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1 INLEDNING

Julen &r en tid fOr att tdnka pa néra och kira, en tid da det blir viktigare att tillbringa tid
tillsammans. Samtidigt har julen blivit ndgot av en konsumtionshogtid. Da finns det vil

inget béttre sitt att kombinera dessa tva dn att ga pa julmarknad.

En julmarknad 4r en marknad som ordnas under adventstiden. For det mesta halls jul-
marknaden fram till den 23 december men ibland dven langre. Marknaderna hor till jul-
firandet och har sitt ursprung i Tyskland och Osterrike. Nufortiden ordnas julmarknader

runt om i varlden. Julmarknaden &r stimningsfull och produkterna som séljs dér &r ofta

inhemska. (Julmarknad 2009)

Julmarknadens historia gér tillbaka till medeltiden och de tysktalande omradena i Euro-
pa. Julmarknaden 1 Dresden har ordnats sedan 1434 och lockar idag 1,5 till 2 miljoner
besokare arligen. Marknaden 1 Bautzen dr dnnu dldre och det finns skrivet om den fran
1384. Frén borjan var marknaderna till for att skaffa de varor som behovdes infor vin-

tern. Med tiden har det blivit en omtyckt jultradition. (Ibid)

Abo ir egentligen Finlands officiella julstad, men Zven Helsingfors har linge ordnat
olika julevenemang s& som Tomasmarknaden pa Esplanaden (ebookers). Foretaget Luna
Zelante Oy arrangerade en ny julmarknad vid namnet Joulumaailma pé Narinken julen
2010. Joulumaailma erbjuder besdkare lite mer &n de andra marknaderna. Forutom de
vanliga stdnden med inhemska produkter finns mdjligheten att gora egna julklappar,

tréffa pd dnglar och tomtar och lyssna pa musik som framfors pd utescenen. (Zelante)

1.1 Bakgrund

Da valet av dmne for examensarbete blev aktuellt var det klart for mig att jag vill gora
nagon form av kundundersokning. Pa hosten 2009 fanns det en artikel i tidningen Metro
om en ny julmarknad, Joulumaailma, som skulle ordnas for forsta gangen julen 2010.
Det kéindes att det hér var det ritta &mnet. Det skulle bli intressant att undersoka vad

kunderna tycker om den nya julmarknaden.

Jag tog kontakt med foretaget Luna Zelante Oy som lag bakom projektet och frégade

om de ville bli min uppdragsgivare. De var forst en aning negativt instdllda och sade att
9



de inte har tid, men nir de fick veta att det inte krdver ndgot extra arbete fran deras sida,
var de glada att samarbeta. Jag fick fria hiander att gora enkiten, enda villkoret var att
den maste vara kort. Foretaget ville inte skrimma bort marknadsbesdkare med en allt
for lang enkit. Zelante &r ett evenemangplaneringsforetag. De ordnar bade storre all-

manna evenemang och specialbestéllda foretagsevenemang. Joulumaailma é&r ett av de-

ras senaste projekt.

Figur 1. Bilder fran Joulumaailma (Zelante).

1.2 Problemstallning

Joulumaailma &r en ny produkt i form av en julmarknad som ordnas pa Narinken julen

2010. Hur ordnar man ett evenemang och planerar en produkt som kunden tycker &r

10



nddvéndig? Hur kan en ny produkt etablera sig p4 marknaden dé det redan finns liknade
produkter? Hur skall man skilja sig fran konkurrenterna och forsdkra sig om att kunden
tycker att produkten har ett mervarde? Hur kan man forsdkra sig om att kunden ar till-

fredsstdlld och vill anvinda produkten pé nytt?

1.3 Syfte och avgransning

Syftet med arbetet dr att redogdra for hur kunderna mottar den nya produkten Joulumaa-
ilma och undersoka resultatet for att se om produkten &r ndgot de kommer att anvénda 1
fortsdttningen. Arbetet avgrinsas till endast Joulumaailmas besdkare och inte andra

marknadsbesokare, det vill sdga personer som redan valt produkten.

1.4 Metod och teoretisk referensram

Undersokningen gors 1 form av en kvantitativ enkdtundersokning. Enkéterna delas ut
under julmarknaden till besdkarna. Den teoretiska referensramen 4r indelad 1 tva huvud-
rubriker: produktutveckling och kundtillfredsstéillelse. Materialet som anvénts dr fraimst
av Komppula & Boxberg, Sorqvist, Jokinen och Jaakkola & Tunkelo. Produktutveck-
lingsdelen koncentrerar sig pa varfor det lonar sig med produktutveckling samt pro-
duktutvecklingens faser. I delen om kundtillfredsstéllelse behandlas férvéntningar, upp-

levelser, behov och kvalitet.
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2 PRODUKTUTVECKLING

Foretag presenterar sig pd marknaden med hjélp av vad de har att erbjuda. Det kan vara
produkter, tjdnster eller idéer och 1 manga fall en kombination av dessa. Orsaken till att
foretag har dessa erbjudanden kan vara manga. Det kan vara l6nsamhet, image, kundtill-
fredsstillelse och marknadsandel. En succé ér inte alltid garanterad. For att h6ja sanno-
likheten att uppna framging behdvs speciella prestationer som &r en del av fOretagets

process, ndmligen produktutveckling. (Kahn 2001:1)

Med produktutveckling anser man den process som syftar till att utveckla en ny eller
forbattrad produkt. Produktutveckling &r en process med manga faser; soka en produkt-
1d¢, ta reda pa utvecklingsmojligheter och marknaden, skissa upp sjidlva produkten, de-
taljerad planering, optimering, gora arbetsritningar, skriva bruksanvisning och utveckla
produktionsprocessen. En lyckad produktutveckling dr en av de mest centrala faktorer
for ett foretags framgéng. Foretag maste se till att stindigt produktutveckla. I annat fall
kommer forr eller senare ett skede da produkten dr fordldrad, forsdljningen sjunker och

till sist, slutar att existera. (Jokinen 2001:9)

Utan produkter finns ingen marknadsforing, oberoende av om produkten &r en fysisk
produkt eller en tjdnst. De flesta nya innovationer dr tjdnsteprodukter eller forbéttringar
av gamla arbetsmetoder. Produktutveckling dr en av foretagets viktigaste funktioner och
ar det enda séttet att hallas pd marknaden. Produktutvecklingens mal &r att snabbt och
ekonomiskt utveckla nya, konkurrenskraftiga produkter som uppfyller konsumenternas

behov. (Raatikainen 2008:59)

Det dr vanligt att foretag agerar ur ett sdkerhetsperspektiv, det vill sdga att de sdllan tar
med en produkt som avviker mycket fran de andra i deras urval. I dagens ldge krdver en
succé for foretaget egenartade och avvikande produkter. Redan fran planeringsproces-
sen borde man gora produkten unik. Det ricker inte alltid att differentiera en redan
existerande produkt, trots att det &r ett béttre alternativ an massproduktion. (Leppénen

2007:25-26)

Innovation
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Idag talar man gérna om innovationsverksamhet i stéllet for produktutveckling. Fragan
ar om det dr klart vad innovationsverksamhet betyder och hur den skiljer sig frén pro-
duktutveckling. Med innovation menas néstan alltid ndgonting nytt, men i detta sam-
manhang betyder ny ofta en ny idé eller uppfinning. Man kan inte tala om innovations-
verksamhet om verksamheten stannar pa idénivd, om den inte kommersialiseras eller
om man inte vet ifall den kan kommersialiseras. En innovationens forutséttning ar att
forverkliga idéns eller uppfinningens innehéll. Det hér racker dock inte, dessutom maste
forverkligandet av innovationen leda till att man lyckas kommersiellt. (Malinen & Barsk

2004:7)

I innovationsverksamheten dr det centralt att forstd hur viarde uppstir. Man maste kunna
se vilket mervérde innovationen kan ge 1 jimforelse med redan existerande 16sningar.
Ger den kunden ett mervirde sa att han dr fardig att kopa tjansten eller produkten, eller

mervérde at foretaget 1 form av 16nsamhet? I basta fall ger den mervarde at bada. (Ibid)

2.1 Produkten

En produkt ér resultatet av en industriell funktion, en nyttighet. En produkt kan vara ett
foremal, en rdvara, en tjdnst eller information. Méanga produkter innehaller ocksa
tilliggsinformation s som manualer. Aven dessa ir en del av produkten. Man kan se pa
produkten ur tva olika synvinklar. Ur den forsta ses produkten som négonting foretaget
sdljer och den kan innehélla bade den fysiska produkten och tjdnsten. Ur den andra ses
produkten som nagonting kunden koper. Produkten &r endast till nytta for kunden da

den fyller sin uppgift och tillfredsstiller kundens behov. (Hietikko 2008:16)

I stort sdtt dr produkten det foretaget erbjuder kunden. Det behover dnda inte betyda att
produkten alltid ser ut s& som den ser ut for den slutliga kunden. Ett foretag kan kopa
produkten som rédmaterial for att sedan omvandla det till den slutliga produkten. I busi-

ness-to-business ar en produkt, trots att den inte ser ut som den kommer att gora 1 slut-

skedet, en produkt. (Kahn 2001:4)

Om man ser pd produkten frin en marknadsvinkel har den alltid en huvudfordel (eng.
core benefit). Produkten kan anses bygga pa denna huvudfordel och kan avbildas som
koncentriska cirklar som bygger pa problemen frén de inre cirklarna (se Figur 2). Hu-

vudfordelen ar den vésentliga komponenten 1 vilken som helst produkt. Den represente-
13



rar den fundamentala servicen och nyttan som kunden verkligen kdper och hérstammar
fran vad kunden behdver och vill ha. Den andra cirkeln dr den generella produkten. Det
ar en grundversion av produkten och den ar ofta en mindre utvecklad produkt. Den tred-
je cirkeln dr den forvdntade produkten. Den inkluderar egenskaper och villkor som ko-
paren normalt accepterar och gir med pa dd han koper produkten. Den fjarde nivan ar
tillaggsprodukten. Den inkluderar extra service och nytta som skiljer foretagets erbju-
dande fran andra foretags erbjudanden. Produkten kompletteras av service och vice ver-
sa. Den sista nivan dr den potentiella produkten. Det dr produkten med tilldgg och dnd-
ringar som den kan komma att se ut 1 framtiden. Den representerar en produkt som skall
tillfredsstélla alla behov och 6nskemadl en kund kan ha, och pé s sitt skapa kundtill-

fredsstéllelse. (Ibid 6-8)

Potentiell produkt

Tillaggsprodukt

Forvantad produkt

Generell produkt

Huvud-

fordel

Figur 2. Produktmodell (Khan 2001).
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2.2 Orsaken till produktutveckling

Vid produktutveckling &r det 1 de flesta fall frdga om att utveckla produkter som redan
finns. Alternativet inom produktutveckling ror sig mellan nya innovationer och minima-
la fordndringar 1 produktens stil. Med nya innovationer menas en helt ny produktidé,
vars malgrupp inte har faststéllts. Ny foretagsverksamhet bestar av nya tjdnster till
marknaden, som redan erbjuds en annan produkt med samma funktion. Nya produkter
till nuvarande kunder representerar foretagets mal att erbjuda nuvarande kunder produk-
ter som de kanske fétt frdn andra foretag men inte frin foretaget i fraga. Utdkad produk-
tionslinje betyder att man utokar det nuvarande utbudet. Utveckling av en redan existe-
rande produkt dr den vanligaste formen. Med stilférdndringar menar man smé fordnd-
ringar 1 sjdlva produkten, trots att de ur kundens synvinkel kan se ut som stora fordnd-

ringar. (Komppula & Boxberg 2002:93)

Nya produkter behovs oftast av konkurrensskil, for att foretaget skall kunna sdkra sin
framtid och 6ka sina vinstmgjligheter. Det finns ménga orsaker till produktutveckling.
Exempelvis kan det vara frdgan om att de nuvarande produkterna har foraldrats 1 rddan-
de konkurrenssituation och att lonsamheten forsdmrats. Speciellt vid tjénste- och mode-
produkter kan marknadsfordndringarna vara mycket snabba. Det kan ocksad vara fraga
om stindigt fordndrade kundbehov som behdver tillfredsstillas eller expansion av verk-

samheten. (Rissanen 2007:262)

Det dr viktigt att folja med marknaden och dess utveckling samt att samla in feedback
fran kunder eftersom produktutvecklingen ofta sker pa en redan existerande produkt ut-
giende frdn kundernas behov. Trots att kundernas behov och en 6nskan att tillfredsstilla
dem ofta ligger bakom produktutveckling kan processen ocksa fa fram helt nya produk-
ter som genom sin existens skapar ett behov for produkten. Produktutvecklingsarbete
lyckas endast genom samarbete mellan produktutveckling, marknadsforing och tillverk-

ning. (Raatikainen 2008:60)

Produktutvecklingen borde vara konstant. Foretag maste folja med sin tid och kunna
svara pa de utmaningar som fordndringar medfor. Lyckat produktutvecklingsarbete hél-
ler foretaget ajour och hjdlper det att nd framgang genom att skapa nya produkter och

forbattra kvaliteten pd existerande produkter. De vanligaste orsakerna till produktut-
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vecklingsprocessen dr stravan efter 6kad forsdljning, fordndringar pa marknaden, kun-

dernas konsumtionsvanor och konkurrenssituationen. (Komppula & Boxberg 2002:94)

Nér man 1 efterhand forsoker viardera kan det vara svart, ndstan omdjligt, att hitta en
speciell orsak till produktutvecklingen. En ny produkt eller produktférbattring kommer
till genom samverkan mellan manga olika faktorer, vissa vanligare och mera dominanta
an andra. Den naturligaste orsaken dr att forbéttra en redan existerande produkt. Anvin-
dare och kunder Onskar sig forbéttringar och nya modeller. En betydande och ofta
bradskande orsak ir att efterfragan pa en produkt har minskat eller att tillvéxten har av-
stannat. Det hdr dr ofta forekommande d4 marknaden for produkten dr begriansad eller
fylld. En tredje orsak kan vara en ny konkurrent pad marknaden. Konkurrenten kan ha en
ny producent som kan gora en konkurrerande produkt med hjilp av en féormanligare

teknik, eller en produkt som betjdnar anvéndaren béttre. (Jaakkola & Tunkelo 1987:101)

Forutsdttningarna for investeringar dr att hoja inkomsterna som baserar sig pa ett bittre
pris, bittre tickning eller stérre volym pa forsédljningen. Ofta ricker det inte bara med
marknadsforing for att uppnd detta, utan det behdvs nya eller fornyade produkter an-
tingen for gamla eller helt nya kunder. Foretagets plats pd marknaden fordndras ofta
oberoende av foretaget. Ny efterfrigan fods och da 16nar det sig att utveckla nya pro-

dukter. (Komppula & Boxberg 2002:94)

Kundernas konsumtionsvanor dr mycket kénsliga nufortiden. Faktorer som nya trender,
hobbyn och andra fordndringar 1 konsumtionsvanor bor tas i betraktande ndr man plane-
rar sitt utbud. Konkurrenssituationen och fordndringar 1 den dr en viktig orsak till pro-
duktutveckling. Tyvirr svarar foretag ofta pa konkurrensen genom att kopiera andras
idéer istéllet for att utveckla nagonting helt nytt som skulle kunna ha en storre betydelse

for hela verksamheten. (Ibid 94-95)

2.3 Produktutvecklingens faser

Utvecklingen av en ny produkt framskrider som en process som inleds med sékandet
efter idéer och avslutas med produktens kommersialisering. Produktutveckling borde
basera sig pa undersokt information om kundernas och marknadens behov istéllet for pa

foretagets egna preferenser. Kundens del 1 produktutvecklingen har setts som betydan-
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de. Nya produkter kan fillas bort i1 varje fas och oftast antas det att endast ett fatal av

alla idéer kommer sa langt som till kommersialisering. (Komppula & Boxberg 2002:97)

Enligt Jokinen (2001:14) kan produktutveckling indelas 1 fyra olika faser: igdngsattning,
skissning, utveckling och finslipning. Raatikainen (2008:61) daremot indelar processen

1 fem olika faser: 1d¢, forundersokning, skissning, planering och finslipning.

2.3.1 Att sitta igang produktutvecklingen

For att sétta igdng ett produktutvecklingsprojekt maste det finnas ett behov av produkten
och en uppfattning om att den gar att genomfora (se Figur 3). Dock ér ett behov inte till-
rackligt. Till exempel skulle en evighetsmaskin vara mycket ndodvéndig nér priset pa
energi stiger, men da det inte finns ndgon mgjlighet att genomfora detta, kan inte heller
ett produktutvecklingsprojekt starta. Att uppticka behovet och genomforbarheten kan

ske av en slump eller genom systematisk sokning. (Jokinen 2001:17-18)

Behov for pro-
dukt

Start av produktut-
X » | veckling

Genomforbarhet

Figur 3. Start av produktutveckling forutsdtter behov och genomforbarhet. (Jokinen
2001) Modifierad.

I samband med produktutveckling sker ofta dverraskande saker som kan dndra projek-
tets gdng. Det &r bra att uppmérksamma oforutsdgbara hindelser och vara flexibel sa att
man kan éndra pad mélen om det dyker upp ovéntade problem eller nya mojligheter. Ex-
empel pa produkter som kommit till av en slump &r penicillinet. Trots att slumpen kan
fora med sig bra idéer kan man inte basera produktutveckling endast pa slumpen. S6-

kandet efter nya produkter borde vara organiserat och systematiskt. For att hitta nya
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produkter behovs kunskap bdde inom och utanfor foretaget. Exempel pd sddan kunskap
ar: marknadsanalyser, kundforfrdgan, konkurrenters produktanalyser, personalens kun-
skapsnivd, tillgénglig forskningsutrymme och -utrustning, egna och konkurrenters pa-
tent och licenser, foretagets ekonomiska mojligheter, kundrelationer och marknadsfo-

ringspersonalens erfarenhet. (Ibid 19-20)

Kéllorna till idéerna kan delas in 1 interna och externa. Interna kéllor dr brainstorming,
initiativ, diskussioner, planeringsmodten samt eget forsknings- och utvecklingsarbete. De
externa kéllorna dr bland annat kunder, forskningsinstitut, méssor och yrkestidningar.

(Jaakkola & Tunkelo 1987:116)

Idéer till en ny produkt kan fo6das pad ménga olika sétt. De kan komma fran kundernas
behov och deras forfragan. Med hjilp av undersokning kan man hitta nya marknadsni-
scher. Det dr mojligt att marknadsforare hittar brister 1 tillgdngligheten av produkter el-
ler tjanster eller sd inspirerar produktutvecklingen till nya produkter. (Raatikainen

2008:61)

Produktidéerna kan vara av olika slag. Ett foretag kan fa dem genom att for varje pro-
blem soka nya idéer eller genom att stindigt samla in dem. Det dr sdllan fraga om att
foretaget inte skulle kunna utveckla sina produkter, men kan man gora det tillrackligt
snabbt och effektivt? Darfor ar det viktigt for foretagets framgéng att stindigt soka efter
och utveckla nya produkter och fa fram forslag till forbéttring av redan existerande pro-

dukter. (Jaakkola & Tunkelo 1987:116)

Nér man soker systematiskt efter en produktidé soker man de produktomraden dér fore-
tagets potentiella mojligheter dr som storst. Ett produktomrade kan kdnnetecknas av att
det fyller en speciell funktion, fungerar enligt en viss princip, framstills av ett visst ra-
amne, framstélls pa ett visst sitt eller marknadsfors till en viss kundgrupp. Genom att
véirdera dessa produktionsomréden hittar man ett eller flera, frdn vilka man soker pro-

duktidéer. (Jokinen 2001:19-20)

D& man hittat en idé undersoker man om den passar in pd marknaden. I férundersok-
ningen tar man reda pd produktens eller tjdnstens egenskaper. Dessutom mdste man
fundera vilket mervirde produkterna har att ge nar man jamfér dem och deras nya egen-

skaper med produkter som redan finns pad marknaden. (Raatikainen 2008:61-62) Da man
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hittat en produktidé gér man ett utvecklingsforslag som innehaller en beskrivning av
produkten, tekniska och ekonomiska krav, utvecklingsinsatsen som finns tillgénglig och
tidtabell. Foretagets ledning gor det slutgiltiga utvecklingsbeslutet. (Jokinen 2001:19-
20)

2.3.2 Skissa

Vid fasen skissning soker man olika 16sningar for produkten som utvecklas. I det hér
skedet finns inga detaljerade ritningar. Istillet gors de ofta for hand och klargor olika
l6sningar. Fasens viktigaste verktyg dr olika kreativa sitt att komma pd idéer.
Skissningsfasen innehéller samma arbetsmoment som vid beslut eller problemldsning.
De finns ménga olika metoder for dessa och de skiljer sig frdmst i1 detaljerna.
Problemldsningen dr liknande och ser ut s hér: ett problem upptécks, faktasokning och
problemanalys, att stdlla upp krav och mél, att s6ka idéer till 16sningar, att gallra idéer

och beddma dem, testning av 16sning som valts och fatta beslut. (Jokinen 2001:21-22)

Skissningsfasen innebdr mycket praktiskt arbete. I det hér skedet gor man en produktens
prototyp som testas ur kundens, marknadsforingens och produktionens synvinklar och
bedomer produktens utvecklingsmojligheter. Man funderar ocksa pd preliminéra pro-

duktionsmdjligheter. (Raatikainen 2008:62)

Utvecklingsbeslutet innehdller séllan all den information som behdvs vid skissningsfa-
sen. Darfor borjar man denna fas med att analysera uppgiften. Det dr nddvindigt dven
dérfor att manga som deltar i den héir fasen inte varit med och fattat utvecklingsbeslutet.
I analysen gar man noggrant igenom utvecklingsbeslutet och forsoker hitta svaret pa
foljande fragor; vad ér problemets kirna, vilka ofta outsagda dnskemal och forvéantning-
ar finns det, finns det redan utsatta begrinsningar, vilka védgar &r Oppna fOr

utvecklingsarbete? (Jokinen 2001:23)

Produktutveckling strivar efter att sprida sig till tidigare okdnda omrdden for att soka
efter nya mojligheter. Det hér borde inte vara bara slumpmassiga forsok, utan som stod
borde man skaffa s& noggrann information som mojligt om allt som har med projektet
att gora. Det dr ingen 1d¢ att pa nytt hitta pa nagot som redan uppfunnits eller som négon
redan har tagit reda pa. I forundersokningen samlas all information som finns om pro-

duktforslaget. Informationen anvinds sedan for en slutlig vardering av anskaffningen
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och for uppgorande av en projektplan. En typisk forundersokning &r badde insamling av
skriftlig information och personliga samtal med anvindare, forséljare och personer an-

svariga for servicen av produkten. (Jaakkola & Tunkelo 1987:124)

Malen bor alltid sdttas hogt for att resultaten skall bli bra. Det riacker inte att produkten
skall vara lika bra som den bista produkten som finns pd marknaden just di. Om man
skulle gora sé skulle alla produkter alltid vara en aning foraldrade eftersom konkurren-

terna ocksé stindigt utvecklar sina produkter. (Jokinen 2001:27-28)

Att bedoma idéer &r inte s ldtt. Problemet dr att det 1 bedomningen dr svart att ta 1 be-
traktande olika beddmningsprinciper som inte gér att mdta med samma enhet, till exem-
pel pengar. Till bedomningen kopplas ocksa alltid en viss osdkerhet. Man kan inte med
sakerhet veta om losningen var lyckad forrdn idén har forverkligats. Man vet inte heller
om man kunnat beakta alla perspektiv som inverkar pé slutresultatet. Man kan minska
osdkerheten genom att ha med flera personer i bedomningen eller genom att tillverka de

bédsta idéerna 1 miniatyrskala innan man fattar det slutliga avgérandet. (Ibid 75-76)

I produktutvecklingsprocessen méste man gora ménga val och gallringar. Som klarast &r
de i borjan av processen da man méste gallra bland idéerna man har for en produkt, men
liknande val féorekommer dven under hela processens gang. Gallringar dr bra att gora

atminstone efter en forundersdkning och efter att prototypen ér gjord. (Jaakkola & Tun-

kelo 1987:134)

Godkénda idéer ar till ingen nytta om de inte forverkligas. Mycket sdllan far personen
som kommit pd idén vara med och bestimma om den skall férverkligas. Man maéste fa
en formans eller ndgon annan bestimmande grupps godkédnnande. Man &r ofta emot nya
idéer av emotionella orsaker. Det kan ocksa bero péd att man vet att nya idéer medfor

extra arbete. (Jokinen 2001:87)

2.3.3 Utveckla

I utvecklingsskedet planeras produkten i detalj. Utvecklingen borjar med att man gor en
skalenlig konstruktion. Till en borjan &r det bra att &nnu en gang ga igenom kraven och
malen som satts upp for produkten. Resultatet av planeringen vérderas enligt tekniska

och ekonomiska kriterier. Svaga punkter tas bort genom att man hittar bittre 16sningar
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och planerar punkterna pa nytt. Det &r mojligt att man maste starta ett undersoknings-
projekt for att fa mera information. P4 det sdttet kommer man fram till en forbéttrad
konstruktion. Ibland krévs det flera forbattringsomgangar for att fa bort alla svaga punk-
ter. Da detta klarats av fortsitter planeringen av detaljerna. D& soker man punkter som
vid optimering kan forbéttra konstruktionens vérde. Till utvecklingsskedet hor ocksé att
gora pélitlighetsanalys och en analys &ver hur sannolikt det ar att stGrningar uppstar.
Utvecklingsskedet utmynnar i en bekriftelse av den utvecklade konstruktionen. (Joki-

nen 2001:89-91)

2.3.4 Finslipa

Vid finslipningen forbereds produkten for att foras ut pa marknaden. I det hir skedet gor
man ofta varudeklaration, installerings- och bruksanvisningar. Maskiner och utrustning
skall vara i sadant skick att man kan borja produktionen. I det hér skedet fattar man slut-
ligen beslut om vilka rdmaterial, produktionssitt och ytbehandlingar som skall anvén-
das. Innan man borjar sélja en produkt dr det skal att testa produkten till exempel genom
att marknadsfora den pa prov i en sa riktig milj6 som mojligt. Det 4r bra om man kan
gora testet flera ganger och 1 olika forhallanden. Det hér kan visa om man behdver gora
forbéttringar. Alla resultat av produktutvecklingen skall skrivas upp sé att man inte gor
om samma fel vid nésta produktutvecklingsprocess. (Jaakkola & Tunkelo 1987:161, Jo-

kinen 2001:96, Raatikainen 2008:63)

Fasen finslipning kan indelas 1 sju delar. Den forsta dr finslipning av detaljer dar man
bestimmer hur delarna skall tillverkas. Aven arbetsritningarna gors i detta skede. I fas
tvd gors monteringsbilderna och en forteckning over delarna. I fas tre gors arbetsbe-
skrivning, monterings-, leverans- och bruksanvisningarna. Fas fyra omfattar kontroll av
ritningarna och anvisningarna, fas fem, planering, tillverkning och testning av prototy-
pen. Om det finns en prototyp utfors inte faserna fullstdndigt, utan de kompletteras och
kontrolleras utgaende fran den information man fér vid testning av prototypen. (Jokinen

2001:96-99

I fas sex planeras, tillverkas och kontrolleras nollserien. Meningen &r att undersdka och
testa de tillverkningssitt som kommer att anvédndas vid serietillverkning. Nollserien ger

dven information om tillverkningskostnader och produktens tekniska egenskaper. Noll-
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serien kan, beroende pa produktens karaktir, besta av 5, 100 eller 1000 exemplar. Den
kan anvédndas for provmarknadsforing eller séljas till ett reducerat pris, vilket forutsétter
att produkten inte har nagra fel. Den sista fasen &r beslut om att starta tillverkningen av
produkten. Trots att tillverkningen borjar betyder det inte att produktutvecklingsarbetet
avslutas helt och hallet. Om produkten skall fortsitta att vara konkurrenskraftig méste
den stidndigt utvecklas. Darfor dr det bra att fora statistik dver produktens vision, pro-

blem och kundernas klagomal. (Jaakkola & Tunkelo 1987:162, Jokinen 2001:96-99)
Lanseringen

Lanseringen av produkten dr mycket viktig. I det hér skedet skapas en avgdrande del av
produktens image. Det som blir ogjort eller gors déligt ar svart att reparera senare. Vid
offentliggorandet skall alla anvdndbara informationskanaler utnyttjas. Da det ar fragan
om konsumenter kan det vara bra att anviinda sig av en reklambyra. Overpublicitet &r
inte bra, eftersom alla bakslag i det hir skedet kan var svéra att rdtta till. I det har stadiet
ar alla kunder likviarda. Man maéste ocksé inse att den nya produkten kommer att ge bade

negativ och positiv feedback. (Jaakkola & Tunkelo 1987:163)

Lanseringen &r ofta det som kostar mest 1 produktutvecklingen och méste dérfor plane-
ras noggrant. Lanseringsplanen véixer fram under hela processen och klarldggs 1 stora
drag redan i planeringsskedet, men fordjupas vid lanseringen. I Figur 4 kan man se lan-

seringens fem nyckelfaktorer: vad, vem, var, nir och hur. (Gustafsson 1998:85-86)

* Vad? Hir funderar man vad som skall ingd i lanseringen. Produkten bestir av

dess funktion, livslangd, tilldggstjdnster, mervirde, varumérke och pris.

*  Vem? Vilka dr konsumenterna vid lanseringen? De som berdrs kan vara potenti-

ella kunder, distributoérer samt den egna personalen.

* Var? Hir bestdms var produkten skall sdljas. Valet paverkas ofta av resurser och

marknadssituationen.
* Nar? Vilken tidpunkt ar rétt for lansering?

* Hur? Hér 6vervdger man hur introduktionen pd marknaden skall ske. Den styrs

langt av de svar man fér pa de fyra ovanstaende fragorna.
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Lanserings-
férberedelser
vid introduktion

Timing Maimarknader

Geografiska strategi

Figur 4. Lanseringens fem nyckelfaktorer (Gustafsson 1998).

2.4 Motivation till produktutveckling

I Finland anvinder foretag ofta for lite resurser for produktutveckling. Liten insats och
liten vinst dr thopkopplade. Investeringarna gjorda pa produktutveckling kan variera
mellan 20 % och 0,25 % av omsittningen. I medeltal anvénder ett finskt foretag 1-2 %

av omsittningen. (Rissanen 2007:263)

Kundernas behov och krav, produktens allt kortare livscykel, konkurrenterna och tekni-
kens utveckling ér faktorer som driver produktutvecklingen allt hardare. Andra motiva-
tionsfaktorer kan vara myndighetskrav, behdvlig kostnadsminskning, ledningens ambi-
tioner och trender som inte beror pa kunden. I grunden finns det tvd faktorer som moti-
verar till nya och férnyade produkter. De dr en 0kning i intdkterna och en minskning i

kostnaderna. (Gustafsson 1998:8-9)

Produktutvecklingsmotivationen paverkas av det faktum att ett misslyckande dr mycket
sannolikt. Enligt en amerikansk undersokning gjord av Small Business Administration
dor 98 % av produkterna som kommit ut pd marknaden inom tva ar. Dessutom leder en-
dast 10 % till nadgon sorts framgéng. Ur foretagets synvinkel dr det omdjligt att veta pa

forhand vilka som é&r bra och vilka som ar daliga. Produktutveckling for med sig av
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bada. Marknaden dr det enda stéllet dar domen kan ges, och det gér inte att 6verklaga ett
beslut. Men rétten att fornya finns. Da marknaden forédndras kan en existerande, fornyad

produkt ha framgéng. (Rissanen 2007:163)

2.5 Kundens betydelse for produktutveckling

Vissa experter sdger att kundens roll 1 produktutvecklingen dr mycket stor. Andra tycker
att kunder inte borde komma i nérheten av denna process. Det senare péastaendet baserar
sig pa att kunder och potentiella anvéndare av produkten inte kan tala om for foretaget
exakt vad de vill ha. Darfor vet produktutvecklingsteamet bittre for vilka behov de ut-
vecklar en produkt. Ett annat alternativ pa det hir problemet dr att foretaget inte kunnat
stélla de rétta frigorna till kunderna. De har frigat sddant som kunderna inte har varit
beredda att svara pa. Enligt dagens uppfattning borde man darfor ta med kunden 1 pro-

cessen genom att ta emot rétt sorts information. (Hietikko 2008:55)

Kunder kan forstas inte beritta exakt hurudana produkter ett foretag borde utveckla. De
kan inte tala om hurudana egenskaper produkten borde ha eller hur produkten borde se
ut. Foretaget kan inte lita pd information frén kunderna om den inte baserar sig pa deras
erfarenheter. Eftersom kunden omdgjligt kan kénna till produkter som inte har funnits
tidigare maste de forestilla sig hur det skulle kénnas att anvdnda den nya produkten och
vissa kanske till och med séger sddant de tror foretaget vill hora. Daremot kan kunderna
ge information om saker de kénner till och har erfarenhet av. De kan beskriva problem

och behov som de stétt pa nér de har anvént tidigare produkter. (Ibid 55-56)

2.6 Konkurrenskraft

Med konkurrenskraft menas foretagets kapacitet att uppna framgéng i1 jamforelse med
konkurrenterna inom samma bransch. Konkurrenskraft kan undersokas ndrmare genom
att ta reda pa varfor kunder viljer en viss produkt eller tjdnst. Fyra avgorande faktorer &r
produktens pris, kvalitet, hur snabbt leveransen sker och leveranssikerhet. For att for-
sakra sin framtid borde foretaget kunna beméstra alla fyra faktorer, Gverldgsenhet pa ett

enda omrdde ricker inte. (Salminen 1990:7)
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Nébarhet Forsdljningskanaler

—> —

Sakerhet Image Leverantor
+“—

—>

Behaglighet Kundnérhet

—> —

Ekonomisk Pris/kvalitet

Figur 5. Kunders behov och foretagets sdtt att uppfylla dessa. (Salminen 1990) Modifie-
rad.

2.7 Risker och osakerheter

Redan 1 borjan av produktutvecklingsfasen finns det manga faktorer som skapar osdker-
het och ovisshet. Det kan vara hur en 1d¢ skall genomforas tekniskt eller hur man senare
skall lansera produkten pé bista sitt. Det racker inte att det tekniska forverkligandet ér
nagonting ditadt. Den nya produkten eller tjinsten méste kunna uppfylla nya och forin-
derliga kundbehov och tillverkning, marknadsféring och distribution maéste skotas
skickligt. Den storsta utmaningen ar att helheten fungerar fran borjan till slut. (Malinen

& Barsk 2004:60)

Produktutvecklingsbeslut ar ofta kopplade till en osdkerhet om framtiden. Foretagets
konkurrenssituation och ekonomiska stéllning samt omgivningens fordndringar &r ett
hot mot planens forverkligande. Inom produktutveckling méste man kunna klara av
osdkerhet och forsoka kontrollera den med medveten risktagning. Riskerna méste kart-
laggas och analyseras. Efter det kan man bestimma vilka risker som &dr véirda att tas.
Produktutvecklingens storsta hot dr att konkurrenten hinner forst till marknaden, dver-
raskningar angéende nya teknologier och material samt felbedomning av anvéndarnas

behov och handlingssitt. (Jaakkola & Tunkelo 1987:166)

3 KUNDTILLFREDSTALLELSE

Kundtillfredsstéllelse uppkommer som ett resultat av forviantningar och den faktiska
upplevelsen. Kundens vérde for produkten far man nir man jamfor den upplevda kvali-
teten for produkten med insatsen 1 anskaffningen av produkten. Nar kunden fétt ett posi-
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tivt virde kan man vénta sig att han 4r n6jd. Det dr 4ndé inte sagt att kunden blir en lojal
kund bara for att han dr ndjd, eftersom det ligger mera bakom kundens kdpbeteende én

kundtillfredsstillelse. (Komppula & Boxberg 2002:63)

”Kundtillfredsstillelse dr en mental subjektiv upplevelse hos kunden som helt baseras
pa kundens uppfattning.” Kundtillfredsstéllelse kan uppkomma pé tva sitt. Det forsta ar
da kunden far ett 6kat viarde och upplever en positiv kdnsla, det vill sdga positiv for-
starkning. Det andra dr nér en negativ upplevelse repareras och pa sa sétt blir neutral,
det vill sdga negativ forstarkning. I den senare situationen ar tillfredsstillelsen en kénsla
av lattnad. Det betyder att kundtillfredsstéllelse &r relativt och foljer kundens egen stan-

dard. (Sorqvist 2000:33-34)

Kundtillfredsstéllelse kan gélla olika saker. Kunden kan vara n6jd med en produkt, en
tjénst, ett varumirke, en leverantor eller en butik. Konkurrenter har en stor betydelse for
tillfredsstillelse. Ena dagen kan kunden vara n6jd med foretagets produkt medan han
nésta dag inte ldngre dr det eftersom konkurrenten har kommit fram med en ny och batt-

re produkt. (Ibid 34)

For att mata kundtillfredsstillelse behdver man en klar definition av vad man riktigt mé-
ter. Till all lycka &r det 14tt att forstd konceptet kundtillfredsstillelse. Man behdver bara
sitta sig sjdlv 1 kundens situation och reflektera 6ver hur man kénner sig 1 olika situatio-
ner. Om man far det man vill ha och forvéntar sig 4r man ndjd, om inte 4r man miss-
ndjd. For att kunna mita kundtillfredsstéillelse behover man kunna méta bade forvant-

ningarna och tillfredsstéllelsen. (Hill m.fl. 2003:7)

Enligt Soderlund (1997:37) ar kundtillfredsstéllelse som sddant inte intressant. Informa-
tion om kundtillfredsstéllelse ger inga direktiv for hur man kan paverka den. Om fGreta-
get vet att en del av kunderna &r missndjda blir det svart att dtgérda detta om man inte
vet orsaken och vad det dr som ger kundtillfredsstéllelse. Ibland gér det inte for foreta-
get att paverka detta, till exempel om kunden &r i en délig livssituation och anser att allt
ar otillfredsstidllande. Men det finns 4ndd ménga faktorer som foretaget kan inverka pa.
Andra orsaken till att kundtillfredsstéllelse inte 1 sig &r sa intressant dr att ndjda kunder
inte har ett egenvérde for foretaget. Kundtillfredsstillelse blir intressant for foretaget da
den resulterar 1 effekter som ar gynnsamma for foretaget. Foretaget méste forsoka hitta

orsaker och effekter.
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3.1 Kunden

Ursprungligen har man ansett att kunden dr den som betalar for produkten. I manga fall
gar det andd inte att se pa kunden pa detta sitt. Tva olika definitioner pd kunder &r mot-
tagare av en produkt” och ’de som organisationen finns till for”. Utdver dessa definitio-
ner har ocksa intressent anvants for att utvidga begreppet kund. Ibland dr det dock oklart
vem som dr kund och vem som dr intressent. For att undvika forvirrning kan en annan
definition for kund anvéndas; ”alla som pa nagot sitt paverkas av verksamheten eller de

varor och tjénster som produceras och tillhandahalls”. (Sérqvist 2000:29)

En vanlig indelning av kunder &r interna och externa kunder. Interna kunder &r till ex-
empel medarbetare, ledning och leverantorer. Externa kunder &r antingen konsumenter
eller organisationer. Ett annat grupperingssitt dr nuvarande, forlorade och potentiella
kunder. (Ibid 30-33) For ett foretag ar det speciellt viktigt att f4 information om de for-
lorade kunderna. Forlorade kunder kan delas in i tre olika grupper; kunder som bytte
foretag trots att de var ndjda, kunder som bytte foretag eftersom de var missndjda och
kunder som bytte foretag eftersom de inte fick nigot vidrde. (Komppula & Boxberg

2002:63)

3.2 Kundens upplevelse

Man kan sédga att kundtillfredsstéillelse 4r nagonting som uppstar 1 kundens hjiarna. Den
uppstar di kunden far ett erbjudande. Det ar frdga om kundens upplevelser som baserar
sig pd erfarenheter. Andra sitt att beskriva fenomenet dr “kinsloméssig reaktion”,
“kénsla” eller "bedomning”. Eftersom det 1 kundtillfredsstéllelse &r fraga om erfarenhe-
ter avviker den frén andra typer av upplevelser. En kund kan anse att ett foretag har en
bra image oberoende om han varit foretagets kund eller inte, men upplever kundtill-

fredsstillelse endast om han dr eller har varit foretagets kund. (S6derlund 1997:37-38)

Kunden kan uppleva resultatet av produkten eller tjdnsten ur ett objektivt synsdtt genom
dess egenskaper, nytta eller andra faktorer. Kundens upplevelse av produkten eller
tjdnsten kan vara mycket avvikande frédn leverantérens. (Sorqvist 2000:33) Oftast dr

anda kundtillfredsstillelse ett ”subjektivt” tillstdnd. Ur en objektiv synvinkel kan kun-
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dens upplevelse var riktig eller oriktig, men den 4r kundens egen upplevelse och riktig

for honom oberoende om den dr det 1 verkligheten eller inte. (S6derlund 1998:38)

Tillfredsstéllelsen kan upplevas som transaktionsspecifik eller ackumulerad. Den forsta
uppstar di kundens har en enstaka upplevelse av en produkt eller tjdnst. Den andra upp-
star d4 kunden har flera upplevelser av produkten eller tjdnsten. De enskilda upplevel-
serna bildar en totalupplevelse. D4 kunder upprepade ganger anvdnder samma produkt

blir de mindre mottagliga for dndringar 1 produkten. (Sérqvist 2000:34)

3.3 Forvantningar

Kundens forviantningar paverkar upplevelsen av kundtillfredsstillelse och kvalitet. All-
mant kan man sdga att kunden dr n6jd om forvantningarna uppfylls och missndjd om de
inte uppfylls. (Séderlund 1997:59) Foretag méste kunna hélla det de lovat till exempel 1
marknadsforingen. Forvintningarna kan variera beroende pd om kunden har tidigare
erfarenhet av produkten hos foretaget eller hos ndgot annat foretag eller om man 6ver-
huvudtaget har nagra erfarenheter av motsvarande produkter. Forviantningarna riktar sig
mot produkten och den upplevelse som &ar kopplad till produkten, men dven mot foreta-
get eller mot liknande foretag. D& kunden har anvint samma foretags tjdnster beror
kundens forvintningar pd hur kundrelationen har utvecklats. (Komppula & Boxberg

2002:47-48)

Det finns olika effekter som inverkar pa upplevelsen, till exempel assimilationseffekten
och kontrasteffekten. I kontrasteffekten ar resultatet det viktiga. Ett resultat som &r lagre
an forvantningarna upplevs som samre dn det dr 1 verkligheten medan ett resultat som ar
hogre dn forviantningarna upplevs som béttre dn det ar 1 verkligheten. Den hir effekten
ar dominerande da produkten eller tjénsten ar viktig for kunden. Kontrasteffekten blir
dven mer dominerande nér resultatet bedoms under en lidngre tid d4 forvantningar gloms

bort. (Sorqvist 2000:35-36)

I assimilationseffekten dr forvintningarna det viktigaste och det dr de som péverkar
upplevelsen oberoende av det slutgiltiga resultatet. Detta innebér att kunden kommer att
hélla sig till sin bedomning utgdende fran sina forvintningar trots att utgdngen &r helt
annorlunda. Om f6rvintningarna dr laga kan inte upplevelsen vara bra trots att utgangen

egentligen skulle vara det och tviartom, om forvéntningarna dr hoga ar upplevelsen for-
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delaktig trots att utfallet &r ddligt. Den hér effekten framkommer da det dr svart att defi-
niera resultatet och da kunden inte vill studera resultatet. Det kan vara svart att se hur
resultatet kommer att se ut om det inte finns ndgot métt, det ar svart att méta eller om
resultatet 4r dubbeltydigt. Orsaker till att kunden inte vill studera resultatet kan vara att
det leder till forvirring, att det strider mot tidigare beslut eller att det ifragasatter kun-

dens kompetens (Ibid 35-36)

Det finns ett problem nir det géller forvéntningar eftersom de uppstar hos kunden redan
fore kopet. Om man vill fa reda pa vad kunden forvantar sig borde han alltsa tillfragas
redan da. For att sedan fé veta om forvintningarna uppfylldes méste man fraga kunden
pa nytt om resultatet. Det blir problematiskt d4& man maste friga kunden vid tva olika
tillfallen. Den slutsatsen kan man dra av forskning eftersom det knappt finns nagra
forskningar dédr kunden tillfrdgats mer dn en ging. Det vanliga &r att man fragar om
bade forvintningar och resultat efter kopet och da kanske kunden inte ldngre kommer

thag sina forvéntningar. (Soderlund 1997:63)

3.3.1 Hur forvantningar uppstar

Eftersom forvintningar har sé stor betydelse for kundtillfredsstéllelsen ar det bra att for-
std hur de uppstér. Foretagen kan ofta paverka kundens forvéntningar och pa sa sitt
maximera kundtillfredsstéllelsen. (Sorqvist 2000:37) Forvantningarna paverkas av kun-
dens behov, vilka i sin tur paverkas av manga sociodemografiska faktorer som alder,

kon, livssituation och utbildning. (Komppula & Boxberg 2002:48)

Kundens erfarenhet av produkten, liknande produkter, foretaget eller liknande foretag
paverkar forvintningarna. Negativa erfarenheter har ofta en mycket storre betydelse &n
positiva. Marknadsféring och reklam gor att forvantningar uppstér. Kunden far en upp-
fattning om produkten och hur mycket den skall klara av. Det &r viktigt att foretaget hél-
ler vad det lovar, for annars far det missndjda kunder dven om resultatet egentligen
skulle vara bra. Andra kunders erfarenheter har ocksa en stor betydelse. Det ar fraga om
image och rykte. Produktens betydelse och kundens intresse for produkten dr avgdrande
for forvantningarna. Det dr frdga om den egna insatsen vid anskaffning av produkten.
Intresse gor att kunden soker upp information om produkten, vilket pa sé sétt skapar ge-

nomténkta forvantningar. Om kunden anser att produkten dr virdelds dr forvantningarna
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ofta ogenomtédnkta. Priset har en inverkan eftersom forvéntningarna pd en dyrare pro-

dukt dr hogre. (Komppula & Boxberg 2002:48, Ylikoski 2000:123-125)

3.3.2 Olika sorters forvantningar

Det finns forvantningar av olika slag som é&r sa att sdga pa olika nivaer. De kan till ex-
empel indelas 1 dunkla, offentliga och tysta forvintningar. Dunkla forvéntningar &r sa-
dana som uppkommer d& kunden forvéntar sig att foretaget skall 16sa hans problem eller
tillfredstilla ett behov, men inte vet exakt hur det skall ga till. Fran foretagets sida ar
dessa forvintningar problematiska eftersom det &r mojligt att de baserar sig pa kundens

tidigare erfarenheter under andra omstiandigheter. (Komppula & Boxberg 2002:49)

De offentliga forvéntningarna dr kunden medveten om redan fradn borjan. De uttrycker
kundens behov och hans 6nskemél om hur han vill f& dem uppfyllda. Det dr forvint-
ningar om erfarna upplevelser. Det dr mojligt att dessa forvéntningar &r helt orealistiska.
Ibland &r det mojligt att kunden kriaver sadant av foretaget som ar omdjligt att uppfylla.
Hur mycket kunden sjilv deltar paverkar foretagets mdjligheter att influera upplevelsens
uppkomst. Kunden kan till exempel ha 6vervirderat den fysiska styrka som behovs vid
en extreme-gren, och da blir det svért for instruktoren att géra ndgonting &t saken utan

att utsitta de andra deltagarna for fara. (Ibid 49-50)

Tysta forvantningarna hérleds till tjdnstens grundelement och ér sé sjdlvklara for kunden
att han inte ens tinker pa dem. Dessa kan rikta sig mot kundbetjdningen eller stodtjéns-
ter. De tysta forviantningarna kan basera sig pa tidigare erfarenhet av liknande foretag.
Om kunden sjdlv inte arbetar inom samma bransch kan han generalisera utgaende frén
en erfarenhet. Om upplevelsen andra gdngen inte motsvarar den forsta anser kunden att
kvaliteten dr bristfdllig. Ofta kan det d&ven vara fraga om fordomar och sjélvklarheter.

(Ibid 49-51)

3.4 Behov

Hur bra kundens behov uppfylls dr en viktig del av kundtillfredsstéllelse (Sorqvist
2000:40). Kunden ar malinriktad och motiverad att tillfredsstdlla behov. Néar han kdper

produkter och tjanster uppfyller han oftast nagot eller nagra av sina grundbehov, som till
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exempel hunger och torst, trygghet, sociala behov, prestationsbehov och behov att for-

verkliga sig. (Ylikoski 2000:77)

Det har gjorts observationer pa att det finns olika sorters behov som alla har sin egen
inverkan pd kundernas upplevelser. Enligt Kano-modellen (Figur 6) upplevs tillfredstil-
lelse dé uttalade behov, underforstddda behov och omedvetna behov uppfylls. (Se Sor-

qvist 2000:40-41)

De uttalade behoven upplevs av kunden som viktiga och man far fram dem genom atti-
tydundersokningar. Uppfyllandet av behoven dr direkt proportionellt till kundens till-
fredsstillelse. Ju battre behoven blir motta desto ndjdare dr kunden och tvartom. De un-
derforstddda behoven ar grundldggande behov och syns inte direkt. Dessa inverkar inte
positivt pd kundtillfredsstillelsen men om de inte uppfylls blir kunden missndjd. De
grundldggande behoven gar inte att undersoka genom attitydundersokningar, men &r
ofta enkla att fa reda pd. Nar omedvetna behov uppfylls far kunden ofta en positiv 6ver-
raskning, vilket leder till att vardet pa produkten/tjansten okar. Det kan ge foretaget ut-
mirkta konkurrensmgjligheter och trogna kunder. Omedvetna behov ér svéarare att un-

dersoka och kriver ofta ndgon form av experimentella metoder. (Ibid 41-42)

Kundtillfredsstallelse

A Omedvetna behov

Uttalade behov

Grad av uppfyllelse

Underférstadda behov
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Figur 6. Kano-modellen. (Sorqvist 2000).

3.5 Kvalitet

Tjansternas betydelse har blivit allt storre med aren. Da det blir allt svarare att med pro-
dukter skilja sig fran konkurrenterna kan man med tjénster skilja sig fran méngden.
Aven inom servicebranschen har det blivit svart att sirskilja foretag med hjilp av kiirn-
produkten. Nya produkter och marknadssétt far snabbt uppfoljare. Déarfor har kvalitet
blivit ett viktigt konkurrensmedel. Med hjélp av kvalitet kan man skilja sig frén konkur-
renterna och locka nya kunder. Det ar ockséd viktigt att hélla de nuvarande kunderna

ndjda med hjélp av kvalitet. (Ylikoski 2000:117)

Kvalitet ar ett begrepp som anvédnds ofta nufortiden. Begreppet kommer emot oss i
manga och varierande situationer som reklam, politiska uttalanden och media. Vad kva-
litet innebér dr olika for olika ménniskor. En del anser att kvalitet 4r fraga om lyx och
hoga kostnader medan andra ser kvalitet som nagonting som dr héllbart. Idag ar kvalitet
ndgonting som berdr hela verksamheten inom alla branscher och alla sorters organisa-
tioner medan det traditionellt frdmst har varit en produkt- och produktionsfraga. (Sor-

qvist 2000:11)

Kwvalitet dr svéart att definiera med nagra fa ord. Oftast menar man med kvalitet hur bra
en produkt eller tjdnst motsvarar kundens forviantningar och begir, det vill sdga hur vil
kundens behov och 6nskemal blir uppfyllda. Kvalitet r kundens allménna asikt om hur
lyckad produkten eller tjédnsten dr. Man kan sdga att kvalitet &r kundens attityd gentemot
ett foretag och dess produkter. Kunden tolkar kvaliteten och dirfér borde man alltid un-
dersoka kvalitet ur kundens synvinkel. Endast kunden kan berétta om kvaliteten ar bra

eller dalig. (Ylikoski 2002:118)
Forvintningarnas inverkan pa kvalitet

Dé en kund funderar 6ver valet av en produkt eller tjinst, skapas under kdpeprocessen
forvintningar pd hur denna kommer att vara. Forvantningarna beror bland annat slutre-
sultatet, processens kvalitet, pris och tjanstemiljo. Forvintningarna kan vara bade forut-
sebara och normativa. Med forutsebara menar man forvéntningarna pa hur produkten

kommer att vara dd kunden viljer den for forsta gdngen. Dessa forvantningar inverkar
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pa kundens beteende. Nér kunden far erfarenhet av produkten blir forvdntningarna nor-
mativa, det vill siga styrande. Da kunden har anvént sig av produkten eller tjansten tidi-
gare och varit ndjd med den forvintar han sig att den dven i fortsattningen &r det. (Yli-

koski 2002:119-120)

Forvantningarna har stor betydelse for hur kunder upplever kvalitet. Nar kunden evalue-
rar kvaliteten bildar forvintningarna en spegel, 1 vilken han speglar sina erfarenheter.
Nér han jamfor forvintningarna och erfarenheten med varandra bildar han sig en upp-

fattning om hurudan kvalitet han fatt. (Se Figur 7) (Ibid 120)

<# Jamforelse ;:">
Kundens for- Kundens erfa-

vantningar \_{}_‘ renhet

Kundens upp-
fattning om kva-
litet

Figur 7. Jamforelse av forvintningar och erfarenheter. (Tervakari 2009) Modifierad.

3.6 Efter kopet

Efter ett lite storre kop funderar kunden ofta om han valt rétt produkt. Ocks nér det ar
fraga om tjadnster kan man anta att kunden gor det samma. Kunden dr ndjd med kopet
om fOrvintningarna och erfarenheten stimmer 6verens. Om didremot forvédntningarna

har varit hogre dn det upplevda vérdet blir kunden missndjd. (Ylikoski 2000:109)
Missnojda kunder

D4 en kund &dr missndjd med tjénsten uppstar en negativ kénsla. Kunden kan i detta fall
agera pa olika sétt. Han kan bara lata saken vara eller sluta anvdnda organisationens
tjénster. Det ar troligt att han berdttar om sina déliga erfarenheter at vinner och bekanta.
Detta dr speciellt illa for foretagets marknadsforing. Han kanske klagar och kréver er-

sattning eller vander sig till exempel till konsumentverket. (Ylikoski 2000:109-110)
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Det dr viktigt att en kontaktperson gor ndgonting it saken om en kund 4r missnojd.
Trots att han inte kan 16sa kundens problem, méste han lyssna pd kunden, visa empati
och vidta atgdrder. Enligt undersokningar blir kunden mer missndjd om han maste prata
om sitt problem med flera personer. Darfor borde man undvika att skicka kunden hit
och dit inom organisationen. D4 en kund 4r missndjd racker det inte att endast be om
ursdkt. Kunden vill inte ha en forklaring till den daliga servicen, utan en bra erfarenhet.
Felen och att upptiacka dem fungerar som forbattrande av kundtillfredsstéllelse dd man

tar dem pa allvar och forhaller sig professionellt (se Figur 8). (Leppanen 2007:145-146)

Det finns en del saker som inverkar pd kundens beslut att klaga. Ofta dr det frigan om 1
hur hog grad kunden &r missndjd. Om missndjet ar lagt tycker kunden sillan det dr vért
att klaga. Ju hogre missndjdhet desto troligare klagar kunden. Om tjénsten 1 sig ar viktig
for kunden dr det ocksa troligare att denna klagar. Kunder klagar dven mera da det gér

latt att gora det, da det inte kostar dem négot och dé& de anser att de fir ndgonting ut av
det. (Ylikoski 2000:109-110)

Upptacka felen

v

Ratta felen

v

Lara sig av fe-
len

v
Tjansten gors
ratt

Kundtillfreds-
stallelse okar

Figur 8. Felen och kundtillfredsstdllelse. (Leppdnen 2007) Modifierad.
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4 SAMMANFATTNING AV TEORIN

Produktutveckling dr en process som syftar till att utveckla en ny eller forbattrad pro-
dukt. Den &r en central faktor till ett foretags framgéng. Foretag borde stindigt produkt-
utveckla, annars leder det till foraldrade produkter, sjunkande forsdljning och att pro-
dukten till sist slutar att existera. Produktutvecklingens mél &r att snabbt och ekono-

miskt 4 fram nya, konkurrenskraftiga produkter som uppfyller konsumenternas behov.

Foretag handlar ofta fran ett sdkerhetsperspektiv. Det innebar att de sdllan vagar ta med
en produkt som avviker mycket frdn deras andra produkter. Succé uppnas med egenar-
tade och avvikande produkter. Ibland talar man om innovationsverksamhet istéllet for
produktutveckling. En innovation &r néstan alltid en ny idé eller uppfinning medan pro-

duktutveckling ofta handlar om att forbéttra en redan existerande produkt.

En produkt kan vara en sak, révara, tjanst eller information. I stort sétt siger man att det
ar nagonting som foretaget sdljer och kunden koper. Produkten har ofta en huvudfordel
som dr det kunden behdver och vill ha. Foérutom den bestir produkten av ménga andra
delar sd som den generella produkten, den forvintade produkten, tilliggsprodukten och

den potentiella produkten.

Det finns ménga orsaker till varfor foretag borde produktutveckla. Det kan vara pa
grund av konkurrensfragor, en foraldrad produkt, forsémrad 16nsamhet, marknadsfor-
andringar, fordndrade kundbehov eller expansion av verksamheten. Det kan ockséd be-

hovas for att sidkra foretagets framtid eller forbittra vinstmdjligheterna.

Produktutvecklingen indelas enligt Jokinen 1 fyra delar. Dessa &r igdngsittning, skiss-
ning, utveckling och finslipning. For att kunna séitta igang produktutvecklingen méste
det finnas ett behov av produkten och mojlighet att forverkliga den. I den forsta fasen
bollar man mycket med idéer. D& man skissar forsoker man hitta pa olika 16sningar for
produkten. Under utvecklingsskedet gar man igenom produkten 1 detalj. I den sista fasen

forbereds produkten for marknaden och till sist lanseras den.

35



Motivationen bakom produktutvecklingen ligger i hogre intdkter och sénkta kostnader.
Motivationen pdverkas av det faktum att det finns en stor sannolikhet att man misslyck-
as. Kunderna har en betydelse for produktutvecklingen genom att de kan ge information

at foretaget om fenomen de har erfarenhet av.

Med konkurrenskraft menas foretagets kapacitet att uppna framgéng i1 jamforelse med
konkurrenterna i samma bransch. Man far reda pé foretagets konkurrenskraft genom att
undersoka pa vilka grunder kunder viljer produkten. Saker som paverkar valet ar pris

och kvalitet samt leveranstid och — sdkerhet.

Det finns alltid risker och osdkerhet nér det géller produktutveckling. Det kan till exem-
pel hdnda att konkurrenterna hinner forst till marknaden. Osékerhet kan uppsté angaen-
de dverraskningar kring nya teknologier och material. Aven felbeddmning av anvindar-

nas behov kan vara en risk och osdkerhet.

Kundtillfredsstdllelse dr ett resultat av forviantningar och den uppnadda upplevelsen.
Man far produktens virde genom att jimfora den upplevda kvaliteten med satsningen av
anskaffningen. Ett upplevt positivt vérde leder till néjda kunder men inte nédvéandigtvis
lojala. Kundtillfredsstéllelse kan komma till pa tva sitt, genom positiv och negativ for-

stirkning. Aven konkurrenterna har en stor betydelse for kundtillfredsstillelse.

Kunden har ursprungligen ansetts vara den som betalar for produkten. Andra definitio-
ner dr “mottagare av en produkt” och ”de som organisationen finns till f6r”. Kunderna
kan delas in 1 interna och externa kunder. En annan indelning &r nuvarande, forlorade

och potentiella kunder.

Forvantningar paverkar upplevd kundtillfredsstéllelse och kvalitet. Om forvantningarna
uppfylls dr kunden n6jd. Férvintningarna kan variera utgaende frin tidigare erfarenhe-
ter. Problemet med métning av forvintningar ar att de borde mitas tvd ganger. En ging
fore kopet for att f veta vilka forvantningarna dr och en ging efter kopet for att se om
de uppfyllts. Forvintningar uppstar och paverkas bland annat genom marknadsforing
och reklam, andra kunders erfarenheter (image och rykte), produktens betydelse for
kunden och kundens intresse. Forviantningarna kan vara dunkla, offentliga eller tysta.

36



Kunden dr mélinriktad och motiverad att fylla sina behov. Det &r ofta fragan om att upp-
fylla ndgot av dessa grundbehov: hunger, torst, trygghet, sociala behov, prestationsbe-
hov och sjdlvforverkligande behov. Enligt Kano-modellen dr kunden tillfredsstilld da

de uttalade, underforstidda och omedvetna behoven blir uppfyllda.

Kvalitet innebédr hur bra en produkt eller tjanst motsvarar kundens forviantningar och
begir, det vill sdga, hur vdl kundens 6nskemal och behov blir uppfyllda. Kvalitet upp-
fattas olika av olika méinniskor. For foretag &r kvalitet ett viktigt konkurrensmedel. Un-
der kopeprocessen bildas forvantningar. Da man jamfor forvantningarna med erfarenhe-

ten, bildas en uppfattning om kvalitet.

Efter ett kop fundera kunderna ofta pd det val de gjort. Samma géller dven tjinster.
Kunden dr ndjd med kdépet om forvintningarna och erfarenheterna stimmer Overens.
Om inte, blir kunden missndjd. Missndjda kunder kan léta saken vara, sluta anvinda
organisationens tjinster, berétta vidare om sina daliga erfarenheter eller klaga och kréva
ersittning. Felen och att upptdcka dem forbéttrar kundtillfredsstéllelsen dd man tar dem

pa allvar.

5 METODDISKUSSION

Att vilja undersokningsmetod dr en av de fOrsta sakerna man gor efter valet av dmne.
En metod behover inte utesluta en annan och ibland kan det vara fordelaktigt med flera
dn en metod. Om man anvénder en enkét blir det ndstan automatiskt frdga om en kvanti-
tativ metod, men den kan ha ocksa kvalitativa drag, pd samma sétt kan en kvalitativ me-
tod ha kvantitativa drag. Man viljer sin metod utgdende fran den information man be-

hover. (Bell 2009:115)

5.1 Val av undersokningsmetod

D& man kénner till olika forskningsmetoders for- och nackdelar har man goda forutsitt-
ningar att kunna vilja en eller flera metoder som passar ens syfte. (Bell 2009:33) Det

som avgor vilken metod man anviander &r problemet. Om man véljer den kvantitativa
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metoden s6ker man kunskap som méter, klarldgger och skildrar. D& anvédnder man sta-
tistiska analysmetoder. Den kvalitativa ddremot ger kunskap som tolkar och anvénder

sig av textanalyser. (Patel & Tebelius 1987:43-44)

Den kvantitativa metoden &dr en strukturerad forskningsmetod. Har har forskaren stor
kontroll och avgor vilka svar som dr mojliga. Metoden kdnnetecknas av att den &r selek-
tiv och tar avstdnd frén informanten. Detta krévs for att man skall kunna gora analyser.
Statistiska hjdlpmedel &r av stor vikt i den kvantitativa metoden. (Holme & Solvang

1997:14)

I den héir undersdkningen har den kvantitativa forskningsmetoden anvénts. Den var den
mest &ndamalsenliga. Tidpunkten for unders6kningen var jultiden, vilket troligtvis skul-
le ha gjort det svart att gora langre intervjuer, bade pa grund av vadret och péd grund av

julstressen. En enkét som gar att fylla 1 snabbt var det mest passande.

5.2 Enkaten

D& man valt enkdten som tillvigagangssitt dr det dags att utforma en enkét som ger svar
pa det man vill undersoka. Enkéten skall vara sddan att svarspersonerna kan godkidnna
den och att det gar att analysera den och tolka svaren ritt. Det dr svarare att gora en bra
enkét 4n man skulle kunna tro. (Bell 2009:137) Det finns olika former av enkéter, bland

annat postenkdét, internetenkét, gruppenkit och besoksenkit. (Dahmstrom 2000:60-61)

Enkéten som anvénts kan narmast identifieras som en besoksenkét. En bes6ksenkit de-
las ut it besokaren pé plats. Problemet ar att bortfallet kan bli mycket stort, vilket resul-
terar 1 ett forvrangt resultat. (Ibid 68-69) Enkéten bestir av 18 fragor. Den riktar sig till
personer som besokt Joulumaailma, inte forbipasserande. Eftersom Joulumaailma é&r
belédget sa att de som gar till och frdn Kampen ndstan automatiskt gar igenom omrédet
var det nodvandigt med en fraga om informanten har besokt Joulumaailma. Fem perso-
ner har svarat att de inte besokt marknaden och darfor finns det i resultatet fem enkéter
som har ansetts vara opalitliga och dessa har inte anvénts 1 analysen. Enkéten dr gjord 1

programmet Snap.

38



5.3 Fragorna

Enkéten bestar av 18 fragor, av vilka de flesta dr flervalsfragor. I ndgra fragor fanns
mojligheten att specificera sitt svar och sista frdgan var en 6ppen fraga. Frageformuléret
ar indelat 1 tre delar: bakgrundsinformation som kon och élder, hur linge informanterna
tillbringade pa julmarknaden, om det vetat om den och varifran de fétt veta och orsaken
till valet av Joulumaailma. Den andra delen bestir mer av fragor gillande sjdlva jul-
marknaden. Sista delen behandlar framtiden och fragar om besdkarna tinker komma pa

nytt och de har nigra forbattringsforslag. Fragorna finns 1 bilaga sju.

5.4 Genomfdrande av undersdkningen

Enkédterna delades ut till Joulumaailmas besdkare under hela marknadstiden 11—
21.12.2010. I borjan fylldes enkéterna genast 1 av informanterna men 1 slutet av perio-
den delades enkéter ocksa ut i informationen dit de senare kunde 1dmnas tillbaka. Fran
och med dag tvd kunde informanterna vinna olika priser som lottades ut dagligen. 293
personer deltog 1 undersokningen, fem informanters svar kunde inte anvéndas. 210 per-
soner var kvinnor och 83 mén. Informanternas alder varierade mellan 9 och 79 ar och

storst var dldersgruppen 19-30-aringar.

6 RESULTATREDOVISNING

I detta kapitel redogors resultatet av fran kundtillfredsstéllelseforfrdgan i samband med
julmarknaden Joulumaailma. Svaren finns att se i form av grafer och tabeller. Dessutom
har olika samband testats for att f4 med s& mycket information som mojligt. Enkétsva-
ren har forst matats in 1 Excel och sedan analyserats med PASW Statistics 18.0 samt
Excel. Resultatredovisningen &r indelad utifrdn enkéten 1 bakgrundsinformation, asikter

angéende Joulumaailma och framtiden.

6.1 Bakgrundsinformation

I undersokningen deltog totalt 293 personer, varav 210 var kvinnor och 83 min. Alders-

fordelningen var ganska jamnt fordelad inom olika &ldersgrupper, med undantag for

39



gruppen 19-30, som hade flest informanter och personer 6ver 71 ar som hade minst in-
formanter (se Figur 9). Ett svar saknades. Aldrarna gick frén 9 till 79 och medelaldern
var 37,22 ar med standardavvikelse pa 16,956. Standardavvikelsen méter observationer-
nas avvikelse fran medeltalet i medeltal. Typvardet som maéter vilket virde det finns
mest av ar 20, alltsa deltog det flest 20-aringar i undersokningen. De flesta var hemma
fran huvudstadsregionen, 188 fran Helsingfors, 30 fran Esbo och 18 frdn Vanda. Andra
stdder representerade med 5 informanter var dr Kervo, Lahtis och Triaskdnda. (Se Figur
10)

Tabell 1. /fldersutbredningen, medeltalet och standardavvikelsen.

N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
Alder 292 9 79 37,22 16,956
Valid N (listwise) 292
Alder

1007

<18 19-30 31-40 41-50 51-60

Figur 9. Aldersfordelningen i undersékningen.
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Figur 10. Informanternas hemorter.

Majoriteten, 288 personer, hade besokt Joulumaailma di de deltog 1 undersokningen.
Fem svarade nej pa den hér fragan. Fragan ansigs vara viktig sa att de som endast gér
igenom marknaden inte anvédnds 1 unders6kningen. Detta betyder att i resten av fragorna
fattas det &tminstone fem svar. Dessa fem bortfall kommer inte att ndmnas 1 kommande

kapitel, utan endast svar som saknats helt och hallet ndmns 1 fortsittningen.
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Har besékt Joulumaailma

Besokt

WJa
e

Figur 11. Fordelningen mellan dem som besékt och inte besokt Joulumaailma.

Nastan hélften av informanterna (121 av 287) svarade att de tillbringat 15 till 30 minuter
1 Joulumaailma. Alternativen mindre dn 15 minuter och 31-60 minuter fick ungefar lika

manga svar med 54 respektive 59 informanter. Ett svar fattades.

Tid tillbringat i Joulumaailma

<15min 15-30min 31-60min

Figur 12. Tid tillbringad i Joulumaailma.
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Visste om Joulumaailma fran tidigare

Visste_du

M Ja
Enej

Figur 13. Fordelningen mellan dem som visste och inte visste om Joulumaailma.

Ungefér 80 % visste om Joulumaailma frén tidigare. Av dessa hade 56 % fatt veta om
marknaden 1 en tidning. Det nést hogsta resultatet, ca 20 %, visade att informanten har
fatt veta av en vén. Internet och annanstans var nésta lika fordelade. I

Tabell 2 ser man att det saknas 59 svar. 50 (kod 777) av dessa dr de som inte visste om
undersokningen. Sju stycken (kod 888) representerar ogiltiga svar, av vilka fem ar de
som inte hade besokt Joulumaailma och tva ar sddana som sagt att de inte visste om Jou-
lumaailma men &nda svarat varifrdn de fatt veta om marknaden. Tva svar saknades helt
och hallet (kod 999). Sju stycken har sagt att de fick veta om Joulumaailma nir de gick
forbi omradet. Fem hade fétt veta fran TV. Andra svar var till exempel Facebook (1),

familj (3), jobbet (2) och radio (2). Deras svar som svarat annat finns att se i1 bilaga ett.

Tabell 2. Var respondenterna har fdtt hora om Joulumaailma.

Varifran
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Tidning 131 44,7 56,0 56,0
Internet 26 8,9 11,1 67,1
Van 48 16,4 20,5 87,6
Annanstans 29 9,9 12,4 100,0
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Total 234 79,9 100,0
Missing 777 50 17,1

888 7 2,4

999 2 7

Total 59 20,1
Total 293 100,0

Fragan om orsaken till valet av Joulumaailma skulle ta fram varfor man valt Joulumaa-
ilma framom andra julmarknader. De tre fOrsta svarsalternativen var for dem som valt
Joulumaailma och de tva andra for dem som inte valt Joulumaailma framom nagon an-
nan marknad men dnda besokt marknaden. Det var mdjligt att vilja flera svarsalternativ.
De som valt Joulumaailma hade frimst valt den for att den dr béttre beldgen (113st.).
Att 88 stycken har valt slumpen och 99 stycken att de dven gar pa andra julmarknader

visar att en stor del inte exklusivt valt Joulumaailma.

Orsaken till val av Joulumaailma

1207

100

807

607

407

207

Battre tidpunkt Battre belaget Battre innehall  Slumpen Gar a\éen pé
andra
julmarknader

Figur 14. Orsaken till varfor informanterna har valt Joulumaailma.
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6.2 Asikter om Joulumaailma

Joulumaailma fyller kundens behov

120

100

80

60

40+

207

Av samma Delvis av Delvis av  Avannan asikt Vet gj
asikt samma asikt  annan asikt

Figur 15. Asikter om hur Joulumaailma fyller informanternas behov.

Péa frdgan om Joulumaailma uppfyller kundens behov som hon har angaende en jul-
marknad var de flesta av samma 4sikt (39 %) eller delvis av samma &sikt (42 %). Aven
sadana som inte var av samma asikt var representerade men de var i tydlig minoritet.
Tva svar fattades. I Tabell 3 askadliggors huruvida konet paverkar om informanten kén-
ner att Joulumaailma fyller hennes behov. Nir man omvandlar talen till procent kan
man se att asikterna ar ganska lika hos méan och kvinnor. Vid svarsalternativet delvis av
samma asikt dr procenten exakt den samma. Procenten har lagts till for hand och ar av-

rundade efter att PASW gjort korstabellen med antalen.

Fran chi-kvadrat testet far man ut véardet 6,701. Da man anvéinder gransvardet fem pro-
cent och frihetsgraden 4 som testet anger, far man ur chi-kvadrat distributionstabellen
vardet 9,488. D& vardet som fatts fran testet 4r mindre dn det teoretiska vardet betyder
det att man godkdnner nollhypotesen. Nollhypotesen innebar att det inte finns négot
samband mellan kon och ésikten om huruvida behovet uppfylls. Sig-vérdet star for hur
stor sannolikhet det &r att man har fel nir man forkastar nollhypotesen. I detta fall har

den ingen betydelse eftersom nollhypotesen godkénts.
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Tabell 3. Korstabell over kén och kundbehov.

Kon * Kundbehov Crosstabulation

Count
Kundbehov
Av samma Delvis av Delvis av an- Av annan
asikt samma asikt nan asikt asikt Vet ej Total
Kén Kvinna 88 88 14 5 13 208
42,31% 42,31% 6,73% 2,40% 6,25%
Man 24 33 7 4 10 78
30,77% 42,31% 8,97% 513% | 12,82%
Total 112 121 21 9 23 286
Tabell 4. Chi-kvadrat test over kon och kundbehov.
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 6,701° 4 153
Likelihood Ratio 6,387 4 172
Linear-by-Linear Association 6,522 1 ,011
N of Valid Cases 286

a. 1 cells (10,0%) have expected count less than 5. The minimum ex-

pected count is 2,45.

I Tabell 5 ser man ifall faktorn att kundens behov angdende en julmarknad har uppfylits,

har en betydelse for vilket vitsord de har gett &t helheten. Det framgar tydligt att det
finns en skillnad. Om man till exempel tittar pd dem som tycker att deras behov har

uppfyllts sd har de mest gett vitsorden fyra och fem och enstaka treor. Ingen har gett

lagre vitsord &n tre. De som tycker att deras behov delvis har uppfyllts har mest gett fy-

ror och treor samt enstaka femmor och tvdor. I kategorin delvis av samma &sikt har 60
% gett vitsordet tre. Vitsorden bland dem som tycker att deras behov inte har uppfyllts

har gett flest tvdor, sedan treor men dven ettor. Man kan avldsa att de vilkas behov har

uppfyllts har gett béttre vitsord dn de vilkas behov inte har det.

For att testa om det verkligen finns ett statistiskt samband har ett chi-kvadrat test gjorts.

Av testet fAr man virdet 221,500 som ar storre an tabellvardet 31,410. Det betyder att
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man forkastar nollhypotesen, som alltsé 1 det hér fallet var att det inte finns ett samband
mellan hur vidl behovet uppfyllts och betyget man gett for julmarknaden som helhet.
Sig-vérdet dar 0,000, vilket innebér att det finns 0 % chans att ha fel ndr man forkastar

nollhypotesen.

Tabell 5. Korstabell 6ver kundbehov och betyget for helhet.

5 4 3 2 1 Total

Kundbe- Av samma 46 57 5 0 0| 108
hov asikt 42,59% | 52,78% | 4,63%

Delvis av 6 83 29 1 o 119

samma 5,04%| 69,75% | 24,37% | 0,84%

asikt

Delvis av 0 8 12 0 0 20

annan 40% 60%

asikt

Av annan 0 0 3 5 1 9

asikt 33,33% | 55,56% | 11,11%

Vet ej 1 1 8 11 2 23
Total 2 7 57 159 541 279

Tabell 6. Chi-kvadrat test over kundbehov och betyg for helhet.

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 221,500° 20 ,000
Likelihood Ratio 142,349 20 ,000
Linear-by-Linear Association ,545 1 ,460
N of Valid Cases 285

a. 21 cells (70,0%) have expected count less than 5. The minimum ex-

pected count is ,06.

I Figur 16 dskadliggors betygen for Joulumaailmas olika delomraden. Skalan gick fran 5
till 1, dir 5 betydde utmérkt och 1 daligt. Samtliga kategorier saknar svar (se Tabell 7).
Alla kategorier fick frimst positiv feedback. Innehéllets vanligaste vitsord &r fyra (163).
Medeltalet dr 3,9. Pa frdgan hur Joulumaailma fungerade svarade de flesta en fyra (162)
och medeltalet 4r 3,9. Aven hur intressant Joulumaailma ansags vara, fick oftast vitsor-

det fyra (133) och medeltalet dr 3,9. Platsen ansags vara utmirkt av 200 personer och
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medeltalet var ddrefter 4,6. Stimningen delade asikterna. 94 personer gav fem, 125 gav
fyra och 55 tre. Medeltalet ar 4,1. Produkterna fick flest fyror (137) och treor (87) och
medeltalet ar 3,7. Tjansterna foljde monstret och hade ocksa flest fyror (155). Medelta-
let ar 3,8. Det sista delomradet var Joulumaailma som helhet. 160 personer gav vitsordet

fyra och medeltalet &r 3,9.

Tabell 7. Hur mdanga som har svarat i de olika kategorierna.

Hur funge-
Inne- | rade mark- | Intres- Stam- | Produkt- | Tjanst-
hall naden sant Plats ning er er Helhet
N Valid 285 281 277 282 283 281 278 282
Miss- 8 12 16 11 10 12 15 11
ing
Helhet
Tjanster
Produkter
Stamning =5

m4
m3
Plats m2

w1

Intressant

Hur fungerade marknaden

Innehall

o
%
o
N
o
o

100 150 250 300

Figur 16. Betygen for de olika delomrdden av Joulumaailma.

Ungefér 45 % var av den asikten att Joulumaailma gav nagonting nytt som andra jul-
marknader inte ger. 22 % tyckte inte den gav nagonting nytt och 32 % visste inte. Fyra
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svar fattades. Vid bada svarsalternativen fanns en foljdfraga, vad informanten tyckte

gav nagonting nytt respektive inte gav det. Alla svar finns att se i bilaga tva och tre.

Bland svaren pa fragan om vad som var nytt finns det saker som tydligt kommer fram.
12 personer har namnt musiken, till exempel allsangen och live musiken har fatt tack.
18 personer har tyckt att stimningen pa ett eller annat sitt varit bra och gett nagonting
nytt. Vad produkterna betraffar ser man att de gett nagonting nytt, med till exempel hog
kvalitet, ett lite annorlunda urval och inte bara torgprodukter” samt stort utbud. 10 per-
soner har tyckt om glithwein och annars ocksa att det finns mera kaféer och mat. 18 in-
formanter anger att karusellerna for barnen gav nagonting nytt. Programmet fick ocksa
berdm. Aktiviteter i form av till exempel pepparkaksdekoration och handarbete for bade
vuxna och barn gav 10 roster. Annat som ansags ge nagonting nytt var mangsidigheten,

det centrala laget och julgubben.

Det var betydligt farre som hade gett ndgon konkret orsak till varfor Joulumaailma inte
gav dem nagonting nytt. Det mest allménna svaret var att det inte var nagonting nytt och
att samma redan finns pa andra stillen. Tva personer tyckte att utbudet var for litet och
tva andra att det var for kommersiellt. En tyckte att det inte gav nagonting nytt eftersom

julmusiken fattades.

Joulumaailma gav ndgonting nytt som andra julmarknader inte ger

Nytt
WJa
Enej
[Cvetej

Figur 17. Fordelningen mellan dem som tyckte att Joulumaailma gav ndagonting nytt
och dem som inte tyckte det.
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Fragan om vad som ger marknaden mervirde kunde besvaras med flera alternativ. Tre
svar saknas helt och hallet. Som det framgar av Figur 18 &r alla alternativ relativt jamnt
representerade. Stamningen och musiken har fatt flest roster, mat och dryck och produk-
ter kommer som tvaa och julgubben och handarbetsmdjligheter kommer paé tredje plats.
I bilaga fyra kan man se vad de som har valt alternativet annat har tyckt att ger mervér-
de 4t Joulumaailma. Barnens karuseller och aktiviteter gav elva roster, Mumin och

andra figurer tre roster och lamm likasa tre roster.

Faktorer som ger merviérde at julmarknaden
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507
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Figur 18. Faktorer som ger mervirde at Joulumaailma.
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Det finns ett behov fér en ny julmarknad i Helsingfors

200+
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Av samma Delvis av Delvisav  Avannan &sikt Vet gj
asikt samma asikt  annan asikt

Figur 19. Asikter om huruvida det finns ett behov for en ny julmarknad.

178 personer tyckte att det fanns ett behov av en ny julmarknad. Det dr 6ver 60 % av
alla som svarade pa fragan. 69 personer eller 24 % var delvis av samma &sikt. Endast 17
personer var delvis eller helt av annan asikt. Tva svar fattas. I korstabellen (se Tabell 8)
ser man om faktorn att Joulumaailma har uppfyllt kundens behov paverkar asikten om
att det finns ett behov av en ny julmarknad i1 Helsingfors. Procenten dr avrundad och har
lagts till for att gora det lttare att avldsa. Om man till exempel tittar pa fallet dér infor-
manten tycker att hennes eget behov har uppfyllts, sé tycker 75 % av dessa att det finns
ett behov av en ny julmarknad, 17 % att det delvis finns ett behov, 2 % att det delvis
inte finns ett behov och 1 % att det inte finns ett behov. Man ser att ju mindre man tyck-
er att ens eget behov har fyllts, desto mer finns det spridning i asikten om behovet av en

ny julmarknad och desto mer negativ dr informanten.

Chi-kvadrat testet ger vérdet 52,877. Nar man jaimfor det med tabellvdrdet som é&r
26,296 mérker man att det dr storre. Det hér innebér att nollhypotesen forkastas, vilket i
sin tur betyder att det finns ett samband mellan om respondenternas behov har uppfyllts
och om de tycker att det finns ett behov av en ny julmarknad 1 Helsingfors. Sig-vardet &r

0,000, alltsa ar det noll procents sannolikhet att ha fel ndr man forkastar nollhypotesen.
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Tabell 8. Korstabell dver kundbehov och behov.

Kundbehov * Behov Crosstabulation

Count
Behov
Delvis av | Delvis av
Av sam- samma annan | Av annan
ma asikt asikt asikt asikt Vet gj Total
K Av samma asikt 83 15 2 1 9 110
u 75% 17% 2% 1%
N Delvis av samma asikt 72 36 5 1 7 121
d 60% 30% 4% 1%
b
€ Delvis av annan asikt 11 8 1 1 0 21
h 52% 38% 5% 5%
© Av annan asikt 3 1 3 1 1 9
Y 33% 11% 33% 11%
Vet ej 8 8 1 1 5 23
Total 177 68 12 5 22 284
Tabell 9. Chi-kvadrat test over kundbehov och behov.
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 52,877° 16 ,000
Likelihood Ratio 40,456 16 ,001
Linear-by-Linear Association 13,875 1 ,000
N of Valid Cases 284

a. 13 cells (52,0%) have expected count less than 5. The minimum ex-

pected countis ,16.

I Tabell 10 ser man ifall asikten om Joulumaailma gav ndgonting nytt paverkade asikten
om att det finns ett behov av en ny julmarknad i1 Helsingfors. Vet ej svaren har inte un-
dersokts ndrmare. Man kan se av tabellen att néstan 80 % av dem som svarat att Joulu-
maailma gav ndgonting nytt har tyckt att det finns ett behov av en ny julmarknad. 15 %
tyckte delvis att det finns ett behov. Bland dem som svarat ja tycker bara under en pro-

cent att det delvis inte finns ett behov, respektive inget behov alls. Bland dem som sva-
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rat att Joulumaailma inte gav nagonting nytt dr det nog dven majoriteten som tycker att
det finns ett behov av en ny julmarknad, lite 6ver en tredjedel och att det delvis finns ett
behov, en tredjedel, men man ser dven att det dr en mycket stérre del som har tyckt att

det inte finns ett behov.

Chi-testet ger vérdet 56,309. Tabellviardet med frihetsgraderna 8 ar 15,507. D& vérdet
fran chi-testet dr storre dn tabellvirdet kan man forkasta nollhypotesen (inget samband)
och konstatera att det finns ett samband. Sig-vdrdet dr 0,000, alltsa ar det 0 % chans att

ha fel ndr man forkastar nollhypotesen.

Tabell 10. Korstabell over om Joulumaailma gav ndgonting nytt och behov.

Nytt * Behov Crosstabulation

Count
Behov
Delvis av
Av samma samma Delvisav | Avannan
asikt asikt annan asikt asikt Vetej | Total
Nytt Ja 101 19 1 1 5 127
79,53% 14,96% 0,79% 0,79%
Nej 23 21 9 4 6 63
36,51% 33,33% 14,29% 6,35%
Vet 50 29 2 0 11 92
ej
Total 174 69 12 5 22 282
Tabell 11. Chi-kvadrat test over om Joulumaailma gav nagonting nytt och behov.

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 56,309° 8 ,000
Likelihood Ratio 52,685 8 ,000
Linear-by-Linear Association 11,388 1 ,001
N of Valid Cases 282

a. 6 cells (40,0%) have expected count less than 5. The minimum ex-

pected countis 1,12.
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Fyllde férvantningarna

150

1007

50

15 9 16
526% 3,17% 563%
! I

T
Av samma Delvis av Delvisav  Avannan asikt Vet ej
asikt samma asikt  annan asikt

Figur 20. Asikterna om hur forvintningarna uppfylldes.

Av Figur 20 framgar att majoriteten tycker att deras forvantningar har uppfyllts. Nastan
50 % dr helt av den &sikten och ungefar 37 % delvis av den asikten. Fyra svar fattas. |
korstabellen har testats ifall informanternas asikt om huruvida marknaden gav nadgonting
nytt har nagon inverkan pa forvintningarna. Man ser ganska tydligt att de som svarat ja
tycker ocksa i storre grad att deras forvantningar har uppfyllts. Bara en person har varit
delvis av annan &sikt. Bland dem som har svarat att Joulumaailma inte ger nagonting
nytt finns det en tydlig spridning mellan alternativen. Det finns dock betydligt fler nega-

tiva svar 1 den hér gruppen.

Chi-kvadrat testet ger testvdrdet 66,417. Det dr storre dn tabellvardet 15,507. Nollhypo-
tesen forkastas och man kan konstatera att det finns ett samband mellan informanterna
som har tyckt att marknaden gav nagonting nytt och om deras forvéntningar har upp-
fyllts. Sig vérdet 0,000 anger att det finns 0 % risk for att ha fel ndr man forkastar noll-
hypotesen.
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Tabell 12. Korstabell over dsikten om ndagonting nytt och forvintningar.

Nytt * Forvantningar Crosstabulation

Count
Férvantningar
Av samma Delvis av Delvis av an- Av annan
asikt samma asikt nan asikt asikt Vet ej Total

Nytt Ja 86 38 1 0 1 126

Nej 16 22 9 7 8 62

Vet ej 35 44 5 2 6 92
Total 137 104 15 9 15 280

Tabell 13. Chi-kvadrat test over asikten om ndgonting nytt och forvintningar.

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 66,417° 8 ,000
Likelihood Ratio 66,472 8 ,000
Linear-by-Linear Association 18,763 1 ,000
N of Valid Cases 280

a. 7 cells (46,7%) have expected count less than 5. The minimum ex-

pected countis 1,99.

40 % tyckte att det inte fattades nagonting 1 Joulumaailma medan ca 25 % ansag att det
fattades ndgonting. En stor del, 35 %, svarade att de inte vet. Tva svar fattas. For dem
som svarade ja pé fragan fanns tva foljdfrdgor. Den ena var hur det inverkade pa upple-
velsen nir det fattades nagonting. 30 personer sade att det inte hade ndgon inverkan, 29
sade att det inverkade en aning negativt och 6 svarade att det inverkade negativt. I
Tabell 14 kan man se att det fattas 35 svar. Fem av dem ar de svar som konfiskerades
frdn borjan eftersom informanten svarat att de inte besokt Joulumaailma. De resterande
30 ar sddana som svarat att det inte fattades nagonting eller att de inte vet om det fatta-
des ndgonting och sedan svarat hur det inverkat pa upplevelsen. Den andra foljdfragan
var vad som fattas. Det var en Oppen fraga och alla svar finns 1 bilaga fyra. Det man
framforallt saknade var dekorationer, djur, hantverksprodukter och musik. Dessutom
tyckte informanterna att det borde ha funnits mera att bade kdpa, dta och dricka. Forut-

om detta tyckte nigra att stimningen fattades.
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Det fattades nagonting fran Joulumaailma

Fattades

[NE
Enej
[Cvetej

Figur 21. Asikter om huruvida det fattades ndagonting i Joulumaailma.

Tabell 14. Hur det inverkade pd upplevelsen ifall informanterna svarade att nagonting
fattades.

Inverkan
Frequency Percent
Valid
Negativt 6 9,23%
En aning negativt 29 44,62%
Ingen inverkan 30 46,15%
Missing 888 35
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6.3 Framtiden

Kommer nasta ar

Nasta_ar
MJa
Enej
Cvet gj

Figur 22. Informanternas fordelning gdllande om de kommer pa nytt nésta ar.

87 % svarade att de skulle komma pé nytt nista ar. Endast sju stycken (2,46 %) svarade
att de inte skulle komma péa nytt. 30 stycken visste inte ifall de skulle komma eller inte.
Tre svar fattas. I korstabellen (Tabell 15) ser man om det finns nadgon skillnad mellan
konen pa hur man svarat pa frigan om man kommer pa nytt nésta ar. Procenten ar till-
lagd efterat och ar avrundad. Det syns en ganska stor skillnad mellan konen. Bland
kvinnorna &r det dver 90 % som tanker komma pa nytt medan ménnens andel dr 76 %. I
nej-svaren ser man ocksé en skillnad. 1,5 % av kvinnorna har sagt att de inte kommer pa

nytt och 5 % av minnen. Aven i vet ej-svaren syns en skillnad.

Chi-kvadrat testet ger viardet 11,997. Det ar storre én tabellviardet 5,991 vilket betyder
att nollhypotesen forkastas. Nollhypotesen i det har fallet var att det inte finns nagot
samband mellan kén och om man kommer pa nytt nista ar. Sig-vardet ar 0,002, vilket

innebdr att det finns en 0,2 % sannolikhet att ha fel nir man forkastar nollhypotesen.
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Tabell 15. Korstabell over kon och om man kommer pa nytt ndst ar.

Kon * Nasta_ar Crosstabulation

Count
Nasta_ar
Ja Nej Vet ej Total
Kén Kvinna 188 3 15 206
91,26% 1,46% 7,28%
Man 60 4 15 79
75,95% 5,06% 18,99%
Total 248 7 30 285

Tabell 16. Chi-kvadrat test over kén och om man kommer pa nytt ndsta ar.

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 11,997° ,002
Likelihood Ratio 10,874 ,004
Linear-by-Linear Association 10,641 1 ,001
N of Valid Cases 285

a. 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum ex-

pected countis 1,94.

I korstabellen (se Tabell 17) kan man se ifall graden av uppfyllda forvintningar har in-
verkat pd om informantens vilja att komma pé nytt ndsta ar. Om man till exempel tittar
pa dem som tycker att deras forvantningar har uppfyllts och de som inte tycker det sa
ser man en tydlig skillnad. 95 % av dem som svarat att deras forvantningar uppfyllts
skulle komma pé nytt ndsta r. Bland dem som svarat att deras forvantningar inte har
uppfyllts svarar nistan 45 % att de inte skulle komma pa nytt. Observera att 1 fragan om
man kommer nista ar finns d&ven ménga vet ej-svar. Det dr dven vért att notera att det

endast dr sju personer som svarat att de inte tinker komma nésta &r.

Sambandet har dnnu testats med ett chi-kvadrat test. Testets virde 105,503 &r hogre dn
det givna tabellvardet 15,507. D& kan man forkasta nollhypotesen som sdger att det inte
finns ett samband. Sig-vérdet 0,000 beréttar att det finns 0 % chans att ha fel ndr man

forkastar nollhypotesen.
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Tabell 17. Korstabell over forvdntningar och om man kommer ndsta ar.

Forvantningar * Nasta_ar Crosstabulation

Count
Nasta_ar
Ja Nej Vet ej Total
Forvantningar  Av samma asikt 133 1 5 139
95,68% 0,72% 3,68%
Delvis av samma asikt 92 1 11 104
88,46% 0,96% 10,58%
Delvis av annan asikt 9 0 6 15
60% 40%
Av annan asikt 2 4 3 9
12,5% 44,44% 31,25%
Vet ej 10 1 5 16
Total 246 7 30 283

Tabell 18. Chi-kvadrat over forvintningar och om man kommer ndsta dr.

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 105,503° 8 ,000
Likelihood Ratio 53,396 8 ,000
Linear-by-Linear Association 36,138 1 ,000
N of Valid Cases 283

a. 8 cells (53,3%) have expected count less than 5. The minimum ex-

pected count is ,22.

Sista frdgan var en 6ppen fradga dar informanterna kunde skriva vad de tyckte att borde
forbéttras. 1 bilaga sex finns alla kommentarer listade. Det fanns vissa kategorier som
kom tydligt fram nér svaren sammanstélldes. Angdende musiken fanns det delade asik-
ter om bakgrundsmusiken. Nagon ville ha bort den, en annan ville ha musiken saktare
medan en tredje tyckte musiken var for sakta. Tva personer dnskade live musik, till ex-
empel korséng. Ett annat omrdde som informanterna tyckte behdvde forbattring var
staimningen. Forslag for att forbéttra den var bland annat att ta bort speakern och bygga
stugorna titare. Vad produkterna betriffar ville man ha inhemska produkter av hog kva-
litet men formanligare priser. Dessutom tyckte fem stycken att det skulle ha behovts fler

stugor. Vad mat och dryck betriffar ville informanterna ha fler kaféer, mera godis och
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gratis glogg. Det onskades mera aktiviteter for barn. Pa programfronten ville informan-
terna ha mera och bittre program. Aven konstruktionen av Joulumaailma fick ménga
forbattringsforslag, till exempel bittre byggda stugor, annan form pé omradet, hela Na-
rinken 1 anvdndning, en helt annan plats (t.ex. Salutorget), mera dekorationer och fardigt
1 tid. En del orealistiska men forstaeliga forslag kom, som att ta bort snén och ha varma-

re vader.

7 DISKUSSION

I detta kapitel gas resultatet igenom 1 form av en analyserande diskussion. Resultaten
kopplas ihop med teorin och egna asikter presenteras. Diskussionen bygger pé resultat-
redovisningen och gér i samma ordning som den. For att underlétta ldsandet har under-

rubriker lagts till.

7.1 Bakgrundsinformation

Av undersokningen kan man se att en typisk besokare i Joulumaailma ar en kvinna i 19-
30 ars alder bosatt 1 huvudstadsregionen. For kommande ar kunde man kanske fundera
om man borde rikta julmarknaden till denna grupp 1 stéllet for att forsoka tillfredstilla
alla. Vad skulle det innebara? Man borde fundera pa julmarknadens innehdll utgdende
fran den har gruppen och vad dess dnskemal och behov dr. Om man granskar livssitua-
tionen for en kvinna i denna aldersgrupp kan den se mycket olika ut men huvudkatego-
rierna dt tre: studerande, 1 arbetslivet och med familj. Dessa personer soker knappast
samma sak ndr de besoker en julmarknad. Studerande kanske dr dir med sina vénner for
att ha roligt och hitta julklappar. Da &r det sdkert bra med férmanliga priser, atminstone
1 viss skala, bra matutbud och program som lockar unga besdkare. En kvinna i arbetsli-
vet kan ldgga ut mera pengar och da &dr produkter och tjénster av hog kvalitet att foredra.
For familjen borde det finnas produkter, tjdnster och program som passar dven min och

barn. En kvinna med familj lagger sdkert fokus pa att barnen trivs pd julmarknaden.
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7.1.1 Har besokt Joulumaailma

Endast fem personer av 293 svarade att de inte hade besokt Joulumaailma. Svaren har,
som tidigare ndmnts, inte tagits med 1 analyseringen av materialet. Fragan dr om dessa
fem personer har missuppfattat frdgan eller endast deltagit 1 undersdkningen eftersom de
antingen tyckte synd om undersdkaren som madste std ute 1 sndyran eller ville delta 1 ut-
lottningen av priser. Antalet som svarat nej ar dock sa litet att det inte hade desto storre

betydelse for undersokningens framgang

7.1.2 Tid tillbringad i Joulumaailma

Naéstan hélften av informanterna svarade att de tillbringat 15-30 minuter i Joulumaailma.
Alternativen mindre dn 15 minuter och 31-60 minuter fick ungefér lika ménga svar. Jag
tror att vadret kan ha haft en betydelse for resultatet 1 den hér frigan eftersom nistan
alla elva dagar var sndiga och kalla. Man kunde fundera pa hur man skulle fa 15-30 mi-
nuters besokare att flytta dver till nista kategori, 31-60 minuter. December méanad har
ganska ofta ofordelaktigt vader (regnigt, bldsigt, kallt, sndigt) och man skulle sidkert fa
besokarna att stanna langre om det pd omréadet fanns ndgot mysigt, tillrackligt stort stél-
le att virma sig pa. Som det nu var, fanns det bara sma stugor som inte de heller alltid

var sdrskilt varma sa att man skulle ha fatt upp varmen.

Aven tidpunkten for nir informanterna har varit i Joulumaailma har sikert en stor bety-
delse. Veckoslut ger hogre svar. Dessutom har det sékert en viss betydelse om det varit
ndgot program pa scenen just vid det tillfdlle d& informanten har svarat och om man va-
rit tillsammans med barn, eftersom det fanns karuseller for barn som lockade att stanna
langre trots kylan. Emellanat tystnade dven bakgrundsmusiken helt och hallet vilket sa-

kert paverkar pa stimningen som i sin tur paverkar vistelsens ldngd.

7.1.3 Visste om Joulumaailma och kallan till informationen

80 % hade hort om Joulumaailma tidigare. Det &r en ganska hég procent med tanke pa
att Joulumaailma ordnades for forsta gangen. De flesta hade ldst om marknaden i en tid-
ning. Den 8 december ingick en 16-sidig Joulumaailma-bilaga i1 tidningen Metro, vilket
sakert paverkat svaret. Internet fick 26 svar men av undersokningen framgar inte var pa
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internet informationen har fatts. Bland alternativet annat finns en som svarat facebook
och da kan man frdga sig om nigon av de 26 som svarade internet dven de sett informa-
tion om Joulumaailma pa facebook. Det dr hur som helst en ganska liten andel med tan-

ke pa facebooks popularitet och skulle kanske 1 framtiden kunna utnyttjas mera.

Négra har dven svarat att de fick veta om julmarknaden nir de gick forbi. For nésta ar
skulle det vara viktigt att all skyltning ar fardig i tid sé att alla besokare vet vad det dr de
besoker. Det hér dret fanns det till exempel ingen skylt som sa att man var i Joulumaa-
ilma forrdn andra dagen, men dven under resten av tiden var det informanter som inte
visste vad Joulumaailma var for ndgot forrdn de meddelades att de &r dér just nu och
svarar pa en kundforfrigan angédende den. Vid Glaspalatset ordnades det samtidigt ett
franskt mattorg som orsakade forvirring dd man inte visste om det hérde ihop med Jou-
lumaailma eller inte. I fortsdttningen kommer ju ménniskor ocksa att veta om Joulumaa-

ilma fran foregdende ér eftersom det fick ganska stor synlighet i medierna.

7.1.4 Orsaken till val av Joulumaailma

Salminen séger att med konkurrenskraft menas foretagets kapacitet att géra framgang 1
jamforelse med konkurrenterna inom samma bransch. Den kan undersdkas ndrmare ge-
nom att granska pa vilka grunder kunder véljer en viss produkt eller tjdnst. Av under-
sokningen framgér att informanterna tycker att Joulumaailma har béttre ldge dn andra
julmarknader och darfor har de valt den. 55 personer har sagt att de viljer Joulumaailma
eftersom den ordnas pd en bittre tidpunkt. Om man till exempel jaimfor med Tomas-
marknaden sa ordnades den 7 — 22.12, vilket dr fem dagar ldngre &n Joulumaailma. To-
masmarknaden var 6ppen 9-19 medan Joulumaailma var 6ppen 11-20. Gamla student-
husets julforsdljning pagar 12 — 22.12, vilket ar lika lang tid men den borjar och slutar
en dag senare. De som svarat ja pa fragan om tidpunkten har sékert svarat ja pa nagon
av de andra punkterna ocksa. Mgjligt dr ocksa att savil laget som det faktum att Joulu-
maailma dr Oppen en timme ldngre péd kvéllen, 4r orsaken till att man ser det som en

béttre tidpunkt.

62 personer har tyckt att Joulumaailma har béttre innehall. De &r sékert de personer som

foredrar lite mer kommersiella produkter 4n vad till exempel Tomasmarknaden har att
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erbjuda. Asikterna om hurudana produkter besdkarna vill ha kommer alltid att gi isér
och da borde Joulumaailma koncentrera sig pa den hér lite mer kommersiella linjen som
de redan valt, eftersom Tomasmarknaden redan erbjuder mera hantverksprodukter. Da
man satsar pd ett lite mindre kundsegment blir resultat sikert ocksé béttre. En stor del
valde Joulumaailma av en slump. Nu borde man fundera pd hur man far dessa att kom-
ma tillbaka. Enligt Salminen &r pris och kvalitet saker man kan konkurrera med. Joulu-
maailma har redan lyckats med kvaliteten och nu borde man se till att kunden tycker att
priset och kvaliteten gar ithop. Med det hér skulle man sékert kunna f4 dem som svarat

slumpen att atervénda till Joulumaailma.

7.2 Asikter om Joulumaailma

I detta kapitel behandlas fragorna 9 till 15 som handlar om informanternas dsikter om

Joulumaailma.

7.2.1 Joulumaailma fyller kundens behov

Hietikko sédger att produkten & till nytta for kunden endast da den fyller sin uppgift och
tillfredsstiller kundens behov. Man kan konstatera att Joulumaailma har varit till nytta
for kunden eftersom den fyller sin uppgift som julmarknad och har tillfredsstéllt de fles-
ta besokares behov. Det hir dr positivt eftersom det betyder att produkten kan fortsitta

existera.

Enligt Kano-modellen dr de underforstddda behoven grundldggande behov som inte
syns direkt. Dessa inverkar inte positivt pa kundtillfredsstillelsen men om de inte upp-
fylls blir kunden missndjd. (Se Sorqvist) Med fragan om Joulumaailma fyller de behov
som besokarna har angdende julmarknader ville jag ocksa fa fram huruvida dessa under-
forstadda behov har uppfyllts. Majoriteten har svarat att deras behov har uppfyllts helt
eller delvis medan endast 30 personer har svarat att det delvis inte eller inte alls har det.
Man kan dra den slutsatsen att de underforstadda behoven har uppfyllts eftersom de som
inte tyckt att deras behov har uppfyllts endast ar 11 % av alla som har svarat ndgot annat
an vet ej pa den hir fragan. Det fanns inget statistiskt beldgg for att konet skulle paverka

asikten om hur behovet uppfyllts.
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Som det framgar av Kano modellen péverkar de underforstddda behoven om kunden ar
nojd eller missndjd. I enkédten fanns ingen egentlig fraga om hur ndjda kunderna var,
men frdgan om hur de skulle betygsitta helheten gav en viss uppfattning om det hela.
Dérfor gjordes ett chi-test som provade det statistiska sambandet mellan graden av be-
hovets uppfyllande och betyget for helheten. Det visade sig att det finns ett samband
och det bevisar ju att Kano modellen stimmer. Ju bdttre behovet uppfylls desto ndjdare
ar kunden. De besokare som tycker att deras behov angaende en julmarknad har upp-
fyllts har dven gett ett hogre vitsord for helheten och tviartom, de som tyckte att deras

behov inte har uppfyllts har gett ldgre vitsord.

7.2.2 Betygsattning av Joulumaailma

Uttalade behov ér sadana behov som kunderna upplever som viktiga funktioner hos en
produkt enligt Kano modellen. De uttalade behoven upplevs av kunden som viktiga.
Uppfyllandet av behoven éar direkt proportionellt till kundens tillfredsstéllelse. Ju battre
behoven blir bemétta desto ndjdare dr kunden och tvartom. (Se Sorqvist) Av betygsétt-
ningen kan man tolka att informanternas uttalade behov har uppfyllts da de flesta del-
omraden fatt riktigt bra vitsord. Man kan anta att om de olika delomrdden fétt bra vits-
ord sa har besokarna varit ndjda, vilket i sin tur leder till att behoven blivit motta. Sdms-
ta medeltalet fick produkterna med 3,7, vilket inte heller &r nagot daligt vitsord, och bist
fick platsen med 4,6. Givetvis finns det de personer som gett daliga vitsord men de dr en
klar minoritet och det ar aldrig mdjligt att tillfredsstélla alla, 1 varje fall inte nér det ar

frdga om ett sa stort evenemang.

7.2.3 Joulumaailma gav nagonting nytt

Enligt Kano-modellen blir kunden ofta positivt dverraskad ndr omedvetna behov upp-
fylls, vilket leder till att virdet pa produkten/tjdnsten okar. Det kan ge foretaget utmérk-
ta konkurrensmojligheter och trogna kunder. (Se Sorqvist) Med fragan om Joulumaail-
ma gav nagonting nytt ville jag fa fram de omedvetna behoven, eftersom att en ny upp-
levelse sdkerligen innebir en positiv dverraskning. Utgdende fran svaren kan man ocksa

utnyttja vad besokarna tyckte om och vad det 16nar sig att satsa pé i fortsdttningen.
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Majoriteten (men inte over hidlften) var av den sikten att Joulumaailma gav ndgonting
nytt som andra julmarknader inte ger. En femtedel tyckte inte den gav ndgonting nytt.
Det hér innebér da lite karikerat att majoriteten av informanternas omedvetna behov har
uppfyllts. Omedvetna behov har varit musik, stimning, annorlunda produkter, gliih-
wein, karuseller, program och aktiviteter. Karuseller, program och aktiviteter dr sddant
som man kanske inte genast kopplar ihop med en finsk julmarknad, men kan finnas som
ett omedvetet behov. Darfor har dessa saker ndmnts av informanterna som nigonting

nytt och bra.

De som svarat negativt pa fragan har tyckt att Joulumaailma &r likadan som andra jul-
marknader. Fragan dr vad dessa personer har sett och vad de sjdlva vill ha av en jul-
marknad? De har till exempel knappast haft barn, eftersom karusellerna var speciella for
Joulumaailma om man jamfor med andra julmarknader. En annan mojlighet ar att de
inte hunnit vara pd omréadet tillrackligt lange for att upptécka allt. Det fanns till exempel
en person som tyckte att Joulumaailma inte gav ndgonting nytt eftersom julmusiken fat-
tades. Informanten har varit pd julmarknaden vid ett tillfdlle d4 ingen musik spelats. Ef-
tersom denna aspekt dnda kommer upp, skulle man till nista ar kunna se till att musiken

spelar hela tiden. Manga av kommentarerna var smakfrdgor som &r svéra att paverka.

Leppédnen menar att succé uppnds med egenartade och avvikande produkter. Da beso-
karna har svarat att julmarknaden gav ndgonting nytt betyder det att man lyckats skapa
en avvikande produkt. Komppula & Boxberg siger att foretag ofta svarar pa konkurren-
sen genom att kopiera andras idéer istillet for att utveckla ndgonting helt nytt, som skul-
le kunna ha en storre betydelse for hela verksamheten. En stor del tyckte att Joulumaa-
ilma gav ndgonting nytt, vilket innebdr att de tycker att julmarknaden inte dr en kopia.
Samtidigt tyckte dnda en femtedel att den inte gav nagonting nytt. Kanske det énda i det
hér fallet inte dr friga om kopiering eftersom alla julmarknader maste folja ett visst
koncept for att kunna kallas julmarknad. Det dr 4nda mer frdga om att Joulumaailma é&r
en julmarknad som foljer vissa normer och dértill har vissa idéer som avviker frdn andra
julmarknader i Finland. De som svarat att Joulumaailma inte gav ndgonting nytt har

kanske dnda inte sett dessa avvikelser som betydande.
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Joulumaailma ar redan pd god vig att vara en annorlunda julmarknad, mera lik de mel-
laneuropeiska julmarknaderna. Kanske ett besok 1 Tyskland skulle ge idéer hur man
annu tydligare kan utveckla sig i den riktningen, s att de som nu var av den &sikten att

Joulumaailma var for likadan som andra julmarknader ocksa kan se det nya.

7.2.4 Faktorer som ger mervarde at julmarknaden

Som 1 ovanstdende rubrik ville jag med frdgan om mervirde forsoka fa fram de omed-
vetna behoven. Eftersom Okat védrde pa tjdnsten dr resultat av en positiv dverraskning
som kommer av att de omedvetna behoven blir métta, kan man dra vissa slutsatser om
att det som ger mervérde r en sorts omedvetet behov. De omedvetna behoven ér egent-
ligen mycket svara att fa fram utan experiment. Musiken (171) och stimningen (187)
har fatt mest roster pa frdgan om vad som ger mervirde. Det tyder pa att det finns ett
omedvetet behov av musik och trevlig stdimning. Det dr mycket bra att stimningen fatt
sa stort antal roster eftersom den sdkert dr svarast att skapa. Allt annat gar ganska latt att
dndra men stimningen dr nagot som varje besdkare upplever pa sitt sitt och som kréver

att manga sma saker faller pé plats.

Malinen och Barsk menar att man maste kunna se vilket mervérde innovationen kan ge 1
jamforelse med redan existerande 16sningar. Ger den mervérde at kunden si att kunden
ar fardig att kopa tjénsten eller produkten? Av undersokningen framgar tydligt att Jou-
lumaailma lyckats ge ett mervirde at kunden och har kommit pd idéer som andra jul-
marknader 1 Finland inte har. Om man dessutom tittar pa hur ménga som &r beredda att

komma pa nytt ndsta &r sd har man lyckats mycket bra.

7.2.5 Det finns ett behov av en ny julmarknad

En viktig del av unders6kningen var att fi fram om besdkarna tycker att det finns ett
behov av en ny julmarknad som Joulumaailma i Helsingfors. Tydligen finns det ett sa-
dant behov eftersom Over hélften av informanterna var av den asikten. Delvis av annan
asikt och av annan asikt var endast en mycket liten del. Det &r inte ett sa forvdnande re-
sultat eftersom Joulumaailma 4r den fOrsta 1 sitt slag 1 Helsingfors. Det &r sikert manga

som tycker att det &r trevligt med lite variation. Dessutom finns det inte heller manga
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julmarknader 1 Helsingfors. De som svarat att det inte finns ett behov dr formodligen de
som ocksa tycker att Joulumaailma inte gav nagonting nytt eller som foredrar den lite

mer traditionella finska Tomasmarknaden.

Jag provade med ett Chi-kvadrat test i fall det fanns nagot samband mellan om man
tyckte att ens behov géillande julmarknader hade uppfyllts och om det fanns ett behov av
en ny julmarknad. Det visade att det fanns ett samband. Exempel 1: bland dem som sva-
rat att deras behov har uppfyllts har 75 % svarat att det finns ett behov. Exempel 2:
bland dem som svarat att deras behov inte har uppfyllts har 33 % svarat att det delvis
inte finns ett behov och 11 % att det inte finns ett behov. Av det hir ser man, vilket ar
helt logiskt, att ju béttre behovet har uppfyllts, desto mer tycker man ocksé att det finns

ett behov av en ny julmarknad i Helsingfors.

Jag testade dven om det fanns ett samband mellan om informanten tyckte att Joulumaa-
ilma gav ndgonting nytt som inte andra julmarknader ger och om de tyckte det fanns ett
behov av en ny julmarknad 1 Helsingfors. Enligt chi-kvadrat testet finns det ett statis-
tiskt samband mellan dessa tva faktorer. Som det tidigare har kommit fram leder de
omedvetna behoven till en positiv dverraskning som gor att vardet for produkten eller
tjdnsten Okar (se Sorqvist). De personer vilkas omedvetna behov har uppfyllts (de som
svarat ja pd fragan om Joulumaailma gav nagonting nytt) har sett ett virde i tjinsten och

tycker att det dirmed finns ett behov for Joulumaailma.

Jokinen sdger att forutsdttningarna for att sitta igdng produktutvecklingen &r att det
maste finnas ett behov av produkten och en uppfattning om att den gar att genomfora.
Jag har inte studerat orsaken till att Joulumaailma blev till ursprungligen, men utgéende
fran Jokinens teori och situationen idag kan man komma till den slutsatsen att det finns
ett behov av en julmarknad och att Joulumaailma gar att genomfora, eftersom den redan
ordnats en ging. Nu kan fOretaget koncentrera sig pa att utgdende fran resultaten ut-

veckla den redan existerande produkten.
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7.2.6 Fyller kundens férvantningar

Soderlund och Ylikoski sdger ganska lika att d& en kund funderar 6ver valet av en pro-
dukt eller tjénst, uppstdr under kdpeprocessen forviantningar pa hur produkten eller
tjdnsten kommer att vara. Forvintningarna har stor betydelse for kundtillfredsstillelsen
och hur kunder upplever kvalitet. Niar han jamfor forvintningarna med erfarenheten,
bildar han sig en uppfattning om hurudan kvalitet han fétt. Allmént kan man séga att om
forvintningarna uppfylls dr kunden tillfredsstilld, om de inte uppfylls &r han missngjd.
Huvudparten anser att deras forvantningar uppfyllts helt eller delvis. I enlighet med teo-
rin kan man tolka det hédr som att &ven kvaliteten upplevts som bra och att besékarna har
varit tillfredsstéllda. Endast fa har varit missndjda. Problematiskt dr forstas att forvant-
ningar borde métas fore sjdlva evenemanget, vilket inte later sig goras da det inte ar fré-

gan om ett evenemang med inbjudna géster.

Jag provade huruvida asikten om att Joulumaailma gav nadgonting nytt hade en betydelse
for hur man upplevde uppfylld forvintning. Det visade sig att det fanns ett samband.
Man kan se att de som svarat ja dven har flest positiva svar angdende forvédntningarna
medan de som svarat nej har mer negativa svar. Det forklaras ganska enkelt med att de
som svarat ja pd frdgan om det fanns ndgonting nytt sikert har upplevt Joulumaailma

som en bittre erfarenhet &n de som svart nej pa samma fraga.

Komppula & Boxberg anser att forvintningarna kan variera beroende pa om kunden har
tidigare erfarenhet av produkten hos foretaget eller hos nagot annat foretag eller om
man Overhuvudtaget har nagra erfarenheter av motsvarande produkter. I det hér fallet
kan besokarna inte ha erfarenhet av produkten eftersom den dr ny pd marknaden. De
kan ddremot ha erfarenhet av motsvarande produkter, alltsa andra julmarknader. Jag tror
att erfarenheten av motsvarande produkter delar besdkarnas asikter. De som foredrar till
exempel den lite mer traditionella Tomasmarknaden fér kanske inte sina forvantningar
riktigt uppfyllda eftersom Joulumaailma f6ljer en annan linje, medan de som soker né-

gonting annat har ddremot fatt sina forvantningar uppfyllda.

Vidare sidger Komppula & Boxberg att kunden dr medveten om de offentliga forvant-

ningarna redan frdn borjan. Dessa uttrycker kundens behov och 6nskemdl om hur man
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far dem tillfredsstillda. Det dr forvintningar pa erfarna upplevelser. Det dr mojligt att
dessa forvantningar dr helt orealistiska. Ibland ar det mojligt att kunden kréver sddant av
foretaget som dr omdjligt att uppfylla. Jag tror att for de personer som svarat att deras
forvintningar inte har uppfyllts dr Joulumaailma inte vad de vill ha av en julmarknad.
De foredrar det traditionella. P4 ett sétt kan man séga att det dr ett krav som dr omdgjligt
att uppfylla eftersom Joulumaailma inte langre skulle vara Joulumaailma utan en kopia

av en redan existerande julmarknad.

7.2.7 Vad saknades i Joulumaailma och hur inverkade det?

Den hir frdgan kan ses ta fram omvént de omedvetna behoven. Med det menas att om
det som nu saknades hade funnits hade det sdkert fyllt de omedvetna behoven. Ca en
fjardedel ansig att det fattades nagonting. Det fanns tvé foljdfragor for dem som svarat
att det fattades nagonting. Dessa var hur det inverkade pd upplevelsen och vad som fat-
tades. Endast 6 av 65 tyckte det inverkade negativt, 29 svarade att det inverkade en
aning negativt och 30 att det inte paverkade. Detta kan kanske tolkas som att det inte var
sa viktiga saker som fattades, mera smé detaljer. Eftersom Joulumaailma ordnades for
forsta gangen kommer sikert minga forbéttringar att goras till nésta &r, saker man helt
enkelt inte tinkt pa. Det dr naturligt att ndgonting fattas vid ett sa stort evenemang nér

det ordnas for forsta gdngen.

Det intressanta med den hér delen av undersdkningen var att 30 personer har svarat att
det inte fattades ndgonting men &dnda svarat pa fraigan om hur det inverkade pé upplevel-
sen. Dessutom fanns det inte bara svar att det inte hade nadgon inverkan, utan ocksa svar
som visade att informanterna tyckte att inverkan var negativt trots att det alltsd enligt
dem inte fattades ndgonting. Om det skulle vara frdga om nagra enstaka fel skulle man
kunna séga att de uppstatt av slarv eftersom det var kallt och frigorna horde till de sista
pa frigeformuldret. Men nu har hela 10 % av alla informanter svarat sa hér. Tycker allt-
sa dessa 10 % att det fattades nidgonting men har svarat fel pa den fragan av misstag,
eller tycker de att det inte fattas ndgonting och svarat fel pa foljdfragan. Tyvérr gér det

inte att fa reda pa detta.
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Den andra foljdfrdgan kan foretaget anvénda for att forbéttra Joulumaailma nésta ar. Det
som informanterna frimst saknade var dekorationer, djur, hantverk och musik. Dessut-
om tyckte informanterna att det borde ha funnits mera att bade kopa, dta och dricka.
Forutom detta tyckte de att stimningen fattades. Utgadende fran mina egna observationer
har de ritt nir det giller dekorationerna. Det var ganska magert pa den fronten. Aven
stimningen hade sina goda och daliga sidor, beroende lite pa vilken tid pd dagen man

besokte Joulumaailma. Efter morkrets inbrott blev stimningen genast mysigare.

Man kan fréga sig om de som tyckte att det fattades hantverk menar att de inte fanns att
kopa eller mgjlighet att géra handarbeten sjdlv. Det fanns handarbetsstugor pd omrédet,
sa antingen har besOkarna inte hittat dessa eller tyckte att de borde finnas flera. Vad
kopbeslut betrdffar sa kanske besdkarna har jamfort Joulumaailma med Tomasmarkna-
den som nistan bara sdljer hantverksprodukter, medan Joulumaailma kor en lite mer
kommersiell linje. Det hér dr en sak som delar ménniskornas asikter, en del tycker om
det traditionella medan andra foredrar det lite mer kommersiella. Jag tycker det dr bra
att Joulumaailma avviker frdn Tomasmarknaden pd den hir punkten annars skulle de
konkurrera for mycket med varandra. For ovrigt méste vissa svar tas med en nypa salt,

eftersom det alltid finns besdkare som klagar.

7.3 Framtiden

Under denna rubrik diskuteras julmarknadens framtid. Kommer besdkarna att atervinda

till Joulumaailma och vilka dr deras forbattringsforslag?

7.3.1 Kommer nasta ar

Ylikoski skriver att kunder som har gjort ett lite storre kop efterdt ofta funderar om de
valt ritt produkt. Aven nir det dr friga om tjénster kan man anta att kunden gor det
samma. Kunden dr n6jd med kdpet om forvintningarna och erfarenheten stimmer over-
ens. Om forvéntningarna ddremot har varit hogre dn det upplevda vérdet blir kunden
missnojd. Det dr troligt att han beréttar om sina daliga erfarenheter at véinner och bekan-
ta. Detta &r speciellt déligt for foretagets marknadsforing. Endast sju stycken sédger att

de inte tdnker komma pé nytt nésta &r och 30 stycken sdger att de inte vet ifall de skulle
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komma pa nytt. Resten tdnker komma pa nytt. Det beror pa att deras behov och forvint-
ningar har stimt dverens med erfarenheten de fétt. Att det finns en del som inte vet om
de tinker komma pé nytt beror sékert pa att manga har kommit ldngre ifrn for att beso-
ka julmarknaden och kan ha svért att sdga om de kommer om pa nytt nésta ar eller inte.
For dessa personer kunde man kanske i samarbete med négot hotell och transportfore-
tag, ta fram ett julmarknadspaket, dér transport och inkvartering tillsammans med besok
till Joulumaailma skulle ingd. Intrddet till Joulumaailma &r gratis men man skulle till

exempel kunna fi en biljett till exempelvis pepparkaksdekorationen.

Det mirks en tydlig skillnad mellan mén och kvinnor nér det géller frigan om de skulle
komma pé nytt. Skillnaden 1 de jakande svaren &r ganska stor. Det kan hénda att svaret
beror pé att julmarknader helt enkelt dr mera attraktiv for kvinnor. En stor del av mark-
naderna ar shopping och kvinnor njuter vél 1 allménhet mer av det 4n mén. Svaret pé-
verkas ocksé av till en del av att konen inte ar jaimnt fordelade, men som sagt, utgaende

frén tidigare resultat verkar Joulumaailma rikta sig lite mer till kvinnor.

Forvantningarna har en stor betydelse for hur kunden upplever kvalitet (Ylikoski). Det
fanns ett tydligt statistiskt samband mellan om informanterna tyckte deras forvintningar
har uppfyllts och ifall de tainker komma pa nytt nésta ar. Det bevisar att teorin stimmer.
Om informanterna har fétt sina forvantningar uppfyllda, okar upplevelsen av kvalitet,
vilket sékert leder till att de ar ndjda och gdrna kommer pa nytt nista ar och tvéirtom, de
som inte tyckt att deras forvéntningar har uppfyllts, har inte upplevt en hog kvalitet och
anser kanske darfor att det inte &r vért att komma. I det hér fallet miste man dock ta 1
betraktande att det endast dr sju personer som svarat att de inte tdnker komma pé nytt.
Det ar en mycket liten del av informanterna. Har dessa haft for hoga férvantningar eller
har kanske Joulumaailma helt enkelt inte motsvarade den bild de hade? Jag anser att det
1 det hér fallet 4r friga om att man inte kan tillfredsstélla helt alla. Det kan dven vara
intressant att fundera varfor s& manga bland dem som svarat att deras forvantningar del-
vis inte eller inte alls uppfylldes har svarat att de inte vet om de kommer pa nytt. Det
kan bero pi att de tycker att de inte upplevt ett tillrdckligt hogt virde, men att de inser
att det dr forsta aret marknaden ordnas och att de kanske ger den en chans nésta &r men

vet inte sikert dnnu.
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Enligt Komppula & Boxberg kan forlorade kunder delas in 1 tre olika grupper; kunder
som bytte foretag trots att de var nojda, kunder som bytte foretag eftersom de var miss-
ndjda och kunder som bytte foretag eftersom de inte fick ndgot virde. Man kan kanske
dra den slutsatsen att de sju stycken helt sdkert forlorade kunderna inte kommer pa nytt
pa grund av de tva senare alternativen. Man kan till exempel se 1 Tabell 17 att fyra
stycken av dessa sju som svarat att de inte kommer pa nytt nista ar har ansett att deras
forvantningar inte uppfyllts. D& kan man nog ocksé siga att dessa personer hogst troligt

varit missndjda.

7.3.2 Forbattringsforslag

Slutligen fragades ifall informanterna hade négra forbéttringsforslag. Nér det géiller fel
kan man anvinda sig av Leppédnens modell om felen och kundtillfredsstéllelse. (Se
Figur 8) Den handlar om att uppticka felen, ritta dem, lira sig av dem och gora tjénsten
ratt vilket leder till att kundtillfredsstillelsen 6kar. Enligt mina egna observationer fanns
det ménga forslag till forbéttring av sddant som egentligen existerade men som av né-
gon anledning gétt besokaren forbi. Till exempel fanns det onskemdl om kdrsang som
nog fanns med i programmet, men inte just dd besokaren har varit pa plats. Det gar for-

stds inte att ha en kor sjungande fran elva pa dagen till atta pa kvillen.

Det fanns dven synpunkter som man skulle kunna utnyttja 1 fortsittningen. Négon
kommenterade att speakern var onddig och forstérde stimningen och det fanns nog fog
for denna kommentar. Idén var bra att varje timme presentera ndgot av foretagen som
hade en forsdljningsstuga pd omrddet. Problemet dr att dd& maste alla lyssna, dven de
som inte &r intresserade. Man skulle kanske kunna l6sa det hiar genom att vid varje stuga

ha en beskrivning av foretaget for dem som &r intresserade.

Andra bra forslag var att ha mera dekorationer och att ha allting fardigt i tid. Dekoratio-
nerna skulle ha hojt stimningen. Stundom kéndes det lite kalt. Forsta dagen av markna-
den var mycket dnnu halvfardigt och manga stugor var tomma. Det sdg inte si bra ut ur

besokarens perspektiv.
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7.4 Forslag for foretaget

Utgéende frdn undersdkningen skulle det 16na sig for Zelante att fundera for vem de
ordnar Joulumaailma. Det framgér tydligt att den typiska besdkaren dr en kvinna 1 &l-
dern 19-30 hemma i1 huvudstadsregionen. Det var ocksé tydligt att det dr fler kvinnor &n
man som besoker Joulumaailma. Genom att noga tinka ut ett koncept som passar mél-
gruppen och aktivt rikta marknadsforingen till denna grupp fir man en mycket mer till-

fredsstilld besokare.

For att fa besokarna att stanna langre kunde det pd omradet ha funnits fler mysiga stugor
att virma sig i. Som det var nu fanns det endast ganska smé stugor och de var inte till-
rackligt varma med tanke pa det kalla viadret. Genom att spela musik hela tiden skulle

man kunna hdja pa stimningen och pa det sittet f4 manniskor att stanna léngre.

Foretaget har lyckats marknadsfora Joulumaailma mycket bra om man betanker att 80
% av besokarna hade hort talas om julmarknaden trots att det dr forsta aret den ordnas.
For nésta ar skulle man kunna utnyttja sociala medier mera. Det var mycket fa som fétt
information den vigen med tanke pa de sociala mediernas popularitet. Den hér vigen

skulle man sédkert né rétt kundgrupp.

For nésta ar skulle det vara viktigt att allting ar fardigt 1 tid. Det hér &ret var inte allt far-
digt nédr Joulumaailma 6ppnade och méanga stugor stod tomma. Skyltningen var inte hel-
ler fardig 1 tid och det skapade forvirring. Med tanke pa omrddet skulle det ocksa vara
trevligt med mera dekorationer. Det skulle 6ka stimningen och som tidigare nimnts,

sakert fa besokarna att trivas béttre och stanna ldngre.

Det skulle ocksa vara bra om Joulumaailma &nnu tydligare kunde profilera sig som en
julmarknad av mellaneuropeisk modell. En resa till Tyskland kanske skulle ge nya idéer
sa att man verkligen kunde skilja sig fran de redan existerande julmarknaderna 1 Hel-
singfors. Som det &r nu soker Joulumaailma &nnu sin form men den ar pa mycket god

Vag.
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Det sista forslaget dr att minimera speakerns roll. Det var en del som reagerade negativt
pa speakern som nu presenterade foretagen en gang i timmen si att alla maste hora pa. |
stillet borde det ha funnits en beskrivning av foretagen vid stugorna. Speakern borde

endast presentera programpunkterna for att inte bryta stimningen.

8 AVSLUTNING

Julen &r slut och Joulumaailma far fortsitta sin existens julen 2011. Detta innebér att
Zelante har lyckats skapa ett koncept som avviker fran andras och som besokaren anser
ha ett mervirde. De flesta besokare har varit néjda med julmarknaden och kommer att
hittas bland besdkarna nésta &r. Som det framgar ur Kano-modellen har Zelante med
vissa undantag lyckats uppfylla de flesta behov en besdkare kan tidnkas ha. Tack vare att
besokarnas forvantningar har uppfyllts har det upplevt tillfredsstéllelse och hog kvalitet.

Utvecklingsarbetet fortsétter och produkten kan leva vidare

Zelante har fatt vardefull information angdende besdkarnas tillfredsstillelse genom un-
dersokningen. Trots det 1 stort sett positiva bemoétandet finns det alltid rum {or forbatt-
ringar. Med hjdlp av det insamlade materialet kan Joulumaailma utvecklas till ndgot

enastaende fint.

8.1 Undersokningens reliabilitet och validitet

Man maéste noga granska ifall den information man fatt ar tillforlitlig och giltig. Reliabi-
litet betyder tillforlitlighet. Det innebér att resultatet borde vara det samma vid olika till-
fallen med samma omsténdigheter. Det handlar om att minska métfelen. En frdga som
far helt olika svar i tvd olika situationer dr inte tillforlitlig. Validitet innebar giltighet.
Validiteten anger 1 fall en frdga maiter eller framstéller det man vill att den skall méta
eller framstélla eller om resultatet influerats av andra faktorer. (Bell 2009:117, Befring

1994:61)

Undersokningens reliabilitet torde vara hog. Jag tror inte resultatet skulle ha blivit an-
norlunda med fler @n 293 respondenter. Om en ny undersdkning skulle goras i samma

forhallanden tror jag att resultatet i stort sitt skulle vara det samma. Man kan sédga att
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undersokningen éar tillforlitlig eftersom den utforts under elva olika dagar och det inte

finns ndgra stora skillnader mellan métdagarna.

Undersokningens validitet dr dven den relativt hog, alltsd méter den det den skall maéta.
Validiteten vid frdgan om det fattades nagonting kan ifragasittas eftersom det uppstod
vissa problem med svaren. Enkédten fick fram de svar som eftersoktes. Man kan &nnu
fraga sig om det daliga vadret kan ha pdverkat svaren. Har informanterna tinkt igenom

svaren eller velat komma bort sa fort som mojligt?

8.2 Fortsatt forskning

Det vore intressant att géra en liknande undersokning nista ar. I sa fall skulle det vara
bra att ha ndgon slags stuga dir respondenterna kan fylla i1 blanketten 1 skydd frén kylan.
Det skulle vara intressant att se ifall Zelante har kunnat gora forbéttringar utgéende frn
det hér arets undersokning. Av intresse skulle d&ven vara om resultatet annars skulle vara
det samma. Skulle till exempel kundsegmentet vara det samma dven nésta ar. Man skul-
le kunna forsoka né fler informanter for att se om det har ndgon betydelse for undersok-
ningens resultat och kanske dven gora djupintervjuer. Av intresse skulle dven vara att
gora en undersdkning om ett par ar, ifall Joulumaailma dnnu existerar, for att ta reda pa
varfor Joulumaailma lyckats och om den natt framgéng. Enligt teorin dor 98 % av pro-

dukterna under de tva forsta dren och endast 10 % nér framgéang.

8.3 Slutord

Det har varit en lang arbetsprocess som fick sin start hosten 2009 da jag forsta géngen
laste om Joulumaailma. Den teoretiska referensramen fick sin form dnda fram till sen-
hosten 2010 och har dven genomgatt nagra justeringar vintern 2011. Vintern 2011 har

gétt 4t till att fa in alla 293 enkéter 1 Excel och analysera dem.

Den ena stora utmaningen var att framkalla all kunskap angaende statistikprogrammet
PASW. Med hjélp av litteratur 1 &mnet gick det forvanansvirt 14tt och detta arbetsskede
var det trevligaste skedet 1 hela arbetet. Den andra utmaningen var att fa ihop ett till-

rackligt stort sampel, speciellt nir jag blev sjuk genast efter forsta dagen och sedan fick
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kdmpa med en forkylning i1 det hirliga vintervddret. Déarfor gér ett stort tack till min sys-
ter som tappert stod vid min sida och fungerade som min forskningsassistent. Trots alla
utmaningar har jag lart mig mycket. Jag har lirt mig hur man av mycket information
sammanstiller en sammanhéngande helhet och hur man kan koppla den till sin under-
sokning. Om jag skulle gora ett liknande arbete péd nytt skulle jag ha mycket mer kun-
skap om hur man till exempel gor en bra enkét och veta att det l6nar sig att prova enka-
ten innan man sitter igdng med sjdlva unders6kningen. Jag har lart mig att kritiskt

granska resultat och dra slutsatser.
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BILAGA 1 ANDRA SVAR OVER VAR MAN FATT VETA OM
JOULUMAAILMA

Frequency
Andra manniskor 1
Bussen 1
Facebook 1
Familj 3
Gick forbi 7
Jobbet 2
Metrons TV:n 1
Pa stallet 1
Radio 2
Samarbetspartner 1
Skolan 1
Sparvagnen 1
TV 5
Vagreklam 1
Missing 888 2
Total 28

BILAGA 2/1(4) ORSAK TILL VARFOR JOULUMAAILMA GAV
NAGONTING NYTT

Frequency

"Kauneimmat joululaulut" var 1
fantastiskt

(Ranskalainen tori) 1
(RUOKATORI) 1
Aktiviteter 2
Aktiviteter for barn manga 1
dagar

Allsang 2
Allt i samma 1
Allt pd samma plats 1




Annorlunda innehall
Annorlunda present
Annorlunda produkter
Att delta

Avviker lite fran traditionella

konceptet

Barnens nojesplatser
Barnkar

Bra forsaljningsstand
Bra julklappar

Bra stamning

Breda gangar

Centralt lage
Dekorera pepparkakor

En annorlunda julklapp var

framme

En utmarkt plats for barn
Europeisk stdmning

Fick julstdmning

Fin

Féarre manniskor

Foéretagen inte endast "torg-
forsaljare”

Forsta liknande i Helsingfors
Forsaljningsstand av hég
kvalitet

Glada barn

Glihwein

Husdjur

Harliga program, julsanger
mm

Inget krims krams

Julgubbe som inte var

skréammande
Julgubben
Julgubbens intervju

Julig stdmning




Julig stdmning for hela famil-
jen

Julsinne

Kan ga pa arbetsresan
Karusell

Livemusik

Lockande

Lage

Man fick gora saker sjalv
(sinelli)

Man kan bekanta sig utan

att man maste koépa

Mat

Mera kaféer

Mera program

Musik
Musikframtradanden
Mycket kdpmojligheter
Mangsidig

Mangsidigt utbud
No6dvéandig

Positiivarit diskussionerna
Program

Pyssel for barn

Paminde om Tallins radhus-
torg

Riktig julgubbe

Racker lange

Saker att gora for barn
Saker att gora och uppleva
Sladturer

Snokarusell

Speciellt omrade
Storleken

Stort utbud

Stémningen

Stamningen ar unik

Stamningen ar utmarkt

N W

NN




Stémningens djup 1
Trevlig varm stdmning 1
Trevliga karuseller till barn- 1
barnen

Underbar varm stdmning 1
Underhallande program pa 1
scenen

Utmarkt musik 1
Verkstader 1
Vanlighet 1

BILAGA 3/1(2) ORSAK TILL VARFOR DET INTE GAV
NAGONTING NYTT

Frequency
Det ar bara roligt att ga pa 1
marknader
Daligt att passagen sténgs 1
till kvallen for dem som skall
till kampen, man maste ga
runt
Esterna pratade dalig finska 1
For litet urval 1
For litet utbud 1
Ganska kommersiell 1
Ganska traditionellt 1
Inget nytt 1
Joulublobit? ulkomailla 1
Julen ar redan tillrackligt 1
kommersiell
Julmusik fattades 1
Likadant som vanligt 1
Samma gamla 2
Samma innehall 1
Samma produkter 1
Samma saker som vanligt 1




Samma som pa andra stal- 1
len

Soker ingenting fran jul- 1
marknader

Ungefar samma finns an- 1
nanstans

BILAGA 4/1(2) ANNAT SOM GER MERVARDE

Frequency
Michael Monroe 1
Aktiviteter for barn 1
Autentiskt 1
Barnens karuseller 1
Barnens lekplatser 1
Barnens maskiner 2
Barnmaskiner 1
Ekologisk 1
Glada manniskor 1
Glihwein 1
Helsinkimissio 1
Karusell 4
Koépmadjligheter 1
Lamm 3
Mellaneuropeisk stamning 1
Mumin 2
Mumin och andra till barnen 1
riktade figurer
Pirita 1
Program 1
Ren 1
Ren (figur) 1
Saker for barn 1
Tavlingar 1




Vanlig service oberoende av 1

kundens alder

BILAGA 5/1(2) SAKER SOM SAKNADES

Frequency
Bredare utbud 1
Bredare utbud av 1
forsaljningsstand
Béattre 1
Battre dekorationer 1
Battre helhet 1
Battre stamning med bak- 1
grundsmusik
Dekorationer 5
Det fungerade inte 1
Djur 1
Eko 1
Ett stalle att varma sig pa 1
Finsk mat 1
Fler gloggstallen 1
Handarbetet 1
Handarbetsstuga 1
Hevi julmusik 1
Idé 1
Julanda 1
Julglégg 1
Julgott 1
Julgubben borde ha godis 1
Julkisuuden henkilot 1
Julstdmning 1
Kvalitet 1
Lam 1
Lugn stdmning 1
Matutbud 1
Mera annat an kopestand 1




Mera anvandning av bar-

rkvistar

mera att kbpa

Mera fér barn

Mera handarbeten

Mera handarbeten, julgott
Mera mat

Mera stugor

Mera stand

Mera stdmning

Mera vaggar at dem rum
inne

Mera aggtoddystallen
Musik

Musik i karusellen
Manga tomma stand
Porokylan leipomo
Produktutbud, eko

Ren eller djur

Renar

Réda stugor
Sisatilakahvila kahvilaksi
Sku fa vara annu storre
Skulle kunna vara storre
Smakprov

Sma producenter
Stéamning

stérre utbud
Tomteorkester

Tatare stdmning

Varm stdmning

Varmt stadnd med tilltugg och
gluhwein

Varmt vin

Varme




BILAGA 6/1(4) FORBATTRINGSFORSLAG

Frequency
Produkterna maste vara av 1
hog kvalitet, inte kottom-
tar/gummor som pa To-
masmarknaden
(Mattorget pa andra sidan 1
ihop)
Annan plats, t.ex. Salutorget 1
Bakgrundsmusiken bort eller 1
mindre dunka dunka
Bord i varme vid infon dar 1
man kan fylla i det har papp-
ret
Battre byggda stugor 1
Battre form pa omradet 1
Battre julsanger 2
Battre program 1
Battre stamning 1
Battre stamning med bak- 1
grundsmusik
Dekorationer 1
Framféranden 1
Fardigt i tid 3
For mycket samma latar 1
For mycket sné 1
Formanligare priser 1
Forsta gangen soker sin 1
form men harligt att sadana
har marknader antligen
kommer till Finland
Forsta aret-utmarkt borjan 1
Gemensamma saker for ar- 1
betarna
Godis 1
Gratis glégg 1




Ga och se stamningen fast i

Kéln
Hela Narinken i anvandning

Har redan 3:e gangen och
det ar bara 16.12

Harligt!

Information om allt som ar
till salu

Inhemskt

Inte mera "kommersialism"

Intressanta saker att se och

lasa for barn
Julklappsmdjligheter
Live musik

Mellaneuropeiska jultorgs-
amnen mera t.ex. mankor
fran Wien, tyska handar-

betstraditioner

Mer gammaldags

Mera aktiviteter for barn
Mera alkohol

Mera fér barn

Mera forsaljningsstand
Mera godsaker

Mera handarbete (aktivitet)
Mera handarbeten (att kopa)
Mera kaféer

Mera mat och dryck

Mera produkter

Mera program nar det finns
en scen sa borde den an-

vandas

Mera satsning i dekoratio-

nerna
Mera snygga anstallda
Mera stugor
Mera stand

Mera varme

NN




Musik

Musik i stugan
Musiken for sakta
Musiken saktare

Musiken saktare och annor-

lunda, kanske inte alls
Mysigare stamning,
Mangsidighet

Maste finnas en klar idé
Majlighet att rita julkort i jul-
gubbens stuga

Nagonting roligt for barn
Olika framtradanden
Onddig kontinuerlig spea-
king bort, den forstor stam-
ningen

OP-bank for bort fére eve-
nemanget

Personalen skulle kunna
vara lite gladare nar det
anda ar jul fast man forstar
ju att man inte alltid orkar le

nar det ar sa kallt

Pirita pa scen sa alla sku fa
njuta av hennes personlig-
het

Platser att varma sig pa
Riktig koér och sjunga
Speakern bort

Stilig bajamaja

Standen narmare varandra
for intimare stdmning
Superbra helhet

Ta bort snofallet

Tidigare 6ppning

Varmare vader

Varmt stadnd med tilltugg och
gluhwein

Vadret




Varme

1

BILAGA 7/1(2) FRAGEFORMULARET

Asiakastyytyvz’a‘isyyskysely - Joulumaailma 11.12-21.12

K1

K2

K3

K4

K5

Ké

K7

Sukupuoli

Ne.u'nen ................................................................. D

Paikkakunta

Oletko tutustunut Joulumaailmaan paikan
paalla?

Paljonko aikaa kaytit Joulumaailmassa?

Vdhemmén kuin 15 minuuttia ... D
15-30 Minuuttia..................ooooovvooreero D
31-60 minuuttia...................ooooovooo D

T-28UNH& ... D

Jos tiesit, misti sait tietoa?

LeNdeStE. ... D

INteMEHStE............oooooovooeeoeoo D

YSEEVEIE ...........coovooevveoiocooe D
Muvalta, .............ccoocccoovveiiiiiionii D

Mista?

K8

K9

K10

K11

Miksi valitsit Joulumaailman muiden
markkinoiden sijaan? Voit valita useamman
vaihtoehdon.

Sopivampi ajankohta ... D
Parempi sijainti ... D
Kiinnostavampi Sisalt6 ... D
Sattumalta.............cccoovvoovveosome D
Kéyn Joulumaailman liséksi my6s muilla

Joulumarkkinoilla ... D

Joulumaailma tayttis ne tarpeet, jotka minulla
on joulumarkkinan suhteen

Samaa mielts..................cooeoeoi ,:]
Osittain samaa mielté ............................... D
Osittain eri mielta ... D
EITMICIE ... D
En osaa sanoa..................cccoocooo D

Sisélté D D D l:‘ D
Toimivuus D D D D D
Kiinnostavuus D D D D D
Paikka O 0000
Tunnelma D D D D D
Tuotteet D D D D D
Palvelut D D D D D
Kokonaisuus D D D D D

Antoiko Joulumaailma sinulle jotakin uutta,
mitd muut joulumarkkinat eivit anna?

En osaa sanoa

o0

Jos kylld, miksi?

Jos ei, miksi?




K12 Mitka asiat antavat markkinalle lisdarvoa? Voit K15 Puuttuiko mielestisi jotakin Joulumaailmasta?

valita useamman vaihtoehdon. KYIB oo ]
TUOHBOL ..o D Ei D
RUOKA J8 JUOMA ...t D 11 0588 SANOR oo [:]
JOUIUPUKKI ..o D Jos vastasit kylls, miké
IUSTIKKI 1o D puuttui?
TURNEIMA oo [:]
KésitySmandolliSUUTeL................coorvvvvviiisisereeenenes D
1Y T ——— ] K16 Jos vastasit kylld kysymykseen 15, miten tdmé

- vaikutti kokemukseesi?

Mika? NEGHIVISESti. ..o orerevvveeecirrsrsssssissss s D

Hieman NeGativiSesti..............cccw.uwwereiewceiens. D
K13 Uudelle joulumarkkinalle on tarvetta Se i vaiKuttanUt .............ccoeieivinieniiiiiiiiiinies D
Helsingissé.
SAMAA MUEME. ...
D K17 Tulisitko uudelleen ensi vuonna?

Osittain SAMaa MIBHE ... D KYIE oo D

S FMEH ...c O R O]

T MU oo D 7 0S8 SBHOunrreeersessossssseressssssesesssssssssss D

11 0888 SANOG.eeeeeeeeerseesseseseereiesissnasassssisees D

K18 Parannusehdotukset (Esimerkiksi

K14 Joulumaailma tiytti odotukseni. lisdisitko/poistaisitko tapahtumasta jotakin?)

Samaa mielta.........

Osittain samaa mielté

Osittain eri MIeItE .........ccocveoeeiriiceiiieieieie s

B MUEIE ..o

EN 0S88 SAN0Q@......c.cocmieiiiniiiniesieieneessnsmsmnseenees

Kiitos osallistumisestasi!



