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Abstrakt

Detta examensarbete behandlar uppbyggnaden av en kundenkat for att mata kundernas
beteenden och uppfattningar om foretaget. Vikten av att folja upp kundernas
uppfattningar har fatt allt storre vikt under de senaste decennierna. Hur enkaten far
maximalt antal svarare och hur den byggs upp for att vara kort men informativ.

Syftet med lardomsprovet ar att analysera olika metoder for att maximera antalet
svaranden for enkaten. Hur man far en heltdckande enkat som kan anvandas under en
langre tid for att fa statistik dver hur féretaget utvecklas inom omradet ar 6vergripande
malet for detta arbete.

Arbetet innehaller beskrivning och forskning for uppbyggnad av enkaten samt hur dessa
svar har analyserats och granskats. Resultaten for undersékningen halls konfidentiella
men metoden for analysen redogors.
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Tiivistelma

Tama opinnaytetyo kasittelee asiakaspalaute kyselyn tekemistd, jonka tarkoituksena on
mitata ja analysoida asiakkaiden kayttaytymista ja tyytyvaisyytta. Asiakkaiden
kokemusten seuraamisen merkitys yrityksille on kasvanut viimeisind vuosikymmenina.

Taman opinndytetyon tavoite on analysoida erilaisia tutkimusmenetelmia. Miten
tutkimus voidaan toteuttaa vastaajien maaran maksimoimiseksi olemalla samalla
kuitenkin lyhyt ja informatiivinen? Kuinka saada kattava tutkimus kayttoon pidemmalle
aikavalille, jotta yritys voi vertailla statistiikkaa siita, miten se edistyy talla osa-alueella?

Tyo sisaltaa kuvauksen ja tutkimustyon tekemisen seka vastausten analysoinnin.
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Abstract

This thesis work contains the structure of a customer survey to measure, analyze the
customer behaviors and satisfaction. The importance of following up how the customers
think about companies has growth the last decades. How the survey is structured to
maximize the number of respondents and be short but informative.

The aim of this work is to analyze different kind of methods to maximize the answers for
the survey. How to get a comprehensive survey to use for a longer time so the company
can look at statistics how the company is proceeding in this area.
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1 Inledning

Under de senaste decennierna har vikten av att mata kundernas lojalitet och néjdhet fatt
allt storre vikt. Eftersom internet blivit en stor faktor som paverkar vad kunderna samt

potentiella nya kunder hor och talar om féretag.

1.1 Problemformuleringar

ELHO har ingen uppfdljning av hur kundernas beteenden och néjdhet utvecklas. Det finns
heller ingen statistik for hur foretaget utvecklas inom detta omrade. De senaste
decennierna har gjort att det blir allt viktigare att folja upp vad kunderna tycker eftersom

kundens rost blivit hogre p.g.a. natet.

Foretaget har forlitat sig pa den muntliga information som forsdljarna och
produktutvecklarna hort under deras besdk hos kunderna. Denna respons har dock inte

aldrig skrivits ner och den ar ocksa omdijlig att fora statistik pa.

1.2 Syfte

Examensarbetets syfte ar att slutfora ett formular som skall anvandas inom foretaget for
att utvardera kundnodjdheten och motarbeta den negativa Word of Mouth (WoM).
Foretaget skall utvidga sina Key Performance Indicators (KPl) matningar dar Net Promoter
Score (NPS) ar en av satsningarna. Resultatet av detta arbete skall ge foretaget en battre
bild av kundernas beteenden och uppfattningar samt hur man skall hitta de saker som

driver foretaget till framgang och vad som stéller till problem.

For den moderna globala marknaden &r kundbeldatenhetsformular viktiga insikter for
initiativ for forbattringar hos ett foretag. Formuldren ger foretaget en mojlighet till att

identifiera brister och mojligheten till att spara trender. (Kenett & Salini, 2012)

ELHO Oy Ab vill ha ett formuldr som gar att anvdanda i atminstone 10 ar och darfor ar det
viktigt att detta formular gors ratt fran forsta borjan. Nar samma formular med identiska
fragor gar att anvanda under en langre tidsperiod gar det ocksa enklare att se dver trender
och jamfoéra med tidigare ar hur utvecklingen for foretagets kundndjdhet och beteenden

utvecklas. Personlig kommunikation (Johansson, 2020)



1.3 Avgransning

Formuldret avgransas till ELHO:s importorer och aterforsaljare eftersom slutkunderna ar
ofta okdnda for foretaget. Maskinerna saljs till importérer som i sin tur har sina
aterforsaljare och bedriver den lokala marknadsforingen och kundkontakten i respektive
land. Importérerna ar ca 40 till antalet och malsattningen ar att fa svar fran nagra personer
vid varje importor fran olika avdelningar for att fa en battre overblick 6ver ELHO:s olika
verksamhetsomraden. Arbetet skall ocksa innehalla ett analysverktyg for att kunna gora
statistik och folja med kundndjdheten for att utveckla foretaget. Analysverktyget och
diagrammen skall ha ett fardigt botten som kan anvandas vid aterkommande
undersokningar for att gora upp liknande diagram och statistik for att kunna félja med

foretagets utveckling. (Oy EL-HO Ab, 2020)

2 Teori

2.1 Key Account Management

Med Key Account Management menas att samla den information och tillvaxtféormaga for
den egna kunden for att bilda ett [angsiktigt férhallande mellan féretaget och kunden. Med
kunder som ingar i KAM &r nyckelkunderna, logiken bakom uttrycket ar (“en liten del av
kunderna star for storsta delen av intdkterna for ett foretag”) (Richardsson, 2014)
(Karlstrom, 2020) KAM bygger pa ett langsiktigt samarbete mellan 2 féretag dar kunden
ocksa forvantas betala lite extra for servicen. Skillnaden mellan kund och KAM kund gar da
en kund omvandlas till partner. (Barret, 2014) (Karlstrom, 2020) For att ett partnerskap
skall fungera behover samarbetet vara 6msesidigt vara d6msesidigt dar bada parterna anser
det vara lika viktigt. Vikten av KAM motiveras med hogre I6nsamhet, jamnare produktion
och tillvaxt. Partnerskap bidrar ocksa till lagre priser eftersom kostnaderna blir lagre. Alla
foretag har nagra nyckelkunder som star for en stor del av omsattningen och speciellt for

sma foretag ar dessa extremt viktiga. (Vanska, 2017) (Karlstrom, 2020)

Foretag maste investera tid och resurser for att kontrollera och félja upp halsan for de
befintliga kundkontakterna. Nédvandiga atgarder bor goras for att uppratthalla de kritiska
tillgdngarna. En strategi for att skaffa nya kunder bor finnas i varje valmaende féretag. Men

om man ser pa storsta delen tillvixten hos B2B foretag sa ligger den inom de existerande
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kunderna. Inom ren statistik sa ar chansen att salja till en befintlig kund 60-70% medan till

en ny kund endas 5-20%. (Carl & Le, 2015) (Returnonbehaviour, 2014)

Genom ndra samarbete kan bygga upp en lojalitet mellan kunder och leverantorer, trots
att konkurrensen blir tuffare och vanligare att fraga offerter av fler aktérer. Kunder som
gor det omajligt for leverantorer att halla en l6nsam niva ar vanligare an man forut trott.
Genom studier har framkommit att under senare ar uppkommer 30% av kunderna till en

negativ niva for bidragsmarginal. (Kaplan & Haenlein, 2009) (Carl & Le, 2015)

2.2 Customer relation Management

Med Customer relationship management (CRM) menas att bygga upp foretagets
marknadsfoéring och uppratthalla ett natverk med individuella kunder fér 6msesidig fordel
for bade kunden och leverantoren. (Shani & Chlasani, 1992) (Fjermestad & Robertson,
2006) Organisationen far tillgangen att kdnna till sina kunder battre och bygga upp ett
hallbart samarbete. Med hjalp av att kdnna till kunderna kan foretaget se till att halla dem
lojala for alltid. CRM satter kunden i fokus om det anvands som ett affarsverktyg dar malet
ar att oka kundnoéjdheten och lojaliteten med hjalp av att erbjuda en mer kundcentrerad

service. (Rababah;Mohd;& Huda, 2011)

2.3 Word of Mouth

Vikten for Customer to Customer (C2C) samspel har stigit for handelsprestanda. Kunder har
mojligheten att dela med sig av sina erfarenheter genom tillexempel bloggar, websidor,
wiki sidor osv. (Hennig-Thrau, ym., Augusti 2013) (Wuyts;Marnik;Gijsbrechts;& Pieters,
2010) (Libai, ym., 2010). Detta har lett till grundliga relationerna mellan kunder och foretag.
Formagan att forsta hur sociala natverk fungerar. Analyser hur sociala natverk fungerar har

blivit ndr man gor marknadsforingsbeslut. (Hill;Foster;& Volinsky, 2006) (Libai, ym., 2010)

Uppkomsten av negativ Word of Mouth borjar oftast fran ett missndje eller misslyckande i
service dar foretaget inte kan leverera upp till sin kvalitetsniva. Ifall inte foretaget kan leva
upp till kundens férvantningar sa uppstar negativ Word of Mouth. (Andreasen, 11) (Landon
, 1977) (Wuyts;Marnik;Gijsbrechts;& Pieters, 2010) Det finns inga exakta siffror pa hur
mycket negativ Word of Mouth sprids till andra men rapporterade siffror varierar mellan 2

och 3 till 12 personer som blir informerade om personens upplevelser av kopet. Man kan
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rakna med att for varje negativ kundupplevelse sa kan en till 2 uppkép av en produkt

strykas.

Jamfoér man positiv och negativ Word of Mouth sa ger den negativa upplevelsen mer
negativ Word of Mouth dn vad den positiva upplevelsen ger positiv Word of Mouth.

(Wuyts;Marnik;Gijsbrechts;& Pieters, 2010)

2.4 NPS fragan

Net Promotor Score dr den mest anvanda typen av formular fraga for att mata kundernas
nojdhet. Fragan baserar sig pa endast 1 enkel fraga som skall med hjalp av skalan 0-10
bestamma sannolikheten att rekommendera foretagets produkter eller service till andra.
Fragan om hur stor chans det ar for den svarande att hen skulle rekommendera foretaget
till andra ger en kvantitativ undersékning for andelen kunder som tdnker kopa igen.

(Liyakasa, 2012)

De svarande kategoriseras i 3 olika kategorier. De som svarar 9-10 kategoriseras till
“Promoters”. ”Passives” ar de som svarar 7-8 och 0-6 ar ”“Detractors”. Promotors kan
Oversattas till “foresprakare” och de klassas for att de kommer att kdpa igen. De passiva
ar nojda med foretaget men inte tillrackligt for att aktivt rekommendera foretaget. Till
”detractors” som kan dversattas till “motstandare” hor de som kommer rekommendera at
andra att inte gora affarer med foretaget. Nar man subtraherar procenten foresprakare
med procenten motstandare far man ett NPS tal mellan -100 och 100. f6resprakare % —
motstandare % . Inom industrin anses ett positivt tal behovligt och ett tal 6ver 50 anses

som god. (Reichheld F. F., 2006) (Keiningham T. L.;Cooil;Andreassen;& Aksoy, 2007)

Problemet med NPS har dock varit att man inte far tydliga data for att mata lojalitet. Att
endast anvianda denna fraga for att mata hela kundlojaliteten ger ingen palitlig bas
eftersom frdgan endast behandlar hur troligt man skulle rekommendera féretaget. Aven
de som inte vill sprida sina erfarenheter kan ocksa vara lojala at foretaget.
(Anderson;Swaminathan;& Mehta, 2014) NPS fragan kan heller inte ensam driva foretaget
eftersom inte ett foretag inte Overlever endast pa rekommendationer.
(Zaki;Kandeil;Neely;& McColl-Kennedy, 2016) Ett annat problem som NPS fragan haft ar att
eftersom 0-6 poang &r detractors sa blir antalet for stort. Man kan inte dra direkta

paralleller att kunder som ar detractors sprider dalig publicitet om foretaget. (Keiningham
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;Cooil;& Andreassen, 2007) Det finns heller ingen forskning eller vetenskapliga bevis for att
NPS skulle vara en battre eller sakrare metod en andra alternativa metoder for att mata
lojalitet och kundndjdhet. Storsta fordelen med NPS som dven grundarna av metoden

foresprakar ar dess enkelhet. (Keiningham ;Cooil;& Andreassen, 2007) (Heyes, 2008).

2.5 Hur olika typer av kunder paverkar framgangen

Internet har gett NPS mera vikt da kundndjdheten for olika foretagsprodukter sprids allt
snabbare. Nar man samlar och analyserar data om kunderna pa ratt satt kan man férutspa
foretagets framgang eller misslyckanden. Genom att kategorisera kunderna enligt hur
troliga de ar att sprida positiva eller negativa rykten om féretaget ger det mdéjligheten att
agera och andra pa trenden. (Brown & Reingen , 1987)Problem med NPS har dock
sammanfattats av manga forskare som anser den viktigaste aspekten ar att mata och
analysera kundnojdheten, lojalitet och kundupplevelser eftersom dessa bidrar mest till

okad forsaljning. (Freed, 2013)

Lojala kunder aterkommer oftare for att investera i flera produkter, rekommenderar
foretaget, ger feedback och ar mindre priskdnsliga. Moderna foéretag stravar till att vara
mera kundcentriska gentemot vinstcentriska eftersom nutiden kraver detta for att kunna
framgangsrikt konkurrera i denna Internet-era. Foretagsledare borjar ocksa inse att de inte
kan vinna och halla kunder utan att ha anstéllda som motiverat vill driva foretagets mission.
Darfér ser man en ny trend dar foretag blir mera missions drivna an vinstdrivna, detta

resulterar i vinst. (Reichheld & Markey, 2011)

Nar lojaliteten stiger hos kunderna blir foljden oOkad vinst eftersom
marknadsforingskostnaderna sjunker, o6kad forsaljning och minskade administrativa
kostnader. De lojala kunderna kdper ocksa mera vilket gor att foretagare bor strava till att

hitta 6ka och behalla lojala kunder. (Reichheld & Sasser, 1990)

Nojda kunder bidrar till en hogre forsaljning och vill ha ett tatare samarbete. De har ocksa
en lagre troskel att rekommendera foretaget at sina nara och kdra samt kollegor. Det finns
ett direkt samband mellan forséaljning, service, tillfredstallelse och vinster. Desto néjdare
kund desto mera spenderar kunden. Nar kunden kdper en produkt sa forvantas produkten

fungera, fungerar den ej ar kunden missnojd. Med att serva kunden och hjalpa till med



6
problemet kan kunden transformeras fran missnojd till nojd. (Gerson, Measuring Customer

Satisfaction, 1993)

2.6 Vad paverkar kundupplevelsen

Kort sammanfattat ar kundupplevelsen ett resultat for ifall forvantningarna och behov blev
uppnadda genom upplevelsen. For att uppna en helt kundcentrerad organisation behover
data om kundernas beteenden samlas in och analyseras. Ratt data skall samlas in och
analyseras pa ratt satt for att kunna anvandas for att agera. Man kan inte behandla det

man inte mater. (Freed, 2013)

Figuren 1 nedan illustrerar hur olika faktorer paverkar hur noéjd kunden ar over sin
upplevelse bidrar till framtida beteenden. Dessa faktorer till vanster kan matas i poang,
resultatet av poangen kan skapa insikt i hur pastdaendena till hoger kommer uppnas.
(Reichheld & Markey, 2011) Utover de saker som namns i figuren nedan sa paverkar ocksa
familjens asikter och olika situations faktorer. Kundens uppfattning om produkten och
servicen dr anda de tva forsta sakerna som kunden tar i beaktande. (Zeithaml;Bitner;&

Gremler, 2006) (Kangasniemi, 2013) (Ostrom & lacobucci, 1995)

Faktorer som paverkar tillfredstillelse Framtida betanden

Produkt Lojalitet

Service Word of Mouth
Kund
tillfredstéllelse
Varde Fortroende
Podng
Kommunikation Okning av inkdp

Figur 1, Kund tillfredsstélles modell



2.6.1 Pris och varde

Priset ar en viktig faktor for kundnéjdhet. Kunder som kanner sig lojala for ett marke ar inte
lika fixerade av priset. Markeslojala bryr sig ocksa mer om produkten och servicen an priset.
(Kalyanaram & Little, 1994) Acceptansen av ett pris kan definieras som vad kunden ar
beredd att betala for en produkt. Priset har dock inte samma inverkan for tillfredstallelsen
som aterkopsviljan. Ifall kundndjdheten 6kar kommer ocksa nivan for vilket pris som
kommer accepteras av kunden att 6ka. Produkter som ger néjda kunder accepteras vara

dyrare. (Monroe, 1990) (Andersson & Sillivan, 1993) (Marshall, 1980)

Varde som finns med i figuren ovan ar faktorn av kvalitén delat med priset. Darfor har priset
en viktig del att géra med vardet. Exempel pa detta ar att genom att hoja pa kvalitén och
halla priset pa samma niva sa stiger vardet for produkten (Levy & Weitz, 2009) (Porter & B,
2008)

2.6.2 Kundservice och kundkommunikation

Forskning har bevisat att foretag med marknadsorientering ar mera framgangsrika. Med
kundservice menas servicesupport for organisationers produkter, till exempel
installationer, fakturering, reparationer och att handskas med klagomal. (Narver & Slater,
1990) Forskning visar att direkt en kund far problem men en produkt som kunden kopt
faller lojaliteten till foretaget med 20 %. Detta innebar att var femte som har problem med
en produkt vid ett foretag kommer att byta till ett annat marke. Darfér ar det viktigt att
man mater nivan pa kundservicen. Det ar 10 ganger dyrare att skaffa nya kunder &n att
behandla och jobba med dem man har och reda ut saker. Eftersom det endast ar vid 20 %
av fallen med missndjda kunder, ar de anstalldas fel sa gar det att med hjalp av god
kundservice att reda ut de flesta av fallen. (Goodman, 2009) Ho6jning av kvalitén for

kundservicen kommer att resultera i hégre lojalitet och néjdhet.

Vid problemsituationer med kunden bér man hantera situationen noga. Det |6nar sig inte
att grala med kunden utan att lyssna i stdllet vad kunden har att sdga och beklaga
situationen. Kunden bor ocksa kanna att foretaget gor allt for dem. Varje klagomal bor
anvandas som verktyg for att kunna utveckla foretaget. Darfor ar det viktigt att foretaget
mater hur man lyckas med kommunikationen. (Gerson, Beyond Customer Service: Keeping

Customers for Life, Course Technology Crisp, 1998)



2.7 Hur man kan anvanda data om kundnojdheten

2.7.1 Nyttan av data

Det ar viktigt att fa information om var atgarder ger mest resultat. Det ar inte nédvandigtvis
for det omrade som far samst podang var forbattringsmojligheten ar storst. Att rakna ut
Return on investment (ROI) for de olika forbattringarna ar ocksa viktigt for att kunna ta ratt
beslut. Vilken typ av skala som skall anvandas? Inom skolan och varden anvands en skala
till 10 och darfor ar den mest lampad for att fa palitliga svar. Denna skala ar enkel att forsta
och ar darfor mest lampad for denna typ av formular. For att gora den dnnu tydligare sa
skall man borja fran 0 i stéllet for 1 for att en nolla tyder pa daligt medan ett pa bra.
Anvander man en skala med farre alternativ far man ocksa samre spridning av resultaten.
Med endast ett alternativ for bra, medel respektive daligt riskerar man ocksa att fa mest
medelmattliga svar da manniskor sallan vill ge helt perfekt eller dalig feedback. (Reichheld

& Markey, 2011)

Att satta svarsalternativen 1-4 pa de foretag specifika fragorna ger svaranden tvanget att

ta stdllning. Personlig kommunikation (Ahlvik, 2021)

Orsaken till att foretag vill samla information och data for sina kunder ar for att kunna veta
hur man skall behandla sina kunder. Storsta nytta av dessa data har man da man gjort en
forandring i foretagets marknadsfoéring eller strategi. Standig uppfoljning av sina kunder ar
ocksa en nyckel till att forsta hur man kan halla kvar sina kunder. Det finns dock ingen tydlig
lank mellan kundlojalitet och néjdhet. (Kottler & Keller, 2012) Foretaget ELHO har inte fran
tidigare haft uppfdljning av att mata kundnéjdhet eller analysera data. l.om. detta kan inte
data och information som kommer fran denna analys att kunna jamforas med tidigare ar.

Personlig kommunikation (Johansson, 2020)

2.7.2 Foljder av kundnojdhet

Nar det kom till foretags kdnnedom vikten av att hogre nivaer av kundnojdhet leder till
battre kundlojalitet och inkomster blev det alltmer vanligt att borja samla pa sig data for
kundnojdhet. Foretag bor inte endast se till att deras kunder skall bli néjda utan boér gladja
kunderna till lojalitet eftersom dessa tva inte ar sammankopplade. De som endast vill se till
att ha ndjda kunder men inte fokuserar pa att skaffa lojala kunder, detta illustreras i figuren

nedan. (Zeithaml;Bitner;& Gremler, 2006) (Heskett;Sasser;& Schlesinger, 1999)
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| figuren 2 ser man att ifall kundndjdheten halls mellan 2—4 pa skalan 1-5 sa& halls

procentantalet av de som vill rekommendera oférandrat. Det ar endast de som svarar

hogre en 4 pa nojdhetsskalan som med stor sannolikhet kommer att omvandlas till aktiva

foresprakare och lojala kunder.
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Figur 2, The satisfaction / repurchase function (Kangasniemi, 2013)

2.8 Skillnaden mellan goda och daliga inkomster

2.8.1 Daliga inkomster

Daliga inkomster refereras till inkomster som kommer fran missndjda kunder. Dessa kunder

valjer hellre en annan leverantor. Kunderna som generar daliga vinster kan tala daligt om

foretaget och sprida dalig Word of Mouth. Ser man pa bokslutet kan man inte se skillnaden
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pa bra och daliga vinster eftersom man endast ser ett pengavarde i €. | stallet for att skapa
varde at kunderna sa bidrar daliga vinsterna att man hamtar pengar ur kunderna utan att
gora kunderna nojda eller fa en bra kundupplevelse. Nar Overprisade produkter eller
allmant daliga produkter saljs till en trogen kund sa ger detta daliga vinster eftersom
vinsten som genereras bidrar till simre relationer. Ett typiskt exempel for ett foretag som
ELHO som tillverkar maskiner ar att kunderna med daliga vinster borjar forsoka dra in
pengar genom service och garantier for att jamna ut den kansla av missnéje de har.

Kunderna som ar detractors bidrar oftast med daliga vinster. (Reichheld & Markey, 2011)

2.8.2 Goda inkomster

Goda inkomster genereras i troget samarbete tillsammans med kunden dar bada parterna
far varde ur samarbetet. Kunder som ar inne i ett langre samarbete ar goda vinstdrivare.
Kunder som upplevt goda vinster blir promotors och blir omedvetet en stor del av
foretagets marknadsforing eftersom goda rykten sprids och tillvaxten for foretaget far
bransle. Vissa foretag har ocksa minskat pa priserna for sina viktigaste kunder som bidrar
med goda vinster for att gynna dessa kunder som gor foretaget vaxande. Enda sattet att
komma at vilka kunder som ger goda och daliga vinster & genom ndagon typ av

frageformular. (Reichheld & Markey, 2011)

3 Uppbyggnad av enkat

3.1.1  Undersokning

En undersdkning kan utféras pa olika satt. Undersdkningar kan utféras bade muntligt och
skriftligt. Undersdkningar kan goras pa distans eller pa stalle. En annan sak man bor tdanka
pa vid inledning av en undersdkning &r om man skall ha en kvalitativ eller kvantitativ
undersokning. Ifall man skall géra en undersokning internationellt ar oftast en enkat den
enklaste och mest sparsamma eftersom man inte bor sitta personalresurser pa att samla
in data. For att gora analysen enklare dr det ocksa smart att anvanda sig av en kvantitativ
enkat det vill sdga man anvander sig inte av 6ppna svar. Svaren som de som undersoks har

att valja pa bestar av ett antal forbestamda svar. (Kenett & Salini, 2012)
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Grundorsaken till att forsaljningen och foretagets omsattning drivs upp ar en okning i
lojalitet. For att uppna lojalitet bor produkterna man saljer till kunderna ge ett varde at
kunden. For att kunna mata lojaliteten hos kunderna racker det inte att endast mata en

faktor med en fraga. (Freed, 2013)

Beroende av vilken typ av mal man har med sin undersokning kan man modifiera denna att
matcha behovet vid foretaget. Vill man mata olika tillfallet till exempel massor bor
enkdterna omandras for varje evenemang. Omandrade enkater ger inte maojlighet att félja
med trender och varningssignaler for utvecklingsproblem. Enkdter med samma
uppbyggnad som skickas ut regelbundet ger foretaget fordelen att kunna battre reflektera
for langsiktiga lojalitets trender och aspekter som beframjar tillvaxt. (Griffiths & Linacre ,

1995)

Palitligheten for en undersdkning uppnas nar man har tillrackligt med svarsalternativ och
vikten i svaren dr jamna. Ar svarsalternativen fér manga kan den svarande ha svart att vilja
vilken som motsvarar dennes kansla. Nar enkaten byggs upp skall det inte finnas risk for
slumpmassiga fel. | frageformularet bor uppfattningen om kvalitet och néjdhet aterspeglas
exakt for att fa en stor vikt. Basta sattet att mata kundens nojdhet ar genom att be kunden
svara pa fragor. Fran svaren kan man rakna ut fér poang och se vilken niva av tillfredstallelse

kunden har for produkten och servicen som foretaget erbjuder. (Heyes, 2008)

Vanligaste typen av enkater i dagslaget ar webbaserade enkater. Dessa ar bade enkla att
skicka ut samt samla in svar. Med dessa kan man dven enkelt ocksa analysera data med
olika program som till exempel Microsoft Excel eftersom svaren kommer digitalt. Andra
fordelar med webbaserade enkater ar lagre kostnader och farre mojligheter till fel.

(Cambiar, 2006)

For webbaserade formuladr finns olika mojligheter. Att med egen server bygga upp en
websida for att samla in svaren ar kostsammare men ocksa sédkrare. Skall man satsa pa att
ha fragor som svarande far svara sjalvstandigt pa eller flervalsfragor. Fordelen med
flervalsfragor ar att svarsprocenten blir hogre. Formuldr med fardiga svar ar mycket
populdra for att gora kundnojdhetsundersékningar eftersom man kan enkelt féra statistik
for svaren. Svarsprocenten blir ocksa hogre eftersom flervalsfragorna tar mindre tid for
svarande. Resurserna for att granska svaren blir ocksa mindre da inte ndgon behover fysiskt

kontrollera varje svar. (Kennet , 2004)
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3.1.2 Langd

En undersdkning genomfordes dar man jamférde svarsprocenten pa 2 olika langder av
formular. Det korta formuldret hade en svarstid pa 3—5 minuter och det langre en svarstid
pa 10-15 minuter. Under detta test sa hade den kortare enkdten en hogre svarsprocent.
(Trouteaud , 2004) Nar man skickar ut en enkat bor man meddela hur lange det ungefar tar
att svara. Detta kan métas i antalet sidor, antal fragor eller hur mycket tid det tar att svara.
Forskning visar att skriva ut svarstiden ar den mest lampliga metoden att mata langden for
att svara pa formularet. Fyra forskare gjorde en forskning dar man testade skillnaden i
svarande mellan tva olika formular dar ena tog 15 minuter och den andra 30 minuter.
Skillnaden i svarsprocent for dessa var 24,5 respektive 17,1%. Antalet neutrala svar under
enkdten var ocksd hogre for den liangre versionen. (Deutskens;Reyter;Wetzels;&

Oosterveld, 2004)

3.1.3 Maximera svarsprocenten

De tva viktigaste sakerna som resulterar i en hog svarsprocent ar att man har valuppbyggda
fragor och en god design for formularet. For att formularet skall fa en hog svarsprocent bor
saledes en visuell och strukturell utseende. (Jackob & Zerback, 2006) Nar den svarande
Oppnar formularet ser denne forst igenom och analyserar hur mycket tid och méda som
kommer ga at att svara pa formularet. Till nast tittar svararen pa nivan av vanlighet inom
formularet for att sedan se igenom fragorna for att bilda en uppfattning om vad formularet
gar ut pa. Till sist laser den svarande igenom vilka typ av svar som forvantas av den
svarande. Baserat pa dessa saker kommer svarsprocenten att komma av samt kvalitén pa

svaren. (Ganassali, 2008)

3.1.4 Analysverktyg

Vikten i att géra en kundenkat &r att kunna gora beslut pa basis av enkaten. For att kunna
gora beslut behéver man samla data fran enkdten och kunna analysera denna. Kvalitén pa
en enkat ar endast sa god som formagan att analysera och noggrannheten i analysen.

(Freed, 2013)

| figuren 3 nedan Genom formeln X = T + E kan den sanna nivan av tillfredstallelse rdknas
ut. T star for sanna poangen och E for matfel. X star for produkten av dessa tva tal som ar

det observerade talet for kundndjdhet. Med resultatet for matfelet sa kan palitligheten for
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undersdkningen dar Var(X) = Var(T) + Var(E). Var (E) ar variansen av E och Var (T) ar
variansen av T. Trovardigheten rdknas ut med formeln (1) = Var(T)/ Var (X). Denna
kalkyl ger ett svar mellan 0 — 1.0 och ifall svaret ar 1.0 sa ar resultatet trovardigt. (Heyes,

2008) s. 36—-38

Table 3.1 Hypothetical example illustrating observed scores, true scores, and error.

Customers X T E
1. 5 5 0
2. 3 4 -1
3. 4 3 1
4. 3 2 1
5. 1 1 0
6. 5 5 0
7. 5 4 1
8. 2 3 -1
9. 1 2 -1
10. 1 1 0
My, = 3.0 M; = 3.0 Mg = 0.0
Var(X) = 2.88 Var(T) = 2.22 Var(E) = 0.66
Average for Variance for
X = My = XX;/n X = Var(X) = X(X; - My)%n
T = My = XT;/n T = Var(T) = X(T;, - My)?n
E = Mg = LE/In E = Var(E) = Z(E; - Mg)¥n

Figur 3, Exempel pa berékning av resultatens trovardighet (Heyes, 2008)

Microsoft Forms programmet har inbyggt resultatprogram dar programmet automatiskt
raknar ut NPS poadngen. Programmet rdaknar ocksa ut fardigt for varje fraga medeltalet av
svarande. Programmet har inbyggt ocksa att man kan exportera med knapptryckning till
Excel direkt och fa en tabell var all data finns. Nar man 6ppnar svaren i Excel sa skall det
produceras ett botten som Oppnas dar analysverktygen kommer automatiskt fram.

(Microsoft, 2021)
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3.1.5 Sammanfattning av resultat

Det ar viktigt att data som samlas fran enkdten presenteras i ett enkelt format.
Standardavvikelsen och medelvardet anvands for att ssammanfatta datatabeller. Dessa kan

anvandas for att analysera kvalitén for produkten eller servicen. (Heyes, 2008)

4 Metod

4.1 Presentation av EL-HO Oy Ab

ELHO &r ett familjeféretag beliget i Bennids Osterbotten. Féretaget ar grundat 1968 och
exporterar ca. 70% av sin produktion. Importdérernas antal ar ca. 40st., karnkunskapen
ligger i att producera hogkvalitativa och effektiva maskiner for det moderna jordbruket.
Maskinerna som tillverkas ar huvudsakligen foér vall skord, sten plockning och
betesrensning. (Oy EL-HO Ab , 2020) Under de senaste 5 aren har foretagets omsattning

vuxit ca. 55% och nya marknader har skapats. (Suomen Asiakastieto Oy, 2020)

Storsta orsaken till foretagets framgang senaste aren ar den nya produkten Scorpio 550
som &ar en sten plockare. Scorpio har tillverkats dver 500 exemplar fram till hosten 2020.
Denna produkt ligger utanfor foretagets normala maskingrupp eftersom Scorpio ar en
jordbearbetningsmaskin  och resterande  maskinutbudet  framst  hor il
gronfodertillverkning. Storsta skillnaden fran andra konkurrenter sa ar Scorpio den forsta
helt hydraul drivna sten plockaren vilket bidragit till maskinens succé. Personlig

kommunikation (L6fbacka, 2020)

4.2 Val av upplagg for enkat

4.2.1 Tjanst

Foretaget anvander sig redan av Microsofts tjanster for bade email och molntjanster.

Darfér var Microsoft Forms ett naturligt val for framstallningen och utskickandet av
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enkaten (Enlund, 2021) Nar foretaget anvander sig av Microsoft for andra tjanster sa bidrar

detta heller inte till nagon extra kostnad och man behdver inte skaffa nya servrar.

4.2.2 Design

Nar enkdten framstalldes var det viktigt att fa en bra Layout for formuldret och anvanda
ratta fargerna samt logo som uppfyller foretagets grafiska design. | programmet kunde man
anpassa teman for enkaten dar jag satte in foretagets egen fargkod for orange fargen i
logon. Office Forms ar redan anpassad for bade mobila och fasta enheter vilket gjorde
uppliagget enklare eftersom inte 2 olika formuldr behdver goras. Onskemaélet fran

uppdragsgivaren var ocksa att halla en mycket simpel design.

4.2.3 Vem som skall svara pa enkaten.

Hur man bygger upp formularet har stor betydelse beroende av vem som svarar. ELHO:s
slutkunder ar ofta okdnda och det ar darfor inte mojligt att skicka ut enkaten till
maskinernas direkta anvandare. Det skulle ocksa vara svart att gora statistik pa vad
slutkunderna tycker eftersom de dndras varje ar och en slutkund bor nédvandigtvis inte

kdépa ndgon maskin igen.

Skulle man rikta enkaten enbart till importorerna skulle det vara svart att fa kundcentrerad
feedback eftersom importdrernas organisationer i en del lander ar stora och importéren
inte nédvandigtvis har mycket kontakt med deras slutkunder. Aterférsaljarna gor ofta
grovjobbet med forsaljningen och har ocksa mest erfarenhet av hur hela forsaljningskedjan
fungerar for ELHO:s produkter. Importorerna har dock mest kontakt med fabriken och
forsaljningen vid foretaget sa darfor gick uppdragsgivaren in for att enkaten skall skickas
bade till importorer och aterforsaljare. Detta resulterar i en sa bred undersdkning som
mojligt och ger foretaget statistiken och svaren for att kunna utveckla hela kedjan fran

produktion till slutkund.

4.2.4 Typ av fragor och antal

For att fa sa pass hog svarsprocent som maijligt samt palitliga svar sa dnskade foretaget att
enkaten endast skulle innehalla 10 fragor. Slutsatsen for att anvdanda just endast 10 fragor
kommer inte fran nagon vetenskaplig undersokning utan baserar sig pa uppdragsgivarnas

egna uppfattningar om hur lange man kan koncentrera sig pa att svara pa kundenkater.
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Grundidén med att skicka ut enkater till sina kunder ar att fa s manga svar som majligt
samt sa palitliga svar som majligt. | borjan av enkaten skall meddelas at den som svarar hur
lange det tar att svara pa enkaten. | Microsoft Forms sa kan man kryssa for att programmet

automatiskt berattar den som 6ppnar formuldren hur lange det tar att svara pa enkaten.

Eftersom antalet fragor ar begransade kravs det noggrann tanke for hur dessa fragor skall
uppbyggas. Fragorna skall i forsta hand svara pa de faktorer som driver forsaljningen som
presenterasi2.2. Med svaren av dessa faktorer kan foretaget delvis analysera det som varit

men ocksa forutspa hur framtiden kommer se ut.

Fragorna skall besta av flervalsfragor for att locka sa manga svaranden som majligt.

4.3 Fragor

1. Inom vilket omrade jobbar du inom?

Denna fraga ger mojligheten for att kunna kategorisera svaret for vilken avdelning den som
svarar hor till. Det ar viktigt att kunna kategorisera vart svaren hor eftersom foretaget med
basis av denna information kan fa information om de olika avdelningarnas svar. For att gora
det enklare att samla data fran denna fraga har den gjorts som flervalsfraga med

forbestamda svar.

2. NPS! Hur troligt ar det att du skulle rekommendera ELHO?

NPS fragan gors upp enligt standardmodellen med svarsalternativ fran 0-10 poédng. Genom
dessa svar delas sedan i tre kategorier som namns i kapitel 2.1. Resultaten av denna fraga
ger foretag mojlighet att se over sitt eget NPS tal samt jamfora sig med andra foretag inom
samma bransch, eftersom denna fraga anvands i denna utformning av stor del av den

tillverkande industrins féretag.

3. Vara maskiners egenskaper och prestanda uppfyller vara kunders
forvantningar och krav

En ndjd kund behoéver uppleva att produkten uppfyller deras forvantningar. Eftersom
foretagets huvudsakliga produkt ar att skapa maskiner ar det viktigt att se over ifall

maskinerna uppfyller kraven och forvantningarna som kunden har. Upplevelsen som
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kunden far bor mattas av deras forvantningar for att denna fraga skall fa ett hogt tal. Detta
presenteras i kapitel 2. Denna fraga besvaras 1-4 dar 1 betyder ”haller inte med” och 4

"haller starkt med”.

4. Varforsaljning och teknisk support ar tillracklig?

Som en del av kundservicen bor support finnas till for kunden dar de far hjalp med sina
eventuella problem eller funderingar. Hur foretaget behandlar sina kunder genom support
har stor betydelse for hur foretagets serviceniva betygsatts, darav denna fraga. Denna fraga
far samma poangsattningssystem som kapitel i 3.2.3. Fragorna 5-7 innehaller

svarsalternativen 1-4.

5. Vihar en konkurrenskraftig prissattning

Kundtillfredsstéllelsen &r ocksa beroende av priset. Kunden bor kdnna att priset for
produkten ar i balans med det ekonomiska vardet som produkten bidrar med. Genom
denna fraga far foretaget reda pa ifall priset som tas pa deras produkter ar jamférbart med

deras konkurrenter. Detta presenteras i kapitel 2.3.

6. Vianser oss vara ett innovativt foretag, darav slogan “Always Ahead”

Kunderna forvantar sig nya innovativa losningar for att de skall vara ndjda med
upplevelsen. For att skapa varde at kunderna bor produkten vara effektiv och uppfylla
kundens krav och onskemal. Kundens krav blir allt hogre i.om. utvecklingen och sa

konkurrenterna utvecklar sina produkter.

7. Om du fick mojligheten skulle du hellre salja ett annat marke en ELHO?

Lojaliteten for ELHO mats genom denna fraga. Ifall kunden inte kdnner sig lojal for market
kommer inte nyttan av kunden vara lika hog som for lojala kunder. En lojal kund bidrar till
mera forsaljning och mindre kostnader. Genom att mata hur stor andel av foretagets
kunder som ar lojala till market kan man béattre férutspa hur stor del av forsaljningen som

ar mera ldonsam.
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8. ELHO har en fordel over sina konkurrenterinom?

Fraga 8 och 9 reder ut vilket omrade som ar foretagets styrka och svaghet. Dessa tva fragor
ger foretaget mojlighet att se inom vilket omrade deras storsta styrka sitter kontra storsta
hot. Dessa fragor ar uppbyggda som flervalsfragor med fem forbestamda identiska svar.
For att fa verkliga resultatet inom dessa fragor tas fraga 8 antal procent for et omrade

subtraherat med procenttalet for fraga nio inom samma omrade.

9. ELHO har en nackdel over sina konkurrenter inom?

10. Andra kommentarer eller respons?

Med denna fraga kan man fa évriga kommentarer och svar som ar aktuella for foretaget.
Det gar inte att féra nagon statistik pa denna fraga men man far chansen att se vad

kunderna tycker generellt om saker som beror féretaget och detta formular.

5 Resultat

6 Avslutning

Under detta examensarbete var malet att foretaget skall fa ett formular som kommer ga
att anvanda under en langre tid. Ett av kriterierna var ocksa att formularet skulle vara
simpelt och kort. Detta uppnaddes da enkadten endast blev 10 fragor. De saker som

behovdes for att mata kundnojdheten och lojaliteten kom med i enkaten.

6.1 Utmaningar

En stor utmaning som upptacktes under framstallningen av analysverktyget var att mata
och fa data pa vilket omrade som skulle ge storst ekonomisk inverkan ifall man satsar pa

ett visst omrade att utveckla.

Att jobba med examensarbetet pa distans och inte kunna fa handledning pa plats var
krdavande och mera arbetsamt. Resultatet av undersdkningen skulle ha blivit aningen battre

med mera fysisk kontakt under processen.
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6.2 Slutord

Jag vill tacka foretaget ELHO for mojligheten att utféra examensarbetet at foretaget. Jag
vill ocksa tacka Jan Hagg fran ELHO och Niklas Kallenberg fran Novia som fungerade som

handledare under arbetet och gav det stod som kravdes for att fullfélja projektet.
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