® ® VAASAN AMMATTIKORKEAKOULU
““. VASA YRKESHOGSKOLA
’ UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Marika Akerholm

MATFESTEN | VASA

En undersdkning om kundnojdhet

Up for turism

2011



FORORD

Mitt lardomsprov har varit en kortvarig och kaotisk process. | och med att jag un-
der hela tiden medan jag skrivit ocksa jobbat fulltid har hela processen kring skri-
vandet varit ett enda pusslande mellan mitt eget och andras scheman. Tiden blev
ocksa knapp i och med att jag borjade skriva alldeles for sent samtidigt som Mat-
festen kom emot alldeles for snabbt. | slutdandan skrevs hela mitt slutarbete pa tva
och en halv manad. Under hela den har tiden har mina handledare, kollegor, familj
och vanner lyssnat pa mig och stottat mig, oavsett hur trotta de varit pa att hora
om det. Tack for det.

Speciellt vill jag tacka min forsta handledare Kirsi Salomaa for att du gav mig
idén till det héar lardomsprovet och satte mig i kontakt med Foretagshuset Dynamo
Ab.

Jag vill ocksa tacka Maria Norrlin-Asplund pa Féretagshuset Dynamo Ab for att
du har orkat svara pa alla mina fragor.

Till sist vill jag tacka min larare och handledare Mikko Peltola utan vars talamod,
engagemang, hjalp och stdd jag knappast aldrig hade blivit utexaminerad. Du &r
en fantastisk larare och jag hoppas att du aldrig slutar undervisa.
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Matkultur har blivit en stor trend under de senaste aren och manniskor har i allt
storre grad borjat intressera sig for ekologisk mat, matlagning och matkultur bade
fran det egna landet men ocksa fran resten av varlden. Foretagshuset Dynamo Ab
arrangerade ar 2010 for forsta gangen Matfesten i Osterbotten och mitt syfte med
det har lardomsprovet &r att ta reda pa hur pass néjda besokarna har varit med ser-
vicekvaliteten pa Matfesten samt vad de tycker om projektet som helhet.

Teoridelen innehaller delar om marknadsforing, kundsegmentering och service-
kvalitet. Jag behandlar ocksa teori om SERVQUAL modellen, vilken delvis an-
vandes som modell i den empiriska delen.

Den empiriska delen gjordes som en kvantitativ undersokning med hjalp av enka-
ter som delades ut bland bestkarna pa Matfesten. Enkéten bestod av delar av
SERVQUAL metoden i kombination med en del egna fragor angaende segmente-
ring och marknadsforing.

Resultaten av undersokningen visar att besdkarna i allménhet varit mycket néjda
med servicekvaliteten pa Matfesten. En del missndje har funnits angaende mark-
nadsforingen, manga har ansett att de inte fatt tillrackligt mycket information pa
forhand. Ett typiskt kundsegment som hittas pa Matfesten ar svensksprakiga kvin-
nor Gver 50 ar.

Nyckelord Kundnojdhet, servicekvalitet, SERVQUAL
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Food culture has become a big trend during the last few years and people have
taken a great interest in ecological food, cooking and food culture not only from
their native country but also from the rest of the world. Foretagshuset Dynamo Ab
arranged for the first time in year 2010 the Foodfestival of VVaasa and my objec-
tive of this thesis is to find out how satisfied the visitors of the Foodfestival have
been with the service quality and what they think of the project as a whole.

The theory consists of marketing, customer segmentation and service quality. |
also discuss theory about the SERVQUAL model, which was partly used as a
model in the empirical part.

The empirical part was done as a quantitative research with questionnaires that
were handed out among the visitors of the Foodfestival. The questionnaire con-
sisted of parts of the SERVQUAL model combined with a few own questions re-
garding segmentation and marketing.

The results of the research show that the visitors have in general been very happy
with the service quality at the Foodfestival. Some discontent was raised regarding
the marketing of the Foodfestival, many have reported that they haven’t gotten
enough information on beforehand. A typical customer segment that is found on
the Foodfestival is Swedish speaking females over 50 years old.
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1 INTRODUKTION

De senaste aren har jag noterat att de nordiska landernas matkultur har blivit en
uppatgaende trend inom restaurangvarlden. Aven i Finland verkar det ha blivit
mer och mer populért att anvanda lokala ravaror. Efterfragan pa just narodlat ver-
kar ha blivit allt storre samtidigt som manga har borjat bojkotta tillsatsamnen och
industriellt tillverkade matvaror. Mitt i denna trend startade Foretagshuset Dyna-
mo AB ett projekt som heter Matfesten i Osterbotten, med syfte att lyfta fram lo-
kala ravaror fran Osterbotten. Nar jag fick en forfragan om att skriva om det har
projektet blev jag genast eld och lagor. Jag har redan ett intresse for det har amnet

och ténkte att det bara kan bli intressantare genom ett projekt.

Matfesten i Osterbotten arrangerades for forsta gangen detta ar. Den gick av sta-
peln under helgen den 16-17 september och arrangerades da pa tre olika platser i
Osterbotten; Rosenlund i Jakobstad, Ojskogsparken i Narpes och Kaserntorget i
Vasa. Syftet med projektet ar att stotta och synliggora Osterbottnisk matkultur och
kreativitet. Projektet stravar till att skapa forutsattningar for en langsiktig utveck-
ling av Gsterbottnisk matkultur samt till att ge Gsterbottningarna inspiration och

matgladje.

Pa alla tre orterna fanns ett maltidstorg med smakportioner samt férsaljning av
mat och dryck fran olika lokala restauranger. Ett mat-, och hantverkstorg erbjod
mojligheter till forséljning av lokalt odlade och producerade matvaror fran dster-
botten medan ett idé-, och utbytartorg erbjod mojligheter att byta idéer, recept,
varor eller kunskap med likasinnade. Utover detta hade alla platser individuella

scheman och attraktioner.

Den fraga som ofta uppstar vid arrangerandet av ett nytt projekt som detta ar hu-
ruvida det var en lyckad tillstallning eller inte. Svaret kan sékert uppskattas ge-
nom att se pa besokarantal eller inkomster, men ofta &r arrangdrerna sa upptagna
med det praktiska att ingen har mycket tid dver till att prata med besokarna for att

se vad de egentligen tycker. Mitt syfte med det har lardomsprovet ar darfor att ta



reda pa vad matfestens besokare tyckte om projektet, om de tycker att projektet ar
sa pass intressant att de kan tanka sig att besoka Matfesten nasta ar igen samt vad

som skulle kunna utvecklas till nésta ar.
1.1 Slutarbetets syfte

Malet var att studera den upplevda servicekvaliteten bland besdkarna. Jag forsokte
ocksa ta reda pa vilka typer av kunder som lockats att delta och om man kan dela
upp dessa i olika kundsegment. Vidare sag jag narmare pa marknadsforingen av
projektet samt om, eller hur, den har paverkat de olika kundsegmenten. Detta
gjorde jag for att ta reda pa om marknadsforingen varit tillracklig eller om mer,
alternativt annorlunda eller olika inriktad, marknadsforing hade kunnat hjalpa pro-
jektet bli mer lyckat. Jag ville ocksa ta reda pa pa vilket sétt olika kundsegment

och upplevd kundtillfredsstéllelse relaterar till varandra.

Som hjalpmedel anvénde jag en kombination av dels Parasuramans, Zeithamls
och Barrys (1986) matinstrument SERVQUAL, som har utvecklats enkom for att
mata kundnojdhet och servicekvalitet, och dels egna fritt formulerade fragor for
att studera kundsegment och marknadsforing.

Under matfesthelgen befann jag mig pa Kaserntorget i Vasa, dar jag pratade nar-
mare med besdkarna. Genom att be dem fylla i enkéter som jag hade konstruerat
gjorde jag en smaskalig marknadsundersokning och pa sa vis hoppas jag kunna fa
tillrackligt mycket information for att kunna dra nagra konkreta slutsatser for pro-
jektets del.

1.2 Avgransningar

Eftersom projektet skedde pa tre olika platser samtidigt bestamde jag mig for att
koncentrera mig pa endast en plats. Eftersom arenan i Vasa var stérst och ocksa
narmast mig bestamde jag mig for att koncentrera mig pa den. Jag tror ocksa att
det var dar jag hade storst chans att na ut till den storsta och mest varierande

kundkretsen eftersom Vasa har flest invanare, manga studerande och flest restau-



ranger. Jag kan ocksa tanka mig att projektet har storst chans att vidareutvecklas i

Vasa eftersom den staden &r storst.

Jag fick ocksa veta om det har projektet allt for sent for att hinna gora en under-
sokning som skulle innefatta bade forvantningar pa Matfesten och den upplevda
servicekvaliteten under Matfesten. En sadan undersokning hade dessutom blivit

alltfoér omfattande.
1.3 Lardomsprovets upplagg

| det andra kapitlet berattar jag ndrmare om Matfesten i Vasa. Har kommer jag att
ta upp ett mera detaljerat program fér vad som kommer att hédnda just i Vasa un-

der Matfesthelgen.

Tredje kapitlet tar kort upp marknadsforingsprocessen, kunden som en del av
tjansteprocessen och en definition av reklam och publicitet. Jag valde att skriva
om dessa tva marknadsfaringsformer eftersom det ar dessa tva som Foretagshuset

Dynamo Ab har anvant sig av i sin marknadsforing av Matfesten projektet.

Det fjarde kapitlet bestar av en fordjupning i teori om kundsegmentering. Jag dis-
kuterar varfor och pa vilka grunder marknadsforare segmenterar sin kundbas och

vilka fordelar ett foretag kan dra av kundsegmentering. Jag gar d&ven mera ingaen-
de in pa den geografiska och den demografiska segmenteringsbasen, vilka anvén-

des inom segmenteringen for Matfesten projektet.

Kapitel fem behandlar servicekvalitet. Har tar jag upp den kdnda GAP modellen,
utformandet av den samt dess fem luckor. Den femte luckan, servicekvalitet luck-
an, gar jag sedan in mera detaljerat pa under rubriken SERVQUAL. Da beréttar
jag mer detaljerat om utvecklingen av SERVQUAL modellen, dess anvandnings-
omraden samt kritik som blivit riktad gentemot den.



2 MATFESTEN I VASA

Matfesten i Vasa dgde alltsa rum for forsta gangen under helgen 16-17 september
2011 pa Kaserntorget. Maltidstorget 6ppnade klockan 16.00 pa fredag, dar beso-
karna kunde njuta av en maltid baserad pa lokala ravaror. | utbudet fanns forrétter,
varmritter och efterratter tillverkade av olika foretag fran Osterbotten. Bland de
som salde mat fanns till exempel restaurang Fransmanni, hantverkets hus Loftet
och Ruotsalas fiskbutik. Utdver deras sortiment fanns ocksa mojligheter att 4ta
kinesiskt, helgrillad gris eller sma snittar gjorda pa fisk. | maltidstaltet fanns ocksa
en bar som skéttes av restaurang Panorama som var 6ppen fran 16.00 till midnatt.
Olika framtradanden &gde rum pa scenen under kvallen.

Under I6rdagen kunde man éta frukost, brunch, lunch eller middag eller helt en-
kelt bara ta kaffepaus. Hantverkar-, och mattorget var 6ppet mellan klockan 10.00
till 20.00 och baren var 6ppen hela dagen. Under I6rdagen pagick ocksa projektet
”Fisken gor festen” som ordnades i samarbete mellan Vasa Yrkeshdgskola och
FLAG (fisher local action group) for att lyfta fram den Osterbottniska fiskekultu-
ren. | samband med det kom yrkesfiskare upp pa scenen for att antingen visa hur
man gor sushi eller hur man filear en fisk. Besokarna fick ocksa prova pa att filea
en abborre i Vasa Yrkeshogskolas talt. Olika liveupptradanden dgde rum pa scen

aven under lordagen. Konferensvard for bada dagarna var Matias Jungar.
2.1 Marknadsforing av projektet

Projektet tog kontakt med restauranger och andra utstéllare med hjalp av tele-
kommunikation och e-post. For att marknadsféra projektet deltog de i tre olika
massor och stallde upp pa intervjuer i olika medier som Radio Vaasa, YLE, Radio
Vega, Vasabladet, Pohjalainen och Kustnytt nagra veckor fore projektet. Projektet
hade ocksa en egen hemsida samt en grupp pa Facebook. Samma vecka som pro-
jektet gick av stapeln sattes ocksa annonser in i lokaltidningarna Vasabladet och
Pohjalainen. Banderoller hangdes ocksa upp ovanfor de storsta infarterna till Vasa

under veckan fore Matfesten.



3 MARKNADSFORING

3.1 Marknadsforingsprocessen inom tjansteproduktion

Hela skedet av marknadsforingen, fran det att ett foretag borjar fundera pa kun-
derna tills dess att kunderna har gjort ett kop och en bedémning av sitt kdp, kallas
marknadsforingsprocessen. Marknadsfringsprocessen kan beskrivas pa manga
olika satt och mer eller mindre detaljerat, men har féljer en snabb genomgang av

de centrala delarna.

Utgangspunkten for marknadsféringsprocessen ar kunden. Det &r kundens behov,
forvantningar och nskemal som star i fokus. Man bor forst registrera och tolka
kundens behov och 6nskemal och dérifran utveckla tjansteerbjudanden som ska-
par medvarde for kunderna. Det ar ocksa i det har skedet man segmenterar mark-
naden for att forsékra sig om att man marknadsfor ratt budskap till ratt segment.
Sedan bor man kommunicera erbjudandet via olika kanaler och reklamkampanjer
pa ett sadant satt att forvantningar skapas hos kunden. Marknadsforingen ska gora
att kunden utvecklar en positiv sinnesbild av foretaget, dess produkt eller tjanst.
Sedan kommer konsumtionsskedet, dar kunden gor ett kopbeslut angaende foreta-
gets vara eller tjanst. Vid kop av en tjanst ager produktion, leverans och konsum-
tion ofta rum samtidigt och kunden &r oftast delaktig som medproducent. Darfor
ar det viktigt vid forsaljning av tjanster att allt gar ratt, eftersom det ar svart att
korrigera ett fel vid en tjansteproduktion. Efter detta skede utvarderar kunden va-
rans eller tjanstens kvalitet och antingen infrias dennes forvantningar eller inte.
Om kundens férvantningar infrias och han eller hon godkénner foretagets vara
eller tjanst 6kar chansen att kunden gor ett aterkdp, medan om foretagets vara el-
ler tjanst inte godkénns finns chansen att kunden aldrig kbper av dem igen. Det ar
viktigt for foretagen att vara lyhdrda under hela marknadsféringsprocessen efter-
som kommunikationen med kunderna blir utgangspunkten for utvecklingen av
marknadsfunktionen. (Echeverri & Edvardsson 2002:50-52)



3.2 Kunden som en del av tjansteproduktionen

Som tidigare namnts ar kunden en viktig del av skapandet och forsaljningen av en
tjanst. Kunden fungerar som medproducent eftersom denne oftast ar inblandad i

skapandet, forsaljningen och anvéndningen av en tjanst.

Det &r viktigt att komma ihag att kunden i en tjansteprocess inte bara interagerar
med forsaljaren och varan, utan ocksa med manga andra saker i omgivningen och
att ocksa de interaktionerna paverkar slutresultatet. I en tjansteprocess stéter kun-
den ihop med tjansteforetagets medarbetare, frontpersonal och forsaljare, med
andra kunder, med den fysiska omgivningen sdsom utrustning, lokaler, byggnader
och sa vidare samt med digitala medier sasom hemsidor och databaser. Vidare
mots kunden ocksa av foretagets image, rykte och marknadsféring samt av admi-
nistrativa rutiner sasom 6ppethallningstider och andra procedurer. Vi bor alltsa se
till att alla dessa element bidrar till att géra kundens upplevelse av tjansteproces-

sen positiv.

Som forséljare &r det viktigt att lyssna till kunden och gora sitt basta for att gora
kunden n6jd med tjansteprocessen. Information, kommunikation och dialog ar
centrala delar som behovs for att skapa rétt forutsattningar for en lyckad kundpro-
cess. (Echeverri & Edvardsson 2002:154-158)

3.3 Att na ut till kunden: reklam och publicitet

Eftersom Foretagshuset Dynamo i huvudsak anvént sig av marknadsforingsstrate-
gierna reklam och publicitet &r dessa de enda marknadsforingsverktyg jag kom-

mer att diskutera.

Reklam &r vilken som helst betald, icke personlig presentation eller information
om en produkt, ett marke, ett foretag eller en butik. Reklam &r menad att paverka
konsumenters kanslor och tankar genom att skapa och behalla bilder i konsumen-
ters sinnen som i slutdandan paverkar deras kdpbeslut. Reklam kan na ut till kon-

sumenterna genom olika medier sasom internet, TV, radio och tidningar samt ge-



nom plakat, reklamskyltar eller andra kanaler sasom t-skjortor, pennor och sa vi-
dare. Reklam &r en utmaning for marknadsférarna eftersom konsumenter utsatts
for hundratals annonser dagligen och det galler for marknadsforarna att se till att

just deras annons sticker ut.

Publicitet &r vilken som helst obetald form av kommunikation om féretag, pro-
dukter eller marken. Det kan till exempel vara en artikel i en tidning eller ett om-
namnande i ett TV eller radioprogram. Publicitet kan vara bade negativt eller po-
sitivt men kan vara svart att hantera eftersom foretaget inte har nagon kontroll
Over det. Det kan daremot vara mer effektivt an reklam och dessutom mer trovar-

digt, eftersom informationen i det har fallet inte kommer direkt fran foretaget.

Idealet for varje foretag vore att skapa en blandning av dessa for att skapa en max-
imal forséljningsfordel. (Peter & Olson 2010:408-412)

4 SEGMENTERING

Nér ett foretag ska marknadsfora sina varor eller tjanster galler det for foretaget att
veta vart och hur de ska rikta sin marknadsfaring for att na ut till s manga poten-
tiella konsumenter som mojligt. Segmentering gar ut pa att féretaget delar in kon-
sumenterna i olika segment som definieras av speciella karaktéarsdrag eller gemen-
samma namnare. (Chrisnall 1995:323) Idén dr att en vara eller en tjanst inte nod-
vandigtvis passar for alla kunder. Kundernas képmal, kunskaper, engagemang och
kopbeteende varierar fran kund till kund. Genom att segmentera kundbasen far
man fram grupper av kunder som tilltalas av samma vara. (Peter & Olson
2010:363-364) Pa sa vis skapas olika malgrupper med olika behov som marknads-
foringsstrategin senare kan rikta in sig pa. Att rikta in sig pa ett visst kundsegment
kan innebéra en forandring i produktens utseende, distributionskanal eller pris.
(Chrisnall 1995:323)

Nar ett foretag segmenterar marknaden erkanner de att manniskor skiljer sig fran

varandra i fraga om smak, behov, attityder, motivationer, livsstilar, familjestorlek



och sa vidare. Marknadssegmentering &r en avsiktlig strategi for att maximera ef-
terfragan pa marknaden. Genom att rikta olikt formad marknadsforing till olika
undergrupper av konsumenter med olika preferenser kan man skapa efterfragan

hos flera av dessa undergrupper. (Chrisnall 1995:324)

Segmentering har mycket att géra med konsumentbeteende men ocksa med rent
persondefinierade egenskaper. Manga av baserna for segmentering har uppkom-
mit direkt fran de satt som konsumenterna skiljer sig fran varandra vad galler kon,
alder, familj, social klass och livsstil. Dessa egenskaper ar ocksa en grund for hur
konsumenter delas in i grupper i samhallet. En grupp signalerar ett visst behov
och marknadsfdrarna reagerar pa detta behov genom det erbjudande de ger. | teo-
rin & marknadsforarnas segmentering relaterat till konsumenternas behov av, an-
vandning av eller beteende gentemot en produkt eller en tjanst. De huvudsakliga
baserna for kundsegmentering &r geografiska, demografiska, psykografiska, bete-
endeinriktade och nyttoinriktade baser, men eftersom mitt slutarbete endast tange-
rar den geografiska och den demografiska basen har jag valt att endast rikta in mig
pa dem. Orsakerna till att jag valde att jag bara tangerar dessa tva segment i mitt
slutarbete ar att jag ville ta reda pa varifran besokarna kommer och hurudana be-
sOkare som kommer. Jag diskuterar kundsegmentering eftersom jag an fundersam
éver vilka kunder som marknadsforingen natt ut till och vilka som har lockats av
projektet, sa att projektet ska kunna rikta sin marknadsforing darefter. For dessa
syften anser jag inte att besokarnas vanor, fritidsintressen eller personligheter ar
relevanta. (Stone & Desmond 2007:175)

4.1.1 Den geografiska basen

Invanare som bor eller jobbar i en del av landet utvecklar ofta annorlunda vanor
och livsstilar an invanare i en annan del av landet. Pa sa vis kan det geografiska
laget spela roll i konsumenternas beteende. (Hoyer&Maclnnis 2001:303) Den
geografiska basen definierar konsumenter beroende pa deras geografiska lage. Har
beaktas regionen, huruvida de flesta konsumenterna bor i férorter, i centrum av

staden eller pa landet samt befolkningsdensiteten (antal invanare per kvadratkilo-



meter) i omradet. Man beaktar ocksa foretagets lage jamfort med malgruppens

eller segmentets lage. (Stone & Desmond 2006:175)

Nar kundernas behov varierar fran omrade till omrade eller nar olika regioner fa-
voriserar olika tjnsteleverantorer ar geografisk segmentering lamplig. Den har
typen av segmentering ar relativt enkel och anvands darfor ofta av tjansteforetag

som en forsta bas for kundsegmentering. (Echeverri & Edvardsson 2002:390)
4.1.2 Den demografiska basen

Den demografiska basen beskriver individuella konsumenter och hushall. Den har
basen innehaller en rad olika matbara kriterier relaterade till konsumenters egen-
skaper sasom alder, kon, inkomst, utbildning, socialklass och familjestorlek.
(Echeverri & Edvardsson 2002:389) Man kan vélja att rikta in sig pa en eller flera
kriterier och darefter rikta in sin marknadsforingsstrategi enligt det. (Stone &
Desmond 2006:176)

Aven om demografiska attribut 4r viktiga i marknadsstrategin &r det inte tillradigt
att anvanda det som den enda basen for foretagets marknadsstrategi eftersom den
tenderar att vara ytlig. Kundernas beteende kan variera mycket beroende pa deras
personliga smak, intressen och personlighetsdrag. (Chisnall 1994:326-327) Att
helt och hallet forlita sig pa en demografisk kundsegmentering kan gora ett fore-
tag sarbart eftersom konkurrerande foretag kan ha utvecklat produkter som ligger
narmare specifika kundprofiler. (Stone & Desmond 2006:181)

Man segmenterar enligt alder eftersom man menar att manniskor i samma alder
genomgar ungefar samma stadier i livet och darfor delar en del likadana behov
och livserfarenheter. Detta kan i sin tur leda till likadana konsumtionsbeteenden.
(Hoyer & Maclnnis 2001:358) Med aldern dndras inte bara livssituationen men
ocksa motiven bakom kundernas kopbeteende. De flesta unga vuxna ar i ett stadi-
um av livet dar de skaffar sig saker sasom hus eller mobler, medan &ldre vuxna

kanske spenderar mera pengar pa livskvalitet. (Stone & Desmond 2006:177-178)
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Familjestorlek paverkar konsumentbeteendet pa liknande sétt som aldern. Livscy-
kelstadiet i en familj paverkar kundbeteendet och kundbehoven. Ett exempel kan
tas fran bankbranschen. Unga, nybildade familjer har ofta ett stort behov av lan
och letar darfor efter 1an med fordelaktiga faktorer sdsom I&g ranta. Aldre familjer
med utflyttade barn har daremot pengar Gver att spara och deras efterfragan ligger

darfor pa fordelaktiga placeringsalternativ. (Echeverri & Edvardsson 2002:389)

Man segmenterar enligt kon for att man och kvinnor ofta skiljer sig fran varandra i
karaktarsdrag, attityder och aktiviteter som kan paverka deras konsumentbeteen-
de. De skiljer sig ofta ocksa i form av satt att processera information och att ta be-
slut. Granserna mellan konen haller daremot mer och mer pa att suddas ut och
segmentering av detta slag &r inte langre lika relevant. (Hoyer & Maclnnis
2001:368,384)

Social klass, utbildning och inkomst gar hand i hand. Satt att objektifiera social
klass inkluderar inkomst, yrke och bostadsort. Social klass har tappat mycket av
sitt inflytande i manga kretsar, men ar fortfarande en viktig del i definieringen av
kundsegment. (Stone & Desmond 2006:181)

4.2 Fordelar med segmentering

Eftersom segmentering for det mojligt for konsumenterna att hitta varor som verk-
ligen uppfyller deras behov far foretaget forbattrade relationer till sina kunder.
Segmentering gor det ocksa lattare for foretaget att kartlagga sina konsumenters
kdpvanor och kan skraddarsy sin egen aktivitet vad géller till exempel priser, lo-
kalisering och marknadsforing enligt segmentet. Det ar ocksa en mojlighet for fo-
retaget att analysera konkurrenternas marknadsforingsstrategi samt deras konsu-
menter, vilket ger foretaget en konkurrenskraftig fordel. Férutom detta ger det
som tidigare namnts foretaget en chans att skraddarsy sin marknadsforing enligt
olika segment. Pa sa vis kan man 6ka efterfragan fran manga segment genom att
tilltala just de segmenten, vilket i praktiken 6kar efterfragan och forséljningen.
(Stone & Desmond 2006:188-189)



11

5 SERVICEKVALITET

5.1 GAP Modellen

Det &r inte latt att mata servicekvalitet och manga forskare har varit oense om vad
servicekvalitet &r och hur det ska métas. Eftersom olika tjanster fungerar valdigt
olika och kvalitet ofta paverkas av olika omstandigheter blir servicekvalitet ett
mycket komplext &mne att undersoka.

Intresset for att undersoka servicekvalitet uppstod pa 1980-talet nar dven betydel-
sen av servicesektorn okade inom afféarsvarlden. Bland de bast kdnda forskarna
inom servicekvalitet finns Parasuraman, Berry och Zeithaml som tillsammans ut-
vecklade Gap Modellen under 1980 talet. (Gronlund, Jacobs & Picard 2001:26)

Gap Modellen utvecklades som ett instrument for att kunna analysera problem
inom servicekvalitet och for att hjalpa forman att forsta hur servicekvalitet kan
forbattras. Modellen visar hur servicekvalitet uppstar samt hur luckor uppstar mel-
lan de olika komponenterna i serviceprocessen. Dessa luckor bor man forsoka

forminska eller stanga helt.

Kundens upplevda servicekvalitet ar resultatet av foretagets aktiviteter och beslut
som i sin tur skapar tjansteprocessen. Foretagen tolkar vad de tror att kunderna
forvantar sig och gor sina beslut enligt detta, medan kunden a sin sida tolkar den
upplevda servicen parallellt med sina forvantningar. Kundens forvéantningar har
skapats av kundens tidigare erfarenheter, personliga behov och information han
eller hon har fatt fran omgivningen. Férvantningarna kan ocksa paverkas av fore-
tagets marknadskommunikation. Om foretagets tolkning och kundernas forvant-
ningar ar olika varandra skapas en lucka mellan den férvantade servicen och den
upplevda servicen. (Grénroos 2000: 100-102) Parasuraman och c: o kallar denna

lucka for den femte luckan, luckan i servicekvalitet. (Parasuraman: 2005)



Figur 5.1 Gap Modell av service kvalitet. Publicerad av Parasuraman,A 2005.
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5.2 Gap Modellens fem luckor

Det ar relativt latt att analysera orsakerna till, och stanga eller a&tminstone for-

minska, de fyra forsta luckorna. (Grénroos 2000:102)

5.2.1 Den forsta luckan

Lucka ett uppstar mellan kundens verkliga forvantningar och serviceorganisatio-

nens uppfattning av kundernas forvantningar. Orsakerna till denna lucka &r att

marknadsundersékningen antingen &r otillracklig eller ocksa att den inte blivit ratt

anvand. Det kan ocksa bero pa en brist pa kommunikation mellan ledning och

kunder. Resultatet blir att organisationen uppfattar kundernas forvantan pa kvalitet

fel. For att motverka denna lucka kan man utféra en systematisk marknadsunder-

s6kning samt uppmuntra kontakt och kommunikation mellan ledning och kunder.
(Gronroos 2000:102-105; Parasuraman: 2005).
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5.2.2 Den andra luckan

Lucka tva uppstar mellan ledningens uppfattning av kundernas forvantningar och
foretagets specifikationer av servicekvalitet. Detta orsakas av ledningens otillrack-
liga hangivenhet till servicekvalitet samt franvaro av standardiserade tillvaga-
gangssétt och mal for servicekvalitet inom foretaget | foretaget atgardar man detta
med hjélp av att standardisera sa manga komponenter av tjansteprocessen som
mojligt samt genom att gora en formell specifikation for servicestandard som

géller hela organisationen. (Grénroos 2000:102-105; Parasuraman: 2005).
5.2.3 Den tredje luckan

Den tredje luckan uppstar mellan specifikationer av servicekvalitet och sjdlva
producerandet och utdelandet av servicen. Kvalitetsspecifikationerna motsvarar
inte prestationen i tjansteproduktionen och tjanstens leverans. Detta beror pa brist
pa samarbete inom organisationen, anvandning av otillracklig teknik eller perso-
nal samt pa brist pa kontaktpersonal mellan kunderna och ledningen. Man mot-
verkar problemet genom att investera i fortgaende personalutbildning, forbattra
tekniska hjalpmedel samt stoda de i personalen som ger utmarkt kundservice.
(Grénroos 2000:102-105; Parasuraman: 2005).

5.2.4 Den fjarde luckan

Luckan i marknadskommunikation uppstar mellan den upplevda servicen och
marknadskommunikationen. Det betyder att de 16ften som marknadskommunika-
tionen har gett till kunderna inte kan infrias i den verkliga tjansteprocessen. Detta
beror framst pa kommunikationsproblem mellan olika parter sasom forsaljnings-
personal och marknadsforingspersonal, men det kan ocksa bero pa skillnader i po-
licy eller procedurer branscher eller avdelningar emellan. For att forhindra denna
lucka kan man se till att kommunikationen fungerar mellan olika parter, forsoka

halla samma policy och procedurer genom hela organisationen samt se till att
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marknadskommunikationen inte lovar mer an den kan halla. (Gronroos 2000:102-
105; Parasuraman: 2005).

5.2.5 Den femte luckan

Den femte luckan, servicekvalitet luckan, betyder att den upplevda servicen inte
motsvarar den forvantade servicen. Den har luckan leder till daligt rykte for fore-
taget genom en negativ paverkan pa foretagets image. Ocksa foretagets varors och
tjansters kvalitet far ett daligt rykte och det kan i vérsta fall leda till affarsforluster.
Den har luckan ar svarare att analysera, och déarfor har Parasuraman och c: o ut-
vecklat SERVQUAL modellen for att kunna granska problemet nédrmare. (Gron-
roos 2000:105-106)

5.3 SERVQUAL

SERVQUAL modellen har blivit vida kdnd inom forskningen om servicekvalitet.
Den utvecklades av Parasuraman, Berry och Zeithaml under 1980-talet som en
utokning till den tidigare GAP Modellen. SERVQUAL erbjuder ett fardigt in-
strument for anvandarna i form av ett grundligt utformat frageformular. Forfattar-
na till modellen menar att orsaken till dess popularitet &r att det fardiga instrumen-

tet kan anpassas till olika servicesektorer.

Teorin bygger pa termen upplevd kvalitet. Parasuraman och ¢: 0 menar att kunden
bedémer tjanstens kvalitet enligt sina egna forvéntningar och att en kund som har
vissa forvantningar pa en tjanst inte kan uppleva tjansten objektivt. De menar att
det finns en lucka mellan vad kunden har forvéntat sig av en tjansteprocess och
hur han eller hon sedan verkligen upplever tjansten. Om luckan mellan forvént-
ningarna och upplevelsen ar stor och tjansten upplevs som samre &n forvantning-

arna skapas missndéje hos kunden. (Parasuraman, Zeithaml & Berry 1986:3-4)
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5.3.1 Utvecklandet av SERVQUAL Modellen

| det forsta stadiet av sin forskning identifierade Parasuraman och c: o tio dimen-
sioner med vilka servicekvalitet kunde matas. Identifieringen skedde med hjalp av
intervjuer av malgrupper av personal pa banker, kreditkortsfirmor och bilverksta-
der. De tio originaldimensionerna var: tillgang, tillfrlitlighet, ansvarstagande,
kommunikation, trovéardighet, sakerhet, kompetens, artighet, forstaelse for eller
kdnnedom om kunderna och patagliga faktorer. | det hér stadiet fanns 97 olika

element spridda 6ver de olika dimensionerna.

Vidare studier gjorde att Parasuraman och c: o reducerade sin SERVQUAL mo-
dell till fem dimensioner och 22 element som blev de slutgiltiga bestandsdelarna
av SERVQUAL modellen. Enligt forfattarna &r dessa dimensioner de viktigaste
faktorerna for att kunna utvardera servicekvalitet fran ett kundperspektiv, oavsett
vilken typ av service som modellen anvénds vid. (Parasuraman, Zeithaml & Berry
1986: 6-14)

SERVQUAL modellen utformades sa att svaranden forst svarar pa ett frageformu-
lar angaende dennes forvantningar pa ett foretag inom en specifik servicebransch.
Sedan svarar svarspersonen pa samma formuldr, men den har gangen handlar fra-
gorna om kundens faktiska upplevelse om ett specifikt foretag i samma bransch,
till exempel foretaget som undersoks. Fragorna i bada formuléren &r i princip li-
kadana, men har omformats en del for att passa sitt &ndamal. Genom att sedan
jamfora resultaten fran de tvd sektionerna far man fram sa kallade gap scores”,
podngséttningar, for varje dimension. Ju mindre luckan &r mellan férvantningar
och upplevelse, desto hogre forvéntas servicekvaliteten vara. Kundernas svar mats
pa en sjusiffrig skala med beskrivningarna “héaller helt med” och “héller inte alls
med i vardera andan. Pa sa vis ar SERVQUAL modellen en skala med 44 element
fordelade pa fem dimensioner som méter kundernas forvantningar och uppfatt-

ningar av tjdnsteprocessen. (Parasuraman, Zeithaml & Berry 1986: 8,10)
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5.3.2 SERVQUALSs fem dimensioner
De fem slutgiltiga dimensionerna bestar av:
Patagliga faktorer - representerar foretaget fysiskt.

Detta inkluderar foretagets lokalers, maskiners och personals utseende. Det ar vik-
tigt att foretaget har modern utrustning, visuellt attraktiva lokaler, personal som
ser vélstadad och professionell ut samt visuellt attraktivt material som passar ihop
med servicen som erbjuds. Till patagliga faktorer hor ocksa foretagets praktiska
egenskaper sdsom lokalernas funktionalitet och passande dppethallningstider. (Pa-
rasuraman: 2005, 2002)

Kunder, och speciellt nya sadana, anvander dessa patagliga faktorer eller bilder
for att vardera foretagets kvalitet. Serviceforetag kan med fordel anvanda dessa
faktorer for att forbattra sin image, erbjuda kontinuitet och indikera kvalitet till
kunderna. Foretagen kan ocksa kombinera dessa med andra dimensioner for att

gora en strategi for servicekvalitet. (Zeithaml, Bitner & Gremler 2009:115)

De patagliga faktorerna tar sig i uttryck i Matfesten genom téltens utseende, pla-
cering och funktionalitet, utstallarnas utseende samt Matfestens 6ppethallningsti-
der, programmets tidsschema och den allménna tidpunkten for arrangemanget av
Matfesten.

Reliabilitet - foretaget infriar 16ften.

Reliabilitet ar foretagets formaga att kunna utfora den utlovade tjansten pa ett pa-
litligt och korrekt satt. Under den har dimensionen har man samlat saker som att
foretaget faktiskt erbjuder de tjanster de marknadsfor, att de informerar sina kun-
der om nér tjansten kommer att utforas, att de utfor den ratt fran forsta borjan samt
att de utfor den inom utsatt tid. Kunderna bor ocksa kunna lita pa att foretaget kan

ta hand om de serviceproblem som kan uppsta. (Parasuraman: 2005, 2002)
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Det ar viktigt att foretaget erbjuder servicevillkor, problemldsningar och priser i
enlighet med sina l6ften. Pa sa vis kan foretaget halla kunderna lojala mot dem.
(Zeithaml, Bitner & Gremler 2009:113)

Inom Matfesten projektet tar sig detta i uttryck genom att de haller programmets
tidtabell, att allt som ingatt i marknadsforingen dven finns pa plats samt att prisni-

van ar resonabel.
Lattillganglighet — att vara tjanstvillig.

Foretagets vilja att hjalpa sina kunder, ge dem snabb service och besvara de 6ns-
kemal kunden har. (Parasuraman: 2005, 2002)

Fokus ligger pa hur snabbt och uppmarksamt foretaget kan hantera kunders 6nsk-
ningar, fragor, klagomal och problem. Foretaget maste erbjuda service fran kun-
dens synvinkel. (Zeithaml, Bitner & Gremler 2009:114)

Pa Matfesten hittar vi den har dimensionen i att det 6verallt finns utstéllare, vakta-
re och forsta hjalpen personal som kan svara pa fragor, hjalpa till och I6sa pro-

blem vid olika situationer.
Tillit = att ingiva fortroende.

Dimensionen om tillit baserar sig pa yrkeskunnighet och artighet hos foretagets
anstéllda. Hit hor att de anstéallda ska kunna ingiva fortroende och gora sa att kun-
derna kanner sig sékra i sina transaktioner med foretaget. De anstéllda bor ocksa
alltid vara artiga och ha den kunskap som behovs for att kunna svara pa kundernas
fragor. (Parasuraman: 2005, 2002)

Pa Matfesten ar alla utstéallare experter pa sina egna varor och kan darfor svara pa
alla fragor som kunden kan tankas ha om just deras varor. Den har dimensionen
tar sig ocksa i uttryck genom utstallarnas och 6vrig personals artighet gentemot
bestkarna och huruvida bes6karna kanner sig sékra i sina transaktioner med fore-

taget eller inte.
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Empati = att behandla varje kund som en individ.

Empati betyder att foretaget bryr sig om sina kunder och ger dem personlig upp-

marksamhet vid servicetillfallet.

Foretagets anstéllda bér ge kunderna individuell uppmarksamhet, bry sig om sina
kunder och ha kundens basta som forsta prioritet. Foretaget bor ocksa strava till
att anstéalla servicepersonal som forstar kundernas behov. (Parasuraman: 2005,
2002)

Idén &r att visa kunderna att de ar omhandertagna och forstadda genom att ge dem
personlig service, eftersom de &r speciella och viktiga for foretaget. Mindre fore-
tag med mindre kundbas har ofta lattare att skapa relationer till sina kunder genom
att reflektera 6ver vad de vet om sin kund som person och vad de vet om dennes
onskemal. Pa sa vis ar mindre foretag ofta mer framgangsrika inom den har di-

mensionen an vad stora foretag ar. (Zeithaml, Bitner & Gremler 2009:114-115)

P& Matfesten ser vi den har dimensionen i utstallarnas mote med kunderna och

huruvida kunderna far personlig service eller inte.
5.3.3 Attanvanda SERVQUAL

Parasuraman & c: o presenterar manga olika sétt att anvanda SERVQUAL. Bland
annat kan modellen anvandas for att jamfora framgangen mellan olika kontor eller
positioneringar i stora foretag, for att uppskatta det egna foretagets servicepresta-
tion i jamforelse med direkt konkurrerande foretag, for att kunna kartldgga huru-
vida olika kundsegment har olika férvantningar samt for att kunna dokumentera
foréandringar i kundernas forvantningar och upplevelser av foretaget under en
langre tid. Forfattarna poangterar ocksa att for att den har modellen ska fungera
maste svarspersonerna ha atminstone nagon kunskap om eller erfarenhet av fore-
taget som ska undersokas. Darfor &r SERVQUAL forst och framst avsett for att

méta kvalitet som den uppfattas av nuvarande eller tidigare kunder hellre &an po-
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tentiella kunder hos ett serviceforetag. (Parasuraman, Zeithaml & Berry 1986: 29-
30)

5.3.4 Kiritik mot SERVQUAL

Parasuraman och c: o havdar sjalva att SERVQUAL ér ett konsist matinstrument
med god reliabilitet och validitet. (Parasuraman, Zeithaml & Berry 1986:22,30)
Det ar ocksa klart att SERVQUAL 4r ett viktigt begreppsmassigt och funktions-
dugligt bidrag till studierna av servicekvalitet, eftersom modellen har anammats
av bade akademiska och kommersiella forskare. (Grénlund 2001:39) Manga fors-
kare har daremot riktat kritik mot SERVQUAL modellen.

Cronin och Taylor (1992;1994) har kritiserat SERVQUAL modellen eftersom den
ar baserad pa hur kunderna uppfattar servicekvalitet. Cronin och Taylor anser att
upplevd kvalitet borde anvidndas som ett "attitydkoncept™ istillet for ett koncept
baserad pa installning och upplevelser. Jag upplevde sjalv under Matfesten att det-
ta ar ett valgrundat argument. Alla individer uppfattar servicekvalitet pa olika satt
och alla forvantar sig olika saker av god servicekvalitet, det ar totalt olika fran
person till person.

lacobucci och c: 0 (1994) & sin sida kritiserar SERVQUAL genom att havda att
servicekvalitet och kundnojdhet inte har blivit definierade och atskiljda i Parasu-
raman och c¢: 0’s litteratur och att de bada koncepten i sjdlva verket inte &r atskilj-
da fenomen utan tvértom besléktade. Den allménna synen &r att servicekvalitet &r
foretradaren till kundndjdhet, men detta forblir obevisat. (Buttle 1995: 12-17)

Andersson (1992) har ocksa valt att kritisera den ekonomiska aspekten av forbatt-
randet av servicekvalitet. Andersson pastar att Parasuraman och c: o helt och hal-
let har 6vergett den ekonomiska aspekten och menar att man inte kan anta att
marginalinkomsterna som uppstar till foljd av forbattrad servicekvalitet alltid
Overstiger marginalkostnaderna for detta. (Buttle 1995: 12-17). Personligen anser

jag att Andersson har ratt i sin kritik. Det finns inte nagra garantier pa att de eko-
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nomiska utgifter som ibland krévs for att ett foretag ska kunna forbattra sin servi-
cekvalitet alltid tacks av de inkomster foretaget far pa grund av sin forbattrade

servicekvalitet. P4 Matfesten hade forbattrad servicekvalitet inneburit till exempel
en flytt till Vasa torg, men ar vi sékra pa att kostnaden for att hyra Vasa torg skul-

le ha tackts av inkomsterna som genereras av den nya placeringen?

Andra kritiker har konstaterat att SERVQUAL inte omfattar férandringar i kun-
dernas forvantningar éver en langre tid. Cronin och Taylor (1992) papekade ocksa
att SERVQUAL fokuserar for mycket pa sjalva tjansteprocessen istallet for att
fokusera pa resultatet av den. (Buttle 1995: 12-17). Har anser jag att dessa kritiker
har fel. Parasuraman & c:o har uttryckligen sagt att SERVQUAL kan anvandas
till att folja kundernas forandrade forvantningar och upplevelser under en langre
tid. Det ar mycket svart att mata forandringar i kundernas forvantningar med en
enskild undersokning, det vore enligt mig i sddana fall battre att anvanda sig av
SERVQUAL formularet regelbundet, pa sa vis skulle man kunna jamféra hur sva-
ren har andrats under en tid. Infor nasta ars Matfest kunde man goéra en undersok-
ning pa forvantningarna pa Matfesten och aret efter det géra samma undersokning
igen, for att se om resultatet andrats under ett ar. Vidare anser jag att Cronin och
Taylor (1992) har ratt i att SERVQUAL fokuserar mer pd tjansteprocessen istallet
for resultatet av den, men jag vill poéngtera att det var just det som SERVQUAL
utvecklades for. For att ta reda pa forvantningar pa upplevelsen och den upplevda

kvaliteten, inte resultatet av den.

Carman (1990) har framfort kritik gentemot undersékningsprocessen vid SERV-
QUAL. Eftersom svarspersonerna fyller i bade enkaten om forvantan pa och upp-
levd servicekvalitet samtidigt maste svarspersonen komma ihdg sina forvantningar
samtidigt som han eller hon har den upplevda servicen i farskt minne. Carman
menar att en grundligt utférd undersokning skulle forutsatta att svarspersonerna
skulle fylla i enkaten om forvantningar pa servicekvaliteten innan de gor sitt forsta
besok hos foretaget i fraga och forst efter besoket fylla i enkaten om den upplevda
servicekvaliteten. (Gronlund 2001:39)
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6 SAMMANFATTNING

Marknadsforing
- Reklam och
publicitet
- Vilka kanaler nar ut
till vilka
kundsegment?

Segmentering
Servicekvalitet

e Kunden integrerar med de fem
dimensionerna
- Patagliga faktorer
- Reliabilitet
- Lattillganglighet
- Tillit
- Empati

e Geografisk
- Bor pa landet
- Bor i staden

e Demografisk
- Alder
- Sprak
- Kon
- Sysselsattning
-Familj

Figur 6.1. Sambanden mellan servicekvalitet, segmentering och marknadsforing.

For att lasaren lattare ska fa en 6verbild 6ver de centrala delarna i min teori och
hur de relaterar till varandra har jag illustrerat sambanden mellan servicekvalitet,

segmentering och marknadsféring i en tankekarta.

Kundsegmentering infor Matfesten har i huvudsak skett inom den geografiska och
den demografiska basen. Jag har forsokt ta reda pa hur langt bort besékarna bor av

tva orsaker, dels for att jag antar att en person som bor utanfor Vasa har planerat
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att besoka Matfesten och inte bara snubblat Gver den, dels for att jag antar att per-
soner som bor utanfor VVasa gor en storre uppoffring i form av tid och avstand for
att besoka Matfesten och darfor har de hogre forvantningar. Inom den demogra-
fiska basen har jag undersokt alder, kon, sprak, sysselsattning och familjesitua-
tion. Detta gjorde jag eftersom personer i olika aldrar efterfragar olika saker,
kvinnor och man skiljer sig fran varandra vad géller attityder och aktiviteter, olika
sprakgrupper forvantar sig olika saker och beroende pa manniskors sysselsattning
och familjestorlek har de olika ekonomiska situationer och darfor ocksa olika ef-
terfragan. En kombination av dessa tva segmenteringsbaser skapar en typisk
kundprofil. Med hjalp av definierade kundsegment kan man rikta marknadsfo-
ringen olika enligt olika kundsegment och pa sa vis skapa en storre efterfragan

fran manga olika segment.

Kundsegmentering och marknadsforing relaterar till varandra genom de olika dis-
tributionskanalerna. Matfesten har anvént sig av reklam och publicitet, tva former
av marknadsféring som i huvudsak anvander samma distributionskanaler; inter-
net, radio, TV och tidningar. Det galler for marknadsforarna att fundera pa vilket
segment som nas av vilken distributionskanal. Till exempel kanske aldre manni-
skor lyssnar mer pa radio an yngre, darfor nar reklam via radio ut till flest aldre
personer medan reklam via internet istéllet kanske nar ut till flest yngre. De som
bor pa landet kanske inte aker in till staden varje dag sa de ser inte plakaten som

satts upp i staden, hur ska da marknadsférarna na dem?

Kundsegmentering och servicekvalitet relaterar till varandra genom de olika for-
vantningarna och prioriteringarna som olika segment har. Kunden integrerar inte
bara med forséljaren eller varan, utan ocksa med omgivningen och med andra
kunder. Inom servicekvalitet reagerar kunden med de fem olika dimensionerna;
patagliga faktorer, reliabilitet, lattillganglighet, tillit och empati. Olika kundseg-
ment forvantar sig olika saker av dessa fem dimensioner, likadant som olika
kundsegment kanske prioriterar dessa dimensioner annorlunda. En kvinna kanske

lagger stor vikt vid de patagliga faktorerna, medan man istéllet inte reagerar alls
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pa sddana saker utan lagger mer vikt pa reliabiliteten hos foretaget. Aldre manni-
skor forvantar sig att foretaget ska vara lattillgangligt, medan en kund som inte ar
sd instuderad i foretagets verksamhetsomrade vill kunna vara sékra pa att de kan
lita pa de anstalldas kunskaper istéllet. | Matfesten projektet kan detta till exempel
ta sig uttryck genom att kvinnor kanske funderat mera pa omgivningen och atmo-

sfaren medan mannen funderat mera pa program och kvalitet.

Marknadsforing och servicekvalitet relaterar till varandra genom de forvéntningar
som marknadsféringen skapar gentemot de fem dimensionerna. Marknadsféring
om en advokatbyra kanske koncentrerar sig pa reliabilitet och tillit medan mark-
nadsféring om ett spa koncentreras mer till de patagliga faktorerna eller empatin.
Om Matfesten projektet hade koncentrerat sig pa att marknadsfora scenframtra-
danden, pubkvall och smakprover at yngre manniskor och hantverk och kvalitets-
ravaror at aldre manniskor hade de kanske kunnat skapa en storre efterfragan fran

bada kundgrupperna.

Om marknadsforarna dessutom vet vilka kundsegment som prioriterar vilka di-
mensioner sa kan de omarbeta sin marknadsforing sa att tyngdpunkten i medde-

landet ligger pa den dimensionen. P4 sa vis kombineras alla tre omraden.
6.1 Forskningshypoteser

I anslutning till min forskning har jag stallt upp en del forskningshypoteser som
jag ska undersdka med hjalp av mina statistiska resultat. Forst vill jag undersoka
om den allméanna upplevelsen av servicekvalitet ar hog bland bestkarna av Mat-
festen. Jag undersoker daven hur manga som kommer att besoka Matfesten dven
nasta ar. Vidare undersoker jag inflytandet av SERVQUALS olika dimensioner

med hjélp av féljande pastaenden:

- Patagliga faktorer: Besokarna har i allménhet varit néjda med de pa-

tagliga faktorerna pa Matfesten
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- Reliabilitet: Besokarna uppfattar att Matfestens utstéllare och arrango-
rer har hog reliabilitet.

- Lattillganglighet: De flesta besokare anser att de fatt god service pa
Matfesten.

- Empati: Bestkarna har blivit val bemdtta pa Matfesten.

- Tillit: Matfestens besokare k&nner sig sakra i sina kontakter med ut-

stallarna.

Jag vill dven undersoka skillnaden mellan de finska och de svenska sprakgrupper-
na. Detta gor jag for att jag sjalv upplever att Matfesten projektet mestadels hade
svensksprakiga utstallare samt att dess marknadsforing mestadels riktades till
svensksprakiga besdkare genom svensksprakiga distributionskanaler sdsom YLE,
radio Vega, radio Vasa och Vasabladet. Jag vill veta huruvida de svensksprakiga
besokarna i allmanhet & mera nojda med bemotandet an de finsksprakiga beso-
karna, samt om de svensksprakiga besokarna i allménhet varit mer nojda med for-
handsinformationen om Matfesten an de finsksprakiga besokarna. Jag har dven
inkluderat ett pastaende om att svensksprakiga har fatt mer forhandsinformation
om Matfesten an finsksprakiga.

For att tangera kundsegmenteringen samt for att kartlagga vilken del av mark-

nadsforingen som har natt vilket segment har jag stéllt upp féljande péastaenden:

- De flesta svensksprakiga 6ver 51 ar har hort om Matfesten pa
radio.

- De flesta svensksprakiga 6ver 51 ar har last om Matfesten i tid-
ningar.

- De flesta arbetande har sett plakaten i staden.

- De flesta under 30 ar har hort talas om Matfesten via vanner,
familj eller internet.

- De flesta mellan 31-50 ar har hort talas om Matfesten via véan-

ner eller familj.
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Dessa pastaenden baserar sig pa mina egna antaganden om att personer i den évre
medelaldern laser tidningar och lyssnar pa just YLE, Radio Vega och Radio Vasa
oftare &n yngre personer. Jag antar ocksa att manga arbetande personer ror sig in
och ut ur staden under sina arbetsdagar och darmed haft storst chans att se plaka-
ten. Vidare antar jag att den yngre generationen ror sig mera pa internet och dar-
med forser de sig med information via hemsidor och sociala natverk sasom Face-
book. Det har ocksa slagit mig att yngre manniskor tenderar att ha storre socialt
natverk an aldre manniskor, vilket har lett mig till antagandet att personer under
30 ar har hort talas om Matfesten via vanner, familj eller internet medan personer

mellan 31-50 ar har hort talas om Matfesten via véanner eller familj.

For att annu tangera kundsegmenteringen har jag aven funderat pa besokarnas bo-
ende- och familjesituation samt deras intressen. Jag kom fram till att de bestkare
som bor l&angre bort gor en storre uppoffring for att besoka Matfesten i form av
avstand och tid, vilket gor att deras forvantningar antagligen ar stérre. En annan
slutsats jag drog ar att besdkare med stérre familjer har en mindre budget an till
exempel barnlosa eller ensamstaende och darmed har de andra krav pa prisnivan.
Jag antar ocksa att manga av besokarna har kommit for att de ar intresserade av
mat och matkultur, daremot undrar jag hur manga som verkligen anser att det ar
viktigt att ata ekologiska ravaror. Dessa saker undersoker jag med hjalp av dessa

pastaenden:

- Langvaga gaster har i allmanhet varit mindre néjda med servi-
cekvaliteten pa Matfesten an vad de bestkare som bor i narhe-
ten varit.

- Ju storre besokarnas familjer har varit, desto stérre missnoje
har de haft med prisnivan.

- De flesta som uppgett att de kommit pa grund av sitt intresse
for mat uppger ocksa att det ar viktigt for dem att ata ekolo-

giskt.
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Till sist har jag annu fragat vad som skulle kunna forbattras infor nasta ar. For-
battringsforslagen har jag sammanstallt till en lista som finns som bilaga i slutet
av detta arbete.

7 UNDERSOKNINGSMETOD

7.1 Att mata kundngjdhet

Efter att konsumenten kopt var produkt bor vi ocksa ta reda pa om denne ar néjd
med sitt kdp och huruvida han eller hon kommer att fortsétta képa vara varor eller
tjanster. Genom att mata kundnéjdhet far man reda pa hur val man maéter konsu-
menternas efterfragan sa att man kan hitta svagheter innan de blir stora problem.
(Myers 1999: 5)

Innan man bérjar utveckla en metod for att méata kundndéjdhet bor man enligt Ja-

mes H. Myers stalla sig bland annat dessa fragor:

Vad éar syftet med undersdkningen?

Vem ska undersokas?

Vilka verktyg behdvs for undersokningen?
Vilken slags métskala ska anvéndas?

(Myers 1999: 12)

Syftet med en undersokning av kundnéjdhet ar oftast att ta reda pa huruvida kon-
sumenten ar ndjd med var vara eller tjanst, hur lojal konsumenten ar till just vart
foretag samt om kunden har nagra avsikter att byta till ett konkurrerande foretags
vara eller tjanst. Vem som ska underscdkas och med vilka verktyg beror pa foreta-
get och pa undersokningens syfte. Man kan antingen vélja ut nagra nuvarande,
fore detta och potentiella kunder samt nagra av konkurrenternas kunder, eller sa
kan man rikta in sig pa en undersokning i storre skala inom malgruppen for fore-

tagets vara eller tjanst. Vidare kan man da antingen intervjua dem personligen, via
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telefon eller e-post eller sa kan man utféra en undersokning med hjélp av frage-
formulér. (Myers 1999: 34-36)

7.2 Kuvalitativ och kvantitativ marknadsundersokning

En marknadsundersdkning forutsétter att man samlar in, analyserar, tolkar och
presenterar nagon form av data. Det finns tva olika typer av marknadsundersok-

ningar, kvantitativ och kvalitativ marknadsundersokning.

I den kvantitativa undersokningen presenterar man sina data genom siffror; antal
och mangd. Kvantitativ data fokuserar pa méangd, antal och frekvens av olika vari-
abler som kan analyseras objektivt och bearbetas statistiskt. Analyseringen av data
ar inriktad pa att upptéacka, faststalla och mata samband mellan olika variabler och
studerar pa sa vis en specifik del av en helhet. Kvantitativa undersékningar an-
vands nar man redan vet en del om omradet och man vill testa en eller flera teori-
er. Resultaten kan anvéndas for att forbattra och utveckla teorierna och darmed
ocksa forbattra hur dessa teorier anvands i praktiken. (Christensen, Engdahl, Gra-
&s & Haglund 2010: 64,68-69)

I den kvalitativa undersokningen presenterar man sina data i form av ord och bil-
der. Har undersoks den underliggande meningen bakom ord, text, bilder, symboler
och handlingar och darfor ar sammanhanget och en forstaelse av helheten vikti-
gast inom den hér undersékningen. Kvalitativa undersékningar anvéands for att
bygga teorier eller hypoteser och man kan inte alltid pasta att resultaten av en kva-
litativ undersokning &r den absoluta sanningen. Resultaten & manga ganger be-
gransade till undersokarens formaga att forsta och tolka datamaterialet. (Christen-
sen, Engdahl, Gréés & Haglund 2010: 64,70)

Min undersdkning ar gjord som bade en kvantitativ och en kvalitativ undersok-
ning. Den kvantitativa delen kommer fram genom att jag presenterar resultaten i
numeriskt format och i och med att jag anvant enkéter kommer mina data att ut-

tryckas och analyseras i statistisk form. Genom hypoteserna skapas samband mel-
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lan olika variabler och jag studerar kundndjdheten som en specifik del av hela
Matfesten. Resultaten av min undersékning kommer att anvéndas for att forbattra
och utveckla Matfesten som projekt.

Den kvalitativa delen kommer fram i mina éppna fragor. Min enkét innehdll en
fraga om hur Matfesten skulle kunna forbéattras infor nasta ar. Alla kommentarer
finns sammanstéllda som en bilaga i slutet av arbetet och jag kommer dven att an-
vanda mig av nagra av kommentarerna i resultatredovisningen. Aven innehllet i
den svensksprakiga versionen av enkaten finns som bilaga, nér enkéten anvandes

var sidorna i liggande format.
7.3 Ansatser

Det finns fyra olika typer av undersokningsansatser: tvarsnitts-, longitudinell-,
fallstudie och experimentell ansats. Dessa fyra ansatser skiljer sig fran varandra,
men det & mojligt att i samma undersdkning utféra olika delundersékningar med
olika ansatser. (Christensen, Engdahl, Gra4s & Haglund 2010: 77) | min under-
sokning anvander jag mig endast av tvarsnittsansatsen och tanker darfor endast ga
in mer detaljerat pa den.

7.3.1 Tvarsnittsansats

Denna ansats ar den vanligaste ansatsen. En studie baserad pa denna ar oftast en
bred, ytlig undersokning dar ett representativt urval av individer fran en specifik
malpopulation vid en given tidpunkt studeras. Tvarsnittsansatsen &r oftast av
kvantitativ karaktar och fokuserar pa kvantitativa data, vilket gor det mgjligt att
gora statistiska generaliseringar. Denna ansats ar mest anvandbar nar man vill
faststélla saker med hjalp av statistik. Med hjéalp av den har ansatsen kan man sva-
ra pa fragor som hur manga, hur ofta eller hur mycket. Den har typen av informa-
tion &r av vérde for foretag eftersom den kan anvandas for att géra upp en bild av
marknaden, man kan till exempel fa reda pa hur tillfredsstallda kunderna ar med

en vara eller huruvida det finns marknadspotential fér en ny vara. Tvérsnittsansat-
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sens storsta svaghet &r att den inte har formaga att skapa forstaelse for en social
process eller ga ned pa djupet i enskilda fall. For att samla in data till en studie
med tvarsnittsansats kan man anvénda sig av enkater med fardiga svarsalternativ,
alternativt strukturerade telefon- eller personliga intervjuer. Kannetecknande for
dessa tre datainsamlingstekniker &r att de &r forutbestdmda, standardiserade och
svaren kan bearbetas statistiskt. (Christensen, Engdahl, Graés, Haglund, 2010: 78-
79)

Min studie &r gjord med en tvarsnittsansats. Tvarsnittsansatsen anvands som tidi-
gare namnts vid breda, ytliga undersokningar som studerar en viss malpopulation
vid en given tidpunkt, vilket ar precis vad jag har studerat. Den har ansatsen pas-
sar aven Foretagshuset Dynamo vl eftersom de vill ta reda pa hur tillfredsstéllda
kunderna har varit och huruvida det finns marknadspotential for att arrangera Mat-

festen flera ar.

Eftersom jag skulle samla in all mina data under tva dagar valde jag enkater som
datainsamlingssatt, pa sa vis fick jag in sa manga svar som méjligt pa sa kort tid
som majligt. Enkater med fardiga fragor och svarsalternativ gjorde dessutom att
svarspersonerna i lugn och ro fick fylla in enkéterna utan att jag hade en mojlighet
att paverka deras svar genom att stalla fragorna annorlunda eller pa annat satt pa-

verka svarspersonerna
7.4 Reliabilitet och validitet i den kvantitativa analysen

Eftersom jag anvant mig av en kvantitativ analys tanker jag hér ta upp reliabilitet

och validitet i den kvantitativa analysen.
7.4.1 Reliabilitet

Om matmetoden har en formaga att motsta slumpmassiga fel har den god reliabili-
tet. En fullstandigt reliabel métning har inga slumpméssiga fel alls. Slumpmassiga
fel kan vara sadant som att intervjuaren paverkat svarspersonerna pa nagot satt,

till exempel genom att stilla fragorna annorlunda fran en person till en annan, el-
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ler att svarspersonen varit trott, stressad, sjuk eller dylikt. (Christensen, Engdahl,
Gréés & Haglund 2010: 290-291)

7.4.2 Validitet

Om maétvardena i en kvantitativ undersékning motsvarar det verkliga vardet, det
vill saga det varde pa en variabel som finns hos den mal population som under-
sOkts, kan man séga att undersokningen ar valid. Det betyder att du har matt precis
det du avsag att mata. For att en undersokning ska klassas som valid maste dels
reliabiliteten vara god, men man ska ocksa antas kunna komma fram till liknande

resultat genom olika undersokningsmetoder.

8 RESULTAT AV UNDERSOKNINGEN

Innan jag redogor for resultaten vill jag redogdra for en del begrepp som kommer
att anvandas i denna del. Detta for att gora analysen lattare att forsta for de lasare
som inte &r insatta i statistik.

Medeltal ar ett medelvarde, ett genomsnitt av alla varden man har. Medeltalet &r
summan av alla nummer dividerat med det totala antalet nummer. (Rumsey
2003:46) Standardavvikelse ar ett statistiskt matt pa hur mycket de olika véardena i
genomsnitt avviker fran medelvardet. (Rumsey 2003:47)

Ett statistiskt signifikant varde (i min text signifikansvarde) ar ett varde som skul-
le ha en mycket liten chans att hdnda slumpmassigt. (Rumsey 2003:56) | mina
analyser bor signifikansvardet vara mindre an 0,05 for att jag ska kunna konstate-
ra att det faktiskt finns en signifikant skillnad mellan tva olika testvariabler.

Ett korrelationstal &r ett begrepp inom statistik som anger att tva olika numeriska
variabler har nagot slags linjart samband. (Rumsey 2003:57). Korrelationen ut-
trycks som ett varde mellan 1 och -1, dér 0 anger inget samband, 1 anger maxi-

malt positivt samband och -1 anger maximalt negativt samband. Ju ndrmare nagot
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av dessa tal man kommer, desto sakrare kan man vara pa sin slutsats. For att kor-
relationen ska vara relevant maste dessutom signifikansvardet vara under 0,05.
(Rumsey 2003: 288-289)

Vid analyseringen av mitt slutarbete anvande jag mig av statistikprogrammet
SPSS. Genom att testa mina hypoteser i detta program har jag kommit fram till

foljande resultat.
8.1 Den allméanna upplevelsen av servicekvalitet

Jag hade stéllt upp en del pastaenden och svarspersonerna fick svara pa en skala
mellan 1-5 dér 1 var “haller inte alls med” och 5 var "héller fullstdndigt med”.
Sedan fick respondenterna svara pa pastaendet enligt den siffra som passade deras
uppfattning bést.

Min hypotes om att den allméanna upplevelsen av servicekvalitet pa Matfesten ar
hog har visat sig stimma. For att fa ett medeltal raknade jag ihop alla svar jag
hade fatt fran de olika dimensionerna och skapade ett medeltal av det. Min analys
visar att 75 % av bestkarna har varit mycket ndjda med den allmanna upplevelsen
och med SERVQUALS olika dimensioner. | tabellen kan man avlasa hur 75 % av
respondenterna har betygsatt de olika omradena, det vill till exempel saga att 75 %
av respondenterna har ett medeltal pa 3,6 eller mera pa dimensionen tillit. Detta
resultat stods ocksa av manga av kommentarerna i de 6ppna fragorna, manga har

uttryckt att de tyckte att Matfesten var en bra idé och ett lyckat projekt.
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Figur 8.1 Den allménna upplevelsen av servicekvalitet, skala 1-5.

Minimisvaret bland 75% av respondenterna
Allman upplevelse av servicekvali-
tet 3,5
Patagliga
faktorer 3,5
Reliabilitet 3,63
Lattillganglighet 3,25
Empati 3,93
Tillit 3,6

8.2 Skillnader mellan sprakgrupperna

Angaende pastaendet att svensksprakiga har fatt ett battre bemdtande an finsk-
sprakiga har jag dragit slutsatsen att detta inte stammer. Detta analyserades genom
att jamfora svaren bland de olika sprakgruppernas svar pa pastaendet ”jag har bli-
vit véal bemétt av foretagare och forsaljare pa Matfesten”. Bland de 77 svensk-
sprakiga respondenterna som har svarat ar medeltalet 4,56 (pa en skala mellan 1-
5) och bland de 41 finsksprakiga som har svarat ar medeltalet 4,22. Medeltalet &r
alltsa aningen hogre hos de svensksprakiga samtidigt som standardavvikelsen
bland dem ocksa &r lite mindre, men skillnaden &r sa liten att vi inte kan dra nagra
absoluta slutsatser fran det. Enligt min analys &r signifikansen i ett t-test bade med
95 % nivan och med 90 % nivan 0,067, vilket betyder att vi kan konstatera att det

inte finns nagon skillnad mellan de bada sprakgrupperna.

Figur 8.2 Skillnaden mellan sprakgrupperna och bemétande, skala 1-5.

Svensksprakiga | Finsksprakiga
Antal respondenter | 77 41

Medeltal 4,56 4,22
Standardavvikelse | 0,82 1,15
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I anslutning till sprakgrupperna gjorde jag ocksa pastaendet om att svensksprakiga
i allmanhet &r mer néjda med forhandsinformationen an de finsksprakiga. Enligt
analysen kan vi se att medeltalet &r hogre hos de svensksprakiga, medan standard-
avvikelsen ar likadan mellan de bada grupperna. I ett t-test med 95 % nivan ar
signifikansnivan 0,002 vilket gor att vi kan dra den slutsatsen att det faktiskt ar en
skillnad mellan de bada sprakgrupperna och att de svensksprakiga ar mer nojda
med den forhandsinformation de har fatt an vad de finsksprakiga ar.

Figur 8.3 Skillnaden mellan sprakgrupperna och informationsmangd

Svensksprakiga | Finsksprakiga
Antal respondenter | 77 41
Medeltal 3,46 2,63
Standardavvikelse | 1,28 1,36

Vidare ville jag kontrollera om de svensksprakiga besdkarna faktiskt har fatt mer
information pa forhand an vad de finsksprakiga har fatt. I mina analyser drog jag
slutsatsen att det finns en tendens till att de finsksprakiga har haft tillgang till mer
information i tidningar &n de svensksprakiga. Vidare ar det tydligt att inte en enda
av de finsksprakiga respondenterna har hittat sin information via hemsidan. | 6v-
rigt finns det ingen skillnad mellan sprakgrupperna vad galler om de har fatt sin
information via radio, vanner, reklam i staden eller annanstans. VVad som daremot
kan utlasas fran kommentarerna ar att ingen av sprakgrupperna har fatt tillrackligt
med information. Den dverldgset oftast uppkommande kommentaren &r “mer
marknadsforing”, vilket visar att manga anser att de inte har fatt tillrdckligt med
information pa férhand. Under helgen hann jag ocksa prata med manga av beso-
karna och jag fick flera ganger hora kommentaren “jag visste inte ens om att det

hér fanns, jag fick hora om det idag”.
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8.3 Skillnader mellan boende ort och familjestorlek

Mina hypoteser om att boende ort skulle ha paverkat forvantningarna och att fa-
miljestorlek skulle paverka néjdheten med prisnivan visade sig vara felaktiga.

Mina analyser visar att boende ort inte har inverkat pa huruvida besdkarna anser
att Matfesten har motsvarat deras forvantningar eller inte, samt att personer med
storre familjer inte har varit mer missnéjda med prisnivan &n personer med liten

eller ingen familj.
8.4 Skillnader mellan &lder och informationskanal

Jag pastod i mina hypoteser att ju dldre besokaren &r desto mer information har
denne fatt fran radio, tidningar eller plakat i staden. Vidare pastod jag att ju yngre
bestkaren dr desto mer information har denne fatt via vanner eller internet. Tabel-
len nedan visar korrelationstal och signifikansniva mellan alder och olika informa-

tionskanaler.

Figur 8.4 Samband mellan alder och informationskanal

Korrelation Signifikans
Radio 0,165 0,074
Tidningar 0,364 0,005*
Plakat -0,262 0,004*
Vénner -0,099 0,286
Internet -0,08 0,93

(* anger signifikanta korrelationer pa 95 % nivan)

Utgaende fran de resultat som visas i tabellen ovan kan jag séga att det verkar fin-
nas tendenser till att aldre manniskor fatt mer information fran radio an yngre
manniskor, men det gar inte att bevisa statistiskt i min undersokning. Mina resul-
tat tyder aven pa att ju dldre besokarna varit desto mer information har de fatt via

tidningar och att ju yngre besdkarna varit desto mer information har de fatt via
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reklam i staden. Det finns inga samband mellan alder och information via vanner,

familj eller internet.
8.5 Intresse for mat och Matfesten

Jag antog att de som uppgett att de besoker Matfesten pa grund av sitt intresse for
mat ocksa anser att det ar viktigt for dem att ata ekologisk mat. Enligt min analys
ar korrelationsnivan 0,250 och signifikansen 0,006 sa vi kan med sakerhet saga att

det finns ett samband.

Till sist stdllde jag frgan “"kommer du att besoka Matfesten igen nista 4r”? 94,07
% svarade “ja”, 4,24 % svarade “nej” och 1,69 % svarade “vet ej”. Bland de som
svarat nej eller vet ¢j finns sddana som uppgett orsaken ’bor pa annan ort”, “om

jag rakar vara i Vasa”, Bland de som svarat “’ja” finns manga positiva kommenta-

rer och forsakringar om att de kommer nasta ar igen.

Figur 8.5
Koo Kommer du
Mbaet?eﬁsktaen
igenﬂn;sta att bESOka
ars
T Matfesten
DNE] - .
igen nasta

ar?
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8.6 Kundsegment

Baserat pa mina enkatsvar kunde jag analysera Matfestens kundsegment for att fa
fram vilka manniskor som har besokt Matfesten och huruvida Matfesten har nagra

typiska kundsegment.

Den geografiska basen ar forvanansvart jamstalld. 35,59 % uppger att de bor utan-
for Vasa, 31,36 % uppger att de bor i Vasa centrum och 33,05 % uppger att de bor
i en forort till Vasa. | det har fallet har jag réknat orter som Gerby, Dragnasback
och Hemstrand till fororter. Vi har alltsa inga tydliga segment inom den geogra-

fiska basen.

Den demografiska basen har jag delat in i kon, sprak, alder, familjestorlek och
sysselsattning. Vi ser en tydlig skillnad i bade kdnen och spraken, dubbelt fler
kvinnor &n man har besokt Matfesten. Av mina respondenter har 68,64 % varit
kvinnor och 31,36 % man. Nastan dubbelt fler svensksprakiga an finsksprakiga
har ocksa besokt Matfesten, som tidigare namnts hade jag 77 svensksprakiga re-
spondenter och 41 finsksprakiga.

Vad galler alder ser vi en tydlig majoritet bland de som &r 60 ar eller aldre, medan
20 ar eller yngre ar den avgjort minsta gruppen. De andra aldersgrupperna har

fordelat sig jamt, men vi kan anda se att de flesta besokarna varit 6ver 41 ar gam-

la.
F|gu r Aider
=20 eller yngre
21-30
8.6 A'- [J31-40
W 41-50
der O51-60

W60 eller aldre
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Vi ser ocksa en tydlig majoritet vad galler besdkarnas sysselsattning. 66,10 %
uppger att de ar arbetande. Det ar mycket jamt uppdelat mellan studerande och

pensiondrer, medan gruppen av arbetsldsa ar minimal.

Figur 8.7 Besdkarnas sysselsattning

Procentantal
Arbetande |66,1
Studerande |17,8
Pensionér 15,25
Arbetslds 0,85

Till sist ar det fragan om familjestorleken dar det ar jamt fordelat mellan grupper-
na ”inga barn”, 43,22%, och “ett till tva barn”, 40,68%. Till sist har vi gruppen
med "fler &n tva barn” pa 16,10%. Jag tror att den har gruppen kan vara missvi-
sande eftersom jag tror att manga aldre manniskor har svarat att de inte har nagra
barn eftersom de tanker att deras barn har flyttat ut och ar vuxna nu. Fragan borde
ha varit annorlunda formulerad i enkiten, till exempel antal barn boende hem-

2

ma .
8.7 Undersokningens reliabilitet och validitet

I min undersokning finns ganska stort utrymme for slumpmassiga fel. Manga av
svarspersonerna kanske var trotta, stressade, inte forstod fragan eller inte hade en
klar uppfattning om sina egna asikter angaende en specifik fraga. Att jag dessut-

om personligen bad dem fylla i mitt frageformular kan ocksa ha paverkat dem pa
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nagot satt. Jag skulle darfor saga att min undersokning nog har reliabilitet, men att

den inte &ar fullstandigt reliabel.

Inte heller skulle jag sdga att min undersokning ar fullkomligt valid. For att en
undersokning ska klassas som fullstandigt valid maste dels reliabiliteten vara god,
men man ska ocksa kunna komma fram till liknande resultat genom olika under-
sokningsmetoder. Jag konstaterade att min undersokning knappast ar fullstandigt
reliabel och jag kan inte heller med sékerhet séga att man skulle komma fram till
samma resultat genom olika undersokningsmetoder. Om man skulle géra samma
undersokning igen &r det inte heller sékert att resultaten skulle bli likadana efter-

som svarspersonerna och situationen varierar i ett projekt som detta.

I och med att det finns sa manga faktorer som kan paverka resultatet nar man &r i
narkontakt med respondenterna ar det svart att med sékerhet saga att en sadan har

undersokning ar fullstandigt reliabel och valid.
8.8 Slutsats

Det verkar som att Matfestens besokare i allménhet varit mycket nojda med ar-
rangemanget av projektet, servicekvaliteten och bemotandet pa projektet. Boende
ort och familjestorlek har inte paverkat besokarnas forvantningar och asikter, men
det ar forstas svart att saga hur manga fler som skulle komma fran annu langre
bort om Matfesten inte hade arrangerats i Narpes och i Jakobstad samtidigt. Jag
kan tanka mig att om man kommer sa pass langt bort ifran som till exempel Nér-
pes for att besoka Matfesten i Vasa sa kanske tendenserna till forhojda forvant-

ningar skulle vara storre.

Marknadsféringen har daremot skapat missnoje. Manga anser att det har varit
svart att fa tillgang till information om Matfesten pa férhand samtidigt som manga
har varit missnéjda med den information som de har fatt. Matfestens arrangorer a
andra sidan har haft det problemet att deras budget till marknadsféringen ar liten

och det finns darfor begransningar for vad de kan gora.
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Det &r ocksa tydligt att marknadsforingen for Matfesten har riktats mestadels till
svensksprakiga besokare. Huruvida detta ar medvetet eller inte fran Matfestens
sida vet jag inte, men det verkar onekligen sa att den storsta delen av informatio-

nen har natt ut till svensksprakiga i forsta hand.

De stdrsta kundsegmenten hittar vi bland svensksprakiga, arbetande kvinnor med
inga eller under tva barn. Andra stora grupper ar pensionarer och studerande. Jag
tror att Matfesten har lyckats locka sa pass manga studerande pa grund av att mat

ar en trend just nu och ungdomar har en tendens att folja trenderna.
9 FORSLAG TILL FORTSATT VERKSAMHET

Baserat pa min undersékning och de resultat jag fick fran den foreslar jag att Mat-
festen i sin fortsatta verksamhet skulle vidareutveckla sin definition pa malgrup-
per och kundsegment, satsa mer pa sin marknadsforing och forsoka fa in mer akti-

vitet och fler utstéllare i projektet.

Enligt min uppfattning fanns ingen riktig malgrupp, inga uttankta kundsegment
och marknadsfdringen var inte heller riktad till nagon speciell grupp utan mera till
hela populationen. Om projektet kunde specificera en eller flera malgrupper och
darefter inrikta en viss sorts marknadsforing via specifika kanaler till dessa mal-
grupper kunde de kanske na ut till en storre mangd besokare. De kunde till exem-
pel rikta sig till pensiondrer via radio och tidningar, till arbetande via arbetsplat-
serna och till studerande via skolorna. Att lagga upp affischer, dela ut flygblad

eller skicka ut information via e-post vore inte allt for dyr marknadsforing.

Vidare har jag fatt uppfattningen fran besokarna att de var besvikna dver att det
var sa fa utstallare med pa Matfesten och att de hade forvantat sig mer aktivitet
och mer rérelse. Kort sagt hade de forvantat sig att Matfesten skulle vara storre &n
den var. Manga forestallde sig nagot i stil med en hostmarknad, nagon till och
med pratade om en mindre motsvarighet till Oktoberfesten i Munchen, Tyskland.

Ett projekt som detta dr kanske en sak som véxer med aren, men mitt forslag ar att
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for det forsta koncentrera Matfesten till en arena, till exempel Vasa. Pa sa vis ar
inte utstéllare och besokare utspridda dver Osterbotten utan alla kunde samlas pa
ett och samma stélle. Man kunde ocksa sla ihop Matfesten projektet med Saluhal-
lens hostmarknad, eller kanske till och med sla ihop Matfesten, Saluhallens host-
marknad och den arliga massan Rewell Storm i Rewell Center i centrum av Vasa.
Genom att sla ihop alla tre och arrangera allting i centrum har man dels storre
chans att fa mer besokare som har planerat att komma men ocksa storre chans att
fA s4 kallade “drop-in” giister. Man kunde ocksa vidareutveckla aktiviteten kring
hantverkartorget, barnens talt och ha ett battre utvecklat, tydligt planerat och mer
attraktivt program pa scenen. Det vore ocksa en idé att fundera mera pa tidpunk-
ten, manga klagade pa att det arrangerades samtidigt som hungerdagen eller sam-

tidigt som andra liknande saker sdsom Bergo Marknaden.

Att fa storre verksamhet ar forstas en utmaning. Man kan inte tvinga restauranger
och andra forsaljare att stalla upp om de inte vill. Men till kommande ar, om man
dessutom skulle sla ihop Matfesten med nagot annat projekt, kanske ryktet hinner
sprida sig och man kan fa fler utstéllare att stélla upp.

10 SAMMANFATTNING

Kundnajdhet, servicekvalitet och langvariga relationer med kunderna ar viktigt for
alla foretag, oavsett hur stora de ar eller vilka varor och tjanster de erbjuder. Spe-
ciellt i en sddan konkurrenskraftig bransch som matbranschen galler det att verk-
ligen sticka ut i fragan om servicekvalitet och synlighet. Det ordnas hela tiden oli-
ka marknader och nya mattrender &r hela tiden pa tapeten, sa det galler for alla

foretag att verkligen profilera sig pa marknaden.

Matfesten i Vasa verkar ha varit ett uppskattat evenemang, majoriteten av beso-
karna uppger att de kommer att besoka Matfesten igen nasta ar. Detta betyder dar-

emot inte att det inte finns rum for forbattring.
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Infor nasta ar ar det viktigt att arrangorerna av Matfesten i Vasa verkligen jobbar
pa att profilera Matfesten som den folkfest det ar. Detta genom att erbjuda fler ar-
rangorer, utstallare och artister. Man bér dven koncentrera sig pa att se till att
marknadsforingen nar ut till de olika kundsegmenten via de distributionskanaler
som segmentet i fraga nar ut till. Vidare bor man jobba pa att géra informationen

sa klar som mojligt.

Servicekvaliteten pa Matfesten ar nagot som de flesta besokare har varit valdigt
nojda med, men bra kan alltid bli battre. Missndje har uppstatt hos vissa vad galler
placeringen av télten, mojligheterna att betala med bankkort, taltens utseende eller
placeringen av hela Matfesten. Genom att gora hela Matfesten sa praktisk som
mojligt for besokarna ékar man samtidigt deras nojdhetsniva.

Matfesten &r annu ett ungt, men framgangsrikt, projekt som utvecklats i mycket
konkurrenskraftiga tider. Succén i projektet verkar ligga hos den personliga kon-
takten till besdkarna och arrangdrers, utstéllares och besokares gemensamma in-
tresse for mat. Sa lange Matfestens besokare fortsattningsvis ar néjda med servi-
cekvaliteten, forblir lojala och sprider ett gott rykte om Matfesten ar det troligt att

Matfesten dven i framtiden lockar manga besokare.
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12 BILAGOR

Kommentarer givna i enkéaterna:

- Information! Var, hur, nar?

- Lite fler arrang6rer, mera utbud.

- Mer reklam pa forhand.

- Béttre reklam och billigare kaffe!

- Mer reklam, fler restauranger presenterade.

- Storre utbud! ©

- Storre!l ©

- Lite billigare priser kanske.

- Kanske musik, ddmpad, hela tiden.

- Fler utstéllare.

- Annu fler matférsaljare.

- Marknadsféringen — vissa vet inte om Matfesten.

- Tidpunkten passar inte pa hungerdagen.

- Mera utbud pa mat och fler restauranger borde stalla upp pa Matfesten.

- Flera lokala producenter (gronsaker, brod etc.) och mera smakprover.

- Eventuellt kunde torget vara ett alternativ sa kanske annu flera skulle hitta
till evenemanget. Mera PR. Producenterna skulle garna fa vara pa plats re-
dan pa fredag.

- Matproducenterna pa plats pa fredag.

- Merareklam och annonsering. Narproducenterna pa plats redan pa fredag.

- Levande eldar ute och mera varme inomhus.

- Miljon — mer utsmyckning och mysighet dnskas!

- Mera prydnader utat.

- VARMELAMPOR!!

- Mera "mysfaktorer” i hostmorkret!

- Matfesten sku fa vara en storre handelse med mera utstallare/forséljare.

- Mera program och musik fran start fran forsta dagen.
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Mera mat.

Bra tidpunkt pa aret. En ”hostmaster” som drar igang folk fattas. Mera ut-
stéllare med t.ex. svamp, bér osv. och vad man kan goéra med dessa pro-
dukter.

Flera alternativ.

Mera sittplatser.

Mer information pa férhand, mer ’reklam” om evenemanget. Fler deltaga-
re (aktorer).

Mera reklam.

Mera marknadsforing tidigare. Namnet “matfesten” kénns lite tamt, lite for
vardagligt. Ordet ”mat” méter man dverallt, sd man reagerar inte direkt.
Battre skyltar, finare talt.

Kunde gérna skicka ut mer information till arbetsplatser som sysslar med
mat (kok).

Information till koksor och kockar.

Tycker forvantningarna ar helt OK.

Mer barngrejor.

Mera program och musik.

Var ar huvudingangen? Battre avdelade for olika forséljare, eventuellt
skilda butkor.

Annu mer forséljning redan pa fredag eftermiddag.

Snyggare “byggnader” for utstallarna. Battre skyltning till ingang.
Parempi markkinointi ensi vuonna. Enemman tietoa suomenkielisessé me-
diassa.

Haluan enemmaén ruokaa.

Markkinointi teltassa.

Enemmaén naytteille asettajia esimerkiksi Kirjastoon.

Sisdéantulo kasarmintorin puolelta.

Pankkikortilla maksaminen pitéisi olla mahdollista.

Lisad paikalle yritt4ji& sopisi mukaan.
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Laajentua, visuaalisuus.

Oli vahan vaatimattomat mainokset, ei houkutellut. Eiko tori huukuttelis
paree? Korttilukijat, torille siirto, varivalot, Oktoberfest-tyyliin, happy
hour etc.

Ehdottomasti pitéa olla pankkikorttilukija, kateista on harvoin lompakos-
sa.Yrityksille suoramarkkinointia, loistava illanvietto.

Mainonta, esim: ’ota vapaata ruoanlaittosta ja tule ruokafestareille!” Lisda
raikkaita kuvia. Ei ilmotusta joka ndyttdd "ELY -tsto muuttaa”!
Pankkikorttiavarten mahdollisuus, lisd4 mainontaal

Ruokamaistiaisia enemman, laajempi alue.

Markkinointi, nuoriso saada mukaan — 14-17 v.

Enemman esittelijoitd — luomutuotemyyjid, esittelijoitd, alkukasvattajia.
Tykkaisin todella jos tapahtuman yhteydessa olisi myds esim. juomat pa-
remmin edustettuna. (Ei mitaan kaljatelttoja, vaan ruokaoluita, viineja
yms. ja naihin liittyvid ruokia, vinkkejd, teitoutta jne. © )

Lis&a ruokaesittelijoité ja jo ekana paivana vihannesten myyjia!

Hyva homma. Ehdottomasti hyva kokemus.

Vaasan torille.

Teltat aivan vaarinpdin: sisadtulo pitaisi olla kaupunkiin pain! Puute: Vain
kateinen kdy. Nykypaivéna tulee voida kayttaa pankki- ja luottokortit. Ko-
rille oma ravintola!

Tiedottaminen — lis&a!

Enemman mainotusta. Enemman vaihtoehtoja.

Enemman myyjia ja maistattajia. Keskustan torille eksyisi varmasti
enemman ihmisia.

Jarjestaa torilla.

Tilaisuus Vaasan torille!

Jarjestakaa torilla ja enemmaéan myyjia!!

Informaatio oli epgjohdonmukaista ja ehka liian vahan.
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Informaatio aikataulusta ei kovin selkedd. Vaikea oli 16ytaa tietoa festivaa-
lista. Enemman myyjia.

Mainostaa.

Lastenteltta, torijutut myos perjantaina.

Lastenteltta pitdisi olla jo perjantaina. Tylpéat aterimet eivat oikein toimi-
neet.

Hieno idea, kiitos! Markkinointia enemman.

MAINONTA.

Paikka? Viela enemmaén tiedotusta. Oikeia hyvé juttu, pitadd ehdottomasti

jatkaa!



48

Kundundersokning Matfesten 2011

Den har undersokningen anvands som en del av mitt slutarbete vid mina stu-

dier till restonom vid Vasa Yrkeshogskola. Resultaten kommer att anvandas

for att forbattra Matfesten for saval utstallare som besokare under kom-

mande ar. Uppgifterna Ni lamnar ar sekretessbelagda och kommer inte att

anvandas utanfor den har undersékningen.

Var vanlig ringa in det alternativ som passar bast in pa Dig.

6.

| en forort till VVasa, vilken?

Utanfor Vasa, var?

7.

Jag ar: Man Kvinna

Alder: >20 21-30 31-40 41-50 <50

Jag ar: Studerande  Arbetande Pensionar Arbetslos
Civilstand:  Singel Gift Sambo Anka/ankling

Familj: Inga barn 1-2 barn Fler &n 2 barn

Jag bor: I Vasa centrum

Var fick du information om att Matfesten skulle arrangeras? Du kan
vélja ett eller flera alternativ.
| radio

| tidningar
Via reklam i staden (t.ex. plakat eller banderoller)
Via véanner

P& Matfestens hemsida



Annat, vad?
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8. Varfor bestamde du dig for att besoka Matfesten? Du kan vélja ett el-

ler flera alternativ.

Intresse for mat

Utbytar-, hantverkartorget
Barnens talt
Scenupptradanden

For att traffa andra manniskor
Fisken gor festen

Annat, vad?

Var vanlig ringa in den siffra som bést passar Dig och Din asikt angaende féljande

pastaenden. 1= haller inte alls med, 2= haller inte med till en viss del, 3= vet gj,

4= haller med till en viss del, 5= haller fullstandigt med.

9. Festivalarrangemangen ar tidsenliga.

1 2 3 4 5

10. Festivalmiljon ar visuellt attraktiv.
1 2 3 4 5

11. De anstéllda ar valkladda och ser vélstadade ut.
1 2 3 4 5

12. Festivalmiljon passar ihop med den service som erbjuds.
1 2 3 4 5

13. Matfestens tidtabell ar punktlig.
1 2 3 4 5

14. Vid problem ar det latt att fa hjalp pa Matfesten.
1 2 3 4 5

15. Jag kanner att Matfestens arrangorer ar palitliga.
1 2 3 4 5

16. Prisnivan pa produkterna pa Matfesten ar lamplig.
1 2 3 4 5

17. Jag har fatt personlig service pa Matfesten.
1 2 3 4 5

18. Atmosfaren bland deltagarna och besdkarna ar god.
1 2 3 4 5



19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

217.

28.

29.

50

Jag kanner mig saker i mina transaktioner med utstéallarna.

1 2 3 4 5

Jag har fatt tillracklig information om Matfesten pa forhand.
1 2 3 4 5

Det har varit latt att fa tag pa information om Matfesten.

1 2 3 4 5

Informationen har varit tidsenlig och korrekt.

1 2 3 4 5

Det ar viktigt for mig att ata narodlad mat.

1 2 3 4 5

Jag kan vara séker pa att kvaliteten pa produkterna ar bra.
1 2 3 4 5

Jag har blivit val bemoétt av foretagare och forséljare pa matfesten.
1 2 3 4 5

Kaserntorget ar en bra placering for matfesten.

1 2 3 4 5

Matfesten har motsvarat mina férvantningar.

1 2 3 4 5

Kommer du att besoka Matfesten igen nasta ar?

Ja  Nej

Om nej, varfor inte?

Vad skulle kunna forbattras infor nasta ar?

Tack for Ert deltagande!



