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Lardomsprovet ar gjort pa uppdrag av Team Kitchen Ab dar skribenten varit deltidsanstalld
i tva ar. Foretaget ar grundat ar 2006 och har sedan sin start inte gjort nagon stérre mark-
nadsféringskampanj. Pa grund av detta ar Team Kitchen Ab nu intresserade av att veta
hur deras kunder hittat dem da nastan ingen marknadsforing gjorts.

De flesta som bestker Team Kitchen Ab ar foretagskunder som kommer for att t.ex. fira
lillajul eller avtacka kunder de arbetat med men det forekommer ocksa i mindre skala pri-
vatpersoner som kommer pa matlagningskurs tillsammans med vanner, ingen av dessa
privatpersoner har dock inkluderats i undersékningen.

Malet med lardomsprovet var att Team Kitchen Ab skulle fa en uppfattning om hur deras
kunder hittat information om dem, varfor de 6ver huvud taget valt att ga pa en matlagnings-
kurs med foretagsgrupper och vad som fatt dem att vélja just Team Kitchen Ab framfor
andra motsvarande foretag med liknande tjanster. Det intresserade ocksa att ta reda pa
om det fanns nagon bransch som koper Team Kitchen Ab:s tjanster klart mer &n andra
branscher, samt om det i regel ror sig om storre eller mindre foretag.

Referensramen handlar mest om tjanster och tjanstemarknadsféring eftersom Team Kit-
chen Ab:s produkter i regel ar tjanster. | teorikapitlet definieras tjanster och marknadskom-
munikationskanaler eftersom malet ar att hitta satt for Team Kitchen Ab att marknadsfora
sina tjanster battre. Understkningen gjordes genom en kundundersdkning med en enkét
som fylldes i, i samband med telefonintervjuer.

Resultatet visar att halften av kunderna fatt hra om Team Kitchen Ab av sina kollegor och
vanner medan andra hélften hittat informationen genom foretagets hemsida. Manga har
valt att komma till Team Kitchen Ab for att de vill géra ndgonting annorlunda med sina kol-
legor och en del har sagt att de valt det har som rekreationsunderhallning fran arbetets
sida. Det ar bade sma och stora foretag som koper tjansterna, dock gor stora foretag detta
i lite storre utstrackning. Foretag inom finansbranschen &r de som férekommer mest i
kundregistret hos Team Kitchen Ab.

Nyckelord
Enkatundersokning, kundundersokning, kvantitativ undersdkning, marknadskommunikat-
ionskanaler, tjanster, tjanstemarknadsféring
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1 Introduktion

Team Kitchen Ab ar ett foretag vars huvudsakliga verksamhet gér ut pa att ge 1-kvalls
matlagningskurser, framst at foretagsgrupper. Foretaget fyller tio ar 2016 och énskar i och
med detta gora en undersokning for att fa veta hur deras kunder hittat till dem da de aldrig
riktigt marknadsfort sig men anda haft en stadig strom med bade gamla och nya kunder

som bokar kurser.

Som undersokningsmetod valdes kvantitativundersékningsmetod eftersom Team Kitchen
Ab:s dgare Pia Wahlberg 6nskade att kunderna som valdes for undersékningen skulle
storas sa lite som mojligt och darfor 6nskades det att det skulle goras en kort intervju per
svarare. Det blev en intervju istéllet for utskickad enkét for att svarsfrekvensen per enkéater
ofta forblir ganska lag medan om man ringer en person och ber om en intervju brukar det
vara lattare att fA svar. Team Kitchen Ab:s kundbas gicks igenom och kunder valdes
slumpmassigt for undersdkningen. Deras kontaktuppgifter séktes fram och sammanstall-
des till en uppringningslista enligt vilken kunderna sedan kontaktades per telefonsamtal
under varen 2016.

Syftet med lardomsprovet ar att ge Team Kitchen en bild av hur kunderna hittat till dem da
marknadsforingen inte varit stor, att fA veta av vilka orsaker foretag bestammer sig for att
ga pa matlagningskurs och vilka attribut som gjort att de valt just Team Kitchen Ab framfor
andra motsvarande foretag. Da undersdkningen ar gjord kunde man ge marknadsforings-
forslag at Team Kitchen Ab. Genom analysering av resultatet kunde man kunna utnyttja
svaren och satsa pa att fokusera marknadsforingen pa de satten som visar sig bringa in

flest kunder.

Lardomsprovets struktur ser ut pa féljande satt. Team Kitchen Ab som foretag beskrivs in-
gaende och kapitel 2 gar ut pa att redovisa vilka tjanster och vilken sorts verksamhet
Team Kitchen Ab driver. Féretagets konkurrenter och samarbetspartners behandlas och
hur bakgrunden till hur foretaget grundades tas upp.

| teoridelen som finns i kapitel 3, kommer begreppen tjanster, tjanstemarknadsféring,
marknadskommunikationskanaler att definieras eftersom Team Kitchen Ab:s produkter &r
olika tjanster. Efter detta gar rapporten vidare till metodgenomgangen. | kapitel 4 berattas
det om vad en kvantitativ undersokning gar ut p och hur enkaten utvecklades. | kapitel 5
presenteras och analyseras resultaten av enkatundersokningen. Resultatpresentationen
tydliggors i form av tabeller och diagram. | avslutningen, kapitel 6, dras slutsatserna av

undertkningen och diskuteras forbattringsférslag for Team Kitchens marknadsféring.



2 Team Kitchen Ab

Det har kapitlet beskriver uppdragsgivaren som bett om en undersdkning av sitt kundre-
gister. Kapitlet behandlar huvudsakligen Team Kitchen Ab:s verksamhet, tjanster, mark-
nadsforing samt foretagets konkurrensbild. | kapitlet namns ocksa de samarbetspartners

Team Kitchen arbetar med.

2.1 Foretagets bakgrund och verksamhetsidé

Pia Wahlberg startade ar 2006 tillsammans med dottern Janna Wahlberg foretaget Team
Kitchen Ab (hadanefter Team Kitchen). De hade redan under flera ars tid arbetat tillsam-
mans pa Helsingin Kulinaarinen Instituutti och Restaurang Solna i Helsingfors. Pa
Helsingin Kulinaarinen Instituutti drog kockutbildade Janna kurser och Pia Wahlberg
skotte om det administrativa. Efter flera ars arbete dar bestamde de sig for att det var
dags att géra nagot nytt och kom efter en tid av funderande fram och tillbaka fram till att
de ville starta ndgot eget. Mellan alternativen att starta egen restaurang eller kockskola
valde de kockskolan som ger dem friheten att ha ett mangsidigt koncept som inte binder
dem lika hart som en restaurang skulle gora, o s& skapades Team Kitchen. Vad affarsidén
hos Team Kitchen gar ut pa ar att ordna matlagningskurser. Kurserna ar 1-kvalls evene-
mang som oftast foretag bokar enligt sina 6nskemal. Deltagarmangden har under arens
lopp varierat mellan allt fran 3 till 33 personer. En kurs pa Team Kitchen ar ett satt att for-
battra lagandan inom en arbetsgrupp eller lara kanna nya kunder pa ett foretag. Genom
att laga mat tillsammans samarbetar man for ett gemensamt mal som alla bidrar till och
kan pa ett socialt satt bidra till en battre samvaro och gemenskap inom gruppen. (Wahl-
berg P. Intervju 26.4.2016)

Figur 1. Janna Wahlberg (Linkedin 2016)



Foretaget verkar i Helsingfors pa Fabiansgatan 8 Ingangen ligger pa innergarden av en
kontorsbyggnad och ar darfor lite svar for kunder att hitta ibland men hittills har ingen
tappat bort sig. | naromradet finns en del parkeringsplatser och manga kunder valjer att
komma pa plats med bil men eftersom Team Kitchen ligger sapass centralt ar det ocksa
latt att komma dit med manga sparvagnar eller rentav gaende, beroende pa startadres-
sen. De allra flesta kunderna kommer fran Helsingfors och huvudstadsomradet. Eftersom
det mest handlar om foretagskunder ar det vanligt att alla i gruppen tar sig dit pa egen
hand men det hander ocksa att en grupp kommer med chartrad buss da kockkursen ar en
del av ett planerat program som pagatt under dagen. Team Kitchen verkade tidigare pa
adressen Unionsgatan 17 som idag anvands av hotellet Haven. Ar 2009 renoverade
Team Kitchen utrymmet pa Fabiansgatan 8 som tidigare varit Sampobankens lakarstation
till det stilfulla koket och middagsutrymmet som det &r idag. Under arens gang har arbets-

tagarna bytts ut nagra ganger men manga har arbetat dar redan lange. (Wahlberg P. In-
tervju 26.4.2016)
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Karta 1: Team Kitchen (Google maps 2016)

Kursen borjar med att kocken och assistenterna valkomnar kursdeltagarna, ger dem ett
forklade och ett glas mousserande vin. Nar alla kommit berattar kocken vad kvallen kom-

mer att ga ut pa, var allting finns osv. Efter det staller sig kursdeltagarna runt kokson (se



bilden nedan) dar kvallens recept har lagts fram fardigt. Koksmastaren gar igenom recep-
ten, visar hur de olika ingredienserna ska behandlas och ger allmanna tips om matlagning
och svarar pa eventuella fragor som kursdeltagarna kan ha. Da alla ratter gatts igenom
delas deltagarna in i forrattsgrupp, varmrattsgrupp och efterréttsgrupp (en grupp lagar till-
rackligt med portioner for hela gruppen), sen tvéattar de handerna och satter igang. Koks-
mastaren haller koll pa alla ratter och gar fran grupp till grupp med rad och hjalper dar det
behdvs. Medan kursdeltagarna lagar mat, diskar assistenterna kérl som inte langre an-
vands, serverar matlagningsdrycker, haller upp vin och vatten tander ljus och hjalper till
dar det behovs. Efter att kursdeltagarna gatt hem blir assistenterna kvar och stadar ut-
rymmet. (Wahlberg P. Intervju 26.4.2016)

Figur 2. Team Kitchens kok (Team Kitchen 2016)

Inom foretaget haller Pia Wahlberg mera tag i det administrativa arbetet som kundkontak-
ten, fakturering och anskaffning av redskap och ingredienser infér kurserna. Janna Wahl-
berg fungerar som huvudkock och drar kurserna. Om det ar fragan om en kurs med
manga deltagare (20+) brukar antingen Pia Wahlberg eller kocken Mark Kumlin, ibland till
och med bada vara med under kursen och ansvara for en av ratterna. Under en kurs finns
ocksa minst en kockassistent, ibland flera, som hjalper till dar det behodvs. Mark Kumlin
har dragit kurser pa& Team Kitchen i flera ars tid. (Wahlberg P. Intervju 26.4.2016)

2.2 Tjanster

Team Kitchens framsta tjanst &r att erbjuda 1-kvélls matlagningskurser fér grupper mel-
lan 2 och 32 deltagare. Kurserna ar riktade till féretag men ibland dimper det in en och an-

nan kompisgrupp som vill géra nagot roligt tillsammans. Temat pa kursen kan véljas av
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kunden utgaende fran Team Kitchens mojligheter. De vanligaste temana ar Italien, Frank-
rike och Spanien men det hander ocksa att kunder &r intresserade av att gora nagot lite
mer exotiskt som sushi eller thailandsk mat. Team Kitchen uppdaterar sina menyer och
recept enligt sésongen och gar mycket efter ravarorna som ar tillgangliga just da. Ibland
sker det att en kund har ett specifikt onskemal for kursen, till exempel att stoppa korv eller
lara sig tillreda jaktbyte, da ser Team Kitchen éver sina mgjligheter att uppfylla kundens
onskemal och i man av kunskap och redskap mojliggor de sedan en kurs som kunden &r
nojd med. (Wahlberg P. Intervju 26.4.2016)

Ibland 6nskar en kund nagot speciellt for gruppen som kommer for att kocka. D& kan
Team Kitchen erbjuda dem olika former av tastings det vill saga provsmakningar. De po-
pularaste brukar vara skumvinstastings men ocksa vit-och rédvinstastings ordnas. Om en
grupp ar extra stor (runt 30 personer) kan det bli for trangt i koket och alla har inte en ryms
inte samtidigt i koket. | detta fall kan Team Kitchen foresla at kunden en tasting och mat-
lagningskombination. D& kan gruppen delas i tva for att underlatta processen. Ena grup-
pen gar till ett annat utrymme pa tasting medan den andra gruppen bdrjar laga mat. Nar
tastinggruppen &r fardig byter de om sa den andra gruppen far ga pa provsmakning me-
dan forsta gruppen fortsatter med matlagning. Det forekommer ocksa att Team Kitchen
blir ombedda att ordna ocksa bara en tastingkvall da och da. (Wahlberg P. Intervju
26.4.2016)

Catering ar ndgot Team Kitchen sysslat med ett antal ar. Manga anlitar dem for student-
kalas, brollop eller andra markesdagar. Cateringuppdrag har Team Kitchen pa senare tid
borjat tacka nej till eftersom det &r valdigt tid- och resurskravande och svart att koordinera.
Dock hander det ibland att de stéller upp pa enstaka cateringuppdrag da och da, och ar
det mojligt for kunder att hyra kérl och redskap av dem infor storre festligheter. (Wahlberg
P. Intervju 26.4.2016)

Ibland kan det handa att en grupp ar i behov av ett stort kok, da ar det ocksa mdgjligt att
hyra Team Kitchens utrymmen. Utrymmet ar ypperligt for ett foreningsmote eller en
TYKY/TYHY dag dar man tillsammans kan laga mat for en gemensam maltid och sedan
halla moten eller pa annat sétt skapa en starkare gemenskap. Det har kan vara ett lamp-
ligt alternativ om man inte har majlighet att satta pengar pa en kurs dragen av en profess-
ionell kock utan hellre skapar menyn och programmet sjélv. (Wahlberg P. Intervju
26.4.2016)



Team Kitchen har gett ut tva kokbocker (figur 1 och figur 2). Kokboksidén kom redan
tidigt efter att foretaget startats. Team Kitchen skapar standigt nya recept som de skriver

ner och lar ut genom sina kurser.

TeamHitchen

JANNA WAHLBERG - PIA WAHLBERG - SALLY AHLBLAD

Figur 3. Parmen pa kokboken Team Kitchen, volym 1 (Facebook 2016 A)

Kokbdckerna heter ocksa Team Kitchen (vol. 1 och 2) for att stéarka varumarket eller bran-
det.

TeamHitchen

HEITTOKIRJA — KOKBOK
Vol. 2

Figur 4. Parmen p& Team Kitchens kokbok, volym 2 (Facebook 2016 B)

Kokbdéckerna ér lite annorlunda som koncept, de har ett stod pa baksidan som gor dem
latta att ha framme medan man lagar mat enligt bokens recept. Bokens sidor &r plastade
och lostagbara vilket gor det latt att ta med ett specifikt recept da man handlar s& man inte
behover slapa med hela boken. Kokbdckerna séljs direkt av Team Kitchen men kan ocksa

kopas fran t.ex. Suomalainen Kirjakauppa. (Wahlberg P. Intervju 26.4.2016)

Pia Wahlberg och Janna Wahlberg har bada manga ars erfarenhet av restaurangbran-
schen och matlagning 6verlag och erbjuder darfor ocksa konsultering till utomstaende.

Vare sig det handlar om privatpersoner som behover rekommendationer eller rad, eller en
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restaurator som behover hjalp for att fa restaurangen att ga runt kan Team Kitchen er-
bjuda sina konsulteringstjanster. Allt som rér matlagning och livsmedel samt restaurang-
verksamhet star de till tjanst med. (Wahlberg P. Intervju 26.4.2016)

Sist men inte minst kan man vid behov anlita Team Kitchen som privatrestaurang. Har
man ett sallskap som vill traffas for en gemensam middag déar man inte dnskar andra gas-
ter som stor eller man ar radd att stora kan man anlita Team Kitchen som en restaurang
for kvallen. Menyn ar uttankt pa forhand av bade kund och kock sa det ar bara att dyka
upp med hungrig mage. P4 plats finns kocken och atminstone en servitris som tar hand
om gasternas trivsel. (Wahlberg P. Intervju 26.4.2016)

2.3 Marknadsforing

Under sina tio ar har Team Kitchen aldrig gjort ndgon storsatsning pa att marknadsfora

sig. Trots detta har de redan sedan foretaget startade haft en stadig strom kunder av vilka

manga kommer pa nytt. Team Kitchens hemsida www.teamkitchen.fi kan lasas pa finska,
svenska och engelska eftersom kurserna ocksa halls pa dessa sprak. Pa hemsidan besk-
rivs verksamheten och vad man som kund kan férvanta sig uppleva under en kurs och hur
man kommer i kontakt for att boka en kurs. Man kan titta pa bilder for att fa en dverblick
av hur stéllet ser ut och se lasa om andra tjanster och samarbeten man kan anlita Team

Kitchen for.

Team Kitchen har ett Facebook-konto samt Instagram-konto som uppdateras med jamna
mellanrum med bilder, recept och halsningar till foljare for att uppehalla deras intresse.
(Wahlberg P. Intervju 26.4.2016)

TeamHKitchen

Figur 5. Team Kitchens logo (Team Kitchen 2016)

Team Kitchen har brandat sig som ett teambuilding evenemang istéllet fér en kockskola
och satsar darfor pa att na kunder som soker ett sétt att lara kanna varandra battre pa en
kort stund och i en miljo som inte bara férutséatter en traditionell middagsmiljé pa en re-
staurang. (Wahlberg P. Intervju 26.4.2016)


http://www.teamkitchen.fi/

2.4 Konkurrenter

Pia Wahlberg har mer &n en gang upplevt att kunder som tidigare varit pa matlagningskur-
ser hos andra foretag ofta varit besvikna 6ver upplevelsen och sedan férvantat sig nagot
liknande av Team Kitchen men slutligen gatt valdigt positivt 6verraskade hem efter en
kurs dar. Alla foretag fungerar olika och innehaller olika produkter vilket ofta konfunderar
kunder som koper tjansterna av olika foretag. Pia Wahlberg anser att det som skiljer
Team Kitchen fran andra matlagningskurser &r att de marknadsfor sig som ett teambuil-
ding evenemang. Hon anser att foretag som tidigare kunde ha ansetts som deras konkur-
renter inte langre raknas pa samma satt da kundmalgruppen ar annan. Tidigare sag Pia
Wahlberg restauranger som holl kurser i sitt kok som konkurrenter men eftersom det blivit
olagligt for restauranger att géra detta pa grund av olika hygienfaktorer ser hon att detta
inte langre &r en konkurrent hon behdver oroa sig for. (Wahlberg P. Intervju 26.4.2016)

Helsingin Kulinaarinen Instituutti Oy, som Team Kitchens grundare en gang arbetat for
i manga ar, ligger pa Nylandsgatan i Helsingfors. Féretaget har grundats ar 1994 och har
kan man bade boka en privat kurs eller komma till en kurs som ar dppen for alla. Helsingin
Kulinaarinen Instituutti Oy har tva utrymmen de arbetar i, ett pA Nylandsgatan och en villa
i Lembois. Precis som Team Kitchen erbjuder de olika teman for kurserna och pa sin
hemsida raknar de upp manga tjanster som ocksa erbjuds av Team Kitchen. En skillnad
som kan noteras ar att hemsidan inte ar 6versatt till svenska vilket Team Kitchen gjort.

Helsingin Kulinaarinen Instituutti Oy namns pa hemsidan www.visithelsinki.fi som ar en

webbplats riktad till turister som bestker Helsingfors. Foretaget ndmns som en aktivitet
man kan gora i grupp da man besoker Helsingfors. Foretaget har aven marknadsfort sig

med en Google annons. (Helsingin Kulinaarinen Instituutti 2016.)

Kokkikoulu espa ligger ett stenkast ifrdn Team Kitchen pa Norra Esplanaden 21 i
Helsingfors. Den storsta skillnaden pa kockkurserna ar troligtvis den att pa Kokkikoulu
espa har alla en egen arbetsstation med spis och lavoar dar de sedan individuellt lagar
sina portioner medan man pa Team Kitchen lagar maten indelat i grupper. Precis som
Helsingin Kulinaarinen Instituutti Oy och Team Kitchen har ocksa Kokkikoulu espa olika
kursteman som maten planeras runt. Man kan ocksa bestalla motespaket som da innehal-
ler ett motesrum och antingen fardiglagad mat eller ockséa en matlagningskurs efter métet.
(Kokkikoulu espa 2016.)


http://www.visithelsinki.fi/

Kokkikoulut.com kan ocksa namnas som konkurrent aven om foretaget verkar i Vanda
och inte i Helsingfors. Foretaget erbjuder som Team Kitchen matlagningskurser at grup-
per och erbjuder ocksa vintastingtillfallen samt drinkskolor. Eftersom Kokkikoulut.com inte
verkar inom samma stad som Team Kitchen ser de inte varandra som huvudkonkurrenter

men konceptet ar liknande. (Kokkikoulut.com 2016)

2.5 Samarbetspartners

Team Kitchen har en del samarbetspartners som genom att de anvands under kurserna
ger synlighet at foretagen som producerar dem. Foretaget KitchenAid bidrar till Team Kit-
chens verksamhet med manga olika hushallsmaskiner. Foretaget bidrar till kokets redskap
med bland annat hushallsassistenter, stavmixrar, kolsyremaskin, mixrar och andra mindre
maskiner. Kokets spisar, ugnar och kylskap kommer fran Siemens. Mycket av porslinet
som anvéands produceras av E. Ahlstrom och saxarna och koksknivarna kommer fran
Fiskars. Eftersom koket ar i aktiv anvandning slits ocksd mycket da det &r manga kockar
pa plats pa en gang byts manga redskap ut med jamna mellanrum. Det som slits allra
snabbast &r Hackmans stekpannor, eftersom de anvands i stark varme och mycket ofta
slits de snabbare pa Team Kitchen &n i ett privat kok. (Wahlberg P. Intervju 26.4.2016)



3 Tjanstemarknadsféring

| féljande kapitel definieras vad en tjanst ar och vad som menas med marknadskommuni-

kation.

3.1 Definition av tjanst

Ordet tjanst har manga olika betydelser och kan definieras t.ex. som personlig service,
tjanst som en produkt men betydelsen kan givetvis vara bredare och omfatta mer an sa.
Den vanligaste innebdrden for ordet tjanst handlar om en interaktion och samverkan mel-
lan leverantéren av tjansten och anvandaren av tjansten. Det kan dock férekomma situat-
ioner da en tjanst blir utférd utan nagon form av direkt interaktion mellan parterna. Ibland
ar bada parterna, det vill séga kunden och tjansteleverantoren, i kontakt genom hela pro-
cessen och ibland behdver interaktionen endast ske i bérjan av tjanstekdpet. Tjanster ar
inte materiella saker som gar att ta pa utan det handlar om processer eller verksamheter

som sker och inte ar. (Gronroos 2002, 57-58.)

Tjanster definieras ofta olika av olika manniskor beroende pa perspektiv och syfte. Profes-
sor emeritus Christian Gronroos definierar en tjanst i boken “Service management och

marknadsforing — en CRM ansats” pa foljande satt:

"En tjanst ar en process som bestar av en rad mer eller mindre
patagliga aktiviteter som vanligen, men inte nédvandigtvis alltid
sker i samberkan mellan kund och servicepersonal och/eller
fysiska resurser eller varor och/eller tjansteleverantérens system,
och som utgdr I6sningar pa kundens problem.”
(Grénroos 2002, 58.)

Tjansters marknadsforing och utformning paverkas av att kunden oftast ar fullt eller delvist
narvarande i processen da en tjanst produceras och levereras och ocksa upplever och del-
tar i processen. Det har ar ett skal varfor det nufértiden ar allt viktigare att varutillverkaren
forstar att kunden ar mer inblandad i produktionen pa grund av att tjansterna spelar en
storre roll. For att en kund idag ska vara en nojd kund kravs det att hela kbpprocessen har
varit en positiv upplevelse for kunden. Forr handlade det om att produkten skulle motsvara
kundens forvantningar medan man idag som producent maste se langre &n sjalva produk-
ten for att klara sig i konkurrensen med andra foretag som tillverkar samma sak. Allt fran
leverans, utformningen av varan, underhall och information om produkten har en inverkan

pa hur kunden valjer att spendera sina pengar. Tjanster ar inte fysiska produkter men inom
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marknadsféringen av en fysisk produkt kan man erbjuda en tjanst for att géra produkten
mera attraktiv for kdparen. Som exempel kan man t.ex. ta en mébelaffar. Om kunden ar i
behov av en ny soffa och hittar tva soffor hos tva olika forsaljare kan det handa att kunden
som inte sjalv har transportmojligheter valjer att kopa soffan fran butiken som erbjuder en

leveranstjanst. (Grénroos 2002, 58-59.)

Tabellen nedan visar skillnader mellan tjanster och fysiska produkter

Tabell 1. Skillnader mellan fysiska produkter och tjanster (Vinnova 2009)

Fysiska produkter

Pataglig

Homogen

Produktion och distribution ar skild fran
konsumtion

Ett ting

Huvudsakliga vardet producerat i fabrik

Kunder deltar vanligtvis inte i produktions-
processen

Kan lagras

Byte av agarskap

Produkten ar i regel konkret

Kan séljas vidare

Kan demonstreras for kopet

Indirekt kontakt ar méjlig mellan féretag
och kund

Kan exporteras

Tjanster

Opétaglig

Heterogen

Produktion och distribution och konsumt-
ion &r en simultan process

En aktivitet eller process

Huvudsakliga varderas producerad i inter-
aktionen mellan kopare och saljare

Kunder deltar i produktionen

Kan inte lagras

Inget byte av agarskap

Tjanster ar immateriella

Kan inte sdljas vidare

kan i regel inte demonstreras (existerar
inte fore kopet)

Direktkontakt ar oftast nédvandig

Tjansten kan normalt inte exporteras, men

serviceleveranssystemet kan

Det som anses vara den absolut viktigaste egenskapen hos en tjanst ar att den bestar av

olika processer. Tjanster ar processer som bestar av ett antal moment dar olika resurser

anvands, bade mannisko- och andra resurser. Dessa resurser samverkar ofta direkt med

kunden for att hitta I6sningar pa kundens problem. Den typen av tjansteprocesser som

kunden medverkar i ar viktig att tanks ut fran ett kundperspektiv. Vissa tjianster som t.ex.

friseringstjanst ar kunden medverkande igenom nastan hela produktionen av tjansten, da

ar det viktigt att hela tjansteprocessen som &r synlig for kunden ar genomtankt och ger
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kunden en bra upplevelse. Det finns ocksa delar av frisortjansten som kunden inte ser (ef-
terstadande, inforskaffning av ratta material och produkter) men dessa utvarderas inte av
kunden under upplevelsen av tjansten. Det ar den synliga verksamheten som spelar en
roll da kunden och kan avgora om tjansten kdps pa nytt. | en tjanst vars process endast
utmynnar i kundkontakt &r det spelar inte processen nagon roll fran ett kundperspektiv for-
ran tjansten nar kundkontakten. (Grénroos 2002, 59 — 60.)

Med produktionsstatistiken som utgadngspunkt brukar man dela in tjanster i féljande klas-
ser: handel, transport, post-och telekommunikation, offentliga tjanster samt 6vriga tjanster.
Man kan ocksa dela in tjanster enligt vilken utstrackning fysiska element som ingar i tjans-
ten. Produkt- eller maskinbaserade tjanster ar sddana som innehaller en relativt stor andel
fysiska element. Som exempel kan man saga hamburgerkedjan McDonald’s som sjalv
framhaller sig erbjuda en tjanst fast deras produkt hamburgaren, ar en fysisk produkt.
Som exempel pa en typ av tjanstesektor som ar beroende av olika typers maskiner eller
fortskaffningsmedel &r transportsektorn som anvander sig mycket av batar, flygplan, tag
och lastbilar. Maskinbaserade tjanster 6r ofta dvervakade av manniskor fast arbetet ofta
utférs av en maskin. Overvakningen kan méanga ganger vara automatiserad sa att 6ver-
vakningen inte kraver konstant asyn (till exempel en kaffeautomat) och ibland kréavs det
personal som har fatt specialutbildning for att kunna 6verse arbetet (till exempel videoredi-
gering). En tjanst som inte innehaller mycket fysiska element klassas som manniskobase-
rade tjanster. Konsultering ar ett exempel pa en tjanst som inte oftast inte kraver nagra fy-
siska element 6ver huvud taget, lika som psykiatriker och frisérer m.fl. (Echeverri & Ed-
vardsson 2010, 69-70.)

Eftersom begreppet tjanst inte ar helt entydigt kan man dra slutsatsen att det kan definie-
ras och tolkas olika av olika manniskor i olika situationer med olika synvinklar. Manga av
definitionerna fangar delvis in det centrala hos heterogena grupper av erbjudanden. Pa
grund av detta ar abstraktionsnivan valdigt hog da det kommer till definitionerna.
(Echeverri & Edvardsson 2010, 71-72.)

Det ar vanligt att se pa tjanster ar att se det som en del av begreppet produkt eller erbju-
dande. Produktionsprocessen resulterar i en fardig produkt och att producera innebar att
skapa varde, det vill sdga skapa nagot som bringar in mera pengar at producenten an hen
lagt ut for att skapa sjalva produkten. Kunden erbjuds en tjanst som skapats for att ge
mervarde. De flesta definitionerna av tjanst ar 6verens om att tjanster ar aktiviteter och se-
rier av aktiviteter. Kunden &r ofta med och bidrar till jAnsten genom en eller flera aktivite-

ter. En kedja av aktiviteter skapar en tjanst och bor ge ett mervérde, det vill saga att det

12



som aktiviteterna skapar bor vara ldonsamma och bringa in mera an priset for aktiviteterna
ar. (Echeverri & Edvardsson 2010, 72.)

3.2 Marknadskommunikationskanaler

Marknadsforing ar ett satt att tdnka, en filosofi som ett foretag féljer och vill att kunden vet
att foretaget har och kan relatera till. Alla inom féretaget stravar efter samma mal och for
att na det foljer alla den gemensamma filosofin. (Grénroos 2002, 259-260)

Med kommunikation menas "meningsskapande i samhandling”. Kommunikation uppfattas
darfoér som den mest centrala mekanismen for mellan mansklig interaktion. (Echeverri &
Edvardsson 2010, 219.)

Marknadskommunikationen ar en del av marknadsféringen. Marknadskommunikationen
bjuder in potentiella samt redan existerande kunder for att fa dem att bestka foretag.
Dess syfte ar att locka s& manga kunder som majligt till ett féretag och maste darfor vara
lockande. For att foretagets trovardighet ska hallas konstant bor foretaget i sig motsvara

det man i sin esterna kommunikation lovat at kunden. (Thurow H. 2007)

De viktigaste metoderna for marknadskommunikation enligt Helena Thurow 2007 ar re-
klam, public relations (PR), sponsring, evenemang och relationsmarknadsforing. Det allra
vanligaste sattet att kommunicera till kunder ar via reklam. Reklam kan vara annonser i
tidningar, broschyrer, pa hemsidor, kataloger eller tv- och radioreklam samt affischer eller
storbilder. Stora kedjor brukar anvanda sig av flera olika kanaler samtidigt for att na en sa
bred publik som mdjligt. Reklam anses dock ofta vara valdigt dyr i relation till vad det verk-
ligen uppnar eftersom reklamer ofta ses som opersonliga och trovardiga. (Thurow H.
2007)

Public relations handlar om media som publicerar artiklar eller bilder pa ens produkter el-
ler aktiviteter utan kostnad for ens féretag. PR har en hog trovardighet men den ar samti-
digt svar att kontrollera eftersom man inte sjalv far skriva om sitt foretag utan bor ge jour-
nalisten ett gott intryck for att det ska g& vagen. Misslyckas man kan man gora sig en
bjorntjanst genom att ge sig sjalv ett daligt rykte i media. Om man ar ett foretag som ver-
kar inom en speciell nisch kan det vara lattare att vacka medias intresse. (Thurow H.
2007)

Att sponsorera ett evenemang, en person eller féreteelser inom kultur och sport kan vara

ett bra satt att ge kAnnedom om en ny produkt eller ett nytt foretag. Genom att vélja ett
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evenemang som kan kopplas med ens féretag kan man f& publiken att associera foretaget
med nagot de &r intresserade av. | jamforelse med reklam kan sponsorering vara ett eko-

nomiskt Ionsammare satt att fa mer synlighet. (Thurow H. 2007)

Det ordnas ofta offentliga evenemang som foretag kan stélla upp pa som till exempel
massor som relaterar till samma bransch ens foretag arbetar inom. Har nar man ofta ratt

malgrupp i ratt sammanhang. (Thurow H. 2007)

Relationsmarknadsforing handlar om att kommunicera med kunder man redan har och fa
dem att aterkomma till ens féretag. Om man har en kunddatabas kan man kostnadseffek-
tivt fokusera sina resurser pa att 6ka forsaljningen till just dessa kunder som redan vet om
foretaget, t.ex. genom en kundklubb. Eftersom kunderna vet vem man &r och man vet
vem man riktar sig till kan man fa béttre respons pa sin kommunikation &n om man riktar

sig till den breda massan genom traditionell reklam. (Thurow H. 2007)

Gronroos C. 2002 diskuterar muntliga referenser som en kommunikationskanal. Det hand-
lar om allt som sé&gs fran person till person om ett foretag. Diskussioner om foretagets tro-
vardighet, arbetssatt, dess tillforlitighet samt tjanster skapar ofta en storre effekt an vad
en fran foretaget planerad kommunikation gor. Tjanster baserar sig ofta pa kundrelationer
och darfor ar det viktigt att ta muntliga referensers roll i beaktande. "Word-of-mouthkom-
munikation &r ur ett relationsperspektiv baserad pa kundernas langvariga erfarenheter och
engagemang. Deras muntliga kommunikation aterspeglar hur de upplevt relationsepisoder
eller servicekontakter och deras varde, samt den psykologiska tryggheten/otryggheten de
kanner i relationen. Kommunikationen varierar beroende pa styrkan i relationen.” (Gron-
roos 2002, 296 — 297.)

En potentiell kund lyssnar starkare till en kund med erfarenhet av ett féretag &n foretagets
egen reklamkampanj om reklamen och kundens erfarenhet ar motstridiga. Om ett foretag
lyckas skapa en stark relation till en kund kan en bindning utvecklas mellan dem vilket in-
nebar att kunden rekommenderar féretaget till sina bekanta och rader dem att uppleva
samma service som de sjalva upplevt. Pa sa satt blir kunden en foresprakare for foreta-
gets tjanster. (Gronroos 2002, 297.)

Integrerad marknadsféringskommunikation fungerar med ett langtidsperspektiv. Den &r en
strategi som samordnas mellan traditionell marknadsféring, PR, andra specifika media for
marknadskommunikation och kommunikationsaspekten hos varor, tjansters leverans och

konsumtion. Kundservice och andra kundkontakter tas ocksa i beaktande. Enligt den
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ovanstdende definitionen kan kommunicerade budskap komma fran flera olika kallor,
Duncan och Moriarty indelar dem i féljande fyra sorters budskap:
1. Planerade budskap
2. Produktbudskap
3. Servicebudskap
4. Oplanerade budskap
(Gronroos 2002, 292-293.)

Ett planerat budskap sands fran foretagets sida ut genom en planerad kommunikations-
kampanj via olika media sa som direktreklam, TV, Internet, trycksaker eller andra liknande
marknadsforings media. Planerade budskap kan ocksa formedlas ut av foretagsrepresen-
tanter. P& ett generellt plan litar kunder minst pa den har typen av budskap eftersom det
ar kant att den har typens budskap ar planerad av en marknadsférare for att 6vertala kun-

der att reagera och agera pa ett visst satt. (Gronroos 2002, 293.)

Produktbudskap handlar om budskap som harstammar fran ett foretags fysiska varor som
finns i ett erbjudande. Budskapet handlar om féretaget och dess erbjudanden. Den beskri-
ver den fysiska varan och hur den ar tillverkad och utformad eller om vilka attribut den har

och hur den fungerar etc. (Grénroos 2002, 293.)

Servicebudskapet handlar om serviceprocessen hos ett foretag. Allt fran personalens be-
motande eller kladsel, attityd och uppférande till hur tekniken och systemen fungerar/inte
fungerar formedlar olika sorters servicebudskap — @ven omgivningen. Interaktionen mellan
kunden och servicepersonalen vager tungt da det handlar om kommunikation. Det ar nu
kunden kan fa dyrbar information av kontakten med personalen; det kan ge kunden en
kansla av fortroende for foretaget. Servicebudskapet kan i och for sig ocksa bli ett negativ
upplevelse for kunden. Den hér formen av budskap ar mer trovardigt &n planerade bud-
skap och produktbudskap eftersom kunder i allmanhet vet att det ar svarare for foretag att

styra faktorerna som skapar servicebudskap. (Gronroos 2002, 293-294.)

Det oplanerade budskapet anses vara den mest trovardiga formen av kommunikations-
budskap. | den har formen av budskap ar det en tredje part som skickar information om
foretaget och dess erbjudanden till andra kunder som de samverkar med under en ser-
viceprocess. De kan ocksa ha nagot gott eller ont att saga om foéretaget som kan formed-

las t.ex. genom en tidningsartikel eller ett TV-program. (Grénroos 2002, 294.)
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| figuren nedan ser man vilka budskap som ar mest samt minst trovardiga.

Minst trovérdig Mest trovardig

Planerade budskap Produktbudskap Servicebudskap Oplanerade budskap
Masskommunikation (t.ex.  Utseende Samspel med ser- Muntliga referenser
reklam) Design viceprocessen Rekommendationer
Broschyrer Anvandbarhet Leverans Nyhetsartiklar
Direktreklam Ramaterial Fakturering Skvaller etc.
Forséljning Produktionsproces- = Klagomalshantering

Webbplatser mm. ser etc. Information etc.

Figur 6. Trovardigheten av olika sorters marknadsféring (Grénroos 2002, 294)

16



4 Metodgenomgang

| varje undersokning som utfors forutsatts det att data skall samlas in, analyseras, tolkas
och till sist presenteras. Man kan skilja pa olika sorters data genom att utga fran dess ka-
raktar och form. Insamlad data som uttrycks i siffror, mangd och antal benamns som
kvantitativ data, medan data som uttrycks med ord, text och bilder karaktariseras som
kvalitativ data. Slutsatsen av detta ar att kvalitativa data ses som nagot man kan tolka och
forstd medan kvantitativa data ar nagot man raknar med statistiska metoder. (Echeverri &
Edvardsson 2010, 171-172.)

Nagon absolut skillnad mellan kvalitativa och kvantitativa metoder finns inte, bada ar ar-
betsredskap dar man i olika grad anvander sig av olika principer for att na sina resultat.
Med fordel kan man ocksa kombinera kvantitativa och kvalitativa metoder i en gemensam
undersokning. Det finns i princip inte ett rivalitetsforhallande mellan metoderna utan man
bor utga fran problemomradet for att bedoma vilkendera som passar i sammanhanget for
att det onskade undersokningsresultatet ska nas och ratt fragor besvaras. (Holme & Sol-
vang 2010, 76.)

4.1 Kvantitativ forskning

En av de vanligaste definitionerna pa kvantitativa undersokningar ar att de fokuserar pa
att lagga upp undersokningen pa ett strukturerat satt och att data i dessa undersokningar
presenteras i sifferform. Malsattningen ar ofta att skapa en statistisk analys och pa ett be-
skrivande satt. Reliabilitet &r nagot som prioriteras i kvantitativa undersokningar.
(Echeverri & Edvardsson 2010, 172.)

En kvantitativ metod kan anvandas om man vill veta graden nagonting férekommer i. Man
bor veta vad man vill stélla fragor om och till en viss grad vet man ocksa vilka sorters svar
som kan férekomma redan pa férhand. Man kan bade anvanda sig av fardiga svar som
svararen far valja mellan eller ocksa kan man stalla 6ppna fragor sa att respondenten kan
svara fritt. (E-delegationen 2015. 84)

Kvantitativa metoder inkluderar ofta nagon form av enkat som kan vara antingen pappers
eller webbaserad. Nagot som ar valdigt karakteristiskt for enkater ar att de bestar av
skrivna fragor och vanligtvis ar svarsalternativen fasta. Det ar ofta mojligt att dra generella

slutsatser om man utgdr fran resultaten i en enkéat eftersom man genom att stéalla samma
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fraga till alla med samma svarsalternativ kan fa ratt sa klara svar. Det ar ocksa relativt bil-
ligt att gora en kvantitativ undersékning eftersom man kan na stora malgrupper med en
enkat till exempel per telefon, e-post eller post. Kvantitativa undersokningar &r inte valdigt
lampliga om man vill undersoka nagot mera pa djupet, det ar en lampligare metod for att
klarlagga omfattningen om nagot. (E-delegationen 2015. 89)

Det kan vara avgorande for hur bra en kvantitativ forskning blir, hur insatt forskaren &r i
amnet hen undersoker. En forskare med for lite bakgrundsforstaelse for amnet hen under-
soker kan bortse faktorer som kanske varit viktiga att inkludera i undersokningen redan i
planeringsskede. Forskaren kanske inte forstar vad problemet egentligen ar utan tillracklig
bakgrundsinformation. (Holme & Solvang 2010, 151.)

Storsta fordelen med enkater ar att de gor det mojligt att samla in information, asikter och
upplevelser av stora mangder manniskor till ett uppenbart lagre pris &n om lika manga
manniskor till exempel skulle bli intervjuade pa plats. Nagot man bor tanka pa da man gor
en kvantitativ enkéatundersokning ar att kostnaderna kan bli héga om man inte planerar sin
undersokning ratt fran borjan. Om man har en valdigt stor malgrupp kan kostnaden for
ringda samtal eller papper och postkostnader skjuta i htjden. D& kan man vélja en mindre
mangd slumpmassiga svarare ur malpopulationen som sedan representerar malgruppen
for att halla kostnaderna pa en mindre skala. Att urvalet bor vara slumpmassigt ar viktigt
for att malgruppen ska speglas rétt, lika viktigt ar det ocksa att urvalet ar tillrackligt stort i
relation till undersokningens syfte. Det finns olika formler for hur manga svar det kravs for
at resultaten i undersokningen ska vara sa sakra som mojligt. Det ar viktigt att komma
ihag att antalet svar ofta inte &r detsamma som antalet utskickade enkater. Svarsfrekven-
sen ar ofta ganska lag alltsa far man skicka ut eller ringa manga fler samtal an antalet

svar som kravs. (E-delegationen 2015. 90)

| figur 7 kan man klart folja processen da en kvantitativ forskning planeras, laggs upp och
utfors. Metoden borjar med att nagon har en teori eller en modell om hur ndgot & men
kan inte saga att man vet att detta ar ett faktum. Da faststaller man ett forskningsproblem
som sedan blir grunden till sjalva undersckningen. Man funderar ut vilka fragor man vill ha
svar pa kring sjalva forskningsproblemet och 6vergar till att faststalla enkatfragor som gar
enligt enkatfragepraxis. Efter detta testar man sin enkat pa andra manniskor for att finna
eventuella fel, till exempel ord som bor definieras etc. Harefter faststéller man malgruppen
som enkaten riktas till och vid behov avgransar hur manga svar som ska kravas for att
undersokningen ska vara hallbar och motsvara malgruppens asikter och uppfattningar.
Nar malgruppen ar faststalld bestammer man hur man gar till vaga med kontaktandet av

malgruppen, ska de ringas till eller kontaktas per post eller ska svaren skaffas pa en plats
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dar malgruppen ror sig. Efter det borjar sjalva faltarbetet som innefattar anskaffningen av
svaren. Det betyder att man enligt plan kontaktar malgruppen for att f& de svar man beho-
ver.

Nar svaren ar insamlade och kvoten &r nadd ar det dags att titta pa resultatet. | det har
skedet tolkar, analyserar och renskriver man resultatet for att se hur resultatet motsvarar
den i borjan stallda hypotesen eller teorin. Slutligen sammanstaller man en rapport om
vad man genom undersokningen kommit fram till. (Kananen 2013. 133)

Teorier,

Enkatfragor Faltarbete
modeller

Forskningspro- Forskning, fragefor- Inspelning, kor-

blem mular och tester ningar och resultat

v

Tolkning och ana-

Fragestallningar Malgrupp

lysering

y

Provtagning, prov- .
Rapportering

tagningsmetod

Figur 7. Processkarta for kvantitativ forskning (Kananen 2013. 133)

4.2 Enkatundersdkning

Enkatundersokningar som innefattar insamling av information fran personer med hjalp av
ett formellt utformat formular med fragor kallas enkaét eller intervjuschema. Enkaters be-
svarare ar oftast bara en del, eller en utvald portion av befolkningen som representerar
det forskaren ar intresserad av. | till exempel nationella undersokningar kan ett urval pa
nagra tusen manniskor representera ibland till och med tiotals miljoner manniskor. Validi-
teten pa svaren beror pa svararens egen befogenhet att minnas, deras arlighet, och i
grunden, pa hur fragorna som ingar i enkaten ar stallda. (Veal 2006, 231)

19



Enkatundersokningar kan ta en av tva former: de kan antingen vara ifyllda via intervjuaren
eller av svararen sjalv. Nar intervjuaren fyller i enkaten laser hen upp fragorna for svara-
ren och dokumenterar sedan svaren pa frageformularet. Det anses ofta att en intervjuad
enkatundersokning far battre svar an en sjalvifylld enkéat och att det ar lattare att fa svar pa
en enkat som &r intervjuad hellre an ifylld av svararen. Det &r ofta dock dyrare att géra en
enkat med en intervjuare eftersom man ofta maste rakna med att intervjuaren ska fa betalt
och en intervjuare bara kan fylla i en enkat at gadngen medan en enkét som fylls i av sjélva
svararen kan fyllas i av flera personer samtidigt. Om man skickar ut en enkét for att fyllas i
kan man tyvarr inte rakna med att alla som far enkéten fyller i den. Det ar statistiskt sett
farre personer som fyller i en enkat om de sjéalva maste ta initiativ till att svara pa enkaten,
medan om en person stéller fragorna till dem genom en intervju kan man rakna med flera
svar. (Veal 2006, 233-235)

Da man skapar en enkatundersokning kan man gora en del fel som gor att enkatens kvali-
tet blir samre. FOr att skapa en bra enkat bér man som fragestéallare ha klart for sig exakt
vad man vill veta. Ett av de vanligaste felen &r att man inte definierar det som ska métas
tillrackligt tydligt. En definition forklarar nagot som pa ett satt sa att det uppfattas pa
samma satt av alla. For att ens undersokning ska bli bra bor fragorna téankas igenom noga
eftersom personer kan uppfatta en fraga pa ett helt annat satt &n en annan person som ar
av annan alder, arbetar med ett annat yrke eller med annan bakgrund gor. Detsamma gal-
ler svarsalternativ. Om fragorna tolkas pa olika satt av olika personer kan det vara svart
att analysera svaren och detta kan i varsta fall géra undersoékningen oanvandbar eftersom
svararna svarat pa for dem olika fragor. Personen som sammanstaller enkaten bor pa for-
hand veta vilken typ av manniskor som kommer att svara pa fragorna for att veta hurdana
sorters fragor som kan stallas, hur svara ord kan anvandas och behover nagot definieras

for att fragan ska forstas. (Statistiska centralbyran 2016)

For att skapa en bra enkét bor man undvika anvandningen av laddade ord eller ledande
fragor. Fragorna ska forsoka hallas sa neutrala som mojligt och bor stéllas en i taget.
Tids- och rumsbegreppen som anvands bor vara klara och det samma galler svarsalterna-
tiven. Anvandningen av negationer och varderingar bor ocksa undvikas. Om man har atti-
tydfragor ar det bast att inte anvanda ja och nej som alternativ. (Statistiska centralbyran
2016)

4.3 Planering och genomférande av undersdkningen

D& uppdragsgivaren Team Kitchen presenterade sitt problemomrade och vad de ville fa ut

av kundundersdkningen framgick det att de inte ville att kunderna som kontaktas skulle
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storas lange med en lang intervju, samtidigt insdg de att det ar valdigt svart att fa folk att
svara pa enkater som skickas till féretag. Kompromisslosningen var alltsa att skapa en en-
kat med korta fragor som gick latt och snabbt att svara pa och att fragorna skulle stallas
genom telefonintervju. Eftersom Team Kitchen fyller 10 ar i ar (2016) ar de intresserade
av att veta hur deras redan existerande kunder hittat till dem da de inte gjort nagon slags

marknadsforing under sina verksamma 10 ar.

Tillsammans med Pia Wahlberg fran Team Kitchen gick jag igenom vilka fragor hon 6ns-
kade att kunderna skulle fraga. Jag gjorde upp en preliminar enkat med fragor tillsam-
mans med min handledare fran skolan, enkaten skickades sedan till Team Kitchen for
godkannande.

For att fa en bild av vilken sorts kunder som anlitar Team Kitchens tjanster inleddes enka-
ten med ett par fragor om foretagen i sig. Man ville veta vilken bransch kunderna verkar i
samt hur manga anstéllda foretaget har. En fraga som stora foretag har svart att svara pa
ar hur manga ganger ett foretag besokt Team Kitchen. Den &r svar att svara pa for stora
foretag eftersom det kan handa att olika avdelningar pa samma foretag varit pa kurs hos
Team Kitchen utan att andra avdelningar varit medvetna om detta men det kan senare ut-

redas genom att ga igenom kunddatabasen.

Foljande fraga ar den som Team Kitchen &r allra mest intresserad av att hora svaren till
dvs. hur fick kunderna héra om Team Kitchen. For att gora svaren fér den har fragan lat-
tare att analysera gavs féljande svars mdjligheter: a. Team Kitchens hemsida, b. Av van-
ner och kollegor, c. kénner &garna, d. Sociala medier och e. Annat, hur? Genom att lamna
det sista alternativet Oppet for andra alternativ kan man efter sjalva ringningsprocessen
sammanfora de svaren som motsvarar varandra ifall det visar sig att kundernas orsak ofta

varit ndgon som inte getts som fardigt alternativ.

Nasta fraga gick ut pa att undersoka varfor ett foretag valt att ga pa kockkurs tillsammans.
Svaret formuleras fritt och sammanstalls till ett kortare svar som blir ett attribut som kan
raknas i ett diagram. Om manga svar ar liknande slas de samman till 6verlappande attri-
but.

Med den sista obligatoriska fragan undrades det vilka attribut som fick kunden att vélja
just Team Kitchen. Den hér fragan var ocksa en fraga med flera alternativ i svaren men
for att inte satta ord i munnen pa kunden lamnas det sista alternativet 6ppet for andra moj-
liga svar. Alternativen var foljande: a. Foretagets unika produkt, b. Foretagets goda rykte,

c. Forsta sokresultatet pad web-sokning d. Annan orsak. Vilken?
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For kunder som deltagit i kurser hos andra féretag med motsvarande koncept fanns det
nagra extra fragor som det 6nskades att de skulle ta stéllning till genom att ange en siffra
mellan ett och fem som motsvarade deras samtycke. Ett motsvarade att pastaendet stam-
mer daligt och fem betydde att pastaendet stammer helt och hallet. Eftersom samma fore-
tag inte hemskt ofta arrangerar den har typens kursdagar forvantades det inte valdigt

manga svar pa den har delen av enkéten.

For att avsluta enkaten gavs det en majlighet att framféra en héalsning at Team Kitchen om

man sa 6nskade.

En lista med kunder som kunde ringas sammanstalldes tillsammans med Pia Wahlberg
fran Team Kitchen och det 6nskade antalet svar var mellan 20 och 25 svar. Samtalen
skulle goras under kontorstimmar och fick inte bli for langa och ta upp mycket av kundens
tid.

4.4 Reliabilitet och validitet

Validitet och reliabilitet kommer upp i sammanhanget dd man under processen av en
undersokning staller fragan om det finns fel, systematiska eller slumpmassiga, i utveckl-
ingen av enkaten och i insamlandet av data. Det &r viktigt att tanka pa det har redan i ut-
vecklingsskedet men ocksa under utférandet av undersokningen sa man kan undvika att
samla in data som i efterhand maste konstateras otillforlitlig. Endast genom att kontinuer-
ligt rikta ett kritiskt 6ga till undersékningen och noggrannheten i bearbetningen av den kan
man uppna en grad av reliabilitet och validitet som &r tillfredsstéllande. Det finns hjalpme-
del att ta sig till men det &r inte alltid en garanti for ett hallbart resultat. (Holme & Solvang
2010, 163.)

Varje undersoknings malsattning ar att vara sa reliabel dvs. palitig som mdgjligt. Reliabilite-
ten ar hog i en undersokning om olika och oberoende matningar av samma fenomen anda
ger samma resultat. Detta kan goras genom att stalla fragor som &r neutrala och inte sat-
ter ord i munnen pa den svarande parten, samt genom att svararna ar slumpmassiga och
inte utvalda personer. D& har svaren inte fargats av andras asikter utan kommer direkt
fran den svarandes tankar. Om en forskning har en Iag reliabilitet kan den inte vara till na-
gon nytta eftersom den inte ar trovardig och darmed inte kan bevisas stdmma Overens
med verkligheten. Att en undersoknings reliabilitet ar tillrackligt hog forutsatter att den fra-

gorna som stéllts kan sattas pa prov i efterhand. (Holme & Solvang 2010, 163- 165.)
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Validiteten och reliabiliteten kunde ha blivit hogre om flera kunder hade svarat pa enkaten.
Trots ett hart ringande var det svart att fa kunderna att stélla upp pa att svara pa intervjun.
Manga svarade inte i telefonen trots att man ringde flera ganger pa olika dagar och veckor
och andra bad en ringa pa nytt en annan dag och svarade inte da langre. Idealet skulle ha
varit att fa nastan lika manga respondenter till men tiden for underokningen skulle ha blivit
for lang. Trots detta har alla kunder valts slumpmassigt sa de har inget annat samband &n
faktumet att de képt Team Kitchens tjanster. Alla representerar olika féretag och yrken
och har olika status vid sina respektive foretag. De ar av bada kénen och har sjalva alla
deltagit i kursen. Respondenterna var alltid de som gjort bokningen hos Team Kitchen da
de beslutat att komma for att vara séker pa att de kan svara pa fragorna om hur de valde

just Team Kitchen.

5 Resultat

| det har kapitlet presenteras och analyseras resultaten av undersékningen i form av gra-
fer samt text. Foretagen som varit kunder hos Team Kitchen presenteras i form av vilken
bransch de verkar inom samt personalméangd. Dessa foretags orsaker till att ha valt Team
Kitchen samt hur det kommit sig att de valt att ga pa kockkurs presenteras nast och slutli-
gen presenteras svaren de som varit pa andra motsvarande kurser gett. Avslutningsvis
namns eventuella 6vriga kommentarer och hélsningar svararna velat framfora. Enkaten

finns bifogad som bilaga nr 1.

5.1 Svararnas bakgrundsfaktorer

| enkaten deltog sammanlagt 16 respondenter. For att fa en bild av vilken sorts féretag
som anlitar Team Kitchens tjanster handlade forsta frdgan om vilken bransch foretagen
verkade inom. Man ville se om det fanns en viss bransch stod ut ur méangden som anlitar
Team Kitchen betydelsefullt mer &n andra. Resultatet i figur 8 visar att foretag inom fi-
nansbranschen anlitar Team Kitchen betydligt oftare &n andra branscher. Nastan 1/3 av
alla foretag som deltagit i undersdkningen verkar inom finansbranschen. Férutom foretag
fran finansbranschen var det ocksa byggbranschen som hade fler an en foreteelse, namli-
gen tva foretag inom industrigrenen hade besokt Team Kitchen. De Ovriga branscherna

representerades jamnt med ett foretag per bransch.
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Figur 8 Branscher som Team Kitchens kunder verkar inom

| figur 9 kan personalméngden i féretagen som deltog i undersdkningen avlasas. Halften
av foretagen som deltog, det vill saga 8 av 16 har en personalmangd pa mer &n 50 perso-
ner. En del av dessa foretag ar multinationella foretag med nagra tusen arbetstagare me-
dan andra nyligen vuxit sig dver 50 strecket. Den nést storsta svarsmangden gick till fore-
tag med en till tio arbetstagare. Nastan en tredje del av foretagen raknades till den har ka-
tegorin. Av detta kan man avlasa att bade stora och sma foretag anvéander sig av Team
Kitchens tjanster. De resterande svarsalternativen, 11 till 20 samt 21 till 50, fick ett respek-

tive tva svar.

1TILL 10 11 TILL 20 21 TILL50 MER AN 50

Figur 9 Personalméngd hos foretag som bestker Team Kitchen
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5.2 Anlitande av Team Kitchens tjanster

Med tredje frdgan som stalldes togs det reda p& hur manga ganger foretagen kopt Team
Kitchens tjanster. Den har frdgan hade manga av foretagen, i synnerhet de stora foreta-
gen med manga avdelningar, svart att svara pa. Det hander ofta inom storre foretag att
det endast ar en avdelning som kommer till Team Kitchen och ofta vet inte andra avdel-
ningar om det eftersom de ordnar sina egna rekreationstillféallen med sina respektive av-
delningar. 81 % av svararna svarade att foretaget de arbetar for deltagit i Team Kitchens
kurser en gang. Tva foretag har besokt Team Kitchen tva ganger och som figur 10 visar
har ett av de 16 intervjuade foretagen képt Team Kitchens tjanster tre ganger.

EN GANG TVA GANGER TRE GANGER

Figur 10 Hur manga ganger har ert foretag besokt Team Kitchen?

Darefter fragades hur foretagen fatt information om Team Kitchen, frigan som intresserar
Team Kitchen mest. Enligt diagrammet i figur 11 sade 50 % av svararna att de fatt inform-
ation genom att via webbsdkning hitta information pa Team Kitchens hemsida medan
andra 50 % av svaren foll pa alternativet vanner och kollegor. Manga svarade att nagon
inom foretaget hade deltagit i en kurs i ett annat sammanhang och darfor tipsade om eve-
nemanget for foretagets gemensamma tillstalining. Ingen svarade att de kdnde &garna el-

ler att de hort om Team Kitchen via sociala medier.
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FORETAGETS VANNER OCH KANNER AGARNA SOCIAL MEDIA ANNAT
HEMSIDA KOLLEGER

Figur 11 Hur fick ni information om Team Kitchen?

Fdéljande fraga var en dppen fraga vars svar sammanstallts till ett diagram i figur 12. Fra-
gan som |6d var "varfér valde ni att ga pa en kockkurs?”. De svaren som fick flera motsva-
rande beskrivningar har slagits samman i diagrammet. Den vanligaste orsaken att ga pa
kockkurs hos Team Kitchen &r att personer pa samma foretag vill gora nagot tillsammans
med sina kollegor (43 %). Manga gor detta genom att ordna en rekreationsdag som for
samman kollegorna och bidrar till battre samkansla. 31 % angav rekreationsdag som sin
orsak till besoket hos Team Kitchen. Att ga pa kockkurs anses av 31 % vara en an-
norlunda aktivitet som darfor ar lockande. Tva foretag sade sig ha anvant detta som ett
lillajulsevent, likasa anvande tva av svararna evenemanget som ett tillfalle att socialisera
sig med sina egna kunder och antingen tacka for gott samarbete eller fa en bra start pa ett
gemensamt kommande projekt. Tva svarare sade sig ha kopt Team Kitchens tjanster ef-
tersom de har erfarenhet av liknande tillstallningar och ville préva ett annat foretag. Slutli-
gen sade tva kunder sig ha valt evenemanget eftersom gruppen ar intresserad av matlag-

ning.
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HADE ERFAREHNET AV LIKNANDE

NAGON REKOMMENDERADE KOCKKURSER

REKREATIONSDAG

LILLAJULSFEST

VILLE GORA NAGOT TILLSAMMANS MED KOLLEGORNA

VILLE GORA NAGOT ANNORLUNDA

KUNDTILLFALLE

GRUPPENS INTRESSE FOR MATLAGNING | ‘

Figur 12 Varfor valde ni att ga pa en kockkurs?

For att fa veta vad som fick kunderna att valja Team Kitchen istéllet for konkurrenterna
stalldes fragan med nagra exempelattribut och alternativet att ange en annan orsak som
sitt svar. Figur 13 visar vad svararna anser. 43 % svarade att den lampliga offerten var en
avgorande faktor i valet medan ingen svarade att Team Kitchens unika produkt skulle ha
haft en inverkan pa beslutet. 25 % sade att tidpunkten for evenemanget var passande for
bada och att detta spelade en roll i beslutet och lika manga tyckte att det centrala laget
Team Kitchen ar belaget pa var ett avgorande attribut. Cirka 1/5 svarade att Team Kit-
chens goda rykte fick dem att valja foretaget och lika manga tyckte att sokresultatet pa in-
ternet gav dem en positiv bild av Team Kitchen vilket fick dem att vélja att ga pa kurs dar.
En svarare sade att faktumet att Team Kitchen kunde ta emot en stor grupp fick dem att
vélja dem framfor ett annat foretag som inte hade majlighet till detta.
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TOG EMOT STOR GRUPP

POSITIVT INTRYCK AV TEAM KITCHEN

TIDPUNKTEN FOR EVENEMANGET PASSADE BADA
PARTERNA

PASSLIG OFFERT
CENTRALT LAGE
SOKRESULTAT PA WEBBEN
FORETAGETS GOD RYKTE

FORETAGETS UNIKA PRODUKT

Figur 13 Vad fick er att valja Team Kitchen?

5.3 Besvarades endast av kunder mer erfarenhet av motsvarande tjanst

Nasta del av enkaten besvarades endast av tre enkatbesvarare eftersom de var de enda
som hade erfarenhet av andra liknande kurser. De gavs pastaenden som de sedan skulle
vélja en siffra pa en skala fran 1 till 5 som motsvarade hur vl de tyckte att pastdendet
stamde. 1 &r lika med att pastaendet inte stammer alls och 5 innebar att pastaendet stam-

mer helt och héallet.

Svaren kan tydligast avlasas ur tabellen i figur 14. Svararna tycker att kockkurser éverlag
erbjuder bra majligheter for teambuildning och att kockarna ar professionella och sakkun-
niga. Priserna tyckte de att var ganska lampliga och utrymmena gav ratt sa bra mojlig-
heter till en stdmningsfull middag.

Tva av tre skulle absolut rekommendera kockkurser at andra foretag medan en inte kom-
mer att gbra detta. Allihop tyckte att kurser kan bli oférglomliga erfarenheter for delta-
garna. Menyerna tyckte de ocksa i allmanhet att var inspirerande. P& pastaendet "mid-
dagen lyckas alltid” svarade en att det stamde fullstandigt medan de andra tva valde
svarsalternativen 4 och 3.

De flesta svaren var pa den positivare sidan men pa manga punkter lamnades det rum for

forbattringar.

28



Kockkursens utrymmen ger en bra miljo for en
stamningsfull middag

Jag skulle rekommendera kockkurser at andra

Kockkursens menyer ar inspirerande

Kockkursen erbjuder oforglomliga erfarenheter

Kockkursens pris ar lampligt

Middagen lyckas alltid

Kéksmastaren ar sakkunnig och professionell

Kockkursen erbjuder bra majligheter for teambuildning?
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Figur 14. Evaluering av kockkurser

5.4  Frivillig halsning till Team Kitchen

Fyra personer valde att ge en fritt formulerad halsning som avslutning pa intervjun.
En person tycker att utrymmet hos Team Kitchen ser halvfardigt ut, som om det precis
byggts och inte fardiggjorts annu. Hen féreslar att man kunde satsa mera pa trivseln och

inredningen.

En av personerna ville berdomma kokbdckerna som gruppen inférskaffat under kursen.

Personen tycker de ar valdigt anvandbara och rekommenderar dem varmt at andra.
En annan person ville ge berém at kocken men rikta kritik at en assisterande kock som
varit oférskamd och bdrjat argumentera med kunderna. De fick dalig stamning for hela

programmet och ville inte ens skicka feedback i efterhand.

En person ville hédlsa att kursen dvertraffade forvantningarna och hela gruppen var éver-

ens om att de bor komma till Team Kitchen igen vid ett passligt tillfalle.
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6 Slutdiskussion

Lardomsprovet har gjorts pa Team Kitchens begaran for att fa en battre uppfattning om
vilken sorts foretagskunder som besoker dem och varfor, samt for att fa veta hur kunderna
hittat dem i forsta hand och vilka attribut som tagits i beaktande av kunderna da de valt

mellan féretagen som erbjuder liknande tjanster som Team Kitchen.

Eftersom undersokningen gjordes som kvantitativ undersékningsmetod hade det varit
Onskvart att fa kring 20-25 svar vilket visade sig vara svart. D& kunderna ringdes upp sade
en del att de inte hade tid att svara pa fragorna och nar man kommit 6verens om en an-
nan uppringningsdag svarade de inte langre i telefonen. En del svarade inte ens nar man
ringde i forsta hand. Nar tiden borjade bli stram fick ringandet sluta och slutsiffran pa antal
svar blev 16 vilket gor att reliabilitets och validitetsnivan kan vara lite lagre &n 6nskat. De
som svarat har i regel varit néjda med Team Kitchen dock kom det ett fatal forbattringsfor-
slag och 6nskemal for framtiden.

Kundundersokningen har visat att det finns tva stora séatt som informationen kring Team
Kitchen spridits. Hemsidans information har varit det ena stora orsaken varfér manga tagit
kontakt. | intervjuerna sade halften att de hittat informationen om Team Kitchen pa deras
hemsida och efter det bestamt sig for att ta kontakt for att boka en kurs. Det andra svars-
alternativet som kammat in andra halvan av svaren ar frdn mun till mun metoden. Halften
av de som svarat har sagt att de hort av nagon som varit pa Team Kitchen om hur roligt

det varit och pa grund av detta nappat pa iden och tagit kontakt.

Forbattringsfoérslag som under understkningen kom fram av kunderna var att Team Kit-
chen kunde satsa mera pa inredningen och trivseln i utrymmet. Det sades att utrymmet
sag lite halvfardigt ut, som om det nyligen blivit renoverat och inte gjorts helt fardigt fore
man boérjade med kurserna. Det har ar forstds en smakfraga och eftersom det ar ett mat-
lagningsutrymme maste en del hygieniska- och sékerhetsfaktorer tas i beaktande i inred-

ningen.

Att Team Kitchens utrymmen ligger sapass centralt kan raknas till deras starkare attribut
eftersom det gor det latt for kunder att ta sig till dem bade med kollektivtrafik och bil. Dess-
utom brukar manga grupper vilja fortsatta sin fest nagon annanstans och da finns det
manga barer och nattklubbar i omradet att forflytta sig till nar kursen tagit slut. Team Kit-
chen kunde samarbeta med en av dessa barer eller nattklubbar att skapa mer synlighet.
Till exempel kunde kunder erbjudas att f& komma forbi kon till en av dessa barer efter att
middagen pa Team Kitchen &r Gver.
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6.1 Marknadsforingsforslag

Kundundersokningen har visat att det finns tva stora satt som informationen kring Team
Kitchen spridits. Hemsidans information har varit det ena stora orsaken varfér manga tagit
kontakt. | intervjuerna sade hélften att de hittat informationen om Team Kitchen pa deras
hemsida och efter det bestamt sig for att ta kontakt for att boka en kurs. Det andra svars-
alternativet som kammat in andra halvan av svaren ar fran mun till mun metoden. Halften
av de som svarat har sagt att de hort av nagon som varit p& Team Kitchen om hur roligt
det varit och pa grund av detta nappat pa iden och tagit kontakt.

For att utnyttja den information enkaten gett, kunde Team Kitchen da de funderar pa
marknadsforingsstrategier utga fran de satten som bevisligen redan fungerar for dem utan
att de vetat om det. Att kdpa en sokmotorannons kunde betyda att en potentiell ny kund,
som for forsta gangen hort om matlagningskurser som evenemang for féretag, skriver in
nagot till tjansten relaterat ord i sin sékmotor, och far Team Kitchens hemsida som sitt
forsta alternativ och kanske darfor véljer att kontakta dem. Orden som anvands kunde
vara till exempel rekreationsdag, teambuilding, matlagningskurs, gruppaktivitet eller lillajul
och orden bor sjalvfallet sattas i alla fall pa de bada inhemska spraken och eventuellt

ocksa pa engelska.

Ett annat sétt att 6ka synligheten for foretaget ar att kombinera sociala medier med mun
till mun- marknadsforing. Eftersom Team Kitchen har bade Instagram- och Facebookkon-
ton kunde kunderna under kurser uppmanas att folja dessa sidor. De som foljer féretaget
kunde sedan uppmana att marknadsfora féretaget genom att dela en bild med en rekom-
menderande bildtext for att vinna ett pris som lottas ut bland deltagarna. Eftersom man
ofta tror mera pa sina vanner och bekantas rekommendationer och omdémen &n pa fore-
tags reklamkampanjer kan det har vara ett bra satt att na nya kunder da budskapet kom-

mer av manniskor som troligtvis redan varit hos foretaget.

Ca 30 % av svararna sade att Team Kitchen varit en del av deras rekreationsdagspro-
gram. Det finns tidningar som specialiserar sig pa arbetsvalmaende vilket rekreationseve-
nemang och rekreationsdagar raknas med i. Sadana har tidningar kunde kontaktas och
foresla en artikel om hur Team Kitchens matlagningskurser ar ett bra séatt att skapa en bra
laganda inom foretaget samtidigt som man lar sig om hélsosam kost och lagar en valsma-
kande halsosam middag tillsammans. Lokala dagstidningar eller veckotidningar kan ocksa
kontaktas for att 6ka synlighet for inte bara foretagskunder utan ocksa fritids kockar som

vill lara sig nagot nytt i sallskap av sina vanner.
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Eftersom manga som svarat pa enkaten varit néjda med Team Kitchens tjanster kunde ett
bra marknadsforingssatt ocksa vara att rikta sig till de som redan besokt Team Kitchen
och har en positiv syn pa foretaget. De gamla kunderna kunde till exempel erbjudas ett
specialpris eller en specialmeny 10ars jubiléet i &ra.

Eftersom wellness-turism och valmaende ar nagot som man i dagens lage satter mycket
fokus pda, kunde Team Kitchen fundera pa ett samarbete med ett hotell eller spa for att er-
bjuda gésterna en mdjlighet till kurser for att l&ra sig om héalsosam matlagning eller lik-

nande.
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Bilagor
Bilaga 1. Frageformular

Svenska
1. Bakgrundsinformation om kunden

Foretagets namn

Foretagets bransch

Foretagets personalmangd 1-10 11-20 21-50 50 <
2. Hur manga ganger har ert féretag besokt Team Kitchen?

3. Hur fick ni information om TK
a) Team Kitchens hemsida

b) Av vinner och kollegor

c) Kanner dgarna

d) Sociala Medier

e) Annat Vad?

4 Varfor valde ni att ga pa en kockkurs?

5. Vad fick er att vilja Team Kitchen?
a) Foretagets unika produkt
b) Foretagets goda rykte

c) Forsta sokresultatet pa web-s6kning
d) Annan orsak. Vilken?

Om ni har erfarenhet av kockkurser, ta stillning till f6ljande:
1. Kockkursen erbjuder bra méjligheter f6r teambuildning

Stimmer inte alls Stammer helt och hallet
1 2 3 4 5

2. Koksmastaren ar sakkunnig och professionell

Stimmer inte alls Stimmer helt och hallet
1 2 3 4 5

3. Middagen lyckas alltid

Stimmer inte alls Stimmer helt och hallet
1 2 3 4 5

4. Kockkursens pris ar lampligt

Stimmer inte alls Stimmer helt och hallet
1 2 3 4 5

5. Kockkursen erbjuder oférglomliga erfarenheter

Staimmer inte alls Staimmer helt och hallet
1 2 3 4 5

6. Kockkursens menyer ir inspirerande

Stimmer inte alls Stimmer helt och hallet
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1 2 3 4 5
7. Jag skulle rekommendera kockkurser 4t andra

Staimmer inte alls Staimmer helt och hallet
1 2 3 4 5
8. Kockkursens utrymmen ger en bra milj6 for en stimningsfull middag
Stammer inte alls Stimmer helt och hallet
1 2 3 4 5
Fiska

1. Taustatietoa:

Yrityksen nimi

Yrityksen ala

Yrityksen tyontekijamadra 1-10 11-20  21-50 50<
2. Kuinka monta kertaa yrityksenne on ostanut Team Kitchenin palveluita?

3. Miten saitte tietoa Team Kitchenistd?
a) Team Kitchenin kotisivut

b) Ystivien tai kollegojen kautta

c) Omistajat ovat tuttuja

d) Sosiaalisesta mediasta
¢) Muualta. Mista?

4 Miksi paititte kiydd kokkauskurssilla?

5. Miki sai teidit valitsemaan Team Kitchenin?
a) Yrityksen ainutlaatuinen tuote

b) Yrityksen hyva maine

c) Ensimmainen osuma netti-haussa

d) Muu syy. Mika?

Mikili teilld on kokemusta toisista kokkailukursseista, ota kantaa seuraaviin vaitteisiin:

1. Kokkauskurssi antaa hyvit mahdollisuudet tiiminrakennukseen

Olen tdysin eri mieltd Olen taysin samaa mieltéd
1 2 3 4 5

2. Keittimestari on ammattitaitoinen

Olen tdysin eri mieltd Olen taysin samaa mieltéd
1 2 3 4 5

3. Illallinen onnistuu aina

Olen tdysin eri mieltd Olen taysin samaa mieltéd
1 2 3 4 5

4. Kokkauskurssi hinta on sopiva
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Olen tdysin eri mieltd Olen taysin samaa mieltéd

1 2 3 4 5

5. Kokkauskurssi tarjoaa ikimuistoista elamystid

Olen tdysin eri mieltd Olen taysin samaa mieltd
1 2 3 4 5

6. Kokkauskurssi menut ovat inspiroivia

Olen tdysin eri mieltd Olen taysin samaa mieltd
1 2 3 4 5

7. Suosittelisin kokkikoulua muille

Olen tdysin eri mieltd Olen taysin samaa mielté
1 2 3 4 5

8. Tilat antavat hyvit puitteet tunnelmalliselle illalliselle

Olen tdysin eri mieltd Olen taysin samaa mieltd
1 2 3 4 5
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