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KWH Plast Ltd, business unit PAC in Pietarsaari was our assigner for our thesis and
examination. KWH Plast Ltd consists of three business units: Stationery, PAC and Label.
Business unit PAC manufactures packaging films and injection moulded packaging.

In the empirical part we have discussed customer nearness, customer satisfaction, the
company’s global representatives and intercultural communication. In the chapter the
company’s global representatives and intercultural communication we have considered
what intercultural communication means, different cultures and culturaldifferences and
how these affect the company’s global representatives. Customer nearness deals with
issues such as segmentation, customer relationship and customer profitability. Customer
satisfaction discusses quality, price, loyalty, reclamations, satisfied and dissatisfied
customer and customer service.

In the practical part we have done a customer satisfaction survey among business unit
PAC’s customers. The survey was implemented as a websurvey and sent to the following
countries: Finland, Sweden, Denmark, Norway, Germany, Switzerland, Austria, France,
England, Ireland, Spain, Italy and Benelux.

Throughout our survey we became aware about business unit PAC’s customers opinion
about the company’s highly priced products, but a good product quality, product
development and product range. For the most part the customers thought that the unit as
a whole was satisfying, especially customer service was appreciated.
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1 INLEDNING

Malsattningen med vart examensarbete ar att ta reda pa hur foretag far
langvariga, ndjda och trogna kunder samt vilka faktorer som paverkar det. Vi
kommer ocksa att behandla teorin ur en interkulturell aspekt. Examensarbetet
fokuserar huvudsakligen pa kunder, vilka ar foretagets storsta byggsten. Pa grund
av att Finlands kunder inte racker till ar det allt viktigare att soka kunder pa den
globala marknaden vilket i sin tur medfor kulturella skillnader. Vi tycker det ar
otroligt intressant med olika kulturer och vilken betydelse de har for foretagets

relationer till kunder.

Oy KWH Plast Ab bestar av tre olika affarsenheter vilka &dr Stationery, PAC och
Label. Av dessa tre dar var uppdragsgivare affarsenheten PAC. Vi tog kontakt med
Oy KWH Plast Ab och affarsenheten PAC:s chef meddelade sitt intresse for var
kundtillfredsstillelseundersokning. Det var relativt latt att vélja foretag, eftersom
en av forfattarna Malin Melin tidigare har avlagt sin praktik och arbetat pa
foretaget. Enheten PAC tillverkar forpackningsfilmer med olika egenskaper, samt
formsprutade forpackningar. Foretaget exporterar 90 procent av sina produkter till

olika lander i Europa, samt Ryssland, Australien, USA med flera.

At var uppdragsgivare PAC skall vi gora en kvantitativ undersdkning om
affirsenhetens kundtillfredsstdllelse. Landerna vi utfér undersokningen i ar
Finland, Sverige, Danmark, Norge, Tyskland, Schweiz, Osterrike, Frankrike,
Benelux, England, Irland, Spanien och Italien. Vi utgdr fran foretagets syn pa
kunden och genom undersokningen hoppas vi f& svar pa hur kunden upplever

foretaget i fraga.



Eftersom var undersokning handlar om kunder och interkulturell kommunikation
behandlar vi i teorin kundnarhet, kundrelationer, kundtillfredsstallelse, det vill
sdga relationsmarknadsforingens delomraden. Utover detta kommer vi dven att ta
upp pris, kvalitet, reklamationer, 16nsamhet, segmentering med mera. Vi anser
ocksa det vara viktigt att undersoka kulturer och kulturella skillnader, eftersom
undersokningen framst sker pd internationella marknader. Enligt vart tycke finns
det ett samband mellan kund, dotterbolag och agent, vilka i sin tur har en
koppling till interkulturell kommunikation, det vill sdga att kunden paverkas av

sin kultur och detta syns i sdttet att gora afférer.

Malet med var kvantitativa undersokning ar att fa en framgangsrik undersokning
och var valda undersokningsmetod ar webbenkat. Trots att detta har konstaterats
vara den svaraste metoden att fa respons, anser vi det vara det lattaste och
modernaste sattet att vara i kontakt med kunderna. Vid uteblivet svar kommer vi
att sinda en paminnelse eller flera vid behov. Vi vill halla den tidtabell som
foretaget Onskar, vilket dr att undersokningsresultatet skall vara dem tillhanda
senast i maj 2008. Genom vér analys av undersokningsresultaten hoppas vi fa
fram hur affarsenheten PAC upplevs av dess kunder samt vad kunderna anser ar
viktigt. Genom svaren far vi forhoppningsvis ocksa fram vad enheten skall

fokusera pa for att fa maximalt nojda kunder och langvariga relationer.

Eftersom ena forfattaren arbetar dagtid finns det ingen mojlighet att skriva hela
arbetet tillsammans, utan vi skriver nar det passar bast for oss sjdlva. Vi stravar
anda efter att stoda varandra och att ha insikt i varandras arbete. Abstract,
sammandrag, innehdllsférteckning, inledning, uppgorandet av tabeller och
diagram samt diskussion och kallor skriver vi tillsammans. Det vi kommer att dela
pa ar teorin samt analysen av undersokningen. Efter att vi skrivit alla delar laser vi

igenom varandras stycken och tillagger det vi anser behovs.



2 PRESENTATION AV OY KWH PLAST AB

Oy KWH Plast Ab ar en del av KWH-koncernen, vars historia gar langt bak i
historien. Inom KWH-koncernen finns det dven andra aktorer och alla dessa ar
framgangsrika bade nationellt och internationellt. Oy KWH Plast Ab uppdelas i
sin tur i tre enheter, dessa dr Stationery, PAC och Label. Stationery tillverkar folier
som kan anvandas till mappar, fickor och registerblad. PAC tillverkar
forpackningsfilmer och formsprutade forpackningar, medan Label & sin sida

producerar etikettfilmer.

2.1 KWH-koncernens fodelse

KWH-koncernen uppstod ar 1984, da Oy Keppo Ab kopte den resterande delen av
aktierna i Oy Wiik & Hoglund Ab. Ar 1981 dgde Oy Keppo Ab redan 50 procent
av foretaget genom ett kop av familjen Hoglund. Att Keppo hade aktiemajoritet
innebar en forandring i koncernens struktur. Keppos verksamhet hade sedan 1937
varit palsdjursuppfodning, men genom uppkopet av Wiik & Hoglund stod nu
plastprodukterna for over 50 procent av omsattningen. Mot slutet av 1980-talet
uppstod det en global kris inom palsdjursfarmningen, vilket medforde att man
skar ner produktionen och méanga farmer lades ned. Slutligen ar 1992 efter en rad

forluster beslot man att lagga ner hela palsdjursftarmningen. (Wester 2004, 11.)

Under perioden 1989-1992 genomfordes en hel del omstruktureringar inom
verksamheten. Detta pd grund av att koncernen inte hade tillrackligt med resurser
for att kunna utveckla alla enheter. Enligt den nya strategin skulle man med sina
begransade resurser satsa pa att utveckla karnverksamheten, vilken bestod av

KWH Pipe, KWH Mirka samt KWH Plast. De resterande bitarna samlades i KWH



Invest. Den fornyade koncernstrukturen genomfordes huvudsakligen under 1992

och efter det har karnverksamheten bestatt och utvecklats. (Wester 2004, 11.)

I dagens lage bestar KWH-koncernen av KWH Pipe, KWH Mirka, KWH Plast,
KWH Logistics samt KWH Invest. Kort och gott kan man sdga att KWH-
koncernen tillverkar och marknadsfor plastprodukter och slipmaterial bade
internationellt och nationellt samt bedriver serviceverksamhet inom
logistikbranchen. Av koncernomsattningen star KWH Pipe for 49 procent, Mirka
25 procent, Logistics 14 procent, Plast nio procent samt Invest for tre procent.

(KWH-koncernen 2006.)

2.2 Oy KWH Plast Ab

Moderbolaget Oy KWH Plast Ab finns placerat i Jakobstad, Finland. Det finns
aven forsdljningsbolag i Danmark, Tyskland och England, vilka saknar egen
produktion. Utover dessa finns dven agenter och aterforsaljare runtom i varlden.

(KWH-koncernen 2006.)

Som tidigare namnts har foretaget tre affarsenheter, Stationery, PAC och Label.
Till Stationarys produktsortiment hor folier av vilka man kan tillverka parmar,
fickor och registerblad. Man kompletterar dven sortimentet med tradingprodukter
sasom ringmekanismer och kartong. PAC tillverkar forpackningsfilmer for
livsmedelsindustrin samt formsprutade forpackningar. Label & sin sida ror sig
inom ett nischsegment for filmer inom etikett- och tryckeribranschen. (KWH-

koncernen 2006.)



2.3 Affiarsenheten PAC

Affarenheten PAC bestar av Pactec och Prepac, varav Pactec sysslar med business-
to-business och Prepac séljer till slutkunden. Pactecs produktsortiment bestar av
olika typer av plancoextruderade filmer, som vanligtvis vidareforddlas hos
kunden till exempel genom laminering eller tryckning. (KWH-koncernen 2006.)
Inom PAC utvecklar och producerar man filmer som kan steriliseras samt filmer
som ar peelable och har anti-fog egenskaper samt barridrfilmer. Det finns ocksa
sadana filmer som har goda aterforslutningsférmagor, vilket anvands till exempel
i “stand-up-pouches”. Har nedan finns figur ett visar hur anti-fog fungerar, hur

peelable-film kan se ut samt en sa kallad “stand-up-pouch”. (KWH Plast 2008.)
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FIGUR 1. Anti-fog, peelable och stand-up-pouch film. (KWH Plast Ltd 2008.)

Formsprutade forpackningar, det vill saga burkar och lock, tillverkas vid Prepac i
Nykarleby och levereras direkt till slutkunden inom livsmedelsindustrin och
anvandningsomrdadet for dessa kan till exempel vara glass, sallader eller pastejer.
(KWH-koncernen 2006.) For denna typ av produktion kan man erbjuda bade “In
mould labelling” (IML), det vill sdga att etiketten ar tryckt pa sjdlva locket eller
burken, och dekaletiketter. I Prepacs produktsortiment finns allt fran
standardforpackningar till skrdddarsydda losningar pa forpackningar enligt

kundens onskemal. (KWH Plast 2008.)

Inom PAC-enheten har det skett mycket. Bland annat har man fokuserat sina

utvecklingsresurser pa att vidareutveckla filmer f6r nischsegment sdsom peel-



filmer, antifog-filmer samt ostfilmer (IWS-filmer). Man forsoker dven effektivera
rdvaruanvandningen samt oka foradlingsvardet genom att delvis anvdnda sig av
egen tillverkad plastblandning (compound). Genom en stor investering inom
KWH Plast ar det mgjligt att 6ka kapaciteten inom PAC- och Labelaffarsenheten.
Investeringen bestdr av en ny produktionshall, extrudermaskin samt ett
automatlager. Lonsamheten for formsprutade produkter har 6kat genom att man
tagit bort olonsamma produkter samt hojt priser och produktivitet och sankt en

del kostnader. (KWH-koncernen 2006.)

KWH Plasts kunskap i flerskikts-extrudering har gjort det majligt for foretaget att
skapa nya losningar for foretag som laminerar och producerar
livsmedelsforpackningar. Foretaget stravar till att ha ett gott samarbete och
utvecklingsarbete tillsammans med kunderna, vilket ocksd kan ses i foretagets
slogan “Your Partner in Development”. Malet inom affarsenheten PAC ar att
skapa nya losningar for att mota individuella krav som kunderna stdller samt

skapa konkurrensfordelar &t dem. (KWH Plast 2008.)



3 FORETAGETS GLOBALA REPRESENTANTER OCH INTERKULTURELLA
KOMMUNIKATION

Manga foretag ar idag globalt verksamma och kommer hela tiden i kontakt med
manniskor fradn andra kulturer, inte enbart genom sina kunder men ocksa via sina
dotterbolag, agenter eller dylikt. Det &r viktigt att forstd inneborden av
interkulturell kommunikation, kultur och kulturskillnader, for att ett foretag skall

kunna 6ka sina chanser till framgang pa en fraimmande marknad.

3.1 Interkulturell kommunikation

Interkulturell kommunikation eller tvarkulturell kommunikation innebar ett
samspel mellan ménniskor fran olika kulturer, ddr sindaren ar fran en kultur och
mottagaren fran en annan kultur. Kommunikationen paverkas av flera olika
faktorer sdsom sprak, individuella, sociala samt kulturella faktorer. Manniskor har
varderingar samt ett satt att kommunicera pa och interkulturell kommunikation
handlar till stor del om att kunna forsta och identifiera de kulturella inslagen i
dessa. (Moberg, Palm & Christensen 2001, 91.) I dagens lage da allt fler manniskor
flyttar och reser samtidigt som flyktingarna blir standigt fler ar det speciellt viktigt
att kunna hantera moten med frimmande manniskor. Samspelet manniskor
emellan har dessutom blivit allt viktigare inom bade arbetslivet och privatlivet.

(Nilsson & Waldemarson 1994, 128.)

I var kommunikation med andra bor vi vara 6ppna och lyhorda for nyanser samt
ha en viss kritisk distans till saker och ting som vi tar for givna. For att en
interaktion mellan manniskor skall kunna fungera bor man ocksd ©6ka sin

medvetenhet om de egna rutinerna som blivit omedvetna och sjalvklara, eftersom



vi bor inse att det egna uttryckssattet inte ar battre an ndgon annans. Genom sin
medvetenhet om den egna icke-verbala kommunikationen ©kar till exempel

medvetenheten om hur manniskor fran andra kulturer anvander sitt kroppssprak.

(Nilsson & Waldemarson 1994, 128.)

Man kan urskilja tre olika faser for att uppnd fardigheter inom interkulturell
kommunikation, ndamligen medvetenhet, kunskap och fardigheter. Det hela borjar
med medvetenhet. En persons insikt om att denne har en viss typ av mental
mjukvara, det vill siga tankar, kadnslor och satt att agera, i och med att han eller
hon har vuxit upp i en viss miljo. Samtidigt har andra personer vuxit upp i en
annan typ av miljo och har en annan mental mjukvara. Efter medvetenheten foljer
kunskapen. For att vi skall kunna integreras med andra kulturer maste vi ha
nagon sorts insikt i deras kultur, darfor ar det viktigt att vi lar oss deras ritualer,
symboler, hjdltar med mera. Fastan vi kanske aldrig kommer att dela den andra
kulturens varderingar far vi i alla fall ett intellektuellt grepp om hur deras
varderingar skiljer sig fran vara egna. Fardigheter baserar sig pa bade
medvetenhet och kunskap samt 6vning. De symboler, hjaltar och ritualer som
finns i den andra kulturen maste vi kunna forsta for att vi skall kdnna oss
tillfredsstéllda av att klara oss i den nya omgivningen. Har galler det att kunna
losa bade enkla och svara problem som uppstar genom kulturskillnader.

(Hofstede & Hofstede 2005, 372.)



Avsikt Uttryck f Tolkning
Vad som Vad som Vad som
menades sandes forstods

Endast kédnt for Offentligt Endast kéant for
avsandarens mottagarens
privatajag privata jag

Sandarens Mottagarens
kulturella kulturella filter
filter
Signal Vad som

uppfattas

FIGUR 2. Den interkulturella kommunikationsprocessen (Moberg m.fl. 2001, 91.)

I den interkulturella kommunikationsprocessen forsoker sandaren Overfora ett
budskap eller liknande till mottagaren. Detta sker med hjalp av en signal eller en
typ av uppforande. For att kommunikationen mellan personerna skall vara
meningsfylld kravs det att bada har kunskap om varandras sprak samt kanner till

samma tecken och tolkar signaler pa samma satt. (Moberg m.fl. 2001, 91.)

Kulturen i sig kan ses som ett filter som signalerna utifrdn maste passera for att na
mottagaren. Mottagaren a sin sida viljer det han eller hon vill ta emot samt
filtrerar bort allt som denne tycker dr onddigt, vilket oftast sker helt omedvetet.
Detta filter har vi alla oberoende om personen vi kommunicerar med dr av samma

kultur eller inte, men vid interkulturell kommunikation slapper mottagaren



endast igenom saddan information som pa basen av dennes kultur dr accepterad.
Det kulturella filtret, som skapas av var sociala omgivning, fungerar inte bara en
vag utan dven sdndaren har ett filter. Om det finns stora skillnader i bland annat
bakgrund och varderingar kan kommunikationen mellan sandare och mottagare
bli svar. (Moberg m.fl. 2001, 91.) Darfor ar det viktigt att man dar medveten om
skillnader samt villig att ldra sig skillnader mellan olika kulturer och individer

(Nilsson & Waldemarson 1994, 135).

Det ar inte sa att manniskor ar totalt olika varandra. Faktum éar att det finns en del
drag som forenar oss. Vi kan alla kdnna igen oss nar det galler att uppfostra barn,
hitta svar pa livets fragor, skaffa mat. Vi kanner alla till vad familj, dktenskap och
slaktskap betyder. Utover detta ar manniskor bade genetiskt och biologiskt lika.
Skillnaden ligger i problemldsningen, vi har ett och samma problem med flera

olika 16sningar. (Nilsson & Waldemarson 1994, 130.)

3.2 Kultur och kulturskillnader

Varje manniska har inom sig ett monster av tankar, kanslor och satt att agera som
har blivit inldarda under hennes livstid. Det mesta av detta har larts in under den
tidiga barndomen, eftersom man da ar som mest mottaglig for inlarning och
anpassning. Programmeringen av vara mentala program, det vill siga monster av
tankar, kéanslor och sétt att agera, paborjas i familjen och fortsdtter i omgivningen,
till exempel i skolan, pa arbetsplatsen och i samhallet vi lever i. En annan term for

mentala program ar kultur. (Hofstede & Hofstede 2005, 16-17.)

Ordet kultur kan ha flera olika betydelser som alla harror sig fran dess latinska
ursprung ddr kultur innebédr brukandet av jorden. Kultur kan ocksa betyda

civilisation, intellektuell forfining (konst, utbildning och litteratur), men dven att



halsa, dta, dlska, visa eller dolja kédnslor. Geert Hofstede beskriver kultur som en
kollektiv programmering av hjirnan som skiljer manniskor som tillhor en viss
grupp eller kategori fran andra. (Hofstede & Hofstede 2005, 16-17.) En annan
definition av begreppet ar att det innebar en livsstil som kannetecknar en grupp
av manniskor. Dit hor viarderingar om bland annat familj, vanner, arbetslivet, liv
och déd. Aven traditioner, handlingsmonster, kunskaper, asikter och sa vidare

ingar i begreppet kultur. (Nilsson & Waldemarson 1994, 128-129.)

Man kanske skulle tro att kultur var ndgot som man féddes med, men sanningen
ar att det ar ndgot man lar sig. Fran den stund vi f6ds blir vi matade med intryck
for hur vi skall vara, med andra ord blir vi formade enligt den kultur vi lever i och
detta fortsdtter hela livet. Nar vi vaxer upp ldr vi oss vad som dr rétt och fel,
normalt och anormalt, samtidigt som barn i andra lander far andra instruktioner

men ocksa de fullt giltiga i sin omgivning. (Lewis 2005, 53.)

Pa grund av de kulturella skillnaderna kan det vara svart att forstd varandra aven
om man har 16st de sprakliga problemen, eftersom det finns médnga manniskor
som tolkar in mera dn enbart det som sdgs. Inneborden av den icke-verbala
kommunikationen, det vill sdga symboler och kroppssprak, kan ha annan

betydelse dn den egna och kan darfor skapa problem. (Moberg m.fl. 2001, 88.)

Det ar latt hant att man enbart tdnker pa skillnaderna mellan olika landers
kulturer, vilket kallas for etnocentrism. Dock dr det ett mycket begransat synsatt.
Man kan tala om kulturskillnader mellan till exempel mén och kvinnor, siljare och
marknadsforare, huvudkontor och dotterbolag, ledningsgrupp och medarbetare.
Skillnaderna mellan dessa bygger pa kulturella identiteter och om vi dnnu talar
om nationella, regionala eller religiosa skillnader sa blir de kulturella identiteterna

mycket mer komplexa. (Neld & Kran 2006, 1.)



Det vi kan konstatera dr att kulturella skillnader inte enbart ar sprak, det vill sdga
verbal och icke-verbal kommunikation. Dit hor dven bland annat tankesatt,
religion, matvanor, synen pa gruppen och individen samt tid och rum.

(Hogskolan pa Aland 2003.)

3.3 Olika representanter pa den internationella marknaden

Foretag tar ofta hjdlp av olika representanter i sitt arbete pa den internationella
marknaden. Representanter anlitas for att effektivera kontakten mellan kopare och
sdljare. Genom sin direkta anknytning till kundmarknaden kan en lokal
mellanhand med god kunskap om kundens behov mera effektivt utforma
verksamheten. Foretag anlitar ofta olika typer av mellanhdnder men den
vanligaste ar agent. Andra representationsformer &ar forsdljningsbolag,
dotterbolag, kommissiondr, handelshus, importor, distributor, grossist och

maklare. (Engdahl 2006, 255-256.)

Agenten dr en person som gor ett uppdrag for sin huvudman, foretaget. Vanligen
ar avtalet sadant att agenten arbetar for ett foretag och i foretagets namn. Nar
agenten ingar avtal med en kund sa binder detta avtal inte agenten utan det ar ett
avtal mellan kunden och huvudmannen. Det finns fyra skal till att vélja en agent
som representant. Dessa dr en liten marknad, affarsmetoder som tar lange att lara
sig, agentens etablerade och goda kontakter &ar billigare dn att utbilda egna
anstdllda. Det kan dven finnas ett krav frdn kunden att en agent anvands. Det
senaste skalet var forut vanligt i 0stlanderna. (Engdahl 2006, 257.) Oy KWH Plast
Ab anvander sig av en agent i Frankrike, men dven i andra ldnder runtom i

varlden.



Ifall en verksamhet dger ett dotterbolag i utlandet ar det viktigt att ha en
sakkunnig pa omradet bland annat ndr det giller sprdk, lagar och kultur.
Skillnaden mellan ett dotterbolag och ett forsdljningskontor ar att dotterbolaget ar
registrerat i det land som det har sin verksamhet i och déarfor maste det betala
bland annat skatt och d@ven hélla bokforing enligt det ifrdgavarande landets regler.
Forsaljningskontoret star daremot under hemlandets regler géllande bokforing,

skatt, inkomst och utgift. (Sutinen 1996, 150.)

Egna forsiljningsbolag utgor i de flesta fall den mest effektiva kanalen for att
marknadsfora ett foretags produkter pa en fraimmande marknad. Anledningen till
att de anses vara ett bra alternativ i de flesta situationer ar att de kan anpassas till
skiftande situationer. En annan fordel &r att de erbjuder en mdjlighet for
moderbolaget att styra, kontrollera och omorganisera marknadsforingen pa
marknaden. Ofta har moderbolagets foretagsledning satsat eget kapital och egen
prestige i ett dotterbolag, vilket medfor att foretagsledningen snabbare agerar nar
det blir problem for representanten. Dotterbolag har vanligen till en borjan i
uppgift att fungera som inkopskontor eller samordningsfunktion mellan
moderbolagets olika verksamhetsomraden. Séljande forsdljningsbolag séljer inte
alltid till en slutkund utan det arbetar ofta med import- och distributorsfunktioner
och anlitar i sin tur nagra grossister eller aterforsaljare for att salja till slutkunden
pa marknaden. En annan mojlighet ar att dotterbolaget startas som ett tillverkande

dotterbolag. (Engdahl 2006, 277.)

3.4 Kulturens inverkan pa representanterna

For att f& kommunikationen att fungera och utifrdn det fa nagot salt maste den

som sdljer i utlandet ta olika kulturer, olika organisationer och personligheter i

beaktande. Det ar mycket viktigt att representanterna fran foretaget ar val insatta i



de kulturella skillnaderna men samtidigt inte generaliserar: om en kines ar pa ett
vis sa dr alla frdn Kina likadana. Da skall man ocksd komma ihag att
forhandlingsprocessen kan variera mycket beroende pa vilket land man har att
gora med. Man kan dven se att det ar skillnad mellan norra och sédra Europa,
vilket i stor utstrackning kan bero pa de religitsa skillnaderna. Man skall dven
som marknadsforingsansvarig komma ihag att den sorts reklam som gar hem i ett

land kanske inte alls passar sig i ett annat. (Czinkota & Ronkainen 1990, 305-309.)

Foretagets framgdang baserar sig langt pa dess personal och pa hur personalen
hanterar kulturella skillnader. Det ar viktigt att man valjer ratt typ av manniskor,
som blir effektiva i andra ldnder. Att anstélla en person fran etableringslandet har
den fordelen att denne kdnner till marknaden, kundernas kultur och affarsetik,
medan en person fran moderbolagets land inte har denna kunskap om kunderna
utan maste ldra sig vartefter. Fordelen med en person frdn moderbolagets
hemland ar att denne kan ldra ut foretagets policy korrekt. (Moberg m.fl. 2001, 97-
98.)

Inom KWH-koncernen har man gjort upp en uppférandekod utgdende fran etiska
principer som finns i de nordiska landerna. Foretaget accepterar att seder och bruk
kan variera pa olika hall i varlden, darfér kan lokala dotterbolag eller
forsaljningskontor anpassa principerna i uppforandekoden till lokala

forhallanden, dock, inom ramen for lagar och foreskrifter. (KWH Plast 2006.)

Personalen i Oy KWH Plast Ab:s dotterbolag bestar helt av lokala invanare.
Samtidigt fungerar kommunikationen mellan moderbolaget, agenterna och
dotterbolagen inom affarsenheten PAC bra. Forsdljning till t.ex. Ryssland ar
emellanat lite mer anstrangande att skota, vilket ofta beror pa byrakrati och tullar.
I en del s& att sidga opdlitliga lander galler det att vara pa sin vakt med

betalningsvillkor. (Forss 2008.)



4 KUNDNARHET

For ett par decennier sedan var kunderna inte det viktigaste i ett foretag, eftersom
man endast fokuserade pd konsumenternas engangskop. I dagens ldage ser
situationen helt annorlunda ut. Foretag fokuserar mera pa vad kunden vill ha och
vad denne anser, det vill siga att skapa kundkdannedom. Det handlar heller inte
mera om bara en produkt utan dven om en tjanst och tillsammans skapar ett
mervarde for kunden. Foretagen har insett att genom sina kunder kan de bygga

upp sin konkurrensférmdaga med hjdlp av bland annat kundstrategier.

Den tidigare massproduktionen och masskonsumtionen har ersatts av
specialiserad konsumtion, som forutsatter delaktighet och kunskapsinhdmtning
fran alla inblandade parter. Detta innebédr ocksa att den tidigare sa kallade
transaktionsmarknadsforingen med tyngdpunkten pa en kunds engangskop har
forandrats till relationsmarknadsforing, vars malsattning &ar att bygga upp ett
fortroende 6ver tiden och nd kundlojalitet hellre dn enstaka kop. Detta har lett till
en ny dimension inom foretagande dar det handlar om att sdtta kunden i fokus.
Foretag vill bygga upp en relation och fora en dialog med sina kunder och pa
detta vis skapa ett varde som alla inblandade parter har nytta av. Med hjdlp av
informationstekniken som finns idag ar det mojligt att dstadkomma denna dialog
mellan foretaget och kunden. Det ar viktigt att se kunden som nagot annat dn bara
en kopare av foretagets produkter. Konsumenterna dr en kompetenskilla som
foretagen kan utnyttja i flera faser till exempel i produktutvecklingen. (Gidlof &
Hasselstrom 2001.)

Kundnarhet innebar att foretaget fokuserar pa relationen med kunden och arbetar
hart for att lara kdnna kunden i detalj. Det innebar ocksa att foretaget forsoker

forutsaga kundens behov lika bra som eller till och med béttre dn de sjalva gor. Av



ett kundndra foretag kravs det att det foljer upp forandringar hos kunden eller pa
marknaden. Ett ndra samarbete mellan kunden och fOretaget dr nagot som ar

mycket positivt for bdda parterna, det uppstar namligen en win/win-situation.

4.1 Foretagets relation till kunden

For att en relation skall uppsta krdvs det tva parter. Nar man talar om
marknadsforing sa ar den viktigaste relationen utan tvekan den mellan kunden
och leverantoren. Foretaget utgar alltid fran kunden i allt det gor, for att fa
relationen att fungera kravs det att foretaget, det vill sdga leverantoren, ar i
kontakt med kunden och vice versa. De har alltsa en interaktion med varandra, de
integrerar. Nar ett fOretag har manga relationer som blir invecklade och
svarbehandlade s& kan man borja tala om ndtverk av kontakter och kunder.

(Gummesson 2006, 16-19.)

En kund som upplever sig ha fatt god betjaning, latt far kontakt med foretaget och
s& vidare kommer troligen tillbaka till samma foretag. Forut stravade foretagen
ofta mot att fa allt flera nya kunder istdllet for att skota om sina gamla. I dagens
lage pa den konkurrensfyllda marknaden vill kunden ha utmarkt service eller sa
byter denne latt foretag. Kunden forvantar sig att foretaget satsar pa kunden och
foretaget skall ha som mal att uppna hundra procentigt korrekta varor och

tjanster. (Gummesson 2006, 49-52.)

Foretag stravar efter att skapa langsiktiga relationer, men alla kunder blir i och for
sig inte partners och ibland kan det ocksa vara lampligt att avsluta ett samarbete
med en kund. Man skall inte vara radd for att sa att sdga byta partner, eftersom
bade foretaget och kunden utvecklas olika under en tidsperiod till exempel vad

gdller prioriteringar. Nar foretag bygger upp sina relationer till kunder gar det



inte att satsa lika mycket resurser pa alla, utan istallet maste de se pa vilka kunder
som dr varda att satsa pd, det vill siga att vilja sina kunder. Om kunderna ar
manga bildas ett spektrum av behov och onskemal, en del ar gemensamma och
bildar saledes grupper andra har mycket specifika behov och blir enskilda kunder.
Med hjdlp av denna information kan foretaget utveckla sina relationer med

kunderna. (Lilja 2005a.)

Det ar inte bara foretaget som vill skapa en relation till kunden, utan bade
leverantoren och kunden inser férdelarna med och hur lonsam en langsiktig
relation ar. Foretagets vilja att bygga upp en langsiktig relation grundar sig pa
flera olika faktorer, men den allt snabbare tekniska utvecklingen, kundernas
hardare krav och internationaliseringen av marknaden har avgorande betydelse.
Samtidigt kan kostnaderna for marknadsféring minskas och arbetet underlattas
genom ett stabilare kundunderlag. Ett ndra samarbete med kunden kan medfora
en kontinuerlig feedback om forbattringsmdojligheter, marknadssituation,
konkurrenter och sa vidare. Kunderna & sin sida valjer en langsiktig relation for att
det oftast ar dyrt och tidskrdvande att byta leverantor samtidigt som risken for att
problem skall uppstd okar. Detta ar sarskilt tydligt for de kunder som ar foretag
eller organisationer, men dven konsumenterna vill ha en stabil och fungerande
relation som sparar arbete och bekymmer. I borjan kan kunderna satsa mycket tid
och arbete pa att utvardera och bedoma olika leverantorer for att hitta det foretag
som passar dem bast, vilket kommer att uppfylla deras behov och ge
tillfredsstallelse. Kunderna foljer senare upp och utvarderar leverantorerna for att

sakra sig om att valet blev det ratta. (Sorqvist 2000, 46, 128.)

Oy KWH Plast Ab far feedback av de kunder som det har kontinuerliga affarer
med, vilket oftast mottas via forsaljningen. Forss papekar att det kan vara svart att
4 reda pa varfor en kund ndgon gang hoppat av. I sddana situationer brukar

foretagets forsdljning forsoka leta fram ett svar och analysera om kunden beréttar



om alla orsaker eller inte, men det ar inte alltid 1att att fa fram sadan information.

(Forss 2008.)

For att kunna skapa langsiktiga kundforhallanden satsar manga foretag pa
kundvérd. Detta innebar att foretaget standigt skall lyssna pa kunden och studera
dennes beteende. Genom att erhdlla kontinuerlig information om kundernas
behov och hur de férdandras over tiden kan foretaget pa basta satt mota kundens

behov. (Sorqvist 2000, 46.)

Oy KWH Plast Ab bygger upp sina aktiviteter kring forskning och utveckling och
genom ett ndra samarbete med sina kunder kan foretaget mota kundernas hoga
forvantningar pa produkter. Den innovativa utvecklingen som foretaget besitter ar
for ménga kunder en orsak till att strava efter ett langsiktigt affdrsférhallande.

Samtidigt medverkar foretaget aktivt i sina kundforhallanden. (KWH Plast 2008.)

Det viktigaste for ett foretag ar att kunden dr nojd och litar pa foretaget och for
foretaget blir da kunden 16nsam och kundforhallandet langt. Om kunden inte ar
nojd den forsta gangen ar risken mycket stor att det forblir den enda gangen som
kunden koper av foretaget. For att fa kunden att kdnna sig speciell kan foretaget
kontinuerligt frdga hur denna tycker att samarbetet fungerar om nagot borde
forbattras osv. Det kan ocksa vara en idé for foretaget att fradga av fore detta
kunder varfor de inte langre anlitar foretaget och vad det var som fick dem att

avsluta samarbetet. (Lahtinen & Isoviita 2004, 11-12.)

Skillnaden mellan kundmotesniva och relationsniva ar ofta svar att komma ihag.
Det som kunden vid ett kundmoéte tycker ar mycket viktigt kommer séllan fram
nar kunden bedomer hela relationen. I kundmotet skall leverantoren se till att
dennes kannetecken upplevs som vardefulla i jamforelse med konkurrenternas.

Kundens tillfredsstallelse med relationen ar inte alls samma som summan av



tillfredsstdallande kundmoten. For att foretaget skall fa en bra relation med kunden
kravs det att kunden upplever att foretaget stodjer kundens vardeskapande.
Kunden skall kdnna att relationen med leverantoren stodjer kunden att med sina
egna kunder uppna en bra relation och att uppna det som kunden vill ha ut av

relationen med leverantoren. (Blomqvist, Dahl, Haeger & Storbacka 1999, 119-120.)

Kundrelationer kan indelas i tre olika kategorier. Dessa dr penning-, social- och
skraddarsydda 16sningar. I den forsta spelar endast priset roll och for produkterna
kravs ett konkurrenskraftigt pris och en omfattande marknadsforing. I den andra
kategorin ar det viktigt med en personlig service. Kunden skall kdnna att hon kan
lita pa foretaget och forsdljaren. Kunden vet att hon far en produkt som passar
henne. Den tredje kategorin star for de foretag som skraddarsyr sina produkter till
kunden. Dessa foretag erbjuder sddana tjanster att ndgon konkurrent har svart att

na upp till samma niva. (Lahtinen & Isoviita 2004, 12-13.)

Kulturen spelar forstas dven har sin roll. Olika lander har olika satt att gora
affdrer, att se pa relationer och att férhalla sig till andra manniskor. En del kulturer
kan vara affarsinriktade, medan andra kan vara relationsinriktade. Men alla
kunder, oberoende av land och kultur, vill ha bra service och vill ha ett foretag
som faktiskt ger allt for att fa en bra relation med kunder. For att kunna uppna en
god relation mellan foretaget och kunden maste bada parterna i affarsforhallandet

kunna dela information och meddela varandra om olika férvantningar och behov.

Oy KWH Plast Ab:s handlande bygger pa Oppenhet, arlighet, palitlighet och
rattvisa, vilket skall synas och galla i alla relationer till kunder, leverantorer,
myndigheter och personal. Dessa hornstenar skall dven synas i vad galler mil;jo

och produkter. (KWH Plast 2006.)



4.2 Den interna marknadsforingens paverkan pa kundnéirhet

Fransett kunderna &r ocksd personalen en viktig resurs for foretag. Andamalet
med intern marknadsforing ar att anstdlla och behélla bra arbetstagare samt att
motivera dem att betjagna och marknadsfora varor pa ett kundinriktat och
tjdnstvilligt satt. Malsattningarna som stdlls upp inom ramen for intern
marknadsforing bor vara matbara, realistiska och utmanande samt folja en
noggrann tidtabell. En professionell personal med ratt installning inverkar pa hur
bra foretaget klarar av att skapa och utveckla lonsamma och langvariga kunder.

(Lahtinen & Isoviita 2004, 65-66; Gronroos 2002, 368.)

Intern marknadsforing borjar med tanken om att personalen &r foretagets forsta
marknad vid lansering av en ny produkt och om fOretaget inte klarar av att
marknadsfora till den interna malgruppen, kan man nog inte rakna med att man
skall klara av att marknadsfora produkten till foretagets externa kunder. Allts3,
for att ett foretag skall kunna lyckas pa den externa marknaden maste det forst se
till att de interna relationerna fungerar effektivt. (Lahtinen & Isoviita 2004, 65-66;

Gronroos 2002, 368.)

En personal som inte ar ordentligt utbildad, som har negativa attityder mot sitt
arbete och mot interna samt externa kunder, som inte far tillrackligt med stod fran
system, teknik, chefer och arbetsledare kommer foretaget inte att nd framgang
med. Sdledes dr intern marknadsforing en ledningsstrategi. Intern marknadsforing
innebdr att arbetstagarna behandlas som kunder. Det dr viktigt att de kdnner sig
nojda med sin arbetsmiljo och relationerna till sina kolleger pa alla nivder samt
relationen till foretaget, for att kunna skapa en service- och kundinriktad attityd.
Forutom attityder behovs aven fardigheter av personalen, sdsom att samspela och
kommunicera med kunderna. Personalens fardigheter, kundinstallning och

tjanstvillighet dr avgorande for hur kunderna upplever foretaget och for deras



framtida inkdp. Den interna marknadsforingen fungerar pa tva olika satt vid
integreringen av fOretagets funktioner. Forst och framst skall den se till att
medarbetarna pa alla nivder upplever att verksamheten, alla aktiviteter,
kampanjer, processer ar en miljo som skall bidra till kundmedvetande. Sedan ser
den till att alla anstdllda ar beredda och motiverade for att kunna agera

serviceinriktat. (Gronroos 2002, 367-369.)

Vid intern marknadsforing motiverar foretaget sin personal att gora sa bra som
mojligt ifran sig i sina uppgifter och de anstdllda motiveras ocksa att prestera
resultat om de upplever att de gor ett uppskattat arbete, vilket skapar varde. De
anstdllda orkar betjdna kunder om foretaget litar pa dem, dven nojda kunder okar
personalens motivation, vilket i sin tur forbattrar servicenivan. De tre faktorerna
som behovs for ett bra arbetsresultat ar: Motivation, fardigheter och mojligheter.
Om néagon av dessa faktorer saknas ar resultatet lika med noll. En férutsattning for
att kunna lyckas i den interna marknadsforingen ar att bade ledningen och

personalen skall kunna ta kritik. (Lahtinen & Isoviita 2004, 65-67.)



Kultur och ledarskap Nojda och trogna medarbetare

A 4

\ 4

Nojda kunder Hogt kundupplevt varde
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Kundtrohet

A 4

Lonsamhet och tillvaxt

FIGUR 3. Foretagets kundnycklar (Akerman 2004, 112.)

Det ar ledarna i foretaget som kan ta fram kulturen, som skall ha ett starkt
kundperspektiv och serviceengagemang. Kultur dr ett begrepp som forklarar
varfor manniskor gor vissa saker, tanker likadant, uppskattar samma mal och
rutiner med mera. Man brukar tala om en foretagskultur, som bestar av
gemensamma varderingar och forestédllningar som ger de anstdllda i foretaget en
mening samt forser dem med regler for hur man skall bete sig i just det foretaget.
Medarbetare som kan identifiera sig med foretagets varderingar ar mindre
bendgna att sluta och kunderna blir néjda med den service de far. Forst da
medarbetarna kanner att det ar roligt att arbeta och betjana kunden kan kunden fa
en upplevelse som denne varderar hogt. Det kundupplevda vardet skall sedan
matcha foretagets stravan mot kundens forvantningar. Det handlar alltsd om att
kunna ge ratta saker, sdsom uppmarksamhet, lyhordhet, trovardighet och en
forméga att ta hand om kunden i kritiska situationer. (Akerman 2004, 112-114;
Gronroos 2002, 393-395.) Om kunden dr ndjd med personalen, kundservicen,
leveransen, reklamationshanteringen, produktkvaliteten och sa vidare samt om
foretaget har ett ndra samarbete med kunden leder det troligen till att kunden blir
foretaget trogen. Kunder stravar ocksa efter langvariga affarsrelationer, eftersom
det dr olonsamt att byta leverantor ofta. Nojda och trogna kunder med hogt
kundupplevt varde leder till att foretaget uppnar l1onsamhet och tillvaxt, eftersom
dessa kunder kan till och med vara villiga att betala mer for en produkt eller tjanst

nar de vet hur pass bra foretaget ar.



Av Oy KWH Plast Ab:s anstdllda forvantar man sig att de skall upptrada arligt,
rattvist och med respekt for varandra. Detta inkluderar ocksa respekt for
frammande kulturer och traditioner. Ofredande, diskriminering eller annan typ av
beteende som samarbetspartners eller kolleger kan uppfatta som hotande eller

nedvarderande ar oacceptabelt av foretaget. (KWH Plast 2006.)

Anstdllda har en mycket viktig roll vid uppbyggandet och uppréatthallandet av
goda relationer, eftersom det finns en koppling mellan ndjda medarbetare och
ndjda kunder. Ett foretag maste, forutom en stark intern organisationskultur,
ocksa ha motiverade och vélutbildade anstdllda, for att kunna paverka kunderna
pa ett positivt satt samt for att fa ett sa effektivt samarbete med manniskor fran

andra kulturer som mojligt.

4.3 Det kundnira foretaget

Kundnarhetens kdrna ligger i att dstadkomma resultat, inte att tillfredsstalla eller
gladja kunder utan att foretaget skall engagera sig i varje enskild kund och ge
denne den bésta tankbara 16sningen pa sitt problem. Loften ges i alla affarer och
ett 16fte fran ett kundnédra foretag lamnas i vetskap om att kundens framgéang
ocksd ar en framgang for det egna foretaget, med andra ord uppstar det en
vinna/vinna-situation. Det kundnédra foretaget vet att dess kunder inte koper
produkter eller tjanster. De koper fordelarna som dessa ger och ju storre
fordelarna &r, desto mera koper kunderna av produkten eller tjansten, vilket skall

papekas ar bra bade for siljaren och koparen. (Wiersema 1996, 31-32.)

Oy KWH Plast Ab séljer inte enbart produkter till sina kunder, utan foretaget for
ofta en ingdende dialog med kunderna om hurudana produkter de helst skulle

vilja utveckla och sdlja, det vill sdga vilka egenskaper kunderna onskar pa



foretagets produkter. Oftast dr det foretagets egna produktutvecklare som
diskuterar direkt med kundens produktutvecklare. Sdledes kan foretaget da
undersoka om det kan erbjuda kunderna en l6sning, dar foretagets produkter
ingar. Samtidigt erbjuds kopare av formsprutade produkter hjalp med att designa

nya forpackningsmodeller. (Forss 2008.)

Kundmoéten innebér ett mote mellan kunden och foretaget. Kundnarhet innebar
att foretaget inriktar sig pa relationen med kunden vilket i sin tur innefattar flera
kundmoten. Kundnarhet dr en process dar foretaget och dess kund integreras med
varandra. Forut var det latt for foretaget att halla ett 6ga pa interaktionen med
kunden. I nuldget kan kunden vara i kontakt med foretaget pa sa manga olika satt
att det dr ganska svart for foretaget att fa en helhetsbild av var, ndr och hur
kunden &r i interaktion med foretaget i fraga. Trots att kunden har manga olika
mojligheter att vara i kontakt med foretaget sa ar det fortfarande viktigt att det
finns majlighet till personlig service och denna ar i manga fall avgorande for hur

kunden uppfattar foretaget. (Blomqvist m.fl. 1999, 117-118.)

Det dr inte detaljerna som medverkar till ett béttre eller gynnsammare resultat
utan det dr den totala upplevelsen. Kundnara foretag sdger inte att det dr den har
tjansten eller produkten det vill sdlja 4t kunden, utan det vill pavisa att man
genom samarbete kan uppna béttre resultat. Ett foretag kan endast skapa starka
och varaktiga relationer till en kund genom att utlova och leverera totala
16sningar. I dagens ldage ar kunderna mycket krdvande och medvetna om vilka
produkter som finns pad marknaden, darfor bor foretagets lofte vara ytterst
speciellt. Det skall vara trovardigt, koncist samt 6vertygande. For att kunna ge ett
sadant lofte maste foretaget kunna erbjuda fungerande totala l6sningar. Man
maste kdnna till problemet om man skall ha en losning och for att kdnna till

problemet maste foretaget skaffa kinnedom om kunden. Samtidigt som allt detta



skall foretaget dessutom vara medveten om sina svaga och starka sidor.

(Wiersema 1996, 45.)

Ett kundnéra foretag kan bade vara fysiskt och psykiskt ndra sina kunder. Fysisk
narhet behover inte betyda distans utan det kan aven vara ett relativt begrepp.
Relationen till kunden ligger alltjamt pa foretagets ansvar, men hur stor distans
kunden vill ha till foretaget dr upp till kunden sjdlv. Det finns foretag som inte
respekterar sina kunder och sjdlva bestimmer distansen mellan kunden och
foretaget. Detta kan kunder uppleva som mycket irriterande och de kan mojligen

uppleva sig obekvdma i situationen. (Blomqvist m.fl. 1999, 22.)

Det finns tre principer som kravs for att narheten skall kunna fungera namligen:
kommersiell fantasi, goda forbindelser och satsning. Dessa principer ar
sammanfldatade och beroende av varandra, utan den ena fallerar det. De flesta
kunderna vet inte vad basta resultat kan innebara for dem. Foretagets uppgift ar
har att anvanda sig av sin fantasi och ta reda pa vilket resultat som ar det basta for
kunden. Den kommersiella fantasin innebar saledes att foretaget skall skaffa sig en
djupare kdannedom om kundernas behov, paverka deras beteende och styra dem
mot nya och battre 16sningar. Goda forbindelser innebéar att skapa relationer till
kunden baserade pa fortroende. Det handlar om att kunna ge och ta, vilket leder
till ett fordelaktigt resultat for bada parterna. Fortroende kan inte skapas over en
natt utan det kraver hederlighet, 6ppenhet och palitlighet 6ver en lang tidsperiod.
Det géller att satsa pa sina relationer till kunderna dag efter dag samt att snabbt
kunna reagera pa kundernas forandringar och detta i sin tur forutsatter rorlighet

och flexibilitet av foretaget. (Wiersema 1996, 33-38.)

For att skapa kundnarhet behdvs ocksa tillganglighet, vaxelverkan samt
mervardesproduktion. Dessa dr kundnédrhetens tre nyckelfaktorer. Tillganglighet

betyder att foretaget alltid ar antraffbart, att det ar latt att samarbeta med det samt



att foretaget ar redo att ta emot impulser fran bade kunderna och utomlands. Det
ar viktigt for foretaget att vara narvarande pa marknaden, eftersom kunderna latt
kan ta kontakt med konkurrenterna och speciellt viktigt ar det att foretaget ar pa
plats d& kunden valjer sin leverantor. Genom att forbattra sin tillganglighet kan ett
foretag fa konkurrensfordelar. Vaxelverkan innebar att foretaget ar kontinuerligt i
kontakt med nutida och potentiella kunder. Informationsflodet parterna emellan
spelar stor roll, eftersom det avgor hur bra foretaget klarar av att ge upphov till
langvariga kundrelationer. Mervardesproduktion i sin tur innebar att samarbetet
med kunden optimeras och att det i kundrelationen bildas ett indirekt och direkt
varde. Det ar ocksa grunden till differentiering och konkurrensfordel. (Blomqvist

m.fl. 1999, 23-25.)

Den viktigaste fragan ett kundnara foretag kan stalla till sin kund &r: Vilket ar det
verkliga problemet? Det handlar inte om de besvdarande omstdandigheterna eller
symptomen, utan roten till det hela. Som tidigare sagts sa maste fOretaget ha
svaret eller l16sningen pa detta problem for att kunna ge kunden en total 10sning.
Det kan vara svart for kunden sjalv att peka ut orsaken till problemet, medan en
utomstdende kan ha littare att se det och saledes tillféra nya idéer. For att fa svar
pa fragan om det verkliga problemet ar det skal att lyssna pa tystnaden eller ldsa
mellan raderna, det vill sdga de behov som kunden inte kan uttrycka eller inte vet
att han har. Narhet kraver med andra ord forstaelse av kundens erfarenhetscykel,
behovshierarki samt besitta antecipationens konst. I kundens erfarenhetscykel far
vi reda pa vad kunden vérdesidtter i samband med ett inkdp, medan kundens
behovshierarki fokuserar pa varfor kunden vill ha det pa ett visst satt. Dessutom
bor man dven kunna férutspd hur dessa behov kan andras. (Wiersema 1996, 47-

54.)

Kundens erfarenhetscykel baserar sig pa totalupplevelsen av en situation. Det

totala vardet av en produkt eller tjanst som kunden upplever galler, forutom



specifikationer, egenskaper och pris, ocksa intrycket som denne far under hela
cykeln fran anskaffning, anvandning, service till kassering eller erséttning. Detta
kan ocksa kallas for kundens: Get It-, Use It- och Fix It-erfarenheter. Get it, som
namnet sager, handlar om anskaffningsprocessen: val av produkt och leverantor,
bestéllning, leverans, installation och betalning. Varje steg i anskaffningsprocessen
leder till ett intryck, som antigen kan vara positivt eller negativt och detta i sin tur
leder till ett 6kat eller minskat upplevt varde. Use It bildar kundens erfarenheter
av produktens funktion under den tidsperiod som denne anviander den. Det kan
till exempel handla om en tydligt utformad instruktionsbok, om den klarade sin
uppgift med mera. Ju mer produkten motsvarar de egna uppstdllda
forvantningarna, som uppstatt genom avtal, 16ften, reklam, kataloger etc., desto
storre blir tillfredsstéllelsen. Fix It &dr slutdelen av cykeln, d.v.s. ndr produkten
maste repareras eller ersattas. Avbrott under produktanvandningen, sdsom
normal service, reparation av tillfalliga fel, skapar dven intryck och kan bli
avgorande vid inforskaffandet av en ny. Det optimala vore att skapa en bra mix av
dessa tre. Business to business-foretag, det vill sdga foretag som siljer till andra
foretag istallet for slutkunden, stdlls har infér en stor utmaning. Det ar svart for
leverantoren att konkurrera pa Get it- och Fix It-omrddena, eftersom
inkOpsprocessen dr relativt problemfri och produktkvaliteten och tillforlitligheten
ar goda. Darfor skall B2B-foretag se pa de fordelar som kan erbjudas i Use It-
omradet. (Wiersema 1996, 47-53.)

Kundens behovshierarki handlar om att kunna se liangre an till de sjalvklara
behoven och se kundens djupare, langsiktiga och okdnda behov. Det handlar om
att ifrdgasatta kundens produkter, processer, rutiner, aven de grundlaggande
principerna for verksamheten, for att kunna hitta grunden till det verkliga
problemet. Antecipationens konst bestir dels av att kunna identifiera
morgondagens problem och 16sa dem redan idag, d.v.s. monsterigenkdannande,

och dels av att kunna se vart nya trender leder, med andra ord aktiv bevakning.



Med aktiv bevakning menas viktiga handelser i kundens omvérld, nya krav och
behov hos kunden, betydelsefulla tekniska innovationer med mera. Genom att
folja upp och avlasa forandringar pa marknaden som paverkar kunden pa ett eller
annat satt kan leverantoren forutse nya problem och saledes dven forbereda sig pa

andra losningar. (Wiersema 1996, 47-53.)

For att ett foretag skall kunna vara kundndra och sédledes finna kundens
oidentifierade behov ar det aven viktigt att det kanner till kundens kultur. I olika
kulturer finns det olika slags varderingar, seder, synsiatt med mera. Ett behov i ett
land behover inte vara det samma som i ett annat land, vilket kan till exempel

bero pa en annan livsstil eller pa landets demografi.

KWH Plast:s slogan som namns i fOretagspresentationen (”“Your Partner in
Development”) framhaver samarbetet och utvecklingsarbetet som det har med
sina kunder. Foretaget bygger upp win/win-relationer genom personlig kontakt,
samarbete och aktivt deltagande, for att kunden skall nd konkurrensfordelar pa

deras valda marknader.

4.3.1 Segmentering

Alla kunder ar unika och deras behov kan se olika ut, darfor ar det inte 16nt att
marknadsfora samma produkt at alla kunder eftersom samma produkt omojligt
kan passa alla. Genom att dela in marknaden i delomraden, eller sa kallade
segment, bildas grupper med kunder som har likartade behov, kopbeteende och
krav. Pa detta satt ar det ocksa enklare for foretaget att skraddarsy produkter eller
tjanster samt ha en mer riktad kommunikation om produktens eller tjanstens

fordelar. Segmentering hjalper foretag att battre konkurrera pa en viss marknad



och det leder aven till nojdare kunder och battre 16nsamhet. (Andersson, Jansson,

Nilsson & Pihlsgard 1997, 46-47.)

Det finns olika satt att dela in marknaden beroende pa vad som passar foretaget
ifraga. Foretaget kan erbjuda en standardiserad produkt till hela marknaden, med
andra ord anvander det sig av massmarknadsforing. Vid riktad marknadsforing
utformar foretaget en produkt for ett eller flera specifika omradden snarare an till
hela marknaden. Ett foretag kan ocksa vélja att anpassa sina erbjudanden och sin
kommunikation till varje enskild kund och detta kallas for marknadsforing pa
kundniva eller One-to-One Marketing. (Kotler 1999, 39.) Emellanat brukar man
ocksa tala om att produkter dr segmenterade, med det menas att en och samma

produkt riktar sig till olika kundgrupper (Wanger 2002, 117).

Traditionellt har segmenteringen utgatt frdn demografiska (ekonomi, alder, kon),
geografiska (land, ort), psykografiska (trygghet, intressen) och livsstilsfaktorer
(familj, arbetskamrater). Pa basen av den information foretaget far utav dessa
kategorier kan man dra slutsatser om konsumenternas kopbeteende. I dagens lage
fungerar denna metod inte sa bra, eftersom marknadsféringen i stor utstrackning
utgdr fran kundrelationen. Segmentering kraver sdledes att foretaget registrerar
kundernas kopbeteende, det vill siga skapar en kunddatabas med kundernas

kophistorik. (Blomqvist m.fl. 1999, 36.)

Det finns ocksa foretag som arbetar med s& kallade nischsegment, som &r en
mindre uppsattning av kunder som har ett unikt eller avgransat definierat behov.
Kundkoncentreringen i en nisch har sina fordelar: det ar mdgjligt att fa& en mer
personlig kontakt med de enskilda kunderna, man far farre konkurrenter, det ar
mojligt med goda marginaler, eftersom kunderna ar mer villiga att betala ett
nischforetag som &r experter inom sin bransch. Det finns forstas risker i alla

segment likasa inom detta, men sddana fOretag som natt framgang har gjort det



genom ett starkt engagemang i sina kunder, erbjuder Gverldgsna produkter,
lyhord service och punktliga leveranser. Foretagets hogsta chefer har dven hallit
en regelbunden och personlig kontakt med viktiga kunder. Tyngdpunkten hos
dessa foretag har varit att kontinuerligt utvecklas, for att deras kunder hela tiden
skall fa battre produkter. (Kotler 1999, 43-44.) Oy KWH Plast Ab ar verksamt inom
olika nischsegment till exempel bland peel-filmer, antifog-filmer samt ostfilmer
(IWS-filmer). I och med att foretaget dr verksamt inom nischsegment har det

konkurrensférdelar pa europeisk marknad.

Segmentering fokuserar fraimst pa kundanskaffning, men det ar dven viktigt att se
pa de kunder som inte lingre ar kunder hos foretaget. Ett foretag skall fora en
dialog med tidigare kunder for att fa reda pa de bakomliggande orsakerna till
avhoppen. Genom informationen foretaget far utav denna grupp kan det forbattra

sin verksamhet. De tidigare kunderna kan segmenteras i tre grupper:

* Kunder som byter leverantdr utan att vara sarskilt missndjda med
foretagets produkter eller tjanster.

* Kunder som byter for att de dr missnojda med nagot enstaka mote eller
med ndgon person.

* Kunder som upplever att foretaget inte levererar varde som helhet.

Den sista gruppen ar av stor vikt, eftersom kunder som lamnar foretaget for att
det inte hjdlper dem att producera varde innebar att foretagets konkurrenskraft

haller pa att forsvagas. (Blomqvist m.fl. 1999, 39.)

Oy KWH Plast Ab indelar bade nuvarande och avhoppade kunder i olika
kundgrupper. Oftast baserar sig segmenteringen pa dessa grupper: Film till
forpackningsindustrin, film till livsmedelsindustrin och formsprutade

forpackningar till livsmedelsindustrin. Dessutom kan foretaget vid behov ha



undergrupper inom kundgrupperna for en mer detaljerad beskrivning av kunden.

Alla produkter ar dven indelade i olika segment. (Forss 2008.)

4.3.2 Customer Relationship Management

Customer Relationship Management systems are IT-based applications that
integrate a company’s information about customers with the knowledge of how

to use that information. (Kotler, Armstrong, Saunders & Wong 2002, 409.)

CRM dér ett viktigt begrepp i marknadsforingen for foretag. CRM é&r en forkortning
av engelskans Customer Relationship Management vilket med ett ord pa svenska
ungefdr betyder kundvérd. Detta begrepp innebar att foretaget tar upp uppgifter
pa sina kunder om vad de kopt om deras demografi och psykografi och utifran
detta far foretaget kartlagt vad kunden ar intresserad av, och da kan foretaget
skicka ut specifika erbjudanden som skulle passa kunden ifraga. I och med detta
kan foretaget spara marknadsforingskostnader nar det inte sander ut reklam till
alla sina kunder. Men det behover inte passa alla foretag, en del kunder kanske
inte alls tycker det ar trevligt att bli utvalda till att kopa exempelvis grasklippare.
(Kotler 2003, 13-14.)

Grundlaggande idéer bakom CRM dr att foretaget skall behdlla sina gamla
kunder, eftersom det ar dyrt att skaffa sig nya. Foretaget skall oka sin
kundtillfredsstallelse genom att tillgodose och kanna till vad kunden behéver och
saledes skall man inte heller behova séanka priset. Foretaget skall behandla kunden
sa att denna blir en langvarig kund inte enbart en kund som endast ar nojd en
gang, med andra ord skall man strava till att uppnd helhetskundtillfredsstallelse.

Foretaget skall strava till att kunden upplever foretaget som tjanstvilligt. Detta ar



mojligt genom att man for ett register over sina kunder. Pa sa vis kan ett foretag
komma ihdg vad som lovats, hélla det och dessutom komma ihdg vad som

tidigare hant. (It-plan 2007.)

Det ar valdigt svart for ett foretag att halla reda pa en stor mangd information om
kunden. For att inte gd miste om nagra uppgifter om kunden vore det basta att
spara all vardefull information i databaser, vilka personalen i foretaget ldtt har
tillgang till kontinuerligt. Kunddatabaser stoder alla enheter inom foretaget, allt
fran forsdljning till tillverkning och distribution. Foretagsledningen far ocksa en
battre overblick av hela kundprocessen. Ett CRM-system kan stoda foretaget vid
igenkdnning av kundens behov och hjélpa till att forbattra relationen med

kunderna. (CRMnytt 2002.)

Kunddatabaser kan vara mer eller mindre ambitiosa samt vara av olika slag, en
forenklad version kan till exempel enbart innehalla en adressforteckning over
kunderna. For att f& en 6kad kundkdannedom och for att kunna styra aktiviteter
inom marknadsforingen kan man med hjalp av kunddatabasen samla “mjuk” och
inte allmant tillgénglig information om kunderna. Samtidigt snabbt nd ut med
riktad information om nyheter, hélla koll pa vem som gor vad mot vem, nar det
gors, hur det gar och vad resultatet blev. Anvandningssatten ar manga och nyttan
ar stor av kunddatabaser, saval for att battre skota dialogen med en enskild kund
som Oka kundvarden for att ta fram statistik och styra gemensamma aktiviteter till
alla kunder. Kort och gott kan man siaga att kunddatabaserna anvands for att
analysera, planera, genomfora och félja upp. (Ahrnell & Nicou 1995, 38-40.) Oy
KWH Plast Ab anvander sig av en kunddatabas och den haller en god niva. (Forss
2008.)

Négra exempel pd vad ett foretag bor f& svar pa ur sin kunddatabas ar bland

andra. Vilka kunder dr de mest l1onsamma? Finns det ndgon gemensam namnare



for dessa? Vilka kunder ar marginalkunder och betyder inte sarskilt mycket for
foretaget? Finns det ndgon av dem med potential? Samtidigt kan foretaget ocksa
fundera pa vilka kunder som ger mest ur samarbetssynpunkt, kunder som koper
lite men borde kopa mera. Foretaget kan ocksa tdnka pa vilka kunder som
anvander sig av fOretaget som andrahandsalternativ och vad detta kan bero pa.
Forutom detta kan det ocksa finnas sddana kunder som inte har kopt pa lange, har
markbart minskat sina inkop eller som har Okat sina inkop. Finns det nagot
monster for kunder som koper pa nytt och vilka kunder har lamnat foretaget och

vad dr orsaken till det? (Lilja 2005a.)

CRM ér en affdrsstrategi for att hantera kunder. Nar man anvander sig av CRM ar
det viktigt att man vet vem som &r kund och hur en kund skiljer sig fran andra
kunder. Det ar ocksa viktigt att ldta kunden tala om hur denne vill bli behandlad,
erbjuda kunden skraddarsydda losningar och att interaktivt arbeta med kunden.
Det handlar ocksa om hur foretag hittar, attraherar och bibehdller lonsamma
kunder. Det finns ocksa en sa kallad eCRM som éar ett kundhanteringssystem for

webbmiljé. (CRMnytt 2002.)

CRM har kanske enbart forknippats med ett system och saledes skickats vidare till
IT-avdelningen, men det handlar forst och fraimst om strategier och arbetssatt for
att hantera och utveckla kundrelationer. CRM ar med andra ord en kundstrategi
som genomsyrar hela organisationen. Ett system i sig kan inte 16sa problem pa
egen hand, om inte kundstrategier och arbetssatt ar pa plats. CRM-system ar ett
verktyg fOr att uppna strategier och underlatta arbetet och man kan likna systemet
vid ett ekonomisystem, det vill siga att det dr ett stod for organisationen och

arbetsprocesserna. (CRM-foretagen 2008.)

Foretag som inte bygger upp en praktisk plan f6r hur man skall optimera sina

kundforhallanden kommer att forlora dem till konkurrenter som gor det. Ett



foretag anvander sig av kundstrategi for att det skall kunna veta var fokusen
ligger inom ett segment samt hur det skall forhélla sig till kunderna i segmentet.
Det finns inte en sadan strategi som passar alla segment utan den maste utarbetas

enskilt. (Rosenbleeth, Dallas-Feeney, Simmerman & Casey 2002, 2, 5.)

Kundstrategier kan delas in i offensiva och defensiva strategier. Den offensiva
strategin innebar att foretaget framst vill skapa nya kundrelationer, vilket kan ske
genom att antingen expandera marknadens storlek eller genom att ta
marknadsandelar av konkurrenter. Den defensiva strategin innebar att foretaget
istallet stravar till att behalla nuvarande kunder, vilket kan ske genom att antingen
bygga bytesbarridrer eller 6ka kundtillfredsstallelsen och lojaliteten. I sjdlva verket
behovs en kombination av dessa tva strategier, d.v.s. strategier som attraherar nya

kunder samt strategier for att sedan behalla dem. (S6rqvist 2000, 47.)

4.4 Kundlénsamhet som produkt av god kundnirhet

Det som menas med kundlonsamhet ar skillnaden mellan de totala intakterna
relaterade till en viss kund och de totala kostnaderna som kravs for att attrahera
och tillfredsstdlla samma kund. (Sorqvist 2000, 124.) Ett annat ord for
kundlonsamhet dr Return on Relationships (ROR), vilket innebér den langsiktiga
inverkan pa lonsamheten som skapas genom att uppritta och underhdlla en

organisations natverk av relationer. (Gummesson 2006, 268.)

God kundlénsamhet uppnas genom att prissatta produkterna hogt for att tacka
hoga kundkostnader eller genom att reducera kundkostnaderna till en tillrackligt
lag niva for att kunna ge ett lagre produktpris. En lonsam kund behover inte vara
den som frambringar de storsta inkomsterna samtidigt som vissa kunder kan

kosta mer dn andra genom att skapa storre kostnader for bl.a. marknadsforing,



kundanpassningar, andringar, inkopsoregelbundenhet, reklamationer,
servicebehov och s& vidare. Just darfor ar det viktigt att segmentera kunderna

enligt Ionsamhet och fokusera p4, sa att saga, ratta kunder. (Sorqvist 2000, 124.)

For att kunna uppna god lonsamhet forsoker Oy KWH Plast Ab framstilla
formanliga produkter som kunden ar villig att betala lite mer for. Foretaget
optimerar sin produktion genom att kombinera tillverkningen av en och samma
produkt till flera olika kunder. Detta innebédr att man kan astadkomma stora
produktionsserier s& att bytesspill minimeras och produktionskorningarna

optimeras. (Forss 2008.)

Att vdlja och att védljas av rdtta kunder dar en hornsten i byggandet av ett
langsiktigt 16nsamt foretag. Det handlar inte enbart om att ha kunder som ar
hoginkomsttagare och storspenderare. En del kunder kan byta leverantor for
nagra procents rabatt, andra gor det helt enkelt inte trots avsevarda rabatter.
Foretag vill ha kunder som ar lojala, men vilka kunder ar lojala? For att foretaget
skall kunna vélja de rdatta kunderna galler det att fundera 6ver vilka kunder som
ar av den lojala typen, finns det ndgon gemensam ndmnare for dessa? Foretaget
skall ocksa se pa kundens lonsamhetspotential och om kunderna passar ihop med

foretagets vardeskapande. Ett foretag kan inte vara allt for alla kunder. (Blomqvist

m.fl. 1999, 38.)

Att vélja ratt kunder innefattar dven formégan att kunna gallra bort kunder. Vid
segmenteringen skall foretaget kunna identifiera kundgrupper som inte passar in i
de valda kundstrategierna innan kundrelationen hinner starta. Det kan till
exempel handla om priskansliga kunder vars beteende medfor lag kundandel,
kort relationslivslangd och saledes dalig 1onsamhet. Det finns d@ven kunder med
hog potential, men vars férvantningar och behov inte dr pa samma vaglangd som

foretagets erbjudanden och processer. (Blomqvist m.fl. 1999, 38-39.)



Avslutandet av ett kundforhéllande bor ingé i en marknadsforares metoder, dock
finns det inte nagon enkel 16sning pa lonsamhetsproblem i kundbasen.
Avslutandet av ett kundforhallande borde aldrig vara den framsta losningen
foretaget tar till for att oka kundbasens lonsamhet, eftersom i dagens lage ar
manga kostnader fasta och fastan foretaget skulle avsluta de mest olonsamma
kundforhallandena kvarstar de fasta kostnaderna. De fasta kostnaderna maste da
fordelas pa de aterstdende kunderna, vilket i sin tur leder till att de kunder som

tidigare var lonsamma blir olonsamma. (Gronroos 2002, 174.)

Vanligtvis finns det stora skillnader mellan hur lonsamma ett foretags olika
kunder &r. En undersokning som utforts i ett svenskt industriforetag visade att en
procent av de mest lIonsamma kunderna stod for 70 procent av vinsten medan en
procent av de mest olonsamma kunderna sdnkte vinsten med hela 45 procent.
Dessutom paverkade ungefar halften av kunderna 16nsamheten negativt och tva

av de tre storsta kunderna var forlustkunder. (Sorqvist 2000, 124.)

For att hitta Ionsamhetspotentialen maste man analysera olonsamhetens orsaker
och man kan urskilja tre olika orsaker: Arbete, pris och volym. De flesta
olonsamma kunder ar olonsamma for att foretaget investerar for mycket i
relationen i forhallande till avkastningen som den ger. Ordet arbete innebar alla
verksamheter som utfors i relationen, bade for och med kunden. For att foretaget
skall nd Ionsamhet i relationen bér man minska pa de verksamheter som det inte
far ersdttning for. Sddana verksamheter som medfor hoga kostnader &ar bland
annat, leverans, teknisk service, support och telefonmottagning. Enligt
lonsamhetsanalyser beror lonsamheten ofta pa prissattningsproblem. Antingen
utnyttjar kunden foretaget eller vice versa. Oftast ar det storkunder som
forhandlar sig fram till priser som gynnar dem och dar séljaren har makten kan
olonsamheten bero pa rabattsystem som baseras pa forsaljningsvolym. I de flesta

kunddatabaser ar alla kunder med sma volymer olonsamma, eftersom deras



volymer helt enkelt inte ticker de fasta kostnaderna. Manga foretag har infort
volymgranser som kunderna madste Overskrida for att skapa en relation till
leverantoren. (Gronroos 2002, 174-175.) Denna typ av volymgrans anvander Oy
KWH Plast Ab sig av, eftersom initialskedet har en del fasta kostnader och genom

volymgransen ser man till att man tacker dem annars far man forlustkunder.

Genom att gruppera sina kunder, skydda lonsamma kunder, utveckla smékunder
och forandra beteendet hos de mest olonsamma kunderna, kan foretag uppna
lonsamhetspotentialen. Genom att skydda lIonsamma kunder kan foretaget se till
att fa en langvarig relation med dem och att det positiva penningflodet bestar.
Detta skapar en trygghetskdnsla hos bada parterna och samtidigt en bra
utgdngspunkt for en fortsatt utveckling av affdrsrelationen. Utvecklandet av
smakunder kan bade gilla en Okning av relationsintikter och sdnkning av
relationskostnader. Intdkterna kan 6kas genom en prisforandring eller genom att
inféra en minsta volymmangd for kunderna. Kostnaderna i sin tur kan sankas
genom att dndra relationsstrategin sa att den arbetsinsats som varje relation kraver
minskar. Om man ser pa var och en av de mest olonsamma kunderna finns det en
mojlighet for dem att bli Ionsamma. Foretaget kan hér gora individuella analyser
av olonsamhetens orsaker samt skapa individuella 16sningar for varje kund for att
oka lonsamheten. Kunder vill sédllan vara olonsamma eftersom de vet att det far
negativa effekter pa den tjanst eller produkt de erhaller av leverantoren. (Gronroos

2002, 175-176.)

Foretag kanske vanligtvis uppfattar olonsamma kunder som déliga kunder, men
faktum ar att det inte finns nagra ddliga kunder utan enbart daliga strategier som
vi har konstaterat ovan. Kunderna ar olonsamma for att foretagets strategi tillater
dem att ha ett olonsamt kopbeteende. (Blomqvist m.fl. 1999, 43.)

Foretag i dagens ldge dr allt mer kunskapsbaserade och kundorienterade, darfor

kan de traditionella kalkylmetoderna, sasom bidragskalkyl och paldaggskalkyl,



vilka anvénts under en lang period inom ekonomiomradet te sig foraldrade. Detta
pa grund av att de direkta kostnadernas andel har minskat och indirekta
kostnaderna har okat. Fordelningen av de indirekta kostnaderna vid ekonomisk
kalkylering har darmed fatt en allt storre betydelse. For att fa battre kunskap om
hur kostnaderna forbrukas i ett foretag kan man infora en kalkylmetod som heter

Activity Based Costing (ABC-) kalkylering. (S6rqvist 2000, 125.)

Grundtanken bakom ABC-kalkyleringen ar att skaffa sig kunskap om vad som
doljer sig bakom de indirekta kostnaderna och soka sambandet mellan dem och de
varor och tjanster som produceras i verksamheten. ABC-analysen paborjas genom
att man identifierar de aktiviteter som utfors indirekt eller i stodjande syfte. Detta
utfors genom att intervjua de anstdllda och kartligga deras arbete. Vid
intervjuerna bestimmer man ocksa vilka aktiviteter som dominerar varje
arbetsuppgift. Efter allt detta skall man faststilla hur varje enskild aktivitet
forbrukar verksamhetens resurser och siledes skapar kostnader. En
aktivitetsresursforbrukning kan bero pa flera olika faktorer och det galler att hitta
den faktor som forklarar aktivitetens storlek. Denna faktor kallas for
kostnadsdrivare. 1 analysens slutskede kopplas aktiviteterna till de varor och
tjanster som produceras eller till de kunder som skall tillfredsstéllas med hjalp av
kostnadsdrivare. Darefter avgor man hur méanga och vilka kostnadsdrivare som
skall anvandas samt raknar palaggssatsen for aktiviteten utgdende fran

kostnadsdrivaren. (Sorqvist 2000, 125-127.)



5 KUNDTILLFREDSSTALLELSE

Man kunde tro att genom god kvalitet pa produkter eller tjanster samt service far
foretaget nojda och tillfredsstdllda kunder, som ocksa ar lojala och lénsamma.
Faktum ar att fastdn foretaget har nojda och tillfredsstdllda kunder behover det
inte innebdra att de ar lojala mot foretaget, vilket till exempel kan bero pa pris eller
produktutveckling hos en konkurrent. Detta dilemma &r nagot att bita i for
foretaget, for det ar just nojda, tillfredsstdllda, lojala och lénsamma kunder

foretaget vill ha.

5.1 Kvalitet, kundtillfredsstillelse, lojalitet samt 16nsamhet

Enligt en undersokning har det framgatt att kunder som bytt leverantor var ndjda
eller mycket ndjda med foretaget. Orsaken till leverantorsbytet var helt enkelt
priset eller for att det kom ut en ny produkt pa marknaden som kunden upplevde
sig fa mer vdarde av. Andra orsaker var att kunden ville f& sa att siga miljbombyte
samt fOretagets nonchalans gentemot kunden. Ur undersokningen framgick det
ocksa att en del kunder var missndjda, men orkade inte byta leverantor eller
trodde inte att situationen skulle forbattras genom leverantorsbyte. Med andra
ord ar det inte enbart en fraga om att halla kunderna néjda utan ocksa en fraga om
hur man skall f& ndjda kunder att bli langvariga kunder. (Storbacka, Blomqvist,

Dahl & Haeger 1999, 61.)



Kvalitet — Kundtillfredsstallelse — Lojalitet

l | l
Hogre pris Okande inkép Sakra intakter
Bittre rykte/image Farre reklamationer/klagomal Minskad
Mindre kontroll Okad relationsbenigenhet marknadsforing
Farre fel och omarbeten Okad rekommendationsvilja Minskad
Effektiv verksamhet Hogre arbetstillfredsstillelse priskdnslighet
v
Lonsamhet

FIGUR 4. Effekter pa foretaget av kvalitet, kundtillfredsstillelse och lojalitet
(Sérqvist 2000, 45.)

Figur fyra beskriver bra sambandet mellan kvalitet, kundtillfredsstallelse, lojalitet
och lIonsamhet. Pilarna visar att allt paverkar i slutdandan foretagets 1onsamhet.
Kvaliteten avgor hur kunden upplever att dennes behov uppfylls av foretagets
tjanster, med andra ord kundtillfredsstillelse som i sin tur paverkar kundens

lojalitet gentemot foretaget. (Sorqvist 2000, 44-45.)

Oy KWH Plast Ab har kunder inom olika produkttyper och de marknadsfor de
olika typernas kvalitet pa skilda satt. Nar det galler filmer till
forpackningsindustrin sa gor foretaget besok hos sina kunder och berittar om nya
produkter. De dr redan mycket kdnda for sina specialiteter inom denna industri sa
kunderna kontaktar ofta fOretaget nar de &ar i behov av en ny produkt fran
foretaget. Nar det géller filmer och formsprutade forpackningar till
livsmedelsindustrin dr foretaget inte s valkant, men de kunder som kanner till
foretaget tar kontakt ndr de behover nya produkter och foretaget besdker

kunderna med jamna mellanrum. Foretaget forsoker nd nya kunder via massor,



branschtidningar och genom att tidningar skriver artiklar om foretagets nyheter.

(Forss 2008.)

5.1.1 Tva olika teorier om kundtillfredsstillelse

Kundtillfredsstallelse leder ofta till att kunden blir lojal. Men detta &r inte nagot
som dr en sjalvklarhet, i en del fall blir kunden inte lojal trots att denna ér tillfreds
med foretaget. Kundnojdhet ar inget latt begrepp. Det finns olika nivader av
nojdhet, en del ar mera ytliga medan andra ar mycket djupgdende. Enligt en
studie gjord av Geyskens & Steenkamp finns det tva huvudsakliga typer av
nojdhet, dessa dr ekonomisk och social ndjdhet. Med ekonomisk nojdhet menar de
olika ekonomiska fordelar som kunden anser en leverantor ha. Med social nojdhet

forknippas till exempel leverantorens satt att bete sig mot kunden, om denne visar

kunden respekt. (Soderlund 2001, 59-63.)

Geyskens & Steenkamps teori ar testad och utvecklad och det har visat sig att den
stimmer i manga situationer. Leverantdren bor vara medveten om dessa bada
typer av ndjdhet sa att foretaget kan erbjuda det som kunden faktiskt vill ha fran
foretaget. De bada forfattarna har gjort manga analyser i damnet och kunnat
konstatera att det ar viktigt att kunden kan lita pa foretaget, nar han gor det blir
han snabbt ndjd med foretaget vilket i sin tur leder till att kunden blir foretaget
troget och i detta spar foljer lonsamheten for kunden och foretaget. Bade
fortroende och ekonomisk lonsamhet ar viktiga i relationen mellan foretaget och

kunden. (Geyskens, Steenkamp & Nirmalya 1998, 223-248.)

Geyskens & Steenkamp har dven undersokt sina teorier mellan olika lander, men
har endast kunnat konstatera det samma som pa hemmamarknaden. Med andra

ord vill kunden uppleva bade fortroende och ekonomisk 16nsamhet vilket ocksa ar



malet for foretaget. (Geyskens, Steenkamp, Scheer & Nirmalya 1996, 303-317.) Men

man kan inte forbise hur en annan kultur vill ga detta tillmotes.

Alla foretag drommer om att fa trogna stamkunder, men enligt Jan Gunnarsson
finns det endast tva alternativ nér det galler att lyckas fa stamkunder. Dessa tva ar
att foretagets produkt dr ensam pa marknaden och det andra att kunden faktiskt
vill vara foretaget troget. Det andra alternativet ar det som de flesta foretagare pa
dagens marknad kdmpar med. For att lyckas med att fa kunden riktigt nojd sa att
denna vill vara fOretaget troget kravs det hart arbete fran alla i foretaget. Kunden
skall uppleva att allt i motet med foretaget fungerar och ar trevligt och framforallt
battre dan konkurrenterna, detta kan med ett annat namn kallas for vardhet.

(Gunnarsson & Blohm 2002, 19-20.)

Oy KWH Plast Ab satsar mycket pa att ha den basta eller vara bland de basta vad
gdller kvaliteten pa nischprodukterna. Foretaget utvecklar framst produkter med
egenskaper utdver det normala och det har valt att sdlja till kunder som behover
nischprodukter. For att kunden skall uppleva att foretaget ger en god service med
bra kvalitet s& anser foretaget det vara av stor vikt att det ar palitligt och kunderna
skall kunna lita pa att det haller vad det lovar. Att 16ften hdlls méarks enligt
foretaget mest i att halla leveranstiderna, att leverera ratta produkter i ratta
mangder, att direkt meddela kunden ifall det uppstar problem som t.ex. kan leda
till forseningar. Foretaget ger dessutom teknisk service at sina kunder som adven
den &r viktig. Foretagets anstdllda ar ofta ndrvarande ndr kunden testar sina
produkter den forsta gangen. All denna service gor foretaget dven for att vara ett
stra vassare an sina konkurrenter och for att kunderna skall bli tillfreds med

foretaget. (Forss 2008.)



5.1.2 Kundtillfredsstillelse bland néjda och missndjda kunder

Nufortiden da foretag har alltmer konkurrenter pa en marknad racker det inte
med att ha en tillfredsstalld kund, utan det galler att fa mycket nojda kunder for
att de skall bli foretaget trogna. (Storbacka m.fl. 1999, 62.) Nar kunden har kopt
nagot av ett foretag har denna endera fatt en bra eller dalig upplevelse, kunden
har antingen blivit tillfredstélld eller missnojd. Oberoende s& kommer kunden att
berdtta detta at olika mottagare. Det finns tre typer av mottagare: leverantoren av

varan, kundens naromgivning och tredje man. (S6derlund 1997, 115-129.)

Den forsta typen dr leverantdren av varan, exempelvis foretaget som har tillverkat
produkten som kunden har kopt. I dagens samhdlle sa har foretagen ofta e-post
adresser eller telefonnummer genom vilka kunden kan kontakta foretaget, ifall
denne har kommentarer om sitt inkop. De som tar emot dessa brev eller samtal
borde da fora kommentarerna vidare sa att alla pa foretaget blir medvetna om
kundernas asikter av kopet. Men tyvarr fungerar detta inte alltid, utan en stor del
av informationen stannar kvar hos den som svarade kunden. Darfor kan det bli sa
att den som klagade kanske inte ser ndgon forbattring och blir bara mer missnojd
och klagar pa nytt men inte heller denna gang ger det resultat. Detta kan bli en
ond cirkel. Typ tva av mottagarna ar kundens bekanta. En tillfredsstalld kund
kommer mest troligt att tala gott om foretaget till de personer som denna kanner
och vice versa ifall kunden dr missndjd. Alltsa kan en icke tillfredsstalld kund
genom sitt prat fa andra att undvika foretaget. Motsatsen en tillfredsstdlld kund
kommer troligen att tala gott om foretaget och foretaget kan via detta fa flera
kunder. Mottagartyp tre utgors av en sdkallad tredje man vilket kan vara till
exempel konsumentombudsmannen eller tv-nyheterna. Om en kund ar mycket
missndjd med varan och inte tycks fa nagon forstaelse vid foretaget kan denna
vanda sig till konsumentombudsmannen for att fa ratt i fragan. (S6derlund 1997,

115-129.)



Det ar vanligen sa att den kund som éar riktigt nojd eller riktigt missnojd hor av sig
till ndgon eller flera av de tre mottagartyperna, men det finns alltid de som ar
mattligt nodjda eller missndjda. Dessa kan kategoriseras till en sa kallad
likgiltighetszon. De som hor till likgiltighetszonen har vanligen fatt det de var ute
efter och ingenting utover det. S& dessa kunder ar ndjda, men inte till hundratio

procent som foretaget skulle vilja att kunden var. (S6derlund 1997, 129-131.)

Att gora fel ar manskligt och dven den basta forsaljaren kan gora fel eller ha en
samre dag, vilket kan resultera i att en kund blir missnojd. Pa foretaget kan man ta
i bruk ett system vars malsattning ar att minimera de missndjda kundernas antal.
Man kan upprétta en uppfoljningsrutin vilken innebar att leverantdren ringer eller
e-postar till en kund och frdgar om denna var ndjd med varan eller tjansten. Ett
annat exempel ar att folja upp returer och kundfeedback, om en produkt ofta
returneras ar det skal att kontrollera med kunderna vad det beror pa. Allt detta for
att undvika att det daliga ryktet om foretaget sprider sig som ringar pa vattnet.

(Microsoft Corporation 2008.)

Behovet hos de kunder som &dr ndjda men anda inte lojala kan enligt Soderlund
indelas i forandrade behov-oforandrat erbjudande och oférandrat behov-forandrat
erbjudande. Det forst ndmnda innebar att kundens behov fordandras men
foretagets erbjudande ar det samma. Kundens behov av variation kan dven spela
in och adven en forandrad livssituation. Ndr behovet &ar oforandrat men
erbjudandet dndras kan det vara frdgan om foretag som hela tiden utvecklar sina
produkter medan kunden inte alls &dr i behov av nya produkter utan nojer sig med

de gamla. (Soderlund 2001, 68-73.)

Det finns dven en helt annan synvinkel i forhallandet mellan kundnd&jdhet och
lojalitet ndmligen de kunder som dr missndjda men d@nda lojala. Det ar oftast nagot

som tvingar kunden att vara foretaget lojala trots att kunden inte ar tillfredsstalld.



De olika barridrerna kan indelas i sex huvudgrupper dessa dr informations-,
marknadsstrukturella-, budget-, avtals-, sociala- samt forandringsbarridrer.
Informationsbarridr innebdr att kunden inte dr medveten om alternativen pa
marknaden. Marknadsstrukturella barridrer betyder att det enbart finns ett fatal
alternativ pa marknaden. Den véarsta formen av denna barridr ar monopol.
Budgetbarridren innebar att kunderna véljer ett annat alternativ istdllet for att
vdlja det som de i sjdlva verket vill ha. Alltsd detta hor ihop med kundens
ekonomi. Avtalsbarridrer kan innebdra att kunden har ingatt ett avtal med ett
foretag som gor att det skulle bli mycket ogynnsamt for kunden att bryta med
leverantoren, alltsa halls kunden kvar trots att denna ar missnojd med foretaget i
frdga. Sociala barridrer innefattar att kunden genom sina sociala tillhorigheter
koper produkter av en leverantdr som denna dr missndjd med. Det kan till
exempel vara att kundens anhoriga alltid kopt bil av ett visst foretag och da skall
kunden gora det ocksa. Forandringsbarridarer betyder att kunden inte vill genomga
forandringar, alltsa fortsatter kunden att kopa foretagets produkter trots att denna

inte ar n6jd med produkterna. (Soderlund 2001, 74-80.)

De reklamationer som foretag far av sina kunder &r inte enbart negativa utan de ar
dven en viktig informationskalla for foretaget. Foretag som har undersokt sina
kunders klagomal har lart sig att de dr endast toppen av isberget, darfor borde
foretag fokusera pa vad som gar fel och anvanda den informationen till sin fordel.
Reklamationerna ger ledtrddar om kundernas forvantningar, det vill sdga
motsvarar det vi sdger vi levererar det vi faktiskt levererar &t kunden. Manga
kunder uppskattar foretagens drliga forsok att rétta till ett misstag. Kunder som
har upplevt sig fa en lyckad ersattning eller reparation kan till och med bli de allra

trognaste kunderna. (Storbacka m.fl. 1999, 64, 128-129)

Oy KWH Plast Ab anvénder sig av en rutin som ingar i ISO 9000/2000 dar det

finns en blankett som fylls i ndr en reklamation har mottagits. P4 denna blankett



finns en ruta under rubriken "Korrigerade atgarder” som &r obligatorisk att fylla i.
Uppgifterna till denna ruta far reklamationskoordinatorn oftast fran produktionen

men dven fran annat hall. (Forss 2008.)

Inget foretag ar sa perfekt sa att det inte skulle fa ta emot klagomal da och da. Om
reklamationerna borjar komma in ofta kanske man extra noga bor kontrollera
foretagets produkter och personalens beteende. En reklamation kan vara bade
skriftlig och muntlig. Oberoende pa vilket sdtt kunden tar kontakt bor foretaget
agera snabbt och vanligt. Genom att forsoka reda ut kundens problem och ersitta
varan eller be om ursdkt for en dalig service kan foretaget radda relationen till
kunden. Varje manniska upplever kvalitet och service pa ett individuellt satt. Ur
foretagets synvinkel dr det bast att inte lova mer dn man kan halla. Det ar istdllet
battre att overtrdffa kundens forvantningar. Om foretaget klarar av att skota en
reklamation pa ett fint satt sd kan foretaget undvika att kunden sprider daligt

rykte om foretaget i fraga. (Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo 2001, 39-41.)

Néar man skall behandla klagomal &r det viktigt att man har forstdelse for sin egen
personlighet och sitt beteende, kundens personlighet och beteende samt den
gemensamma fOrmagan att l6sa problemet. Nar kunden kommer med ett
klagomal skall forsédljaren borja med att lata kunden berdtta om problemet till
punkt och pricka. Sedan ar det viktigt att forsédljaren inte borjar forsvara sig sjalv
och inte heller 6verfor skulden pa ndgon annan. Ifall att kunden &r frdn en annan
kultur ar det viktigt for forsdljaren att ha detta i bakhuvudet. Forsaljaren kan
sedan fraga vad som enligt kundens uppfattning bor goras at problemet. Foretaget
bor se klagomal som ndgot positivt, det hjalper foretaget att forbattra sig. Darfor
bor forsdljaren komma ihag att tacka kunden. Kunden vill dven vanligen veta nar
hon kan fa sitt problem 19st. Sa snabbt som det bara ar mojligt bor foretaget klara
ut problemet och ge kunden kompensation. For foretaget vore det bra att

kontinuerligt folja upp klagomalen och sa att de inte gloms bort borde det kanske



uppgoOras en blankett dar alla i personalen kan skriva och beritta om det klagomal
de tagit emot. Om behandlingen av reklamationen drar ut pa tiden ar det skal att
kontinuerligt vara i kontakt med kunden sa att denna vet att foretaget inte har
glomt bort reklamationen. Ifall férsaljaren tar val hand om reklamationen kan det
resultera i att kunden blir &nnu mera trogen an tidigare. Att kunden blir foretaget
dn mera trogen baserar sig sdllan pa produkterna, utan det handlar om den

manskliga relationen mellan kunden och forsaljaren. (Akerman 2004, 154-159.)

Nar Oy KWH Plast Ab far reklamationer foljer de en viss rutin i arbetet med
klagomalet. Nar det galler ndgon allvarligare reklamation aker specialister till
kunden for att undersdka problemet och eventuellt hjdlpa till att 16sa det direkt.
Om detta inte lyckas forsoker foretaget sanda ut ersittande material sa fort som
mojligt ofta till och med innan foretaget har beslutat att de kan acceptera
reklamationen. Detta betyder att kunden till en borjan far en faktura pa det
ersiattande materialet och om det sedan visar sig att reklamationen var berattigad
sa krediterar foretaget den mangd material som godkdnns som reklamation. (Forss

2008.)

5.2 Kundservice och kundvardskap

Det finns en hérfin skillnad mellan kundservice och kundvardskap. Service ar det
man ger at kunden medan kundvéardskap &r en del av en ménniskas personlighet.
Grunden i vardskap &r att man skall fa kunden att kdnna sig valkommen. Att som
foretag wutveckla vardskapet ar ett bra sdatt att bygga upp foretagets
konkurrenskraft. Vardskapet ar helt enkelt verket medan foretaget ar konstnaren.
Vardskapets grundstenar ar tjanande, helhet, ansvar, omtanke, kunskap samt
dialog. Tjanande betyder att finnas dar for ndgon annan. Helhet betyder att se och

forstd sammanhanget. Ansvar ar att anvanda sig av sitt mod. Omtanke ar hjartat i



vardskap, en omtdnksam manniska har latt for att ta hand om andra och vara en
bra vard. Kunskap ar forstds kunskapen om det som vi sédljer och arbetar for.
Dialogens viktigaste innebord ar att man bor ldara sig att lyssna. Alla dessa
grundstenar tillsammans bildar ett bra vardskap for kunderna. (Vardskapet 2007,
9,20-25.)

Servicens egenskaper kan uppdelas i sju olika bestandsdelar. For det forsta ar
servicen immateriell, det ar alltsd inget konkret som man kan ta pa, utan det ar
kanslan, upplevelsen och hanteringen av en situation. Servicen ar vaxelverkan
mellan deltagarna i servicesituationen, denna bestandsdel ar mycket viktig for att
fa en bra relation med kunden. En tredje tyngdpunkt i servicens egenskaper ar att
det ar svart att kontrollera och Overvaka kvaliteten pa servicen som kunden
upplever. Den fjarde punkten dr att kunden aktivt deltar i serviceproduktionen.
Den femte punkten sdger att service dr en process bestdende av manga element.
For att kunden skall fa en positiv uppfattning om servicen dr det manga faktorer
som inverkar pa situationen. Den sjatte punkten ar att servicen dr ndgot som sker
har och nu. Det ar inte ndgot som kan goras imorgon och servicen &r inte heller
nagot som gar att kopiera. Den sista bestandsdelen &r att servicen produceras och

marknadsfors samtidigt. (Korkeamaki m.fl 2001, 16-18.)

Servicen dr en process som boOrjar med att kunden har en forestéllning eller
forvantan pa foretaget fore kunden ens varit i kontakt med foretaget. Detta géller
dven for business-to-business foretag. Nar kunden tar kontakt, om denna ringer
till foretaget s blir den som svarar kundens forsta uppfattning om foretaget.
Sedan nar kunden besoker foretaget ar den yttre miljon viktig. Finns det bra med
parkeringsplatser, ar det rorigt och smutsigt pa garden osv. Sedan nar kunden gar
in genom entrén lagger kunden marke till om det ar latt att komma in och om
kunden blir vdlkomnad. Om kunden tvingas véanta, ar det viktigt med

uppmarksamhet och vanligt bemotande fran personalen. Karnservicen dr nar



kunden blir betjanad. Nu vill kunden vara i centrum och fa sitt behov eller
problem atgardat. Karnservice innefattar att kartlagga kundens behov, att erbjuda
en 16sning pa kundens problem och att sedan slutfora en affér eller producera en
tjanst at kunden. Foljande fas ar att avsluta servicesituationen. Hit hor betalning
och avskedstagande. Foljande fas i processen ar efterintryck. Detta innefattar det
som kunden upplever efter att han fatt servicen. Upplevelserna paverkas av
andras asikter om exempelvis produkten kunden kopt, egna erfarenheter fran
produkt- och servicehelheten samt andra tillfdlliga omstandigheter. Efter denna
fas foljer eftermarknadsforingen eller eftervarden. Detta inkluderar hur foretaget
skoter faktureringen och leveransen av varorna. Kunden tycker dven om att bli
uppmarksammad med till exempel erbjudanden eller julkort. Genom hela denna
serviceprocess bildar kunden sig sin egen uppfattning om foretaget. Det kravs att
alla led i processen fungerar for att kunden skall fa en bra upplevelse av servicen
vid foretaget. Nar kunden sedan kommer tillbaka sa vantar hon sig samma goda
service som senast och far hon det inte sa kan det goda ryktet snabbt rinna ut i

sanden. (Korkeamaki m.fl 2001, 18-21.)

Service kan enligt Akerman delas in i 4tta olika delar och kallas da en kompass.
Dessa atta olika delar ar vision, kundperspektiv, attityd, servicemodell,
kundpassion, kundhjaltar, kundnycklar och standig forbattring. Vision innebar att
skapa en kundvision som ar sa stark att den kan bli en ledstjarna for medarbetarna
och kunderna. Kundperspektiv betyder att riktigt sétta sig in i kundens situation,
lyssna och ldara av kunden. Attityden ar bade viktig i motet med kunden men
ocksa internt bland foretagets anstdllda. Servicemodellen dr en modell som ligger
till grund for kontinuerlig och konsekvent agerande i rutiner och policy.
Kundpassionen innebar att foretagets anstédllda stravar till att bryta barridrer och
bli en passionerad serviceinriktad medarbetare med kundens basta i atanke.
Kundhjaltarna ar kundens hjaltar bland medarbetarna i foretaget. Kundnycklar

innebdr att sdtta mal och involvera kunden i alla led inom foretaget, foretaget bor



utgd fran kundservice i alla beslut som fattas. Den sista delen i kompassen lyder
standig forbattring. For att kunna uppna detta maste foretaget standigt folja upp
och lara av sina kunder, medarbetare och vinnare i branschen. (Akerman 2004, 11-

13.)

Oy KWH Plast Ab satsar mycket pa kundservice och det ar viktigt att foretagets
anstdllda skoter detta pa ett bra satt. Enligt Forss sa foljs de anstélldas kundservice
upp genom att ledningen ser 6ver de anstdlldas reserapporter som de skriver fran
sina kundbesok. Dessutom mats det hur ofta forsadljarna besoker kunderna. (Forss

2008.)

Eftermarknadsforing eller after sales betyder att foretaget koncentrerar sig pa
kunder som redan har anlitat foretaget. Syftet bakom after sales dr att behalla
kundkontakten, engagera kunden i fOretaget, forsoka fa merforsaljning, fa hans
synpunkter pa foretaget samt forsdkra sig om att kunden ar ngjd.
Eftermarknadsforing ar sa kallad riktad marknadsforing vilket innebar att
marknadsforingen gar till specifikt utvalda personer. I detta fall ar malgruppen
forstas foretagets kunder. Eftermarknadsforingen kan utféras genom att posta
kundtidningar, sanda nya erbjudanden, bjuda in kunden till en kundkvall eller
skicka julkort. Det ar ocksa viktigt att komma ihdg att frdga om kunden var nojd

med sitt senaste kop. (Korkeamaki m.fl. 2001, 41-43.)

Oy KWH Plast Ab:s forsdljare foljer kontinuerligt upp sina kunder. Eftersom
foretagets produkter ofta kops kontinuerligt sa blir det automatiskt att forsaljaren
och kunden haller en bra kontakt genom kundbesdk, telefon eller via e-post. (Forss

2008.)

Att gora affairer med kunder fran ett frimmande land pa den internationella

marknaden kan vara en stor utmaning med tanke pa lagstiftning, moral och etik.



Darfor ar det otroligt viktigt for leverantoren att ta detta i beaktande och
kontrollera vad som dr tilldtet och inte bade i hemlandet och i kundens hemland.
Om det gar riktigt daligt sa kan leverantoren komma i konflikt med reglerna bade
pa hemmamarknaden och pa den utldndska. Forutom regler och lagar maste
leverantoren ocksa ha kunskap om kundens saitt att gora affarer. Att som

leverantor ha detta utrett ar ocksd en del av kundservice och kundvéardskap.

(Engdahl 2006, 223.)

Oy KWH Plast Ab belonar inte direkt sina stamkunder, men i vissa fall kan det
inga bonusklausuler i kopeavtalen. Detta betyder att kunden far en del bonus nar

denne uppnar vissa inkdpsvolymer. (Forss 2008.)

5.3 Pris, kvalitet och kundtillfredsstillelse

For att en kund skall bli n6jd med produkten och foretaget ar det viktigt att priset
och kvaliteten tillfredsstdller kundens forvantningar. Om priset och kvaliteten
motsvarar kundens forvantningar leder det till en 6kad kundtillfredsstallelse,
vilket troligen resulterar i battre 16nsamhet for foretaget. Manga ganger ar det
kvaliteten istdllet for priset som ar det avgorande i kopprocessen eller vice versa.
Ifall prissattningen av en produkt i ett land ar i underkant kan kunden uppfatta
det som om produkten har délig kvalitet, medan ett pris som motsvarar landets
prissattning far kunden att uppleva produkten som om den har bra kvalitet.
Samtidigt som produkter som sdljs i andra lander paverkas mycket av tullar,

skatter, konkurrens och efterfragan.

Pris och kvalitet ar ndgot som gar hand i hand. Vid prissattningen av varan finns
en mycket avgorande faktor namligen den forvantade produktkvaliteten i relation

till den upplevda nyttan av denna kvalitet f6r kunden. Det finns en triad over



sambandet mellan pris, kvalitet och kostnad for foretaget. Triaden stimmer in pa
alla typmarknader som &r konsumentvaror, business-to-business marknader,
tjanster och service. Triaden ser ut som en triangel dar pris, kvalitet och kostnad
for tillverkning utgor de tre begreppen. Mellan dessa tre begrepp finns det pilar i
bada riktningarna. Sambandet mellan pris och tillverkarens kostnader ligger i att
om tillverkningskostnaderna ar hoga maste dven priset vara hogt och omvant om
priset dr lagt maste kostnaderna hallas nere. Priset kontra kvaliteten betyder att
priset visar vilken kvalitet kunden har att forvanta sig av varan, medan
kvalitetskravet anger vilket pris som varan borde siljas till. Kvalitet mot foretagets
kostnader innebar att kvalitetskravet begransar foretagets kostnader. Hog kvalitet

tillater hogre kostnader och lag kvalitet lagre kostnader. (Schader 2006, 62.)

Oy KWH Plast Ab har oftast dyrare produkter dn sina konkurrenter. Detta kan de
ha eftersom de satsar pa god kvalitet, palitlighet, innovationer samt service.
Overlag ar branschen mycket konkurrensutsatt och priserna dr mycket pressade,
men tack vare dessa tre faktorer klarar foretaget av att fa ut ett ndgot hogre pris an

sina konkurrenter. (Forss 2008.)

Vid kopbeslutet vager koparen in sd att siga harda fakta samt mjuka fakta. Harda
fakta ar exempelvis produktkvalitet, tillganglighet och sakerhet, medan mjuka
fakta kan vara bemodtande, intresse och attityder. Det &ar den upplevda
produktkvaliteten som avgor i sista hand, men om ett resultat avviker fran det
forvantade kommer kvalitetsuppfattningen att paverkas. Om
kvalitetsuppfattningen forandras kommer ocksa varderingen att forandras och
darmed kostnaden som kunden ar villig att betala, darfor ar det viktigt att
foretaget haller ratt forvantansniva for att undvika att produkterna varderas pa fel
satt. Reaktionen som foljer ar vanligtvis kompensation eller lagre pris vid nasta

kop. (Schader 2006, 103.)



Kvaliteten innefattar kundens uppfattningar om hur bra ett foretags produkt kan
16sa kundens problem i jamforelse med konkurrenternas produkter, som annars
har samma standard. En sdljande kvalitet bestar av fyra olika faktorer, dessa ar
teknisk-, interaktiv-, kommersiell- samt associerad kvalitet. Teknisk kvalitet
innebar till exempel storleken eller hallbarheten. Interaktiv kvalitet hor samman
med hur kunden upplever samspelet med personalen. Med kommersiell kvalitet
anses till exempel namnet, forpackningen eller reklamen for produkten.
Kommersiell kvalitet blir mycket viktig nar det finns méanga konkurrerande
produkter med i stort satt samma tekniska vérde. Den sista faktorn, associerad
kvalitet, paverkas av alla de tre ovriga men dven av kundens forestéllning av
foretaget. Associerad kvalitet dr alltsd kundens uppfattning om produktens

kvalitet. (Korkeaméki m.fl. 2001, 118.)

For en kund ar det ofta helheten som avgor om denne anser att foretaget har en
bra kvalitet. Det rdacker inte med att produkten ar av hogklassig kvalitet om
personalen inte vet ndgot om produkten och kanske dessutom ar otrevlig och om
priset ar for hogt eller lagt. Man har fragat sig vad som &r viktigare bra
kundbetjaning eller produktens kvalitet. Svaret pad detta ar forstds att bade
kundbetjaningen och produktens kvalitet skall vara bra. Ifall kunden inte tycker
om fOrsaljaren sa ar det mycket svarare for forsdljaren att fa kunden att gora ett
kop, men ifall kunden upplever forsaljaren som trevlig blir det oftast ett avtal. For
att forsaljaren skall kunna gora ett bra arbete kravs det forstas att arbetsgivaren ser
till att arbetstagarna far tillrackligt med skolning sa att de vet hur foretagets
produkter fungerar. Den basta marknadsforaren dr den som kan sélja sig sjdlv,
med andra ord bjuder till och ar trevlig och kunnig och dessutom tror pa de
produkter som han marknadsfor. Priset dr sedan en sak for sig. (Pesonen,

Lehtonen & Toskala 2002, 95-96.)



Det finns ménga olika aspekter att tdnka pa nar foretag bestaimmer vad kunden
skall betala for varan. Prissdttningen maste hora samman med positioneringen av
varan, vilket innebar att varan skall ha en viss profil i forhédllande till
konkurrerande varor. Positionering ar en kédnsla som kunder upplever genom
produkten. Ifall det galler en lyxvara s&a bor priset inte vara for lagt, men inte
heller for hogt. Det skall vara lagom, priset och positionen och icke att forglomma
kvaliteten inverkar ocksd pa den eventuella kunden. (Lundqvist & Albertsson
1997, 198-201.) Prissattningen av varor i olika lander varierar ocksa, vilket forstas
beror pa hur stor konkurrensen pa den aktuella marknaden dr samt om ldnderna
har hog- eller lagkonjunktur. De olika kulturerna bidrar aven till att skillnaden i

att gora affarer ar olika.

Metakvalitet

=\

Teknisk kvalitet Funktionell kvalitet

A\ 4

FIGUR 5. Metaprodukt (Schader 2006, 114.)

Det finns nagot som heter metaprodukt och med det menas den av kunden totalt
upplevda produktkvaliteten. Vardet av metaprodukten &r det varde foretaget kan
ta Dbetalt for, samtidigt som metaproduktens virde dr den upplevda
produktkvaliteten efter ett kop. Denna metaprodukt byggs upp av tre
komponenter namligen: Teknisk kvalitet, funktionell kvalitet samt metakvalitet.
Teknisk kvalitet innebar att en produkt eller tjanst foljer givna standarder som é&r

definierade av branschen eller av ndgon myndighet i form av basvarden, minimi-



eller maximivarden. Ett foretags kvalitetskontroll finns inom denna kategori.
Funktionell kvalitet handlar om hur ett foretag arbetar for att genomfoéra sin
leverans och hur man relaterar till kunden under leveransen. Hit hor service och
tjanster samt hur en sdljare hanterar problem som dyker upp. I denna kategori
overfor foretaget nodvandig kompetens for att underldtta konsumtionen for
kunderna. De sa kallade mjuka véardena ar viktiga har, till exempel att lyssna pa
kundens synpunkter samt bemoétandet vid den forsta kontakten med forsaljaren
med mera. Marknadsforingskompetensen i ett foretag paverkar metavardet for en
produkt, eftersom metakvaliteten styrs av foretagets formdaga att skilja sig fran
andra konkurrenter pa marknaden. Med andra ord handlar det om differentiering

och positionering av produkter. (Schader 2006, 114-115.)

Foretaget har mojlighet att prissdtta sina varor enligt tre olika baser, dessa ar
kostnads-, konkurrens- och kundbas. Kostnadsbaserad prissittning innebar att
foretaget fokuserar pa det egna fOretagets starka och svaga sidor. I
konkurrentbaserad prissattning koncentrerar sig foretaget pa sina konkurrenters
starka och svaga sidor. Kundbaserad prissittning i sin tur utgédr fran kundens
svaga och starka sidor. Kundbaserad prissattning dr det fortfarande fa foretag som
anvander sig av, trots att denna bas resulterar i att foretagets egna kostnader
kommer i fokus. En kundbaserad prissattning utgar fran kundens kostnader av
kopet och vilket pris kunden accepterar for varan. Ifall kundens onskan inte
stimmer med fOretagets s maste foretaget justera sina produktionskostnader sa

att foretaget far samma vinst pa forsaljningen. (Schader 2006, 95-100.)

For foretag som jobbar med business-to-business kan prissattningsprocessen vara
ytterst komplicerad. Darfor maste dessa foretag ha en mycket valutvecklad
kostnadskontroll sa att de kan hantera sina kostnader val. Det ar skal for foretag i
denna bransch att tinka pa att kostnaderna kan ta upp en stor del av pengarna

varfor det krdvs att priset justeras i motsvarande utstrackning. For business-to-



business foretag handlar det framforallt om att leverera en produkt som bidrar till
att sinka kundens kostnader. Detta kan uppnas pa tva satt. Den forsta mojligheten
ar att losningen blir billigare for kunden pa grund av att leverantoren har sankt
priset pa produkten tack vare billigare produktion. Den andra mojligheten ar att
kundens kostnader for att anvanda produkten reduceras eftersom den nya

16sningen forenklar kundens egen process. (Schader 2006, 153-157.)

Aven pa den internationella marknaden &r priset ett viktigt konkurrensmedel.
Foretaget kan valja att prissdtta sina varor med samma pris i alla lander, enbart
omraknande till annan valuta. Men ifall konkurrenssituationen ar hog sa maste
nog fOretaget se Over priset sa att det blir konkurrenskraftigt pa de olika
marknaderna. Om efterfragan pa en marknad ar mycket stor och kunden ar villig
att betala mera dn pa de 6vriga marknaderna sa lonar det sig givetvis for foretaget
att hoja priset pa produkten just pa denna marknad. Men det finns alltid en
baksida av att ha olika priser pa olika marknader, ndmligen om kunden eller
mellanhdnderna utan att sédljaren vet om det for varorna vidare till en tredje
marknad. Men om fOretaget véljer att marknadsfora sin produkt under olika
varumdrken pd olika marknader sa kan det vara stora fordelar med att ha en
prisdifferentiering. Prisdifferentiering innebar att foretaget har olika pris pa olika
marknader. Pa en del marknader ar lokala skatter och tullar avgorande for priset.
P& dessa marknader maste sdljaren prissatta enligt verkliga kostnader, konkurrens

samt efterfrdgan pa produkten. (Engdahl 2006, 116-118.)

KWH 6vertygar genom sina produkter och tjanster samt kvalitet, ratt pris och
kompetens. Foretaget behandlar sina affarskontakter pa ett rattvist satt och tillater
inte att konkurrensen paverkas av bedrageri, bestickning, foretagsspioneri, stold

eller tvang. (KWH Plast 2006.)



5.4 Leveransens och ledtidens inverkan pa kundtillfredsstillelse

Leveransen av varan skots vanligen av nagot transportbolag om inte foretaget har
en egen lastbil som det fraktar sina produkter med. Ledtiden ar den tid som gar
mellan att en vara bestallts tills det att kunden har den i sin hand. Leverans och
ledtid dr dven de tva viktiga faktorer i hur néjda kunder foretaget far och om

kunden vill anlita foretaget flera ganger.

Leveransen kan delas upp i tre olika distributionsstrategier. Dessa ar leverans
direkt till slutkunden, leverans via ett lager och just-in-time distribution. Leverans
direkt till slutkunden resulterar i att lagerkostnader inte alls finns och ledtiden blir
kort. Men ifall ldngtradarna inte blir fulla sa blir det ett dyrt satt att leverera
varorna pa. Leverans via ett lager betyder att nédr varan ar klar blir den levererad
till ett lager dar den vantar pa att bli kopt. Nar den ar kopt levereras den fran
lagret till kunden. Detta dr en ganska dyr strategi, forstas beroende pa hur lange
varan ligger i lager innan den blir sdld. Just-in-time innebar att produkterna
tillverkas nar de behovs, vilket innebar att de inte lagras i onddan. Detta dr en ny

strategi att distribuera varor pa. (Gianpaolo, Laporte & Musmanno 2004, 7-8.)

Som konstaterats sker de flesta leveranserna just-in-time, det vill saga produkten
levereras nar kunden behover den. Kunderna forutsatter att produkterna levereras
inom utsatt tid och till den forvantade kvaliteten. Kunden kanske har ett snavt
tidschema och kundens kunder berdrs i sin tur av eventuella fOrseningar,
bristande kvalitet och dylikt. Pa grund av detta vardesdtter kunden
leveranssakerhet och —palitlighet. Oy KWH Plast Ab tillverkar en stor del av sina

produkter mot bestallning, med andra ord just-in-time distribution.

Logistikens mal &r att totaloptimera varuflodet eller materialflodet.

Totaloptimering ar att uppna siankta kostnader i alla foretagsled. De vanligaste



kostnaderna &r fakturakostnad, kostnad for transporten mellan leverantdr och
kund, hanteringskostnader hos koparen, lagringskostnader, kostnader for rantan
pa kapitalet som ar bundet i lagret samt packningskostnader. For att fa logistiken
att bli formanlig skulle det galla att fa alla dessa kostnader sankta. Det hjalper inte
om foretaget lyckas sdanka en kostnad ifall en annan stiger i samma man. Det som
alltid ar relevant ar att det 16nar sig att fa ut varan just-in-time, vilket innebar att fa
varan klar just ndr kunden behdver den inte for tidigt sa att den maste lagras och
inte fOr sent s& att man inte far den sald. (Lundqvist & Albertsson 1997, 322-329.)
En mycket viktig och ofta avgorande del i affaren mellan business-to-business
foretag ar att logistiken i fOrsdljarens leverans skall fungera utomordentligt.

(Schader 2006, 156.)

Transporterna mellan foretagets lager och kunderna skall ske s effektivt som
mojligt. Med effektivt menas att det bade skall ske snabbt och kostnadseffektivt.
Oberoende av vart i varlden foretagets produkter skall transporteras maste den
som ansvarar for att produkten skall komma fram till kunden planera detta
ordentligt sa att alla led i kedjan haller. Att transportera kostnadseffektivt innebar
inte alltid att det ar ekonomiskt lonsamt for fOretaget, eftersom de lagsta
transportkostnaderna uppnds nér lasten &dr sa stor som mgjligt. Detta innebar att
foretaget maste lagra en stor mangd av sina produkter fore avgangen, vilket i sin
tur binder foretagets kapital. I dagens lage ar det manga foretaget som har borjat
tillverka mot order, vilket innebar att foretagets lagringskostnader aktivt halls
nere. Foretaget behover inte lagra material fore tillverkningen och dessutom
behover produkten inte lagras lange nar den ar klar fore den levereras till kunden.
(Lilja 2005b.) Leveransen till olika lander innebar att den som &r exportansvarig
maste ansvara for lagar, skatter, tullar och s& vidare sa att inget sddant blir till

problem och forsenar forsandelsen till kunden.



Oy KWH Plast Ab har en lang erfarenhet av export till olika lander och enligt
Forss tycker foretagets kunder att leveransen fungerar mycket bra. Han papekade
ocksd att ndr exporten sker fran Finland sa blir det ofta problem med hoga
fraktkostnader och ldnga frakttider, men eftersom man har koncentrerat sig pa en
nischprodukt sa minimeras problemet da kunden ar mera villig att vanta och
betala lite mera for en speciell produkt. Ifall det ar frdga om vanliga produkter

véljer de flesta kunderna en leverantor pa narmare hall. (Forss 2008.)



6 UNDERSOKNINGSMETOD

Det finns tva olika marknadsundersokningsmetoder man kan anvédnda sig av,
namligen kvantitativ och kvalitativ undersokning. Det viktigaste man skall tanka
pad ndr man star infor valet av metod ar att den skall basera sig pa

undersokningsproblemet och teorin, inte pa vad man sjdlv anser.

Vi utforde en kvantitativ = kundtillfredsstallelseundersokning  at  var
uppdragsgivare, Oy KWH Plast Ab, med fokus pa kunder i landerna Finland,
Sverige, Danmark, Norge, Spanien, Italien, Tyskland, Schweiz, Osterrike, Irland,
England, Benelux och Frankrike. P& grund av att affirsenheten PAC ar
internationellt aktiv skulle det inte ha passat att utfora en kvalitativ undersokning,
det vill sdga nadgon typ av observation, intervju, dokumentanalys eller case-studie.
Det ar relativt svart att i en kvalitativ undersokning fa ett tillforlitligt resultat. Den
vanligaste metoden for att undersoka hur ndjda kunder ett foretag har ar
kvantitativ undersokning. Denna undersokningsmetod passade sédledes bast till

vart undersokningsproblem.

Affarsenheten PAC vid Oy KWH Plast Ab har tidigare inte utfért en
kundtillfredsstillelseundersokning hos sina kunder utan anvant sig av ett sa kallat
Balanced Scorecard, som forsdljarna vid Oy KWH Plast Ab sjédlva fyllt i, inte
kunderna. Vi hoppades att respondenterna skulle sporras till deltagande, i och

med att affarsenheten inte utfort en liknande studie forut.

Var hypotes var att mdnga kunder ar nodjda med affarsenheten PAC:s
skraddarsydda produkter, produktutveckling och leverans, men vi trodde att det
mojligen kunde finnas en avvikande uppfattning i frdga om

reklamationshanteringen och prissattningen. Utgdende fran var teori stdllde vi



vara fragor och avsikten med var undersokning var att ta reda pa vad nuvarande
kunder ansadg om affirsenheten PAC, gallande relationer, pris, lojalitet, kvalitet,
leveranspalitlighet, leveranssakerhet, tillfredsstallelse med mera. Det hade forstas
varit bra om vi hade fatt med forlorade kunder, men eftersom vi enbart var
fokuserade pa nuvarande och aktiva kunder gick vi antagligen miste om vardefull

information om avhoppade kunder.

6.1 Kvantitativ undersékning

En kvantitativ undersékning fokuserar till storsta delen pa siffror, det vill sdga
antal, mangd och frekvens som fds utgdende fran olika variabler, som bearbetas
statistiskt. Denna typ av studie anvands for att kunna jamfora, faststdlla och
upptdcka samband mellan olika variabler. Man har ocksa i forvag stallt upp en
hypotes som ramar in och begransar undersokningen. En kvalitativ undersokning
daremot utgdrs av ord, text, symboler och bilder. Man fokuserar pa en
underliggande mening och innebdrd av ett eller flera ting, darfor kan man ocksa
sdga att man stravar till helhetsforstaelse. (Christensen, Andersson, Carlsson &

Haglund 2001, 66-67.)

Enkat innebdr att undersokaren sammanstaller ett frageformuldr som sands till
respondenterna som var for sig svarar pa fradgorna. Har finns det ingen risk att
respondenten samtalar med undersokaren eller andra respondenter. Det finns tre
typer av enkdtundersokningar, vilka dr postenkdter, gruppenkadter och
besoksenkater. Den som gor enkdten maste se till att den blir lagom lang och att
frdgorna ar latta att forstd. Ett problem med enkéter ar att man aldrig vet vem som
besvarar dem, s det ar svart att f4 de ratta fradgorna stdllda till de ratta

personerna. (Sorqvist 2000, 69-73.)



Inom ramen for kvantitativa undersokningar finns det flera olika
undersokningsmetoder och den vi anvdnde oss av inom gruppen postenkéter ar
webbenkadt, som sdndes till respondenterna per e-post. Vi utformade ett foljebrev
till e-post meddelandet, ddr vi presenterade oss och berdttade vad vi gor for
undersokning. I e-post meddelandet fanns det en lank, som man skulle klicka pa
for att komma till enkdten. Vi Oversatte enkdten och foljebrevet till finska och
engelska. Den franska Oversattningen gjorde en agent i Frankrike och den tyska

oversdttningen skottes av dotterbolaget i Tyskland.

Fordelarna med webbenkater ar snabbheten, kostnadseffektiviteten, enkelheten,
hogre kvalitet i Oppna svar samt att man slipper bearbetningen efter
datasamlingen. Dock, dr anvandningen av webbenkater an sa lange inte sarskilt
stor och det finns ocksad stor risk for bortfall. Webbenkater kan finnas pa en
hemsida och d4 maste man informera respondenterna per post, telefon eller e-
post. Ett annat alternativ ar att skicka en lank per e-post till respondenterna. Dessa
tillvagagangssatt kan genomforas antingen med eller utan losenord. Det positiva
med webbenkéter ar att respondenternas svar laggs direkt in i ett analysprogram
och man behover saledes inte manuellt mata in svar. Det ar dven viktigt med
paminnelser vid webbenkater och med dagens teknik dr det mycket latt att skicka
ut paminnelser at respondenter som annu inte svarat samt tackbrev at
respondenter som svarat. (Christensen m.fl. 2001, 142-144.) Webropol, det program
som vi anvant oss av i var undersokning, fungerar pa det satt som star skrivet

ovan.

P4 grund av en 0kad fokusering pa kunder och kvalitet ar det mycket vanligt och
det finns stor efterfragan pa undersokningar som utreder kundtillfredsstallelse
och kvaliteten pa varor och/eller tjanster. Undersokningar som dessa maste
fornyas regelbundet for att man skall kunna f6lja med utvecklingen. Samtidigt ar

det vid internationella undersokningar viktigt att ta kulturella skillnader i



beaktande, eftersom det till exempel kan finnas skillnader i villigheten att delta i

undersokningen. (Lahtinen & Isoviita 1998, 88, 146.)

6.2 Urval

Néar man skall utféra en undersokning bor man ocksa avgora hur stor
undersokningen skall vara, vanligen utgdende fran tidtabell, mal och budget.
Dessutom bor man fundera pa om man skall undersoka hela grundpopulationen,
eller endast ett urval av den. Utgaende fran hur bred undersokningen ar kan den
antigen vara en totalundersokning eller delundersokning. En totalundersokning ar
en undersokning dar varje element i grundpopulationen undersdks och i en
delunders6kning har man gjort ett urval ur grundpopulationen. (Lahtinen &

Isoviita 1998, 50-51.)

Var undersokning baserade sig pa en totalundersokning och darmed finns alla
affirsenheten PAC:s nuvarande och aktiva kunder med. I var undersdkning
fokuserade vi endast pa kunder i linderna Finland, Sverige, Danmark, Norge,
Spanien, Italien, Tyskland, Schweiz, Osterrike, Irland, England, Benelux och

Frankrike.

6.3 Malsittningen med undersékningen

Malsattningen var att fa undersokningen klar inom maj mdanad, eftersom vara
uppdragsgivare ville ha resultatet tillhanda da. Det gallde bade analysen samt alla
diagram, tabeller och korstabuleringar. Genom véra fragor i undersokningen ville
vi ha svar pa hur PAC:s kunder upplever bland annat samarbetet,

produktutvecklingen, produktkvaliteten, leveranssakerheten med mera. Med hjalp



av kundernas svar hoppades vi fa en klar overblick av vad kunderna upplevde

som positivt eller negativt med foretaget.

Forutom att var malsattning var att fa ett bra resultat at var uppdragsgivare, sa var
vart mal ocksa att lara oss om hur man analyserar resultatet, om det ar nagot man
borde gora pa ett annat eller pa samma sitt om man gjorde en liknande
undersokning pa nytt. Vi larde oss en hel del som vi kan ha nytta av och efter

undersokningen upptackte vi sddant som vi eventuellt kunde ha gjort battre.



7 ANALYS AV UNDERSOKNINGSRESULTATET

Vi skickade ut undersokningen pa veckoslutet ar 2008 i vecka 17 och var forsta
deadline infann sig den 2 maj 2008. Sedan skickade vi ut en forsta paminnelse med
deadline den 7 maj 2008. Efter den 7 maj 2008 skickade vi ut en andra paminnelse
med deadline 12 maj 2008. Orsaken till att vi ville ha en kort svarstid for
respondenterna var att vi antog att den basta taktiken for en webbenkét var genom
att pressa svarspersonerna litet. De tre-fyra forsta dagarna efter att man sant ut en
webbundersokning ar mycket viktiga, eftersom under den tiden far man

antagligen flest svar.

Vi mottog svarspersonernas e-post adresser av PAC:s anstdllda, vilka hade valt ut
de kunder som de ville undersoka. Sammanlagt blev det 370 adresser fran alla
lander, men trots att vi skickade ut undersokningen &t alla respondenter fick vi
endast 71 svar. Var svarsprocent ligger darmed pa 19 i var undersokning. Det har
visade sig vara lite av en besvikelse, eftersom affarsenheten PAC inte tidigare hade

utfort en liknande undersokning som var.

P& grund av att var undersokning ar gjord pa fem olika sprak, ar den saledes
ocksa gjord som fem olika undersokningar i Webropol programmet. Detta medfor
att vi far fem olika tabellresultat genom programmet, darfér var vi tvungna att
mata in all data i programmet Spss for att fa ett Gverskadligt resultat. Procenttalen
raknades ut automatiskt av Spss och vi har valt att skriva ut talen eftersom vi

ansdg att figurerna annars var svara att tolka.
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FIGUR 6. Respondentens hemland

Den forsta fragan i var undersokning gallde landet svarspersonen representerade.
Vi skickade sammanlagt ut 65 undersokningar till finsksprakiga i Finland, 90
stycken at svensksprékiga i Svenskfinland och Sverige, ocksd Norge och alla utom
en respondent i Danmark fick en svensk undersékning. Till Tyskland, Osterrike
och Schweiz skickade vi ut 28 tysksprakiga undersokningar, 113 undersokningar
till respondenterna i Frankrike samt 74 engelsksprakiga undersokningar till
England, Irland, Italien, Spanien, Benelux och till en respondent i Danmark.
Eftersom Finland representeras av bade svensk- och finsksprdkiga sa blev
procenten 42,3, i antal dr de svensksprakiga fem och de finsksprakiga 25 stycken
sammanlagt 30 personer av 71 respondenter. Sverige representeras av sju
respondenter vilka utgoér en procent pa 9,9 ndr antalet divideras med det
sammanlagda antalet respondenter. Elva danskar svarade pa undersdkningen,

deras procenttal blev 15,5. Tyskland representeras av endast tre personer och



Schweiz av tvd, i procent motsvaras siffrorna av 4,2 respektive 2,8. Den
undersokning som gick till Frankrike besvarades endast av atta personer,
procenten ligger pa 11,3. Fem respondenter fick vi fran England (7 procent) och
tva vardera fran Irland och Italien (2,8 procent). En respondent hade inte fyllt i
vilket land han eller hon kom ifrdn och denne respondent har for ovrigt inte heller
svarat pa nagon frdga genom hela undersokningen, med andra ord galler
bortfallet i 6vriga figurer och tabeller fraimst denna person, procenten for bortfallet
i den forsta figuren ar 1,4. Pa nagot sdtt verkar det som om finlindarna samt
svenskarna och danskarna &dr mera vana att svara pa undersokningar &n
manniskor i Europa, eftersom svarsprocenten var hogst i den finska och svenska
undersokningen. Detta tror vi kan bero pa skillnaderna i vdra mentaliteter.
Sydeuropéer skjuter girna upp saker och ting, medan nordbor har en storre
pliktkdnsla och kanske tar itu med uppgifter fortare. Vi kan konstatera att
tyskarna och schweizarna hade sammanlagt lagsta svarsprocenten av alla lander,
men om man ser till antalet utsdnda anser vi att den franska undersokningen hade
lagsta svarsprocenten. Vi fick tyvarr inte alla lander representerade i var

undersokning. Linderna som fattas dr Norge, Spanien, Osterrike och Benelux.



Typ av kund?
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FIGUR 7. Typ av kund

I fradga tvad hade vi tre olika svarsmdjligheter som anger vilken typ av kund
respondenten  dr. Personerna  var  konverterare/forpackningstillverkare,
livsmedelsproducent eller ocksa horde de till alternativet annat. Hela 69 % av
respondenterna var konverterare eller forpackningstillverkare. Konverterare eller
forpackningstillverkare innebar att kunden oftast i sin tur saljer vidare en foradlad
vara till ndgot annat foretag. Det har med andra ord att gora med business-to-
business. A andra sidan tror vi att kunderna for formsprutade produkter kan ha
kategoriserat sig i denna grupp och saledes innebar det ocksd forsidljning till
slutkunder. Formsprutade produkter har oftast med livsmedel att gora, sa det
mest logiska vore att respondenterna kryssat for alternativet livsmedelsproducent.
Det finns alltid den risken att respondenterna har missuppfattat ett alternativ, man
kan aldrig veta sdkert vad som forsiggar i deras huvuden nar de fattar sina beslut.

En stor andel av enheten PAC:s kunder finns inom gruppen konverterare eller



forpackningstillverkare och vi kan inte heller pasta att det kom som nagon
overraskning. Den nést storsta gruppen ar livsmedelsproducenterna med 23,9
procent. Fyra respondenter eller 5,6 % hade valt alternativet annat, som i sin tur

innebar bland annat kunder inom lakemedelsbranschen.

Hur ofta koper Ni produkter av foretaget?
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FIGUR 8. Hur ofta koper Ni produkter av foretaget?

I frdga nummer tre ville vi veta respondenternas inkopsfrekvens av enheten PAC:s
produkter. Svarsalternativen var tva ganger i manaden, en gang per manad,
varannan manad, en gang i halvaret och sallan. Det vanligaste alternativet var
sédllan, med 25,7 % av respondenterna, men inte langt darefter kommer varannan
manad med 24,3 % av de svarande. Den tredje storsta gruppen hade svarat en
gang per manad, vars svarsprocent var 22,9. Bdda svarsalternativen, tva ganger
per manad och en gang i halvaret hade samma svarsprocent 12,9. Det kan hianda

att de kunder som koper produkter av Oy KWH Plast Ab inhandlar en storre



mangd pa en och samma gang, vilket gora att lagret racker en langre tid och
saledes koper de mer séllan. A andra sidan kan det handla om lag efterfragan.
Genom var undersokning har vi markt att priset verkar vara en bidragande orsak
till en del olika foreteelser, vilket kan ha paverkat gruppen sillan. Icke att

forglomma att storsta antalet kunder koper varor relativt regelbundet.

Av vilka orsaker har Ni valt Oy KWH Plast Ab som leverantor?
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FIGUR 9. Av vilka orsaker har Ni valt Oy KWH Plast Ab som leverantor?

I var fraga fyra, som behandlade orsakerna till valet av Oy KWH Plast Ab som
leverantdr, hade respondenterna fdljande alternativ: Pris, produktkvalitet,
tillganglighet, nara samarbete, leveranssakerhet, produktutbud,
produktutveckling och annat. Allra flest respondenter hade valt produktkvaliteten
(28,2 %) som den framsta orsaken till att de valt Oy KWH Plast Ab som leverantor
at sitt foretag. Den ndst vanligaste orsaken till valet av leverantor var

produktutbudet med en procentenhet pa 23,9. Darefter har svarspersonerna valt



produktutvecklingen som tredje orsak med 15,5 %. Nara samarbete star for
knappa tio procent av respondenternas svar. De Ovriga svarsalternativen pris,
tillganglighet, leveranssakerhet och annat stdr sammanlagt for ungefir en
femtedel av respondenternas svar. Vi kan konstatera att kunderna verkar tycka att
dessa tre P: Produktkvalitet, produktutbud och produktutveckling, ar det
viktigaste ndr det kommer till valet av Oy KWH Plast Ab som leverantor.
Foretaget ar ocksa kant for att ha kvalitetsprodukter, vilket ocksd marknadsfors
flitigt. Utover detta anser vi att man inom affirsenheten PAC har manga olika
produkter, kanske till och med flera dn vad nagot annat konkurrerande foretag har
kapacitet att erbjuda. Samtidigt som produktutvecklingen som bedrivs inom
foretaget bidrar till produktutbudet. Oy KWH Plast Ab marknadsfor sig ocksa
som ”Your Partner in Development”, men enligt respondenterna syns detta inte sa
starkt i var undersokning. Det kanske vore bra for foretaget att satsa annu mera pa
ndra samarbete med sina partners, eftersom det dnda verkar som om kunderna

skulle vilja ha det.



Hur kom Ni i kontakt med Oy KWH Plast Ab den forsta
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FIGUR 10. Hur kom Ni i kontakt med Oy KWH Plast Ab den forsta gangen?

Pa var femte fraga gallande hur kunderna kom i kontakt med foretaget den forsta
gangen, fanns svarsalternativen: Hemsida, maéssa, facktidning, tredje person,
KWH kontaktade oss eller annat. Den storsta andelen av de svarande har valt
annat (33,8 %). Det nast vanligaste alternativet var tredje person som stod for 28,2
% av respondenterna. Darefter kommer KWH kontaktade oss som star for 22,5
procent av de svarande. De tre 6vriga svarsmojligheterna hemsida, massa och
facktidning har en relativt liten svarsprocent. Genom hemsidan kom 5,6 % av
respondenterna i kontakt med Oy KWH Plast Ab och genom massa och
facktidning har vardera 4,2 % alltsa 3 svarspersoner kommit i kontakt med
foretaget. Stapeln annat hade storsta antalet svar och vi tror att kunden kan ha
kommit i kontakt med PAC:s produkter innan de fick veta vem som var
tillverkaren. Man kan se att manga av kunderna har fatt kunskap om foretaget

ryktesviagen och oftast dr det s& att missndjda kunder sprider ménga negativa



rykten om foretaget ifrdga, men om man ser pa stapeln tredje person har det
motsatta skett. Samtidigt som denna undersokning behandlar aktiva kunder &r det
mest sannolikt att det positiva ryktet har natt kunden istédllet. I denna
undersokning kan vi ocksa konstatera att PAC:s forsdljare inte heller ligger pa
latsidan utan aktivt kontaktar potentiella kunder. Vad galler hemsida, mdssa och
facktidning verkar det inte som om manga respondenter har kommit i kontakt
med Oy KWH Plast Ab. Orsaken kan till exempel vara fa satsningar fran

foretagets sida eller s soker kunden inte sin information fran just dessa stéllen.

Hur lange har Ni varit kund hos Oy KWH Plast Ab (daven
tidigare Prevex)?
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FIGUR 11. Hur lange har Ni varit kund hos Oy KWH Plast Ab?

I var frdga nummer sex, som behandlade hur lange respondenten har varit kund
hos Oy KWH Plast Ab, var det mgjligt att vélja mellan foljande svarsalternativ:

under ett ar, mellan ett och fem ar, mellan sex och tio ar, mellan elva och femton ar



och sexton ar eller langre. Flest respondenter, ndrmare bestamt 32,4 %, har placerat
sig mellan ett och fem ar. Det andra vanligaste alternativet var mellan sex och tio
ar med en svarsprocent pa 22,5. Grupperna under ett ar och mellan elva och
femton ar har lika stor svarsprocent, denna ar 15,5. Alternativet som hade minsta
antalet respondenter var 16 ar eller langre med 12,7 %. Detta visar att PAC har
kunder i alla kategorier. Av dem som svarat har elva stycken blivit kund under det
senaste aret och nio av respondenterna har varit kund hos foretaget i 16 ar eller
langre. Nar vi jamfor dessa kategorier dr resultatet ur en
relationsmarknadsforingssynvinkel inte sarskilt bra, eftersom man egentligen skall
forsoka bevara gamla kunder. A andra sidan kan det hinda att alla gamla kunder
inte finns representerade i denna undersokning och resultatet ar darfor
missvisande. De 6vriga femtio kunderna har varit kund hos foretaget mellan ett
och femton ar. Just nu finns storsta procenten mellan sex och sexton ar eller langre,
vilket dr bra eftersom det visar pa att foretaget tar hand om sina gamla kunder och
forsoker bevara dem. Samtidigt som den yngre kundkretsen, det vill sdaga under
ett ar och ett till fem &r, ar néastan lika stor som den gamla. Detta behover i sig inte
vara negativt, kunder kommer och gar under en lang tidsperiod, bara man ser till

att bevara de lonsamma.



I frdga nummer sju skulle respondenten ta stdllning till 30 pastdenden, vars

tabeller foljer nedan.

TABELL 1. Ni ar néjda med Oy KWH Plast Ab:s kundbetjaning

Ni ar ndjda med Oy KWH Plast Ab:s kundbetjaning

Antal Procent
Bortfall 1 1,4
Helt av samma asikt 21 29,6
Delvis av samma asikt 27 38,0
Kan inte sdga 8 11,3
Delvis av annan asikt 10 14,1
Helt av annan &sikt 4 5,6
Totalt 71 100,0

I pastdende nummer ett ville vi att svarspersonen skulle ta stédllning till Oy KWH
Plast Ab:s kundbetjaning. Flest respondenter, 38 %, hade svarat att de var delvis av
samma dasikt gallande kundbetjaningen. Pa andra plats kommer helt av samma
asikt med 29,6 % av svarspersonerna. Nasta stora grupp ar delvis av annan asikt
med 14,1 procent. Nagra respondenter (11,3 %) kunde inte ta stdllning till
pastdende nummer ett. De resterande svarspersonerna, 5,6 %, var helt av annan
asikt. Vi kan konstatera att de flesta svarspersonerna (67,6 %) ar ndjda med
foretagets kundbetjaning. Men delvis av annan asikt och helt av annan asikt star
for 19,7 procent av respondenterna vilket &r en relativt hog siffra, sa har finns det
en liten utmaning for foretaget Oy KWH Plast Ab. I var fraga tolv, som var en
oppen fraga, var det manga finlandare som hade manga asikter om bland annat
finska spraket i foretaget. Detta kan ha paverkat respondenternas svar. Det som ar
mycket positivt ar forstas att helt av annan asikt endast representeras av fyra
personer. Alternativet kan inte siga representerar endast atta av svarspersonernas

asikt, s pa detta pastdende har de flesta som svarat haft en asikt om.



TABELL 2. Oy KWH Plast Ab fragar kontinuerligt om feedback

Oy KWH Plast Ab fragar kontinuerligt om feedback

Antal Procent
Bortfall 2 2,8
Helt av samma &sikt 11 15,5
Delvis av samma asikt 17 23,9
Kan inte sdga 13 18,3
Delvis av annan asikt 16 22,5
Helt av annan &sikt 12 16,9
Totalt 71 100,0

I detta pastdende var den storsta gruppen av svarspersonerna delvis av samma
asikt med antalet 17 eller svarsprocenten 23,9. Elva respondenter var helt av
samma asikt, motsvarande procenttal ar 15,5. Av detta kan man konstatera att
nastan 40 % av respondenterna var helt av samma asikt eller delvis av samma
asikt, vilket dr ett mycket bra resultat. 16 av svarspersonerna var delvis av annan
asikt, detta utgor en procent pa 22,5. Tolv respondenter var av helt annan asikt
med procenten 16,9. Hela 13 respondenter kunde inte ta stéllning till pastdendet,
vilket utgor 18,3 procent. Tva personer hade inte alls svarat pa fragan. Tyvarr var
det en relativt stor andel av svarspersonerna som hade svarat delvis eller helt av
annan asikt, ssmmanlagt nastan 40 procent av respondenterna. Med andra ord var
det sammanlagt lika manga svarspersoner som var positiva till pastdendet som de
respondenter som var negativa. Med detta resultat kan vi konstatera att Oy KWH
Plast kanske borde satsa lite mera pa att be kunderna om feedback, kanske genom
att lata kunden sjilv fylla i en utvarderingsblankett Over samarbetet mellan
foretaget och  kunden. For ett foretag som  haller sig till
relationsmarknadsforingsprinciperna ar det viktigt att det far feedback av sina

kunder, annars arbetar man i blindo.



TABELL 3. Informationsflodet fran foretaget fungerar bra

Informationsflodet fran foretaget fungerar bra

Antal Procent
Bortfall 1 1,4
Helt av samma &sikt 13 18,3
Delvis av samma asikt 23 32,4
Kan inte sdga 14 19,7
Delvis av annan asikt 16 22,5
Helt av annan &sikt 4 5,6
Totalt 71 100,0

Pa pastdendet informationsflodet fran foretaget fungerar bra hade en stor del av
respondenterna svarat helt eller delvis av samma asikt. Tretton svarspersoner hade
svarat helt av samma asikt, 18,3 procent och 23 svarspersoner hade svarat delvis
av samma asikt, 32,4 procent. Fjorton stycken av svarandena hade kryssat for att
de inte kunde sdga, 19,7 procent. Sexton av respondenterna har svarat att de ar
delvis av annan asikt och motsvarande procent ar 22,5. Endast fyra var av helt
annan asikt, 5,6 procent. Bortfallet var en svarsperson. Detta pastdende var vant sa
att det endast galler informationsflodet fran foretaget inte inom foretaget. Enligt
de respondenter som svarat pa detta pastdende sa kan vi dra slutsatsen att

informationen fran foretaget fungerar bra for mera an halften av respondenterna.



TABELL 4. Foretaget gor regelbundna besok hos Er

Foretaget gor regelbundna besdk hos Er

Antal Procent
Bortfall 2 2,8
Helt av samma &sikt 19 26,8
Delvis av samma asikt 9 12,7
Kan inte sdga 16 22,5
Delvis av annan asikt 14 19,7
Helt av annan &sikt 11 15,5
Totalt 71 100,0

Pastdendet gdllande Oy KWH Plast Ab:s besok hos kunderna gav féljande
resultat. Hela 19 av de 71 svarande hade valt helt av samma asikt pa detta
pastaende detta utgor en procentsats pa 26,8. Till kategorin delvis av samma asikt
hade nio av respondenterna tyckt sig tillhora, 12,7 procent. Sexton personer eller
22,5 % hade svarat att de inte kan sdga, detta kan ha sin forklaring i att
undersokningen inte hade sants till de personer som tar emot fOretagets
representanter nar de kommer pa besok, sa da ar det ju forstas lite svarare att
kunna svara pa fragan. Alternativet delvis av annan asikt star for 14 av de totala 71
respondenterna, 19,7 procent. Helt av annan asikt var elva av svarspersonerna,
15,5 procent. Antalet bortfall var tva personer. Att gora regelbundna besok till
kunderna ar nagot som Oy KWH Plast Ab stravar till s& med tanke pa det ar det
inget vidare resultat i detta pastdende. Hela 35,2 procent av respondenterna har
svarat delvis av annan asikt eller helt av annan asikt. Men mycket positivt ar att

helt av samma asikt star for hela 26,8 procent av respondenterna i detta pastaende.



TABELL 5. Oy KWH Plast Ab skapar skraddarsydda losningar for Ex

Oy KWH Plast Ab skapar skraddarsydda lésningar for Er

Antal Procent
Bortfall 1 1,4
Helt av samma &sikt 11 15,5
Delvis av samma asikt 23 32,4
Kan inte saga 15 21,1
Delvis av annan asikt 14 19,7
Helt av annan &sikt 7 9,9
Totalt 71 100,0

Att gora skraddarsydda losningar for sina kunder dr ndgot som ar viktigt for Oy
KWH Plast Ab. Det dr en av foretagets starka sidor. P4 detta pastdende har
svarspersonerna svarat som foljer: Helt av samma dasikt representeras av elva
personer, motsvarande procent ar 15,5. Delvis av samma dasikt har 23 av
respondenterna svarat vilket ger en procent pa 32,4. Delvis av annan asikt utgor 14
av svarspersonerna och 19,7 procent. Sju av respondenterna har svarat helt av
annan asikt och dessa utgor en procent pa 9,9. Femton av respondenterna kan inte
uttala sig om pastdendet vilket medfor procenten 21,1 och bortfallet utgors av en
person. Procenten som har svarat helt eller delvis av samma asikt utgor nastan
halften av svarspersonerna, 47,9 %. Vi kan darmed konstatera att enheten PAC har
presterat bra ifrdga om skraddarsydda l6sningar at sina kunder, vilket understods
av svarspersonerna i denna tabell. Den storsta gruppen i detta pastdende &r delvis
av samma asikt, som ndstan en tredje del av svarspersonerna har kryssat i. Tyvarr
ar aven procenten for delvis och helt av annan &sikt ganska stor, vilken ar

sammanlagt 29,6 %.



TABELL 6. Personalen r tillganglig

Personalen ar tillganglig

Antal Procent
Bortfall 2 2,8
Helt av samma &sikt 22 31,0
Delvis av samma asikt 20 28,2
Kan inte sdga 15 21,1
Delvis av annan asikt 10 14,1
Helt av annan &sikt 2 2,8
Totalt 71 100,0

En tillganglig personal &r viktigt for alla foretag sa ocksa for afféarsenheten PAC. I
denna tabell &r resultatet positivt. Hela 22 av de 71 svarandena ar helt av samma
asikt med en procent pa 31. Tjugo av respondenterna har svarat att de dr delvis av
samma asikt och procenten ar sdledes 28,2. Dessa tva positiva alternativ star for
nastan 60 procent av svarspersonerna. Sammanlagt har tolv av svarspersonerna
svarat delvis eller helt av annan asikt. Delvis av annan asikt star for tio personer
eller 14,1 procent och helt av annan asikt dr tvd av respondenterna eller 2,8
procent. Alternativet kan inte siga utgor en svarsprocent pa 21,1 procent eller 15
stycken av respondenterna. Bortfallet dr tvda av de sammanlagda 71
respondenterna. En tillganglig personal dr nagot som foretaget har lyckats med
och det ar mycket positivt for foretagets rykte. Utan tillganglig personal blir
foretagets affdrer snabbt lidande sa ett positivt resultat pa detta pastdende ar

mycket bra for enheten PAC och Oy KWH Plast Ab.



TABELL 7. Oy KWH Plast Ab héller sina 16ften

Oy KWH Plast Ab haller sina loften

Antal Procent
Bortfall 1 1,4
Helt av samma &sikt 13 18,3
Delvis av samma asikt 29 40,8
Kan inte sdga 16 22,5
Delvis av annan asikt 9 12,7
Helt av annan &sikt 3 42
Totalt 71 100,0

Att halla sina l6ften dr mycket viktigt i alla manniskorelationer men framforallt i
foretagsvarlden mellan foretaget och dess kunder. Det tycks Oy KWH Plast Ab ha
forstatt atminstone om vi beaktar svarsresultatet i denna tabell. Nastan 60 procent
av respondenterna har ansett att de ar helt av samma asikt eller delvis av samma
asikt vad galler detta pastdende. Helt av samma 4sikt star for 13 av
respondenterna och delvis av samma asikt har 29 av svarspersonerna svarat.
Sammanlagt 16,9 % anser att de ar delvis av annan asikt eller helt av annan asikt.
Helt av annan asikt utgdrs av tre respondenter och nio av de totala 71
svarspersonerna dr delvis av annan asikt. Gruppen respondenter med kan inte
sdga utgors av antalet 16 och bortfallet dar aterigen en person. Att 16ften halls och
som i det tidigare pastdendet att personalen ar tillganglig, kan pa ett vis g& hand i
hand. For om det inte gar att fa tag i personalen sa kan man inte pasta att foretaget
heller haller sina 16ften atminstone inte vad galler att betjdna kunderna och alltid

vara tillgangliga.



TABELL 8. Foretaget haller bra kontakt med Er genom olika

kommunikationskanaler

Foretaget haller bra kontakt med Er genom olika
kommunikationskanaler

Antal Procent
Bortfall 1 1,4
Helt av samma asikt 14 19,7
Delvis av samma asikt 20 28,2
Kan inte saga 19 26,8
Delvis av annan asikt 12 16,9
Helt av annan &sikt 5 7,0
Totalt 71 100,0

Att hélla bra kontakt med kunderna genom olika kommunikationskanaler som till
exempel telefon eller e-post dr ganska latt idag med all ny teknik, sa detta borde
inte vara nagot problem for foretag i dagens Finland. Det ar dessutom oerhort
viktigt for att foretagen skall kunna bygga upp langvariga relationer med sina
kunder. Aven i detta fall tycks Oy KWH Plast Ab ha presterat riktigt bra. Fjorton
av svarspersonerna eller 19,7 procent dr av helt samma asikt. Tjugo eller 28,2
procent av respondenterna ar delvis av samma asikt vad géller pastaendet. Delvis
av en annan asikt ar tolv av de totala 71 respondenterna eller 16,9 procent. Fem av
respondenterna tycker sig vara av en helt annan asikt, denna procentsats ar sju.
Bortfallet utgors ater av den ena personen som inte svarat pa nagot pastaende och
hela 19 av respondenterna har svarat att de inte kan sdga denna procent ar 26,8.
Att sdhdr manga har valt kan inte sdga kan bero pa att de som svarat pa fragorna
inte har haft ndgon uppfattning om detta pastdende, eftersom det kanske inte ar

just dessa personer som skoter om kommunikationen med foretaget.



TABELL 9. Ni litar pa Oy KWH Plast Ab:s leveranssakerhet

Ni litar p& Oy KWH Plast Ab:s leveranssakerhet

Antal Procent
Bortfall 2 2,8
Helt av samma &sikt 20 28,2
Delvis av samma asikt 22 31,0
Kan inte sdga 13 18,3
Delvis av annan asikt 9 12,7
Helt av annan &sikt 5 7,0
Totalt 71 100,0

Leveranssakerheten &r aktuell i detta pastdende. Har kan man med gladje
konstatera att sammanlagt 44 av svarspersonerna (62 %) har svarat helt eller delvis
av samma asikt. Helt av samma asikt dr 20 av respondenterna eller 28,2 % och
delvis av samma asikt ar 22 av svarspersonerna eller 31 %. Sammanlagt har 14 av
respondenterna eller 19,7 % svarat delvis eller helt av annan asikt. Fem av
svarandena eller sju procent haller inte alls med om pastdendet och nio av
respondenterna (12,7 %) ar delvis av en annan asikt. Gruppen kan inte sdga bestar
av 13 personer eller 18,3 procent. Bortfallet utgérs av sammanlagt tva personer
eller en procentandel pa 2,8. Detta visar att foretagets leveranssakerhet ar mycket
tillfredsstdllande for kunderna, vilket dr nagot som foretaget ar riktigt bra pa
enligt de kunder som svarat pa var undersokning. Det ar mycket bra for
affarsenheten PAC att den har fatt en sdhdr bra respons pa detta pastaende,
eftersom det ar oerhort viktigt att kunderna kan kdnna att de kan lita pa foretagets
leveranssidkerhet. Detta i sin tur innebar att de vagar och vill kopa produkter av
foretaget, for att de litar pa att leveransen fran Oy KWH Plast Ab till deras eget

foretag fungerar effektivt.



TABELL 10. Oy KWH Plast Ab:s anstéllda ar serviceinriktade

Oy KWH Plast Ab:s anstallda ar serviceinriktade

Antal Procent
Bortfall 2 2,8
Helt av samma &sikt 17 23,9
Delvis av samma asikt 25 35,2
Kan inte sdga 17 23,9
Delvis av annan asikt 7 9,9
Helt av annan &sikt 3 42
Totalt 71 100,0

I denna frekvenstabell har vi behandlat ett pdastdende om foretagets
serviceinriktade medarbetare. Har hade vi kanske forvantat oss lite mer negativ
respons, eftersom vi hade fatt en del negativa asikter gdllande den finska servicen
i foretaget pa var oppna frdga nummer tolv. Mera an haélften av respondenterna
har svarat helt eller delvis av samma asikt. Helt av samma asikt ar 17 av
personerna och motsvarande procent ar 23,9. Hela 25 av de 71 respondenterna ar
delvis av samma dsikt med en procentsats pa 352. Sammanlagt tio av
respondenterna &r av helt eller delvis annan asikt i detta pastdende. Delvis av en
annan asikt bestdr av sju svarspersoner vilket innebéar en procent pa 9,9. Endast tre
av respondenterna ar helt emot detta pastidende, namligen 4,2 procent av
svarandena. Alternativet kan inte sdga har 17 av respondenterna svarat eller 23,9
%. Bortfallet star for tva av respondenterna. Foretagets personal ar med andra ord
mycket serviceinriktad. Trots att vi fatt ndgra kommentarer om den finska servicen
ar respondenterna dnda ndjda med de anstdlldas betjaning av kunden. Detta
pastaende dr i sin natur réatt lika pastdende nummer ett och vi hade med avsikt en
del liknande pastadenden i fraga sju, for att vi skulle fa se om resultatet varierade
eller om det var ungefdar det samma. Kunderna hade varit lite mera positiva vad
gdller foretagets kundbetjaning som pastdende nummer ett handlade om. Men vi
kan nog se samma trend i dessa tva pastaenden. Flest har svarat delvis av samma

asikt och minst svar finns pa helt av annan asikt. Med andra ord kan vi dra



slutsatsen att enheten PAC:s personal dr omtyckt for sin kundbetjdning av

foretagets kunder.

TABELL 11. Utvecklingsresultaten motsvarar Era forvantningar

Utvecklingsresultaten motsvarar Era férvantningar

Antal Procent
Bortfall 2 2,8
Helt av samma asikt 8 11,3
Delvis av samma asikt 24 33,8
Kan inte saga 21 29,6
Delvis av annan asikt 13 18,3
Helt av annan asikt 3 4,2
Totalt 71 100,0

Pastdendet gallande foretagets utvecklingsresultat var dven det ritt positivt.
Svarsprocenten 11,3 eller atta av de tillfrdgade var helt av samma asikt och 33,8
procent eller motsvarande antal 24 var av delvis samma asikt. Tretton
svarspersoner eller 18,3 procent var av delvis annan asikt och helt av annan asikt
var endast 4,2 procent eller tre personer. Alternativet kan inte sdga bestod av en
stor grupp i denna fraga, hela 29,6 % eller 21 respondenter. Detta kan ater bero pa
att det inte dr de personer som ansvarar for detta omrade som svarat pa fragan.
Bortfallet star for 2,8 procent eller tva personer i detta pastaende.
Utvecklingsresultaten och skraddarsydda produkter gar relativt langt hand i
hand. Pastdende fem handlar om skrdddarsydda losningar for kunderna och
foljande pastdende fragar om kunderna tycker att skrdaddarsydda produkter ar
viktiga for dem. Pastdende nummer fem har ett nagot lagre positivt resultat &an
pastdendet om kunderna anser skraddarsydda produkter vara viktiga for dem.
Men skillnaden mellan dessa tre ar att pastdende nummer fem och pastdendet om
utvecklingsresultat dr helt och hallet kopplade till foretaget, medan nasta

pastaende egentligen dr mera en frdga om vad som éar viktigt just for den kund



som svarar, inte bara specifikt for kundens forhallande till affirsenheten PAC. Det
finns forstds den mojligheten att de kunder som svarat pa denna undersdkning
eventuellt har tankt enbart utgdende fran affarsenheten PAC och inte pa ett

allmant plan.

TABELL 12. Skraddarsydda produkter ar viktiga for Er

Skréddarsydda produkter &r viktigt for Er

Antal Procent
Bortfall 1 1,4
Helt av samma &sikt 23 32,4
Delvis av samma asikt 21 29,6
Kan inte sdga 15 21,1
Delvis av annan asikt 7 9,9
Helt av annan &sikt 4 5,6
Totalt 71 100,0

Att skraddarsydda produkter ar viktigt for kunderna ar det ingen fraga om. I
denna frekvenstabell kan vi utldsa att hela 62 % av respondenterna svarade att de
ar av helt samma asikt eller delvis samma asikt. Tjugotre av de 71 respondenterna
ar av helt samma asikt om pastdendet. Tjugoen av svarandena ar av delvis samma
asikt. Sammanlagt 15,5 % av respondenterna sade att de var delvis av annan asikt
eller helt av annan asikt. Delvis av en annan asikt representeras av sju personer
och helt av en annan &sikt av endast fyra respondenter. Svarsprocenten for
alternativet kan inte saga star for 21,1 eller med andra ord sagt ett antal pa 15.
Bortfallet dr igen den person som inte svarat i hela undersokningen. Paralleller
mellan det foregdende pastdendet gallande utvecklingsresultat och pastdende
nummer fem som ocksa handlar om skraddarsydda produkter samt detta
pastdende kan dras. Som vi tidigare konstaterat ligger skillnaden i att
utvecklingsresultaten och pastdende nummer fem &r hur kunden upplever Oy

KWH Plast Ab i dessa tva pastdenden. Pastdende nummer tolv handlar pa ett



mera allmént plan om vad kunden vill ha. I denna tabell kommer det fram att for
de som svarat pa detta pastdende sa ar det oerhort viktigt att & skraddarsydda
produkter till sitt foretag. Tyvarr ar det inte lika manga som har varit néjda med
enheten PAC:s skraddarsydda losningar eller utvecklingsresultat. Foretaget har
har nagot att forbattra sa att alla dessa kunder som vill ha skrdddarsydda
16sningar dven far det de vill ha och att kunderna ser att foretaget utvecklar
produkter enligt kundens behov, vilket hela processen med skrdddarsydda

produkter gar ut pa.

TABELL 13. Foretagets priser ar till belatenhet

Foretagets priser ar till belatenhet

Antal Procent
Bortfall 1 1,4
Helt av samma &sikt 6 8,5
Delvis av samma asikt 19 26,8
Kan inte sdga 15 21,1
Delvis av annan asikt 19 26,8
Helt av annan asikt 11 15,5
Totalt 71 100,0

Pastdendet om foretagets priser ar till beldtenhet var ndgot negativ. Sammanlagt 30
av svarspersonerna har svarat delvis eller helt av annan asikt. Helt av en annan
asikt bestar av elva svarspersoner, vilket i sin tur motsvarar en procent pa 15,5.
Hela 19 eller 26,8 procent ar delvis av en annan asikt. Helt av samma asikt var
endast sex av de svarande, som utgor en procent pa 8,5. Delvis av samma asikt
star for 19 av respondenterna, vars motsvarande procent ar 26,8. Alternativet kan
inte sdga bestar svarspersonerna av sammanlagt 15 personer, vilka utgor en
procent pa 21,1. Bortfallet star ater for en person. Detta var for oss ett ndgot vantat
svar, eftersom kvalitet och ett lagt pris ytterst sdllan gar hand i hand och saledes

kunde vi forutspa att kunderna skulle klaga i detta pastdende. Oy KWH Plast Ab



vill ha en god kvalitet pa sina produkter. Darfor blir prisnivan ocksa nagot hogre
an for andra foretag inom samma bransch som inte satsar lika mycket pa

kvaliteten.

TABELL 14. Reklamationshanteringen i foretaget fungerar pa ett tillfredsstédllande

satt

Reklamationshanteringen i foretaget fungerar pa ett
tillfredsstéllande satt

Antal Procent
Bortfall 3 4,2
Helt av samma &sikt 9 12,7
Delvis av samma asikt 16 22,5
Kan inte saga 31 43,7
Delvis av annan asikt 9 12,7
Helt av annan asikt 3 4,2
Totalt 71 100,0

Pastdendet om reklamationshanteringen i foretaget fungerar pa ett
tillfredsstallande satt fick ett mycket bra resultat. Hela 31 av respondenterna eller
43,7 procent kunde inte sdga, vilket med andra ord kan betyda att de aldrig har
behovt gora en reklamation till foretaget. Sjdlvfallet, kan det ocksa bero pa att det
inte dr de personer som fyllt i undersokningen som skoter om att meddela om
reklamationer. Endast tre av de totala 71 som deltog i undersokningen hade svarat
att de var helt av annan asikt i detta pastdende, vilket ar uttryckt i procent 4,2. Nio
var delvis av en annan asikt vilket motsvarar en procentsats pa 12,7. Nio var av
helt samma asikt géllande pastdendets innebord, vilket dven i detta fall ar 12,7
procent och 16 eller 22,5 procent var delvis av samma asikt. Tre personer hade
lamnat detta pastdende obesvarat, denna grupp utgor en procent pa 4,2. Foretag
kan inte undvika att fa reklamationer ndgon gang, men att skota dessa pa ett
tillfredsstdllande satt ar ytterst viktigt. Man lar av sina misstag heter det och i

detta ordsprdk ligger det en stor sanning. Inget foretag ar sa felfritt sa att det



aldrig levererar en defekt vara till en kund, men nér misstaget sker géller det att

personalen agerar snabbt, smidigt och med en trevlig attityd.

TABELL 15. Ersattande material har varit Er tillhanda inom utsatt tid

Ersattande material har varit Er tillhanda inom uts att tid

Antal Procent
Bortfall 2 2,8
Helt av samma asikt 8 11,3
Delvis av samma asikt 18 25,4
Kan inte saga 33 46,5
Delvis av annan asikt 7 9,9
Helt av annan asikt 3 4.2
Totalt 71 100,0

Detta pastdende hor titt ihop med det foregdende pastdendet. Aven hir kan man
utldsa att det vanligaste alternativet utan tvekan ar kan inte sdga, vilket torde vara
ett mycket bra svar dven pa detta pastdende. For har det svarande fOretaget inte
varit med om nagra problem med Oy KWH Plast Ab:s produkter sa har de
troligen inte heller behovt fa nagot ersattande material fran foretaget. Darfor kan
de inte heller uttala sig i frdgan. Kan inte sdga star for hela 33 av de totala 71
respondenterna, i procent ar detta tal 46,5. Atta av svarspersonerna har svarat att
de &r helt av samma asikt, vilket utgor en procent pa 11,3. Delvis av samma asikt
ar 18 eller 25,4 procent av respondenterna. Sju eller 9,9 procent av de svarande ar
delvis av en annan asikt och tre eller 4,2 procent dr av en helt annan asikt i
pastaendet. Vi kan konstatera att manga av respondenterna dr Gverens om att

ersattande material ar dem tillhanda inom utsatt tid.



TABELL 16. Logistiken fungerar bra

Logistiken fungerar bra

Antal Procent
Bortfall 2 2,8
Helt av samma &sikt 16 22,5
Delvis av samma asikt 23 32,4
Kan inte sdga 19 26,8
Delvis av annan asikt 6 8,5
Helt av annan &sikt 5 7,0
Totalt 71 100,0

I denna frekvenstabell kan man se att flest respondenter (32,4 %) har varit delvis
av samma asikt gallande foretagets logistik, darefter var det 26,8 % av
svarspersonerna som varken kunde sdga det ena eller det andra. Bland
respondenterna som var mest nojda fanns 22,5 % representerade. Det fanns nagra
personer, 11 stycken, som tyckte att foretaget kunde forbattra sin logistik
ytterligare. Vi kan konstatera att en stor andel av kunderna anser att Oy KWH
Plast Ab:s logistik fungerar relativt felfritt och antagligen har de som inte har
kunnat sdga sin asikt om saken, inte haft en sadan typ av kontakt till Oy KWH
Plast Ab:s leveranser. Foretaget koper dessa tjanster och det ar till gladje att se att
kunderna tycker det fungerar bra, eftersom det ar sa viktigt att varorna kommer
fram inom utsatt tid. Tyvarr finns det alltid ndgra som ar missndjda och det kan
finnas manga faktorer som kan ha paverkat deras svarsalternativ. Kunderna kan
till exempel nyligen ha varit med om en forsenad leverans, en del av varorna kan
ha blivit forstorda under firden med mera. Frdga nummer sju hade ratt manga
pastdenden och det kan ldtt hdnda att ndgon har missat att svara pa nagot
pastadende, samtidigt som den ena svarspersonen som inte har svarat nagot genom

hela undersokningen finns med under bortfall.



TABELL 17. Oy KWH Plast Ab har ett ndra samarbete med Er

Oy KWH Plast Ab har ett néra samarbete med Er

Antal Procent
Bortfall 2 2,8
Helt av samma &sikt 13 18,3
Delvis av samma asikt 19 26,8
Kan inte sdga 22 31,0
Delvis av annan asikt 9 12,7
Helt av annan &sikt 6 8,5
Totalt 71 100,0

Pa pastaendet om foretaget har ett ndra samarbete med kunden har 31 % av
svarspersonerna svarat att de inte vet, medan 26,8 % har svarat att de ar delvis av
samma asikt och 18,3 % har a sin sida svarat att de ar helt av samma asikt. Endast
12,7 % eller nio personer har svarat att de dr av annan asikt samt 8,5 % ar helt av
annan asikt. Flest respondenter har, som sagt, svarat att de inte vet och man
undrar forstas varfor. Det har mycket med vilken position svarspersonen har i
forhallande till Oy KWH Plast Ab. Alltsd, det behover nodvandigtvis inte vara sa
att svarspersonen har en sadan kontakt till foretaget. I dagens lage ar det mycket
viktigt med relationsmarknadsforing och en stor del av svarsprocenten i detta
pastdende har placerat sig i klasserna helt eller delvis av samma asikt, vilket dr ett
tecken pa att foretaget dr pa rétt vdg i friga om relationsmarknadsforing. Annu
saknas det ndgon form av samarbete med kunden, eftersom manga dnda svarat
tveksamt pa denna fraga. Nagra f& personer anser dock att ett ndra samarbete
saknas med affarsenheten PAC, men frdgan dr om samarbetet verkligen saknas av

dessa personer eller dr de ndjda med sin situation?



TABELL 18. Oy KWH Plast Ab lyssnar pa Era 6nskemal

Oy KWH Plast Ab lyssnar p& Era énskemal

Antal Procent
Bortfall 1 1,4
Helt av samma &sikt 17 23,9
Delvis av samma asikt 19 26,8
Kan inte sdga 17 23,9
Delvis av annan asikt 13 18,3
Helt av annan &sikt 4 5,6
Totalt 71 100,0

Pa fradgan om foretaget lyssnar pa sina kunders onskemal dr svarsprocenterna
relativt jamt fordelade. Flest respondenter (26,8 %) ar delvis av samma asikt i fraga
om att lyssna pa kundens énskemal, medan kan inte sdga och helt av samma asikt
har samma svarsprocent 23,9. Tretton personer eller 18,3 % var delvis av en annan
asikt. Endast 5,6 % eller fyra personer ar helt av annan asikt. Manga av
svarspersonerna ar helt eller delvis av samma asikt, vilket visar att enheten PAC
ar en uppmadrksam samarbetspartner. Det finns ocksa nagra som inte ar varst
ndjda med uppmarksamheten fran foretagets sida och man kan konstatera att
oftast dr det sa att de storsta foretagen ocksa far storsta kakbiten. De kraver helt
enkelt mer resurser. Sjdlvfallet kan det ocksa vara nagot stort foretag som placerat
sig i klassen delvis av annan asikt, men enligt var uppfattning skulle det tidigare

namnda vara det mest logiska.



TABELL 19. Foretagets utvecklingsresultat 16ser Era specifika problem

Foretagets utvecklingsresultat I6ser Era specifika problem

Antal Procent
Bortfall 2 2,8
Helt av samma &sikt 5 7,0
Delvis av samma asikt 18 25,4
Kan inte sdga 31 43,7
Delvis av annan asikt 10 14,1
Helt av annan &sikt 5 7,0
Totalt 71 100,0

P& detta pastdende har man visat stor tveksamhet, eftersom 43,7 % av
respondenterna varken har kunnat svara det ena eller det andra pa pastdendet. Vi
kan se att 18 personer (25,4 %) ar delvis av samma asikt gdllande enheten PAC:s
utvecklingsresultat vid problemldsningen av kundernas specifika problem, medan
tio personer eller 14,1 % &r delvis av annan asikt. Klasserna helt av samma asikt
och helt av annan asikt har samma svarsprocent sju och antalsmassigt ar
motsvarande tal fem. Nar man betraktar denna frekvenstabell borjar man fundera
hur méanga av kunderna som har tillgédng till denna typ av samarbete. Man tycker
att oberoende av vilken typ av kontakt svarspersonen har med enheten PAC sa
borde det synas i denna tabell, det vill siga om enheten PAC har lyckats 19sa
nagot specifikt problem kunden har presenterat for enheten. Alltsa, om enheten
PAC har 16st ett kundspecifikt problem anser vi att det adr logiskt att en sadan glad
nyhet sprids i kundens foretag. Det kan lika ldtt handa att kunderna helt enkelt
inte utnyttjar tillgdngen av en eller annan orsak. A andra sidan, kan man ocksa
fundera pa hur manga det egentligen dr som har behovt denna tjanst. Det kan
likval handa att affirsenheten PAC redan har en passande produkt for kunden,
men att denne behover viagledning for att hitta den och da handlar det egentligen
inte om att utveckla en ny produkt. Alla ganger ar man inte noéjd med
utvecklingsresultaten som tagits fram, med vilket vi vill forklara svarsprocenten

inom klassen delvis av annan asikt. Vi vet inte hur enheten brukar ga till vaga nar



man utvecklar produkter, men det dr forstds viktigt att man fOljer upp

utvecklingsresultaten.

TABELL 20. Produktkvaliteten motsvarar Era forvantningar

Produktkvaliteten motsvarar Era férvantningar

Antal Procent
Bortfall 2 2,8
Helt av samma asikt 19 26,8
Delvis av samma asikt 28 39,4
Kan inte saga 10 14,1
Delvis av annan asikt 11 15,5
Helt av annan asikt 1 1,4
Totalt 71 100,0

I denna frekvenstabell kan vi uttyda att de flesta respondenterna dr eniga om
enheten PAC:s produktkvalitet. Av respondenterna som var delvis av samma
asikt fanns 39,4 % representerade, medan svarsprocenten for klassen helt av
samma asikt ligger pa 26,8. Det fanns ocksa tio personer eller 14,1 % som inte
kunde sdga sin asikt om saken och 15,5 % av respondenterna var delvis av annan
asikt géllande enhetens produktkvalitet. Endast en person (1,4 %) ansag att
kvaliteten inte haller mattet. Detta var en mycket viktig fraga, eftersom man &r
valdigt man om kvaliteten inom affarsenheten PAC och vi kan konstatera att flest
svarspersoner anser att enhetens produkter haller en bra kvalitetsniva. Samtidigt
som vi konstaterade i fraga fyra att den vanligaste orsaken till valet av
leverantoren Oy KWH Plast Ab var produktkvaliteten. Inom Oy KWH Plast Ab
tar man alltid prover av varje vara man tillverkar, for att kunna se vilken standard
produkten héller. En del kunder testar ocksd enheten PAC:s produkter i sitt
laboratorium, darfor ar det viktigt for foretagets image att uppratthélla den

marknadsforda produktkvaliteten. Vad géller gruppen delvis av annan asikt kan



det hdnda att produkten inte passade for just dem eller kanske de i denna fraga

har jamfort med ndgot annat foretag inom samma bransch.

TABELL 21. Foretagets utvecklingstid av Er kundspecifika produkt ar

tillfredsstallande

Foretagets utvecklingstid av Er kundspecifika
produkt &r tillfredsstéllande

Antal Procent
Bortfall 2 2,8
Helt av samma &sikt 7 9,9
Delvis av samma asikt 17 23,9
Kan inte saga 34 47,9
Delvis av annan asikt 10 14,1
Helt av annan asikt 1 14
Totalt 71 100,0

P& detta pastdende dr det manga svarspersoner som inte har kunnat uttrycka sin
asikt, narmare bestamt 47,9 % eller 34 stycken. I det tidigare pastdendet: Foretagets
utvecklingsresultat 16ser Era specifika problem, var det ocksd manga som inte
hade nagon asikt alls. Sjdlvfallet, om man inte vet om enheten PAC Ioser deras
specifika problem, kan det ocksd vara svart att veta om utvecklingstiden for den
kundspecifika produkten ar tillfredsstillande. Andock anser 23,9 % av
svarspersonerna att de ar delvis av samma dasikt gallande utvecklingstiden, medan
14,1 % &r delvis av annan asikt. Sju personer eller 9,9 % ar helt av samma asikt och
endast en person (1,4 %) ar helt av annan asikt. Resultatet av pastdende nummer

nitton kan jamforas med denna tabell. De &r i forhdllande till varandra ratt lika.



TABELL 22. Produkterna som foretaget erbjuder &r bra

Produkterna som foretaget erbjuder &r bra

Antal Procent
Bortfall 1 1,4
Helt av samma &sikt 20 28,2
Delvis av samma asikt 31 43,7
Kan inte sdga 7 9,9
Delvis av annan asikt 11 15,5
Helt av annan &sikt 1 1,4
Totalt 71 100,0

I tabell 22 har 43,7 % av respondenterna ansett att de ar delvis av samma asikt
gdllande foretagets produkter. Darefter hittar vi ndsta storsta svarsprocent 28,2 i
gruppen helt av samma asikt. Sammanlagt 51 av de 71 svarande (71,9 %) befinner
sig bland helt eller delvis av samma dsikt, vilket dr ett otroligt bra resultat. Elva
personer eller 15,5 % av respondenterna ar delvis av annan asikt. Sju personer
eller 9,9 % har inte kunnat uttrycka sin asikt i pastdendet. Endast en person ar helt
av annan asikt. Man kan se ett samband mellan denna tabell och tabellen:
Produktkvaliteten motsvarar Era fOrvantningar Det kan vara sa att
respondenterna i detta pastdende kan ha tankt fraimst pa produkternas kvalitet
och darfor svarat ungefdar likadant. Vi kan konstatera att manga anser att
affarsenhetens produkter dar bra, men det finns ocksd manga som anser att
prissattningen inte ar tillfredsstallande. Nu funderar vi forstas hur ofta
respondenterna koper av enheten PAC? Om vi ser pa frdga nummer tre kan vi
uttyda att flest respondenter har svarat att de koper sdllan av fOretaget, men
svarsalternativet en gang i manaden ligger inte langt efter. Samtidigt som storsta
svarsprocenten finns pd, sa att siga, den positiva sidan. Vilket dr det som vager
tyngst vid kopbeslutet: produktkvaliteten eller priset? Det vi kan uttyda ur vara
tabeller &r att produktkvaliteten och méjligen ocksa produktutbudet ar avgorande.
Kunderna anser att det dr vart att spendera pengar pa de produkter de far fran

enheten PAC.



TABELL 23. Foretagets eftermarknadsforing (after sales) ar tillracklig

Foretagets eftermarknadsforing (after sales) ar til  Iracklig
Antal Procent
Bortfall 2 2,8
Helt av samma &sikt 6 8,5
Delvis av samma asikt 21 29,6
Kan inte sdga 28 39,4
Delvis av annan asikt 13 18,3
Helt av annan &sikt 1 1,4
Totalt 71 100,0

I frekvenstabellen "Foretagets eftermarknadsforing (after sales) ar tillracklig” har
flest respondenter (39,4 %) inte kunnat uttrycka sin asikt i frdgan. Daremot har
29,6 % av respondenterna ansett att de ar delvis av samma asikt, medan 18,3 % é&r
delvis av annan asikt. Sex personer eller 8,5 % ar helt av samma asikt och endast
en person ar helt av annan dasikt. Som marknadsundersokare vet vi inte hur
svarspersonerna har resonerat i denna fraga, kanske de inte ar medvetna om vad
eftermarknadsforing innebar eller sa har de inte en sddan kontakt med enheten
PAC att de kan ta stéllning till pastdendet. Den storsta svarsprocenten befinner sig
i klasserna helt eller delvis av samma asikt, sa vi kan helt enkelt konstatera att

kunderna anser att foretaget skoter sig ifraga om eftermarknadsforing.



TABELL 24. Oy KWH Plast Ab respekterar andra kulturer

Oy KWH Plast Ab respekterar andra kulturer

Antal Procent
Bortfall 2 2,8
Helt av samma &sikt 9 12,7
Delvis av samma asikt 14 19,7
Kan inte saga 38 53,5
Delvis av annan asikt 8 11,3
Totalt 71 100,0

I denna frekvenstabell dr det ocksa méanga, narmare bestamt Over halften av
respondenterna, som inte har kunnat siga det ena eller det andra pa vart
pastaende. Darefter kan vi uttyda att grupperna delvis och helt av samma asikt
foljer med 19,7 procent respektive 12,7 procent. Atta personer eller 11,3 procent av
respondenterna ar delvis av annan dasikt gdllande foretagets respekt gentemot
andra kulturer. Klassen helt av annan dasikt finns inte representerad i denna tabell,
eftersom ingen har valt det alternativet. En stor del av svarspersonerna var fran
Finland och Sverige och det finns egentligen inte sa stora skillnader mellan de
nordiska landerna. Detta kan forklara den hdga svarsprocenten i svarsalternativet
kan inte sdga. Inom foretaget har man satt upp en sa kallad uppférandekod for
hur man till exempel skall bete sig gentemot andra kulturer och enligt de flesta
svarspersonerna har foretaget lyckats att genomfora denna policy, eftersom en
stor andel av svarspersonerna befinner sig i klasserna helt eller delvis av samma
asikt. Det dr latt hant att en kund far en negativ uppfattning av enheten PAC:s
anstdllda, om man i misstag gor nagot som gar emot kundens kultur. Det ar
mojligt att en sddan handelse stannar lange kvar i sinnet innan det ar glomt. Idag
ar kulturella skillnader och hur dessa behandlas ofta pa tapeten inom
foretagsvarlden. Det ar mycket viktigt for ett sa stort foretag som Oy KWH Plast
Ab att veta hur man beter sig i olika kulturer sa att kunderna kan kdnna sig
bekvdama med foretaget. Men det verkar nog som om foretaget ritt langt har

lyckats i sitt arbete med kulturella skillnader.



TABELL 25. Oy KWH Plast Ab beaktar miljon i sin verksamhet

Oy KWH Plast Ab beaktar miljon i sin verksamhet

Antal Procent
Bortfall 2 2,8
Helt av samma &sikt 6 8,5
Delvis av samma asikt 15 21,1
Kan inte saga 43 60,6
Delvis av annan asikt 5 7,0
Totalt 71 100,0

Pa fragan om Oy KWH Plast Ab beaktar miljon i sin verksamhet var det ungefar
60 % som inte kunde uttrycka sin asikt i frdgan. Bland delvis av samma asikt finns
21,1 % av respondenterna representerade och 8,5 % bland helt av samma asikt.
Endast fem personer eller sju procent var delvis av annan asikt gallande
beaktandet av miljon. Det fanns ingen svarsperson representerad i
svarsalternativet helt av annan asikt. I dagens liage ar alla mycket medvetna om
miljon och det dr ocksa en viktig aspekt for alla foretag, men sa vitt vi vet ar
miljofragan inte nagot som marknadsfors kontinuerligt hos Oy KWH Plast Ab.
Darfor kan det handa att manga av kunderna inte ar sé insatta i just denna fraga
och saledes svarat kan inte siga. En del av respondenterna verkar daremot vara
insatta i hur foretaget beaktar miljon i sin verksamhet, men dessvérre vet vi inte
hur stor betydelse miljdaspekten har for dessa kunder. Det vill siga om det ar ett
kriterium vid valet av leverantor. I fraga fyra (Av vilka orsaker har Ni valt Oy
KWH Plast Ab som leverantor?) dr det sju procent som kryssat for alternativet

annat, mojligen hade de miljon i tankarna vid valet av svarsalternativ.



TABELL 26. Foretagets utvecklingsresultat har lett till kop

Foretagets utvecklingsresultat har lett till kop

Antal Procent
Bortfall 1 1,4
Helt av samma &sikt 7 9,9
Delvis av samma asikt 21 29,6
Kan inte sdga 32 45,1
Delvis av annan asikt 8 11,3
Helt av annan &sikt 2 2,8
Totalt 71 100,0

I denna frekvenstabell finns ocksa det flesta respondenterna representerade i
klassen kan inte sdga, narmare bestamt 45,1 %. Darefter kommer gruppen delvis
av samma asikt med 29,6 %. Helt av samma asikt och delvis av annan asikt har
ungefdr samma antal svarspersoner. Endast tva personer ar helt av annan asikt i
denna fraga. Vi har i tidigare pastdenden tagit upp fragor gillande foretagets
utvecklingsresultat och svarspersonerna svarade i dessa oftast kan inte saga. Pa
samma gang ar detta pastadende lite mer av ja- och nejkaraktar, darfor kan en stor
del av respondenterna ha placerat sig i kategorin vet ej eftersom det kanske
kdndes bryskt att svara helt av annan &sikt. Samtidigt kdnns det ocksa lite
underligt att man svarat delvis av samma asikt pa detta pastdende om man tanker
sig fragan i ja- och nejkaraktar, eftersom antingen har det lett till kop eller sa har
det inte. Det &r fel fran var sida att formulera oss pa detta sétt och antagligen har

svarspersonerna kant sig forvirrade av pastaendet.



TABELL 27. Samarbetet med foretaget har gett goda resultat for Er

Samarbetet med foretaget har gett goda resultat for Er

Antal Procent
Bortfall 1 1,4
Helt av samma &sikt 10 14,1
Delvis av samma asikt 30 423
Kan inte sdga 17 23,9
Delvis av annan asikt 10 14,1
Helt av annan &sikt 3 4.2
Totalt 71 100,0

I denna frekvenstabell kan vi utldsa att manga av respondenterna anser att
samarbetet med affarsenheten PAC har gett goda resultat for dem. Starkast lyser
gruppen delvis av samma asikt med 42,3 % av svarspersonerna. Sjutton personer
(23,9 %) har inte kunnat uttrycka sin asikt. Helt av samma asikt och delvis av
annan asikt har samma svarsprocent (14,1). Endast 4,2 procent eller tre personer ar
helt av annan asikt. Genom samarbete kan bade leverantoren och kunden uppna
goda resultat och utgdende fran svarspersonernas svar i denna tabell kan vi se att
det atminstone har gett goda resultat for dem. Dessvarre ar det ocksa nagra som
inte tycker att samarbetet har gett goda resultat for dem, men & andra sidan kan

ett foretag inte heller tillfredsstalla alla.



TABELL 28. Oy KWH Plast Ab:s produktkvalitet dr till Er beldtenhet

Oy KWH Plast Ab:s produktkvalitet ar till Er belate  nhet

Antal Procent
Bortfall 1 1,4
Helt av samma &sikt 15 21,1
Delvis av samma asikt 33 46,5
Kan inte sdga 14 19,7
Delvis av annan asikt 6 8,5
Helt av annan &sikt 2 2,8
Totalt 71 100,0

P& vart pastdende om hur kunderna upplever foretagets produktkvalitet var
gruppen delvis av samma asikt storst med 46,5 %. Darefter kommer gruppen helt
av samma asikt med 21,1 % av svaren och strax efter kommer gruppen kan inte
saga med 19,7 procent. Sex personer eller 8,5 procent var delvis av annan asikt och
endast tva personer var helt av annan asikt. Vi hade ett liknande pastdende som
lyder: Produktkvaliteten motsvarar Era forvantningar. Mellan dessa pastdenden
finns det egentligen inte nagra storre procentuella skillnader, utan ar i grund och
botten nadstan samma. Affarsenheten PAC:s produktkvalitet motsvarar inte enbart
svarspersonernas forvantningar utan den dr ocksa till beldtenhet. Detta ar ett
mycket positivt resultat for Oy KWH Plast Ab eftersom det bevisar att deras
produktkvalitet verkligen uppskattas och att de har lyckats i sitt arbete med att

uppratthalla en bra produktkvalitet.



TABELL 29. Foretaget levererar varorna inom utsatt tid

Foretaget levererar varorna inom utsatt tid

Antal Procent
Bortfall 1 1,4
Helt av samma &sikt 20 28,2
Delvis av samma asikt 29 40,8
Kan inte sdga 10 14,1
Delvis av annan asikt 7 9,9
Helt av annan &sikt 4 5,6
Totalt 71 100,0

P4 pastdendet om fOretaget levererar varorna inom utsatt tid anser flest
respondenter, som till antalet dr 29 och motsvarande procent 40,8, att de ar delvis
av samma asikt. Manga har ocksa varit helt av samma asikt, namligen 20 stycken
(28,2 %) och tio personer har inte kunnat uttrycka sin asikt i frdgan. Sju personer
eller 9,9 % ar delvis av annan asikt och enbart 5,6 % ar helt av annan asikt. Vi kan
konstatera att foretaget har i nastan alla uppdrag lyckats fa ivag sina varor, sa att
de skall vara pa plats hos kunden pa ett angivet datum. Denna fraga visar ocksa
oss att de speditorer som foretaget anlitar skoter sina uppgifter vdl. Leveranser
som transporteras till England och Irland, dar transporten sker med bil och bat, tar
forstas en langre tid och forseningar kan saledes uppstd, men det verkar dnda

utgdende fran denna tabell som om detta inte ar fallet.



TABELL 30. Oy KWH Plast Ab tar kulturella skillnader i beaktande

Oy KWH Plast Ab tar kulturella skillnader i beaktan  de

Antal Procent
Bortfall 2 2,8
Helt av samma &sikt 7 9,9
Delvis av samma asikt 13 18,3
Kan inte sdga 41 57,7
Delvis av annan asikt 7 9,9
Helt av annan &sikt 1 1,4
Totalt 71 100,0

P& detta pastdende har flest respondenter saknat asikt, ndrmare bestamt 57,7
procent. Darefter har flest svarspersoner kryssat for alternativet delvis av samma
asikt, denna grupp utgors av 13 respondenter eller 18,3 procent. Bade helt av
samma asikt och delvis av annan &sikt har samma svarsprocent 9,9. Enbart en
person var helt av annan asikt. Vi naimnde tidigare i pastdendet: Oy KWH Plast
Ab respekterar andra kulturer, att Finland och Sverige hade flest deltagare i var
undersokning. Detta har antagligen bidragit till den hoga svarsprocenten i
svarsalternativet kan inte sdga. Mellan det nimnda pdastdendet ovan och detta

skiljde sig svarsprocenten i de enskilda alternativen inte sarskilt mycket at.

Vi har undersokt om det finns statistiskt sakerstallt resultat mellan land och Oy
KWH Plast Ab respekterar andra kulturer samt om fOretaget tar kulturella
skillnader i beaktande. Tyvarr, har vi inte kunnat konstatera att det finns ett
statistiskt sdkerstallt ssamband mellan land och ifrdgavarande pastdende. P4 grund
av det bristande intresset bland europeiska lander &ar det svart att kunna
konstatera om affarsenheten PAC faktiskt respekterar eller tar kulturella

skillnader i beaktande.



Har Ni varit missnéjd med foretaget som leverantor?
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FIGUR 12. Har Ni varit missnojd med foretaget som leverantor?

Pa var fraga atta hade svarspersonerna fem olika valmdgjligheter alternativen lyder:
Oftast nojd, ibland nojd, vet ej, ibland missndjd och oftast missnojd. Denna fraga
hade ett mycket positivt resultat, eftersom hela 57,7 % av respondenterna oftast ar
ndjda med foretaget som leverantor. Detta innebar att 41 av de svarande oftast ar
nojda med foretaget som sin leverantor. Endast 2,8 % av svarspersonerna sager att
de oftast dar missndjda med foretaget som leverantdr, dessa ar till antalet tva
stycken. Tio eller 14,1 % av respondenterna ar ibland ndjda med foretaget som
leverantor och nio stycken eller 12,7 % é&r ibland missndjda. Atta eller 11,3 % av
respondenterna kunde inte sdga om de var ndjda eller missndjda. Med detta
resultat kan vi konstatera att manga ar ndjda med foretaget i sin helhet. Det som

kan ha paverkat respondenternas svar kan till exempel vara att kunden nyligen



stott pa ndgon motgang med foretaget. Enheten PAC hade andd maénga
respondenter som varit kunder i manga éar, vilket vi konstaterade i fraga sex,
darfor anser vi att det dr lite konstigt att det finns nagon som é&r sa totalt missndojd.
A andra sidan behover det inte vara sa att dessa kunder koper regelbundet av
foretaget. Det kan hdnda att svarspersonerna som svarat vet ej pa denna fraga inte

ar rdtta personen att sdga nagonting om saken.

Ifall Ni var missndjd med féretaget som leverantor, vad var orsaken/orsakerna?
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FIGUR 13. Ifall Ni var missndjd med foretaget som leverantdr, vad var

orsaken/orsakerna?

Fraga nio var en foljdfraga till fraga atta och svarspersonerna var tvungna att svara
pa denna fraga om de pa fraga atta svarade att de var ibland missnojda eller oftast
missnojda. Ifall de pa fraga atta svarade att de var oftast nojda, ibland nojda eller
att de inte visste s& kom de direkt till friga nummer tio. Vi hade gett
respondenterna mojligheten att vélja bland fem olika svarsalternativ pa fraga

nummer nio. Svarsalternativen var reklamationshanteringen, dalig vara, dalig



kvalitet, forsenad leverans och annat. Svarspersonerna hade mdijlighet att vélja
flera svarsalternativ pa denna fraga. Det var mycket f& av svarspersonerna som
svarat pa fraga nio och sammanlagt var det bara tio personer. Det finns inga tyska,
franska eller engelska respondenters svar pa fragan. Fyra finns representerade
fran den finsksprakiga undersokningen och sex fran den svensksprakiga. Det
storsta antalet respondenter finns tyvarr i gruppen annat, atta av svarspersonerna
har valt detta som ett av sina alternativ. Svarsalternativen dalig
reklamationshantering, dalig kvalitet och forsenad leverans har alla fatt tva svar
per alternativ. Dalig produkt finns det ingen av respondenterna som har valt som
ett alternativ till missndjet med foretaget, vilket ar mycket positivt. Att
svarspersonerna sammanlagt bara var tio av de totala 71 var ett mycket bra

resultat pa denna fraga eftersom den har en ndgot negativ klang.



Har Ni anlitat/anlitar Ni en annan leverantor inom samma bransch som Oy
KWH Plast Ab?
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FIGUR 14. Har Ni anlitat/anlitar Ni en annan leverantor inom samma bransch som

Oy KWH Plast Ab?

Pa fraga tio hade vi stallt svarsalternativen: Ja, nej och vet ej. Flest respondenter
(69 %) hade svarat jakande pa denna fraga, det vill sdga att svarspersonen har
anlitat eller anlitar en annan leverantor inom samma bransch. Det kan handa att
kunderna anvander olika leverantorer for olika dndamal. Svarspersonerna som
hade nekande svar, var till antalet 15 stycken eller 21,1 %. Sju procent eller fem
personer hade svarat vet ej. Svarspersonerna som representerar vet ej-gruppen
kanske inte vet om deras foretag anlitar eller har anlitat en annan leverantor, det
vill sdga att fragan riktade sig at fel person. Bortfallet star for 2,8 procent av
respondenterna. Resultatet i sig anser vi ar ratt dystert, man borjar fundera vad de
andra foretagen har som inte PAC har. A andra sidan som vi konstaterade tidigare

kan orsaken till att kunderna valjer olika leverantorer vara att de anvander dessa



%

for olika andamal, eftersom en del kunder koper en plastfilm av Oy KWH Plast Ab
och en plastfilm av en annan leverantor osv. Slutresultatet kan vara en férpackning
med sju plastlager fran sju olika leverantorer. Det optimala skulle forstas vara att
ha en stor procent pa nej sidan i detta pastdende. Men i dagens konkurrensfyllda
varld sa ar detta en mycket stor utmaning for foretagen, det finns konkurrenter i

Finland men ocksad i 6vriga varlden.

Varfor har Ni anlitat en annan leverantdr inom samm a bransch?
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FIGUR 15. Varfor har Ni anlitat en annan leverantdr inom samma bransch?

Fraga elva dr som fraga nio en foljdfraga och fungerar ocksad pa samma satt, det
vill saga ifall svarspersonen svarat nekande pa fraga tio gick undersokningen
direkt vidare till fraga tolv. Likasd om respondenten svarade att han inte kunde ta
stallning till fragan. Ifall svarspersonen svarade att denna anlitar eller har anlitat
en annan leverantor sa gick undersokningen vidare till denna fraga. Fyrtionio av

de totalt 71 respondenterna har svarat pa denna fraga. Fragan lyder: Varfor har ni



anlitat en annan leverantor och svarsalternativen &r pris, rabatterbjudande, battre
kundservice,  battre  kvalitet, =~ produktutveckling,  leveranspalitlighet,
reklamationshantering eller annat. Den absolut fraimsta orsaken till att kunderna
valt en annan leverantor tycks vara priset, med andra ord ar priset ndgot som
kunderna inte uppskattar med Oy KWH Plast Ab:s produkter. Detta pastdende
utgor en procentsats pa langt over 40 procent. Det néast vanligste alternativet ar
annat och en mojlighet vore att kunderna valt en leverantor, vars geografiska lage
dr ndrmare deras egna foretag for att spara pd leveranskostnader.
Produktutvecklingen &dr den tredje orsaken till utnyttjandet av en annan
leverantor. De resterande, rabatterbjudande, battre kundservice, battre kvalitet,
leveranspalitlighet och reklamationshantering far alla ndgra fa svar var.
Pastdendenas procentsatser ligger alla under tio. Av de alternativ som gar att
definiera sd ar det priset och produktutvecklingen som bor ses over for att fa

kunderna att bli ndjdare med foretaget som leverantor.

Fraga tolv var en Oppen fraga, dar respondenterna hade mdgjlighet att skriva
ovriga kommentarer och asikter om foretaget Oy KWH Plast Ab. Vi har valt att
oversdtta alla kommentarer till svenska, trots att det kom kommentarer pa alla
sprak forutom pd tyska. Sdhar hade de respondenter som fatt den svenska
versionen av undersokningen ansett. Ndra, bra personal, inhemskt. KWH har
framstatt for oss som arroganta och inte kundvanliga leverantorer (icke
kundvanlig leverantor??), detta kombinerat med hoga priser resulterar i att vi
koper minsta mojliga fran foretaget. KWH:s produkter dr mycket bra men priset ar
for hogt. Det ar daligt att hela undersokningen till danska kunder ar pa svenska,
sa att man som kund maste gissa sig till vad alla ord betyder. Detta medfor att
fragorna riskerar att bli felaktigt besvarade. Inga kommentarer. Det skulle vara bra

om KWH meddelade om semestertiderna redan i april manad.

De finsksprakiga respondenterna hade ansett foljande: I denna undersdkning



fanns mycket stavfel och vissa fragor stilldes tva ganger, ganska irriterande att
svara da det finns mycket enkla fel i texten, annars &ar foretaget ok, mera kunde
man prioritera och vara intresserad av hur kunden kan spara pengar, foretaget
kunde sjalv vara aktivare med att utveckla till exempel plastforpackningar som
kraver mindre plast. Bra fortsattning pa varen! Hogt pris, svagt utvecklingsarbete,
inget helt samarbete har fotts. Irriterande det daliga finska spraket i
undersokningen, i ledningen och i KWH 6verlag. Foretagets verksamhet dr inte pa
samma niva som konkurrenternas, kvalitet och leveranssakerheten dr pa bra niva
men andra saker borde forbattras, instdllningen dr inte bemotande, kunden
uppskattas inte. Genom foretagets representanter fick vi mycket sakkunnig service
och en mycket bra beskrivning av produkterna via telefon och e-post, produkterna
levererades snabbt och kvaliteten motsvarade vara forvantningar. Flera
undersokningar borde goras senare. En mycket bra personal samt snabb och saklig

kundservice.

De franska respondenterna hade bara en kommentar denna lydde: Perfekt relation
med agenten, bra fortroende, mycket bra kundservice. De som svarat pa den
engelska undersokningen hade skrivit som foljer: Vi ar en liten kund till KWH
men Vi tycker att foretaget dr mycket ansvarstagande till och med till ett sa litet
foretag som vi ar. Mycket gott om representanten Ralf Danska, en av de mest
charmiga och hjalpfulla méanniskorna vi har moétt och Leif Elenius en kunnig och
sympatisk gentleman, vi ar relativt ndjda med er goda kvalitet p& materialet som

vi koper av er och er goda kundservice.

Genom denna 6ppna fraga kan vi konstatera att de finsksprakiga respondenterna
hade mycket att klaga pa. Annars tycker vi att det kom fram ménga extra asikter
om foretaget. Vi var nagot skeptiska till en borjan att ha en oppen fraga i slutet,
men vi kunde nog konstatera att det var en god idé att ta med en fraga dar

kunderna hade mdjligheten att fritt skriva om sina asikter och kommentarer till



foretaget. Vi tror att det var uppskattat av respondenterna och féorhoppningsvis

har foretaget nytta av de svar som inkommit pa denna 6ppna fraga.

I alla nedanstaende korstabeller har vi kunnat konstatera att det finns ett statistiskt

sakerstallt samband.

TABELL 31. Korstabulering mellan av vilka orsaker har Ni valt Oy KWH Plast Ab
som leverantdr och har Ni anlitat/anlitar Ni en annan leverantér inom samma

bransch som Oy KWH Plast Ab

Har Ni anlitat/anlitar Ni en annan leverant6r inom
samma bransch som Oy KWH Plast Ab?
Bortfall Ja Nej Vet gj Totalt
Av vilka Bortfall 1 0 0 0 1
Ef_saﬁteghaf 50,0% 0% 0% 0% 1,4%
K{/\/ﬁ Plgst Pris 0 4 0 0 4
Ab som ,0% 8,2% ,0% ,0% 5,6%
leverantér? ~ Produktkvalitet 1 12 6 1 20
50,0% 24,5% 40,0% 20,0% 28,2%
Tillganglighet 0 2 1 0 3
,0% 4,1% 6,7% ,0% 4,2%
Nara samarbete 0 6 1 0 7
,0% 12,2% 6,7% ,0% 9,9%
Leveranssakerhet 0 2 1 0 3
,0% 4,1% 6,7% ,0% 4,2%
Produktutbud 0 9 5 3 17
,0% 18,4% 33,3% 60,0% 23,9%
Produktutveckling 0 9 1 1 11
,0% 18,4% 6,7% 20,0% 15,5%
Annat 0 5 0 0 5
,0% 10,2% ,0% ,0% 7,0%
Totalt 2 49 15 5 71
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

I denna korstabell kan vi se att 24,5 % av svarspersonerna som har valt Oy KWH
Plast Ab for dess produktkvalitet, &r de respondenter som ocksa utnyttjar en
annan leverantdr mest inom samma bransch som foretaget ifrdga. Detta bevisar
aterigen att PAC star for kvalitet, men faller pad ndgot annat kriterium som till

exempel kan vara priset pa kvalitetsprodukterna. Samtidigt har 40 % av



svarspersonerna svarat att de valde foretaget pa grund av dess produktkvalitet
och ar foretaget trogna. Produktutbudet och —utvecklingen ar med sina 18,4 % pa
delad andra plats och dessa svarspersoner anvander eller har anvant sig av en
annan leverantor an Oy KWH Plast Ab. Vi kan ytterligare konstatera att flest
respondenter anvander eller har anvant sig av en annan leverantor. Endast 15
svarspersoner anvander sig inte av ndgon annan leverantor, medan motsvarande
49 respondenter anvander sig av en annan leverantor. Den hoga svarsprocenten
bland de respondenter som utnyttjar eller har utnyttjat en annan leverantér inom
samma bransch, som vi ocksa tidigare konstaterat, kan ha att gora med att
kunderna sa att saga plockar sina plastfilmer fran olika leverantorer, vilket vi tror
inte alls 4r ovanligt. A andra sidan anser man kanske att om @nda produktutbudet
kom pa delad andra placering, borde kunderna vilja alla behovliga plastfilmer
fran affarsenheten PAC:s sortiment, men detta &r bara spekulationer fran var sida
och vi kan inte vara hundra procent sdkra. Istallet bor vi kanske fokusera pa
gruppen som inte har anvant en annan leverantor forr, det vill sdga de trogna
kunderna. For dessa respondenter verkar det som om produktkvaliteten och —
utbudet ar det viktigaste. Det vore ocksa intressant att veta hur linge de trogna
kunderna har varit kund hos enheten PAC, for att se om de finns placerade inom
nagon av de édldre klasserna. Detta innebdr att vi korstabulerar har Ni
anlitat/anlitar Ni en annan leverantdr inom samma bransch som Oy KWH Plast

Ab med hur lange har Ni varit kund hos Oy KWH Plast Ab (dven tidigare Prevex).



TABELL 32. Korstabulering mellan har Ni anlitat/anlitar Ni en annan leverantor
inom samma bransch som Oy KWH Plast Ab och hur lange har Ni varit kund hos
Oy KWH Plast Ab (aven tidigare Prevex).

Har Ni anlitat/anlitar Ni en annan leverantor inom
samma bransch som Oy KWH Plast Ab?
Bortfall Ja Nej Vet gj Totalt
Hur lange har Ni  Bortfall 1 0 0 0 1
varit kund hos 50,0% ,0% 0% 0% 1,4%
Oy KWH Plast  —nqer7 7y 0 6 5 0 11
Ab (aven tidigare
Prevex)? ,0% 12,2% 33,3% ,0% 15,5%
1-5 ar 1 13 7 2 23
50,0% 26,5% 46,7% 40,0% 32,4%
6-10 ar 0 14 2 0 16
,0% 28,6% 13,3% ,0% 22,5%
11-15 ar 0 8 1 2 11
,0% 16,3% 6,7% 40,0% 15,5%
16 ar eller langre 0 8 0 1 9
,0% 16,3% ,0% 20,0% 12,7%
Totalt 2 49 15 5 71
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

I denna korstabell kan vi utldsa att det finns endast en svarsperson, som inte
utnyttjar en annan leverantor och som har varit kund hos affirsenheten PAC
mellan 11-15 ar. Tva svarspersoner eller 13,3 % har varit trogna kunder till enheten
PAC i 6-10 ar. Storsta andelen (46,7 %) av de respondenter som inte har utnyttjat
en annan leverantor finns i klassen 1-5 ar, medan 33,3 % finns i klassen under ett
ar. Det sammanlagda antalet av respondenter som inte anvant sig av en annan
leverantdr inom samma bransch ar femton och troligtvis skulle antalet vara storre
i forhdllande till respondenterna som utnyttjar eller har utnyttjat en annan
leverantor, om deltagarintresset hade varit storre. Flest respondenter (28,6 %) som
anlitar en annan leverantor finns i klassen 6-10 ar. Darefter placerade sig nast flest
respondenter (26,5 %) sig inom klasserna 1-5 ar. Det behover inte vara sa att alla
respondenter som anvander sig av en annan leverantor gor det regelbundet, utan
det finns ocksa den mdjligheten att de endast har utnyttjat en annan leverantor
nagra fa ganger. Vi kan konstatera att de som inte anlitar en annan leverantor

inom samma bransch som foretaget finns bland de kunder som varit kund i



foretaget en relativt kort tid. Detta kan betyda att enheten PAC de senaste aren har
gjort nagon forbattring som nu syns bland kunderna, i och med att de inte véljer
att ha ndgon annan leverantor. En annan mojlighet ar forstas att kunderna ar sma
foretag som inte behover fler an en leverantor och tycker sig fa allt det de behover
fran PAC. Det ar ocksa mojligt att kunderna helt enkelt dr nojda med foretaget och

vill sdledes endast ha enheten PAC som sin leverantor.

TABELL 33. Korstabulering mellan typ av kund och har Ni varit missnéjd med

foretaget som leverantor

Typ av kund?
Konwerterare/
Forpackningst | Livsmedels
Bortfall illverkare producent Annan Totalt
Har Ni varit Bortfall 1 0 0 0 1
missnojd med 100,0% 0% ,0% ,0% 1,4%
foretaget som  “gf ot ngjd 0 27 13 1 a1
leverantor?
,0% 55,1% 76,5% 25,0% 57,7%
Ibland nojd 0 9 1 0 10
,0% 18,4% 5,9% ,0% 14,1%
Vet gj 0 4 1 3 8
,0% 8,2% 5,9% 75,0% 11,3%
Ibland missnojd 0 7 2 0 9
,0% 14,3% 11,8% ,0% 12,7%
Oftast missnojd 0 2 0 0 2
,0% 4,1% ,0% ,0% 2,8%
Totalt 1 49 17 4 71
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

I denna korstabell har det inte varit ndgon stor tvekan om saken och vi kan se att
57,7 % av respondenterna oftast ar ndjda med foretaget som leverantor, vilket ar
mycket lovande. Darefter hittar vi 14,1 % av svarspersonerna i gruppen ibland
nojd. Nio personer eller 12,7 % av respondenterna har ibland varit missndjda med
foretaget som leverantor och 11,3 % kan av en eller annan orsak inte uttrycka sin
asikt i fragan. Endast 2,8 % eller tva personer ar oftast missndjda. Bland
konverterarna eller forpackningstillverkarna och livsmedelsproducenterna har

flest respondenter varit oftast ndjda, 55,1 % respektive 76,5 %. Det totala antalet



svarspersoner som ibland eller oftast dr missndjda bland konverterare eller
forpackningstillverkare dr lika stor som antalet i gruppen ibland n6jd, men
overlag ar dessa kunder nojda med enheten PAC. En liknande situation hittar vi
ocksd bland livsmedelsproducenterna, dar 11,8 % eller tva personer av
svarspersonerna har svarat att de ibland ar missndjda medan 5,9 eller en person
har svarat att de ibland ar néjda. Bland livsmedelsproducenterna finns det ingen
som oftast dr missndjd med fOretaget. Alternativet annan finns endast
representerat med oftast ndjd och vet ej, varav en respondent ar oftast ndjd och tre
av de sammanlagda fyra som svarat annan saknar asikter. Det finns manga olika
faktorer som kan ha inverkat pa respondenternas svarsalternativ i detta
sammanhang. Det kan gélla till exempel produktkvaliteten, kundbetjaningen,

leveransen, produktutvecklingen, reklamationshanteringen, priset med mera.



TABELL 34. Korstabulering mellan typ av kund och fOretagets priser ar till

belatenhet
Typ av kund?
Konverterare/
Forpackningst | Livsmedels
Bortfall illverkare producent Annan Totalt
Foretagets Bortfall 1 0 0 0 1
priser ar till 100,0% 0% ,0% 0% 1,4%
belatenhet Helt av samma &sikt 0 2 2 2 6
,0% 4,1% 11,8% 50,0% 8,5%
Delvis avsamma asikt 0 12 5 2 19
,0% 24,5% 29,4% 50,0% 26,8%
Kan inte saga 0 10 5 0 15
,0% 20,4% 29,4% ,0% 21,1%
Delvis av annan &sikt 0 16 3 0 19
,0% 32, 7% 17,6% ,0% 26,8%
Helt av annan asikt 0 9 2 0 11
,0% 18,4% 11,8% ,0% 15,5%
Totalt 1 49 17 4 71
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

I denna korstabell kan vi utldsa att 32,7 % av respondenterna som &r konverterare
eller forpackningstillverkare dr delvis av annan asikt gédllande affarsenheten PAC:s
prissattning, medan 24,5 % av svarspersonerna anser att de ar delvis av samma
asikt. Tio personer eller 20,4 % kunde varken sdga det ena eller det andra i denna
fraga och 18,4 % av respondenterna ar helt av annan asikt ifrdga om produkternas
prissadttning. Bland livsmedelsproducenterna hittar vi flest respondenter (29,4 %)
inom grupperna delvis av samma asikt och kan inte siga. Tre personer eller 17,6 %
ar delvis av annan asikt, medan helt av samma asikt och helt av annan asikt har
samma svarsprocent 11,8. Kunderna inom annan ar positivt instéllda till foretagets
prissattning, eftersom halften finns inom klassen helt av samma asikt och andra
halften inom delvis av samma dsikt. Nadr vi radknade ihop svarande pa den positiva
sidan, de som svarat delvis av samma asikt eller helt av samma asikt och jamforde
det resultatet med det sammanlagda pa den negativa sidan vilket var
svarspersonerna som svarat delvis eller helt av annan asikt, sd kunde vi konstatera

att de positiva respondenterna var 25 medan motsvarande siffra bland de negativa



var 30. Detta var en liten 6verraskning, eftersom genom hela var undersokning har
det med jamna mellanrum framkommit att priset ar for hogt i foretaget. Men nar
det val kommer till kritan sa ar det inte manga fler som tycker att priset ar for hogt
jamfort med de respondenter som tycker att priset ar acceptabelt. Det verkar som
om livsmedelsproducenterna dr sndppet positivare till prissdattningen &an
konverterare eller forpackningskunder. Nu vet vi forstas inte hur enheten PAC
prissatter kundernas varor, men det kan hdnda att det finns stora eller sma

prisskillnader mellan kundernas produkter och dédrav korstabellens resultat.

TABELL 35. Korstabulering mellan typ av kund och skrdddarsydda produkter ar

viktigt for Er

Typ av kund?
Konwerterare/
Forpackningst | Livsmedels
Bortfall illverkare producent Annan Totalt
Skraddarsydda  Bortfall 1 0 0 0 1
produkter &r 100,0% ,0% ,0% ,0% 1,4%
viktigt for Er Helt av samma asikt 0 17 4 2 23
,0% 34,7% 23,5% 50,0% 32,4%
Delvis avsamma asikt 0 16 5 0 21
,0% 32,7% 29,4% ,0% 29,6%
Kan inte sdga 0 11 3 1 15
,0% 22,4% 17,6% 25,0% 21,1%
Delvis avannan &sikt 0 3 4 0 7
,0% 6,1% 23,5% ,0% 9,9%
Helt av annan &sikt 0 2 1 1 4
,0% 4,1% 5,9% 25,0% 5,6%
Totalt 1 49 17 4 71
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Vi kan utldsa ur denna korstabell att flest respondenter som é&r helt eller delvis av
samma dasikt gdllande skrdddarsydda produkter &r konverterare eller
forpackningstillverkare. Ocksad bland livsmedelsproducenterna har flest
respondenter svarat att de ar helt eller delvis av samma dsikt, men om man jamfor
mellan helt eller delvis av samma &sikt och helt eller delvis av annan asikt ar

skillnaden inte stor. De fem personer som vi finner bland



livsmedelsproducenterna anser det inte vara viktigt med skraddarsydda
produkter. Dessa svarspersoner kanske inte har ett s stort behov av sddana
tjanster och mdjligen ar personerna dven smakunder. Oftast ar det storkunder som
har ett storre behov av att fa skraddarsydda produkter, eftersom de har tillrackligt
med resurser. En del respondenter har inte kunnat uttrycka sin asikt i sakfragan.
Vi kan saledes konstatera att dtminstone for konverterare och férpackningskunder
ar det mycket viktigt att affdrsenheten PAC erbjuder sina skraddarsydda

produkter at dem.



8 DISKUSSION

Interkulturell kommunikation handlar om att tva personer med olika kulturer
samtalar med varandra. Nar de samtalar med varandra s& kan det vara mycket
som gar forlorat pa grund av att personerna har ett filter som filtrerar vad som
sagts i diskussionen med personen fran den andra kulturen. Att gora affarer med
andra lander som har en olik kultur kan medfora vissa svarigheter, i var
interkulturella kommunikationsdel forsoker vi forklara hur foretag bor ga tillvaga
for att minimera risken for att problem uppstér, sa att affarer lainderna emellan

inte blir lidande.

Kundnérhet handlar om att utveckla ndra samarbete och goda relationer med
kunderna, genom fortroendet och palitligheten som uppstar i samband med
kundnarhet kan foretaget erbjuda en skraddarsydd och total 16sning for kunden.
Det ar mycket svart for foretaget att halla reda pa all information som samlas in
om kunden, dadrfor kan man underlétta arbetet genom att segmentera kunderna

och registrera dem i kunddatabaser.

Kundtillfredsstallelse &ar ett mycket brett omrade och vi har valt att ta med det
mest grundlaggande om begreppet. Det ar inte sarskilt ofta en kund ar totalt n6jd
eller missnojd utan de flesta kunder ar nagot mittemellan. Om det &r frdga om en
kund som kontinuerligt handlar produkter av ett foretag sd kan denna vara
missndjd en eller ett par gdnger, men skoter foretaget sina aktiviteter pa ett bra satt
sa kan kunden andd vara nojd med foretaget i helhet. Det som paverkar
kundtillfredsstillelsen ar bland annat pris, kvalitet, kundservice, kundvardskap

och leverans.



Vid analyserandet av undersokningsresultatet lade vi maérke till att madnga kunder
ansag att priset var for hogt, men att de var mycket ndjda med enheten PAC:s
produktkvalitet, kundservice och produkter overlag. I var tolfte fraga kom det
ocksa fram en del nédviandig information och i sin helhet anser vi att enheten

PAC:s kunder ar ndjda.

Malet med véar undersokning var att fa ett tillforlitligt resultat, men detta
intraffade tyvarr inte. Trots att vi sdnde ut paminnelser tva ganger sa fick vi endast
71 svar under en treveckors period. Vi konstaterade redan i inledningen att det ar
svart att fa respons via webbenkét och det visade det sig ocksad att vara. Vi har
analyserat de svar vi fatt och anser att vi har kunnat utldsa en del trender ur vara

tabeller och figurer.

Var undersokning gick pa fem olika sprak vilket medforde att vi ocksa hade fem
skilda undersokningar i programmet Webropol. Pa grund av detta gick det inte
att synkronisera de fem skilda undersokningarna till ett enhetligt resultat. Med
andra ord var vi tvungna att anvanda oss av SPSS, fastan vi ursprungligen inte
hade planerat att anvanda programmet. Under anvandningens gang upptackte vi
att en funktion pa Webropol inte gick att fa, eftersom pa en fradga med ett
svarsalternativ annat hade vi dnnu velat veta vad detta annat innebar for kunden.
Det vill saga det borde ha funnits en textbox bredvid svarsalternativet annat. Nu
har en del information gatt forlorad pa grund av detta, men vi har s& bra som

mojligt forsokt analysera svaret i alla fall.

Sammanfattningsvis anser vi att malen vi stallt upp i inledningen har vi uppfyllt
pa ett tillfredsstallande satt. I vart tycke har vi i teoridelen tagit upp all nodvandig
teori som kan tdnkas vara till nytta for vara uppdragsgivare, men ocksa for var
undersokning. For var egen del har vi lart oss mycket bade i teori och praktik. Vi

har lirt oss mycket om relationsmarknadsforingens delomraden, sasom



kundnéarhet och kundtillfredsstéllelse sedda ur en interkulturell synvinkel. En
annan malsattning vi anser oss ha uppfyllt ar att ocksa integrera information om

var uppdragsgivares foretag och enhet.
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Kryssa for ratt alternativ:

1. Land?
Alternativ: Finland, Sverige, Danmark, Norge, Tyskland, Schweiz,
Osterrike, Frankrike, England, Irland, Spanien, Italien och Benelux

2. Typ av kund?
Alternativ: konverterare/forpackningstillverkare,
livsmedelsproducent eller annan

3. Hur ofta koper Ni produkter av foretaget?
Alternativ: 2 ggr i man, 1 gang i man., varannan manad, en gang i
halvaret, sallan

4. Av vilka orsaker har Ni valt Oy KWH Plast Ab som leverantor, valj endast ett
alternativ
Alternativ: pris, produktkvalitet, KWH:s varderingar, tillganglighet,
ndra samarbete, leveranssakerhet, produktutbud, produktutveckling
eller annat

5. Hur kom Ni i kontakt med Oy KWH Plast Ab den forsta gangen?
Alternativ: Hemsida, Massa, Facktidning, Reklamannons, Tredje
person, KWH kontaktade oss eller annat

6. Hur lange har Ni varit kund hos Oy KWH Plast Ab (aven tidigare Prevex)?
Alternativ: Under 1 ar, 1-5 ar, 6-10 ar, 11-15 ar, 16 ar eller langre

7. Vi]j ett alternativ per rad
Svarsalternativ:

1=Helt av samma asikt
2=Delvis av samma asikt
3=Kan inte sdga

4=Delvis av annan asikt
5=Helt av annan asikt

. Ni ar néjda med Oy KWH Plast Ab:s kundbetjaning

. Oy KWH Plast Ab fragar kontinuerligt om feedback

. Informationsflodet fran foretaget fungerar bra

. Foretaget gor regelbundna besok hos Er

. Oy KWH Plast Ab skapar skraddarsydda losningar for Er
. Oy KWH Plast Ab lyssnar pa Era 6nskemal

. Personalen ar tillganglig

. Oy KWH Plast Ab haller sina 16ften
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9. Foretaget haller bra kontakt med Er genom olika kommunikationskanaler
10. Ni litar pa Oy KWH Plast Ab:s leveranssakerhet

11. Oy KWH Plast Ab:s anstéllda ar serviceinriktade

12. Utvecklingsresultaten motsvarar Era forvantningar

13. Skraddarsydda produkter ar viktigt for Er

14. Foretagets priser ar till belatenhet

15. Reklamationshanteringen i foretaget fungerar pa ett tillfredsstéllande satt
16. Ersattande material har varit Er tillhanda inom utsatt tid

17. Logistiken fungerar bra

18. Oy KWH Plast Ab har ett ndra samarbete med Er

19. Foretagets utvecklingsresultat 16ser Era specifika problem

20. Produktkvaliteten motsvarar Era forvantningar

21. Foretagets utvecklingstid av Er kundspecifika produkt ar tillfredsstdllande
22. Produkterna som foretaget erbjuder ar bra

23. Foretagets eftermarknadsforing (after sales) ar tillracklig

24. Oy KWH Plast Ab respekterar andra kulturer

25. Oy KWH Plast Ab beaktar miljon i sin verksamhet

26. Foretagets utvecklingsresultat har lett till kop

27. Samarbetet med fOretaget har gett goda resultat for Er

28. Oy KWH Plast Ab:s produktkvalitet ar till Er belatenhet

29. Foretaget levererar varorna inom utsatt tid

30. Oy KWH Plast Ab tar kulturella skillnader i beaktande

8. Har Ni varit missnojd med foretaget som leverantor?
Alternativ: Oftast nojd, ibland nojd, vet ej, ibland missndjd eller oftast
missnojd.

9. Ifall Ni var missndjd med foretaget som leverantor, vad var orsaken/orsakerna?
Mojligt med flera alternativ
Alternativ: reklamationshantering, dalig vara, dalig kvalitet, forsenad
leverans eller annat

10. Har Ni anlitat/anlitar Ni en annan leverantor inom samma bransch som Oy
KWH Plast Ab?
Alternativ: Ja, nej eller vet ej

11. Varfor har Ni anlitat en annan leverantor inom samma bransch? Mgjligt med
flera alternativ
Alternativ: pris, rabatterbjudande, battre kundservice, battre kvalitet,
produktutveckling, leveranspalitlighet, reklamationshantering eller
annat

12. Ovriga kommentarer och asikter om Oy KWH Plast Ab



