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Abstrakt
Syftet med vart arbete ar att kartlagga nyforetagares kundupplevelse av stodpaketet med

hjalp av en kundresa. Malgruppen for denna undersokning ar invandrare fran Mellanostern.
Viktiga fragor ar: Hur upplever invandrarforetagare kundrese-processen vid ansokning av
stodpaketet? Vilka ar utmaningarna i kundresan for malgruppen som paverkar deras

upplevelse?

Examensarbetet &r indelat i tre huvudteman: kundresan, Service Design och Service
Blueprint. Kundresan ger en bild av hur stddpaketprocessen ser ut for undersékningens
malgrupp. Service Design hjalper att forsta malgruppens upplevelse av denna process och

Service Blueprint skapar en helhetsbild av de bada omradena.

| den teoretiska delen av undersokningen anvénder vi oss av bdcker, internetkéllor och
vetenskapliga undersokningsartiklar. Undersokningen ar en surveystudie dar det insamlade

materialet bestar av 10 intervjuer med personer som har ansékt om nagon form av stodpaket.

| undersokningen framkommer att malgruppens daliga kundupplevelser i
ansokningsprocessen fororsakas av manga olika faktorer. Dessa ar bland annat daliga
forutsattningar for att bli foretagare, felaktiga mal med etablering av verksamheten,
bristfallig information av stodpaketen och aktdrernas roll som tjansteleverantr samt svaga
sprakkunskaper vilket leder till missforstand. Som l6sning till de har problemen och
utmaningarna foreslar vi informationsguide pa persiska/dari, informationstillfallen i form av

organisationsbesok och effektivare tvasidig kommunikation.

Sprak: Svenska Nyckelord: marknadsféring, kundresa, kundupplevelse, stodpaket,
nyforetagare, invandrarforetagare
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Tiivistelma
Tyon tarkoitus on Kkartoittaa uusien yritysasiakkaiden asiakaskokemuksia tukipaketista

asiakasmatkan avulla. Taman tutkimuksen kohderyhmand on Lahi-lddstd Suomeen
muuttaneita. Keskeisid kysymyksid ovat: kuinka maahanmuuttajayrittdjat kokevat
asiakasmatkaprosessin hakiessaan tukipakettia? Mitka tekijat asiakasmatkalla aiheuttavat

kohderyhmélle haasteita, jotka vaikuttavat heidan kokemukseensa?

Opinnaytetyd on jaettu kolmeen paateemaan: asiakasmatka, palvelusuunnittelu ja
palvelusuunnitelma. Asiakasmatka antaa kuvan siitd, miltd tukipakettiprosessi nadyttaa
tutkimuksen kohderyhmé&n nakokulmasta. Palvelusuunnittelu auttaa ymmartdmaan
kohderyhmén kokemusta tasta prosessista, ja palvelusuunnitelma luo kokonaiskuvan

asiakasmatkasta ja palvelusuunnittelusta.

Tutkimuksen teoreettisessa osassa kaytdmme l&hteind Kirjallisuutta, Internet-lahteitd ja
tieteellisi tutkimusartikkeleita. Tutkimus on kyselytutkimus, jossa keratyt tiedot koostuvat

10 haastattelusta ihmisten kanssa, jotka ovat hakeneet jonkinlaista tukipakettia.

Tutkimus osoittaa, ettd kohderyhman heikot asiakaskokemukset hakemusprosessissa
johtuvat monista eri tekijoistd. N&m& ovat muun muassa heikot olosuhteet yrittajaksi
tulemiseksi, virheelliset tavoitteet yrityksen perustamisessa, riittdmaton tieto tukipaketeista
ja toimijoiden roolista palveluntarjoajana sek& heikko kielitaito, mika johtaa
vadrinkasityksiin. Ratkaisuna néihin ongelmiin ja haasteisiin ehdotamme tieto-oppaita

Persian / Darin kielelld, organisaation tiedotustilaisuuksia ja tehokkaampaa viestintéa.

Kieli: Suomi Avainsanat: Markkinointi, asiakaspolku, asiakaskokemus,
tukipaketti, uusyrittaja, maahanmuuttajataustaiset yrittajat
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Abstract
The purpose of our work is to map new entrepreneur’s customer experience of the support

package with the help of a customer journey. The target group for this research are
immigrants from the Middle-East. Important questions are: how do immigrant entrepreneurs
experience the customer journey process when applying for the support package? Which

factors cause challenges in the customer journey that affect their experience?

The research is divided into three main themes: Customer journey, Service Design and
Service Blueprint. The customer journey shows how the support package process looks like
for the research target group. Service Design illustrate their experience of this process and

Service Blueprint creates an overall picture of the two areas mentioned.

For the theoretical part of the study, we use literature, Internet sources and scientific research
articles. The survey is a survey study in which the collected data consists of 10 interviews
with people who have applied for some form of support package.

The survey shows that the target group's poor customer experiences in the application
process are caused by many different factors. These are, among other things, poor conditions
for becoming an entrepreneur, erroneous goals in establishing the business, inadequate
information about the support packages and the actors' role as a service provider and weak
language skills. As a solution to these problems, we propose information guides in Persian /

Dari, organizational information occasions and more effective communication.

Language: English  Key words: Marketing, customer journey, customer experience,
support package, new entrepreneur, immigrant entrepreneur
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1 Inledning

Kunder koper och konsumerar olika produkter och tjanster hela tiden. Dessa kdpprocesser
sker i tre olika faser dar kunderna genomgar och upplever processen i form av en egen
kundresa. Kundernas upplevelser ar viktiga for organisationer for att de ska kunna erbjuda
sina produkter pa ett effektivt satt, som kan beframja deras behov och forvéntningar. Lemon
och Verhoef (2016) betonar att forstaelse for kundresan ar en viktig faktor nar man studerar

kundupplevelse.

Enligt forfattarna Frankelius, Norrman och Parment (2015) kan vissa foretag se ett mervérde,
antingen som produktmervarde eller kundmervérde, utgdende fran foretagets perspektiv och
synvinkel, medan andra foretag ser dessa mervérden ur kundens synvinkel med beaktande

av tillgangliga resurser och de insatser som foretaget har gjort.

Vart examensarbete dr en surveystudie av invandrarforetagarens kundupplevelse av
stodpaketet i Abo. Stodpaketet ar ett stod som erbjuds for nyforetagare vid etablering av
foretag eller utveckling av foretagsverksamhet. Darfér kommer vi att pabérja arbetet med

att kartlagga kundresan och kundernas upplevelse utifran deras egna erfarenheter.

1.1 Bakgrund

Vi valde att gora den har undersokningen av tva orsaker. Den forsta orsaken ar att &mnet och

metoden ar ld&mplig och relevant inom foretagsekonomi.

Den andra orsaken ar att en av skribenterna har personligt intresse och ambition for
undersokningen, eftersom han anvént sig av stodpaketet i ett tidigare skede och har utlandsk
bakgrund. Norouzi vill utdka mervardet av stodpaketen genom att kartldgga kundernas
synvinkel och upplevelser av deras kundresa. Enligt Frankelius, Norrman & Parment (2015)
ser olika organisationer pa olika sétt pa mervardet. Vissa foretag ser det antingen som
produktmervérde eller kundmervérde, medan andra ser mervardet ur kundens synvinkel,

med beaktande av de tillgadngliga resurser och insatser som foretaget har gjort.

Undersokningen genomfordes dels, i samarbete med bada skribenterna och dels
sjalvstandigt. Arbetsomraden som genomfordes i samarbete av bada skribenter bestar av:

svenska abstrakt, litteraturinsamling for valda teorier for undersékningen, genomféring och
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skapande av kapitel ett, fem och sex, intervjun vid Potkuri i Abo som hor till

nyforetagarcentralen, utveckling och sammanstéllning av examensarbetets slutliga version.

Sjalvstandiga arbetsomrade for Ali Norouzi bestar av skapande av kapitel tre och fyra och
tva for Mathias Fyrqvist bestar av kapitel tva enligt foljande beskrivning:

- Ali Norouzi har samlat in bade sekundar- och primardata for undersokningen.
Sekundardata insamlades fran de medverkande organisationer, dvs Te-tjanstebyra,
Finnvera och NTM-centralen. Primérdata insamlades med hjalp av formulerat
intervjufragor till Potkuri och intervjuindividerna ur malgruppen. Individen har
eftersokt och valt ut informanter for undersdkningen, analyserat och sammanfattat
all data. Skribenten Norouzi har aven kartlagt malgruppens kundresa och deras
kundupplevelser i kopfaser av olika situationer i undersékningsprocessen med hjalp
av Service design och kundresa teorier. Darefter analyserade och har Kkartlagt
problemomraden och dess orsaker. Sedan efter analysering av tillgangliga data,
skribenten kom med tre olika forbattringsforslag for skapande av battre
kundupplevelse hos malgruppen vid stodpakets ansokningsprocessen i framtiden.
Forbattringsforslagens berérda omraden presenterades visuell med hjalp av Service

Blueprint som han skapade.

- Mathias Fyrqvist har samlat in dem flesta litteratur for teori och empiri delen av
arbetet. Skribenten har strukturerat och stéllt upp arbetet enligt skrivanvisningar samt
renskrivit examensarbetet enligt akademiska kriterier. Fyrqvist har skapad dem

finska och engelska abstrakterna.

1.2 Syfte och mal

Syftet med arbetet ar att undersoka den valda malgruppens upplevelser av stodpaket for
nyforetagare med hjélp av kundresan som bakgrund.

Malet med undersékningen &r att kartlagga kundresan som nyforetagarna genomgatt da de
ansokt om stodpaketet for att eventuellt komma med forbéattringsforslag for en béttre

kundupplevelse.

Intresset bland framtida studenter att fortsatta undersékningen kan véackas genom att skapa
forstaelse for malgruppens upplevelse, kartlagga utmaningar och brister i kopfaser ur deras

synvinkel och eventuellt kunna foresla forbattringsforslag for battre kundupplevelse av
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processen for stodansokan. Att fortsatta denna typ av undersokning ar relevant bade med
tanke pa marknadsforing, politiker och samhéllet och det kan beframja bade foretagande,

utveckling av stodpaket och invandrargruppens intrade pa en arbetsmarknad i Finland.

1.3 Avgransning

Eftersom undersdkningens amne, tema och omrade &r klart beskrivet, avgransar vi den pa
ett demografiskt satt till invandrare fran Mellandstern eftersom det finns tillrackligt med
foretagare i Abo som representerar malgruppen. Personer fran Mellandstern hor till de stérsta
invandrargrupperna i Finland som forsoker komma in pa arbetsmarknaden genom att bli

foretagare.

1.4 Problemformulering

Enligt Sundnas, Kjellman & Eriksson (2006), har foretagandet en viktig roll for samhallets
utveckling och grunden for foretagande ar entreprendrskap, vilket ar kallan till dynamik,
mervarde och utveckling. Att starta ett foretag i Finland &r utmanande for de flesta personer.
Bara 63 % av dem som etablerar ett nytt foretag, klarar av de forsta tre kritiska aren, 55 %
overlever fram till femte aret och langt under 50 % av dem kan driva sin foretagsverksamhet

i tio &r och bli en stark aktér inom branschen.

Kommunala, regionala och statliga organisationer, sasom nyforetagarcentralen Potkuri,
Arbets- och naringsbyran, Finnvera och Narings- trafik- och miljo-centralen (NTM-

centralen), erbjuder olika former av stodpaket till bade nya och redan etablerade foretagare.

P& Potkuri-kontoret i Abo sager man att syftet med stodpaketet &r att beframja foretagandet
vid etablering och drivande av foretaget under de forsta aren, eller att utveckla redan
etablerade foretag, utan att forsamra konkurrenskraften for andra aktérer inom branschen.
Maoten som man bestallt hos Potkuri halls bland annat i motesrummet som syns i figur 1.

(Intervju, Potkuri).
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Figur 1. Métesrum vid intervju i Potkuri, Abo 5.2.2019. (Norouzi & Fyrqvist 2019)

Invandrarforetagare fran Mellandstern ar en minoritet bland nya foretagare som anséker om
stodpaket. Med denna undersokning ska vi studera och analysera denna malgrupps

kundupplevelse av processen, eftersom det &r ett relevant @amne inom marknadsforing, samt

intressant for oss studenter.

1.5 Fragestallningar

Kundresan &r ett intressant tema inom foretagsekonomi och ger organisationer viktig

information om kunderna och deras upplevelser. Skribenterna vill med den héar

undersokningen ta reda pa foljande:

- Ar mélgruppen val medveten om de stodpaket som erbjuds nyforetagare?

- Vilken typ av stodpaket ar malgruppen mest i behov av?

- Vad ar den storsta utmaningen under ansokningsprocessen av stodpaket?



1.6 Disposition

Det har examensarbetet baserar sig pa teori om Service design, kundresan och
faktainsamling som handlar om malgruppens kundupplevelser av nyforetagarens stodpaket.
| kapitel 2 studerar vi kundresan och dess olika képfaser ar for att kunna kartlagga kundernas
upplevelser. | kapitel 3 undersoker vi medverkande organisationer och dess tjanster som
ingar i stodpaketen. | kapitel 4 gar vi in pd den empiriska delen dér vi borjar med
undersokning av malgruppens kundresa och dess kundupplevelse ur insamlade intervjudata.
Dérefter kartlagger vi framstallningen av stédpaket hos medverkande organisationer med
hjalp av Service design, for att analysera utmaningar och problemomraden under
ansokningsprocessen. Sedan presenterar vi vara forbattringsforslag och dess berorda
omraden med hjalp av Service Blueprint Slutligen gor vi en kritisk granskning av
undersokningen och analyserar vad som lyckades bra och vad som skulle ha kunnat géras

pa ett battre satt.

2 Kundresan

En kundresa ar ett satt att studera och observera en kundupplevelse. Detta gors oftast med
hjalp av en karta déver kundresan dar kundupplevelsen visualiseras. Med kartan vill man
bland annat ta reda pa kundens mal, behov och forvantningar under kdpprocessen, deras
upplevelse av produkten eller tjansten, samt brister i kundresan som far kunden att ”hoppa
av”. (Suhonen 2017). Enligt Clark (2013) kan en kundresa definieras som en beskrivning av
kundupplevelsen dér olika beréringspunkter kannetecknar kundernas interaktion med ett

varumarke, produkt eller tjanst av intresse.

Forr i tiden hade bade forskare och utévare ett gemensamt synsatt pa kundupplevelsen och
kundresan som en helhet, medan filosofer, ledare och forskare under de senaste aren har
betraktat dem som tva separata amnesomraden. Kundupplevelse ur ett foretags synvinkel,
betyder strategisk hantering av kundinteraktioner med foretaget eller varumérket, for att
skapa 6verlagsna kundupplevelser. Det har ar ett utvecklat koncept fran nar malet var att
skapa langvariga och positiva uppfattningar av en produkt eller tjanst hos kunderna. Det &r
anda skal att komma ihag att betydelsen av begreppet kundupplevelse, uppfattas olika

beroende pa foretag, branscher och méanniskor. (Lemon & Verhoef 2016).
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Det ar till och med fyra ganger sa dyrt att skaffa en ny kund, som att behalla en existerande.
Pa grund av det har stravar foretag att bade bevara de nuvarande kunderna, och att komma
pa nya metoder for att forbattra kundupplevelsen. Nufortiden ar kundupplevelsen for ett
foretag nastan lika mycket prioriterad som dess produkter och tjanster. Enligt Lemon &
Verhoef (2016) ligger mest fokus pa kundupplevelsen, eftersom foretagen nu interagerar
med kunderna via otaliga kontaktpunkter i kanaler och media, vilket darmed leder till allt

mer komplicerade kundresor. (Lemon & Verhoef 2016).

En kundresa fods genom att skapa den ratta omgivningen for kunder att uppleva inkdps- och
efterkopsfaserna. Kundresan handlar om kundupplevelser med ett foretag under
inkopscykeln over ett flertal kontaktpunkter “touchpoints”. Att forsta kundupplevelsen under

hela kundresan &r viktigt for foretag. (Lemon & Verhoef 2016).

2.1 Definition av kundupplevelse

Att definiera en kundupplevelse ar inte latt. Genom tiden har man kommit med olika
forklaringar till vad begreppet betyder. Abbott (1955) och Alderson (1957) anser (enligt
Lemon & Verhoef 2016) att konsumenterna egentligen ar ute efter tillfredsstéllande
upplevelser, istallet for produkter. Lemon & Verhoef (2016) refererar Pine och Gillmore
(1998) som menar att dessa upplevelser skiljer sig fran kop av produkter och tjanster.
Kunden koper en upplevelse for att kunna anvanda tiden till att njuta av personliga
minnesvarda handelser i de olika faserna. Andra forskare har dock haft en mycket bredare
syn pa saken. Schmitt, Brakus och Zarantonello (2015) papekar (enligt Lemon & Verhoef
2016) att varje serviceutbyte &r en kundupplevelse, oberoende av formen. | allmanhet har
forskare och utbvare enats om att kundupplevelsen i sin helhet &r en flerdimensionell
konstruktion som innefattar kognitiva, kdnsloméssiga, beteendemaéssiga, sensoriska och
sociala komponenter. (Lemon & Verhoef 2016).

2.2 Kontaktpunkter under kundresan (Touchpoints)

Clatworthy (2011) beskriver kontaktpunkter som interaktioner mellan en tjansteleverantor
och kunder. Varje gang en person interagerar med en beroringspunkt, har de en
tjansteinteraktion. Detta skapar en upplevelse och ¢kar personens relation till tjansten och
tjansteleverantoren. Resultatet av alla upplevelser fran kontaktpunkterna, paverkar deras
asikt om tjansten och tjansteleverantéren. (Clatworthy 2011). Kontaktpunkternas
handelseforlopp omfattar forkop, inkdp och efterkop och varje fas inkluderar
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kontaktpunkter, men endast nagra av dem ar under foretagets kontroll (Lemon & Verhoef
2016).

Kontaktpunkter kan indelas i fyra olika kategorier: varumérkeségda, partnerdgda,
konsumentégda och sociala/externa/sjalvstandiga. | vissa fall kan det hdnda att kunden
interagerar med alla dessa kontaktpunkter i varje fas. Kontaktpunkternas betydelse varierar

mellan olika foretag beroende pa verksamheten. (Lemon & Verhoef 2016).

Varumarkesagda &r foretagens egna planerade kontaktpunkter, som till exempel reklam
och webbplatser. Hit hor ocksa varumarkesstyrda delar, som bland annat produkt,
forpackning och pris. Det har gjorts omfattande undersékningar dar man kommit fram till
att reklam och marknadsforing inverkar pa kundernas attityder och preferenser. (Lemon &
Verhoef 2016).

Partnerdgda kontaktpunkter har utformats tillsammans med foretaget och deras partner.
Exempel pd sadana partner ar bland annat marknadsforingsbyraer och partner med
kommunikationskanaler. Erfarenhetseffekterna av dessa kontaktpunkter ar mindre tydliga.
En studie av Lemon och Van Wangenheim (2009) visade att anvandningen av
lojalitetspartner i ett resesammanhang, gor att kunderna spenderar mera i framtiden pa dessa

samarbetande foretag. (Lemon & Verhoef 2016).

Konsumentéagda kontaktpunkter &r kundhandlingar och som &r en del av den dvergripande
kundupplevelsen. Det som &r speciellt med dessa kontaktpunkter, &r att foretaget, partner,
samt andra influenser inte har nagon kontroll eller paverkan pa dem. Ett exempel pa en sadan
kontaktpunkt kan vara en instruktionsvideo pa YouTube om en IKEA produkt. De flesta
videon av den har typen ar laddade upp av konsumenter och inte av foretag. Konsumentagda
kontaktpunkter ar mest kritiska i efterkdpsfasen da produkten konsumeras eller anvands.
(Lemon & Verhoef 2016).

Sociala eller externa kontaktpunkter &r utomstaende paverkare, som till exempel andra
kunder, inbdrdes paverkan, neutrala informationskallor och omgivningen. Klienter kan
orsaka inflytande under alla de tre kopfaserna, bade begart eller oonskat. Sociala medier har
fatt sarskilt mycket uppmarksamhet i marknadsforingslitteratur. (Lemon & Verhoef 2016).



2.3 Kopfaser under kundresan

Kopfaser kan vara svarbegripliga och enligt Lemon & Verhoef (2016) ar det lattare att
anvanda sig av de tre faserna fran kundupplevelsen; forkop, inkép och efterkdp, for att forsta

sig pa den hela omfattade kundresan.

Figur 2 ar en modell pa en kundresa och dess kdpfaser enligt teorin av Abdul & Madhavi
(2017). Det finns ingen standard pa detta och darfor kan det bade tillaggas eller tas bort olika
situationer i de tre faserna fran denna modell. Senare i arbetet ser vi pa hur kundresan sag
ut, eller kunde ha sétt ut for nyfoéretagarna med invandrarbakgrund, nar de sokte stodpaket

for foretagsetablering eller utveckling av sin verksamhet.

Aterkop

Utvirdera
Firesprika

eller byta . "
Overviga

Anknytning

Erfarenhet

Figur 2. Kopfaser under kundresan (Norouzi & Fyrqvist 2019)

2.3.1 Forkopsfasen

Detta &r den forsta fasen och omfattar kundens alla interaktioner med varumarket, kategorin
och omgivningen fore kopet. | marknadsforingslitteratur brukar man anse att det under
forkopet framkommer handlingssatt som t.ex. igenk&nnande av behov, s6kande och
Overvagande. | praktiken betyder detta att en kund har ett behov som denna dévervéager

uppfyllandet av.
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Behov ar det forsta steget av képbeslutsfaserna. | det har steget har kunden ett grundldggande
eller sérskilt behov av en produkt eller tjanst. Genom att foretaget forstar kundupplevelsen,
forbattras kundservicen och darmed paverkas ocksa kunderna att mer troligen vélja deras
produkter eller tjanster. Att forsta kundupplevelseresan handlar om avgérandet da kunden
har ett behov, efterfoljt av olika kdpbeslutsfaser. (Abdul & Madhavi 2017).

Utvardera ar det andra steget och hér har kunden redan ett behov av en tjanst eller produkt.
Det ar nu som kunden borjar utvardera foretags erbjudanden. Under de senaste aren har
kunderna fatt tillgang till enorma mangder av information, bland annat via sociala medier
och mobila tjanster. Kunderna utvarderar mojligheterna genom att jamfora information fran

flera olika kallor. Képbeslut gors inte utan grundlig utvardering. (Abdul & Madhavi 2017).

Overviagande sker nar kunden utvarderat olika alternativ och funderar pd att kopa den
lampligaste produkten eller tjansten. Har galler det for foretag att verkligen prova mildra
kunden fore 6vervagandet, for att vinna dver kundens kopreferenser. De mest utmanande
kunderna 6vervager alla de lampligaste alternativen, samt de formanligaste priserna. (Abdul
& Madhavi 2017).

2.3.2 Inkopsfasen

Detta &r den andra fasen och omfattar alla kundinteraktioner med varumarket och dess
omgivning under inkopet. | denna fas ingar handlingssatt som val, bestéllning och betalning.
Pa grund av de otaliga kontaktpunkterna och dverbelastning av information, &r det ocksa
skal att Overvaga valoverbelastning, kopfortroende och beslutstillfredsstallelse. Det har kan

leda till att kunder slutar sdka, slutfor kdpet, eller till och med skjuter upp kdpet.

Kop handlar om alla kundinteraktioner med foretaget under inkdpsprocessen, som innefattar
tillvagagangssattet vid val av preferenser, bestallning, vantetid, artighet fran personalens
sida, betalning och innehav. | denna fas bor féretagen kanna till kundernas preferenser, for

att gora kundupplevelsen sa bra som mojlig. (Abdul & Madhavi 2017).

Bristfallig tjansteframstallning kan leda till samre kundupplevelser, men varfor & manga
tjanster daliga? Demos anser (enligt Stickdorn & Schneider 2011, 24) att detta till en stor del
beror pa den daliga planeringen av interaktioner mellan tjansteleverantoren och kunder, det
vill saga bristféallig Service design. Det kraver alltsa att tjansteleverantoren for det forsta

maste kanna till alla de mojliga interaktionerna mellan tjansteleverantéren och kunden. For
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det har fordras tva saker; tjansten mastes ses pa fran kundernas synvinkel och tjansten maste

forse kunderna med vardefulla upplevelser. (Stickdorn & Schneider 2011, 74).

Med hjélp av Service design kan en organisation visuellt kartldgga interaktionerna for att
analysera problemomraden. Service Design tankande bestar av anvéandarcentrerad,

medskapande, sekvens, intygande och helhetssyn. (Stickdorn & Schneider 2011, 28 — 39).

2.3.3 Efterkopsfasen

Detta &r den tredje och sista fasen. Denna fas omfattar alla kundinteraktioner med
varumarket och dess omgivning efter kopet. Handlingssatt som ingar i den har fasen ar
anvandning och konsumtion, efterkdpsintresse och serviceforfragningar. | praktiken betyder
detta kundens upplevelser som pa nagot satt har att gora med varumarket eller den kopta
produkten. Det har betyder att sjalva produkten blir en kontaktpunkt. Om kunden forblir

lojal, sker det aterkop och ytterligare intresse. | annat fall borjar kundresan fran borjan.

Kundens erfarenhet av tjansten ar viktigt for organisationen att forsta sig pa. Forst maste
organisationen begripa sig pa sin egen verksamhet. Hit hor bade kundresan ur kundens
synvinkel, samt de viktigaste aspekterna i varje fas av kundresan. Darefter maste aktéren
identifiera de olika kontaktpunkter som uppkommer under kundresan. Slutligen bor aktoren
identifiera utldésningspunkter som resulterar i antingen fortsattning eller avbrott av
kundresan. (Abdul & Madhavi 2017).

Anknytning efter inkopet till en produkt eller tjanst, blir en kritisk kontaktpunkt i
efterkopsfasen. Starka och handelserika kundmoéten medfér positiva kundupplevelser
resulterar i aterkommande kunder. Medan inkop kan ses som en engangshandelse, ar
efterkdpsfasen daremot ett skede av flera handelser. Detta skede innefattar kundupplevelser
i efterkdpsfasen, som pa nagot vis relaterar till tjansten eller varumarket. Med detta i tanke,
bor foretag integrera de bésta servicestrategierna for att tillfredsstélla kunderna. Till en
borjan maste foretaget ha en klar uppfattning av kundens behov och se till att alltid beméta
dem. Till nast kréavs att bade personalen och processerna uppfyller kundens uppfattningar
och forvantningar. Till sist ar det nodvandigt att hitta de kontaktpunkter som maste
finjusteras. I olika rapporter har det kommit fram att en njd kund hogst beréttar vidare at
tva till tre andra kunder, medan en missnojd kund till och med kan paverka 10 kunder
negativt. (Abdul & Madhavi 2017, 22 — 25).
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Anknytning handlar om kundernas lojalitet mot varumaérket och deras vilja att hanvisa andra
kunder till kdp. Hantering av kundupplevelseresan kraver formagan att kunna proportionera
och 6vervaka kundernas forhallanden till foretagets produkter och tjanster. Noéjda kunder
bindes till varumarket och utmarkta kundupplevelser ger aterkommande kunder. (Abdul &
Madhavi 2017, 22 — 25).

Efter inkdp och anknytning av en produkt eller tjanst, har kunden ett val mellan att
forespraka eller byta. Ett foretag maste se till att undanr6ja hinder for att behalla sina
kunder och hindra dem att byta foretag under sin kundresa. N6jda kunder berattar vidare at
sina narmaste om de haft en bra kundupplevelse, medan missnéjda kunder gar till
konkurrenterna och dessutom tar andra kunder med sig. (Abdul & Madhavi 2017, 22 — 25).

Kunder som haft en bra kopupplevelse kommer oftast tillbaka, gor alltsa aterkop. Detta gor
att kundresan bade slutfors och upprepas. Anledningar till aterkommande kunder &r bland
annat smidig kopprocess, agarupplevelse och positiv kundresa. Dessa kan skapa lojala
kunder mot varumarket, men ocksa leda till att kunderna soker andra alternativ savida
kundupplevelsen varit dalig. Genom en effektiv hantering av kundupplevelsen vid
kontaktpunkterna, samt skapande av inflytelsepunkter i kundupplevelseresan, uppnar man
en vinn-vinn situation for bade foretaget och kunden. (Abdul & Madhavi 2017, 22 — 25).

3 Stodpaket for nyforetagare

Stodpaketet ar bade ett ekonomiskt och praktiskt stéd som hjéalper féretagarna vid
foretagsetablering och utveckling av verksamheten. Stédpaketet erbjuds av Uusyrityskeskus
ry, Arbets- och naringsbyrdn, Finnvera och NTM-centralen. Uusyrityskeskus
(Nyforetagarcentralen) hjalper nya foretagare med bland annat utveckling av affarsplanen
och eventuell hanvisning till experthjalp. Till Arbets- och naringsbyrans tjanster hor
startpeng, utbildningar for nyforetagare med mera. Finnvera hjalper med finansiellt stod i
form av olika foretagslan och borgen for banklan. NTM-centralen erbjuder radgivning,

utbildning och finansiellt stod oftast i samarbete med arbetskraftsbyran.
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3.1 Nyforetagarcentralerna

Finlands Nyforetagarcentraler eller pa finska Suomen Uusyrityskeskukset grundades ar
1989. Organisationen ar Finlands ledande tjansteleverantor for fraimjande av foretagare. Till
Nyforetagarcentralerna hor 29 business center runt om i Finland med 125 foretagsradgivare
och 1500 experter. Uusyrityskeskus har ett natverk som fungerar enligt ett gemensamt
tillvagagangssatt. Till dessa tillvagagangssatt hor ett kvalitetssystem, olika verktyg for
radgivning, olika matare, rapportering med mera. Uusyrityskeskus betjanar narmare 20 000
nya kunder arligen. Med hjélp av organisationens radgivning grundas det mellan 7000-8000
nya foretag varje ar. Dessa foretag har en hog Overlevnadsfrekvens, som efter tva ars
verksamhet ligger runt 90 procent och efter fem ar runt 80 procent. Som en jamforelse, &r
endast kring halften av alla foretag som grundas i Finland i verksamhet efter fem ar.
(Uusyrityskeskus 2019).

Tabell 1 nedan visar hur det gatt for foretag som etablerats med hjalp av
Nyforetagarcentralen. Overlevnadsprocenten dr mycket hog medan foretag som gatt i
konkurs endast ligger pa 0,7 %.

Tabell 1. Foretagens situation som grundats med hjalp av Uusyrityskeskus.

Fioretaget dr 1 verksamhet B2.5 %
Foretaget har frivilligt avslutas 6.7 %o
Fiéretaget har sdkt om konkuars 0.7 %a
Foretaget har salts 0.9 %
Fioretaget grundades inte (inte registrerats) 0.4 %%
Foretaget ar inte 1 verksamhet (registrerat) g4%
Fioretaget dr 1 skedet att grundas 0.4 %%

(Uusyrityskeskus, 2019)

Nyforetagarcentralernas kunder ar personer som har tankt starta ett foretag eller funderar pa
affarsplanen. Typiska kunder hos Uusyrityskeskus &ar studerande, Iéntagare, arbetsldsa eller
arbetsléshetshotade, invandrare och personer som har planer pa dgarbyte eller tankt kopa ett
foretag. (Uusyrityskeskus 2019).
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For att borja stddpaketsprocessen, rekommenderar organisationen att forst ldsa igenom
guiden for att starta eget foretag, som finns i bade elektronisk- och pappersform. Férutom
detta lonar det sig att ga pa infotillfallen som ordnas tva ganger i manaden. Déar far man
basinformation om att bli entreprendr. (Uusyrityskeskus 2019).

Nasta steg ar att ga pa radgivningsbesck som ar personliga, kostnadsfria och konfidentiella.
Dar gar man igenom affarsidén och affarsplanen, samt far eventuellt rekommendation att
sOka hjalp av experter enligt kundens behov. Tanken bakom dessa besok hos affars-
radgivarna, ar att fa en utvardering av affarsidén. Férutom information och radgivning, far

kunden ocksa en samtalspartner géllande startande av eget foretag. (Uusyrityskeskus 2019).

| vissa fall rekommenderar affarsradgivaren ett besok hos en expert. Dessa besdk ar ocksa
kostnadsfria och galler specifika affarsomraden enligt kundens behov. Hit hor bland annat
bokforing, finansiering och forsakringar. (Uusyrityskeskus 2019).

Figur 3 visar hur en typisk kundresa ser ut hos Potkuri. For alla kunder ser inte kundresan ut

sa har, utan vissa steg kan falla bort beroende pa kundens behov.

Kontakta Uunsyrityskeskus

¢

Riadgivningsmite

¢

Mite med expert

¢

Affirsplan

¢

Sammanfattning och uttalanden

¢

Fioretagsetablering eller nedliggning

¢

Uppfiljning och eventuell utveckling

Figur 3. Kundresan hos Uusyrityskeskus (Uusyrityskeskus 2019)
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Nyforetagarcentralens business center i Abo &r Potkuri. Enligt Potkuris (Bilaga 2) egen
beskrivning, bestar deras stodpakettjanster av radgivning, utveckling av affarsplan,
expertnatverk, tillganglighet av TE-byrarepresentant, koordinator for foretagsaffarer och
skatteradgivning hos skatteverket. Tjansterna &r avgiftsfria, aktéren hjalper med
uppskattning och utveckling av affarside och foretagandet, hanvisar till andra medverkande
organisationer t.ex. skickar vidare till revisionsbyran och allmanna regelbundna startinfo
som halls tva ganger i manaden och racker ungefar en timme per gang. For utveckling av
redan etablerade foretag, rekommenderas kunden vidare till Turku Science Park som har

fokus pa redan utvecklade foretag.

Enligt Potkuri utgdr ca 20 % av deras kundkrets av invandrare som vill etablera ny
foretagsverksamhet. Dessa kunders alder ligger mellan 25-45 som ca 95 % bestar av mén
och ca 5 % av kvinnor. Sallan kommer dessa kunder direkt till Potkuri, utan oftast skickas
de fran Arbets- och naringsbyran, Finnvera, banker och inréttningar. Oftast har de mycket
bra yrkeserfarenhet men ingen utbildning inom branschen, svaga finska kunskaper, valdigt
lag foretagarkompetens, brist pa sakra inkomster och knapphet av eget kapital. Detta leder

till langvariga processer som ar svarare att genomga i jamforelse med finlandska kunder.

Nar en person bestallt tid och besoker Potkuri for forsta gangen, ska denna fylla i en blankett

med personuppgifter och andra relevanta fragor angaende motet. Blanketten ifylls i

vantrummet som syns i figur 4.

Figur 4. Vantrummet for méte i Potkuri, Abo (Norouzi & Fyrqvist 2019)
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3.2 Arbets- och naringsbyran

Arbets- och naringsbyran (TE-tjanster 2018) erbjuder radgivning och ekonomiskt stod till
nyforetagare i form av startpeng. Startpeng &r ett ekonomiskt stod till en blivande foretagare
for att trygga dennas inkomst under den tid som det uppskattningsvis tar att starta och
etablera foretagsverksamhet, dock for hogst 12 manader. Startpengens belopp &r lika stort
som grunddagpenningen (32,40 euro per dag) och den betalas for hogst fem dagar per
kalendervecka. Om ansOkaren ar arbetslos arbetssokande, inte arbetslos men lamnar till
exempel lonearbete, studerande eller gor hemarbete for att bli foretagare pa heltid, eller har
foretagandet som bisyssla och planerar att bli foretagare pa heltid, kan hen ha méjligheten

att beviljas startpeng.

TE-byran utreder forst om foretagande ar ett lampligt sysselsattningsalternativ for den
sOkande och beviljar darefter stodpaketet. Vanligen ar forutsattningarna for beviljandet av
stodet foljande: foretagande pa heltid, tillrackliga fardigheter for att bedriva
foretagsverksamhet, kunnighet att bedriva kontinuerlig lénsam foretagsverksamhet,
nodvandighet med tanke pa inkomsten och inledande av foretagsverksamhet férst efter att
stodet beviljats. Ansokaren som &r arbetslos arbetssokande far valja mellan startpeng eller
arbetsloshetsforman for de fyra forsta manaderna som nyforetagare. Om nyforetagaren far
inkomst fran foretagsverksamhet under dessa fyra manader, far denna anpassad
arbetsloshetsforman med ytterligare information fran arbetsléshetsformanens utbetalare,
FPA eller Arbetsloshetskassorna. (TE-tjanster 2018).

Startpeng kan ansdkas vid inledande av foretagsverksamhet genom att kontakta Foretags-
Finlands telefontjanst. Organisationens foretagsradgivare ger rad och anvisningar om hur
nyforetagaren ska ga tillvaga da denna vill grunda ett foretag och anséka om startpeng.
Samtidigt ska ansokaren kontakta arbets- och naringsbyran innan foretags-etableringsskedet
och reservera tid genom att lamna en kontaktbegéran i webbtjansten "Mina e-tjanster for
personkunder” (Tjanster for blivande foretagare) eller genom att ringa till arbets- och
naringsbyrans telefontjanst for arbetsgivar- och foretagskunder. Ansokan om utbetalning ska
tillhandahallas NTM-centralernas samt arbets- och naringsbyraernas utvecklings- och

forvaltningscenter senast inom tva manader fran att perioden gatt ut. (TE-tjanster 2018).

TE-byran erbjuder dven utbildningar for personer som planerar att bli foretagare, som
dessutom kan flexibelt kombineras med startpengen. Utbildningen kan pabdrjas medan den
beviljade personen far startpeng. TE-byran ordnar avgiftsfria kurser for nya foretagare under

arbetskraftsutbildningsramen. (TE-tjanster 2018).
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Arbets- och Naringsbyrén i Abo har ett starkt samarbete med Potkuri angdende stodpaketet
for nyforetagare gallande startpeng och snabba foretagarutbildningar. Pa grund av det hér
har aktoren ett kontorsrum i Potkuris verksamhetslokal som ar 6ppet en gang per vecka for

besvarande av klienternas fragor och effektivare tjansteprocess. Arbets- och naringsbyrans

arbetsrum i Potkuri syns i figur 5 som ar tagen vid intervju i Potkuri 5.2.2019.

Figur 5. Arbets- och N&ringsbyrans arbetsrum i Potkuri, Abo (Ingangen till rummet
under TV:n). (Norouzi & Fyrgvist 2019)

3.3 Finnvera

Finnvera hjalper med finansiella I6sningar for anskaffningar, investeringar och driftskapital
i inledningsskedet fore etablering av en foretagsverksamhet, men det beviljade lanet kan
lyftas forst nér foretaget har grundats och har ett FO-nummer. Finnvera kartldgger och
analyserar foretagets majligheter att kunna idka lonsam affarsverksamhet och genomféra sin
plan fore finansieringsbeslut. I utredningen bedoms foretagets mal, utvecklingsplaner och
marknadssituationen, samt den lokala konkurrenssituationen. Foretagaren bor ha en stabil
personlig ekonomi och déarfor faststalls det om den totala finansieringen och
sjalvfinansieringsandelen ar tillracklig. | vissa fall kraver organisationen sékerhet for

finansiering, vilket enligt risken bedéms separat for varje projekt. (Finnvera 2019).
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Finansieringsansdkan lamnas in via onlinetjansten och omfattar bland annat uppgifter om
foretaget, foretagaren och projektet, samt foretagets affarsverksamhetsplan och resultatplan
for de tre foljande aren. Aterbetalning av sméa foretagslan &r vanligtvis 5 ar. | lanet ingér
engangs expeditionsavgift vid lyft av lan. Laneaterbetalningen under forsta aret ar bara
referensrantan och marginalen i jamna kvartal och fran andra aret av lanetiden aterbetalas

bade rantan och laneraten per kvartal. (Finnvera 2019).

For ansokan av finansiella tjanster hos Finnvera, behdver foretaget noggrann planering av
affarsverksamheten och olika ekonomiska kalkyler, som elektroniskt kan ifyllas bade pa
organisationens webbsida och i Mitt Foretags-Finland webbplatsen. Mitt Foretags-Finland
ags av arbets- och naringsministeriet och ar en del av helheten for offentliga foretagstjanster.
(Finnvera 2019).

Finnveras tjanster for finansiering av nya foretag bestar av begynnelseborgen,
Finnveraborgen, Finnveralan och foretagarlan. Begynnelseborgen (partiell borgen) hjélper
nya foretag att ansoka om banklan for olika investerings- och driftskapitalbehov.
Foretagaren ska sjalv ansoka om banklan pa egen hand och bor fylla i de elektroniska
affarsverksamhetsplans-  och  resultatplansblanketterna  pa  Mitt-Foretags-Finland
webbplatsen. Om laneansokan uppfyller alla krav och ansokaren finansierar 25 % av
lanesumman, dock minst 3000 euro, erbjuder Finnvera begynnelseborgen for nystartade sma

foretag. (Finnvera 2019).

Finnveraborgen ar avsedd som sékerhet for olika inhemska finansieringsbehov i sma och
medelstora foretag, till exempel investeringar, driftskapital eller finansiering som krévs vid
affarsverksamhets- eller foretagsforvarv. Finnveraborgen lampar sig for sma och medelstora
foretag, samt pa sarskilda grunder &ven for storforetag. Finnveraborgen kan anvéndas som
sakerhet for lan, bankborgen som beviljats av en bank, ett finansieringsbolag eller ett
forsékringsbolags finansieringsformer som reverskredit, konto med kredit, kreditlimit,

bankborgen, bankborgenslimit och factoringsfinansiering. (Finnvera 2019).

Finansidaren och Finnvera delar risken som ar forknippad med finansieringen,
Finnveraborgen utgdr vanligen 50 % av kreditbeloppet eller av en annan

finansieringsforbindelse. (Finnvera 2019).

Lanefinansiering (Finnveralan) ar ett foretagslan avsett for sma foretag pa minst 30 000 €
och max 50 000 €, som kan beviljas endast av Finnvera for nyforetagare. Over 50 000 €

lanefinansiering kraver andra finansiarer eller tillrackligt stor sjalvfinansieringsandel.
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Storleken pa sjalvfinansieringsandelen varierar i enlighet med projektets innehall som
vanligen forutsatter en sjalvfinansieringsandel pa minst 15 % vid investeringar och 20 % vid
foretagsforvarv och generationsskiften. Finansieringen beror inte foretagarlanet (Ian for
privata foretagare) eller brofinansiering (stéd fran NTM-centralen eller Business Finland)
vars minimigrans ar 10 000 €. Finnveras andel av den totala finansieringen som beviljats
som lan eller borgen &r varierande fran fall till fall, men vanligtvis ar Finnveras finansiering
50 % och bankens 50 %. (Finnvera 2019).

Foretagarlanet ar ett personligt lan for en foretagare for att till exempel finansiera placeringar
i ett aktiebolags aktiekapital eller aktieinkdp i redan verksamma féretag. Foretagen bor
uppfylla EU-kriterierna for sma och medelstora foretag samt ha forutsattningar for lonsam
affarsverksamhet. Foretagarlan kan beviljas deldgare i aktiebolag, vars andel av
aktiekapitalet och rostetalet & minst 20 % efter en placering eller ett aktieférvarv som har
finansierats med foretagarlan. Lan kan aven beviljas flera grundare eller deldgare i ett och
samma foretag dock hogst 100 000 € per lantagare med en sjalvfinansieringsandel pa 20 %.
(Finnvera 2019).

3.4 NTM-centralen

Narings-, trafik- och miljocentralen erbjuder olika tjanster i form av lan eller foretagsstod
for landsbygden som ar avsedda for bade nyetablerade och expanderande foretag, som vill
utveckla sin verksamhet och fornya sig inom ramen for foretagsfinansiering. Stodet kan
ansokas fastan foretaget inte ar i jordbruksbranschen. Syftet med stodet for etablering av
foretag och investeringar, ar att dka foretagsverksamhet och ordna fler arbetsplatser pa
landsbygden. Foretagsstodet kan ansokas av NTM-centralerna eller fran lokala

Ledargrupper. (Né&rings-, trafik- och miljocentralen 2018).

NTM-centralen hjalper bland annat nya foretagare med bedémning av affarsidén samt
utbildningsmojligheter om hur man inleder och skoter foretagsverksamheten.
Organisationen kan ocksa finansiera en ny foretagsverksamhet och utveckla
foretagsverksamheten mangsidigt (affarsidé, olika bolagsformer, foretagets ekonomi,
finansiering och marknadsforing) med hjalp av olika experttjanster. Via Foretags Finlands
telefonradgivning och suomi.fi-webbtjansten far sokanden grundlaggande information om
hur man kan etablera ett foretag och inleda foretagsverksamheten. Radgivningen erbjuds av
foretagstjansten och regionala centret for nya foretag samt fran den regionala arbets- och
naringsbyran. (Narings-, trafik- och miljocentralen 2018).
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En foretagare som &r arbetsgivare far tillgang till flera avgiftsfria radgivningstjanster och
serviceformer hos NTM-centralen t.ex. radgivning med att anstalla arbetstagare, fullgéra
sina arbetsgivarforpliktelser eller hantera uppsagningar. Ett foretag kan pa vissa villkor aven
fa ekonomiskt stod for att skaffa arbetskraft eller kunnande. Nér arbetsgivaren har brist pa
personal eller ett underskott av kompetens, kan organisationen tillsammans med féretaget
genomfora rekrytering eller utbildning som hojer personalens kompetensniva. Utbildningen
ar en skraddarsydd arbetskraftsutbildning for foretagen som planeras, finansieras och
genomfors med en utbildare som valts tillsammans. Utbildningen lampar sig for foretagen
oavsett bransch och storlek. NTM-centralen erbjuder ocksa informationstjanster, ANM
branschtjanst publicerar regionala ekonomiska utsikter, branschrapporter och

branschchefernas finansieringsutsikter. (Narings-, trafik- och miljocentralen 2018).

Tjansten uppratthaller statistikdatabasen Toimiala Online och uppdaterar automatiskt
statistiska bilder, samordnar branschchefernas verksamhet och expertradgivning, ordnar
seminarier, samt publicerar videoinspelningar fran seminarierna. (Néarings-, trafik- och

miljocentralen 2018).

4 Understkning av malgruppen

Arbetet granskar malgruppens kundupplevelse i ansokningsprocessen ifrdga om stodpaket.
Detta gor vi genom intervjuer, varefter vi kartlagger malgruppens kundresa med hjalp av
insamlade data. For att fa en bild av malgruppens upplevelser under kundresan, kartlagger
vi Service design och eventuellt finner problemomraden. Slutligen gor vi en service blueprint

for att f& en helhetsbild av de bada omradena och komma till ett resultat.

4.1 Kartlaggning av kundresan

For att kartldgga en organisations kundresa, géller det att ”’hoppa in i kundens skor”. Det hér
betyder att ett foretag som verkligen satsar pa kundupplevelsemarknadsforing, bor satta all
fokus pa kunden. (Walters & Nussey 2015, 69). Enligt Rosenbaum, Otalora och Ramirez
(2016, 1) &r en karta 6ver kundresan ett valdigt bra verktyg, som hjélper en organisation att
forsta dess kundupplevelser.

Tanken med kartan & mycket enkel. Det &r en visuell bild av de olika handelserna i vilka en
kund kan interagera med en serviceorganisation under en fullstandig kdpprocess. Kartan ger

en forteckning éver alla kontaktpunkter i denna process. Genom att ha en bra forstaelse for
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dessa kontaktpunkter kan organisationen tillampa metoder som framjar serviceinnovation.
Malet med dessa metoder ar att forbattra interaktionerna med tjansteleverantorerna, genom
forbattring av kundupplevelsen vid varje kontaktpunkt. (Rosenbaum, Otalora & Rami’rez
2016, 2).

En karta ar vanligtvis i form av en tidslinje och indelad i de tre olika kopfaserna. Nar man
har identifierat alla kontaktpunkter och lagt till dem till kartan, bér man utveckla strategiska
kategorier vid den vertikala axeln. Dessa kategorier ska beskriva relevanta strategiska
initiativ for varje kontaktpunkt. Den horisontella axeln & mycket latt att forsta, medan den
vertikala axeln avgor hur effektivt verktyg kartan ar. (Rosenbaum, Otalora & Rami’rez 2016,
2).

Vissa organisationer ignorerar betydelsen av den vertikala axeln och konstruerar kartan som
en visuell bild, dar endast kundernas kontaktpunkter med organisationer existerar. Denna
visualisering hjélper ledningen i en organisation att forstd kundupplevelsen, men &r ett
vardelost verktyg nér det géller framjandet av innovation i service systemet (se figur 3,

Kundresan i Uusyrityskeskus). (Rosenbaum, Otalora & Rami‘rez 2016, 2).

Nagra experter har ocksa foreslagit ledningar att skapa sa kallade empati-kartor. En sadan
karta innefattar kundens tankar, forestallningar, uppfattningar, samt andra kanslor som inte
direkt kan observeras. Aven om denna karta ar ett anvandbart servicedesignverktyg,
begransar den chefers forstaelse for komplexiteten och det omsesidiga beroendet av
tjanstesystem extremt. (Rosenbaum, Otalora & Rami‘rez 2016, 2).

Andra foresprakare for kartlaggning av kundresan, sasom Court, Elzinga, Mulder, och
Vetvik 2009; Dasu och Chase 2010, samt Skinner 2010 anser (enligt Rosenbaum, Otalora &
Rami‘rez 2016, 2) att den vertikala axeln &r ett virrvarr dar det gar att tillagga otaliga
aktiviteter. Problemet med detta ar att ju mera aktiviteter som tillaggs pa den vertikala axeln,
desto mera invecklad blir kartan och kan dka forvirringen. (Rosenbaum, Otalora & Rami‘rez
2016, 2).

Organisationsledningar bor betrakta den vertikala axeln i en kundresekarta som att
specificera de olika nyckelkomponenterna i hela servicesystemet. Dar ska det komma fram
hur marknadsforing, ménskliga resurser och informationsteknologi kan fungera tillsammans
for att mota kundernas forvantningar vid varje kontaktpunkt. Pa detta sétt kan kartlaggningen
av kundresan fungera som ett innovationsverktyg. (Rosenbaum, Otalora & Rami'rez 2016,
2).
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4.1.1 Metod och malgrupp

Undersokningen berdr en viss malgrupp och darmed tankte vi géra en surveystudie. Val av
metod betyder inte att en undersokning maste halla sig till en viss metod som t.ex. kvalitativ,
kvantitativ eller observation. Det betyder daremot att metoden ska passa bast for sjalva
undersokningen, men att handlingsséttet far skilja sig fran de vanliga som férknippas med
den valda metoden. (Bell 2009, 22 — 24).

Surveystudier ar alltid olika, beroende pa undersokningen. Det hér betyder att det inte finns
noggranna riktlinjer for en surveystudie, eftersom olika undersdkningar kraver skilda
l6sningar. Surveystudier fokuserar i sitt innehall pa gruppers demografiska egenskaper, dess
sociala miljo, aktiviteter, asikter och attityder. Olika problem som é&r forknippade med
surveystudier, ar att fa urvalet representativt for den totala befolkningen. I praktiken betyder
detta att om befolkningen bestar av 10 000 man och 3 000 kvinnor, maste urvalet mellan
konen ocksa hallas i samma proportion. Surveystudie kraver grundlig analys av vilka
befolkningens egenskaper som ska inga i urvalet for att trovardigt nd en representativ
selektion. (Bell 2009, 22 — 24).

En surveystudie ska stalla samma fragor till alla respondenter under sa liknande
omstandigheter som mojligt. Att utforma fragor ar inte latt, eftersom de maste ha samma
betydelse for alla respondenter. Dessa fragor kan gdras som enkater som respondenterna
svarar pa for sig sjalv, eller genom intervju dér respondenternas svar antecknas. Aven om
valet av metod kan vara olika, ar syftet alltid det samma; att fa svar pa samma fraga av manga
personer. FOr en surveystudie passar fragorna vad, var, hur och nar. Problematiskt med en

surveystudie ar att fa svar pa fragan varfor. (Bell 2009, 22 — 24).

En malgrupp ar ofta de personer som har samma kannetecken genom till exempel intresse
eller mal att uppna (Johansson & Malmsten 2009, 297). For intervjuer valde vi 10 personer
fran malgruppen som under de senaste aren fatt nyforetagares stodpaketet. Dessa personer
hittade vi med att slumpmassigt besoka olika foretag i Abo, vars &gare horde till
undersokningens malgrupp. Dartill intervjuade vi personer pa Potkuri i Abo som erbjuder
stddpaket for nyforetagare. | undersokningen kommer vi att samla in relevanta data som ar
tillgangliga pa organisationers webbsida, géllande stodpaket for etablering och utveckling

av nya eller redan verksamma foretag.

Tanken med intervjuerna &r forst och framst att kartlagga kundresan gallande stoédpaketens

ansokningsprocess och kundens upplevelseniva i processens olika skeden och situationer,
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for att stodja undersokningens syfte. Samtidigt vill vi ta reda pa vilka aspekt och i vilka
omraden och situationer under kundresans utvecklingsprocess, som det uppstar svarigheter
och samre kundupplevelse hos malgruppen. Att ocksa kartldgga utmaningar och
bakomliggande orsaker, kan hjélpa oss att komma med forbattringsforslag, vilket beframjar

vart mal med den hér undersokningen.

Malgruppen for intervjuerna dr invandrare fran Mellandstern som har ansokt om foretagsstod
for nyforetagare under tiden 2010-2019 i Abo. De valda personerna for intervjuerna ar
slumpmassigt utvalda fran branscherna: restaurang, taxi, biltvatteri, bilmekaniker,
bekladnad/sémmerska, bageri, livsmedels- och kottdetaljhandel. Dessa personer har
genomgatt kundresan hos medverkande aktorer som erbjuder de olika tjansterna som ingar i
stodpaketet for nyforetagare. Vi intervjuade 10 personer fran malgruppen, av vilka tre var
inom biltvatteri & service, tva inom verkstader, en fran en taxifirma, en fran en bilverkstad,
en fran ett bageri, en fran en livsmedelsbutik och en som inte hade nagon verksamhet.
Personerna var ursprungligen fran Iran, Afghanistan, Irak och Turkiet. Intervjuerna var
enskilda och skedde vid olika tidpunkter och platser som bé&st passade for personerna.

Intervju modellen/fragorna &r strukturerade i tva olika delar.

4.1.2 Intervjufragor

For att planera och genomfora intervjuer maste forskaren eller forskarna vara sakra pa att
respondenterna kanner till syftet med undersokningen och deras egna rattigheter. Fore
planering av intervjuerna, maste forskarna vara bekanta med de etiska riktlinjerna, eftersom
det &r upp till respondenternas samtycke. Respondenterna maste fa veta vad undersokningen
handlar om, varfor de intervjuas, vilka slags fragor som stélls och vad som gérs med svaren
som forskarna far. Svaren till dessa punkter ska helst vara i skriftlig form och respondenterna
bor ha god tid pa sig att bekanta sig med dem. Detta ger respondenterna en mojlighet att i
lugn och ro fa fundera pa undersokningen och kanske tacka nej till intervjun. (Bell 2009,
157 — 158).

Flexibilitet ar mgjligen intervjumetodens storsta styrka. | en intervju ar det latt att fa en bild
av respondentens kanslor genom tolkning av kroppssprak, tonfall och pauser. Detta ar
omojligt med enkat som metod. Intervjuer ger forskaren majlighet att fa djupare svar via
foljdfragor. (Bell 2009, 157 — 158).

Problem som uppstar med en intervju &r dess tidskonsumtion. Pa grund av detta hinner man

i kortare projekt endast intervjua nagra personer. Det finns ocksa en stor risk for opalitliga
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svar och svarighet att analysera svaren. Daremot &r det bra att komplettera enkatsvar med
intervjuer. (Bell 2009, 157 — 158).

Formuleringen av intervjufragorna ar viktig, men inte pA samma nivéa som i enkéter. A andra
sidan maste spraket vara tydligt och forstaeligt for respondenterna. Sjéalva ordningen pa
fragorna ar ocksa viktig for att forma ett bra forhallande till respondenten. Dokumentationen

av intervjuerna kan ske via bandning eller anteckning. (Bell 2009, 159).
Med var intervju av personer fran malgruppen vill vi fa reda pa:

1. hur kunderna upplevt de olika situationerna i olika kopfaser under

ansokningsprocessen for stodpaketet
2. hur processen gick till under kundresan ur kundens perspektiv

3. hurudan attityd kunderna har efter sin kundresa om stddpaketen och medverkade
organisationer som erbjuder stodet.

Intervjufradgorna bestod av tva olika delar:

- Den forsta delen handlar om sjalva kunden och dennas kompetensniva samt
kunnandet inom branschen och meningen med att verka som foretagare. Delen
innehaller fragor om kundens kon, alder, tidigare utbildning samt tre andra fragor om

dennas privata, tekniska och professionella kunnande om foretagandet.

- Den andra delen ar fragor som beror sjdlva kundresans olika situationer och
aktiviteter hos aktorer under ansokningens process ur kundens egen erfarenhet. Den
andra delen av intervjufragor indelas i forkopsfasen (behovet, informationssokning
om stddet), inkopsfasen (Kundkontakt, handledning, utveckling, ansdékning och
beslut), och efterkdpsfasen (feedback och relationsuppbyggandet till stodpaketen och

organisationer).

Att fa svar pa dessa fragor ger tydlig data pa stodpaketsprocessens utveckling hos aktorerna

och de upplevelser som kunden hade i olika skeden. Intervjufragorna finns som bilaga.
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4.1.3 Kundresekartan

Kundresekartan dr en visualisering av alla de kontaktpunkter som en kund kan st6ta pa da
hen interagerar med en organisation. | var kundresekarta syns alla de tre faserna,
forkopsfasen, inkopsfasen och efterkopsfasen, som kunden gar igenom da denna ansoker om
stddpaket hos de medverkande aktorerna for olika branscher under tiden 2010-2019. De tre
faserna ar forutom detta indelade i nio steg. Forkopsfasen innebdr kundens behov och
informationssokning. Inkopsfasen angar organisationsbesok, utveckling, ansokning,

vantetid och beslut. Till efterkopsfasen hor feedback och aterkommande.

Vi genomférde kartlaggningen av kundresan som en stegvis processutveckling i fem faser

enligt foljande beskrivning:

1. Primar datainsamling av stédpaketen och fran medverkande aktcrer, for att fa en bild
av vilka olika stod som erbjuds for foretagare och vilka aktorer som producerar vilket

slag av tjanster.

2. Den sekunddra datainsamlingen fran Potkuri som &r en aktiv aktor i
produktionslinjen av stédpaket och fungerar som en korridor och végvisare for olika
stod.

3. Val och anvandning av unders6kningsmetod som passar bast for var undersokning,

for att kunna komma pa relevanta data for analysering och resultat.

4. Sammanstallning av all insamlade data fér analysering av olika situationer och
aktiviteter i de olika skeden som kunderna har genomgatt under olika

kdpprocessfaser.

5. Kartlaggning av kundernas upplevelse i fem olika nivaer och bakgrunderna till dessa
upplevelser ur kundens perspektiv.

Cirklarna med text i figur 6 beskriver kundens fysiska aktiviteter som har utvecklats under
processen i kundresan. De bla och grona fargerna beskriver processens utveckling av de
som har genomgatt hela processen. De réda och orange fargerna beskriver kundresans
processutveckling av de kunder som avbrutit eller har fatt negativt beslut pa sina

ansokningar.
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Stodpaketens kundresasprocess for invandrar-nyforetagare baserade pa deras organiserade aktiviteter och situationer
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Figur 6. Kundresan ur malgruppens synvinkel av stodpaketets ansokningsprocess hos
medverkande organisationer i Abo under tiden 2010-2019 (Norouzi & Fyrqvist 2019)

Cirklarna langst ner i figur 6 beskriver upplevelsenivan i genomsnitt for alla de intervjuade
som har genomgatt denna kundresa. Dessa cirklar har en viss farg enligt foljande

beskrivning:

Mycket missndjd och negativ instéllning till bade stodpaketen och utvecklingsprocessen hos

aktorerna.

Varken nojd eller missnojd men delvis negativ instéallning till bade stodpaketen och

utvecklingen hos aktdrerna.

O

NOjd och har en positiv instéllning.

Mycket n6jd och har positiv instéllning till bade stodpaketen och utvecklingen hos aktorerna.
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Mycket néjd och har valdigt positiv installning till bade kundresan och stodpaketet.

I malgruppen fanns det individer som har en valdigt bra och positiv attityd for bade
stddpaketet och utvecklingsprocessen hos organisationer, samtidigt fanns det personer som

var valdigt negativt installda till bade stodpaketen och utvecklingsprocessen hos aktorerna.

Enligt undersokningens insamlade data ur intervjuerna, ar malgruppens kundresa for

ansokning av stodpaketet och deras upplevelser ur egna erfarenheter enligt respektive figur.

4.2 Kartlaggning av Service Design

Service Design ar ett begrepp som gar att definiera pa manga olika satt. Moritz (2005) anser
(enligt Stickdorn & Schneider 2011, 24) att servicedesign hjalper med att skapa nya tjanster
eller utveckling av redan existerande tjanster med att géra dem mera anvandbara, nyttiga och
eftertraktade av kunder, samt allt effektivare for organisationer. Det &r en ny helhetssyn,
undersokning som inbegriper flera vetenskaper och ett vasentligt omrade. (Stickdorn &
Schneider 2011, 24).

En grundlaggande sak med servicedesign &r att préva hitta sd manga misstag som majligt.
Det ar ocksa viktigt att hitta dessa misstag sa snabbt som majligt i processen, samt léra sig
av dem. | det hér steget av processen ar misstagen annu inte sa dyra, mot vad de ar efter
processen. (Stickdorn & Schneider 2011, 122).

En immateriell tjanst &r mycket svarare att utveckla an en fysisk produkt eftersom man inte
kan presentera en immateriell tjanst pa samma satt som en fysisk produkt och fa feedback
av kunderna. Darfor behdvs det speciella metoder for detta, eftersom det ar mycket svart att
fa kunderna medvetna om hur den utvecklade tjansten skulle se ut. (Stickdorn & Schneider
2011, 124).

Service Design tankandet kan delas in i fem omraden:

Anvandarcentrerad. Tjanster bor upplevas ur kundernas synvinkel. For att en tjanst ska
kunna existera, maste den ha kunder. Meningen med en tjanst ar att uppfylla kundens behov
for att anvandas ofta. Eftersom alla kunder har olika behov och tankesatt, kraver det att tdnka
ur den enskilda kundens synvinkel. Genom en anvandarcentrerad tjanst ar det lattare att
forsta kundernas behov. (Stickdorn & Schneider 2011, 28 — 29).
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Medskapande. Alla intressenter maste ta del i servicedesign processen. En tjanst kan ha
flera kundgrupper, vars behov och forvantningar skiljer sig fran varandra. Férutom detta
maste tjansteleverantoren ta i beaktande dess intressenter; som t.ex. personalen och forman,
men ocksa icke-humanistiska saker som webbsidor. Det &r viktigt att ta hansyn till allas
asikter. (Stickdorn & Schneider 2011, 20 — 31).

Sekvens. Tjansten ska forestallas som en sekvens av sammanhangande atgarder. Det ar
viktigt att tanka pa tiden som en tjanst tar, den far inte vara for langsam sa att kunderna blir
uttrakade eller irriterade, men inte heller for snabb vilket gor kunderna stressade. For att
undvika detta, ar tanken med tjansteutveckling att se detta som en film. (Stickdorn &
Schneider 2011, 32 — 33).

Intygande. Immateriella tjanster ska forestallas som fysiska artefakter. Ett satt for att fa
kunderna att tanka pa detta vis, ar att till dem salja produkter, som sedan vécker positiva
minnen nar kunderna ser dem hemma hos sig. Detta ar ett bra sétt att skaffa stamkunder, som
ocksa rekommenderar tjansten till andra. Intygande handlar alltsd om att vacka positiva
kanslor och minnen hos kunderna med hjéalp av otaliga tillvagagangssatt. (Stickdorn &
Schneider 2011, 35 — 36).

Helhetssyn. Hela tjansteomradet maste tas i beaktande. Hit hor bland annat kundresan och
kontaktpunkter. Tjansteleverantdren maste se pa tjansten via intressenternas synvinkel. Till
detta hor till exempel organisationens kultur, varden och normer. Om personalens och
kundernas bild pa organisationen skiljer sig fran varandra, maste de forlikas. Malet med
servicedesign ar alltsd att forbattra kundupplevelserna samt hélla personalen nojd.
(Stickdorn & Schneider 2011, 38 — 39).

Figur 7 redovisar problem som uppstatt i malgruppens ansékningsprocess av stodpaket. De
har problemen fororsakas av orsaker som fel uppfattning av stddet och aktoren, svaga

sprakkunskaper och felaktiga mal med verksamheten.
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Service design ur kundens perspektiv
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Figur 7 Service Design ur kundens perspektiv (Norouzi & Fyrgvist 2019)



29

4.2.1 Personas

Enligt Stickdorn och Schneider (2011, 172-173) &r personas en grupp pahittade profiler som
oftast ar gjorda for att presentera en grupp med liknande intressen, som sedan ska kunna

anvandas av kund- och designteam till hjalp.

Personas skapas oftast genom att géra undersokning av de vanligaste kundgrupperna och
sedan utvecklas till en grupp pahittade profiler med hjélp av undersokningen. For att en
persona ska vara lyckad, maste den vara sa verklig som mojlig. Detta kan goras pa olika satt,
till exempel med en visuell profil eller genom en rolig berattelse av denna. (Stickdorn &
Schneider 2011, 172 — 173).

Personas skapas for att fa olika perspektiv pa tjansten. Designteam kan anvéanda dem for att
fa en tydligare bild av tjanstens existerande eller nya kundgrupper. Eftersom personas ar
uppbyggda enligt feedback som insamlats under undersokningsprocessen, dar deras
motivationer och reaktioner verkliga, fastan sjalva profilen ar pahittad. (Stickdorn &
Schneider 2011, 172 — 173).

For skapande av Service design behovs det forst valjande av en typisk kund ur den valda
malgruppen (Personas). Baserat pa undersokningens data kan var malgrupp visuellt

beskrivas enligt figur 8.

Persona (UX) ur forskningens malgrupp

Kundens organiserade aktiviteter och situationer
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Figur 8. Personas baserade pa undersokningens malgrupp som har genomgatt
kundreseprocessen. (Norouzi & Fyrqvist 2019)
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Personas &r en exempelkund av malgruppen i undersokningen. Dessa tre personas som har

genomgatt processen pa olika satt &r Hussein, Aisha och Zana.

Hussein: en 50 & gammal man fran Mellandstern och bor i Abo. Han har nojaktiga finska
kunskaper, men ingen yrkesutbildning och inte heller heltidsarbete. Under de 10 senaste aren
har han jobbat inom bilservice, men lyckats inte fa heltidsarbete. P& grund av detta blir
Hussein motiverad att starta eget foretag. Han har genom sitt privata natverk fatt hora om
stodpaket for nyforetagare och bestdimmer sig for att kontakta medverkande organisationer.
Tyvarr far Hussein inte stodet, eftersom hans egen kompetens om féretagande och kapital
inte racker till. Till foljd av att han genomgatt hela kundresan och upplevt utmaningar i sin
ansokningsprocess, har han nu fatt en dalig kundupplevelse av stodpaketen och de

medverkande aktorerna.

Aisha: en 50 ar gammal kvinna fran Irak och bor i Abo. P& grund av hennes héga alder,
svaga sprakkunskaper i finska och ingen utbildning, far hon inte arbete ens med aktivt
sokande. Aisha har i 20 ar arbetat som sémmerska i hemlandet och har dromt om att en dag
grunda eget foretag. Tack var detta har hon besparingar. Information gallande stodpaket for
nyforetagare fick hon fran sitt privata natverk. Aisha paborjade sin kundresa i Potkuri,
varifran hon fortsatte till TE-byran och slutligen skickades till Finnvera. Hon fick stod i form
av radgivning, information om branschen, startpeng och foretagslan vid etablering av
verksamheten. Aisha gick igenom hela processen och beméttes av utmaningar, men klarade

av kundresan och fick en positiv upplevelse av den.

Zana: en 25 ar gammal man fran Turkiet. Under de tva senaste aren har han jobbat som
bilmekaniker pa deltid. Zana har fran sitt privata natverk fatt hora om stodpaket for
nyforetagare och bestker en medverkande aktor. Eftersom han har fel information och
uppfattning om stodpaket och dess syfte, svaga finska sprakkunskaper, ingen utbildning, inte
tillrackligt eget kapital, besokte han fel aktor och avbryter kundresan genast. Zana fick en
valdigt negativ installning och upplevelse av stodpaket och medverkande aktorer. Pa grund
av detta kommer han aldrig mera att ansoka stod, eller rekommendera det for andra personer

som tankt starta foretag och ar i behov av det.

4.2.2 Framsidan (Frontstage)

Alla aktiviteter som sker i en organisation som ar synliga och kommer i direkt kontakt med
kunder i en Service design, kannetecknas som framsidan av produktionslinjen, vilka ar de

olika kontaktpunkterna. Enligt undersékningens insamlade data, kommer var malgrupp i
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kontakt med organisationen i fyra omraden: digitala kanaler. Under forkopsfasen soker
kunden information om stodpaketen och aktGrerna pa natet och pa organisationernas
hemsida. Dar fyller de i ansokningsblanketterna och inlamnar ansokan samt nddvéandiga
bilagor pa aktorens hemsida. De ger feedback om processen till Potkuri eller andra aktorer
som skickar kundenkéatsundersokning i efterkdpsfasen. Kundtjanster. Personerna ringer
eller besoker personligen organisationens kontor for informationsinsamling om stédpaketen
eller bokning av kundmotestid under forkopsfasen. Sedan anméler de sig till
informationsdisken/personalen vid bokande av kundmotestid och/eller inlamnar
ansokningar och bilagor till infon eller personalen i organisationen under inkopsfasen.
Fysiskt. Ansokaren av stodpaketen besoker aktorerna hos deras kontor vid dppna tider i
forkopsfasen. De tréffar handledare och experter for information och utveckling av sin
affarsplan, eller organisationens anstéllda for beslutmottagande och godkénnande av
stodvillkoren i inkdpsfasen. | vissa fall soker kunderna nya eller fortsatta stod och darfor
traffar de handledarna i efterkdpsfasen. Byrakrati (blanketter). Kunder laser blanketternas
fragor, svarar pa dem sa gott som de kan och inlamnar sin ansékan hos respektive aktor
under inkopsfasen. De kunder som soker mera eller nya stodpaket for foretagare, lamnar in

ansokningsblanketterna for beslutbehandling i efterkdpsfasen.

Figur 9 beskriver de ovannamnda fyra omradena och dess kontaktpunkter under olika

kopfaser dar malgruppen har kommit i kontakt med olika aktorerna under sin kundresa.
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Frontstage/framsidan av service design (kontaktpunkter)
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Figur 9 Frontstage (kontaktpunkter). (Norouzi & Fyrqvist 2019)

4.2.3 Baksidan (Backstage)

Alla aktiviteter och stodjande atgarder som sker inom organisationen som kunden inte direkt

kommer i kontakt med och inte ser, kdnnetecknas som Service Design baksidan.

Stodpaketens produktionsprocess som stodjer undersokningens malgrupp ar enligt foljande
punkter: aktiviteter. Aktorerna marknadsfor sig och i vissa fall ocksa stodpaketen for
samhallet, hanvisar personer till ratta aktdrer gallande stddbehovet, eller bokar kundmotestid
for forsta gangen. Dessa aktiviteter stodjer malgruppen med informationsinsamling i
forkopsfasen. Handledarna studerar, analyserar och skaffar nédvéndiga data om branschen
och géllande stodet for utveckling av affarsplanen under inkopsfasen. Anstallda inom
organisationen efterfragar kundens feedback och analyserar tillgangliga data om kundens
kopprocess 1 efterkdpsfasen. Stodjande system. Organisationens anstallda inmatar
kundmotestid i databasen som sker i forkdpsfasen. Personalen inmatar all nédvéndiga data
om kunden, stddpaketen, ansokningar och hens processutveckling i inkdpsfasen, samt vid
behov ocksa i efterkdpsfasen. Organisationens datasystem. Anstéllda samlar relevanta
data om kunden och goér kommande handelser synliga for berérda medarbetare i

organisationen eller hos andra aktorer bade i forkopsfasen, inkopsfasen och efterkopsfasen.
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Figur 10 redovisar olika stodjande atgarder for tjansteproduktion av stodpaketen under olika

kopfaser gallande undersékningens malgrupp.

Backstage (Aktiviteter och stodjande system)
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Figur 10 Backstage (Aktiviteter och stédjande system). (Norouzi & Fyrqvist 2019)

4.3 Analys

Analysen av den insamlade primérdata angaende kunderna redovisar att nastan 90 % av de
som anséker om stodpaket ar man i aldern 20-50, vilket stammer ganska bra med de data

som vi fick av den anstallda hos Potkuri under intervjun.

Figur 11 redovisar kdnsfordelningen av de intervjuade i undersokningen. 90 % av kunderna
som hade tinkt ansoka om stodpaketen och pabodrjade sin kundresa hos medverkande

organisationerna ar man och 10 % bestar av kvinnor.
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Kénfordelning

Man Kvinna

Figur 11 Kon (Norouzi & Fyrqvist 2019)

Figur 12 redovisar aldern pa individerna som har stallt upp for intervju samt medelaldern pa

dem. Den yngsta personen var 21 ar och den &ldsta var 50 ar gammal.

Alders analys

60
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20

10

Yngsta Aldsta Medelalder

Figur 12 Aldersskillnader (Norouzi & Fyrqvist 2019)

Majoriteten av malgruppen som ansokte om stodpaketen hade ingen yrkesutbildning och
valdigt svaga finska och engelska sprakkunskaper. Nastan alla som tillhérde denna grupp
hade varit arbetsldsa fore stodpaketsansokningen och saknade tillréckligt eget kapital for sin
foretagsverksamhet. Figur 13 redovisar individernas egen kompetensniva i olika omraden
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som kan ha betydelse for ansokning av stddpaketen, utveckling av deras kundresa och de

upplevelser som de far.

Kompetensniva

"

Mycket lag Lag Tillfadstallande God Mycket god

1 Utbildning & Kunskapnivd  ® Bransch erfarenhet ® Sprakniva

B Kunskap om foretagandet Information om stodpaketet

Figur 13 Kompetensniva (Norouzi & Fyrqvist 2019)

Minst hélften av undersokningsgruppen hade mycket lite eller lite information om
stodpaketen och foretagande, svag sprakkunskap och bristfallig utbildning och
arbetserfarenhet inom branschen. Darfor kan kommunicering och utveckling av kundernas
stodpaket vara utmanande for aktorerna. Det var bara 10 % av malgruppen som hade goda
sprakkunskaper i finska och engelska. Att kunna spraket kan underlatta kommunikationen
och forbéattra processutvecklingen och genomfdrande i olika faser. Att processen utvecklas
och gar framat pa ett smidigare satt kan forbattra kundernas upplevelseniva samt synséttet
pa stodpaketen och aktorerna. Den har insamlade data var vardefull, som kan besvara vara
fragestallningar géllande vilka svarigheter och problem som férorsakar samre

kundupplevelser hos malgruppen i deras kundresa under ansokningsprocessen.

Figur 14 nedanfor redovisar de intervjuade personernas utbildningsniva fore deras
ansokningsprocess av stodpaket. Med insamlade data kan konstateras att procentmassigt
klarar den andel som har yrkes eller hogre utbildning sig battre i sina kundresor, far battre
kundupplevelse, har positiv attityd om stodpaketen och aktorerna fore sin kundresa och far
mera nytta av stddpaketen &n de lagre utbildade personerna. Detta kan man se genom att ta
det till beaktandet att motsvarande procentenheter finns i: Figur 13, Figur 17, Figur 19 och
Figur 20.
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Tidigare utbildning

M Ingen utbildning

B Vuxenutbildning

m Yrkesutbildning
Hogutbildade

Figur 14 Tidigare utbildning (Norouzi & Fyrqvist 2019)

Deras kompetenser om foretagande var laga och hade icke relevanta mal eller bristfalliga
motiveringar med att bli foretagare. Enligt intervjuarna, visste i vissa fall nagra individer

inte heller sina riktiga stodbehov.

Figur 15 nedan redovisar data om kundernas bakgrund och mal med féretagande fore de
etablerar sina foretagsverksamheter. Alla de intervjuade ville ha en béattre framtid och trodde

att foretagande kan forbéttra deras framtida situationer i helhet.

MAL MED FORETAGSVERKSAMHETEN OCH
FORETAGANDE

Figur 15 Mal med foretagande (Norouzi & Fyrqvist 2019)
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Déaremot var de riktiga orsakerna till att bli foretagare varierande hos malgruppen.
Majoriteten av dem valde att bli foretagare for att fa arbetsplats och inkomst. Bara 10 % av

personerna hade ratta grunder och forutsattningar for att bli féretagare.

Figur 16 visar att malgruppen &r i behov av fyra olika stod, men det finns en del dolda behov
som kunderna inte ké&nner till, vilket de blir medvetna om forst under sin kundresa vid
utvecklingsprocessen. Bakgrunden till deras omedvetenhet av behoven ligger hos sjalva
kunderna pa grund av lag kompetensniva. Den har data besvarar pa fragestallningens fraga

gallande malgruppens stodbehov, det vill sdga vilken typ av stéd de ar i behov av.

STODBEHOV OMRADET

Direkta behov Dolda behov

[5]

Figur 16 Behovet med stodpaketet (Norouzi & Fyrqvist 2019)

Som det syns i figur 17, var stodpaketet en avgorande resurs for 50 % av individerna, viktigt
och noédvandigt for 30 % av dem och icke avgdrande faktor for ca 20 % som hade ansokt
stodpaketet. Enligt intervjuerna paborjade bara 40 % av kunderna sin kundresa hos rétta
aktorer och 60 % hade vant sig till andra aktorer vilket redovisas i nésta bild. Med dessa data
kan man konstatera att majoriteten av kunderna som inte fick ett positivt beslut pa sin

ansokan, har en lag upplevelseniva av sin kundresa och dalig attityd till stodpaketen.
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Behovet av stodpaketet for
foretagsetablering

M Lag
m Ganska hog

m Hog

Figur 17 Behovet av stodpaketet (Norouzi & Fyrqgvist 2019)

Figur 18 redovisar hur manga av individerna som pabdrjat sin kundresa hos ratta aktorer
enligt deras behov och hur stor andel som vénde sig till fel aktor gallande stodet de var vid
behov av. Dessa data kan ge en bild av malgruppens férhandsinformation om stodpaketen

och medverkande aktorer.

PABORJANDE AV KUNDRESANS HOS AKTORER

Figur 18 Pabodrjande av kundresan (Norouzi & Fyrqvist 2019)

Insamlade data om malgruppens pabodrjande av kundresan, det vill sdga hos vilka aktorer
kundresan inleddes och vilka tjanster som ansoktes, ger information om malgruppens
kdnnedom om stodpaketens innehall och aktorernas roll som tjansteleverantér. Med dessa
data kan vi konstatera att majoriteten av malgruppen inte har tillracklig kannedom om de
ovannamnda tva punkterna. Detta besvarar en av vara fragestallningar gallande malgruppens

vetskap om stodpaket for nyforetagare.
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70 % av undersokningens personer har etablerat sina foretagsverksamheter som enskilda
naringsidkare, 20 % som aktiebolag och 10 % har inte fatt stod och etablerade inga

foretagsverksamheter.

Figur 19 redovisar de antal foretag som etablerats efter ansokan av stddpaketen hos aktérerna
och vilka foretagsformer de har valt. Ur insamlade intervjudata gallande kundernas kundresa
i olika faser och deras egna upplevelser, kan vi konstatera att 50 % av de intervjuade har
varit néjda med stodpaketet och processen som de genomgatt och upplevt. Ca 70 % av de
intervjuade individerna har aven fatt en kundrelation till aktdrerna och positivt synsatt av
stodpaketen, fast en del av dem hade upplevt olika svarigheter under sin kundresa. Daremot
hade ca 30 % av de intervjuade kunderna valdigt svdra utmaningar under
ansokningsprocessen vilket ledde till negativa kundupplevelser, bade géllande aktorerna och
stodpaketen.

Registererade foretagsform

Figur 19 Foretagsformen av de registrerade foretagen (Norouzi & Fyrqvist 2019)

Figur 20 redovisar i detalj hur stor andel av respondenterna upplevde olika situationer under
sin kundresa, hur de har utvecklats under sin kundrese-process. Intervjuresultatet redovisar
hur manga procent hade negativa attityder om stodpaketen i borjan och hur utvecklades det
efter deras kundresa, hur stor procent har en kundrelation med aktdrerna och positiv attityd

om stodpaketen samt hur manga har motsatta erfarenheter och upplevelser.
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Upplevelseniva under kundresan

Véntetiden for Beslut | Feedback om
beslut ottagni kundresan

Figur 20 Upplevelsenivan under kundresan (Norouzi & Fyrgvist 2019)

De omraden dar malgruppen hade samre kundupplevelser under sin kundresa, ar relevant
data som kan delvis besvara var ena fragestéllning géllande utmaningar som férorsakar
samre kundupplevelser hos malgruppen. Annan relevant data i undersékningen redovisar att
en minoritetsandel av kunderna har upplevt otrevliga bemdtanden samt icke fungerande
tvasidig kommunikation med vissa anstallda hos vissa aktorer. Tvasidig kommunikation &r
en komplicerad process som &ar utbyte av information med ett tydligt budskap och syfte
gentemot atminstone en séandare och en mottagare, till exempel nér tva personer diskuterar
med varandra (Petersson & Pettersson 2012, 38). Personerna som har upplevt det har
problemet hor till bade den gruppen som fick stodet och har positiv erfarenhet av den hela,
samt till den andra gruppen som inte fick stod och har valdigt negativ syn pa stodet och dess
process i helhet.

Ca 50 % av kunderna tyckte att processen skulle ha gatt mycket snabbare och
framgangsrikare, om de hade tillgang till material eller informationsguide om stodet och dess
process pa sitt modersmal, eller andra sprak som de kan (persiska/dari). De intervjuade insag
vid informationssokningen att det finns skriftligt material pa andra sprak som beframjar vissa
andra kunder fran mellandstern, men inte dem sjalva. Trots alla dessa svarigheter, har anda
80 % av kunderna genomgatt hela processen och 70 % av alla som ansokte nagot stod, fick

stddet som de behdvde.

Enligt insamlade data om malgruppens kundrese-process och deras upplevelser, kan vi
konstatera att det finns en tydlig skillnad mellan den grupp av kunder som haft svara

utmaningar med ansokningsprocessen, samre kundreseerfarenheter och negativa
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kundupplevelser, i jamforelse med den andra gruppen som har motsatta erfarenheter och
upplevelser. Det finns dven tydliga gemensamma faktorer hos bada grupperna. Den grupp
som inte upplevde svarigheter under sina kundresor och har béttre erfarenheter samt positiva
kundupplevelser, har pabdrjat sin kundresa hos ratta aktorer och ansokte om réatt stodpaket.

Den har gruppen har nagra gemensamma faktorer enligt foljande beskrivning:
1. Individerna hade tillrackliga, goda eller mycket goda kompetensnivaer
2. Ratta eller klara mal med foretagandet och var medvetna om sina behov
3. Stodet var en viktig eller avgtrande resurs for att klara av foretagsetablering
4. Har goda erfarenheter om sin kundresa och stédpaketen

5. Etablerade aktiebolag eller ar enskilda néringsidkare som visar sig ha en lénsam

verksamhet

Den andra gruppen pabdrjade sin kundresa hos fel aktor och ansokte om fel stod. Gruppen

har féljande gemensamma faktorer:
1. Mycket lag eller lag kompetensniva
2. Ingen utbildning 6verhuvudtaget eller fel utbildning inom yrket
3. Fel eller delvis fel mal med foretagandet och inte medveten om sina riktiga behov
4. Stodet var viktigt eller en fordel for foretagsetablering

5. Hade mycket svarigheter med processutvecklingen, daliga erfarenheter och samre

kundupplevelse

Ett annat samband mellan kundernas egen kompetens och den upplevelse som de fick under
sin kundresa, ar den forsamrade upplevelsenivan i inkopsfasen. | forkopsfasen hade
kunderna béttre attityder och mer positiva upplevelser av stédpaketen och startande av
kdpprocessen. Men genast i borjan av inkdpsfasen och den hela utvecklingsprocessen, blev
det utmanande for dem dels pa grund av den bristfalliga informationen om stodpaketen,
processutvecklingen och byrakratin, samt dels pa grund av de utmanande kommunikation-

situationerna som de befann sig i.
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Analysen av insamlade sekundérdata om stodpaketen for nyféretagare och medverkande
organisationer redovisar att produktion (Service Design) av stodpaketen ar ratt och effektivt
och gar genom ratt utvecklingsprocess. Tjansteproduktionen kan paborjas hos Potkuri och
utvecklas efterat beroende pa den handledning och stod som kunden behdver.
Organisationen medverkar som en stodfunktion for ansdkaren i form av informativa tjanster
med analysering av affarsplanen och Kkartldggning av stddbehovet, samt
utvecklingsradgivning. Aktoren fungerar som en korridor fér hanvisning av kunderna till
andra aktorer och experter vid behov. Finnvera kan direkt ensam eller tillsammans med en
annan bank inga finansiella tjanster for att stodja foretagandet/foretaget vid behov.
Arbetskraftsbyran kan stodja personen med utbildningar, I6nesubventioner eller startpeng i

startskedet.

Dessa medverkande organisationer har ett fungerande samarbete med varandra for att
uppfylla syftet och malet med stodpaketen och stodja kunderna pa det basta majliga sattet.
Déaremot kan dessa aktiviteter anda inte vara sa effektiva for malgruppen jamfort med
vanliga finlandska kunder av olika orsaker. Stodpaketen kan stodja och fungera felfritt for
majoriteten av kunderna, men kanske det behdvs vissa atgarder for att beframja minoritetens
kundkrets ocksa. Darfor gor vi en SWOT-analys av dessa aktorers tjanster gallande

malgruppen som syns i figur 21.

SWOT-analys

-Avgiftsfri professionell radgivning pa individuell niva enligt kundens behov.
Mingzidiga och forminliga finansiella tyinster. Nidvindig information om
produltemna och anstkningsprocessen pa deras hemsida Telefonsamtal och
handledning med lunder vid behow.

-Effeltiv kundtjinst, handledning pd individuell nivd. Mangsidiza tjanster
Telefonsamtal och handledning med Junder vid behowv.

-Guide/information pa persiska/dari zakmas. Befolimingen hér till malgruppen.
Beaktande av mélgruppens svaga sprilkunskaper.

-Inget fiysiskt kundméte eller handledning fore beslututgining. Guide
information for malgruppen pa deras eget modersmal.

-Guide/information fir milgruppen pa deras eget moder=mal.

-Synlighet i institotet dir malsruppen finns for att Ska pd kinnedom om
aktdrens roll 1 stddpaketsprocessen. Forbitiring av tvisidig kommunikation med
malgruppen.

-Farbattring av kommunikationsprocessen med mélzrmuppen.

-Farbattring av kommunikationsprocessen med mélgruppen.

-Kunden avslutar kundresan pd grund av bristfilliz handledning, kundens 1iza
kompetens om firetagande eller sprildunskaper.

Nekande till tjansten eller bristfilliz handledning pa grund av kundens liga
kompetens.

Potluri (Nyforetagarcentralerna) IE—_—

Finnvera Ab [

TE-byrén m—

Figur 21 SWOT-analys av Potkuri(Nyféretagarcentralen), Finnvera och Arbets- och

naringsbyran (Norouzi & Fyrqvist 2019)
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Baserat pa bade primara och sekundéara data kommer det fram att det finns utmaningar bade
hos kundgruppen och aktoérerna i kundresa-processen, som foérorsakar negativa kund-
upplevelser. Kunderna fran malgruppen har svaga kompetenser pa grund av otillracklig
information om stodpaketen och dess process och kan inte aktivt soka information pa egen
hand, pa grund av deras svaga finska sprakkunskaper. Dessa orsaker fran kundens sida kan
leda till obegriplig kommunikation och utmanande situationer med handledarna eller andra
anstallda hos organisationerna. Fran aktorernas sida kan den negativa upplevelsen orsakas
av anstéllda i organisationer som inte har viljan, eller tar i beaktande kundernas svaga
sprakkunskaper vid olika bemé&tanden. De hér olika faktorerna fororsakar svarigheter i bade

forkopsfasen och inkdpsfasen under kundresan, som redovisas i figur 22.
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Service design (Kartliggning av problemomraden baserat pa analysering av all data)
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Figur 22 Problemomraden i service design (Norouzi & Fyrqvist 2019)
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4.4 Resultat

Malet med stodpaketen &r att stodja personer som har goda forutsattningar for att bli
foretagare och kunna driva en l6nsam verksamhet i framtiden, men ar vid behov av olika
stod vid etablering av sin affarsverksamhet under det forsta kritiska aret. Stodpaketen &r
ocksa till for redan etablerade foretag som behover stod med utveckling av produkt,
verksamhetsomradet eller marknadsposition for framtida tillvaxt. Malgruppen kan indelas i
tva grupper baserat pa deras mal med ansokning av stédpaket. Den ena gruppen vill etablera
och driva verksamhet som kan ha bra ldnsamhet och forutsattningar att fa tillvaxt i framtiden,
medan den andra gruppen vill skapa sig en arbetsplats och inkomstkalla, utan att ha goda

forutsattningar for foretagets I6nsamhet eller tillvaxt i framtiden.

Pa grund av detta bemoter den sistnamnda gruppen svarigheter med ansokningsprocessen
till foljd av bristfallig affarsplan, daliga grunder for att bli foretagare och de felaktiga malen
de har med stodpaketet. En annan orsak till daliga upplevelser hos kunden var utmanande
kommunikation mellan aktorer och kunder under handledning och utvecklingsprocessen,
vilket berodde pa kundernas felaktiga uppfattningar om stodpaketen och dess syfte, samt

svaga finska kunskaper for att kunna lasa, tolka och forsta dessa under sin kundresa.

Enligt Frankelius, Norrman och Parment (2015), skapas ett kundvarde pa olika sétt, men tva
viktiga verktyg ar den basta mojliga kompetensen for att producera en briljant produkt och
effektiv kommunikation for att sprida information om produkten och fa en massiv synlighet

pa marknaden.

Utgéaende fran forfattarnas Sundnéas, Kjellman och Eriksson (2006) problembeskrivning pa
brister hos nyforetagare, kan da konstateras att malgruppen bland annat behéver kunskap
och erfarenhet inom den valda branschen, ekonomi och foretagarkompetens, medan
organisationer behdver kommunikations- och marknadsforingskunskaper. Enligt forfattarna
kan utmaningar for nya entreprendrer bland annat bero pa lag kompetens om
entreprendrskap, svag branscherfarenhet, icke ratt utbildning, brister pa materiella och

immateriella resurser och byrakrati.

Figur 23 &r en visualisering av Service design efter data-analys dar kommer fram vilka
utmaningarna ar och vilka I6sningar det finns. Det har anser vi att forbattrar malgruppens

kundupplevelse i alla kopfaser.
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Service design (efter)

’ Forkopsfasen >> Inkipsfasen > Efterkopsfasen >

| Fysiska bevis |
Kundens

aktiviteter |

Personas |

| @ Q@ @ @ @ 0@ @ @

Kinnedom om stodpaket
Informationstillfallen

Utmaning Tvasidig kommunikation

| Digitala kanaler |

Kundtjanst

Blanketter

Fysiskt mote

Aktiviteter

Backstage Stodsystem

Processer

Figur 23 Service Design efter data-analys (utmaningar & lésningar). (Norouzi &
Fyrqvist 2019)

4.4.1 FoOrbattringsforslag

Vart forslag for att effektivera serviceproduktionen av stodpaketen hos aktérerna och dkning

av kundernas kompetens, &r de foljande tre atgérder vilka bestar av:

Aktivt organisationsbesok. Med detta menar vi att Potkuri ska besoka och halla
informationstillfalle i sadana anstalter som har och jobbar med invandrare géllande sprak
eller utbildningskurser. Organisationen kan presentera sig som en viktig aktdr och dess roll
som hanvisande korridor till andra medverkande aktérer for ansokande av stodpaket. Aven
deras tjanster ar av hog kvalitet och varde for malgruppen, da kunderna har lag
kompetensniva och fel uppfattningar om stodpaketet och dess syfte. Med den har atgarden
hjalper aktoren personerna fran malgruppen att fa mer korrekt bild av stodpaketen och dess
syfte, samt forstar battre nyttan av Potkuris tjanster och kan da pabdrja sin kundresa hos den
ratta aktoren med ratt attityd. Pa detta sitt kan kundens felaktiga forvantningar om
stodpaketen och dess process undvikas och kan da uppleva processen pa ett béttre satt i

forkopsfasen och inkodpsfasen vid forsta kundmotet.
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Att skapa och tillgangliggéra en informationsguide pa persiska/dari spraket gallande
stodpaketen och medverkande organisationer. En betydlig del av malgruppen fran Mellan-
ostern kan persiska/dari spraket. Bland annat finns det informationsguider pa arabiska och
kurdiska pa nyforetagarcentralens hemsida, men inte pa persiska/dari. En del av kunderna
som hade inga eller bristfallig information om stodpaketen och medverkande aktérerna, var
just den malgrupp som kunde dessa forslagna sprak. Om denna malgrupp far tillgang till
information pa sitt eget modersmal, kan de da fa ratt uppfattning om stodpaketen samt
aktorernas roll i den processen. Da forstar de ocksa battre vikten av en korrekt affarsplan
och handledning i utvecklingsprocessen och darmed undviker de att fa fel attityd och

upplevelseniva under alla kopfaser.

Effektivare tvasidig kommunikation. Beaktande av kundens bristfalliga sprakkunskaper
och kompetens om foretagande. Vissa av de intervjuade kunderna upplevde icke trevliga
bemotanden eller kommunikation med organisationsanstéllda hos vissa aktorer. Enligt
insamlade data &r bakgrunden till dessa situationer missforstand vid kundtjanst, kundmate
eller organisationsbesok hos fel aktdr. Att medverkande organisationers anstéllda beaktar
malgruppens svarigheter och blir mera villiga till en tvasidig kommunikation med
personerna och att bemota dem pa ett professionellt sétt, kan leda till béttre upplevelser hos

kunder vid det tillfalle dar deras svagheter spelar stor roll i kundresan.

For att fa battre syn och forstaelse for dessa atgardsforslag och de olika omraden som dessa

atgarder beror, kommer vi att redovisa resultatet som en Service Blueprint i visuellt format.

4.4.2 Service Blueprint

Service Blueprint ar ett designverktyg som ger en visuell bild av kundernas erfarenheter ur
deras synvinkel och samtidigt ser pa organisationens verksamhet som stoder denna
upplevelse. Det ar ocksa ett operativt verktyg som visualiserar komponenterna i en
serviceupplevelse i tillracklig detalj for att analysera, implementera och underhalla den.
(Remis 2016).

Service Blueprint skapar en helhetshild av beréringspunkter, processer och teknik, bade
“front scenen” (vad kunderna ser) och “backstage” (vad som hénder bakom kulisserna). De
kan anvandas for att forsta det nuvarande tillstandet for en serviceupplevelse, eller for att
definiera och implementera nya eller forbattrade tjanster. Vardet av anvandningen av en
Service Blueprint for att transformera kundupplevelsen genom att utveckla verksamheten,

kan inte understrykas tillrackligt. (Remis 2016).
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4.4.3 Kartlaggning av Service Blueprint

Service Blueprint ar ett satt att detaljredovisa alla aspekter av en tjanst. En service blueprint
gors oftast som en visuell bild, dar det ingar perspektiven fran kunderna, tjansteleverantoren,
samt andra relevanta intressenter. Bilden ska innehdlla allt fran kontaktpunkterna mellan
tjansteleverantéren och kunderna, till processerna som sker hos tjansteleverantoren.
(Stickdorn & Schneider 2011, 201).

Figur 24 &r var Service Blueprint dar det kommer fram vilka omraden vara

forbattringsforslag skulle paverka.
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SERVICE BLUEPRINT
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Figur 24 Service Blueprint (Norouzi & Fyrqvist 2019)
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5 Kiritisk granskning

Att undersoka och kartlagga en kundresa och underséka malgruppens upplevelser under
olika kopfaser &r relevant inom marknadsféring och for oss forskarstudenter. Men att lyckas
med undersokningen och uppfylla dess syfte och mal var utmanande. En sadan
marknadsanalys kan vara svar pa grund av produkttyp, foretaget/organisationer, marknaden
dar aktoérerna ar medverkande, kund segmenten, kundernas olikheter och likheter gallande
kompetens, alder, kon, utbildningsniva. Att besvara dessa fragor ur den valda malgruppen

kan vara svart och utmanade bland annat pa grund av:
- Deras bristfélliga kunskapsniva i finska samt kommunikationsférmaga.

- Ofullstandigt minne eller beskrivningar av olika situationer i olika skeden i de tre

kopfaserna under ansékningsprocessen pa grund av tidsloppet.
- Ovilja for intervjuer pa grund av eventuella affarshemligheter.

Vi ar néjda med undersokningens resultat eftersom vi loste de flesta utmaningarna och nadde
vart mal med arbetet. Daremot kunde vi gora somliga saker i en del omraden pa ett annu
battre satt &n vad vi har gjort, vilket vi sjalva skulle ha haft mer nytta av och resultatet kunde
ha en hogre kvalitet. Dessa saker tar vi upp nedan.

Vi kunde ha avgréansat undersdkningen sa att den inte endast hade gallt Abo. Om vi hade ett
annu storre omrade, da kunde vi fa kontakt med mera individer for intervjuer, majlighet till
anvandning av enkatsfragor, mera data inom manga andra branscher som malgruppen ar
verksamma med. Detta kunde hjélpa oss att fa mer tydliga och relevanta data for anvandning
vid kartlaggning av kundresan och de upplevelsenivaer som kunderna hade i storre skala.
Dédremot ger denna avgransning mera nytta for medverkande organisationer och

nyforetagare med invandrarbakgrund i Abo.

Vi borde ha haft en storre ekonomisk resurs for att fA mera individer att bli intresserade att
stalla upp for intervjuer. Det var utmanande att fa individerna att avsta fran sitt arbete eller
fritiden for att besvara fragorna i form av intervjuer. En liten ersattning eller present kunde

vacka hogre intresse hos malgruppen att stalla upp.

Vi hade gdrna hittat en uppdragsgivare eller samarbetare som &r en aktivt medverkande

organisation géllande stodpaket. Pa detta sétt kunde kartlaggning av kundresan blivit
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trovardigare och vi skulle ha haft storre tillgang till basdata om kunderna och djupare

forstaende for dem pa forhand, samt resursanskaffningen kunde ha beframjats.

6 Avslutning

Det mest intressanta med undersdkningen var att fa anvanda oss av vara egna kunskaper. Pa
detta satt fick vi individuell nytta av vart arbete. Under processen blev det tydligt och klart
for oss att marknadsundersokning ar ett kravande arbete som forskare bér genomga for att
komma till ett klart resultat. Samtidigt blev vi mer évertygade om att det &r mycket viktigt
och avgorande med valet av ratt omrade, ratt metod och rétt arbetsstruktur for att komma pa

det ratta sparet i undersokningen och till ett trovardigt resultat.

Utgaende fran vara kompetenser och forutsattningar for den har undersékningen, &r vi i sin
helhet ndjda med arbetet och resultatet. Vi ville utveckla oss sjalva och fa praktiska
kunskaper om marknadsundersokningar, samt bidra med nytta till de medverkande aktérerna
som erbjuder stodpaket, for battre produkt/tjansteproduktion och erbjuda malgruppen battre
kundupplevelser under sina kundresor i framtiden. Vi vill rekommendera andra
foretagsekonomer eller liknande utbildningar att underséka inom det har &mnet och omradet,
eftersom det &r kundcentrerat, varierande och utmanande pa olika satt beroende pa
marknaden, produkten och kunden. Resultatet av sadana undersokningar kan vara till nytta

bade for den som utfér undersokningen och for arbetsmarknaden, malgruppen och samhéllet.
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Bilaga 1
Intervjufragor till malgruppen

Intervjufragor av individer ur malgruppen

1. Vad/vilka var de storsta utmaningarna som forsvarade etableringen av din
foretagsverksamhet och for vilken/vilka av dem har du sokt hjalp hos organisationer som

erbjud stodet?

1.1 Hur stor chans hade du att fa den hjélp som du beh6vde fore ansokningsprocessen, enligt

din asikt?
2. Hur och genom vilka kanaler hittade du information om stédpaketen for nyforetagare?

2.1 Vilken organisation var den forsta organisation som du fick kundmote med och hur
snabbt fick du kundmatestid?

2.2 Hur fick du information om férsta aktdren som du hade kundmdote med? Hur bokade du

din motestid?

3. Kunde du pa ett tydligt satt beskriva din affarsplan och forklara den hjalp som du behévde?

Hur eller varfor?

3.1 Hurdan reaktion, feedback eller rekommendationer fick du av handledaren vid forsta

kundtraffen?

3.2 Hur anpassades och k&ndes ditt forsta kundmote géllande den erbjudande tiden,

motesplats och handledarens bemdétande samt handledning?

4. Besokte du andra aktorer for mera handledning eller expertradgivning? | sa fall vilka

aktorer och varfor?

4.1 Blev du tvungen att genomga din affarsplan om igen, ge vidare upplysningar, gora
forandringar i din affarsplan i dem olika kundmétet med handledaren?

4.2 Var det utmanande att ga pa nya kundmoten for att utveckla affarsplanen med

handledaren? Varfor?

5. Kunde du personligen forstd och svara pa alla fragor i blanketterna som berorde din

stodansOkan? Hur och/eller varfor?
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5.1 Fick du hjalp av handledaren, andra utomstaende individer eller hjalpmaterial med att

skaffa dig den nédvéndiga basinformationen for att fylla i dina ansokningsblanketter?

5.2 Var och hur inldamnade du dina ansokningsblanketter for beslutbehandling av
stddansdkan? Var det utmanande att inlamna din stédansokan till aktéren genom den/dessa

kanaler?

5.3 Enligt dig, paverkades dina méjligheter for stodansokan pa ett positivt eller negativt satt
med tanken pa fragorna i blanketterna?

6. Behovde du bifoga andra dokument, intyg eller egna forklarningar till din ansékan under

din véntetid for besluthandlingen?
7. Fick du positivt eller negativt beslut och med hurdan motivering for beslutet?

7.1 Enligt dig var det givna beslutet rattvist? Annars under véntetiden forvéantade du just det

beslut som du fick? Varfor?

8. Etablerade du din foretagsverksamhet med hjalp av stodpaket eller utan, i sa fall varfor

och hur 16ste du ditt behov?

8.1 Vad tycker du personligen om din stodpaketansékningsprocess i helhet ur din egen

erfarenhet? Ar stodet nyttigt for invandrare som vill bli foretagare? Varfor?
9. Har du ansokt om fortsatta eller nya stodpaket efter din férsta ansékning? Varfor?

9.1 Vill du ansoka igen nagot stodpaket for nyforetagare i framtiden? Kommer du att
rekommendera stodpaketen till andra behdvande individer i ditt natverk?

10. Enligt dig vad/vilka ar de svaraste utmaningarna och vad/vilka &r de bésta fordelar i

stodpaketens ansokningsprocess for nyforetagare med utlandsk bakgrund
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Potkuri intervjufragor och svar
1. Mitd kanavien kautta kohderyhma I0yt&a Potkurin?

Storsta delen av vara kunder skickas fran arbetskraftsbyran i tidiga skedet fore
foretagsetablering. Aven en del skickas fran banker och utbildningsinstitutioner. Annars
allmént hittar kunderna oss genom internet (natsida), SEO, infoblad, affischer, nyhetsbrev,

allman marknadsforing.

2. Miten naisten ja miesten maéara vaihtelee?

Ca 95 % man och 5 % kvinnor som hor till var malgrupp.

3. Miten ik& vaihtelee?

Mellan 25-45 aringar.

4. Mitké ovat tyypilliset vaikeudet kohderyhmaén yritysten perustamisessa?

Spraksvarigheter, risker med att starta och driva foretaget, osakra inkomster, tillgang av

kapital, mycket byrakrati.
5. Mita palveluja tarjoatte heille?

Allman radgivning (gratis), hjalp med affarsidé, uppskattning av affarsidé och féretagandet,
expertradgivning samt samarbete med andra medverkande organisationer. Till exempel
skickar vi vidare till revisionsbyran och allmanna regelbundna startinfo 2 ggr i manaden som

racker ungefar en timme per gang.
6. Mita Potkurin tukipaketti pitad sisallaan?

Radgivning, utveckling av affarsplan, expertnatverk, tillganglighet av Te-byrarepresentant,

koordinator for foretagsaffarer, skatteradgivning hos skatteverket.
7. Tarjoaako Potkuri palveluja ensimmaisen tukipaketin jalkeen?

Ja, kunderna far aterkomma otaliga ganger, detta ar en process var mycket maste gas igenom,
Potkuri ar for nystartande av foretag. Kunder rekommenderas ocksa vidare till Turku Science

Park som ar for mera utvecklade foretag.

8. Milta potkurin asiakasmatka naytta4?
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Kundens behov beaktas forst och beror pa hens fragor. Ovningar, intervjuer, Potkuri lyssnar
pa kunden, affarsplanen nerskriven ar det forsta steget, sedan sparras den i detalj och varefter
bestalls ny tid for att se vad som ska forbattras, Potkuri staller fragor av kunden for att fa
reda pa om denna har tankt pa vissa kritiska saker. Kunden gor till sist beslutet om hen startar
foretag eller inte, eller om denne behdver mera information och kurser, vad for foretagsform
som passar for kundens behov, registrering, annat, olika affarstillstand, forsékringar,

beskattning och sa vidare. Ingen grans pa hur manga ganger en kund far atervanda.
9. Suositteletteko asiakkaita hakemaan lisdatukea mm. mihin?

Absolut, kunden maste skaffa ett brett natverk, experthjalp, sparrning, kurser, organisationer,

unga foretagare osv



Bilaga 3

Mall for intervju

FiretagsnamiF dretagsformFo-nummenFdrefagets stahrAdress|Individens nanwko Uthildning fiire ansdkan om st|Favont mirke/briny

Arbetstimmar/day Tekninska verktyz pa jobbet

1 Vad/vilka var dem storsta utmaningar som forsvirade etablering av din foretagsverksamhet och for vilken/vilka av dem har du sékt hjslp hos organisationer som erbjud s
1.1 Enligt dig d3 forre ansokningsprocessen, hur stor chans hade du att £ den hjdlp som du behovde?

2 Hur och genom vilka kanaler hittade du information om stodpaketen for nvforetagare? |

2.1 Vilken organisation var den forsta organisation som du fick kundméte med och hur snabbt fick du kundmotestid?

2.2 Hur fick du information om forsta aktiren som du hade kundmote med? Hur bokade du [din motestid?

3 Kunde du pé et tydligt sitt beskriva din affirsplan och forklara den hjdlp som du behovde? Hur eller varfor?

3.1 Hurdan reaktion, feadback eller rekommendationer fick du av handledaren vid forsta Eaﬁm%q

3.2 Hur anpassade var och kindes ditt forsta kundméte gillande den erbjudande tiden, motesplats och handledarens bemgtande samt handledning?

4 Besikte du andra aktérer for mera handledning eller expertridgivning? I 3 fall vilka aktéirer och varfor?

4.1 Blev du tvungen till att genomg3 din affirsplan om igen, ge vidare upplysningar, géra forindringar i din affirsplan i dem ofika kundmétet med handledaren?

4.2 Var det utmanande att fara pa nya kundmaite for att utveckla affirsplanen med handledaten? Varfar?

5 Kunde du personligen forsti och svara pa alla fragor i ansékningshlanketter som berdrdd din stodansékan? Hur och eller varfor?

3.1 Fick du hjdlp av handledare, andra utomstiende individer eller hjllpmaterial med att skaffa dig den nodvindiga basinformationen for att fylla i dina ansékningsblanketter?
3.2 Var och hur infimnade du dina ansékningsblanketter for beshutbehandling av stodanstkan? Var det utmanande att inlimna din stodanséikan till aktoren genom den/dessa ki
3.3 Enligt dig paverkades dina majlicheter for stodansokan pa ett positiv eller negativ sitt mdd tanken pd fragorna i blanketterna?

6 Behivds du bifoga andra dokument, intyg eller agna forklarningar till din ansékan under fin vintetid for bestuthandfingen?

7 Fick du positiv eller negativ beslut och med hurdan motivering fir beshutet? _

7.1 Entigt dig var den givna beslutet rittvis? Annars under vintetiden forvintade du just den besiut som du fick? Varfar?

§ Etablerade du din foretagsverksamhet med hiilp av stodpaket eller utan stodpaketet, i s fall varfor och hur loste du ditt behov?

8.1 Vad tycker du personlizen om din stodpaketansakningsprocess i helhet ur din egen erfarenhet? Ar stodet nyttiot for invandrare som vill bl foretagare? Varfar?

0 Har du ansdkt om fortsatta eller nva sttdpaket efter din forsta anstkning? Varfor? _

9.1 Vill du anséka igen nigon stodpaketet for nyforetagare i framtiden? Kommer du att rekommendera stodpaketen till andra behdvand individer i ditt nitverk?

Mal med foretagande|Hur kan malet n¥Vad behévs for att na malet

ddet?

analer?

10 Enfigt dig vad/vilka dr dem absolut svira utmaningar och vad/vilka ir dem bista fordelar|i stodpaketens anskningsprocess for nyforetagare med utlindskbackgrund?






