offertanbud sa

snabbt som mgjligt.
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6.2 Tjanster

Enligt Zeithaml (1996) &r tjinster abstrakta och didrmed svara att bedoma eller granska
innan de kops eller konsumeras. For uppdragsgivaren dr detta ett faktum som ibland kan
paverka kundernas slutliga beslut om att kopa tjansten eller inte. Darfor ar det viktigt att
forse kunden med s& mycket information som mdjligt for att fa den potentiellt intresse-
rade kunden att bli en betalande kund. I enkédtundersdkningen kom det fram att en liten
del av respondenterna kint sig osdkra innan kursens borjan och det kan enligt mig at-
minstone till en del bero pa bristande forhandsinformation. Aven om det handlar om en
minoritet sd tycker jag att antalet kunder som kénner sig osékra innan kursen bor mins-
kas till noll da det &nda handlar om betalande kunder som deltar i kursen for att trivas
och uppleva négot trevlig tillsammans med gruppen. I undersdkningen kom det ocksa
fram att foretagets internetsidor i regel erbjuder tillrackligt med information och bilder
angdende foretagets faciliteter och verksamhet men jag tycker att man ytterligare kunde
utoka materialet som finns for att forbéttra kundens mojligheter att bekanta sig med fo-
retagets tjanster och faciliteter. Ett sitt att gora detta kunde vara att banda in en kort
men informativ videofilm frédn antingen en “latsastillstillning” eller en verklig tillstall-
ning dérifran intresserade kunder skulle fa en battre inblick om hur en kok-kurs i verk-
ligheten skulle se ut och dédrmed ocksa kunna paverka kundernas forvéntningar angéen-
de tillstdllningen i en positiv bemirkelse. I dagens ldge kan man bekanta sig med olika
tjanster virtuellt, vare sig det géller restauranger eller skidorter, sa varfor skulle man inte
kunna ta en djupare titt i vad Team Kitchen har att erbjuda genom en videofilm. Videon
skulle inte behdva vara langre dn en minut och den kunde publiceras pé foretagets nétsi-

dor.

6.3 Tjansteutveckling

Enligt Bergman och Klefsjo (2001) bor ett foretag som vill na 14ngsiktiga framgéngar
tillfredstdlla sina nuvarande kunder men samtidigt ocksé strdva efter att skapa forutsatt-
ningar for att gora sina framtida kunder ndjda och méta deras eventuella krav, behov
och onskemadl. Produktutveckling ar ett sitt att erbjuda foretagets kunder ndgot nytt och
intressant och ddrmed 6ka intresset gentemot foretaget. Under undersokningen kom det

fram att en mojlighet att utveckla foretagets tjénster skulle vara att erbjuda olika teman
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som skulle skilja sig en aning fran de aningen mer traditionella menyteman som for till-
féllet erbjuds pé foretagets kok-kurser. I intervjuerna papekades det att olika teman och
innovativa menyer bidrar till tillstidllningens intressevirde. I enkdtundersokningen kom
det fram att t.ex. en sushimeny kunde vara ett for kunden intressant menytema som moj-
ligen skulle kunna tillredas oftare pé foretagets kok-kurser. R9 ndmnde i intervjun att
mer avancerade matritter och menyteman for mindre grupper ar en produkt som enligt
respondenten kunde ha potential som en ny produkt i sortimentet. Ett mojligt sétt att ut-
veckla foretagets verksamhet skulle enligt mig kunna ske genom att genomfora en s.k.
pilotkurs eller projekt dir man kunde ta reda pa ifall t.ex. ett mer avancerat menytema
med aningen mer invecklade och innovativa rétter skulle vara ett sétt att utveckla fore-
tagets produktutbud. For utveckling av denna tjdnst kan man anvénda sig av t.ex. tjéns-
teutvecklingsmodellen presenterad av Edvardsson och Wilhelmsson. Genom att anvin-
da sig av modellens faser kan man hos uppdragsgivaren strukturerat och planerat
genomfora ett tjansteutvecklingsprojekt frén borjan till slut. D& foretaget inte har alltfor
stor tidigare erfarenhet av tjédnsteutveckling tycker jag att det &r skl att forse uppdrags-
givaren med klara och tydliga instruktioner och grunder for att eventuellt lyckas med att

genomfora ett tjdnsteutvecklingsprojekt.

Projekt- Imple-
. Idéfas bildnings . mente- |
lingsfas .
fas ringsfas

Figur 20. Tjdnsteutvecklingens fyra faser. (Edvardsson 1996) Modifierad av skribenten.

Under idéfasen fods enligt Edvardsson (1996) sjélva idén till en tjdnst som senare under
processens lopp konkretiseras. Idégenereringsfasen kan handla om att antingen skapa en
ny tjinst eller uppdatera en existerande tjinst vilket &r fallet i detta tjansteutvecklings-
fall. Under denna fas géller det for uppdragsgivaren att gora prelimindra marknadsmés-
siga och ekonomiska bedomningar angdende den planerade tjansten och klargdra en

tydlig strategi for hur hdandelseforloppet skall se ut. Faktorer som preliminér budgetering
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av tjansten samt bedomning av kundgrupp samt kundens intresse angaende den ifrdga-
varande tjdnsten dr delomraden som bor genomgés. Vid detta skede boér man redan ha
en klar bild av vad den nya eller utvecklade tjdnsten skall innehdlla och se ut och ofta
kan den ursprungliga idén sparas till en viss individ vilket i detta fall ar R9. Projektbild-
ningsfasen ldmpar sig snarare for stora organisationer och projekt dir en projektgrupp
kan omfatta tiotals personer. For uppdragsgivaren ar utgdngspunkten annorlunda men
det &r trots det viktigt att klargora de olika projektmedlemmarnas uppgifter inom ut-
vecklingsfasen. Likasa &dr det viktigt att bygga upp en klar tidtabell for hela projektet.
Enligt Edvardsson innebédr utvecklingsfasen den egentliga utformningen av idén till en
kommersiell tjanst samt sammansittningen av bade tjdnsteprocessen, tjansteerbjudandet
och tjinstesystemet. I detta skede bor uppdragsgivaren utfora behovsanalyser for den
utvecklade tjdnsten vartefter tjédnsteerbjudandet preciseras. Till en borjan bor uppdrags-
givaren alltsa ta reda pd hurdant behov och potential denna tjénst har hos kunderna och
ifall foretaget har mojligheter att producera tjansten. Kundsegmentet som tjénsten skall
riktas till bor klargoras (foretag/privat). Under utvecklingsfasen skall uppdragsgivaren
ocksa ta upp faktorer som marknadsforing av tjénsten, tjdnstens pris och hela tjanstens
uppbyggnad ekonomiskt samt menyteman som slutligen kunde erbjudas till kunden ge-
nom den utvecklade tjdnsten. Ifall den utvecklade tjénsten skall innehdlla innovativa
menyer med hogre svarighetsgrad &r uppbyggnaden av menyerna en mycket viktig fas
eftersom det &r grunden till hela tjansten. Angaende priserna bor man ta till hinsyn att
gruppen inte nddvandigtvis dr sa stor och att t.ex. rdvarorna kan vara dyrare 4n i norma-
la fall vilket kan &ndra prisklassen pa tjansten. Tjénstens produktionsprocess bor ocksa
formuleras under utvecklingsfasen vilket innebdr genomgaendet av tjénsten 1 produk-
tionsfasen steg for steg for att utreda ifall tjansten dr uppbyggd enligt basta mojliga me-
del. Under utvecklingsfasen ér det ockséd mdjligt att genomfora en testkurs for att ta tes-
ta tjansten infor produktionsskedet. I implementeringsfasen sker forutom lanseringen av
sjdlva tjansten ocksa t.ex. marknadsforingen av den nyutvecklade tjénsten vilket dr en
viktig fas eftersom de potentiella kundernas intresse maste vickas. Marknadsforingen
av en dylik tjédnst kunde enligt mig ske bl.a. pd foretagets hemsidor med hjalp av bilder
som framhiver den nyutvecklade tjdnstens innovativa menyer och mer avancerade ka-

raktar.
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6.4 Kundbehov och kundtillfredstallelse

Kundens forvantningar har enligt Sorqvist (2002) oftast en stor betydelse angéende den
upplevda kundtillfredstillelsen. Ett foretag kan ofta paverka bide kundens forvintningar
och utfallet av den egentliga tjénsten for att nd maximal kundtillfredstéllelse. Kanomo-
dellen, utvecklad av den japanske kvalitetsexperten Noriaki Kano, innehéller tre slag av
behov som bildar en helhet gillande kundens uppfattning om kvalitet. De uttalade be-
hoven redogdr for de behov som kunden anser vara viktiga och som véntas uppfyllas
med hjélp av tjinsten. Da det i bdda undersdkningarna till stor del handlade om fore-
tagskunder kretsade svaren angdende de uttalade behoven frimst runt antingen umgénge
med kundforetagets egna kunder eller med kundforetagets egen personal. Det kom fram
att ett viktigt uttalat behov var moéjligheten att fa umgas med gruppen, vare sig det hand-
lade om kunder eller kollegor, i en miljé som skiljer sig fran den vardagliga arbetsmil-
jon. Att erbjuda kunderna en helt annorlunda och till en viss grad unik milj6 &r nagot
som uppdragsgivaren lyckats vl med eftersom kunderna far koncentrera sig pad um-
ganget och matlagningen och litt lamnar bort arbetsrelaterade drenden. Uttalade behov
kan ocksa fyllas under offertprocessen. Dé foretaget beaktar kundens dnskemaél och krav
1 offerten samt t.ex. svarar snabbt och effektivt pa kundens forfragningar kan det bidra
till att fylla kundernas uttalade behov och dirmed resultera i ndjda kunder. Ndgot som
enligt mig dr virt att uppmarksamma &r det att mycket fa respondenter nimnde behovet
att lara sig ndgot nytt om matlagning eller kulinariska upplevelser i allmédnhet. Detta
kunde enligt mig paverkas genom att inverka pa kundens forvéntningar innan deltagan-
det pa kursen for att ocksé 6ppna kundens 6gon angdende kursens kulinariska upplevel-
ser och ldrdomar. Da upplevelserna och behoven angaende matlagning och kulinariska
upplevelser inte direkt nimndes av respondenterna kan ocksa bero pa att de hor till bas-
behoven, de behov som &r praktiskt taget omedvetna och sa sjédlvklara for kunden att de
inte ndmns. For att undvika besvikelser bland kunderna ar det enligt Bergman och Klef-
sj0 (2001) viktigt att man uppfyller deras basbehov. Ett enligt mig viktigt basbehov,
som kanske ér en sjdlvklarhet, dr det att hela tillstdllningen lyckas i sin helhet. R9 var
ocksa enig om det att ifall inte tillstdllningen med alla dess olika faser lyckas till hundra
procent sd har foretaget i princip misslyckats. Jag tror att da kunderna deltar i en till-
stdllning hos uppdragsgivaren forvéntar de sig att dta gott och ifall det inte sker ser de

det helt enkelt som en besvikelse. Jag tror att sérskiljt kunder fran storre foretag och or-

55



ganisationer dr vana med att olika evenemang och tillstidllningar fungerar felfritt och
ddrmed kan forvédntningarna angéende en tillstdllning pa Team Kitchen vara liknande,
fastén tillstdllningens slutliga resultat till en viss grad &r beroende av sjélva kundernas

agerande och verksambhet.

De omedvetna behoven ér enligt Sandholm (2001) viktiga att uppfylla eftersom man da
kan &stadkomma en positiv 6verraskning for kunden vilket kan innebéra en stor 6kning
av tjénstens védrde for kunden. En faktor som jag tror att paverkat och tangerat kunder-
nas omedvetna behov ér vinernas roll under kok-kurserna. Flera av respondenterna pa-
pekade ocksa att det var en positiv 0verraskning dd man under tillstéllningen fick ldra
sig sd mycket om olika viner och ocksé konkret uppleva olika skillnader mellan viner
och smakvariationer. Vindelen under kurserna ar didrmed enligt mig ndgot som upp-
dragsgivaren verkligen inte skall underskatta da den tydligtvis kan spela en betydelse-
full roll for kundens helhetsupplevelse. Dé en stor del av kunderna som besdker Team
Kitchen inte nddvéndigtvis dr storkonsumenter eller kdnnare av vin i allménhet ar det
latt att gora ett positivt intryck pa kunden genom att som tilldggsvirde erbjuda kunden
ny kdnnedom och mgjligen 6ppna dorrar till ett nytt intresseomréde for kunden. Viner-
nas roll under en tillstéllning dr ddrmed enligt mig en faktor som man litt kan anvinda

for att oka tillstillningens virde for kunden pa ett enkelt men dnda hogklassigt satt.

Zeithamls (2006) gapmodell forklarar orsaker till kundmissndje genom att illustrera gap
som kan forekomma mellan upplevd tjinst och forvédntad tjanst som en foljd av olika
gap 1 samband med framtagningen av sjilva tjdnsten. Det ar enligt Zeithaml viktigt att
minska gapet mellan vad kunder forvéntar sig och vad de upplever for att leverera tjéns-
ter av hog kvalitet. Gap 1 som behandlar ledningens uppfattningar gentemot kundens
forvantningar och onskemal &r ett viktigt delomréde for Team Kitchen da det handlar
om ett litet foretag ddr beslutsfattarna ocksa i stor grad dr ansvariga for den erbjudna
tjansten. For att foretaget skall klara sig méste foretaget och dess ledning veta vad kun-
den onskar och forvintar sig av foretaget och dess tjénster. I undersokningen kom det
fram att kunderna till storsta del var ytterst nojda med den tjénst de betalat for men det
framkom ocksa olika mindre detaljer som foretaget inte nddvandigtvis vet om som kun-
de ha en positiv inverkan pa kundernas syn pa foretagets tjdnstekvalitet. R1 pépekade i
intervjun att kurs-utbildarens ndrvaro och deltagande under “middagsskedet” pa till-
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stdllningen dr ndgot som man mdjligen kunde ta hdnsyn till ytterligare vid bokningen av
tillstéllningar. Beroende pd gruppen som deltar i tillstdllningen sd kan det upplevas
patryckande ifall utbildaren konstant umgas med gruppen efter matlagningsfasen. Det
kunde vara en id¢ for foretaget att under offertprocessen klart och tydligt klargdra i vil-
ken grad kunden/kundgruppen Onskar att utbildaren umgas med dem efter att maten &r
tillredd. Middagen och middagsdiskussionen dr en viktig bestdndsdel av hela tillstall-
ningen och ifall kunden endast vill umgés sinsemellan med sin egen grupp bor det vara
pa det klara frin foretagets sida. Aven om stdrsta delen av grupperna som besdker Team
Kitchen i allménhet trivs da utbildaren umgés med gruppen édven efter att maten tillretts
sa kan det d4ndd forekomma grupper som hellre umgas endast inom gruppen och jag tror
att det dr nagot som foretaget eventuellt kunde ta ytterligare hdnsyn till i framtiden. En
ytterlig detalj som ndmndes under intervjun som foretaget inte nédvéndigtvis dr medve-
ten om &r att kunderna ibland dr mycket hungriga redan da de anlénder till tillstdllningen
dé det oftast tar minst tva timmar tills de dter. R2 ndmnde i intervjun att &ven om det
bjods pa lite tilltugg under introduktionsskedet pa tillstillningen sa hade de haft en
mycket lang dag bakom sig och det skulle ha smakat gott med lite mer tilltugg 4n vad
som erbjdds till kunden. Att kunderna &r trétta och hungriga da de anlénder till tillstill-
ningen giller givetvis inte alla kundgrupper som besdker Team Kitchen men man kunde
eventuellt under offertskedet fraga kunden ifall det finns intresse for lite extra tilltugg
under introduktionsskedet utdver det normala. En tillstdllning pa team Kitchen &r for
ménga foretagskunder slutet pé t.ex. en lang dag tillsammans med egna kunder eller en
projektdag och for att orka umgés och koncentrera sig ytterligare flera timmar kan det
vara att det behovs lite energi innan man inleder matlagningsfasen. Gap tva och tre,
problem med kvalitetsspecifikationer samt problem med tjdnsteleverans ér bada faktorer
som fOretaget inte dessvérre har nagra svdrigheter med. Da man jamfor foretagets och
respondenternas tankar angdende kvalitetsspecifikationer sa kommer det fram att bada
parterna poédngterar och virdesitter liknande faktorer, sdsom rdvaror, faciliteter samt
detaljer inom offertprocessen. Problem inom tjinsteleverans dr inte heller allménna
inom foretaget eftersom foretagets ledning till en stor del bade planerar och bygger upp
tjansterna for kunden samt ocksé deltar i tjansterna och kan darmed i realtid reagera och
16sa eventuella problem som kan forekomma under tillstdllningarna. Detta dr positivt
eftersom man under varje tillstéllning fir vardefull information som kan utnyttjas for att
utveckla foretagets tjinster.
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Gap fyra som behandlar problem med marknadskommunikation &r ett tema som foreta-
get inte enligt mig har ndgra storre problem med pa grund av att foretagets marknadsfo-
ring dr sa sméskalig att risken for problem inom denna sektor dr mycket liten. Gap fem
som behandlar problem med den upplevda tjénstekvaliteten forklaras enligt Gronroos
(2002) med att den upplevda tjdnsten inte stimmer overens med den forvintade tjans-
ten. I undersokningen kom det fram att kunderna sillan har ndgra sérskilda eller specifi-
ka forvéantningar betridffande tillstéllningen de skall delta i och jag tror att det &r en or-
sak till varfor de i allménhet dr mycket ndjda med tjédnsten. D4 kunden anlénder till fore-
taget utan nagra storre forvéntningar eller forhoppningar ér det enligt mig betydligt lat-
tare for foretaget och dess representanter att gora ett gott intryck pa kunden och ddrmed
astadkomma kunder som &r ndjda med bade tjanstekvaliteten och upplevelsen som en

helhet.

6.5 Forbattringsforslag at uppdragsgivaren

Att ange forbéttringsforslag till ett foretag som enligt unders6kningen har ndjda kunder
som dr ndjda med tjénsterna som foretaget erbjuder dr inte nédvéndigtvis alltfor 1att. De
forbattringsforslag som framkommit under undersdkningens lopp har inte direkt handlat
om drastiska fordndringar inom tjénsteverksamheten eller organisationen utan snarare
om detaljer som en for en kan finslipa och korrigera foretagets verksamhet mot det btt-
re. Offertprocessen var ett delomrdde dir respondenterna i undersékningen papekade att
hela processen fran kundens synvinkel fungerat vél och att de uppskattat flexibiliteten
och snabbheten som foretaget stod for hela processen igenom. Konkreta detaljer for att
kunna forbéttra verksamheten under denna process kunde innebira att t.ex. ldgga till en
enkel liten karta pd offerten dir foretagets lage klart och tydligt kommer fram. Fastdn
foretagets utrymmen inte dr undangémda sa befinner de dndé sig pa en innergard och i
undersokningen kom det fram att en av grupperna som besokt foretaget hade besvér
med att hitta foretagets utrymmen. Ovriga forbittringsdetaljer angdende offertprocessen
skulle innebdra noggrannare forfrdgningar rérande kundens 6nskemal infor kursen. Fak-
torer som kunde klargoras ytterligare vid detta skede dr mojligheten att erbjuda extra
tilltugg till kursens introduktionsskede for ett lampligt tilliggspris samt klargdrandet av

kursutbildarens deltagande under middagsskedet och middagsdiskussionen. Dessa tva
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faktorer dr givetvis beroende pé gruppen i frdga men kan dndéd vara viktiga med tanke
pa kundens och gruppens trivsel under tillstillningen. Mindre detaljer som kunderna
informerar om &r viktiga bitar av information for foretaget och alltid dr inte fallet att
kunderna direkt meddelar om dem till foretagets ledning utan ibland kan ockséd 6vriga
personalen fd reda pad information och forbéttringsforslag som inte foretagets ledning
vet om. En betydande del av personalen pa Team Kitchen dr kursassistenterna som assi-
sterar kursutbildaren under kurserna med att t.ex. duka, hjédlpa kunderna, servera, diska
etc. Dessa anstdllda som bidrar till att 4stadkomma lyckade kok-kurser till kunderna har
sakerligen fétt en hel del respons av kunderna om vad som é&r bra och déligt och ytterli-
gare har de ocksd garanterat egna asikter som kunde vara viktig for foretaget att veta for
att kunna forbéttra verksamheten. Darfor tycker jag att for att fa ytterligare forbattrings-
forslag kunde foretagets ledning fundera pé att ordna ett feedback tillfélle tillsammans
med alla foretagets anstdllda for att tillsammans diskutera idéer och forslag som eventu-

ellt kunde tas i bruk och anvindas inom foretagets verksamhet.

Foretagets internetsidor som 1 dagens ldge ser bra ut och &r littnavigerade, dven enligt
undersdkningarnas resultat, dr ett omrade som jag tycker att ytterligare kunde forbittras.
En stor del av intresserade och potentiella kunder anvinder sig av foretagets internetsi-
dor for att hitta information om foretagets verksamhet och for att t.ex. se hur foretagets
utrymmen ser ut. Internetsidorna dr ett mycket bra sitt att paverka kundens forvéntning-
ar angdende tillstillningen som de eventuellt kommer att delta i. Férutom att erbjuda
bilder som uppvisar foretagets utrymmen sé tycker jag att man kunde utvidga materialet
med en videofilm med material frdn antingen en “latsas-kurs” eller en verklig situation.
Da skulle kunden klart och tydligt se vad en kok-kurs gar ut pa och hurdan atmosfaren
under kursen dr. Att filma en kort videofilm kréiver inte alltfor stora insatser varken ar-
betsmaéssigt eller ekonomiskt och jag sjdlv tror att en kort videofilm skulle var ett bra

tillagg till foretagets internetsidor.

Utvecklingen av foretagets existerande tjdnster &r ndgot som enligt mig &r virt att fore-
sla. Att direkt inleda med att dramatiskt utveckla och dndra pa t.ex. kok-kurs konceptet i
sig &r inte 1 detta fall nddvéndigt eftersom det har visat sig att konceptet fungerar vél
och att kunderna i princip dr ndjda med ldget som det dr. Det hindrar dock inte foretaget
fran att, ifall det finns intresse fran foretagets hall, att t.ex. kora ett testprojekt for att ut-
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reda om det t.ex. finns intresse for en kurshelhet som erbjuder mer avancerade menyte-
man for aningen mindre, antingen privata eller foretagsgrupper. Da foretaget dénda har
en vilfungerande grund for hur kok-kurser ordnas och produceras i praktiken skulle det

inte nodvéndigtvis kriva alltfor stora insatser att genomfora ett dylikt projekt.

Foretaget och dess ledning &r klart och tydligt medvetna om att tillstillningarna och f6-
retagets ovriga verksamhet skall hélla en specifik kvalitetsnivd och enligt undersdkning-
en har kunderna ockséd noterat detta. Da foretagets utrymmen &r flackfria, personalen
kunnig och trevlig samt ravarorna frascha och av hog kvalitet, leder det till att tillstall-
ningarna har storre potential att lyckas till hundra procent, gang efter gdng. Darmed ar
det viktigt for foretaget att dven i framtiden halla sig till sina hoga krav pa kvalitet inom
de olika processerna och faserna for att hélla uppe denna kvalitetsbild. Dérutdver kan
det vara en idé for foretaget att ocksd informera hela personalen om dessa kvalitetskrav
och hur de bidrar till en lyckad tjanst. Att engagera personalen i kvalitetstinkande kan

ytterligare forbittra verksamheten inom foretaget och de erbjudna tjénsterna.

7 AVSLUTNING

Syftet med detta examensarbete var att redogora for och mita kundtillfredstillelse och
tjanstekvalitet hos uppdragsgivaren samt att redogora for eventuella forbéttrings-, och
utvecklingsmojligheter inom fOretagets tjénster pd basis av undersdkningens resultat.
Detta arbete har enligt mig nétt alla syften. Teorierna som anvéndes har bildat en god
och anvéndbar referensram for arbetet och de har omfattat alla de aspekter som behovts
for att mata kundtillfredstillelse och tjinstekvalitet, samt for att utveckla foretagets

tjdnster.

7.1 Arbetets begransningar

Ursprungligen var tanken att undersokningen skulle ske enbart genom en enkdtunder-
sOkning som skulle utforas pa nétet och skickas till alla respondenter via e-post. Under
hosten fick jag tillsammans med uppdragsgivaren konstatera att méngden respondenter

som krédvs for att genomfora en noggrann och tillrdckligt grundlig enkdtundersékning
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inte fanns till hands vilket ledde till forandringar i undersdkningsfasen. Valet gjordes for
att primért genomfora en kvalitativ unders6kning med djupintervjuer och darutover
genomfora enkdtundersokningen for att fa virdefull tilldggsinformation till undersok-
ningen. Det visade sig att genomforandet av tva separata och olika undersékningar kréa-
ver betydligt mer arbete jamfort med en men som planerat erbjod enkdtundersokningen
vérdefull tilldggsinformation infor undersdkningen. Personligen tycker jag att under-
sOkningen var intressant och erbjuder anvindbar information till uppdragsgivaren anga-
ende kundernas asikter om foretaget och dess tjinster samt dven mdjliga utvecklings-
mdjligheter. En undersdkning med storre urval kunde goras for syftet i fraga for att fa
reda pé ytterligare opinioner och asikter av kunderna. Fastén urvalet skulle utvidgas ar
jag dock inte séker ifall resultatet skulle fordandras avsevért. Flera personliga, detaljrela-
terade forbattringsforslag skulle sdkert komma fram. Att utfora en fullstandig kvantita-
tiv undersdkning med hundratals respondenter kunde ocksd ge annorlunda och varieran-
de svar da svaren skulle vara flera. Ifall man &mnar undersdka respondenter som bade
bokat sjélva tillstillningen och ocksé deltagit i den blir méngden mojliga respondenter
betydligt mindre d& det innebér att man kan fa hogst en mojlig respondent per tillstéll-
ning. Darutover dr fallet ibland det att bestillaren av tillstillningen som upplever offert-
processen inte alltid deltar 1 tillstdllningen, d& det kan handla om t.ex. sekreterare eller

liknande som bokar tjénsten at foretaget.

7.2 Forslag till vidare forskning

GenomfGrandet av en fullstdndig och grundlig enkdtundersdkning, sdsom planerat dven
for detta arbete, skulle vara en mojlighet for vidare unders6kning inom foretaget. Ge-
nom ett stort urval och viluttidnkta enkiter kunde man samla in stora méngder data som
sakerligen skulle bira med sig vdrdefull information for foretaget. Ett annat tillviga-
géangssitt skulle vara att som undersokning genomfora ett tjdnsteutvecklingsprojekt i stil
med det som tidigare ndmnts i arbetet. Angéende detta arbete kunde man ocksa tdnka
sig undersoka séddana kunder som inte &nnu besokt Team Kitchen for att undersoka de-
ras forvintningar angdende tillstdllningen och tjénsten. Detta kunde ske genom en en-
kdtundersokning med de kunder som bokat en tillstillning och accepterat offerten men
inte dnnu deltagit i sjélva tillstéllningen. Darmed skulle man fi reda pd kundens exakta

forvantningar och tankar angaende den kommande tillstdllningen men samtidigt skulle
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man ocksa fi virdefull information om hur vél foretaget lyckats med marknadsfoéringen

och framfGrandet av tjdnsten i fraga.

7.3 Slutord

Detta arbete har varit en intressant och pé flera sitt larorik upplevelse. Jag har lart mig
mycket om olika unders6kningsmetoder och om hur man bor ga till viga for att genom-
fora undersokningar om kundtillfredstéllelse och tjanstekvalitet. D4 jag sjélv har arbets-
erfarenhet frin uppdragsgivarforetaget har det varit ytterst intressant att fa ta reda pa
asikter angdende foretaget och dess verksamhet frén en kundsynvinkel. Jag har under
arbetets resultatredovisning och diskussionsfaser fatt konstatera att det inte &r litta att
framfora klara och tydliga forbattringsforslag till ett foretag som gor det mesta ritt an-
géende tjanstekvalitet och kundndjdhet. Fastdn undersdkningen i sig var en aning ensi-
dig i och med att respondenterna som deltog hade sa liknande asikter ser jag inte direkt
det som en negativ faktor eftersom jag dnda dr av den dsikten att &sikterna &r positiva av
en orsak, ndmligen att foretaget Team Kitchen redan fore denna undersdkning var tdm-
ligen medveten om vad som bor goras och hur for att dstadkomma lyckade tillstéllning-
ar och n6jda kunder gang efter gdng. Detta innebér dock inte att undersdkningen skulle
ha varit 16nl6s utan den har erbjudit utvecklingsmdjligheter och forbattringsforslag till
uppdragsgivaren som jag tror att inte skulle ha framkommit utan undersdkningen och
dess resultat. Darutdver har jag fatt en viktig lirdom om att saker inte alltid gér enligt
planer. Da undersokningsmetoden snabbt skulle dndras i kravdes det en hel del arbete
och omstrukturering for att lyckas med den nya undersokningsmetoden. Trots motgang-
ar visade det sig 4nd4 att man kan fa det bésta ur situationer som kénns synnerligen sva-

ra for stunden.

Detta examensarbete har lart mig att inse att det for foretag dr mycket viktigt med upp-
foljning av tjénstekvalitet samt kundnéjdhet for att f4 reda pé var man ligger i kundens
ogon. Kvalitetsfaktorer dr i dagens ldge viktiga och uppehallet av en hog kvalitetsniva ar

ytterst betydande ocksa inom tjénsteforetag.
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BILAGA 1: INTERVJUFRAGORNA

Fragorna till kundintervjuerna
Bakgrund
1. Ifall Ni representerar ett foretag, vilket?
2. Hur ménga génger har Ni besokt Team Kitchen?
3. Hur fick Ni veta om foretagets tjénster och verksamhet?
4

. Varfor valde Ni Team Kitchen for ert evenemang?

Offertprocessen
5. Hur anser Ni att offertprocessen gick i sin helhet och var Ni ndjda med offerten
Ni fick av foretaget? Varfor?
6. Hur vél anser Ni att menyforslaget Ni fick motsvarade era dnskemél?
7. Hur tycker Ni att er kontaktperson/forsiljninspersonen pa foretaget skotte sina
uppgifter gentemot er?
8. Anser Ni att ndgot saknades eller blev oklart under offertprocessen?

9. Hur tycker Ni att offertprocessen kunde forbattras?

Fysiska omgivningen
10. Vad anser Ni om foretagets utrymmen samt dess lidge?
11. Anser Ni att utrymmena ldmpar sig vil for denna sorts verksamhet?

Varfor?

Kursen
12. Var utbildaren pa er kurs Janna Wahlberg eller Mark Kumlin
13. Vad anser Ni om kursens introduktion samt menygenomgang?
14. Hurdana forbattringsforslag skulle Ni ge angdende kursverksamheten pd Team
Kitchen?
15. Anser Ni att evenemanget i sin helhet, med bade offertprocess och kok-kurs in-

riknat, stimde dverens med era forvantningar om dessa? Varfor?



16. Vilka olika behov strivade Ni att fylla genom deltagandet pa kok-kurs pa Team
Kitchen? T.ex. gemensamt gruppumginge, ny kulinarisk information, béttre per-
sonkdnnedom inom gruppen etc.?

17. Tycker Ni att servicen samt tjansten(kok-kursen) som Team Kitchen erbjuder ér
kvalitetsmaissigt hog? Vilka faktorer bidrar till detta?

18. Tanken bakom kok-kurserna pd Team Kitchen &r att framja vi-andan inom grup-
pen. Hur anser Ni att gruppdynamiken och “vi-andan” inom er grupp &ndrades
efter evenemanget?

19. Forekom det dverraskande faktorer som paverkade er upplevelse med Team Kit-
chen Ab antingen positivt eller negativt?

20. Hur skulle ni vardera kursen Ni deltog i som en helhet?

21. Enligt vilka grunder skulle Ni kunna rekommendera foretaget samt dess tjénster?

Fragor till R7, Pia Wahlberg, Back Office ansvarig, Team Kitchen

1. Offertprocessen dr en viktig del av hela upplevelsen fran kundens synvinkel och
ofta kundens forsta kontakt med foretaget. Vilka olika faktorer anser Ni att &r
viktiga att ta till hdnsyn sé att den potentiellt intresserade kunder blir en betalan-
de kund. Varfor?

2. Hurdana krav anser Ni att kunden har géllande offertprocessen?

3. [Ifall det forekommer s.k. specialonskemal eller dvriga begéiran fran kunden, hur
anser Ni att de skall behandlas?
4. Redan vid offertskedet bildar kunden olika férvintningar angdende sjdlva till-

stillningen. Hur forsdker Ni under offertprocessen paverka kundens forvént-
ningar gillande den salda tjdnsten?

5. Hur stor betydelse tror Ni att offertprocessens smidighet och funktionalitet har
for kunden? Varfor?

6. Anser Ni att standardpriset per person (130€) for en kok-kurs &r lampligt jamfort

med kundernas betalningsvillighet 1 allmédnhet? Varfor?



Fragor till RS, Janna Wahlberg, Kurs-utbildare, Team Kitchen

1. Hur strdvar Ni till att ge kunden en kvalitetsméssigt hog bild av foretaget under
tillstéllningen/kursen?

2. Hurdana forvéantningar tror Ni att kunderna har d& de anldnder till en tillstill-
ning?

3. Enligt vilka grunder tror Ni att kunden mojligtvis kunde rekommendera foreta-
get och dess tjdnster efter en tillstdllning?

4. Kunderna/grupperna pa Team Kitchen strivar till att fylla olika behov genom att
delta pd kok-kursen. Hur viktigt &r det att klargora de olika behoven en kund har
och sedan uppfylla dem?

5. Hur forsoker Ni under tillstéllningen fa kunden att eventuellt anvidnda sig av fo-
retagets tjénster ocksd 1 framtiden?

6. Positiva dverraskningar kan paverka kundens upplevelse dramatiskt. Hur strivar
Ni till att 4stadkomma positiva dverraskningar for kunden?

7. Pé vilket sitt anpassar Ni er till olika grupper under tillstéllningens lopp? Ar det
viktigt?

Fragor till R9, Mark Kumlin, Kurs-utbildare, Team Kitchen

1. Anser Ni att det finns nagra forbattringsforslag angdende kursverksamheten pé
Team Kitchen?

2. Hurdana forvéantningar tror Ni att kunderna har d& de anldnder till en tillstill-
ning?

3. Vad anser Ni att bidrar till en kvalitetsméssigt hog upplevelse for kunden?

4. Positiva dverraskningar kan paverka kundens upplevelse dramatiskt. Hur strivar
Ni till att dstadkomma positiva verraskningar for kunden?

5. Pé vilket sétt anpassar Ni er till olika grupper under tillstéllningens lopp?



BILAGA 2: FRAGEFORMULARET

Kundundersokning for Team Kitchen Ab

Bakgrundsfrigor

1. Kon (Flervalsfraga)
Flerval (ett alternativ):
- 1. Man
- 2. Kvinna
2. Alder (Fri feedback)
3. Boendeort (Fri feedback)
4. Om Ni representerar ett foretag, vilket?
(Fri feedback)
5. Ar detta forsta gangen Ni har att gora med
foretaget Team Kitchen Ab? (Flervalsfraga)
Flerval (ett alternativ):
-1.Ja
- 2. Ngj
6. Hur fick Ni veta om foretagets tjinster?
(Flervalsfraga)
Flerval (ett alternativ):
- 1. Rekommendation
- 2. Internet
- 3. Foretagets reklam
- 4. Annat
7. Har Ni rekommenderat Team Kitchen Ab
till nigon? (Flervalsfraga)
Flerval (ett alternativ):
-1.Ja
- 2. Ngj
8. Vad ir indamaélet med ert besok pa Team
Kitchen? (Frifeedback)

Offertprocessen



1. Foretagets kontaktuppgifter var Litta att
hitta (Flervalsfriaga)
Flerval (ett alternativ):
- 1. 1. Helt av annan asikt
- 2. 2. Delvis av annan asikt
- 3. 4. Delvis av samma asikt
-4.5. Helt av samma asikt
2. Det var Litt att ta kontakt med foretaget
genom e-post/telefon (Flervalsfriga)
Flerval (ett alternativ):
- 1. 1. Helt av annan asikt
- 2. 2. Delvis av annan asikt
- 3. 4. Delvis av samma asikt
-4.5. Helt av samma asikt
3. Foretagets internetsidor ir littnavigerade
och logiska (Flervalsfriga)
Flerval (ett alternativ):
- 1. 1. Helt av annan asikt
- 2. 2. Delvis av annan asikt
- 3. 4. Delvis av samma asikt
-4.5. Helt av samma asikt
4. Bokningen av tillstiallningen fungerade vil
(Flervalsfraga)
Flerval (ett alternativ):
- 1. 1. Helt av annan asikt
- 2. 2. Delvis av annan asikt
- 3. 4. Delvis av samma asikt
-4.5. Helt av samma asikt
5. Mitt offertanbud besvarades tillrickligt
snabbt (Flervalsfriga)
Flerval (ett alternativ):
- 1. 1. Helt av annan asikt
- 2. 2. Delvis av annan asikt
- 3. 4. Delvis av samma asikt
-4.5. Helt av samma asikt
6. De krav och 6nskemal jag nimnde i
offertanbudet togs i beaktande i offerten
(Flervalsfraga)
Flerval (ett alternativ):
- 1. 1. Helt av annan asikt
- 2. 2. Delvis av annan asikt
- 3. 4. Delvis av samma asikt
-4.5. Helt av samma asikt
7. Menyforslaget/menyforslagen jag fick
motsvarade mina 6nskemal (Flervalsfraga)
Flerval (ett alternativ):
- 1. 1. Helt av annan asikt




- 2. 2. Delvis av annan asikt
- 3. 4. Delvis av samma asikt
- 4. 5. Helt av samma asikt
8. Offerten inneho6ll den information jag ville
fa (Flervalsfraga)
Flerval (ett alternativ):
- 1. 1. Helt av annan asikt
- 2. 2. Delvis av annan asikt
- 3. 4. Delvis av samma asikt
- 4. 5. Helt av samma asikt
9. Servicen jag fick var trevlig (Flervalsfraga)
Flerval (ett alternativ):
- 1. 1. Helt av annan asikt
- 2. 2. Delvis av annan asikt
- 3. 4. Delvis av samma asikt
- 4. 5. Helt av samma asikt
10. Servicen jag fick var personlig
(Flervalsfraga)
Flerval (ett alternativ):
- 1. 1. Helt av annan asikt
- 2. 2. Delvis av annan asikt
- 3. 4. Delvis av samma asikt
- 4. 5. Helt av samma asikt
11. Forsiljningspersonalen var serviceinriktad
(Flervalsfraga)
Flerval (ett alternativ):
- 1. 1. Helt av annan asikt
- 2. 2. Delvis av annan asikt
- 3. 4. Delvis av samma asikt
- 4. 5. Helt av samma asikt
12. Forsiljningspersonalen var samarbetsvillig
(Flervalsfraga)
Flerval (ett alternativ):
- 1. 1. Helt av annan asikt
- 2. 2. Delvis av annan asikt
- 3. 4. Delvis av samma asikt
- 4. 5. Helt av samma asikt
13. Oppna kommentarer (Fri feedback)

Fysiska omgivningen



1. Foretagets utrymmen éar Litta att hitta
(Flervalsfraga)
Flerval (ett alternativ):
- 1. 1. Helt av annan asikt
- 2. 2. Delvis av annan asikt
- 3. 4. Delvis av samma asikt
-4.5. Helt av samma asikt
2. Foretagets utrymmen ir vil beligna
(Flervalsfraga)
Flerval (ett alternativ):
- 1. 1. Helt av annan asikt
- 2. 2. Delvis av annan asikt
- 3. 4. Delvis av samma asikt
-4.5. Helt av samma asikt
3. Bilderna pa foretagets néitsidor ger en
tillricklig bild av utrymmena (Flervalsfriaga)
Flerval (ett alternativ):
- 1. 1. Helt av annan asikt
- 2. 2. Delvis av annan asikt
- 3. 4. Delvis av samma asikt
-4.5. Helt av samma asikt
4. Foretagets utrymmen fyller mina krav
(Flervalsfraga)
Flerval (ett alternativ):
- 1. 1. Helt av annan asikt
- 2. 2. Delvis av annan asikt
- 3. 4. Delvis av samma asikt
-4.5. Helt av samma asikt
5. Foretagets utrymmen var representativa
och i gott skick (Flervalsfriaga)
Flerval (ett alternativ):
- 1. 1. Helt av annan asikt
- 2. 2. Delvis av annan asikt
- 3. 4. Delvis av samma asikt
-4.5. Helt av samma asikt
6. Oppna kommentarer (Fri feedback)

Kursen



1. Jag kinde mig osiker innan kursens borjan
(Flervalsfraga)
Flerval (ett alternativ):
- 1. 1. Helt av annan asikt
- 2. 2. Delvis av annan asikt
- 3. 4. Delvis av samma asikt
-4.5. Helt av samma asikt
2. Kursen jag deltog i hade som utbildare
(Flervalsfraga)
Flerval (ett alternativ):
- 1. Janna Wahlberg
- 2. Mark Kumlin
3. Utbildaren introducerade foretagets
verksambhet tillrickligt noga (Flervalsfriaga)
Flerval (ett alternativ):
- 1. 1. Helt av annan asikt
- 2. 2. Delvis av annan asikt
- 3. 4. Delvis av samma asikt
-4.5. Helt av samma asikt
4. Utbildaren introducerade tillstillningens
program tillrickligt noga (Flervalsfraga)
Flerval (ett alternativ):
- 1. 1. Helt av annan asikt
- 2. 2. Delvis av annan asikt
- 3. 4. Delvis av samma asikt
-4.5. Helt av samma asikt
5. Genomgangen av kursens recept var
tillrickligt grundlig (Flervalsfriga)
Flerval (ett alternativ):
- 1. 1. Helt av annan asikt
- 2. 2. Delvis av annan asikt
- 3. 4. Delvis av samma asikt
-4.5. Helt av samma asikt
6. Utbildaren var trevlig (Flervalsfraga)
Flerval (ett alternativ):
- 1. 1. Helt av annan asikt
- 2. 2. Delvis av annan asikt
- 3. 4. Delvis av samma asikt
-4.5. Helt av samma asikt
7. Utbildaren talade tillriackligt hogt och
tydligt (Flervalsfriaga)
Flerval (ett alternativ):
- 1. 1. Helt av annan asikt
- 2. 2. Delvis av annan asikt
- 3. 4. Delvis av samma asikt
-4.5. Helt av samma asikt
8. Kursassistenterna var professionella




(Flervalsfraga)
Flerval (ett alternativ):
- 1. 1. Helt av annan asikt
- 2. 2. Delvis av annan asikt
- 3. 4. Delvis av samma asikt
-4.5. Helt av samma asikt
9. Kursassistenterna var hjilpsamma
(Flervalsfraga)
Flerval (ett alternativ):
- 1. 1. Helt av annan asikt
- 2. 2. Delvis av annan asikt
- 3. 4. Delvis av samma asikt
-4.5. Helt av samma asikt
10. Kursen var ldrorik (Flervalsfriaga)
Flerval (ett alternativ):
- 1. 1. Helt av annan asikt
- 2. 2. Delvis av annan asikt
- 3. 4. Delvis av samma asikt
-4.5. Helt av samma asikt
11. Gruppens dynamik forbittrades efter
kursen (Flervalsfriga)
Flerval (ett alternativ):
- 1. 1. Helt av annan asikt
- 2. 2. Delvis av annan asikt
- 3. 4. Delvis av samma asikt
-4.5. Helt av samma asikt
12. Ett menytema jag vill prova pa i framtiden
ar: (Flervalsfriaga)
Flerval (ett alternativ):
- 1. Italienskt
- 2. Asiatiskt
- 3. Sushi
- 4. Franskt
- 5. Skandinaviskt
- 6. Annat? Vad?
13. Virdera evenemanget i sin helhet
(Flervalsfraga)
Flerval (ett alternativ):
- 1. Délig
- 2. Hjalplig
- 3. Tillfredstillande
-4. God
- 5. Utmaérkt
14. Skulle Ni rekommendera Team Kitchen
Ab till nigon som planerar ett liknande
evenemang? (Flervalsfriaga)
Flerval (ett alternativ):
-1.Ja
- 2. Ngj




- 3. Om ni inte ser er reckommendera
foretaget, varfor?
15. Oppna kommentarer (Fri feedback)
16. Ifall Ni onskar delta i lotteriet av en
hogklassig e-picure kokskniv, vanligen fyll i
era kontaktuppgifter nedan




