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1 INLEDNING

Kundlojalitet har féljt med manniskan under en lang tid och kan beskrivas pa manga
olika satt. Hangiven, trofast, engagerad, uthallig, ihdrdig, konsekvent... Det finns
manga ord som ar synonyma med att vara lojal. Lojalitet kraver vilja av kunden, alltsa
ar det ett viljestyrt beteende. Férutom viljan forutsatter lojalitet &ven nagon typ av ob-
jekt, mot vilket kundens vilja riktar sig. De flesta foretag idag tycker ocksa att det ar
viktigt att deras kunder ar lojala eftersom det anses vara mer lIénsamt att salja till redan
befintliga kunder istéllet for att skapa nya. (S6derlund 2003: 24-25, Séderlund 2000: 22)

Idag dgnas aven ett sarskilt intresse at kundtillfredsstallelse och hur kunden upplever
servicekvaliteten, och manga ganger har det visat sig att de har tva faktorerna har ett
starkt samband med kundlojalitet. Det diskuteras mycket om vad lojalitet egentligen ér,
och det kan presenteras pad manga olika satt, beroende pa manga olika faktorer. Kvalitet
definieras idag som foretagets formaga att kunna mota kundernas behov och forvant-
ningar, alltsa att de kan ge kunderna det de vill ha. Det har betyder att kvalitet &r en sub-
jektiv upplevelse for kunden. (S6derlund 2000: 22, Sérqvist 2000: 7)

Inspirationen och viljan till att skriva om detta amne kommer fran egna upplevelser och
erfarenheter da jag har jobbat inom kundservice. Dar har tankar pa kundngjdhet och lo-
jalitet uppkommit, speciellt bland foretagets VIP-kunder. Kunder blir allt mer och mer
medvetna om kvalitet pa tjanster och da ar det viktigt for foretaget att kunna méta deras

forvantningar.

1.1 Syfte och avgransning

Huvudsyftet med examensarbetet ar att redogora for lojaliteten hos Konigs VIP-kunder.
Delsyftet ar att ta reda pa vad kunderna tycker om det nya kortet, om de nya formanerna
ar battre an de gamla och pa vilket satt de skulle vilja utveckla det nya kortets formaner.
VIP-kortet har férandrats och nya kort skickats ut till kunderna. Undersdkningen av-

gransar sig till VIP-kunderna gjord varen 2010.



1.2 Problemomrade

Det har aldrig tidigare gjorts en undersokning for VIP-kunderna och darfér tycker Raf-
la.fi, uppdragsgivaren, att det dr extra intressant att gora en. Speciellt da det nu ar lite
svarare tider ekonomiskt for manga foretag géller det att halla hart i sina VIP-kunder
och ge dem basta mojliga service. Ur foretagets synvinkel &r det av stor vikt att fa reda
pa vad VIP-kunderna tycker om tjansterna. Da kortet fornyades, hosten 2009, forandra-
des daven formanerna en del, t.ex. togs den stadigvarande rabatten pa 15 % bort for att

ersattas med andra formaner som forandras efter hand.

1.3 Metod

Den empiriska delen av examensarbetet kommer att besta av en kundndjdhetsundersok-
ning, och jag kommer att samla in data med hjalp av en kvantitativ metod. Undersok-
ningen kommer att goras via enkater som VIP-kunderna far fylla i och enkaten kommer
att vara elektronisk for att underlatta arbetet med att ga igenom svaren, da allting redan
ar i elektronisk form. Genom en kvantitativ metod nar man ut till manga och far bredare

svar och flera riktlinjer inom amnet.



2 KUNDTILLFREDSSTALLELSE

Enligt Richard L. Oliver kan man forklara tillfredsstéllelse med ”Everyone knows what
satisfaction is until asked to give a definition, then, it seems, nobody knows”. Med det
menas det svara i att definiera de mest grundlaggande kundkoncepten. Med kundnojdhet
eller kundtillfredsstallelse menar man en viss attityd, med andra ord ett slags tillstand i
kundens huvud. Kundnéjdhet innefattar dven kundens sammanfattade asikter av ett visst
objekt som uppkommer av alla olika intryck kunden har fatt. Tidigare talade man om att
nojdhet ar ett fenomen som sammanfattar kundens alla intryck av leverantéren. Pa sena-
re tid har man dock upptéckt att ngjdhet kan vara flera olika saker, med andra ord att
man kan vara nojd pa flera olika satt. (Se Soderlund: 2003: 60-62; Zeithaml et al 2006:
110)

Kundens upplevelse och bedémning av en viss tjanst ar en mental och subjektiv upple-
velse som baserar pa kundens egna uppfattningar. Samma situation, utfall, kan upplevas
pa olika satt beroende pa tillfallet. D& kunden bedomer tjansten har denna en véldigt
olik syn pa saken an leverantoren, da de tva fokuserar pa skilda saker. Tillfredsstallelsen
avser oftast olika objekt. Kunden kan vara ndjd med en viss produkt, ett visst varumérke

eller en viss leverantor. (Sorgvist 2000: 33-34)

Kundndgjdhet ar beroende av tva olika faktorer; kundens humaér och kundens forvant-
ningar. Kundens humor da han eller hon konsumerar tjansten eller produkten, en glad
kund &r oftare lattare att gora nojd an en som ar pa daligt humor fran borjan. Det har
ocksa visat sig att kunder med hdga forvantningar tenderar vara svarare att fa nojda, an

sadana kunder som inte har s hoga forvantningar. (Little & Marandi 2003: 44-45)

2.1 Kundens behov

En av de grundldggande tankarna i marknadsforing ar att kunder inte koper produkter
eller tjanster pa grund av sjalva produkten/tjansten. Istallet koper de for att det tillfreds-
stiller ett behov. Ett vanligt sitt att definiera ett behov ar att “nigonting nddvéndigt
saknas”. Att inte veta vad kunderna forvéntar sig, och vill ha &r en av de storsta orsaker-

na till att inte kunna motsvara kundens behov. Om och ndr man vet om vilka kundernas
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behov &r blir steget inte langt till att paverka dem. (Soderlund 1998: 22, Zeithaml m.fl.
2006: 139)

Processen till att kdpa en produkt borjar da konsumenten marker att en vilja eller ett be-
hov finns. Den kéndaste behovsmodellen & Maslows hierarkiska modell som beskriver
behov pa olika nivaer. Efter att konsumenten har markt behovet borjar denna soka in-
formation om tjanster som kan tillfredsstalla detta behov. Konsumenten anvénder sig av
bade personliga och icke-personliga kéallor i sokande for att tillfredsstalla behovet. Per-
sonliga kallor ar t.ex. vanner och familj medan icke-personliga kéllor kan vara media
eller Internet. (Zeithaml et al 2006: 53-55)

Eftersom kundens behov paverkar hela kopprocessen ar det &r viktigt att kanna sina
kunder och veta vilka deras behov ér, sa att man pa basta méjliga satt kan méta dem och
ge kunderna vad de &r ute efter och vad de vill ha. Det ar &ven viktigt att veta hur vikti-
ga behoven &r for kunderna och dérefter dela in kunderna i olika grupper (segmentera)
enligt hur deras behov skiljer sig fran varandra. Att segmentera &r bland de forsta stegen
i ett foretags marknadsforing, da efter att man har segmenterat vet vem ens kunder &r
ocksa vet till vem och vad man ska marknadsfora sig. For utan ndgon segmentering eller
malgrupp finns ingen effektiv marknadsféring och inte heller nagon bra forséljning.
(Soderlund 2000: 13; Rope 2005: 46; Berglund & Boson 2010: 22)
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Figur 1. Kanomodellen (Bergman & Klefsj6é 2002: 28)

Kanomodellen ger forhallandet mellan kundndjdhet och kvalitet. Den gar ut pa att un-
dersoka tillfredsstallandet av basbehov, uttalade behov och omedvetna behov. Man kan
ur den har modellen identifiera tre olika sorter av kundbehov. (Bergman & Klefsj6
2002: 28)

Basbehov ar behov som anses vara sa nédvandiga och underforstadda behov att kunden
inte talar om dem, de ar sa sjalvklara for kunden. Det anses vara obligatoriskt att uppfyl-
la dessa krav, och darfor leder inte de hé&r behoven till 6kad kundtillfredsstallelse. Man
far alltsa inte en néjd kund om man bara tillfredsstéller dessa behov. Om man daremot
inte uppfyller dessa krav dkar missnéjdheten hos kunden drastiskt. For att veta kunder-
nas outtalade basbehov maste man kanna sina kunder vél och de ar sa sjalvklara for
kunden att man inte kan fa reda pa dem genom att fraga 6nskemal. (Bergman & Klefsjo
2002: 28-29, Sorqvist 2000: 41)

Uttalade behov &r behov som ar mojliga att fa fram med hjalp av olika sorters kundun-
dersokningar. Det har betyder att alla konkurrenter ocksa har méjlighet att ta del av dem

och uppfylla dem. De har svarar for vad kunden tycker att ar viktigt och vad kunden
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upplever sig fa. Ju battre man tillfredsstaller dessa behov, desto néjdare kund far man
och ju sdmre man tillfredsstaller behoven desto missngjdare blir kunden. Det &r framst
den har sortens behov vi tanker pa da man talar om kundbehov. (Bergman & Klefsjo
2002: 29, Sorqvist 2000: 41)

Omedvetna behov ar behov som kunden inte vet om att han har. Kunden vet alltsa inte
vilka alla behov leverantdren kan uppfylla. Det géller att foretaget &ven har kanner sina
kunder valdigt bra och vet vilka som ar deras omedvetna behov. Genom att tillfredsstal-
la dem far kunden en positiv dverraskning vilket leder till att kunden blir mycket nojd.
Pa det har sattet skapar leverantoren betydande konkurrensfordelar och darmed fa kun-
der att bli mera lojala. (Bergman & Klefsjo 2002: 29-31, Sorqvist 2000: 42)

Kotler (1997) talar om ytterligare tva behovstyper; hemliga behov och verkliga behov.
Med hemliga behov avses behov som kunden inte vagar erkanna bland andra kunder
men som anda i hogsta grad paverkar kundens upplevelse. Verkliga behov ar de behov
som kunden borde tillfredsstélla &ven om andra saker &r i fokus. Det ar dven viktigt att
komma ihag att kundens 6nskemal och behov stadigt lever och forandras. Darfor kan
man inte tanka att det som en gang har varit attraktivt och nytt alltid ska forbli det, utan
man ska standigt fornya sig och halla kontakten med sina kunder for att vara uppdatera-
de om deras behov. Kundens behov varierar ocksa enligt med den situation han befinner
sig i, och darfor kravs det kunskap om det ocksa for att skapa nojda kunder. (Se Berg-
man & Klefsjo 2002: 30, Sérqvist 2000: 42)

2.2 Kundens forvantningar och beddémning

Kundtillfredsstéllelsen paverkas valdigt mycket av forvantningarna som kunden hade
innan och upplevelsen som kunden far fran den aktuella tjansten. Den grad till vilken
forvantningen uppfylls har mycket att géra med sjélva kundtillfredsstallelsen. Man kan
generellt séga att kunden upplever tillfredsstéllelse om tjansten dvertraffar forvantningar
och missnoje ifall tjansten inte uppfyller forvantningarna. Foretaget kan manga ganger
paverka kundens forvantningar, ifall man vet hur forvantningarna utformas och pa det

hér sattet gora upplevelsen sa bra som mojligt for kunden. (Sérqvist 2000: 36-37)

Forvantningar uppstar pa grund av flera olika faktorer och nagra av dem &r kundens ti-

digare erfarenheter, reklam, foretagets image, kundens personliga intresse och priset.
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Kundens forvantningar andras hela tiden, beroende pa situationer och erfarenheter som
kunder far. Man talar dven om tva olika sorter av kundtillfredsstallelse; specifik och
global. Med specifik menar man ndjdhet Over t.ex. ett visst erbjudande, eller ett visst
utfall, medan den globala nojdheten avser man kundens néjdhet angdende helheten. Det
har visat sig att helheten spelar en storre roll da kunden skapar sig en uppfattning om
foretaget. Da kunden gor sin beddmning av tjansten andrar den ofta fére kop, vid kop
och ibland ocksa efter kop. Vid beddmningen av utfallet utgar kunden naturligtvis fran
forvantningarna han hade innan som i sin tur baserar sig pa behoven kunden har. Ge-
nom att jamfora forvantningarna med det upplevda kommer kunden fram till en slutsats.
(Sorqvist 2000: 34, 37-38)

| servicebranschen brukar man tala om att “servicekedjan &r precis sa stark som den
svagaste linken”. Med det hdr menar man att kunden inte uppskattar det som &r bra, om
det finns nagot som ar daligt med servicen, eftersom kunden forvéntar sig att allting ska
I6pa problemfritt. Manniskor fungerar ofta sa att man battre kommer ihag negativa upp-
levelser medan positiva erfarenheter inte blir lika starkt i minnet, och pa grund av det
har borde ett serviceforetags kunnande vara 100 %, vilket betyder att man i varje mote
med en kund ska lyckas, for om kunden upplever servicekvaliteten som ojamn byter
denne latt till ett annat foretag. (Isoviita & Lahtinen 2001: 43-44)

Daé en kund ar missnojd finns det tre olika alternativ for honom att gora. Antingen lam-
nar de foretaget som kunder, eller sa klagar de pa det som har gatt fel och kréaver en er-
sattning, eller sa fortsatter kunden att vara lojal trots missnoje, oftast pa grund av att det
inte finns nagot annat alternativ. Alla de har tre alternativen anvands av kunder, och det
ar som foretag omojligt att veta vilket en missnéjd kund kommer att anvanda sig av.
Darfor ar det mest 16nsamt att efterstrdva att en “zero-defect strategy”, det vill sdga att
genast fran borjan gora allting ratt. En kund som har blivit behandlad vl och ar nojd
kommer mera troligt tillbaka och hamtar da mera pengar till foretaget. (Gummesson
2007: 87-88; Alexander & Hill 2006: 21)

2.3 Orsaker till kundnojdhet

Kundnojdhet paverkas av flera olika faktorer, det &r inte bara kundens behov och for-

vantningar som bidrar till den upplevda, eventuella, kundnéjdheten. N6jdhet &r inte hel-
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ler nagot konstant utan det ar en kéansla och situation som forandras hela tiden beroende
pa manga olika faktorer. Nedan visas en figur 6ver olika faktorer som paverkar kund-
ndjdheten. (Zeithaml et al 2006: 110)

Pris Produktkvalitet Servicekvalitet
) 4
Personliga Kundndjdhet < Situations-
faktorer - faktorer

Figur 2. Faktorer som péaverkar kundnojdheten (Zeithaml et al 2006:107)

Kundndjdheten paverkas naturligt mycket av hur kunden upplever kvaliteten pa sjélva
tjdnsten samt servicen runt den. Huruvida kunden upplever att han antingen har blivit
positivt eller negativt dverraskad av antingen tjanstekvaliteten och/eller servicekvalite-
ten paverkar ocksa vasentligt hur kunden upplever och bedémer hela tjansten. Om kun-
dens forvantningar inte blivit infriade kan inte heller kundndjdhet uppstd. Kundens
kanslor och humor paverkar ocksa kundngjdheten. Det kan antingen vara stabila kanslor
och humor som existerade fore kopet, sa som t.ex. hur njd kunden overlag ar med sitt
liv. Det har behdver inte alls vara en faktor som paverkar kundndjdheten negativt, tvart-
om, nar kunder t.ex. ar pd semester ar de glada, néjda och avslappnade och har darfor en
positivare attityd mot tjansten och servicen. Vissa kanslor som uppstar paverkar hur
kunden upplever tjansten, bade positiva och negativa. Det har visat sig att de positiva
kanslorna paverkar kunden mer an negativa. (Zeithaml et al 2006: 110-112, S6rqvist
2000: 38)

Kanslan av rattvisa paverkar ocksa kundngjdhet. Kunden jamfor sig bade med de andra
kunderna och hur de har blivit behandlade, men ocksa foérhallandet mellan pris och kva-
litet. Fragor som “blev jag lika réttvist bemdtt som de andra?” och “ér priset lampligt

med tanke pa det jag har fatt ut av det?” ir vésentliga fragor inom det hiar omradet. 1 sa-
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dana fall da kunden upplever att han har blivit orattvist behandlad leder det ofta till att
missndjdheten drastiskt 0kar, oberoende av forvantningar och hur tjansten dverlag har
varit. (Zeithaml et al 2006: 112, Sorqvist 2000: 39)

Vid sidan av tjanstens kvalitet och hur kunden upplever servicen, samt egna kénslor och
humor paverkar aven andra manniskor kundnéjdheten. Med andra manniskor avses
andra kunder, familjemedlemmar och medarbetare. T.ex. vid en familjesemester ar
kundngjdheten ett dynamiskt fenomen som &r beroende av vad alla i familjen tycker och
tanker. Vad andra berattar om stéllet och hur andra har upplevt spelar en stor roll. (Ze-
ithaml et al 2006: 112)
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3 KUNDLOJALITET

De flesta foretag vill tillfredsstalla sina kunders behov och i man av mojlighet Gvertréffa
deras forvantningar. Foretag gor det har for att skapa lojala kunder som i sin tur ger 16n-
samma kundrelationer. Generellt satt &r det mer I6nsamt da en gammal kund aterkom-
mer an att hela tiden skapa nya kundrelationer. Genom att lyssna pa sina kunder kan fo-
retag skapa konkurrenskraftiga tjanster som ar en forutséttning for att fa gamla kunder
att aterkomma. Det har lett till att en stor del av forskningen inom marknadsforingen
agnats at att forsta vad det ar som paverkar kundernas lojalitet. Tva faktorer har visat sig
ha stor betydelse da det galler kundlojalitet; kundtillfredsstallelse och upplevd service-
kvalitet. Manga foretag mater dven idag sina kunders tillfredsstéllelse och undersoker
vilka faktorer som paverkar kvaliteten de upplever. Med hjélp av det héar hoppas foreta-
gen kunna paverka kundernas lojalitet och genom det gora foretaget mer 16nsamt. Dar-
emot har det inte forskats sa mycket inom amnet vad lojalitet egentligen &r. En av an-
ledningarna till det kan vara att man tar for givet att “alla vet” vad lojalitet ar och att det
darfor inte finns nagot storre behov att granska och undersoka det narmare. Men det
finns manga olika uppfattningar och teorier om vad kundlojalitet &r och vad det innebér.
(Soderlund 2000: 22-23, Mattson 2008: 136)

For lange sedan ansags kundnojdhet vara den enda nyckeln till att fa lojala kunder, men
pa senare tid s& har man kommit fram till att det kravs mera an sa for att fa kunder att
komma tillbaka. Trots det, sa &r en nojd kund manga ganger en forutsattning for att fa
en lojal kund, men det racker alltid med det. Den vanligaste uppfattningen folk har om
kundlojalitet & nar de t.ex. alltid koper samma varumérke, alltid flyger med samma
flygbolag eller alltid gar i samma butik. Det finns dock fler dimensioner av kundlojalitet
inom beteendet som man bor beakta. T.ex. kan dimensionen tid vara en faktor som
starkt paverkar kundlojaliteten. Har man varit kund hos ett foretag i 10 ar ar man mer
lojal &n en kund som precis har hittat till foretaget. (Little & Marandi 2003: 43-44, 48;
Sdderlund 2000: 23-24)

Inom foretag har det blivit allt vanligare att anvénda sig av relationsmarknadsforing,
vilket innebdr i stora drag marknadsforing till kunden efter att den blivit kund. Rela-
tionsmarknadsforing ar ett alternativ till den traditionella marknadsmixen vars syfte ar

att i langden vara mer lI6nsamt och fa kunderna att hallas hos ett visst foretag. Ett myck-
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et vanligt satt att utfora relationsmarknadsforing &r att anvanda sig av sa kallade lojali-
tetsprogram. Foresprakare for relationsmarknadsforing tror att genom att féra en mark-
nadsforing som riktar sig till en viss grupp av kunder far man kundernas lojalitet och
engagemang. Darfor tycker en del att relationsmarknadsforing ar det mest effektiva satt
att fa kunder att hallas kvar. (Little & Marandi 2003: 21, 26; Soderlund 2000: 70-71;
Sorqvist 2000: 46)

3.1 Olika matt pa lojalitet

Det finns manga som motsager sig att lojalitet enbart ar en form av beteende. Day sade
”there is more to brand loyalty than just consistent buying of the same brand — attitudes
for instance”. (1969) Med det har menade han att da man enbart méter lojalitet som ett
beteende skiljer man inte mellan ”sant” lojala och “falskt” lojala. Med sant lojala avses
kunder som enbart koper fran ett visst marke och dven har en stark preferens for market.
Falska kunder betyder kunder som koper fran ett visst marke, men utan personliga pre-
ferenser for market. Day menade att skillnaden ar viktig pa grund av att de falskt nojda
kunderna lattare later sig Gvertalas att ga over till en konkurrent. Lovelock et al (1999)
beskriver lojalitet som kundens vilja i det langa loppet att fortsatta vara stamkund hos
ett foretag. Kunden vill képa foretagets tjanster och varor och vill frivilligt rekommen-
dera dem for andra. (Se Little & Marandi 2003: 27; se Sdderlund 2000: 25)

Kundernas lojalitet kan matas pa flera olika sétt, bade i kundens beteende och mentala
varld. Det ar lattare att mata beteende, eftersom det ar nagot som man ser och latt kan
overvaka. Kundens mentala varld &r mycket svarare att mata, eftersom det kraver att
man vet vad kunden tanker och tycker. Dessa tva dimensioner behdver inte ha nagot
med varandra att gora, eller sd kan de ga hand i hand. Det beror mycket pa foretaget,
kunden och sjélva situationen. Det ar &ven omdjligt att saga vilken del av dimensionerna
som ar viktigast, eftersom det bl.a. beror pa hurdan form av tjanst eller produkt det ar
fragan om. (Soderlund 2003: 31-33, Soderlund 2000: 25)

Till lojalitetsmatten inom kundens beteende hor bland manga andra foljande matt; ut-
strackning, som mater hur lange kunden har varit kund hos en viss leverantér. Man kan

ibland mata utstrackningen i forhallande till hur lange kunden varit kund inom samma
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bransch eller produkt. Med lojalitetsmattet frekvens menar man hur ofta kunden handlar
inom en viss tidsperiod. Med 6kad frekvens hos en kund 6kar ocksa kundens kunskap
om foretaget. Hur stor kundandel foretaget har &r ocksa ett populart lojalitetsmatt.
Kundandel mats hur stor del av kundens totala beteende som &r koncentrerat till en viss
leverantor eller produkt. T.ex. om man fragar hur manga ganger en kund &tit pa restau-
rang under en manad och hur manga av restaurangbesoken koncentrerats till en viss re-
staurang. (Soderlund 2003: 31-33)

Bland lojalitesmatten inom den mentala varlden brukar man bland annat tala om kun-
dens attityder, preferenser, identifiering och engagemang. Med attityd menar man kun-
dens attityd gentemot foretaget eller leverantdren, vad kunden tanker och har for bild av
det. Preferenser betyder hur vél kunden vill ha en viss produkt eller tjanst hos en leve-
rantor. Egentligen ar preferensen en annan form av kundens attityd, men de brukar &nda
hallas skilt fran varandra. Identifiering avser hur bra kunden kan identifiera sig med fo-
retaget, om kunden betraktar sig sjilv som “ett” med foretaget. Ar det sé ir lojaliteten
manga ganger valdigt hog. Kundens engagemang avser hur viktigt eller relevant foreta-
get ar for kunden. (Ibid 2003: 37-39)

Icke koprelaterade beteenden kan dven vara ett matt pa lojalitet. Ett exempel pa det har
ar word-of-mouth. En kund som &r néjd rekommenderar oftare foretagets tjanster for
vanner och bekanta. En vilja att rekommendera tjansten for andra betyder ofta att kun-
den sjalv vill konsumera tjansten igen, vilket i sin tur tyder pa en lojal kund. Missndjda
och ngjda kunder har en sak gemensamt, ndmligen word-of-mouth. Skillnaden &r bara
den att da den nojda kunden sprider vidare sina positiva upplevelser om foretaget, pas-
sar den missndjda kunden pa att beratta om sina negativa erfarenheter. Positiv word-of-
mouth ar den billigaste, och enligt manga, den mest effektiva marknadsforingssattet.
(Mattson 2008: 144; Little & Marandi 2003: 49; Alexander & Hill 2006: 21)

3.2 Tillfredsstallelse och lojalitet

Att en kund ar nojd ar den mest anvanda forklaringen till att kunden &r lojal, framst be-
roende pa att den ar sd simpel. Det kravs inget mer for att fa kunden att bli lojal &n
nojdhet. Forskning har dnda kunnat visa att nojdhet endast ar en del av att kunden blir

lojal, och den behdver inte alls vara sjélvklar. Ju storre mojlighet kunden sjélv har att
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paverka produkten och dess slutresultat, desto starkare blir banden mellan leverantoren
och kunden, vilket leder till att kunden blir lojalare. Med hjalp av bilden nedan kan man
se att nojdhet och lojalitet inte alls behover ga hand i hand. (S6derlund 2003: 59-60,
Bergman & Klefsjo 2002: 202)

Lojalitet
A
Lag kundnojdhet / Hog kundnojdhet/
Hog lojalitet Hog lojalitet
Lag kundnojdhet/ Hog kundnojdhet/
Lag lojalitet Lag lojalitet
Kundnojdhet

v

Figur 3. Lojalitet och kundnéjdhet (S6derlund 2003:59)

3.2.1 Nojd kund som inte ar lojal

Det kan till en borjan verka konstigt att en kund som &r ndjd inte skulle vara lojal, men
da man narmare tittar pa saken hittar man orsaker till detta. Reicheld (1994, 1996) hav-
dar att s3 manga som 60-80 % av nojda kunder inte &r lojala, och han menar att pa
grund av det ar det viktigt for foretag att inte hamna i fallan och tro att ndjdhet ar det
enda som kravs for att kunden ska vara lojal. Soderlund har delat in orsakerna till n6jd
kund som inte &r lojal i tva olika kategorier; forandrade behov — oférandrat erbjudande
och oférandrade behov — foérandrat erbjudande. (Se Séderlund 2003: 68)

Med férandrat behov — oférandrat erbjudande menas att kundens behov har andrats,
men erbjudandet ar fortfarandet detsamma. Det kan vara fragan om precis vad som
helst, och da kunden inte langre far vad hon vill ha soker hon efter en annan leverantor
som ger vad hon dr ute efter, trots att hon tidigare har varit n6jd med leverantdren. Det
kan ocksa vara fragan om att kunden vill ha variation och darfor séker sig till en annan

leverantor. Forandrade behov kan dven beskrivas som forandrad livssituation, dar nagot
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man tidigare har behovt inte langre ar lika aktuellt da en ny fas borjar i ens liv. Oférand-
rade behov — férandrat erbjudande ar den precisa motsatsen. Har handlar det om att
kundens behov inte forandras medan det hander nagot med leverantdrens erbjudande
vilket leder till att kunden anser att behoven inte tillfredsstalls pa samma satt langre.
Forandringar i leverantrens erbjudanden kan t.ex. vara produktutveckling eller fornyel-
se. (Soderlund 2003: 68-71)

3.2.2 Missno6jd kund som éar lojal

Det finns dven situationer dar missnojda kunder &nda ar lojala. Den storsta orsaken till
att en missndjd kund &r lojal &r att det finns nagot som begransar valet, att det inte finns
andra alternativ att vélja mellan, dels pa kort sikt, men ocksa pa lang sikt. Det har bru-
kar man kalla for bytesbarriarer. Utéver det har finns det manga andra barridrer som
skribenten kort kommer att ta upp nedan. (Little & Marandi 2003: 49; Sdderlund 2003:
74)

Informationsbarriarer betyder att kunden inte vet om nagot battre, eller, som en del
héavdar, inte orkar eller vill soka information om alternativ, och da ar det ocksa svart att
byta till nagot battre. Marknadsstrukturella barriarer ar nar marknaden ser ut som sa att
det inte finns nagra andra alternativ att vélja mellan, och extremfall av detta ar en mo-
nopolsituation. En annan form av detta kan vara att det ar valdigt langa avstand till
andra alternativ, vilket gor att det for kunden inte finns andra alternativ. Med budget-
barridrer menar man barridrer som har med kundens ekonomiska situation att gora, dar
kunden skulle vilja byta till ndgot dyrare och enligt denne béttre alternativ, men efter-
som ekonomiska orsaker inte gor det mojligt haller hon fast vid samma vanliga leveran-
tor. Avtalsbarriarer betyder att kunden och leverantdren har gjort upp ett juridiskt bin-
dande kontrakt eller avtal som inte kan sdgas upp. Sadana héar situationer uppstar t.ex.
da kunden har betalat i forvag. (Soderlund 2003: 74-77)

3.3 Relationsmarknadsforing

Vad ar da en relation nar det géller affarer? Uppstar det en relation enbart da kunden
koper av samma leverantor ett x antal ganger? For manga foretag ar det valdigt viktigt

att kunderna halls kvar hos dem, och det &r har som relationsmarknadsforing kommer in
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i bilden. De som foresprakar relationsmarknadsforing &r ofta kritiskt installda till tradi-
tionell massmarknadsféring. Som exempel kan ndmnas Woolf (1996) som séger att
massmarknadsforingen enbart har lett till att kunderna blivit medvetna om priserna och
lart sig jaga enbart det billigaste priset — vilket leder till att kundlojaliteten minskar. En
annan synvinkel har Elinder (1993) som sager att pengarna som foretagen satsar pa
massmarknadsforing inte alls ger den effekt som foretagen efter. Han menar att en stor
del av marknadsforingen nar personer som aldrig kommer att anvanda sig av foretagets
produkter och saledes ar onddig. Istallet borde foretagen rikta sin marknadsforing till
redan befintliga kunder. (Se Little & Marandi 2003: 26; Séderlund 2000: 72)

For att relationsmarknadsforing ska lyckas i praktiken maste man kanna sina kunder, en
sa kallad tva-vagsdialog ar da nodvandig. Ett foretag som bedriver relationsmarkandsfo-
ring ar nara sina kunder eftersom det baserar sig pa dialoger och kommunikation. Det
har visat sig att foretag som anvander sig av den kundinformation de har och far, ocksa
har néjdare kunder som ar mer lojala. Kunderna vet vad de vill ha, sa darfor handlar det
inte bara om att lyssna pa sina kunder, utan ocksa lara sig av dem, for att skapa nojda
och lojala kunder. (Little & Marandi 2003: 30; Mattson 2008: 141, 144, 148)

For att ett lojalitetsprogram ska fungera och bli framgangsrikt sager Sopanen (1996) att
det ska delas in i tre olika steg. For det forsta ska lokalen vara valskott bade nar det
galler priser, lage, dppethallningstider och sortiment. Det andra steget gar ut pa att ha ett
sa bra och I6nsamt lojalitetsprogram for kunderna sa att de blir attraherade av det. | den
sista delen menar Sopanen att foretaget nu ska bygga ett emotionellt band till kunden,
for att verklig lojalitet baseras sig pa bade attityder och beteende. (Se Séderlund 2000:
73)

Relationsmarknadsféring handlar om att fa en sa stor andel av kunden, inte lika mycket
om att fa en sa stor marknadsandel, som traditionell marknadsforing mera foresprakar.
Med andel av kunden menas att man vill ha sa stor del av kundens planbok som mdjligt,
att salja samma produkt eller tjanst manga ganger och/eller att salja manga olika pro-
dukter och tjanster. For att aven utoka sin relationsmarkandsforing ska foretaget satsa pa
att aven vinna en andel av kundens tankar och av kundens hjarta. Da kunden handlar
utan kanslor inblandade &r det inte mycket som kravs for att kunden ska lamna foretaget
for nagot annat som verkar battre. Ar daremot kundens kanslor inblandade blir lojalite-

22



ten mycket djupare, och det gor att kunden inte ar lika villig att lamna foretaget for ett
annat. (Little & Marandi 2003: 29; Lehtinen & Storbacka 2000: 38-40)

Ett bra lojalitetsprogram inte bara skapar relationer till kunden, utan utvecklar dem
aven. Det hér innebér att man ska sétta kunden i centrum och att det ska vara l&tt for
kunden att kunna klattra till hogre nivaer inom lojalitetsprogrammet. Ett bra lojalitets-
program har manga fordelar bade for kunder och for foretag. Bitneret al sager att kunder
far bade sociala, psykologiska och ekonomiska fordelar med ett fungerande lojalitets-
program. Kunden far dven ett tillaggsvéarde genom att vara lojal och en bra kvalitetsupp-
levelse. For foretag ger ett fungerande lojalitetsprogram lagre marknadsféringskostna-

der och 6kad ryktesspridning, for att namna ett par fordelar. (Se Bjork 2000: 11-12)
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4 TIJANSTEKVALITET

Man kan definiera ordet kvalitet pa manga olika satt, men det centrala i det ar kunden.
De flesta &r dverens om att man inte bara ska forsoka uppfylla kundens férvantningar,
utan ocksa forsoka overtraffa dem for att skapa riktigt bra kvalitet. Kvalitet maste alltid
varderas av kunderna och stélls genom det i relation till kundernas foérvantningar och
behov, alltsa ar kvalitet i en tjanst hur kunden uppfattar tjansten, kundens totalupplevel-
se. For en del kunder betyder kvalitet lyx medan andra forknippar begreppet med hall-
barhet. Kvalitet kan &ven ses som kundtillfredsstéllelse eftersom den kvalitet som kun-
den upplever &r avgdrande for hur nojd kunden &r. Det hér betyder att kvalitet &r ett re-
lativt och valdigt subjektivt begrepp, som bland annat & mycket beroende av den évriga
konkurrensen pa marknaden. (Bergman & Klefsjo 2002: 20, 35, Edvardsson 1996: 125,
Sorqgvist 2001: 9-10)

Vad skiljer en tjanst fran en vara eller produkt? Skillnaden &r i vissa fall valdigt vag och
svar att se, medan den i andra fall ar valdigt tydlig. Det finns i alla fall vissa riktlinjer
som brukar framhévas. Tjanster &r inte alls lika konkreta som varor, och kan darfor vara
svara att forklara och specificera. Det har leder ocksa till att det ar svart att mata inne-
hallet i en tjanst. En tjanst kan inte lagras, utan den konsumeras oftast genast da den
kops eller skapas, vilket ocksa betyder att kunden inte blir dgare till ndgot. En annan
stor skillnad jamfort med produkter ar att en tjanst bestar av olika aktiviteter och proces-
ser och i och med det kan kunden inte prova eller testa tjansten innan sjalva kdpet.
Manga ganger bestar tjanster aven av ett system av olika deltjanster. Kunden vérderar
anda inte de olika deltjansterna skilt for sig utan helheten. (Bergman &Klefsjé 2002: 24-
25)

Kvalitet for en tjanst bestams nastan alltid i det 6gonblick da tjansten utfors, da leveran-
toren av tjansten och kunden mots. Det hir 6gonblicket kallas ibland for ”sanningens
ogonblick” vilket syftar pd att det dr ett avgorande dgonblick da tjédnsten utfors, till
skillnad frdn produkter som kan bedomas mer i lugn och ro”. For leverantoren dr
ogonblicket dock fyllt av mojligheter for att paverka och évertyga kunden om att tjans-
ten ar ypperlig. Eftersom leverantoren kan paverka forvantningarna galler det att inte
skapa storre forvantningar an sadana man kan leva upp till. Daremot om ett fel redan har

intraffat ar det ratt sa svart att ratta till det senare. Kvalitet pa en tjanst uppfattas darfor
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som en relation mellan tjansten och leverantdren och kunden som upplever tjansten.
(Bergman & Klefsjo 2002: 25)

4.1 Vad bra service innebar

”God service till kunder innebar ett hogre viarde om priset inte stiger i proportion. God
service kan saledes fungera som tilldggsvarde eller mervarde till kérntjansten” skriver
Gronroos. Om man inte tar god hand om en kund, det vill siga om leveranser &r opalit-
liga, om kvaliteten i karntjansten ar bristfallig och svaratkomlig eller om reklamationer
skots langsamt skadar man det varde som kunden har for foretaget. (Gronroos 1996:
119)

Man brukar tala om att det finns rutinméssig service och icke rutinméssig service. Ru-
tinmassig service betyder service som aterkommer och som i stort sett gar till pa samma
satt varje gang och alla kunder far samma service. Icke rutinmassig service ar da det inte
racker med att kunden far en standardfraga, utan man maste hitta pa en individuell 16s-
ning till kunden. Det &r viktigt att den icke rutinméssiga servicen fungerar bra i foreta-
get eftersom det ger en bild av kontroll och kunskap. (Hanefors & Larsson Mossberg
1995: 142-143)

Traditionellt brukar man séga att service ar den tjanst som kunden betalar for. Bra kund-
service betyder ocksa att man ska visa respekt och ar vanlig mot sina kunder och att
man ar serviceinriktad mot alla man moter i sitt jobb. Ett negativt rykte sprids mycket
snabbt, inte bara av kunden som varit pa plats. Bra service ar att kunden blir vanligt be-
mott, lokalerna ar frascha, att fel rattas till s snabbt och enkelt som bara ar mojligt, va-
rorna levereras i ratt tid, pa ratt satt och med ratt innehall och att kvaliteten pa produk-
terna ar bra. Man ska utdver det har med sin service forsoka stréva till att kundens be-
hov blir uppfyllda. (EduMedia forlag 1994: 6-7)

Bra service forutsatter dven att man kan kommunicera latt och forstaeligt, ocksa med
manga olika sorters manniskor. Man ska dven kunna satta sig in i kundens situation och
alltid kunna foresla losningar som kunden kan ha nytta av. Service ar inte heller bara att
vara tillmotesgaende da kunden &r pa plats och stélle, lika mycket handlar det om att
vara lattillganglig for kunden. Exempel pa otillganglighet ar 6ppethaliningstider som

inte gynnar kunden eller att man inte svara i telefon. (EduMedia férlag 1994: 8)
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En god service som leder till en god kvalitet i ett foretag kan dven paverka foretagets
I6nsamhet pa manga olika sétt. Lénsamhet ar inte direkt bara mera pengar i kassan utan
kan matas pa flera olika satt. God kvalitet ger inte bara nojdare kunder som gérna ater-
kommer utan aven en nojdare personal vilket leder till mindre personalomséttning och
lagre sjukfranvaro. Ett foretag med erkant god kvalitet positionerar sig battre pa mark-
naden och hdgre produktivitet. (Bergman & Klefsjo 2001: 51-52)

4.2 Kvalitetsdimensioner for en tjanst

Som tidigare redan har namnts, bestar kvaliteten pa en tjanst av flera olika faktorer. For
att gora det hela lattare finns det en modell pa de olika dimensionerna. Bergman och
Klefsjo har utarbetat modellen nedan. (Bergman & Klefsjé 2002: 26)

Inlevelseférmaga Tillganglighet
- Palitlighet
Tjanstvillighet \
Kvalitet
Kommunika- / \
tionsformaga Trovéardighet
Omgivning Artighet

Figur 4. Kvalitetsdimensioner pa en tjanst (Bergman & Klefsjo 2002:27)

Med palitlighet menar man tjanstens jamnhet i resultat, att den alltsa haller standarden.
Punktlighet och precision om information och att det som har lovats ocksa sker ar ocksa

exempel pa palitlighet. Trovardighet betyder, som ordet sager, hur och pa vilket satt
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man kan lita pa leverantoren. Med artighet menar man leverantorens satt att uppfora sig
i form av omtanke och vénlighet. Vett och etikett gar ocksa under denna kategori. Om-
givning betyder den fysiska miljon var tjansten utfors, t.ex. en lokal. Hit hor ocksa all
form av utrustning. Leverantorens sétt att kommunicera med kunden pa ett satt sa att det
kanns naturligt for kunden kallas for kommunikationsformaga. Det ska dven vara ett satt
som kunden forstar utan att behdva fraga, vilket hor ihop med foretagets tjanstvillighet.
Med det avser man viljan att hjalpa kunden da denne har stétt pa nagot problem eller har
andra fragor angaende tjansten. Foretagets inlevelseformaga, ocksa kallat empati, syftar
pa formagan att kunna leva sig in i kundens situation och kunna forestalla sig hur kun-
den upplever saker och ting. Foretagets tillganglighet spelar ocksa stor roll i fragan om
kvalitet. Med det menar man hur latt det ar for kunden att fa kontakt med leverantoren.
Hit hor ocksa lage, 6ppethaliningstider och andra tekniska satt att fa kontakt, som t.ex.
telefon och/eller e-post. (Bergman & Klefsjo 2002: 26-27)

Gronroos har en modell som beskriver hur total kvaliteten uppstar for kunden. Han talar
om att det for kunden maste finnas bade teknisk och funktionell kvalitet. De har bada
delarna maste fungera for att totalkvalitet skall kunna uppsta. Med teknisk kvalitet me-
nar han att tjansten ska fungera som den ska, i mer enkla drag. Som exempel kan nam-
nas om du gar ut och &ta pa en restaurang sa vill man ha god mat, och far man det sa har
tjansten teknisk kvalitet. Funktionell kvalitet betyder det som hander utéver det. Pa re-
staurangen spelar hovmaéstarens och servitrisernas beteende samt hur évriga kunder bi-
drar till stdamningen valdigt stor roll. De har ar alla faktorer som kan ha lika stor bety-
delse for hur kvaliteten upplevs av konsumenterna. Manga ganger spelar den funktionel-
la kvaliteten storre roll &n den tekniska nar det galler totalkvaliteten fér kunden. Den
tekniska kvaliteten svarar for vad leverantéren gor, medan den funktionella kvaliteten

har att géra med hur leverantdren gor. (Gronroos 1996: 105, Gronroos 2007: 73 — 74)
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Teknisk kvalitet Funktionell kvalitet

Figur 5. Tva tjanstekvalitetdimensioner (Grénroos 2007:74)

Utover den tekniska och funktionella kvaliteten spelar dven foretagets image stor roll
med tanke pa totalkvaliteten. Med image har avses foretagets lokaler, processer och till-
vagagangssatt. Beroende pa hurdan installning foretaget har, kan de paverka kundens
iakttagelser till sin egen fordel. Ar stimningen negativ kommer ett misstag att uppfattas
som en mycket stérre &n om stamningen skulle vara positiv och avslappnad. Ar man
skicklig pa det man gor och misstag inte sker sa ofta, forlats d&ven mindre misstag utan
problem. Ar det daremot s att misstag sker ofta skadas imagen vilket leder till samre
upplevd kvalitet hos kunden. (Gronroos 2007: 74)

4.3 Kvalitet i restaurangen

God service bestar av flera olika delar. For att kunden ska vara nojd och uppleva god
kvalitet behovs ett fungerade servicepaket och en god atmosfar. Da en kund besoker en
restaurang ar det mycket som paverkar hurdan kvalitet kunden upplever. | restaurangen
ar sjalva maten karnprodukten, men innan kunden far maten framfor sig har hon sakert
anvant sig av en rad andra tjanster i restaurangen, som t.ex. wc, garderob och hovmasta-
ren. Allt det hér tillsammans kallas for servicepaket. Alla kunder &r olika och uppskattar

olika saker, men de har alla valt restaurangen for dess helhet, darfér maste restaurangen
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se till att deras servicepaket fungerar och tillgodoser kundernas forvantningar och be-
hov. Atmosfaren &r allt det som kunden ser, upplever och kanner. Atmosfaren byggs
upp av forhallandena som rader i foretaget och hur intresserade arbetarna ar av foretaget
och dess funktion. Om det rader dalig stamning bland med personalen signalerar dem
det snabbt vidare till kunderna vilket naturligtvis paverkar den upplevda kvaliteten ne-
gativt. En entusiastisk och vénlig personal ger bilden av god service vilket i sig direkt
paverkar foretagets framgang. | méten med kunderna spelar personalens attityder och
varderingar dven stor roll. I t.ex. kroppssprak och andra satt av icke verbal kommunika-
tion kommer de fram. Icke verbal kommunikation star ofta for anda upp till 75 — 80 %
av den totala kommunikationen mellan tva personer. Darfor spelar den en avgérande
roll for kundens uppfattning om bade foretaget och sjalva tjansten, samt kvaliteten pa
tjansten. Varje enskild individ ur personalen maste se till att varje kund betjanas pa béas-
ta mojliga satt. (Hemmi & Lahdenkauppi 1998: 38, Edvardsson 1996: 163)

Kunden har aven férvantningar och en egen bild i huvudet av hurdant féretaget ar och
hurdan service man far pa det stallet. Kundens forutfattade meningar grundar sig dels pa
egna tidigare erfarenheter, men ocksa pa omgivningens asikter och tankar. Kunden be-
domer kvaliteten pa basen av sina egna kanslor, fick kunden hjalp med sina problem, ar
han nojd med slutresultatet, fungerade vaxelverkan mellan kunderna och personalen och

hurdan var atmosfaren inne i restaurangen. (Hemmi & Lahdenkauppi 1998: 39)

For inte alls sa lange sedan ansags det vara for dyrt eller for mycket problem att erbjuda
god kvalitet for sina kunder. En del tyckte &ven att det egentligen inte gav nagot mer-
varde att erbjuda kvalitet. Den instéllningen har éndrats och nu for tiden inser de flesta
att erbjuda kvalitet &r en grundladggande del i verksamheten. Kunderna idag ar mycket
mer krdvande och medvetna om marknaden, de vet vad de kan krdva och &r inte radda
att klaga da de &r pa restaurang. Det finns manga anledningar till varfor kvalitet ar vik-
tigt. Om kunderna tycker att en restaurang erbjuder hogre kvalitet &n sina konkurrenter
kan restaurangen spela med priserna, det vill sdga h6ja dem eftersom kvaliteten har in-
flytande pa priset. Till exempel ar vissa priser pa restauranger hdgre an medeltalet men
deras erkanda kvalitet gor att kunderna halls néjda. | det langa loppet resulterar ett kva-
litetsOvertag i att foretaget vaxer. (Alcott et al 2008: 376-377)
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Enligt en undersokning gjord ar 2003 angaende finlandares vanor och trender angaende
att ata pa restauranger framkommer det att vissa faktorer paverkar mycket mer &n andra.
En faktor som visar sig vara valdigt viktig och fatt mer svar an nagot annat alternativ &r
matens kvalitet. | samma undersokning gjord ar 2008 &r matens kvalitet fortfarande i
topp, Vvilket styrker pastaendet om att kvaliteten dr en av de viktigaste faktorerna for
kunder. Andra faktorer som hallit sig i topp &r en billig prisniva samt hur snyggt och
prydligt det &r pa restaurangen. Tidigare ar har biffar och olika former av schnizlar varit
hogst i topp bland med huvudratter men ar 2008 hade olika former av fagelratter, pizza
och hamburgare gatt forbi biffarna. Det framkom &ven att flera alternativ saknades
framst bland fisk- och skaldjur och bland sallader och vegetariska rétter. (Ravintolaruo-
kailun trenditutkimus 2003: 6, 15; MaRa 2008)

30



5 SAMMANFATTNING AV DEN TEORETISKA DELEN

Kundtillfredsstéllelse ar ett brett begrepp som &r svart att definiera pa ett enda satt. Hur
kunden upplever nagot ar subjektivt och mentalt som baserar sig pa kundens egna upp-
fattningar. Samma situation kan upplevas olika beroende pa tillfallet. En av grunderna
till kundtillfredsstéllelse och marknadsféring ar att kunden har ett speciellt behov och
darfor koper produkten eller tjansten. Det kan vara svart att veta kundernas behov vilket
da ocksa leder till att man inte kan erbjuda det som kunden vill ha. Behovet som kunden
har paverkar hela kdpprocessen varfér kunden képer det ena och inte det andra samt var
kunden gor uppkdpet. Da man vet sina kunders behov kan man antingen anpassa sig
efter dem eller forsoka andra pa kundens behov. En annan faktor som paverkar kundtill-
fredsstéllelsen mycket ar kundernas forvantningar och deras bedémning av produkten
eller tjansten. Forvantningarna uppstar och paverkas av flera olika faktorer som bl.a.
tidigare erfarenheter, pris och reklam. Férvantningarna andras hela tiden, beroende pa i
vilken situation kunden ar. Om tjansten dvertraffar kundens forvantningar uppstar till-

fredsstéllelse medan kunden upplever missndja ifall forvantningarna inte infrias.

Orsaker till att en kund blir n6jd & manga. Bland annat pris, kvalitet och personliga
samt situationsfaktorer ar sadant som paverkar tillfredsstallelsen. Nojdhet ar inte nagot
konstant utan ar en kénsla och situation som forandras hela tiden beroende pa bland an-
nat faktorerna listade ovan. Manniskor runtomkring kunden har ocksa en stor inverkan
da det galler dennes nojdhet. Att tala om kundlojalitet &r nu for tiden populart bland fo-
retag. Foretag idag vill ha kvar sina redan befintliga kunder eftersom det anses vara
mycket mer I6nsamt att sélja till redan befintliga kunder &n att hela tiden skaffa nya. Det
har leder naturligt till att foretagen ar intresserade av vad som gor kunderna lojala och
hur man kan paverka det. Det ar bland annat darfér som manga foretag anvéander sig av
relationsmarknadsforing vilket betyder marknadsféring till kunden efter den blivit kund.
Relationsmarknadsforing yttrar sig framst med hjalp av olika lojalitetsprogram. Orsaker
till lojalitetsprogram &r manga, men bland annat den snabba tekniska utvecklingen har
gjort det lattare att anvénda sig av dem, men &ven allt mer krdvande kunderna som vet
mer och sa ocksa vill ha det motiverar anvandning av lojalitetsprogram. Kundvard ingar
som en del av foretagens lojalitetsprogram. Med kundvard avses att lyssna pa sina kun-
der och att aven studera deras beteende. Det ar ocksa viktigt att kontinuerligt samla in-
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formation om dem, sa att man helt enkelt halls up-to-date med sina kunder och darmed

kan erbjuda dem det de vill ha.

Det &r svart att mata lojalitet och dven svart hur man ska tolka sjélva ordet lojalitet, vad
det egentligen innebér. Det finns manga som sager att lojalitet ar mer an bara ett beteen-
de, utan menar att det dven ar en del av kundens mentala varld. Darfor delar man ocksa
in kundens lojalitet i tva olika dimensioner; beteendevarlden och den mentala varlden.
Olika lojalitetsmatt i beteendevarlden ar utstrackning, frekvens och kundandel. I den
mentala varlden talar man om attityder, preferenser och engagemang. Lojalitet behdver
inte alltid vara kdprelaterat. Ifall en kund rekommenderar foretaget at en annan person
ar han for det mesta i hogsta grad lojal men det har inget med kdpbeteendet att gora. Det
har kallas istéllet word-of-mouth. Den gamla forestéliningen om att en kund &r lojal en-
dast for att den ar néjd stammer inte riktigt 6verens med verkligheten langre. Nu for ti-
den anser de flesta forskare att nojdhet endast &r en del av varfor kunden blir lojal, och
att det inte alls behdver vara en sjalvklarhet. Det finns néjda kunder som inte ar lojala,

men likvél finns det ocksa missnojda kunder som anda &r lojala.

Tjanstekvalitet &r, liksom tillfredsstallelse, ndgot som &r subjektivt fér kunden och som
upplevs pa olika satt beroende pa kund. For en del kunder betyder kvalitet lyx, medan
det for andra betyder hallbarhet. De flesta &r anda 6verens om att man inte bara ska upp-
fylla kundens forvantningar, utan ocksa overtraffa dem for att skapa riktigt bra kvalitet.
Kvalitet for tjanster bestams i det 6gonblicket da tjansten utfors eftersom kunden inte
kan ta hem tjénsten och 1 lugn och ro begrunda den. Det hér kallas ibland f6r ”sanning-
ens 6gonblick”. God tjanstekvalitet ar ofta det samma som god service. Bra service for-
utsétter bra och fungerande kommunikation samt att man kan satta in sig i kundens situ-
ation. God service som leder till god kvalitet paverkar dven foretagets I6nsamhet posi-
tivt. Hur kunden upplever kvaliteten pa tjansten beror pa en rad olika faktorer, omgiv-
ning, tillganglighet, palitlighet, tjanstvillighet och kommunikationsformaga for att nam-
na ett par. Tjanstekvalitet i en restaurang betyder inte bara att tjansterna kring sjalva ma-
ten ska fungera, utan dven extra tjanster som t.ex. garderoben och hovmastaren ska fun-
gera klanderfritt for att kunden ska uppleva kvalitet. Atmosfaren i restaurangen ar dven

en viktig faktor som paverkar kundens helhetsintryck.
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6 METODDISKUSSION

D& man undersoker en marknad kréavs det att man pa nagot satt samlar in, analyserar,
tolkar och presenterar data. Det finns tva olika metoder att anvanda sig av; en kvalitativ
metod eller en kvantitativ metod. Med en kvalitativ metod avses en metod dar man far
fram ratt sa djup information som man sedan tolkar och forsoker forsta. En kvalitativ
undersokning innehaller ofta ord, text, bilder och olika sorters handlingar dér forskaren
sedan forsoker forsta helheten och det underliggande budskapet. En kvalitativ under-
sOkning anvands t.ex. for att upptacka, lyfta upp och belysa samband och for att bygga
upp nya teorier. (Christensen et al 2001: 66 — 67)

En kvantitativ undersokning daremot fokuserar mer pa siffror sa som i mangd, antal och
frekvens. Resultaten fran en kvantitativ undersokning kan analyseras instrumentellt och
bearbetas statistiskt. Kvantitativa undersdkningar gors framst for att méata och faststélla
samband mellan olika variabler. Darfor undersoker man enbart vissa delar av helheter
med kvantitativ undersokning. En kvantitativ undersokning ar ocksa valdigt strukturerad
till formen vilket betyder att utgangspunkterna ar forutbestamda som gor undersokning-
en begransad. Det har gor att en kvantitativ undersokning passar bast da man redan vet
en del om @mnet som det ska forskas i och da man vill testa teorier. Resultaten kan se-
dan anvéndas for att t.ex. forbattra och utveckla teorierna. (Christensen et al 2001: 67)

Saregna drag for undersékningar gjorda med en kvantitativ metod ar att undersokningen
har data som siffror och att det &r en strukturerad undersokning. Resultatet blir beskri-
vande och forklarande. For att kunna utfora en kvantitativ undersokning pa ett korrekt
satt krévs det att man forst har en ordentlig och stabil teori som man grundar sin under-
sokning pa. Man ska dven ha hypoteser klara, som sedan testas da undersokningen &r
genomford. Efter det galler det att utforma sjélva undersékningen genom att forst be-
stamma hur undersokningen ska se ut, hurdana fragor man kommer att anvanda sig av,
var undersokningen kommer att géras samt val av respondenter. Efter att undersokning-
en &r gjord ar det dags att bearbeta och analysera data och darefter dra slutsatser och
formulera resultaten for undersékningen. (Christensen et al 2001: 68, Bryman & Bell
2005: 86-87)
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6.1 Val av metod

Jag kommer att anvanda mig av en kvantitativ metod i min undersokning for att fa ett sa
brett perspektiv som majligt. En kvantitativ undersokning nar ut till manga fler respon-
denter och jag kan sedan gora statistik av resultaten och pa sa vis analysera resultaten.

Jag kommer att anvanda mig av en webbenkét som skickas ut till Kénigs VIP-kunder.

Da man gor fragorna till en enkat maste man ha valdigt klart for sig vad syftet med un-
dersokningen ar, men ocksa vilka fragestéallningar man vill ha svar pa. Det &r ocksa vik-
tigt att fundera pa vilken information varje fraga ger sa att man far svar pa det man vill
ha. En annan viktig sak som man maste fundera pa ar hur respondenterna uppfattar fra-
gan. Reliabiliteten lider ifall respondenterna kan uppfatta fragan pa flera olika satt. En-
katen ska indelas i flera olika sektioner med tydliga avgransningar. (Christensen et al
2001: 145-146)

Ett satt som blivit allt mer populart ar att anvanda sig av en webbenkét, antingen via e-
post eller via en hemsida. Det finns manga fordelar med att anvanda Internet for sina
enkater, bland annat &ar det ett valdigt snabbt och kostnadseffektivt. Det &r &ven enkelt
dad man slipper mata in data som man maste géra ifall man anvander sig av vanliga pap-
persenkater och man far aven hogre kvalitet i de Gppna svaren vid en webbenkat. En
nackdel med webbenkater &r att det kraver att respondenten har tillgang till en dator och
Internet, men &ven att han eller hon har kunskapen som kréavs for att kunna svara pa
webbenkaten. (Christensen et al 2001: 142 — 144)

Eftersom det i dagens lage ar vanligt med datorer och tillgang till Internet, kandes en
webbenkét som det naturligaste. Av ca 4500 VIP-kunder fick jag 1671 e-postadresser
som jag skickade enkaten till. Webbenké&ten gjordes med programmet Zef, som ger re-
spondenterna mojlighet att i efterhand &ndra sina svar och hela tiden ha en helhetsblick
over fragorna. For mig fanns det ocksa manga fordelar med programmet, eftersom det
ar mojligt att skicka paminnelser till de som inte har svarat och ocksa folja med svars-

procenten i realtid hela tiden.

En enkat ar en sammanstéllning av 6ppna och slutna fragor som respondenterna far sva-
ra pa antingen med egna ord eller med fran borjan givna svarsalternativ. Standardisering

och strukturering ar saker man bor tanka pa da man formar sin enkat. Med standardise-

34



ring avses att man forsoker gora svarssituationen sa likadan som mojligt for alla respon-
denter, medan strukturering handlar om hur mycket man styr respondenternas svar. Da
man gor enkaten kravs det mycket jobb och man maste hela tiden fundera vad det ar
man vill fa ut av frdgorna och i vilken ordning fragorna ska komma. Eftersom man vid
en enkatundersokning inte har mojlighet att vidareforklara fragorna pa samma satt som
t.ex. vid en intervjusituation ar det valdigt viktigt att frdgorna &r enkla att forsta och inte
kan tolkas pa flera olika satt. Frageguiden har utarbetats tillsammans med rafla.fi, de har
givit fragor som de vill att skribenten ska undersoka och bestar av bade strukturella och
ickestrukturella fragor. (Christensen et al 2001: 136)

Fragor med Gppna svar, dar respondenten far svara precis vad han vill, ger respondenten
frihet, svaren styrs inte och svaren blir sa utforliga som respondenten sjalv vill. Det har
kan leda till valdigt langa svar, eller sa kanske respondenten tycker att det & mycket
lattare att kryssa i fardigt bestamda svarsalternativ och lamnar frdgorna obesvarade.
Slutna fragor, dar man pa forhand har bestamt svarsalternativen, fungerar bra for fragor
nar det finns fa alternativ eller svaren &r en siffra, men det blir svarare da svarsalternati-
ven ar valdigt breda. En nackdel blir darmed att man med slutna fragor ganska langt styr
respondentens svar. | slutna fragor bér man inte heller ha for manga svarsalternativ, det
rekommenderas att man anvander 3-7 svarsalternativ da respondenterna ska ange en
grad av nagonting, varav ett dr “mitt emellan” som neutralt och alltsa inte lutar och var-
ken det ena eller andra héller. Det &r ocksé bra att ha ett alternativ som star for vet ¢j”
vilket inte tvingar respondenterna till svar om de inte har en asikt till fragan. (Christen-
sen et al 2001: 150-152)

Med enkater anvander man ofta olika former av matskalor, och de fyra vanligaste, de
fyra huvudtyperna av méatskalor & nominalskala, ordinalskala, intervallskala och kvot-
skala. Nominalskala betyder att man kan dela in data i olika kategorier, t.ex. man —
kvinna. Da man anvéander en nominalskala ska respondenten endast kunna vilja ett ratt
alternativ. Man kan inte ordna kategorierna i nagon sarskild ordningsfoljd. Ordinalska-
lor gor det mojligt att 1agga svarsalternativen i en naturlig ordningsfoljd, men utan att
veta avstanden mellan dem. Exempel pa fragor med ordninalskala &r utbildningsgrad.
Intervallskalan &r den som anvéands mest, och gor det mojligt att rakna ut bade medeltal
och anvénda standrardavvikelse for att avstanden mellan svarsalternativen &r lika stora.

Exempel pa fragor med intervallskala ar langd och temperatur. Kvotskalan &r en form
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av intervallskala, men med en naturlig nollpunkt, som t.ex. inkomst. (Christensen et al
2001: 153-155, Lundahl & Skéarvad 1999: 148)

6.2 Frageguide

Frageformularet som jag skickade ivag dr indelat i tre olika delar. Den forsta delen be-
handlar kundens bakgrundsfaktorer, och dar tar jag upp fragor som kaon, alder, hem-

kommun, yrke och inkomst, se bilaga 1.

Den andra delen av frageformularet bestar av fragor som behandlar sjalva VIP-kortet,
kundens restaurangvanor och 6nskemal. Jag fragade hur ofta de brukar vara ute och ata
pa restaurang, samt hur ofta de anvander VIP-kortet. Som alternativ gavs allt fran en
gang per halvar till flera &n tre ganger i veckan. Det fragades aven om de oftare sjélva
star for sina restaurangkostnader, eller om de ater for foretagets rakning. En fraga be-
handlade vad kunderna tycker att kan utvecklas pa VIP-restaurangerna, en hur de be-
skriver dem samt varfor de valjer att besoka restaurangerna. En fraga var om de ar nojda
med de nuvarande formanerna, om inte, sa varfor. En dppen fraga fanns ocksa med, och
dar fragade jag hurdana formaner de 6nskade att fa med VIP-kortet. Det fragades aven

vilka andra stamkundskort kunderna har.

Den tredje delen bestod av pastaenden, indelat i tre delar. Forst tre pastdenden om VIP-
restaurangernas personal, om de ar vanliga, gor sitt jobb noggrant och &r sakkunniga.
Den andra delen koncentrerade sig pa maten i restaurangerna, och har var pastaenden
om maten ar lyckat uppstalld pa tallriken, smakar bra och har ett bra pris - kvalitets for-
héallande. Den tredje delen behandlade vinerna pa restaurangerna och pastaendena var
att man hittar ett bra vin till sin mat, personalen kan ge rekommendationer angaende vin
och att det &r ett bra pris - kvalitets forhallande pa vinerna. Som svarsalternativ till alla
de har pastaendena gavs helt av samma asikt, delvis av samma asikt, delvis av annan

asikt, helt av annan asikt och jag vet inte.

6.3 Genomfdrande och respondenter

Efter att tillsammans med foretaget gatt igenom fragorna gjorde jag enkéaten pa pro-

grammet Zef. Jag fick sedan en e-post lista med kundernas namn och e-postadress, som
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jag modifierade sa att den passade in i programmet och skickade sedan ivag enkaten, till
totalt 1671 personer. Enkaten var 6ppen 8 dagar, och under den tiden skickades tva pa-
minnelser, som gick ut till dem som inte &nnu hade besvarat enkaten. For att hdja moti-
vationen bland mottagarna till att besvara den, lottades det ut tre stycken presentkort a

50 euro.

Efter att enk&ten varit uppe i 8 dagar var det 560 respondenter som hade avslutat den,
vilket ger en svarsprocent pa 33,5. Allt som allt var det 679 personer (40,2 %) som hade
paborjat enkaten, men som av nagon orsak inte slutféljde den. Av den orsaken &r svars-

méangden mera an 560 pa alla fragor.

Bland e-postadresserna pa listan jag fick markte jag att den kunde ha bearbetats lite
mera innan enkaten skickades ivag. Vissa adresser vet jag sjalv att ar foraldrade, medan

andra gick till foretags mera “allménna” adresser, i stil med info@f6retaget.fi. Man kan

da fundera om svarsprocenten skulle ha stigit ifall man pa férhand skulle ha gallrat bort
foraldrade och icke-relevanta adresser. Efter att jag stangt enkaten fick jag svaren ex-
porterade till Excel, och kunde dér borja ”stdda upp” dem fore jag paborjade sjdlva ana-

lysen.

Alla respondenter &r Konigs VIP-kunder och &r saledes inte slumpmassigt utvalda. Jag
fick ett register fran foretaget pa 1671 e-postadresser som jag skickade ivag enkaten till,

och kunde sedan folja upp hur manga som hade svarat vid olika tidpunkter.

6.4 Konig VIP-kortet och restaurangerna

Undersokningen gjordes bland Konigs VIP-kunder som allt som allt &r ca 4500 till anta-
let. En liknande undersdkning hade aldrig tidigare gjorts och darfor var det extra moti-
verande att gora undersokningen, eftersom det i dagens l&age &r viktigt att visa att man
bryr sig om sina kunder. | slutet av forra aret (2009) fornyades kortet, fran att ha hetat
Center-Inn VIP till att heta Konig VIP. Forut gallde kortet pa alla Center-Inns restau-
ranger (Raffaello, Omenapuu, Michelle, La Famiglia, for att namna nagra) och gav all-
tid 15% rabatt pa maten, medan kortet nu endast géller pa Raffaello, Konig, Sir Eino

och Gaselli, av vilka de tva senare ar pubar. Da fornyelsen tradde i kraft hade den gamla

37


mailto:info@företaget.fi

formanen med 15 % rabatt pa maten slopats, men den har tagits tillbaka under varen och
sommaren pa grund av mangas onskemal. Det nya med kortet &r att olika erbjudanden
ar i kraft pa olika stallen under vissa tider, men vissa formaner ar bestaende, t.ex. ett fy-
rapersoners séllskap far en skumvinsflaska, fritt intrade for tva personer till Konig och
vid kop av drinkar betalar man endast for alkoholen, inte for sjalva blanddrycken. Det
nya VIP-kortet dr dven indelat i det “vanliga” VIP-kortet och VIP-exclusive kortet som
har lite mera fordelar och flera erbjudanden, som man far dd man kopt for 1500 € med
det vanliga VIP-kortet. Férmaner man far med exclusive - kortet (utver de med det
“vanliga” VIP-kortet) ar bl.a. en garanti att det samma kvall finns plats pa nagon av re-
staurangerna da man ringer och bokar bord, champagne - erbjudanden, vissa materbju-
danden sa som t.ex. tva pastaportioner for ett pris och inbjudningar till evenemang.
(Rafla.fi 2010) Sen en tid tillbaka &ar restaurangerna &ven samarbetspartners med K-
plussa, vilket betyder att Plussakortet gar att anvanda pa restaurangerna. For det mesta
finns det ett visst vin som man far formanligare med Plussakortet och ocksa nagon viss

matratt.

Raffaello 6ppnades i borjan pa 90-talet och &r en restaurang som erbjuder medelhavsmat
blandat med traditionella finska matratter. P& vardagarna serveras det lunch och pa kval-
larna &r det en populér sallskapsrestaurang. P& sommaren Gppnar terrassen pa restau-
rangens innergard som varje veckoslut erbjuder livemusik och som har blivit nagot av

en klassiker i Helsingfors sommartid.

Konig ar en restaurang och krog med langa anor och 6ppnade redan ar 1892 och blev
snabbt en omtyckt restaurang bland herrar i Helsingfors. (hs.fi — Helsingin Sanomat
2006) Skepnaden har andrats genom aren, och for nagra ar sedan var Konig enbart en
nattklubb i kéllarvaningen medan de tva andra vaningarna var restauranger, senast Mi-
chelle. Nu for tiden heter dock alla tre vaningar Konig, gatuplan och andra vaningen
serverar mat medan kallarvaningen fortfarande fungerar som nattklubb. Mycket av den
gamla interiéren finns kvar, och man har forsokt bevara den trots att moderniseringar

ocksa har gjorts.

Sir Eino ar en pub som erbjuder livemusik och trevlig samvaro. Pa menyn finns t.ex.
olika sorters sandwichar och annat smatt. Hela namnet &r Sir Eino olutravintola, alltsa

olrestaurang, vilket betyder att det finns manga olika sorters dlsorter i sortimentet. Pu-
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ben marknadsfor sig som en avslappnad pub som det ska vara l&tt att komma till, an-

tingen ensam eller i sallskap. (rafla.fi/sireino 2010)

Gaselli profilerar sig som en avslappnad afterwork pub dit det &r 1att att komma och dar
finns allt som man behover. Pa deras hemsida kan man ldsa deras slogan; "Mitd Gasell-
lista ei 16ydy siti ei tarvita”. Ocksa hir finns det ndgot smatt att &ta, men i menyform.
(rafla.fi/gaselli 2010)
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7 RESULTATREDOVISNING

| det har kapitlet kommer jag att ga igenom resultatet av min undersokning. Resultaten
kommer att redovisas med tabeller och figurer som jag har gjort i SPSS och Excel. Jag
har delat in redovisningen i tre olika delar; bakgrundsinformation, info om sjélva kortet
och kundens vanor samt kundernas attityder om personalen, maten och vinerna pa re-

staurangerna.

7.1 Bakgrundsinformation

| figuren nedan kan man se att av de som svarade var 45 % mén och 55 % kvinnor.

Konsfordelning

m Man

M Kvinnor

(N= 676)

Figur 6. Konsfordelningen bland respondenterna

Tabellen nedan beskriver respondenternas alder. Man kan se hér att den storsta alders-
kategorin var 41 — 50 ars alder, da 44,6 % av respondenterna var i den aldersklassen.
Drygt 20 % var mellan 51 och 60 ar gamla. Av respondenterna var 2 % under 30 ar
gamla och drygt 1 % aldre an 70.
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Tabell 1. Tabell dver respondenternas alder

Cumulative Per-

Frequency Percent Valid Percent cent

Valid -30 13 2,0 2,2 2,2
31-40 92 14,2 15,8 18,0
41-50 290 44,6 49,7 67,8
51-60 138 21,2 23,7 91,4
61-70 43 6,6 7,4 98,8
70- 7 11 1,2 100,0
Total 583 89,7 100,0

Missing System 67 10,3

Total 650 100,0

Tabellen nedan ar en korstabell 6ver alder och kén. Man kan lasa fran tabellen att de

flesta av respondenterna var kvinnor mellan 41 och 50 ar gamla. Den enda alderskatego-

rin dar det fanns flera méan an kvinnor var 51-60, dar det fanns 71 mén respektive 67

kvinnor, sa skillnaden var valdigt liten.

Tabell 2. Korstabell dver alder och kén

Alder
-30 31-40 41-50 51-60 61-70 70- Total
Kon Man 6 37 132 71 21 269
Kvinna 7 55 156 67 22 312
Total 13 92 288 138 43 581

Figuren nedan beskriver hurdan arbetstitel respondenterna har. Den stérsta gruppen, 37

%, ar tjansteman medan en knapp tredjedel, 30 %, befinner sig i ledande roller pa sin

arbetsplats. Bland respondenterna var 17 % sjalvstandiga foretagare och 11 % var an-

stéllda. De minsta grupperna var pensionarer (3 %), studerande och hemmafruar (1 %).
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Arbetstitel

1%
3%1%

H Anstalld

W Sjalvstandig foretagare
H Tjansteman

M | ledande roll, chef

B Studerande

M Pensionar

= Hemmafru

(N = 662)

Figur 7. Arbetsférdelningen bland respondenterna

Figuren nedan &r ett stapeldiagram av en korstabell 6ver respondenternas arbete och
kon. Av den kan man ldsa att av kvinnorna &r de flesta tjdnstemén, medan den storsta
arbetsgruppen bland mannen ar chefer. Aven andelen sjalvstandiga foretagare dr nagot
storre bland ménnen. Pensionérerna ar jamt fordelade mellan kdnen. Anledningen till att
det finns en kategori som heter ”tom” &r att det var ett par respondenter som inte hade

fyllt i sitt kon.

Arbete vs. kon
180
160 B Anstilld
140 m Sjilvstandig foretagare
120
M Tjansteman
100
| ]
30 | ledande roll, chef
60 B Studerande
40 M Pensionar
20 = Hemmafru
0 W Tom
Man Kvinna Tom

Figur 8. Kaorstabell dver arbetssituation och kén
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Fran fragan om respondenternas arsinkomst framgar det att majoriteten av responden-
terna dr hogavlonade, 36 % tjinar mer dn 62 000 € per ar, och 10 % tjanar mellan
55 001 — 62 000 € per ar, alltsa tjanar 46 % over 55 000 € per ar. Endast 1 % av respon-
denterna tjanar mindre &n 13 000 € per ar, och 7 % tjénar mindre dn 27 000 €. En fjir-
dedel tjanar mellan 27 000 och 41 000 € per ar.

Respondenternas arsinkomst

Figur 9. Respondenternas arsinkomst

B Under 13 000 €
H 13 001-27000 €
M 27001 -41000 €
M 41001 - 55 000 €
M 55001 - 62 000 €
= Over 62 000 €

(N =592)

Da man gor en korstabell 6ver kénen och arsinkomsterna, kan man se att mannen &r
hogt representerade bland hdginkomsttagarna. Ca 150 av de manliga respondenterna
tjdnar mer dn 62 000 € per ar, medan motsvarande siffra bland kvinnorna dr knappa 60
st. Den storsta I6negruppen bland kvinnorna ar 27 001 — 41 000 € i arsinkomst. Bland

kvinnorna finns det 4ven nagot flera av de som tjanar under 27 000 € per ar.
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LX) o .
Kon vs. arsinkomst
160
140
B Under 13 000 €
120
W 13001-27000¢€
100
m27001-41000¢€
80
M 41001 -55000€
60
W 55001 -62000€
40
20 m Over 62 000 €
0 Tom
Man Kvinna Tom

Figur 10. Korstabell dver respondenternas kon och arsinkomst

For att ta reda pa ett samband mellan tva variabler kan man anvanda sig av ett chi
kvadrat test. Det undersoker huruvida tva variabler paverkar varandra och om det finns
ett signifikant samband mellan variablerna. Det finns ett samband om Pearson Chi-
square vardet &r under 0,05. | tabell 3 kan man se att sambandet mellan kdn och inkomst
ar starkt, eftersom vardet ar 0,00. Sambandet i det har fallet betyder att de hogavionade

ar nastan uteslutande méan och de med lagre inkomst i regel &r kvinnor.

Tabell 3. Chi kvadrattabell 6ver kén och inkomst

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 122,561% 5 ,000
Likelihood Ratio 130,286 5 ,000
Linear-by-Linear Association 111,617 1 ,000
N of Valid Cases 566
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Over halften, 55 % av respondenterna bor i Helsingfors. En knapp fjardedel, 24 % bor i
Esbo, 9 % i Vanda och 1 % i Grankulla. Av respondenterna uppgav 11 % att deras
hemmkommun &r nagon annan &n de listade. Av dem var Kyrkslatt och Tusby de mest
forekommande. Andra storre stader som Abo, Tammerfors och Lahtis fanns ocksa re-
presenterade med ca 5 respondenter per stad, resten fordelades ratt sa jamt mellan stader
allt fran Jyvaskyla till Lojo till Borga och Villmanstrand.

Hemkommun

H Helsingfors
M Esbo

m Grankulla
H Vanda

M Annat

(N = 636)

Figur 11. Respondenternas hemkommun

Av respondenterna arbetade den absolut stérsta delen heltid, medan endast en brakdel

var antingen permitterade, arbetsldsa, eller arbetade deltid.
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Arbetssituation

582

Heltid Deltid Permitterad Arbetslos

(N = 623)

Figur 12. Arbetssituationen bland respondenterna

7.2 Respondenternas beteende och VIP-kortet

Foljande del av fragorna behandlade dels respondenternas beteende som kunder samt
deras asikter och tycken, men ocksa sjalva kortet. Den forsta fragan som stalldes har var
om respondenterna &r ndjda med det nuvarande VIP-kortet och dess formaner, och om
inte, sa varfor. Respondenterna fick svara genom att pa en balk vélja var de klickar med

musen, ena motpolen stod for mycket ndjd och den andra fér mycket missndjd.

Programmet Zef gav svarsvarden mellan 0 - 100, dar O star for valdigt missnojd och 100
for valdigt n6jd. Jag delade in dem i fem olika kategorier for att lattare kunna askadlig-
gora hur respondenterna har svarat. | enlighet med den hér tabellen kan man se, att re-
spondenterna &r pa den nojdare sidan, 31,1 % placerar sig inom faltet ganska nojd och
29,7 % blir inom féltet varken n6jd eller missnojd. Fler respondenter ar véldigt néjda an
de som &r ganska missnojda och mycket missndjda tillsammans, vilket ocksa visar att

kunderna dverlag &r mer néjda &n missnojda.
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Tabell 4. Tabell 6ver hur ndjda respondenterna &r

Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent

Valid Mycket missnojd 31 4.8 5,7 5,7
Ganska missnojd 38 5,8 7,0 12,8
Varken nojd eller 193 29,7 35,7 48,5
missnojd
Ganska nojd 202 31,1 374 85,9
Mycket néjd 76 11,7 14,1 100,0]
Total 540 83,1 100,0

Missing System 110 16,9

Total 650 100,0

Jag har gjort ett diagram éver kommentarerna som kom i samband med fragan hur nojda
respondenterna ar, och som man kan se sa ar nastan en tredjedel, 32 %, av kommenta-
rerna positiva och néjda med det nuvarande systemet. Av respondenterna tycker 20 %
att det gamla systemet var battre med en fortgdende 15 % rabatt pd maten medan 15 %
inte annu har hunnit anvanda det nya kortet och 5 % Onskar tillstallningar for VIP-
kunder. Av kommentarerna var 28 % av respondenter som ar missngjda, en del av dem
hade skrivit forbattringsforslag och en del ndjt sig med att bara skriva att de inte alls ar
speciellt n6jda med kortet. Bland forbattringsforslagen vill en del att restaurangerna
ocksa ska ta par i beaktande, en del formaner galler endast i fyra personers sallskap. Vin
— och andra dryckeserbjudanden efterlyses ocksa, framst i samband med middagar.
Manga tycker ocksa att formanerna ar for sma och obetydliga, de marks inte, och pa sa
satt anser de att kortet inte kommer till nadgon nytta. Nagra papekade aven att de har va-

rit kunder ’sedan Raffaello 6ppnade” och att det tyvérr var bittre forut.
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Kommentarer

5%

B Det gamla var battre
B No6jd sa som det &r nu
= Missndjda,

forbattringsforslag

M Inte hunnit anvanda

m Onskar tillstallningar

Figur 13. Kommentarer till hur néjda kunderna &r

Foljande fraga behandlade hur ofta respondenterna gar pa restaurang. Som bilden nedan
visar ar spridningen ratt sa stor, det finns manga respondenter bland nastan alla svarsal-
ternativ. Minst andel svar fick alternativet “Over tre ganger i veckan”, 9 % av respon-
denterna valde det. En knapp fjarde del, 23 %, gar pa restaurang en gang i manaden.
Lika manga av respondenterna ater pa restaurang varannan vecka som férre an en gang i
manaden, 17 % hade valt de alternativen. Av respondenterna éter 18 % en gang i veckan

pa restaurang, medan 16 % &ter 2 — 3 ganger i veckan pa restaurang.

Hur ofta pa restaurang

/

m Over tre ganger i veckan

M 2 - 3 ganger i veckan

M En géng i veckan

B Varannan vecka

B En gang i manaden

(N = 623)

Figur 14. Hur ofta respondenterna gér pa restaurang
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Foljande fraga behandlade hur ofta de anvander sitt VIP-kort. Av bilden nedan att déma
kan man konstatera att valdigt fa anvander sitt kort ofta, ingen anvander det oftare &n tre
ganger i veckan, 2 % 2 — 3 ganger i veckan och 4 % en gang i veckan. Nastan halften,
46 % av respondenterna, anvander kortet en gang per halvar eller mer séllan, fordelat pa
23 % per alternativ. En dryg femtedel, 22 %, anvander VIP-kortet en gang i manaden
och 15 % anvander det en gang pa tva manader medan 11 % har anvandning av kortet

varannan vecka.

Hur ofta respondenterna anvander
VIP-kortet

m Over tre gdnger i veckan

M 2 - 3 ganger i veckan

M En gang i veckan

W Varannan vecka

M En géng i manaden

M En géng pa tva manader

[ En gang i halvaret

1 Mer séllan dan en gang i
halvaret

(N = 601)

Figur 15. Figur 6ver hur ofta respondenterna anvander sitt VIP-kort

Tabellen nedan ar en korstabell mellan hur ofta respondenterna gar pa restaurang och
hur ofta de anvander sitt VIP-kort. Fran tabellen kan man bl.a. lasa att bland dem som

anvander sitt VIP-kort en gang i manaden ar det mycket utspritt hur mycket de éverlag
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besoker restauranger. Lika manga (15) gar pa restaurang éver tre ganger i veckan som

mer séllan &n en gang i manaden. Bland respondenterna gar 35 pa restaurang en gang i

manaden och anvander ocksa sitt VVIP-kort en gdng i manaden. Aven fran den har tabel-

len kan man lasa att flera respondenter dter mera séllan pa restaurang och anvander ock-

sa darfor sitt kort mer séllan, &n ater ofta pa restaurang och anvander sitt kort ofta.

Tabell 5. Korstabell éver hur ofta VIP-kortet anvands och restaurangfrekvens

Hur ofta péa restaurang

Over tre 2-3 En Mer séllan
gangeri | gangeri | gangi [Varannan|En gangi|&an en gang
veckan | veckan |veckan| vecka |manaden|imanaden| Total
Hur ofta anvander 2 - 3 ganger i veckan 0 6 2 1 0 1 10
; ?
du VIP-kortet? ) oang i veckan 1 5 6 1 5 3 21
Varannan vecka 7 19 10 12 6 6 60
En gang i manaden 15 20 24 15 35 15 124
En gang pa tva mana- 6 5 22 17 19 15 84
der
En gang i halvaret 12 22 17 29 35 17 132
Mer séllan &n en gang 9 14 15 17 34 33 122
i halvaret
Total 50 91 96 92 134 90 553
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Chi-kvadrattestet Over korstabellen hdr ovanfor visar att det finns ett starkt samband
mellan hur ofta respondenterna gar pa restaurang och hur ofta de anvander sitt VVIP-kort,

eftersom det signifikansvérdet ar under 0,05.

Tabell 6. Chikvadrat-tabell hur ofta VIP-kortet anvéands och restaurangfrekvens

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 70,4452 30 ,000
Likelihood Ratio 69,836 30 ,000
Linear-by-Linear Association 19,678 1 ,000
N of Valid Cases 553

Jag gjorde en korstabell 6ver respondenternas arsinkomst och hur ofta de anvander sitt
VIP-kort. | figuren nedan kan man se att anvandandet av kortet &r utspritt bland de flesta
inkomstgrupperna. Bland dem som anvénder kortet 2 — 3 ganger i veckan tjanar visser-
ligen 4 av 10 6ver 62 000 € per ar, men bland dem som anvénder kortet en gang i veck-
an tjanar lika manga under 41 000 € som 6ver 62 000€. Eftersom nistan hilften av alla
respondenter tjanar mera an 55 000 € per ar (se figur 9) sa marker man ju anda att de
flesta som Overhuvudtaget anvander, och har, ett VIP-kort ar hégavldonade. Det som
man dnda kan anmérka pa fran tabellen pa féljande sida ar att bland de som tjanar under
27 000 € per &r dr det ganska utspritt hur ofta de anvinder sitt VIP-kort, allt fran en
gang i veckan till en gang i halvaret. De flesta bland dem anvénder sitt kort en gang i
manaden, jamfort med dem som tjanar 6ver 62 000 € per ar anvander de flesta sitt kort
en gang i halvaret och nastan lika manga bland dem anvéander sitt kort en gang i mana-

den som mer sallan &n en gang per ar.
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Inkomst vs. VIP-kortsfrekvens
60
50
40
©
£ 30
<
20
10 il .II:
0 ——'—-——I—‘ll—
Under | 13001-|27001-|41001- |55001 - Aver 62
13000 | 27000 | 41000 | 55000 | 62000 000 € Tom
€ € € € €
m Qver tre ganger i veckan 1
M 2 - 3 ganger i veckan 2 2 1 1 4
M En gangiveckan 1 7 5 8 1
B Varannan vecka 1 4 11 14 4 18 10
M En géng i manaden 3 9 28 24 10 44 11
M En gang pa tvd manader 4 14 21 10 28 9
M En gang i halvaret 1 3 31 23 15 52 11
 Mer séllan d@n en gang i
. 7 34 28 9 43 10
halvaret
Tom

Figur 16. Korstabell Gver arsinkomst och VIP-korts frekvens

Jag fragade dven pa vems bekostnad respondenterna oftast besoker restaurangerna, och
78 % svarade att de sjélva betalar medan 22 % uppgav att firman betalar deras restau-

rangbesok. De hér resultaten kan man se i figur 17.
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Vem betalar restaurangbesdken

B Pa egen bekostnad

M P3 firmans bekostnad

(N = 631)

Figur 17. Vem finansierar restaurangbesodken

| féljande fraga fragade jag vilka andra férmanskort respondenterna har. Tabellen nedan
visar att 508 av respondenterna har Plussakort, 500 har S-bonuskort, 245 Ykkdsbonu-
skort, och 131 har nagot annat formanskort. Bland de som svarade annat var Stock-
manns formanskort det vanligast forekommande. Andra populédra formanskort ar olika

flygbolags och hotell formanskort, samt olika kladbutikers férmanskort.

Tabell 7. Tabell 6ver respondenternas andra formanskort

Plussakort S-bonuskort | Ykkdsbonuskort Annat

N Valid 508 500 245 131

Percent 78,2 76,9 37,7 20,2

| figuren nedan ser man hur mycket VIP-kortet paverkar respondenternas restaurangval.
De flesta av respondenterna har valt alternativet ”delvis av samma &sikt”. De resterande

fyra alternativen, helt av annan asikt, delvis av annan asikt, helt av samma asikt och kan
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inte sdga har fatt ritt sa jamt fordelade roster. ”Delvis av annan asikt” har lite mera ros-

ter 4n “helt av samma asikt” som 1 sin tur har lite mera roster dn de resterande tva.

VIP-kortet paverkar mina
restaurangval

350
300
250
200
150
100

s i =

; i
Helt avsamma  Delvis av Delvis av Helt av annan Kan inte sdga
asikt samma asikt  annan asikt asikt
(N =623)

Figur 18. Diagram éver hur mycket VIP-kortet paverkar restaurangval

| figuren pa foljande sida jamfor jag hur ofta respondenterna anvander sitt VIP-kort med
hur mycket kortet paverkar deras restaurangval. Man kan lasa fran figuren att de som
anser att kortet paverkar deras restaurangval ocksa anvander kortet oftare. Staplarna
som indikerar pd att kortet anvands en gang i veckan eller oftare ar storre bland dem
som anser att deras VIP-kort paverkar restaurangvalen. Pa samma sitt ar dven staplarna
som séger att kortet anvands mer séllan dn en gang i halvaret mera forekommande bland
dem som inte anser att kortet paverkar deras restaurangval. Vanligast pa figuren nedan
ar en respondent som anser att kortet delvis paverkar restaurangvalen och som anvander

kortet en gang i manaden.
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m Over tre ganger i veckan
70
o M 2 - 3 ganger i veckan
50 B En gang i veckan
Tg 40 B Varannan vecka
<
30 H En gang i manaden
20 B En gang pa tva manader
10 - . .
I En gang i halvaret
0 -

Mer séllan &n en gang i

Heltav Delvis av Delvisav Heltav Kaninte Tom .
halvaret

samma samma anhan  annan sdga
asikt asikt asikt asikt Tom

VIP-kortet paverkan mina restaurangval

Figur 19. Korstabell dver hur mycket VIP-kortet paverkar restaurangval och VIP-kortsfrekvens

| tabellen nedan har jag listat vad respondenterna tycker att man kan utveckla pa restau-
rangerna. Respondenterna fick vélja flera alternativ da de svarade. En dryg fjardedel,
26,6 %, ansag att maten skulle kunna utvecklas pa restaurangerna, medan 20,6 % var av
den asikten att trivseln kunde utvecklas. Av respondenterna tycker 12,5 % att vinsorti-
mentet kunde bli battre och 11,6 % anser att personalen borde utvecklas. Men 15,4 % av
respondenterna tycker att allt &r bra, att ingenting ska utvecklas. Av respondenterna
hade 13,1 % valt alternativet annat”. Bland dem tyckte en del att restaurangerna sa
smaningom skulle behdéva fraschas upp, att de borjar bli lite gammalmodiga och en re-
novering skulle vara pa sin plats. Nagon efterlyste ocksa battre stadning och ett allmant
fraschare intryck. Manga var ocksa av den asikten att det borde finnas mera livemusik i
pubarna, och battre klass pa musiken. En del tycker att personalen kunde utvecklas, na-
gon tycker att servicen ar effektiv, men inte alltid sa personlig och nagon efterlyste lite
speciellare ”VIP-behandling” av personalen. Dryckesurvalet kunde ocksd utvecklas
tyckte nagra, framst fick olen pa fat kritik. Andra saker som respondenterna tyckte att

kunde utvecklas ar bl.a. mindre folk pa terrassen pa sommaren, nagot saltigt tilltugg i
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baren och dven pa den har fragan kom efterfrdgan pa speciella VIP-tillstallningar fram

vid ett par tillfallen.

Tabell 8. Tabell éver vad respondenterna tycker kan utvecklas pa restaurangerna

Mat Vin Personal Trivsel Ingenting Annat
N Valid 173 81 75 134 100 85
Percent 26,6 12,5 11,6 20,6 15,4 13,1

Foljande tabell visar resultatet av fragan “hur skulle du beskriva Konig VIP-
restaurangerna?”. Aven pé den hir frigan kunde respondenterna vilja flera alternativ da
de svarade. Det alternativt som fick mest svar var “trivsamma”, hela 43,2 % av respon-
denterna ar av den asikten. Av respondenterna tycker 31,7 % att restaurangerna kunde
beskrivas som innestallen medan 29,1 % tycker att restaurangerna ar gemytliga. En
knapp fjardedel, 23,7 %, av respondenterna beskriver restaurangerna som klassiska och
17,7 % som trendiga och 11,8 % tycker att de &r internationella. Aven har fanns alterna-
tivet “annat” med, och 8,3 % valde det alternativet. Av dem som valde alternativet ”an-
nat” papekade ndgra att alla restaurangerna ar olika, och darfor ar det svart att beskriva
dem med en gemensam namnare. Aven pa den hér fragan var det ndgra som tyckte att
restaurangerna skulle behdvas fraschas upp, att de borjar kdnnas lite gammalmodiga.
Andra beskriver restaurangerna som vanliga, inte som nagot speciellt som sticker ut ur
mangden. Nagra betonar har det fantastiska laget som restaurangerna har, det ar latt att

komma till dem och dér finns kompisar.

Tabell 9. Tabell &ver hur respondenterna beskriver restaurangerna

Trendiga | Klassiska | Internationella| Gemytliga Trivsamma Innestéllen Annat
N Valid 115 154 77 189 281 206 54
Percent 17,7 23,7 11,8 29,1 43,2 31,7 8,3
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Foljande fraga behandlar varfor respondenterna valjer att besoka Konig VIP-
restaurangerna. Drygt halften, 50,9 %, gar pa restaurangerna pa grund av bra tidigare
erfarenheter och 31,7 % viljer restaurangerna for att “man vet vad man far”, medan
21,7 % gar for att restaurangerna har det basta pris - kvalitetsforhallandet. Endast 2,6 %
véljer restaurangerna for formanernas skull, och 3,7 % véljer dem for att de har nagon
form av kontrakt med dem. Pa den har fragan valde 14,8 % av respondenterna svarsal-
ternativet ”annat”. Av dem som valde alternativet kunde man definiera fyra olika grup-
per av orsaker som respondenterna valde. Den storsta gruppen bland de som hade svarat
“annat”, var att de véljer restaurangerna pa grund av deras lage, de &r alla i centrum och
latta att komma till. Andra alternativ som jag kunde urskilja ar personalen, manga hade
kommenterat att det finns proffsig personal pa restaurangerna som ger hogklassig servi-
ce. En annan grupp gar till restaurangerna for att deras vanner finns dar, och for att traf-
fa nya bekantskaper. En sista grupp som utmarker sig bland svaren ar sadana kunder
som gar till restaurangerna i brist pa battre”. Nagra sdger att det inte finns andra alter-
nativ for deras alder, en del for att de alltid varit dar och det bara blivit sa och ndgon

Onskar att det skulle ha &ndrats tillbaka till det som det var tidigare.

Tabell 10. Tabell 6ver varfor respondenterna véljer restaurangerna

Basta pris-
Kontrakt med | Basta formaner- kvali- Man vet vad man|Bra tidigare erfa-
restaurangerna na tetsforhallandet far renheter Annat
I'Valid 24 17 141 206 331 96
Percent 3,7 2,6 21,7 31,7 50,9 14,8|
OPPNA FRAGAN

Den enda 6ppna fraga som jag hade i frageformuléret var hurdana férmaner de énskar
att fa med VIP-kortet. Pa den fragan fick jag 297 svar och man kunde ganska snabbt

dela in svaren i sex storre kategorier, som upprepade sig sjalv da man laste igenom dem.

De tva storsta grupperna ville ha matférmaner (35 %) och dryckesformaner (22 %).
Manga skrev att de dnskade sig speciella VIP-drinkar, och vinflaskor till specialpris i
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samband med maten. Nagra kritiserade formanen med att fa en skumvinsflaska gratis da
ett fyrapersoners sallskap ater, de menade att de ofta ar ute och &ata pa tumanhand med
sin partner och att det da ocksa skulle vara roligt att fa en skumvinsflaska. Bland dem
som Onskade matférmaner hade en del skrivit att de dnskade sig formaner aven vid
lunchtid, inte bara pa & la carte listan. En del 6nskade dven forméaner i stil med “tva till
priset av en”. Vanligast forekommande var énda dnskemélen om mera och flera erbju-

danden i form av ordentligt billigare matportioner.

Av de som kommenterade var 9 % av den asikten att de vill ha det gamla systemet med
15 % rabatt pa all mat tillbaka, och menade att det &r en forman som kanns mycket batt-
re och ar mycket tydligare. Forandringen att kortet bara kan anvandas i en del av restau-
rangerna vackte ocksa motstand, da en del tyckte att det var mycket battre forut da kor-

tet gick till manga flera restauranger.

Av kommentarerna var 8 % nojda sa som det ar nu och efterlyser inga forandringar eller
tillagg och 12 % vill ha olika temakvallar och specialtillstaliningar fér VIP-kunder. Oli-
ka fester efterlyses ocksa, t.ex. julfester, sommarfester och liknande medan 8 % vill med
sitt VIP-kort slippa koda in till Konig och Raffaellos sommarterrass, och de flesta av dem
vill ocksa slippa betala intrade.

Bland kommentarerna skrev 6 % andra saker an de listade har ovanfor, och bland dem
hade nagra skrivit att de dnskar specialbehandling, extra bra service for att de har ett
VIP-kort. Nagra efterlyste ocksa ett system som gor det I6nsamt att anvanda kortet ofta,
att man efter ett visst antal anvandningar skulle fa t.ex. en middag pa kopet. Sa-
songserbjudanden var dven nagot som nagra énskade, t.ex i samband med sparrisveck-

orna.
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Hurdana erbjudanden 6nskas

. m VIP-tillstdllningar och
temakvallar
M Forbi kon och gratis
intrade
= Ovrigt

Figur 20. Pajdiagram Gver svaren pé den dppna fragan

H Materbjudanden

B Dryckeserbjudanden

M No6jd sa som det &r nu

B Det gamla tillbaka

7.3 Pastdenden om personalen, maten och vinerna

Den sista delen av frageformularet bestod av pastaenden och var egentligen indelat i tre
olika delar. En del behandlade personalen, en mat och den sista delen vinerna pa restau-
rangerna. Varje del hade tre olika pastaenden.

7.3.1 Personalen

VIP-kunderna &r néjda med personalen vad betraffar vanlighet, eftersom knappa 50 %,
329 av 665 respondenter valde alternativet ’helt av samma asikt” pa pastaendet att per-
sonalen &r vanlig pa restaurangerna. Av respondenterna var 280 delvis av annan asikt,
medan endast 36 var av delvis en annan asikt och bara 8 helt av annan asikt. Bland alla
var det endast 12 som inte hade nagot svar.
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Personalen ar vanlig
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Helt av samma Delvisav  Delvis avannan Helt avannan Kan inte siaga
asikt samma asikt asikt asikt
(N = 665)

Figur 21. Figur over pdstdendet “personalen dr vinlig”

Respondenterna var ocksa 6verlag nojda nar det galler personalens noggrannhet, da 151
personer var helt av samma asikt och 260 var delvis av samma asikt, medan 56 var av
delvis annan asikt. Endast 6 respondenter var helt av annan asikt. Ocksa har var antalet
som inte kunde séga 12.

Personalen gor ett noggrant jobb
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0 .
Helt av samma Delvisav  Delvis avannan Helt avannan Kan inte siaga
asikt samma asikt asikt asikt
(N = 485)

Figur 22. Figur dver pdstdiendet “personalen gor ett noggrant jobb”
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Det sista pastaendet angaende personalen var huruvida de ar sakkunniga eller inte. Ock-
sa har var respondenterna relativt nojda, 300 av dem var delvis av samma asikt och 173
helt av samma asikt. Av respondenterna var 52 delvis av annan asikt, medan enbart tre

var helt av annan asikt och 15 kunde inte ta stallning till pastaendet.

Personalen ar sakkunnig
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50
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0 .
Helt av samma Delvisav  Delvis avannan Heltavannan Kan inte sdga
asikt samma asikt asikt asikt
(N = 543)

Figur 23. Figur dver pdstdendet “personalen dr sakkunnig”

7.3.2 Maten

Angaende maten behandlade det forsta pastaendet matens upplagg pa tallriken. Ocksa
hér var respondenterna huvudsakligen mer ndjda an missnojda da 138 var helt av sam-
ma asikt och 311 delvis av samma asikt. Av respondenterna var 43 delvis av annan asikt
och bara 3 helt av annan asikt medan 33 respondenterna hade valt alternativet “kan inte

sdga”.
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Matens upplagg ar lyckat
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Figur 24. Figur over pdstdendet “matens uppldgg dr lyckat”

Nasta pastaende handlade om matens smak. Precis som tidigare pastaendet, var det
dverlag noja respondenter eftersom 173 var helt av samma asikt och 296 delvis av
samma asikt. Av alla var 49 respondenter delvis av annan asikt och, ocksé har, endast 3

helt av annan asikt medan 30 inte kunde séga.

Maten smakar bra
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Figur 25. Figur over pdstdiendet “maten smakar bra”
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Det sista pastaendet angdende maten behandlade matens pris - kvalitets forhallande.
Overlagset flest, 296 respondenter, var delvis av samma asikt. Har kan man se lite mera
spridning an pa de andra pastaendena, da 108 var helt av samma asikt, och 99 delvis av
annan asikt. Men ocksa har var antalet som var helt av annan asikt fa, endast 13 st. och

25 respondenter valde att vélja alternativet “kan inte sdga”.

Maten har bra pris-kvalitets
forhallande
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(N = 541)

Figur 26. Figur éver pdstdendet “maten har bra pris — kvalitets forhdllande”

7.3.3 Vinerna

Den sista delen behandlade vinerna och det forsta pastdendet handlade om huruvida det
finns vinalternativ till maten de ater. Har hade 197 respektive 255 av respondenterna
valt alternativet “helt av samma &sikt” och ”delvis av samma &sikt”. Av respondenterna
var 33 delvis av annan asikt och endast 3 helt av annan asikt medan flera &n tidigare, 63

respondenter, hade valt alternativet “kan inte sdga”.
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Figur 27. Figur éver pdstdendet “det finns ett vinalternativ till maten”

(N =551)

Det andra pastaendet gick lite in i personalen ocksa, da det behandlade huruvida perso-

nalen kan ge vinrekommendationer pa restaurangerna. Har var 251 delvis av samma

asikt och 129 helt av samma asikt. Den har gangen var 72 delvis av annan asikt, medan

det fortfarande var fa, 8 respondenter, som var helt av annan asikt och 79 respondenter

kunde inte svara pa fragan.
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Figur 28. Figur over pdstdendet “personalen kan ge vinrekommendationer”
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Sista pastaendet behandlade vinernas pris — kvalitetsforhallande. Forsta gangen var det
fler som var delvis av annan asikt an helt av samma asikt, 124 respektive 60 responden-
ter som valde de hér svarsalternativen. Av respondenterna var 276 delvis av samma

asikt och 12 helt av annan asikt medan 77 kunde inte saga.

Vinerna har bra pris-kvalitets
forhallande
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(N = 549)

Figur 29. Figur 6ver pastdendet “vinerna har bra pris — kvalitets forhdllande”’

For att undersoka om det finns samband mellan flera olika variabler kan man anvanda
sig av ett Anova test. Det finns ett samband om signifikansvérdet & mindre an 0,05. Jag
har gjort ett sadant test for att undersoka om det finns ett samband mellan hur mycket
VIP-kortet paverkar respondenternas restaurangval med hur de betygsatter personalen,
maten och vinerna pa restaurangerna. Som man kan se fran tabellens spalt langst till ho-
ger pa foljande sida sa finns det ett samband mellan alla variabler, eftersom alla varden
dar ar under 0,05. D.v.s. huruvida kortet paverkar respondenternas restaurangval paver-
kar ocksa i stor utstrackning hur de upplever personalen, maten och vinerna pa restau-

rangerna.
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Tabell 11. VIP-kortets betydelse och hur det paverkar synen pa personalen, maten och vinerna

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Personalen &r vanlig Between Groups 13,802 4 3,450 5,352 ,000
Within Groups 348,151 540 ,645
Total 361,952 544
Personalen gor ett noggrant Between Groups 8,183 4 2,046 2,970 ,019
jobb Within Groups 314,815 457 689
Total 322,998 461
Personalen ar sakkunnig Between Groups 11,397 4 2,849 4,298 ,002
Within Groups 337,384 509 ,663
Total 348,780 513
Matens upplagg &r lyckat Between Groups 21,675 4 5,419 5,959 ,000
Within Groups 452,878 498 ,909
Total 474,553 502
Maten smakar bra Between Groups 25,852 4 6,463 7,405 ,000
Within Groups 452,136 518 ,873
Total 477,989 522
Maten har ett bra pris - kvali- Between Groups 21,159 4 5,290 6,416 ,000
tetsforhallande Within Groups 420,461 510 824
Total 441,619 514
Det finns ett vinalternativ till Between Groups 27,379 4 6,845 4,866 ,001
maten Within Groups 731,523 520 1,407
Total 758,903 524
Personalen kan ge vinre- Between Groups 30,476 4 7,619 4,817 ,001
kommendationer Within Groups 801,954| 507 1,582
Total 832,430 511
Vinerna har bra pris - kvali- Between Groups 25,165 4 6,291 4,790 ,001
tets forhéllande Within Groups 679,103| 517 1,314
Total 704,268 521
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8 DISKUSSION

| det har kapitlet kommer jag att diskutera de resultat som jag fick fran undersokningen
och jamfora dem med teorin. Diskussionen kommer att basera sig pa syftet som hela
undersokningen har. Jag kommer att dela in diskussionen i fyra olika delar; bak-
grundsinformation, relationsmarknadsféring och lojala kunder, hur néjda &r kunderna

och hur de upplever att kvaliteten ar pa restaurangerna.

8.1 Bakgrundsinformation

Av respondenterna var 55 % kvinnor och 45 % man, det var alltsd ganska jamt fordelat
mellan koénen. De flesta &r i medelalder, mellan 40 och 50 ar gamla, bade bland kvin-
norna och mannen. Den yngsta respondenten var 26 ar och totalt var det endast 2 % som
var under 30 ar av respondenterna. Av det har kan man anta att personer under 30 ar inte
kénner sig attraherade av att bli en VIP-kund, eftersom den aldersgruppen anvéander In-
ternet och e-post valdigt mycket, och om det skulle finnas mycket VIP-kunder i den hér
alderskategorin borde antalet bland respondenterna vara hogre. Den éldsta respondenten
var 73 ar gammal och bland alla respondenter var drygt 1 % 6ver 70 ar gamla, vilket
kan ses som helt naturligt da undersokningen gjordes i elektroniskt format. Skulle un-
dersokningen ha kompletteras med t.ex. en traditionell enkét tror jag att andelen 70 +

respondenter skulle ha okat.

Av undersokningen kan man dven konstatera att sa gott som alla jobbar heltid och de
flesta tjanar valdigt bra. Ar 2008 var medelinkomsten bland finlandarna 24 696 € per ar
(Statistikcentralen), och om man jamfor det med undersdkningens resultat kan man se
att hela 93 % av respondenterna tjdnar mera &n det. Det hér betyder att VIP-kunderna
har pengar att spendera, och antagligen gor det ifall det finns tjanster och produkter som
tilltalar dem.

Av respondenterna bodde 55 % i Helsingfors och 24 % i Esbo medan 9 % bodde i Van-
da och 1 % i Grankulla. Av respondenterna var det 11 % som bodde pa nagon annan ort
an de hér, och bland dem var Kyrkslatt den vanligaste hemkommunen. Det hér betyder
att de flesta av VIP-kunderna &r manniskor som bor i storre stader, och eftersom forbin-

delserna har blivit béttre vésterut och utflyttningen storre gor det antagligen att Kyrk-
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slatt finns med pa listan. Eftersom de flesta bor i Helsingforsregionen dar utbudet av
restauranger ar stort, ar de formodligen ocksa medvetna kunder, som vet vad de vill ha,
och far de inte det sa gar de vidare till foljande. Det ar ocksa a andra sidan naturligt att
de flesta respondenterna ar fran huvudstadsregionen eftersom alla restauranger &r belag-

na dar.

Efter att ha gatt igenom resultaten fran min undersékning kan jag konstatera att det finns
tva typer av den “typiska VIP-kunden”. Den ena &r en kvinna som dr mellan 40 och 50
ar gammal som jobbar heltid som tjansteman. Hon bor i Helsingfors och tjanar mellan
27 001 och 41 000 € per ar. Den andra typiska VIP-kunden ar en man mellan 40 och 50
ar gammal som jobbar heltid som chef. Han bor ocksa i Helsingfors och tjanar 6ver
62 000 € per &r. Man kan alltsd konstatera att VIP-kunderna i regel ar medelalders, ur-

bana ménniskor med hog inkomst.

8.2 Relationsmarknadsforing och lojala kunder

Bl.a. Soderlund (2000) talar om kundlojalitet och vad det &r. Tidigare ansdg man att
kundlojalitet bara var att man haller sig till ett visst marke, men han ar av den asikten att
lojalitet innebar mycket mer an det. Jag haller med om det, for om lojalitet i det har fal-
let bara skulle vara att en kund skulle ga till samma restaurang hela tiden, sa skulle det
inte finnas (manga) lojala kunder inom den branschen. Darfor tycker jag att det ar bra
att man talar om andra faktorer som fungerar som matt pa lojalitet, och Soderlund delar
in lojalitetsmatten i kundens beteende och mentala vérld. Beteendematten &r latta att
mata och innehaller sddant som man kan se och méta medan de mentala matten &r sva-

rare att se och darfor ocksa svarare att mata.

Som exempel pa beteendelojalitet anger Soderlund frekvens, det vill sdga hur ofta kun-
den handlar. Pa fragan hur ofta de anvander sitt VIP-kort svarade nastan hélften att de
anvander det en gang per halvar eller mer sallan, vilket da skulle indikera pa att de inte
ar sa lojala kunder. Néar jag jamforde fragan hur ofta de gar pa restaurang och hur ofta
de anvander sitt \VIP-kort blev svaren ganska lika, fa anvander sitt \VIP-kort storre delen
av gangerna de besoker en restaurang. Det &r svart att utifran den tabellen siga vilka
kunder som ar de mest lojala, men bland de som bescker restauranger en gang i mana-

den anvéander 35 av 134, en dryg fjardedel, (26,1 %) kortet en gang i manaden, sa de
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kan ju i det har fallet betraktas som véldigt lojala. A andra sidan anvander lika ménga av
dem kortet en gang i halvaret, och kan ju da inte betraktas som speciellt lojala. Kundan-
del, som Soderlund ocksa talar om som lojalitetsmatt, betyder i det har fallet hur stor del
av kunderna som besoker Kdnigs VIP-restauranger i forhallande till hur ofta de Gver
huvudtaget gar pa restaurang. Av tabell 5 (sid. 48) kan man anta att de som gar mera
sallan 6verlag pa restaurang ocksa ar mera lojala kunder, eftersom de anvander sitt kort
mera ofta i forhallande till sina restaurangbesok. Trots det har &ar det ar valdigt utspritt
over hela tabellen, och jag skulle saga att en viss grupp av VIP-kortsinnehavarna ar
mycket mer lojala &n en annan grupp, vilket ocksa chi kvadrat-testet 6ver de har tva fak-
torerna visar, da sambandet mellan hur ofta respondenterna gar pa restaurang och hur
ofta de anvénder sitt VIP-kort &r starkt. Soderlund talar ocksd om utstrackning, alltsa
tid, som ett lojalitetsmatt, och det frdgade jag inte i min enkét, ndgot som jag nu i efter-
hand lite kan angra. Foretaget tyckte inte att det var nodvéandigt att fraga om det, efter-
som kortet just hade fornyats och de inte ansag det vara sa intressant att veta hur lange
de har haft det gamla. Men for den hér undersdkningen skulle det ha varit intressant att
veta hur lange kunderna har haft VIP-kortet. A andra sidan tycker jag att tid som lojali-
tetsmatt ocksa kan indikera pa “falsk” lojalitet, eftersom det nu for tiden finns sa manga
formanskort och man latt samlar pa sig dem och har dem i planboken, och det betyder
inte per automatik att man skulle vara lojal bara for att man har haft ett visst kort en
langre tid. Trots att jag inte fragade hur lange de har haft kortet, kunde man &nda via
vissa svar se att det var en del som har haft det en langre tid, 6ver 10 ar, da de talade om
att de har “varit pa Raffaello sen den 6ppnade” och "hur det var i slutet av 90-talet” och
liknande kommenterar. Det kan ju ocksa vara pa det séttet att de har kunderna anvéande
kortet flitigt under en viss tidsperiod och sedan anvant det mera sallan, och da ar ju fra-
gan om de &r lojala eller inte. Darfor tycker jag att det borde finnas ett ordentligt system
som foljer upp kortanvandningen, sa att man kan se hur ofta varje kund anvander sitt
kort, och pa nagot satt belona en aktiv och flitig kund, som da ocksa kan anses vara lo-
jal. Det har efterlyste ocksa en del respondenter bland de 6ppna svaren, ett ordentligt tag
om VIP-kunderna, sa att det kdnns I6nsamt att anvanda det, vilket i sin tur leder till att
folk skulle anvéanda det oftare, nagot som Bitner et al (Se Bjork 2000) ocksa papekar.
Ett annat konkret lojalitetsmatt kunde vara Plussa-kortet, som det visade sig att nastan
80 % av respondenterna har (se tabell 7). Eftersom man far plussapoang fran alla restau-
ranger kan det kdnnas lockande att bade fa poang, och dessutom ocksa VIP-kortsrabatt.
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Nagot som ocksa bor tas i beaktande &r att néstan 77 % av respondenterna ocksa har ett
S-bonuskort, nagot som kan ses som ett konkurrentmedel.

Attityd &r ett lojalitetsmatt inom den mentala varlden och behandlar hur kunden ser pa
foretaget och hur han eller hon beskriver det. Pa fragan hur respondenterna skulle be-
skriva restaurangerna var “trivsamma” det alternativ som fick flest roster, dver 40 %
tyckte det. Av den har fragan att ddma kan man dra slutsatser att de flesta har positiva
attityder mot restaurangerna, eftersom alla positiva alternativ fick mera roster &n alter-
nativet “annat”, dir det fanns en del negativa beskrivningar. Sa bara en brakdel var ne-
gativa beskrivningar, vilket ar bra och tyder pa mental lojalitet. Jag tycker anda att det
inte &r hela sanningen, eftersom alla som svarade att Kénig VIP-restaurangerna &r triv-
samma kan ju anda tycka att tio andra restauranger ocksa ar trivsamma, och pa vilket
satt urskiljer sig da Konigs restauranger fran de andra? Darfor mater man ocksa den
mentala lojaliteten pd manga olika sétt, for att fa en sa bred bild som majligt. Andra lo-
jalitetsmatt inom den mentala varlden ar engagemang, som betyder hur viktigt foretaget
ar for kunden. Eftersom den gamla férmanen med 15 % rabatt har kommit tillbaka for
sommaren “yleison pyynnosti”, si antar jag att det ar vildigt manga som har hort av sig
och klagat pa att den har forsvunnit, och eftersom manga klagat ar det ocksd manga som
ar engagerade i foretaget. Skulle det inte vara viktigt for dem, sa skulle de inte heller
klaga. Darfor tycker jag ocksa att det ar bra att de aterinfort den gamla formanen, jag
tror att de i langden vinner mycket pa det. Ett annat tecken pa engagemang gentemot
foretaget kunde vara hur mycket VIP-kortet paverkar kundernas restaurangval. Pa den
frdgan svarade de flesta “delvis av samma asikt”, vilket indikerar pd att kortet paverkar
valen en del. Da betyder VIP-kortet nagot for dem, nagot som man kan betrakta som
engagemang. Det visade sig ocksa att de som anser att \VIP-kortet paverkar deras restau-
rangval ocksa anvander det oftare (se figur 19). Séderlund talar ocksa om identifiering
som ett lojalitetsmatt, hur val kunden identifierar sig med foretaget, och det har ar svart
att méta tycker jag. Jag anser att foretaget borde profilera sig lite mera, vélja sitt seg-
ment, for sa som det ser ut nu riktar de sig utat till hela allmanheten, men som under-

sokningen visat sa ar det en viss sorts manniskor som &r deras VIP-kunder.

Enligt Little & Marandi (2003) ar det manga idag som sysslar med relationsmarknadsfo-
ring, att marknadsfora sig till kunderna efter att de har blivit kunder. De som foresprakar

den har formen av marknadsféring sdger bl.a. att mycket pengar och resurser gar till
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spillo d& man marknadsfor sig till den stora massan, eftersom manga som ser och far ta
del av den aldrig &nda kommer att anvanda sig av foretagets tjanster. Jag tycker att man
kan se att respondenterna garna vill ha mera information om foretaget, om restauranger-
na som hor till VIP-kortet, och da skulle en véal genomford relationsmarknadsforing vara
pa sin plats. Ocksa det faktum att 6nskemal om speciella tillstallningar endast for VIP-
kunder kommer upp pa manga stallen i undersokningen &r ett tecken pa att kunderna vill
kanna sig som en del av foretaget och gérna tar del i det. Som Little & Marandi (2003)
sager sa ar det viktigt att kommunikationen fungerar mellan féretaget och kunderna for
att en relationsmarknadsforing ska vara mojlig. Sa som laget ser ut idag kanns det lite
som om det dr gjort med “vénstra handen”, men genom att ordentligt satsa pé sina VIP-
kunder med metoder som inte ens behdver vara pengamaéssigt dyra, tror jag att de skulle
kénna sig uppskattade och pa det har sattet skulle man fa kundernas kanslor (&nnu mera)
inblandade, vilket alltid ar en positiv aspekt da det géller lojalitet som Lehtinen & Stor-
backa (2000) pratar om. Pa fragan varfor respondenterna véljer restaurangerna valde de
flesta alternativ som ocksa har med deras kanslor att gora (bra tidigare erfarenheter, man
vet vad man far och béasta pris-kvalitetsforhallande), vilket som sagt ger en djupare loja-
litet. Skulle alternativen “’basta formanerna” och “’kontrakt med restaurangerna” fatt ma-
joriteten av rosterna skulle lojaliteten inte kunna tolkas som lika positiv som nu. Att ha
ett kontrakt med restaurangerna och darfor valja dem skulle i princip kunna vara det-
samma som missndjda kunder som ar lojala och &r bundna av avtalsbarridrer som So-
derlund (2003) talar om. Om kunderna skulle valja restaurangerna enbart pa grund av
deras formaner, skulle de antagligen ocksa vara kansliga att byta restaurang ifall pris-

andringar skulle ske.

Enligt mig sa ar word-of-mouth, da kunder talar positivt om ett féretag och rekommen-
derar det for andra, ett tecken pa att kunderna ar valdigt lojala. Méanniskor har i allméan-
het en ganska hog troskel till att rekommendera saker och verkligen tala varmt om andra
foretag, och nar den troskeln ar Gverstigen sa tyder det pa att foretaget ar nara hjartat for
personen i fraga. Nagra av svaren pa de oppna alternativen i undersokningen var fran
kunder som betonade att de genom aren tagit manga nya kunder till restaurangerna och
nagon bestamde alltid traff med bekanta pa nagon av restaurangerna. Det har skriver
Mattson (2008) ocksa om, och enligt honom &r det ocksa ett tecken pa hog lojalitet. Day
talade redan 1969 om sant och falskt lojala kunder, och menade att de sant lojala kun-
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derna har en stark personlig preferens for foretaget, och det anser jag ocksa att kunder
har som sprider ett gott rykte och rekommenderar det for andra.

Over %, 78 %, av respondenterna star sjalva for sina restaurangbesok, medan 22 % av
respondenterna far sina besok bekostade av foretaget de jobbar pa. Eftersom en stor ma-
joritet betalar sina restaurangbesok sjalva, tycker jag ocksa att det ar en starkare form av
lojalitet &n om firman skulle betala allas besok. Da man ror sig med egna pengar ar man
mer bendgen att fundera tva ganger, och mera kénslig dan da man har firmans pengar att
tillga. Kansligheten kan & andra sidan ocksa vara en negativ aspekt, da kunder som beta-

lar med egna pengar ar mera priskénsliga an de som inte betalar sjalva.

Soderlund (2003) har tagit fram en figur som visar att det finns ndjda kunder som inte ar
lojala, och missndjda kunder som anda ar lojala, ndgot som aven Little & Marandi
(2003) talar om. Bland de ngjda kunderna som inte &r lojala talar han om féréndrat be-
hov — oféréndrat erbjudande och oférandrat behov — férandrat erbjudande. Jag tycker
inte att det behGver vara sa svartvitt som Saderlund skriver, utan anser det nastan vara
en sjalvklarhet att det finns néjda kunder som inte ar lojala. Om alla kunder skulle vara
lojala som &r néjda - hur skulle det se ut da? I det har fallet skulle en kund endast kunna
tycka om en kedjas restauranger, for annars skulle han eller hon vara illojal? Jag tycker
mera att det handlar om for foretaget att forsoka fa sina néjda kunder att alltid vilja valja
deras restauranger, dvs. fa en del av kundens tankar och hjarta som Lehtinen & Stor-
backa (2000) talar om. Séderlund skriver ocksa om att néjda kunder som inte &r lojala
manga ganger ocksa bara soker variation, nagot som jag anser att stammer valdigt bra i
restaurangvarlden. Att alla ganger ga till samma restaurang skulle nog i langden bli tra-
Kigt, speciellt i en storre stad som Helsingfors dar utbudet av olika sorters restauranger

ar stort.

Mera intressant tycker jag att det & med fenomenet missndjda kunder som ar lojala.
Med tanke pa resultatet av den har undersokningen ar den framsta orsaken till att vissa
kunder &r lojala trots att de kanske inte alla ganger ar nojda bytesbarridrer och mark-
nadsstrukturella barriarer. Bytesbarriarer betyder att det finns nagot som begréansar kun-
dens val, att det inte finns nagra andra alternativ. Marknadsstrukturella barriarer gar lite
in pa samma sak, det handlar om da marknaden ser ut sa att det inte finns nagot annat

alternativ. Pa fragan varfor respondenterna véljer att ga till Kénigs VIP-restauranger var
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det en utmérkande grupp pé alternativet “annat” som skrev att de gér dit i1 princip 1 brist
pa battre. Nagra kommenterade att det i deras alder inte finns nagra andra alternativ for
dansplatser medan andra 6nskade att stallet (Konig) skulle aterga till det som det en
gang varit. En annan grupp inom “annat” skrev att de gar till restaurangerna pa grund av
deras lage, och det kan man ju ocksa tolka som att de inte alltid &r sa nojda, men efter-
som de vet hurdana platser de ar och de ar mitt i kdrncentrum sa ar det latt att ga till
dem. Naturligtvis behover det inte vara sa har, men kanske for en del. Med tanke pa vad
den genomsnittlige VIP-kunden tjanar per ar tror jag inte att ndgon har budgetbarriarer
nar det géller restauranger, och jag tror inte heller att avtalsbarriérer ligger i vagen for
kunderna. Informationsbarriarer, att kunderna inte vet om nagot battre, kan kanske i na-
got enstaka fall vara den bakomliggande orsaken till dem som ar lojala men inte sa noj-
da. Men efter att ha varit kund pa ett stalle under en valdigt Iang tid sa kan det ocksa
kannas svart att byta till ett annat stalle. Och jag tror att manga faktorer spelar in och gor
sd att manga av de har kunderna &nda inte skulle vilja byta till nagon annan krog. Det &r
lite status att vara Konigs “’stammis”, manga har en hel bekantskapskrets pa restaurang-

erna, och jag tror inte heller att graset ar sa mycket gronare pa en, eventuell, andra sida.

8.3 Kundernas nojdhet

Da jag fragade respondenterna om de &r néjda med VIP-kortet och dess funktioner kom
det fram att kunderna ar pa den nojdare sidan av skalan, utan att vara valdigt néjda. Ze-
ithaml et al (2006) har en figur dver olika faktorer som paverkar kundnéjdheten, dar de
centrala delarna &r pris, produktkvalitet, servicekvalitet, personliga — och situationsfak-
torer. Som undersokningens resultat visar sa ar kunderna nojda med produktkvaliteten
(maten och vinerna) och ocksa med servicekvaliteten (personalen). Nagra tyckte att pris
— kvalitetsforhallandet var béattre forut och menade att prisen stigit alldeles for mycket
pa kort tid, och ocksa darfor ville ha mera formaner med VIP-kortet. Men som nagon
ocksa kommenterade, sa ar fallet sa pa nastan alla restauranger i huvudstadsregionen,
priserna har gatt upp. Och jag tycker ocksa att priset ar en sadan faktor som kunder i
allmanhet kan ha ganska latt att klaga pa, trots att priserna inte ar dyrare an vad det ar pa
nagon annan plats. Man kunde dven pa basis av undersokningen se att personliga fakto-
rer spelar in da det galler kundnojdheten. Speciellt kompisar var viktiga bland respon-

denterna, da manga svarade att de gar till restaurangerna for att de har sina kompisar
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dar, eller for att det ar latt att traffa nya manniskor. Det har i sin tur blir ocksa en situa-
tionsfaktor, eftersom de flesta verkade ndjda som ofta rorde sig med sina kompisar

(kvallstid) pa restaurangerna, och har gjort sa i manga ar.

Bland de 6ppna svaren pa fragan om respondenterna ar ndjda med det nuvarande Kortet,
visade det sig att néstan en tredjedel (32 %) ar ndjda med det nuvarande systemet. 20 %
av dem som hade skrivit kommenterar ville ha det gamla -15 % rabatt systemet tillbaka,
nagot som ocksa har tagits tillbaka, i alla fall 6ver sommaren, vilket torde gora de har
kunderna néjda. Av kommentarerna var 28 % sadana som antingen hade skrivit att de ar
missndjda, utan att forklara desto mera, medan andra hade skrivit forbattringsforslag. 28
% kan upplevas som en ganska hdg procent for missngjda kommenterar, men eftersom
fragan 16d ”om inte, varfor?” (se bilaga 1), kan man ta for givet att flera missndjda &n
ndjda respondenter har kommenterat. De som &r ndjda har helt enkelt hoppat Gver
kommentatorsfaltet. Ocksa pa den har fragan kom det fram att kunderna 6nskar tillstall-

ningar.

Bergman och Klefsj6 talar i Kanomodellen om olika behov som kunden har. Basbeho-
ven ar sadana som kunden inte sjalv sager, de ar underforstadda och utan att tillfreds-
stélla de har behoven menar Bergman och Klefsjo att man inte kan gora en kund ngjd.
Pa en restaurang kunde basbehov vara att man far mat, vin och service, nagot som ar
underforstatt da man gar pa restaurang. Trots att de har faktorerna (allt som oftast) upp-
fylls, kan man se att det anda inte paverkar kundtillfredsstéllelsen pa nagot extraordinart
vis. P& basen av det har kan man anta att Kanomodellen stammer eftersom responden-
terna pa alla pastdenden om personalen, maten och vinerna svarade genomgaende posi-
tivt, men trots det sa ligger genomsnittet pa fragan hur nojda de ar, inte sa hogt som man

kanske skulle kunna anta utgaende fran pastaendena.

Uttalade behov &r sadana som man kan fa fram via olika kundundersokningar, och i den
har undersokning kan man anse sadana saker som respondenterna vill utveckla pa re-
staurangerna som uttalade behov. Aven kommenterar som forbattringsforslag ar uttalade
behov. For att fa fram kundernas omedvetna behov behdvs djupare undersokningar,
kanske undersokningar av kvalitativ metod. Man kan &nda ana vissa spar av behov som
kunde uppfattas som omedvetna, framst sadana som har med VIP-kortet att géra. Om

VIP-kortet skulle ge sddana formaner som kunderna inte ens “’skulle kunna dromma
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om”, skulle det vara att uppfylla deras omedvetna behov, och 6ka kundtillfredsstillelsen

valdigt mycket tror jag.

Zeithaml et al (2006) talar om att kundernas nojdhet &r nagot som standigt lever och &r
beroende av olika faktorer. Srgvist (2000) talar om att det ar viktigt att &ven hela tiden
komma ihag att kundernas dnskemal lever och forandras, nagot som delvis bekraftas av
min undersokning, men & andra sidan ocksa visar sig att inte alltid stimma. Manga av
respondenterna tyckte att restaurangerna hade blivit lite gammalmodiga, utan att direkt
specificera vad det var de onskade for nyheter. | det har fallet spelar dven arstider in,
olika saker efterfragas olika tider pa aret. Till exempel pa sommaren da Raffaellos val-
besOkta terrass ar 6ppen &r det vissa saker som oOnskas, olika sommardrinkar for att
namna ett exempel. P& vintern &r efterfrdgan en helt annan. A andra sidan, si var det
annu flera som onskade det gamla systemet med 15 % rabatt pa maten tillbaka, och det
hér var ndgot som kom fram pa flera olika fragor. Kundernas dnskemal forandras nog,
men att &ndra pa utbudet och erbjudanden med for lite kunskap om vad kunderna upp-
skattar och vill ha, &r inte alltid sa lyckat, vilket man kunde konstatera har. Ocksa da det
géller kundernas foréanderliga nojdhet verkar det som om kunderna skulle vara delade i
tva “lager”; en del vill att det ska vara sa som det alltid ha varit, medan en annan del ef-

terlyser fornyelse.

Sorqvist (2000) talar ocksa om kundens specifika och globala nojdhet, dar den specifika
star for ett visst utfall och den globala for foretaget som helhet. Han menar att den glo-
bala kundtillfredsstallelsen spelar storre roll da kunden bildar sig en uppfattning om fo-
retaget, men har skulle jag vilja pasta att det inte alltid behdver vara sa. Jag anser att na-
got enskilt utfall, en situation, t.ex. ett negativt besok pa en restaurang, mycket val kan
forandra kundens hela uppfattning om foretaget till det mera negativa. Men om det dar
ena restaurangbesoket ar bra, sa behover det inte nédvandigtvis alls paverka kundens
uppfattning om foretaget, kanske mera som en undermedveten “bekriftelse” pd hurdant
foretaget ar. Little & Marandi (2003) menar ocksa att missnéjdhet uppkommer hos en
kund da dennes forvantningar inte uppfylls, och det ar nagot som stammer pa basis av
den hér undersokningen. Kunderna som forvantade sig att dven det nya VIP-kortet skul-
le innebéra -15 % blev missnojda da de upptéackte att sa inte var fallet. Andra forvant-
ningar, som t.ex. att fa ga forbi krogkon med sitt kort har gjort att det visats lite missno-

je hos kunderna da det inte alltid har uppfyllts.
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Man kan ocksa konstatera att VIP-kortets betydelse i allra hogsta grad paverkar hur re-
spondenterna ser pa personalen, maten och vinerna pa restaurangerna utgaende fran
Anova-testet (se tabell 11). Alla nio pastdenden ar paverkade av hur respondenterna &r
paverkade av sitt VIP-kort da de valjer restaurang. Kunder i dagens lage & mycket
medvetna om vad de vill ha (Mattson 141) och da kan man fundera om det ar sa att de
som styrs av sitt VIP-kort da de valjer restaurang, ocksa ar lite mera kravande. Eftersom
de gor ett aktivt val och gar till en restaurang som VIP-kortet hor till forvantar de sig
ocksa att fa en bra service. De som inte paverkas av VIP-kortet ar kanske inte heller lika

krasna, i.0.m. att det aktiva valet att vilja restaurangen pa grund av kortet uteblir.

8.4 Kvaliteten parestaurangerna

”The moment of truth” r ett begrepp som manga anvander inom tjanstekvalitet, bl.a.
Bergman & Klefsjo (2002) som beskriver skillnaden mellan en tjanst och en produkt.
Tjansten utvarderas genast, och kvaliteten bestams dar och da. Det har kraver en del av
dem som jobbar med kundservice, eftersom det inte finns nagon mojlighet att ga tillbaka
och &ndra det som redan har skett. Har kommer man in pa servicekedjans svagaste lank
som bestammer hur stark hela kedjan som Isoviita & Lahtinen (2001) pratar om. Av un-
dersokningen att doma lyckas personalen pa restaurangerna bra med sitt jobb. P& pasta-
endena om personalen var det genomgaende positiva svar som dominerade (se figur 21-
23) och andelen som var helt av annan asikt var forsvinnande liten ocksa pa alternativet
“kan inte sdga” var det fa respondenter. Det &r positivt, for det betyder att respondenter-
na har &sikter. Pa pastdendena om vinerna var det flera som vale “’kan inte séga”, men
det kan enligt mig naturligt forklaras med att alla inte dricker vin da de gar pa restau-
rang, vissa gar framst lunchtid och andra helt enkelt foredrar en annan maltidsdryck.
Det marks aven pa fragan vad respondenterna skulle vilja utveckla pa restaurangerna,
dér alternativet “personalen” har fitt minst antal rdster. Aven bland kommentarerna pé
de ovriga fragorna fanns det véldigt lite negativa kommentarer om personalen, mycket
mera positivt. Pa fragan varfor respondenterna véljer restaurangerna var det en grupp
bland alternativet “annat” som papekade hur fin service man far pé restaurangerna och
namnde det som en orsak till varfor de besoker dem. Det hér &r ett valdigt fint resultat
med tanke pa att de flesta manniskor enligt Isoviita & Lahtinen (2001) battre kommer

ihdg negativa upplevelser och ar mer angeldgna om att beratta om dem. Trots att kvalitet
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enligt Bergman & Klefsjo ar en hogst subjektiv uppfattning &r de flesta respondenter

rérande dverens nar det galler kvaliteten pa saval personalen, maten som vinerna.

Pa fragan vad respondenterna tyckte att kunde utvecklas pa restaurangerna var det anda
en dryg fjardedel som var av den asikten att maten kunde utvecklas, trots att en stor ma-
joritet var n6jd med maten. Det har kan man forklara med att trots att de &r nojda sa
upplever de anda att det finns potential for maten att bli &nnu béttre, ndgot som aven ett
par respondenter tog upp i fragans alternativ “annat”. Lite samma géller trivseln pa re-
staurangerna, drygt 43 % skulle beskriva restaurangerna som trivsamma, medan drygt
20 % anda tycker att trivseln ar ndgot som skulle kunna utvecklas pa restaurangerna.
Eftersom narmare halften anda skulle beskriva restaurangerna som trivsamma kan man
konstatera att atmosfaren som Hemmi & Lahdenkauppi (1998) talar om, det som kun-
den ser, upplever och kanner ligger bra i balans med varandra. Drygt 15 % av respon-
denterna valde “ingenting” som svarsalternativ pa vad som kan utvecklas, och man kan
da anta att de har kunderna &r verkligt ndjda och man kan da anta att de anser att hela
servicepaketet ar lyckat och att restaurangerna lyckats ¢vertraffa de har kundernas for-

vantningar.

Enligt Bergman & Klefsjo (2002) ar det manga olika faktorer som paverkar kvaliteten
pa en tjanst. De skriver bl.a. om tjanstens palitlighet, omgivningen, artighet och tjanst-
villighet. De héar faktorerna &r nagot som hanger ihop med varandra, och som jag tidiga-
re namnt, ar det viktigt att alla delar i kundservicen fungerar, annars uppstar det latt
missndje hos kunderna, som Isoviita & Lahtinen (2001) skriver. Speciellt palitligheten
understryker vikten av att vara jamn i kundmotena. Med tanke pa undersékningen resul-
tat kan man konstatera att omgivningen fick mest kritik av respondenterna, nagra péape-
kade att en uppfraschning mycket val skulle vara pa sin plats, och att det inte heller alla
ganger var sa stadigt, t.ex. pa we. Det har indikerar pa att servicepaketet har vissa bris-
ter, som det enligt mig skulle vara skal att ta tag i. Foretagets palitlighet, artighet och
tjanstvillighet har inte stott pa kritik fran respondenterna och eftersom manga av dem
aterkommer relativt ofta till restaurangerna kan man anta att palitligheten och tjanstvil-
ligheten &r bra.

Gronroos (2007) skriver om en tjansts totalkvalitet som ar beroende pa den tekniska och
funktionella kvaliteten. Utover det har paverkar aven foretagets image hur kunden upp-
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lever den totala kvaliteten. Gronroos menar att den funktionella kvaliteten ofta spelar en
storre roll da kunden bedomer den totala kvaliteten, och det ar nagot som stammer pa
basen av den hér undersdkningen. Den tekniska kvaliteten, i det hér fallet maten och
eventuellt vinerna, anser respondenterna att &r bra, men den funktionella kvaliteten, i
princip allt utdver det, far mera kritik. Som jag redan tidigare har diskuterat kunde vissa
forbattringar goras pa interioren, och nagra tyckte aven att restaurangerna ar lite for van-
liga, att de borde sticka ut ur méngden lite mera. Jag tror att om den funktionella kvali-

teten har skulle stiga, skulle dven kundernas totala ndjdhet stiga i proportion.

Som manga papekar, bl.a. Little & Marandi (2003), ar kundernas ndjdhet bl.a. beroende
pa deras forvantningar. Man kan ju tanka sig att férvantningar manga ganger baserar sig
pa tidigare erfarenheter, och eftersom over halften, 50,9 %, valjer restaurangerna pa
grund av bra tidigare erfarenheter, kan man dra slutsatsen att kundernas forvantningar
infrias och aven anser att kvaliteten for dem &r bra. Skulle de inte tycka att deras tidiga-
re erfarenheter varit bra, skulle inte heller deras forvantningar infriats, och da skulle de
med mindre sannolikhet valja restaurangerna igen. Drygt 31 % anser att restaurangerna
ar ett s.k. "tryggt val”, eftersom de viljer restaurangerna pa grund av att de vet vad man
far. Det har kan ocksa ga in lite i kvaliteten, de har varit pa restaurangerna forut, och sa
upplevt att kvaliteten &r bra, och darfor valjer de att ga igen, eftersom utbudet ar bekant.
21,7 % av respondenterna har valjer restaurangerna pa grund av att de anser att de er-
bjuder det basta pris-kvalitetesforhallandet. Fér de har respondenterna fungerar alla de-

lar i Hemmi & Lahdenkauppis (1998) servicepaketet.

8.5 Forbattringsforslag

Genom den har undersokningen har jag fatt fram vissa riktlinjer pa vad kunderna 6nskar
och vill ha, och ocksa vad de tycker att borde utvecklas pa restaurangerna. Det har ar
nagot som jag anser att foretaget borde ta fasta pa for att i langden fa néjdare kunder,
som ocksa kan leda till mera lojala kunder.

Ur undersckningen framgar det ratt sa tydligt hurdana sorters manniskor som ar VIP-
kunder, och jag tror att det skulle vara l6nsamt att satsas lite mera tid pa att lara kanna
sina VIP-kunder. Att segmentera &r ett valdigt viktigt steg i marknadsféringen (Rope

2005) och genom att segmentera sig for de har kunderna lite mer an for den stora mas-
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san tror jag att kunderna skulle k&nna sig (&nnu) mera attraherade av restaurangerna och
ocksa kanna att foretaget bryr sig om dem och att de ar viktiga for dem. Det hér i sin tur
skulle leda till att kunderna skulle vilja besoka dem oftare. Som det tidigare ocksa fram-
gatt ar det dven viktigt att lyssna pa sina kunder, och ur undersokningen har det kommit
fram en del saker som kunderna antingen skulle vilja forandra, utveckla eller helt enkelt
slopa. Vissa onskemal &r ju naturligtvis mindre realistiska an andra, men jag tycker anda
att det &r viktigt att fundera pa hur man kan tillgodose sa manga av kundens behov och
forvantningar. Som jag redan tidigare skrev ar det bra och troligen ett véldigt smart drag
att aterinfora 15 % rabatt pa maten dver sommaren, och tror ocksa att det kunde vara

I6nsamt att halla det kvar som en permanent férman.

Det faktum att 6nskningar om tillstallningar kommer fram pa manga olika stéllen i un-
dersokningen tycker jag att indikerar pd att kunderna vill identifiera sig med foretaget.
Det har tycker jag att ar ndgot som de borde ta fasta pa, och ordna tillstallningar enbart
for VIP-kunder. Under varen har restaurangerna de traditionella sparrisveckorna, och da
ordnas det dven en sparriskolning, da kunder far folja med in i koket och se till hur spar-
risen tillreds. Det har &r 6ppet for alla kunder, alltsa inte enbart for VIP-kunderna. Jag
tror att det skulle ge mervarde om det skulle vara enbart for VIP-kunderna, eftersom de
dé skulle kinna att de fér lite specialbehandling och kdnna att foretaget bryr sig lite
extra” om dem. Dessutom tror jag inte att kunder som inte pa regelbunden basis gar pa
restaurangerna och som inte ar bekant med sparrisveckorna skulle sakna en sparrisskol-
ning. Om mojligt skulle det dven vara fint att ordna t.ex. en julfest fér VIP-kunderna,
och/eller en sommarfest. Ingendera av festerna skulle behdva vara statliga, dyra eller
valdigt pakostade, utan en tillstallning pa kvallen (t.ex. 18-21) dar det skulle finnas na-
got litet tuggbart och att dricka till.

De erbjudanden som erbjuds till VIP-kunderna borde vara noga genomténkta sa att de
passar malgruppen. Genom att tanka efter hur de olika erbjudandena kénns ur kundens
synvinkel kan man battre anpassa dem. Pa restaurangerna finns det varierande matratter
som VIP-kunderna far till ett specialpris, och pd hemsidan star det att de varierande
formanerna kommer upp pa sidan. For tillfallet syns dar inga formaner utéver de per-
manenta, och jag tycker att det skulle vara viktigt att halla hemsidan uppdaterad med
verkligheten. Da man funderar p vilka sorters mat som man har till ett ”VIP-pris” ér

det viktigt att ta i beaktande vad for sorts mat som skulle kunna uppskattas av VIP-
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kunderna. | den har undersokningen gick jag inte in pa maten sa mycket utan behandla-
de den enbart som en helhet, men man kunde kanske anta att den populdraste biffen &r
béttre att pa erbjudande an den billigaste pastan. Att anpassa sina erbjudanden till sina
kunder géller inte bara maten och drycken, utan ocksa vem som far formanen. En del
respondenter har visat missnoje dver att vissa erbjudanden endast géller fyrapersoners
sallskap da de ofta ar ute och ata pa tumanhand med sin man/fru. Det har tycker jag att
ar valdigt viktigt att tanka pa. Ett erbjudande kan lata och se bra ut, men om det inte ar
passande for malgruppen tillfor det inget mervérde for restaurangen, snarare tvartom —
kunden gar i varst fall ndgon annanstans dar han eller hon far sddana erbjudanden som

tilltalar dem.

Vissa av respondenterna skrev i 6ppna svarsalternativ om att det rader lite delade me-
ningar pa restaurangerna vad som hor till VIP-kortet, och framst kom det fram huruvida
man far ga forbi kon eller inte med kortet eller om det ar gratis intrade. Jag anser att
personalen borde ha véldigt klart for sig vad som hor till och vad som inte, och sedan

vara konsekvent med att f6lja det.
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9 AVSLUTNING

| det har kapitlet kommer jag att sammanfatta undersokningens resultat och diskussion.
Jag kommer &ven att fundera pa forbattringsforlag och forslag till fortsatta undersok-
ningar. Undersokningens reabilitet och validitet kommer &ven att granskas.

9.1 Slutsatser och forslag till fortsatta undersokningar

Syftet med examensarbetet var att redogora for hur lojala Konigs VIP-kunder &r. Del-
syftet var att ta reda pa hur nojda de ar med det nya kortet och vad de skulle vilja ut-

veckla och/eller forandra.

Det ar svart utgdende fran enbart den har undersokningen att dra slutsatser huruvida
VIP-kunderna &r lojala eller inte. Jag tycker &nda att jag har fatt fram mycket vardefull
information om kunderna och om vad de vill ha, nagot som rafla.fi har nytta av i framti-
den da de planerar for kunderna. Enbart utgdende fran den har undersokningen ar det
svart att dra slutsatser huruvida VIP-kunderna ar lojala eller inte. Spontant skulle jag
saga att kunderna inte ar sa hemskt lojala — men daremot verkar de vara valdigt nojda
med det mesta. Det ar som bekant en forutsattning for att fa lojala kunder, men det rack-
er inte. Jag anser anda att det finns mycket potential bade bland kunderna och i foretaget
for att fa mera lojala VIP-kunder. Kunderna verkar tycka om restaurangerna; persona-
len, maten och vinerna har alla fatt genomgéende bra betyg men dnda verkar det fattas
nagot som tillfor det dar lilla extra. P4 basen av kommentarer och svar jag har fatt kan
man se att kunderna har mycket asikter, nagot som ar valdigt positivt. Darmed kan man
aven konstatera att kunderna vill fa fram vad de tycker att saknas och det som de vill
utveckla, och har kommer foretagets potential in i bilden. Genom att lyssna pa kunderna
och gora realistiska forbattringar och utveckla sig i ratt riktning tror jag att det finns sto-
ra chanser att halla VIP-kunderna ndjda, men framforallt att ¢ka lojaliteten bland dem.
Trots att man i nuldget inte direkt kan pasta att kunderna skulle vara speciellt lojala kan

man anda se att VIP-kortet i viss man paverkar deras restaurangval.

Som jag redan tidigare namnde fick jag bra fram vad kunderna vill férandra, forbattra
och utveckla med det nya VIP-kortet. Det storsta Onskemalet var att fa den gamla for-

manen med 15 % rabatt pa maten tillbaka, nagot som foretaget redan har tagit tillbaka
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over sommaren. Andra konkreta dnskemal som kom fram & mera erbjudanden bland
viner och battra materbjudanden, och ocksa att par ska tas i beaktan i formanerna. Ma-

ten och trivseln ansag flest respondenter att kunde utvecklas pa restaurangerna.

For att fa ytterligare djup i hur VIP-kunderna tanker och tycker kunde fortsatta under-
sokningar vara pa sin plats. Genom att djupare ga in i kundernas tankar och ta reda pa
vilka satt de anser att utvecklingar skulle borda goras skulle man komma fram till mera
omfattande resultat. Det kunde &ven gdras en undersokning bland kunder som inte har
VIP-kort for att se vad som skiljer dem at, och da annu mera utveckla vissa saker enbart

for de kunder som har VIP-kort.

For att ytterligare ga in pa djupet kunde undersokningar med kvalitativa metoder anvan-
das. Det har ar kanske enbart en idé som kanns anvéandbar i teorin — i praktiken kan det
bli mycket svart att genomfoéra eftersom kunderna ar sa manga till antalet. Jag anser
aven att det skulle vara intressant att undersoka VIP-kunderna fran foretagets synvinkel;
hur viktiga ar de for dem och hur mycket anser de vara vart att satsa pa dem och utveck-

la pa basen av kundernas 6nskemal?

9.2 Reliabilitet och validitet

Det ar viktigt att noggrant utvardera undersokningens trovardighet, sa att alla resultat
som tolkas ar sa palitliga som mojligt. D& man utvérderar undersékningen gar man ige-
nom reliabiliteten och validiteten, och man bor alltid efterstrava sa hog reabilitet och
validitet som mojligt. (Altinay & Paraskevas 2008: 130)

Med reliabilitet avser man hur palitlig undersékningen ar och om det som fragas ar rele-
vant for undersdkningen. Om olika personer far fram samma resultat indikerar det pa att
reliabiliteten ar hog. Om respondenterna har missuppfattat nagon fraga och genomgaen-
de antingen latit bli att svara pa fragan eller gett ett annat svar an alternativen som inte
har med fragan att gora, visar det att reliabiliteten i undersokningen &r lag. Ett annat satt
att forhindra lag reabilitet ar att stalla samma fraga pa olika satt och se om svaren blir

desamma, det hér kallas for en test - retest metod. (Altinay & Pararskevas 2008: 130)

Validitet handlar om undersokningen mater det som det & meningen, alltsa (i det har

fallet) att fragorna i enkaten verkligen fragar det som man &r ute efter. For att pa ett en-
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kelt satt mata validiteten kan man fraga sig om resultatet sager det som det borde och
fundera hur sanningsenliga resultaten ar? Overlag ar det mera komplicerat att méata vali-
ditet an reabilitet i en undersdkning, man kan t.ex. lata en expert granska och noggrant

ga igenom fragorna och sedan ge forbattringsforslag. (Altinay & Paraskevas 2008: 130)

Jag kan konstatera att fragorna i min enkat har varit relevanta, eftersom de har gett svar
pa det jag har fragat. Aven fragornas svarsalternativ har varit relevanta och andamalsen-
liga, vilket man kan konstatera fran frdgorna som haft ”annat” som ett svarsalternativ.
P& de hér fradgorna har “annat” fatt mycket mindre antal réster dn de andra, vilket bety-
der att respondenterna hittade ett alternativ som passade dem bland de féardigt angivna.
Skulle majoriteten av respondenterna valt alternativet “annat” skulle inte validiteten har
varit hog. Eftersom bade fragorna har varit relevanta och gett sadana resultat som jag
var ute efter kan man anta att bade reliabiliteten och validiteten ar hog. Jag gick igenom
fragorna manga varv, dels med min handledare, men ocksd med andra larare som ocksa
hade synpunkter. Tillsammans med foretaget gick vi igenom fragorna och svarsalterna-
tiv och jag hade aven nagra kompisar att lasa igenom fragorna och kommentera dem.
Alla de har faktorerna har med sdkerhet paverkat att reliabiliteten och validiteten arr
hog. Trots det har jag inte gjort nagot test — retest (eller dylika metoder) kan man inte

dra nagra absoluta slutsatser angdende undersokningens reliabilitet och validitet.

9.3 Forbattringsforslag

Vissa forbattringar kunde ha gjorts med undersokningen. T.ex. kunde en traditionell
pappersenkat ha kompletterat webbenkaten for att na kunder som inte aktivt anvander e-
post och Internet, i huvudsak aldre kunder. Pa det har sattet skulle alla alderskategorier
varit mera representerade och resultatet mera heltdckande. Genom att parallellt ha un-
dersokt kunder utan VIP-kort kunde man ha dragit flera slutsatser angaende lojalitet och

pa sa satt ocksa kanske fatt fram ett battre resultat.

Nagra fragor kunde aven ha varit formulerade pa annat vis, t.ex. skulle jag ha kunna ha
flera alternativ pa fragorna hur ofta respondenterna gar pa restaurang och hur ofta de
anvander sitt VIP-kort. Speciellt pa den sistnamnda var det manga som valde alternati-
ven “en gang i halvaret” och mer séllan dn en gang i1 halvaret”, och genom att ha flera

alternativ kunde man ha fatt tydligare svar pa hur ofta de egentligen anvander kortet.
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Genom att ha med fragan hur lange de har haft VIP-kortet kunde jag ha beaktat ytterli-

gare en faktor da jag analyserade lojaliteten.

9.4 Slutord

Syftet med examensarbetet var alltsa att redogora for VIP-kundernas lojalitet och del-
syftet var att ta reda pa vad kunderna tycker om det nya kortet, vilka férmaner som bor-
de utvecklas och vad som eventuellt kunde laggas till. Hela arbetet fick paborjades da
syftet och problemomradet formulerades och efter det skrevs den teoretiska referensra-
men, som hela tiden har levt, &ndrats och utvecklats. Den teoretiska referensramen satter
in lasaren i de centrala delarna som hela undersokningen bygger pa. Utgaende fran teo-
rin, syftet samt problemomradet formulerades sedan frageformularet. En del fragor kom
direkt fran foretaget medan andra &r egenkomponerade och for att fa en sa bra helhets-
blick som mojligt delades frageformularet in i tre olika delar. Jag har hela tiden utgatt
fran att gora en kvantitativ undersokning, dels eftersom antalet kunder ar sa stort, men
ocksa eftersom inga tidigare undersokningar har gjorts sa finns det ingen tidigare infor-
mation att ”luta sig mot”. Efter att ha analyserat svaren kan jag konstatera att jag anser
att syftet med examensarbetet &r uppnatt, jag har fatt en bra bild av hur lojala kunder ér,
vad de ar ndjda med och vad de tycker att kunde forbéttras.
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BILAGA 1

Hei,

teemme tutkimusta Konig VIP-asiakkaiden asiakastyytyvaisyydesta ja kutsumme teidat
antamaan palautetta seuraavaan tutkimukseen:
#QUERY_NAME

Tutkimusta tehddédn yhteistyéna Arcada ammattikorkeakoulun opiskelijan kanssa, osana
opinnaytetyosté.

Vastaaminen kestda vain hetken ja voitte aloittaa klikkaamalla seuraavaa linkkié tai ko-
pioimalla allaolevan linkin Internet-selaimen osoiteriville
#WWW _CLIENT

Vastaamalla voitte olla mukana kolmen 50 € lahjakortin arvonnassa Konig VIP-
ravintoloihin.

Kaikki tiedot kasitellaan luottamuksellisesti.
Lammin kiitos!
Y hteisty6terveisin terveisin

#USER_NAME
#USER_EMAIL

Mikali teilld on kysyttavaa tutkimuksesta tai kysymyksistd, ystavallisesti ota yhteytta
ilse.fabritius@gmail.com

PIKAOHJE:

1. Vastaaminen tapahtuu hiirelld tytskennellen

2. Voit muuttaa vastauksiasi valitsemalla kysymyksen aktiiviseksi kysymyslistasta ja
sijoittamalla sen uudelleen vastausalueelle

3. Voit keskeyttaa jatkaaksesi myéhemmin painamalla Keskeyta-nappia



Fragorna

Bakgrundsfragor

Sukupuoli

.o .
Mies Nainen

k&

e —

Ammattiryhma

Tyontekija © Itsenainen yrittaja © Toimihenkilo ©  Johtavassa asemassa oleva

O Opiskelijaf' Elakelainen ©  Kotirouva * Maanviljelija

Olen talla hetkella
~ N

Kokopéivétdisséf' Osapélivéltéisséljf Lomautettu * Tyoton

Asuinkunta
~

Helsinki * Espoof Kauniainen ©  Vantaa * Muu;

Vastaajan omat bruttotulot vuodessa
© Alle13000€ © 13001-27000€ © 27001-41000€ " 41001-55000€
55001 - 62 000€ - YIi 62 000 €

-

Kdnig VIP-kortti

Kuinka usein kaytte ravintolassa sydmassa?
- -

Yli kolme kertaa viikossa o 2 - 3 kertaa viikossa ( Kerran viikossa ( Joka

toinen viikko ( Kerran kuukaudessa ( Harvemmin kuin kerran kuukaudessa

Kuinka usein kaytatte VIP-korttia?
o Yli 3 kertaa viikossa o 2-3 kertaa viikossa o Kerran viikossa o Joka toinen

. - - C
viikko Kerran kuukaudessa Kerran kahdessa kuukaudessa Kerran puolessa

{ o
vuodessa Harvemmin kuin kerran puolessa vuodessa



Kenen kustannuksella asiotte useimmiten ravintolassa?

{

Omalla kustannuksellani © Yrityksen kustannuksella

Mité muita etu-kortteja teilld on?
2 Plussa-kortti 2 S-etukortti 2 Y kkoshonus-kortti 2 Muu;

Konig VIP-kortti vaikuttaa paljon ravintolavalintaani

Tdysin samaa mielta © Osittain samaa mielta © Osittain eri mielta * Taysin

. . . 0
eri mielta En osaa sanoa

Oletteko tyytyvainen nykyiseen VIP-korttiin ja sen etuihin? Jos ei, miksi?

Erittain tyytymaton Erittain tyytyvainen

Lisdd kommentti kysymykseen:

-

£
K1 i

Millaisia etuja toivoisitte VIP-kortilla saavanne?

5

=
K1 i




Mité voisi kehittad Konig VIP-ravintoloissa? (Konig, Raffaello, Sir Eino,
Gaselli) Voitte valita useamman seuraavista vaihtoehdoista.

2 Ruokar Viinir

e

Henkilokunta ' Viihtyisyys " Eimitaan ' Muu;

Miten kuvailisitte Kénig VIP-ravintoloita? (Konig, Raffaello, Sir Eino, Ga-
selli) Voitte valita useamman seuraavista vaihtoehdoista.

2 Trendikkaita 2 Klassisia'_ 2

Kansainvalisia 2

Lamminhenkisia Viihtyisié

Menopaikkoja L Muuta; ‘

Miksi valitsette Konig VIP-ravintolan? (Koénig, Raffaello, Sir Eino, Gaselli)
Voitte valita useamman seuraavista vaihtoehdoista.
L Sopimusravintola " Parhaat edut Hyvé hinta-laatu suhde " Tietaa mita saa

L Hyvét aikaisemmat kokemukset = Muu;

Kénig VIP-ravintoloiden henkilokunta

Konig VIP-ravintoloiden henkilokunta on ystavallinen

Tdysin samaa mielta © Osittain samaa mielta © Osittain eri mielta * Taysin

. . e
eri mielta En osaa sanoa

Konig VIP-ravintoloiden henkilokunta tekee tyonsa huolella

{

Taysin samaa mielta " Osittain samaa mielta © Osittain eri mielta * Taysin

. . . 0
eri mielta En osaa sanoa

Konig VIP-ravintoloiden henkil6kunta on asiantunteva

Taysin samaa mielt4 " Osittain samaa mielta © Osittain eri mielta * Taysin

. . e
eri mielta En osaa sanoa



Kénig VIP-ravintoloiden ruoka

Ruoan esille laitto on hyvin onnistunut

Taysin samaa mielta " Osittain samaa mielta © Osittain eri mielta ° Taysin

. . M
eri mielta En osaa sanoa

Ruoka maistuu hyvalta

{ . I ¢ - T
Tdysin samaa mielta Osittain samaa mielta

Osittain eri mielta * Taysin

AP
eri mielta En osaa sanoa

Ruoalla on hyva hinta-laatusuhde

O e T o N
Tdaysin samaa mielta Osittain samaa mielta

Osittain eri mielta * Taysin

AP
eri mielta En osaa sanoa

Konig VIP-ravintoloiden viinivalikoima

Ruokaan 16ytyy sopiva viinivaihtoehto

Tdysin samaa mielta © Osittain samaa mielta © Osittain eri mielta * Taysin

AP {
eri mielta En osaa sanoa

Henkilokunta osaa antaa viinisuosituksia

Taysin samaa mieltd = Osittain samaa mielta

Osittain eri mielta * Taysin

AP {
eri mielta En osaa sanoa

Viineilla on hyvéa hinta-laatu suhde

Taysin samaa mielta © Osittain samaa mielta © Osittain eri mielta * Taysin

PP {
eri mielta En osaa sanoa

Yhetystiedot
Arvontaan osallistumista varten, missé olette mukana kolmen 50€ lahjakortin arvonnas-
sal

Nimi: Osoite: Puhelinnumero:



