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Abstrakt

Detta ar ett forberedande arbete for ett examensarbete och ar gjort pa uppdrag av Pargas
stad och Kimitoon. Syftet med arbetet ar att uppdragsgivarna vill lyfta fram vikten av bra
kundbetjaning till de lokala foretagarna och det har gjorts i form av en tdvling. Detta
arbetets uppgift var att ta fram en metod for att mata vad befolkningen tycker om
kundbetjaningen pa respektive orter och att ta fram en metod dar folk kunde rosta pa det
foretag de anser att har bast kundbetjaning inom ett avgransat omrade.

| detta arbete ingick en kvantitativ och en kvalitativ del. Den kvantitativa delen fungerade
som matningsmetod for uppdraget i form av en webbenkat. Eftersom det var Pargas stad
och Kimitoon som skulle skicka ut enkaterna gjordes dem pa bade finska och svenska sa
att alla hade mojlighet att svara. Sammanlagt kom det in 1172 svar pa enkdterna. Den
kvalitativa delen bestod av intervjuer av tva foretagare, en fran Pargas och en fran
Dalsbruk.

Resultatet visade att kundbetjaningen pa respektive ort anses vara bra. Majoriteten
svarade dven att de stdvar efter att anvanda lokala tjanster oberoende av bostadsort, alder
eller kon.

Sprak: Svenska Nyckelord: Kundbetjaning, undersékning, webbenkat, Pargas
stad, Kimitoon
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1 Inledning

Kundbetjdning ar en viktig del av foretagets framgang, utan kunder finns ingen
affarsverksamhet. En kund som upplever att kundbetjdningen ar bra kommer med stor
sannolikhet tillbaka och darfor &r det viktigt att hélla en bra kundkontakt. Eftersom varor
och tjénster blir allt mera likadana i kvalitet och pris och eftersom foretagens 16ften syns allt
mera 1 deras reklam och kanaler, blir kundbetjdningens betydelse allt viktigare.
Kundbetjdning har blivit ett mer vanligt konkurrensmedel, det 4r genom detta som foretagen
kan skilja sig frdn mingden. I och med att vi i detta arbete samlade in personuppgifter méste
vi ta den nya dataskyddsforordningen éver hur man skall lagra persondata i beaktande, déarfor

har vi valt att beratta kort om den 1 var teoridel.

1.1 Syfte och avgransningar

Arbetet har gjorts 1 samarbete med Pargas stad och Kimitoéns kommun som ville lyfta fram
vikten av bra kundbetjining till sina foretetagare inom kommunen. De ville gora detta genom
en tivling dér det rostas fram det bista foretaget inom Pargas centrum respektive Dalsbruk.
Viér uppgift var att ta fram en méitningsmetod till denna tivling samt att sedan analysera och

rapportera resultaten.

Téavlingen ordnas for forsta gdngen inom kommunerna och tanken &r att detta skulle vara en
arligt &terkommande tidvling mellan foretagarna inom respektive ort. Eftersom detta ar nytt
koncept s& har undersokningsomridet avgrinsats till enbart Pargas centrum respektive
Dalsbruk. Avgrinsning bland foretagen blir séledes nddvindig i detta skede for att se hur
konceptet kommer att fungera 1 praktiken, for att sedan 1 framtiden kunna gora en tivling

dér alla foretag kommer kunna vara med.

1.2 Metodval

I det hédr arbetet har vi anvdnt oss av bdde en kvalitativ del och en kvantitativ del.
Kvantitativa delen bestar av en webbaserad enkét. Vi valde att anvénda oss av en elektronisk
enkédt for att det dr det effektivaste och mest logiska sittet att enkelt nd ut till s& manga
minniskor som mojligt. Vi valde att ha enkéten 1 elektronisk form for det dr gratis och
troskeln dr ldgre for méanniskor att fylla 1 en elektronisk enkét dn en pappersenkit. Vi valde
att gora enkdten 1 Google forms for det ar ett gratis och vél utvecklat program som é&r enkelt

att anvanda.



Den kvalitativa delen bestar av intervjuer med en foretagare fran Pargas och en frén
Kimitoon. Intervjuerna kommer ge oss information om hur foretagarna gor for att
uppritthélla och erbjuda s& bra kundbetjdning som mojligt. Intervjuerna fungerar som stod

for var teoridel och dr ingenting som uppdragsgivaren bett oss gora.

2 Teori

Inom kundbetjining finns det flera olika omrdden man maste tinka péd och att det inte bara
handlar om hur man betjanar kunden i1 butiken. Det handlar om en kontinuerlig process som
standigt kan utvecklas. Vi kommer att ta upp olika metoder och teorier man kan ta hjilp av

da man skapar en relation till sina kunder.

2.1 Kundkontakt

Bra kundbetjéning dr A och O {or att f4 ndjda kunder som gidrna kommer tillbaka och kdper
foretagets produkter och tjénster. Hur skapas bra kundbetjdning, vad skall man géra och
tanka pa? Det fOrsta steget ar att skapa en god kundkontakt, om foretaget misslyckas med
detta fran forsta kontakten kan det bli svart eller rentav omdjligt att senare skapa en god
kontakt (Laurelli & Cras, 2011, s. 12). Enkla saker att komma ihig nédr man skall skapa god
kundkontakt, som inte &r sjdlvklart for alla, dr att man med en positiv och avslappnad attityd
kommer man langt. Det man ocksa skall tinka pa ar att vara ritt klidd, om de anstéllda klar

sig opassande kan det ge kunden ett oseriost och otrovardigt intryck av foretaget.

Man skall komma ih&g att man har bara en chans att skapa ett forsta intryck och det forsta
intrycket kan vara avgorande for hur resten av kundkontakten kommer att vara. Det man kan
komma ihag &r att de forsta trettio sekunderna och de forsta tio orden man séger ar allt som
behovs for att kunden ska skapa sig en uppfattning om (Laurelli & Cras, 2011, s. 13).Tank
pa kroppsspraket! Ha ett fast handslag, flacka inte med blicken och tala tydligt och
sjalvsdkert. Allt detta ger en professionell och trovirdig bild av forsédljaren och intrycket av

att hen vet vad hen pratar om.

For att skapa en positiv kundkontakt och {4 reda pa kundens behov ar det viktigt att stélla
ritt sorts fragor. Det dr viktigt att komma ihag att inte komma med pastdenden eller ledande
fragor, som t.ex.” Visst dr det sd att du dr i behov av en ny dammsugare?” Det kan gora
kunden misstanksam och det gor forséljningen svérare samt tar pd kundkontakten. Folj Neil
Rackhams SPIN-modell for att stilla ratt sorts fragor, som hjélper att halla god kundkontakt

och som mojligtvis leder dig till en forsdljning av produkten eller tjénsten.



The seller uses

N

S Situation :
Questions ||

to establish l
A context so that, ..
Lol S e | the buyer == _‘
P leading to Problem [ reveals Implied |
—_—
Questions | Needs
e which are
I Implication | _ developed by
Questions |

...which make the
buyer feel the problem

more clearly so that. . .
and acutely sooecosmesctaoumpicuociiommein] the buyer [T
Need-Payoff states Explicit |
| fl
N leadingto | g estions g Needs

e —— allowing the

I\ seller 1o state
Benefits ‘4

which are strongly
related to sales success!

Figur 1 Rackhams SPIN-modell.

SPIN — modellen utgér ifrdn att man stéller ritt sorts fragor i ritt ordning. Forst stiller man
frigor som handlar om kundens nuvarande situation, sd kallad bakgrundsfakta. Sedan
stdller man problemfragor, d.v.s. frdgor om kundens svarigheter eller missndjen. Dessa
fragor avslojar indirekta behov. I detta skede &r det viktigt att komma ihag att man som
forséljare inte ska ge fOrslag pé nagra I16sningar till problemen. Problemen
utvecklar man med hjdlp av inverkanfragor som far kunden att inse problemens inverkan

och konsekvenser. (Laurelli & Cras, 2011, ss. 16-17).

Detta gor att kunden é&r starkt medveten om problemet och da kan man stélla nyttofragor.
Dessa fragor handlar om nyttan av en 16sning pa kundens problem som leder till att kunden
klart uttrycker ett behov. Nér kunden sjélv har uttryckt behovet kan man erbjuda och beritta
om den produkt eller tjanst som 16ser problemet. Foljer man dessa steg har man bibehallit
en god kundkontakt och med stor sannolikhet fatt en ny kund. (Laurelli & Cras, 2011, ss.
16-17) Har foretaget manga kunder hinner de oftast inte ga igenom alla dessa steg och fragor
med varenda kund. Man behover inte folja ndgon modell for att lyckas med forséljningen.
Viktigaste &r att kunden kinner sig vél bemott och 1dmnar butiken med en bra kénsla, da har

man lyckats skapa en positiv kundkontakt.



2.2 Etiki kundbetjaning

Néar man jobbar inom kundbetjaning finns det vissa regler och lagar man maéste
folja. Kundbetjéning gér ut pa att man har kontakt med andra ménniskor och som forsiljare

far man inte lata kundens bakgrund, asikter eller dylikt pdverka hur man bemoter hen.

Nagot som kan verka sjalvklart men som inte ar klart for alla ar att man skall beméta varje
kund med respekt. Alder, kon eller hudfirg spelar ingen roll, alla har lika stor ritt att bli
rattvist behandlade. (DeBenedetti, 2017) Det dr ocksa viktigt att visa respekt gentemot sina
kollegor, det ger en bra bild utat och skapar en trevlig miljo for alla, savil for kunden som

for anstallda.

Arlighet #r en viktig faktor inom kundbetjining. Det ir till och med olagligt att ljuga eller
ge en falsk bild av sin produkt eller tjanst (Lagen om otillborligtforfarande i
niringsverksamhet 2§, 2018). Lovar man nigot som sedan inte visar sig vara sant ger man
en mycket dalig bild av foretaget och det leder hogst sannolikt till att man forlorar kunder. I

vérsta fall kan foretaget bli anmadlt till myndigheterna for falsk marknadsforing.

En kund som har fétt bra kundbetjaning beréttar det kanske vidare till ett fital personer men
en kund som har upplevt att betjaningen har varit dalig dr mer sannolik att berétta det till
manga personer (Mossberg & Sundstrom, 2011, s. 28) . Sociala medier har gjort det snabbt
och litt att dela sina upplevelser med andra. Kunderna tenderar att dela med sig av de
negativa upplevelserna framover de positiva. Pé t.ex. Facebook kan man ofta ldsa om kunder

som upplevt dalig service och mer séllan om att de upplevt bra service.

2.3 Inkdpsprocessen

D4 en kund skall kopa nagot, allt frdn produkter till tjénster, gar hen igenom en del olika
steg fore sjdlva kopet och det dr det som dr inkdpsprocessen eller Sales Funnel. Sales
Funnel beskriver bra hur en sddan hir process kan se ut for en kund och med hjilp av den
kan foretag ha mer kontroll &ver hur deras kunder tinker. En Sales Funnel &r alltsa
den forséljningsprocess som foretag leder sina kunder igenom dé de gor inkép. Malet med
anvindningen av Sales Funnels ar att forflytta ménniskorna frén att inte veta ndgonting om

verksamheten till att bli kunder {6r den. (Jakob, 2014)

En Sales Funnel ér indelad 1 olika steg, méngden steg varierar lite beroende pa typen av
modell och vad den anvinds till. Foretagets uppgift blir da att leda kunden igenom alla dessa

steg fOr att 1 slutet fa hen att bli en kund for produkten eller tjansten. (Zhel, 2016)
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Figur 2 Sales Funnel.

Den forsta fasen i Sales Funnel 4r den sa kallade medvetande fasen. Det vill sdga att fa
kunden att bli medveten om den produkt eller tjinst som foretaget erbjuder. Man kan dven
se det som att kunden skapar ett medvetande om nagot problem som hen vill ha en 16sning
pa. Nasta steg blir intressefasen, att f4 kunden att bli intresserad av produkten eller tjinsten.
Nu blir det aktuellt for kunden att sdka information om hur problemet skall 16sas och det ar

hér som foretaget bor komma till synes och vécka intresse hos kunden. (Zhel, 2016)

Dé kunden har den information som hen behdver kommer hen till beddmningsfasen dar
konkurrerande foretagsverksamhet jaimfors med varandra for att kunden sedan kan ta det
slutliga beslutet om vilken produkt eller tjdnst som kinns bast. Nar kunden tagit beslutet om
att investera i verksamheten ar nésta steg kop, dé blir hen en kund och pengar forflyttas fran
kunden till foretaget. Processen fortsétter efter att kunden kopt sin produkt eller tjénst. Det
ar nu kunden reflekterar kring sitt kop och vérderar investeringens varde. Hur kunden kénner
for sin investering i ett foretag har stor betydelse da det kommer till att kopa produkten eller

tjdnsten igen. (Zhel, 2016)

Som ett exempel kan man ta ett bilkdp. D& kunden bestimmer sig for att investera i en ny
bil gor hen sékerligen nagon sorts efterforskning och bekantar sig med olika bilhandlare for
att hitta den bil som passar hen bast. Sedan géller det for kunden att vélja 1 vilken man vill
investera sina pengar och gora kdpet. Om bilen ar bra och verkar prisvird, ér det lattare da
det nista gdng ar dags att kopa en ny bil att luta sig mot det som redan &r bekant. (Zhel,

2016)



2.4 Kundvarde

Kundndjdhet uppstar dé de kdnner att deras behov och Onskemil beaktas och blir
tillfredsstéllda. Det mest betydande for skapandet av kundrelationer &r kundvérde,
kundtillfredsstillelse och kundlojalitet. D& dessa byggstenar upplevs vara pa sin plats ar
mojligheterna goda for att kunderna skall bli lojala mot foretaget. (Mossberg & Sundstrom,
2011, s. 26)

Kundviérde ar ett begrepp for den nytta kunden upplever att varan eller tjdnsten har i
korrelation till de totala kostnaderna som varan eller tjdnsten medfor, t.ex. inkdp och
konsumtionskostnader. Faktorerna som styr kunden till ett kopbeslut d&r mycket varierande.
For vissa dr priset en styrande faktor medan andra gér pa tillgdngligheten av varan eller
tjansten. Den tredje tdnker pa den service som erbjuds i samband med kopet och den fjarde
reflekterar over vad andra tycker om produkten. Dessa dr exempel pa faktorer som kan
paverka kunden d hen 6vervéger det upplevda kundvérdet. (Mossberg & Sundstrém, 2011,
ss. 26-27)

2.5 Kundtillfredsstéllelse

Kundtillfredsstillelse handlar om kundens forvintningar och i hur stor grad foretaget
uppfyller dessa. Forvéntningarna ar individuella och varierar i stor grad, det kan handla om
huruvida kunden &r ndjd med produkten, priset, kvalitén etc. En faktor som dock é&r
gemensam for de flesta dr hur kunden upplever personalen 1 foretaget d.v.s. hur kunden blir
bemott 1 sin kdpprocess. Den relation som kunden har till foretaget viger ofta mer i fridgan
om kundtillfredsstéllelse &n hur n6jd kunden dr med sjélva produkten eller tjinsten som hen

kopt. (Mossberg & Sundstrom, 2011, s. 28)

Varfor dr dé kundtillfredsstéllelsen sa viktig? Jo, ett foretag som enbart har missnéjda kunder
kommer inte ha en plats pd marknaden ldnge eftersom ingen kund kommer vilja ga tillbaka
till foretaget. Nojda kunder kommer tillbaka och &r séledes A och O med tanke pa foretagets
livsldngd och framgéng. Att ha ndjda kunder gor det dven léttare for andra att ta kontakt och

vélja foretaget framfor andra foretag eftersom de har ett positivt rykte.

2.6 Kundlojalitet

Det finns flera olika sétt att se pa kundlojalitet. Det vanligaste och det man ofta forst tdnker

pa da kundlojalitet ndmns dr huruvida kunden aterkommer tillbaka till samma foretag eller



huruvida kunden alltid k&per produkter av samma varumérke. Man kan se pa kundlojalitet
fran fyra olika perspektiv, se figur 3 nedanfor, fran beteendemassig lojalitet till attitydmassig

lojalitet och de olika kombinationerna av dessa.

Beteendemiissig lojalitet

Svag Stark
Stark Latent lojalitet Sann lojalitet
Attitydmiissig lojalitet
Svag Ingen lojalitet Falsk lojalitet

Figur 3 Modell éver lojalitet.

En kund som attitydmaissigt &r starkt lojal men beteendeméssigt svag kallas for en latent lojal
kund. Detta betyder att person dr engagerad i och har ett stort intresse for varumirke men
beter sig inte enligt dessa attityder, dvs. kdper inte varan eller tjansten. Som ett exempel kan
man tdnka sig en person som ar vildigt fortjust och intresserad av varumirket Rolex, hen
talar gott om varumairket och foljer dem pé olika kanaler men som trots detta inte &dr en
kopande kund. Att personen inte sjilv dger en klocka av detta mirke kan vara av
olika orsaker, t.ex. ekonomiska eller praktiska. En latent lojal kund ar en potentiell kund for
foretaget och ér saledes bra att ta i beaktande i marknadsforingen av varumairket eftersom de
faktorer som stoppar kunden fran att kdpa ar mer eller mindre tillfdlliga. (Mossberg &

Sundstrom, 2011, s. 30)

Ifall kunden visar negativ attityd till en produkt eller tjdnst och aldrig koper den, betyder det
att det inte finns nagon lojalitet alls for foretaget. En kund med en icke existerande lojalitet
ar svag bade attitydmassigt som beteendemassigt. Om den negativa attityden mot foretaget
ar medveten har fOoretaget fa chanser att dndra asikt hos “’kunden’’. Ibland kan dock dessa
negativa attityder uppstd mer eller mindre omedvetet, och da kan man genom langsiktigt

arbete f4 kundens lojalitet. (Mossberg & Sundstrom, 2011, s. 31)

Sen finns det falskt lojala kunder vars attitydmissiga lojalitet d&r svag men som
beteendemadssigt dr strakt lojala. Detta kan t.ex. i praktiken betyda att en person har en
negativ attityd mot ett visst bilmérke men anvénder sig av en bil av detta méarke eftersom det
ar en foretagsbil som arbetsgivaren har formedlat. Falskt lojala kunder viljer ofta bort

varumérket sd fort de fir chansen och ifall det inte finns en chans till att byta till ett annat
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kan det leda till att de negativa attityderna dverfors till andra kunder via ”word-of-mouth”,
d.v.s. kunden sprider sina asikter till andra. De falskt lojala kunderna kan vara till stor
nackdel for foretaget da de ofta pa grund av sin negativa attityd mot foretaget letar efter fel.
Problemet med denna typ av kunder dr att det dr svéra att identifiera. (Mossberg &

Sundstrom, 2011, s. 31)

Idelakunden for foretag &r den sant lojala kunden som béde attitydmissigt och
beteendemadssigt dr starkt lojal mot foretaget. Dessa kunder foredrar en produkt eller tjénst
och visar det genom att kopa den. En sant lojal kund har fler fordelar an bara som en kdpande
kund, hen talar gott om foretaget och pa sa sitt varvar nya kunder (Schmidt Thurow & Skold
Nilsson, 2013, s. 82). D4 det uppstér problem har de sant lojala kunderna mer forstaelse och

foretaget kommer inte forlora kundens lojalitet.

2.7 Att mata kundtillfredsstallelse

D4 man mater kundtillfredsstillelse vill man ta reda pa vilken uppfattning kunderna har om
foretaget. Med hjdlp av den informationen kan foretaget sedan anpassa sin verksamhet s att
sa manga kunder som mojligt &r ndjda med verksamheten. Kunden skapar sin uppfattning
om foretaget genom all den kontakt hen har till foretaget. Det dr allt fran hur hen upplever
produkten eller tjinsten till hur servicen dr samt hurudan kontakt kunden och foretaget har

via olika kanaler.

Kundtillfredsstéllelse gir att mita pa olika sitt men man kan dela dem i kvantitativa och
kvalitativa metoder. Den kvantitativa metoden &r ofta ndgon form av formulér eller enkét
dédr kunden skall bedoma pd en skala sin upplevelse. Ett mycket anvént sitt for att méta
kundtillfredsstéllelsen dr genom NPS (Net Promoter Score). NPS poéngsitter kundlojalitet
genom fragan “med hur stor sannolikhet skulle du rekommendera verksamheten for en
kompis eller kollega?”. Skalan ar fran 0—10 diar man beroende pa svaret blir kategoriserad i
olika steg av lojalitet. (NICE Satmetrix, u.d.) Problemet med denna typ av skalor &r att alla
tolkar sifforna individuellt, for ndgon &r sju en hog siffra medan vissa tycker den ér véldigt

lag.

Genom en kvalitativ metod far man svar pa fragan “varfor?”. Till kvalitativa metoder hor
bland annat intervjuer, observationer eller samtal med kunder. Det ar viktigt att fragorna &r
Oppna sd att kunden kan svara med fler meningar dn en. Denna typ av métningar kraver mer

tid och ér ett storre projekt &n en vad en kvantitativ métning &r.



Vissa sitt dr bittre dn andra och somliga fungerar béttre pa andra stédllen. Det viktigaste ar
att man funderar kring vad feedbacken verkligen bidrar med for foretaget och ser till att den
gér att utnyttja. Nackdelen med kvalitativa métningar &r att de tar mer planering och tid av
foretaget dn de kvantitativa. Fordelen dr att de ger mer vérdefull information dn vad de
kvantitativa méitningarna ger, vilket gor det léttare att anpassa kundernas é&sikter till
verksamheten. Oftast ger en kombination av dessa det mest effektiva resultatet. (Danji,

2017)

2.8 Relationsmarknadsforing

Relationsmarknadsforing heter det pa svenska men mer ként som forkortningen CRM som
kommer fran de engelska orden "Customer Relationship Management”. CRM handlar om
processen att bade skapa och uppritthdlla 16nsamma kundrelationer genom att erbjuda
starkare kundvirde och hélla bra niva pa kundngjdhet. Att ta hand om sina kunder &r extremt
viktigt for verksamheten. Eftersom det dr kunderna som ger den storsta lonsamheten
for foretaget ar det viktigt att veta och kartligga sin kundgrupp och fa dem att kénna sig
speciella for foretaget (Roberts-Phelps, 2001).

Relationsmarknadsforing utgér framst fran den enskilde kundens perspektiv. Vad ér kundens
behov och hur upplever kunden foretaget och hens relation till det? Det géller dock att
komma ihag att langt ifran alla kunder vill ha ndgon sorts relation till alla foretag. Ibland
racker det alldeles tillrackligt for kunden att bara kopa produkten eller tjdnsten och sedan ga
dérifran. Da kan en alldeles for langt driven relationsmarknadsforing anses som stérande

och kan gora mera skada 4n nytta. (Andersson, Jansson, Nilsson, & Pihlsgard, 2011, s. 137)

Syftet med relationsmarknadsforing dr, som tidigare ndmnts, att behalla och vérda nuvarande
kundrelationer samtidigt som man forsoker himta in nya langvariga kunder till foretaget.
Kunden uppfattas som en slags partner for foretaget som man vill ha kvar sa linge som
mojligt. For att man skall bibehalla en bra relationsmarknadsforing ér det viktigt att foretaget
lyssnar pd sina kunder och s& ldngt som det dr mojligt bearbetar dem individuellt.

(Andersson, Jansson, Nilsson, & Pihlsgard, 2011, s. 124 & 137)

Personlig marknadsforing har visat sig vara mer effektiv dn att skicka ut samma reklam &t
alla (Helgeson, 2017).Ett sétt att géra marknadsforingen mer personlig dr att nimna kundens
namn. T.ex. istillet for att skriva "bésta kund” skriver man ”Nina hir &r ett erbjudande bara
for dig!”. Personlig marknadsforing kraver mer resurser och risken &r att utgifterna blir storre

an vad kunden hamtar in till foretaget, detta dr inte lonsamt 1 langden.
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Det &r viktigt for ett foretag att ha en plan for hur de skall upprétthélla sina kundrelationer.
Uppritthallandet av kundrelationer skall ses som en resa och inte som ett mal (Zineldin,
1995). Det ér frdga om en process didr man hela tiden maste arbeta med att uppritthalla

relationer och fa dterkommande kunder.

2.9 GDPR

GDPR celler General Data Protection Regulation dr en ny dataskyddsforordning som géller
alla EU:s medlemslidnder tridde i kraft den 25 maj 2018. Den omfattar en hel del
forandringar angédende behandlingen av personuppgifter for dem som handskas med dem
samt garantera béttre rattigheter for den som utgivit personuppgifterna for att skydda den

enskilda personens integritet. (gdpr-info, u.d.)

Syftet med lagen ar att stirka skyddet for medborgarnas personuppgifter, och personen i
frdga har kommer alltid att ha rétt att begéra, dndra eller radera sina uppgifter. Nu maste
foretag ockséd kunna bevisa hur de lagrar och hanterar sina kunders personuppgifter pa ett
sdkert sitt. De méste ocksd kunna visa vad for sorts uppgifter de behandlar, hur och varfor

de gor de. (gdpr-info, u.d.)

Det som dndrats i lagen dr bl.a. att villkoren for samtycke har forstirkts. Detta innebér att
foretag inte ldngre kommer kunna anvénda sig av langa och oldsbara villkor som en person
som inte handskas med juristsprik inte skulle kunna forstd. Samtycket maste dven vara
tydligt och urskiljbart och det méste vara lika latt att aterkalla samtycket som det &r att ge
det. Annat som dndrats dr att personen som gett sina personuppgifter att behandlas har ritten
till atkomst av den egna datan och kunna fa en gratis elektronisk kopia av det som finns

samlat och personen har dven rétten till att bli glomd 1 registren. (gdpr-info, u.d.)

Det ér viktigt att den enskilda personens réttigheter kommer fram tydligt i ssammanhanget s&
att hen kénner till de réttigheter hen har. Som tidigare ndmnt har kunden rétt till att bli
bortglomd frén kundregister och har ritt att fa atkomst till den data som finns uppsamlad.
Forutom dessa punkter skall kunden veta att hen har rétt till dataportabilitet vilket innebér
att personen kan dverfora data frén en tjénsteleverantor till en annan (gdpr-info, u.d.). En till
sak som ger mer trygghet for kunden ar att foretag ar tvungna att meddela kunden ifall det

blir dataintrdng 1 kundregistren.

Nér lagen trddde i1 kraft i maj méste foretag som redan hade kundregister skaffa nya

samtycken av kunden att hen far/vill vara med 1 registret. Nu dd man samlar personuppgifter
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maste man informera kunden att de &r 1 registret och hur linge. Kundregistret skall
uppdateras regelbundet, och det skall informeras at kunden néir man registret
uppdateras. Kunden skall ocksa ha ritt till att kolla hens information rakt elektroniskt fran

en databas utan att det skall ta desto ldngre tid och ga igenom en mingd processer (gdpr-
info, u.d.)

Ett foretag méste veta precis var all information om kunderna finns. Ifall det sker t.ex. ett
dataintrang, méste man veta vad som blivit stulet. Om det sker ett dataintrdng méste foretaget
informera sina kunder eller atminstone myndigheterna. Tidigare kan informationen ha varit
spridd, men nu skall man ha sitt kundregister centraliserat. Storre foretagen skall namnge en

specifik datasékerhetsansvarig. (gdpr-info, u.d.)

I sin helhet kommer denna nya forordning att gora det mer sikert for kunden att 6verldmna
personuppgifter eftersom det nu blir mer reglerat f6r dem som samlar in uppgifter till sina
kundregister. Det blir bdde tydligare for foretagen och myndigheter som samlar in kunddata
och for den enskilda personen vars data blir upplagrad. Bada parterna far tydliga och léttare

riktlinjer for sina skyldigheter och réttigheter.

3 Empiriska delen

I det hér kapitlet kommer vi att berédtta om och redovisa for var kvantitativa samt kvalitativa

forskning.

3.1 Beskrivning av enkéaten

Enkéten dr uppbyggd i samarbete med Kimitoon och Pargas stad och fungerande ocksd som
en tivling. De som svarade pa enkéten hade mojlighet att delta i en utlottning av ett pris om
de sa ville, detta for att locka personer for att svara pa enkdten. Vi hade ett mdte med
uppdragsgivarna dér vi hade forberett en prototypenkét med forslag pd frdgor som vi sedan
gick igenom med dem och dndrade efter deras 6nskemal. Sedan byggde vi upp enkdten med
de dndringar de Onskade pa motet och sa blev det att mejla lite av och an for att gora

ytterligare sma dndringar de dnnu ville ha.

Pargas stad och Kimitoon hade olika 6nskemél géllande enkiten sa darfor blev enkéterna att
se lite annorlunda ut for respektive staderna (se bilaga 1-4 for att se enkéterna). Exempel pa

en skillnad var att Kimitoon ville ha med tjdnsten “hélsovdrd” i frdgan dir man skulle ta
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stéllning till var man anvinder olika tjanster. Vi gjorde bade en svensk och en finsk version

for uppdragsgivarna sa att alla har en chans att svara.

Enkiten bestod av flera olika fragor men bara tre av fragorna var obligatoriska att svara pa,
detta for vi ville inte att ndgon skulle kénna sig tvingad att svara. Fragorna som var
obligatoriska var ”var anvinder du foljande tjanster”, “vilka faktorer vardesitter du da det
kommer till kundbetjédning” och “rosta pa ett foretag du anser att har bast kundbetjéning i
Pargas centrum/ Dalsbruk”. Vi valde att dessa skulle vara obligatoriska eftersom svaren pa
de hér frdgorna gav mycket till uppdragsgivarna av den orsaken att de vill papeka till
foretagarna 1 respektive ort hur viktigt det &r med bra kundbetjaning. Med resultaten fran

enkiten kan de pavisa vad det dr kunderna vill ha och forvéntar sig av foretagarna.

Enkiten var aktiv i tvd veckor under tiden 29.10 — 11.11.2018 och skickades ut av Pargas
stad och Kimitoon pé deras sociala medier sa att den skulle né ut till s4 manga som mojligt.
Dessutom sa gjorde respektive stdderna ett pressmeddelande och marknadsférde enkédterna

i diverse lokala tidningar.

3.2 Beskrivning av intervjuerna

Den kvalitativa delen bestod av intervjuer med foretagare, detta var inte ndgot som
uppdragsgivarna hade bett oss gora utan det var en del som horde till det hir arbetet. Vi
intervjuade en foretagare frin Pargas centrum samt en foretagare frdn Dalsbruk. Vi valde
dessa foretagare utgaende fran samarbetet med Pargas stad och Kimitodn berorde dessa orter

och dirfor blev det mera relevant att intervjua lokala foretagare.

Intervjun baserar sig pé teorin vi skrivit och vi tog ocksé inspiration fran frdgorna vi hade
gjort till enkéten eftersom de behandlade samma saker. Vi valde att gbra intervjuerna
personligen si vi har besokt foretagarna pa deras stéllen eftersom vi tycker det gor hela
intervjun ldttare och man far en béttre bild och det blir béttre diskussioner nér man pratar
ansikte mot ansikte. P4 sd sdtt fick vi dven se hur foretagarna betedde sig, man fick se

kundkontakten dom hade eftersom intervjun skedde i1 deras lokaler.

3.3 Resultatredovisning och analys

Héar kommer vi att redovisa och analysera resultaten for enkidterna genom grafer och
diskussion. Intervjuerna beskriver foretagens syn pa kundbetjéning och svaren har vi kopplat

till var teori.
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3.3.1 Enkéatdata

Sammanlagt fick vi in 1 172 svar fran véra fyra enkiter. Fordelningen mellan antalet svar
for Pargas och Kimitoons andel var inte jimnt fordelat. P4 Pargas enkéterna hade 823
personer svarat och det var en jimn fordelning mellan finska och svenska svaranden, svenska
hade ca 100 mer svar dn den finska enkédten. P4 Kimitoon hade dédremot 264 personer svarat
pé den svenska enkédten medan enbart 85 personer svarat pd den finska, sammanlagt blev det

349 svar.

Eftersom enkiten dnda var framst riktad till de som bor inom kommunerna, fastin vem som
helst fick svara, var det mest Pargasbor som svarat respektive Kimitoobor som svarat pa
enkiterna. Det dr en fordel ndr majoriteten ar ortsbor som svarat eftersom syftet var att
uppmana de lokala foretagarna om vikten av en bra kundbetjdning och pa detta sétt far man

fram vad lokalbefolkningen tycker och ténker.

I fragan dar man skulle fylla i ifall man bor pa annan ort &n i Pargas (hela omradet)/pa
Kimitoon fanns det nagra respondenter som har svarat med flera dn en ort, samt sdna som
svarat att de bor pd orter inom Pargas/Kimitoon. Till exempel d& ndgon svarat ”Helsingfors
och Kimitodn™ har vi antagit att personen har en sommarstuga pa Kimitodn men &r bosatt i
Helsingfors. Da ndgon fyllt i att de bor pa till exempel Korpo, som dr en ort inom Pargas,

har vi analyserat svaret som ”Pargas (hela omradet)”.

3.3.2 Bakgrundsinformation

De tva forsta fragorna behandlade respondenternas kons- och aldersfordelning (se figurerna
pa nista sida). For bade Pargas och Kimitoons del var majoriteten av de som svarat pa
enkéten kvinnor (se bilaga 6 och 7 for cirkeldiagram Over konsfordelningen) och storsta

delen av respondenterna horde till aldersklassen 30-59 (Pargas 68%, Kimitoon 51,5%).
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Aldersférdelning (Pargas)
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Figur 4 Histogram éver dldersférdelningen 6ver respondenterna i Pargas enkdit.

Aldersférdelning (Kimitoén)
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Figur 5 Histogram éver dldersférdelningen 6ver respondenterna pd Kimito6ns enkdt.

Tredje fragan handlade om bostadsort dir respondenten skulle fylla i ifall hen bor 1 Pargas/pa
Kimitoon eller pd annan ort. P4 Pargas enkéten var en 86,3% bosatta i Pargas och pé
Kimitoons enkét var 75,6% bosatta pa Kimitoon. Vid valet av "annan ort” skulle man fylla
i vilken ort de bor i, detta gjorde att spridningen bland orterna blev stor och vi valde att sla

ithop alla till en gemensam kategori.

3.3.3 Anvandningsort for tjanster

Respondenterna skulle ta stdllning till pa vilken ort de anvéander sig av vissa tjanster. I bade
Pargas och Kimitoons enkéter visade sig att de flesta kunder anvinder sig av tjdnsterna pa

den ort de bor pa (se bilaga 6 och 7). Undantag fanns i tjanster som berdrde klader, inredning,
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elektronik och for Pargas del dven bygg & jiarn (se Error! Reference source not found.)
dér tjansterna inte utnyttjas lokalt. Eftersom det fanns bara ett begrinsat antal tjanster att
vilja mellan, kunde respondenterna kommentera ifall de tyckte att det saknades ndgon tjanst.

Bland de kommentarerna fanns bland annat bokhandel, guldsmed, frisor etc.

Tabell 1 Férdelning 6ver anvéndningen av tjdnsten "bygg & jérn" med bostadsort.

Anvandning av tjadnsten bygg & jarn (Pargas)
Bostadsort

Pargas (hela

omradet) Annan ort Total

Bygg & jarn Pargas Antal 293 19 312
% inom Bostadsort 41,3% 19,0% 38,5%

Annan ort Antal 306 65 371

% inom Bostadsort 43,1% 65,0% 45,8%

Anvéander inte  Antal 111 16 127

% inom Bostadsort 15,6% 16,0% 15,7%

Total Antal 710 100 810
% inom Bostadsort 100,0% 100,0% 100,0%

Som en foljdfraga fanns fragan ifall man strivar efter att anvidnda lokala tjénster och en
Overldgsen majoritet svarade att de stdvar efter att anvénda tjanster lokalt (se tabell 2 och 3
Error! Reference source not found.). Hir syns ingen skillnad beroende pa vilken ort man

bor pd di majoriteten, oberoende ort, svarat att de strivar efter att anvinda lokala tjénster.

Tabell 2 Bostadsortens pdverkan pd strdvan efter att anvdnda lokala tjéinster.

Anvandning av lokala tjanster (Pargas)

Strava efter lokalt

Ja Nej Total
Bostadsort Pargas (hela omradet) Antal 665 44 709
% inom Bostadsort 93,8% 6,2% 100,0%
Annan ort Antal 91 9 100
% inom Bostadsort 91,0% 9,0% 100,0%
Total Antal 756 53 809

% inom Bostadsort 93,4% 6,6% 100,0%




Tabell 3 Bostadsortens pdverkan pd strdvan efter att anvdnda lokala tjéinster.

Anvéandning av lokala tjanster (Kimitodn)

Strava efter lokalt

Ja Nej Total
Bostadsort Kimitoon Antal 252 10 262
% inom Bostadsort 96,2% 3,8% 100,0%
Annanort  Antal 72 3 75
% inom Bostadsort 96,0% 4,0% 100,0%
Total Antal 324 13 337
% inom Bostadsort 96,1% 3,9% 100,0%

3.3.4 Niva pa kundbetjaning

16

Nivan pa kundbetjéningen i1 bdde Pargas och pd Kimitoon anses vara bra. Alternativen

’nojaktigt” och ”déligt” fick i allménhet valdigt fa roster medan resterande roster delades pé

”bra” och “mycket bra” (se tabell 4 och 5 Error! Reference source not found.). I

tillaggsfragan fick respondenterna motivera sitt val av nivan pa kundbetjéningen.

Eftersom majoriteten dr ndjda med kundbetjidningen i respektive ort fanns det mest positiva

kommentarer och bara ett fatal negativa. Exempel pa positiva kommentarer “Alla betjinar

med ett leende pad ldpparna”, "Madnga trevliga foretagare i Pargas centrum”, "Personlig

service. Kunnig personal. Service pd eget modersmdl.”. De negativa kommentarerna

behandlade mest att betjdningen inte sker pa svenska samt Oppethdllningstider som &r

opassande.

Tabell 4 Asikt om nivén pé kundbetjiningen i Pargas beroende pé bostadsort.

Asikt om kundbetjaningen i Pargas

Asikt om kundbetjéning

Mycket bra Bra Nojaktig  Dalig Total
Bostadsort Pargas (hela Antal 196 424 84 6 710
omradet) % inom Bostadsort 27,6% 59,7% 11,8% 0,8% 100,0%
Annan ort Antal 33 59 8 0 100
% inom Bostadsort 33,0% 59,0% 8,0% 0,0% 100,0%
Total Antal 229 483 92 6 810
% inom Bostadsort 28,3% 59,6% 11,4% 0,7% 100%
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Tabell 5 Asikt om nivén pd kundbetjiningen pd Kimitoén beroende pd bostadsort.

Asikt om kundbetjaningen pa Kimitoon
Asikt om kundbetjéning

Mycket bra Bra Nojaktig Dalig Total
Bostadsort Kimitotn Antal 82 155 24 3 264
% inom Bostadsort 31,1% 58,7% 9,1% 1,1% 100,0%
Annanort  Antal 37 36 3 0 76
% inom Bostadsort 48,7% 47,4% 3,9% 0,0% 100,0%
Total Antal 119 191 27 3 340
% inom Bostadsort 35,0% 56,2% 7,9% 0,9% 100,0%

3.3.5 Vardesattningar inom kundbetjaning

Respondenterna skulle fran en lista vidlja tre faktorer de vérdesdtter mest inom
kundbetjéning. Bland valmojligheterna fanns dven ett alternativ dar man sjilv kunde skriva
en faktor man virdesétter inom kundbetjining ifall man ansdg att den faktor man vérdesatter
inte fanns bland ndgon av de givna alternativen. Hér fanns inga tydliga skillnader mellan
svaren frdn Pargas och Kimitoon utan majoriteten var av en gemensam dsikt om att vinlig
personal, betjdning pa det egna modersmalet och flexibilitet & smidighet &r det som

virdesitts hogst inom kundbetjining.

I tabellerna Error! Reference source not found. visar ’procent av alternativen” hur minga

som har valt alternativet som en av de tre faktorer som skulle véljas.

Tabell 6 Faktorer som vdrdesdtts inom kundbetjdning i Pargas.

Vardesattningar inom kundbetjaning (Pargas)

Svar Procent av
Antal Procent alternativen
Vardesattningar inom Betjaning pa det egna 469 20,1% 57,1%
kundbetjaning modersmalet
Vanlig personal 698 29,9% 85,0%
Personlig service 327 14,0% 39,8%
Flexibilitet & smidighet 419 17,9% 51,0%
Snygga utrymmen 119 5,1% 14,5%
Oppethallningstider 293 12,5% 35,7%
Annat 10 0,4% 1,2%

Total 2335 100,0% 284,4%
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Tabell 7 Faktorer som vérdesdtts inom kundbetjéning pa Kimitoon.

Vardesattningar inom kundbetjaning (Kimitodn)

Svar Procent av
Antal Procent alternativen
Vardeséattningar inom Vanlig personal 312 29,8% 89,4%
kundbetjéning Personlig service 151 14,4% 43,3%
Flexibilitet & smidighet 182 17,4% 52,1%
Snygga utrymmen 52 5,0% 14,9%
Oppethallningstider 116 11,1% 33,2%
Annat 7 0,7% 2,0%
Betjaning pa modersmalet 226 21,6% 64,8%
Total 1046 100,0% 299,7%

3.3.6 Foretag med bast kundbetjaning

Den sista delen i enkéten bestod av att rosta fram det foretag man tycker har den bista
kundbetjdningen i Pargas centrum respektive i Dalsbruk kunde man dven delta i utlottningen
av ett presentkort om man ville. De blev klara vinnare frdn bada orterna. Bland foretagen i
Pargas centrum rostades foretaget City Gold fram som vinnare med 22,6% av rosterna, i

Dalsbruk vann K-Market Kompis med 40,6% av rosterna.

3.3.7 Diskussion och slutsats

Bara tre av frdgorna var obligatoriska i enkéten vilket leder till att svarsmingden pa de olika
fragorna varierar. Pa bade Pargas och Kimitoons enkiter var det inte ménga svaranden som
hade valt ”annan ort” som bostadsort, det leder till att procenten i tabellerna for ”annan ort”

blir missvisande, procenten dr hdg men det beror pa att antalet respondenter dr lagt.

En stor del av respondenterna svarade att de stravar efter att anvinda sig av lokala tjanster
men hade valt att de koper klader, inredning och elektronik p& annan ort. D4 kan man dra
slutsatsen att invanarna upplever att de tjansterna saknas eller att tjansterna erbjuds billigare
och 1 stérre utbud ndgon annanstans. Tjinsten batservice visade sig utnyttjas mest pa
Kimitoon bade for Kimitoobor som de som satt sin bostadsort till annan, vilket var en
intressant samt ovéntat resultat. Detta kan bero pd att flera av respondenterna har

sommarstuga pa Kimitodn dir de anvénder bat och dirav utnyttjar tjdnsten batservice dr.
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Vi lade mirke till att det inte var ndgon skillnad pa bostadsort, dlder eller kon 1 vad man
tyckte om kundbetjéningen pa respektive orter (se bilaga 6 och 7). D& kan man dra slutsatsen
att kundbetjaningen upplevs vara allmént bra eftersom majoriteten, oberoende élder, kon och
bostadsorter, har rdstat positivt. Eftersom majoriteten av respondenterna har svarat att de
strdvar att anvdnda lokala tjénster pavisar det ocksa att de lokala ortsborna dr ndjda med

kundbetjaningen for annars skulle de hogst antagligen utnyttja tjinsterna nigon annanstans.

Bland motiveringarna for nivan av kundbetjining ndmnde flera respondenter som valt
”mycket bra” samt ”bra” att de dr néjda med kundbetjdningen eftersom man har mojlighet
att fa betjaning pa svenska. Dock anvidndes samma kommentarer for att motivera valet av
’nojaktig” och ’dalig” niva pd kundbetjining det vill séga att de upplever att de inte far
betjaning pa svenska. Denna uppdelning kan bero pa vilka tjdnster man anvénder samt var

inom orten man ror sig eftersom vissa stillen dr mer svensksprékiga dn andra.

3.4 Intervjuerna

Vi har intervjuat ett foretaget Holmbergs Fisk & Café Four C 1 Dalsbruk samt Gullkrona i
Pargas centrum. Dessa foretag valdes eftersom de befinner sig pad de omraden som enkéten
behandlade. Vi gjorde dven valet att intervjua foretagare inom verksamhetsomraden for att

fa olika synvinklar pa kundbetjidning. Se intervjufrdgorna i bilaga 5.

3.4.1 Holmbergs Fisk & Café Four C

Vi akte till Dalsbruk 9.11.2018 for att traffa Carina Holmberg som &r en av dgarna till
Holmbergs Fisk & Café Four C. Tillsammans med sin syster startade hon upp detta foretag
pa basis av deras fordldrars fiskforsdljning. Bada systrarna har tidigare jobbat som poliser
men bestdmde sig for att de ville fora vidare deras familjeforetag samt utvidga det till ett

café.

Grunden till foretaget, produkterna samt kundkretsen fanns redan sen forr i och med att deras
fordldrar var kidnda fiskforsdljare pa orten. Caféverksamheten startades for fyra r trots att
det var en ekonomiskt délig tid 1 Dalsbruk till en f6ljd av att manga forlorat sin arbetsplats 1
och med att fabriken pa orten stingdes ner. Systrarna Holmberg vigade trots detta satsa pa

att 6ppna en caféverksamhet och det visade sig vara vildigt uppskattat av befolkningen.

De har en anstilld som jobbar i caféet utover dom sjélva och till sommaren tar de in ndgra

sommarjobbare eftersom det brukar vara mycket kunder pa sommaren. Eftersom
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kundbetjaningen dr den hogsta prioriteringen for dem ar det nagot de satsar pa att ldra ut till
de nya anstillda. De samlar alla sommarjobbare for att ha en kort skolning dir de gar igenom
viktiga principer, som hur man skall bemdta kunderna. Det viktigt att formedla till den
anstéllda flexibiliteten 1 verksamheten och att kundens behov skall métas 1 varje mojliga
tillfalle. Om de anstillda &r osédkra pa ifall kundens problem kan I6sas kan de alltid vinda

sig till ndgon av de ordinarie anstéllda.

Deras verksamhet bygger framst pa B2C (business to customer), och eftersom deras foretag
ar starkt forknippat med dem som personer forsoker alltid ndgon av systrarna vara pa plats.
De har ockséd B2B (business to business) men det dr ingen stor del av verksamheten. Forr
var B2B en storre del, speciellt pa deras fiskprodukter, men i och med att det finns brist pa

de resurserna i dagens ldge har B2B minskat.

Kundkontakten och kundtillfredsstéllelse &r de hogsta prioriteringarna for foretaget beréttar
Holmberg och dirfor dr det ména om att skota dem vil. Eftersom kundtillfredsstillelsen
spelar en stor roll 1 hur ett foretag klarar sig pa marknaden &r det bra att Holmbergs satsar pé
att uppna kundens behov sa langt det gar och har en “allting gér att ordna”- attityd. De anser
att allting bygger pa kundkontakt och att det ar speciellt viktigt att p4 en mindre ort halla en
bra kontakt med kunden och kunna erbjuda personlig service. Holmberg tror ocksd att
kunderna forvéntar sig mer och béttre kundbetjéning pa mindre orter 1 jimforelse med storre
stader och att det ar viktigt att inte bara satsa pa sommargésterna utan aret runt kunna erbjuda
bra kundbetjdning. Det dr ocksa viktigt att kunna anpassa sig efter vad som hénder i
omgivningen, darfor har Holmbergs valt att hélla caféet uppe pa dagar som annars det skulle
vara stingt om det ordnas nagot evenemang i Dalsbruk och det ror sig mycket manniskor i

staden.

Det dr viktigt att mita kundtillfredsstdllande och Holmbergs gor det genom att hélla
diskussion med kunderna och de anstéllda dagligen. Holmberg har konstaterat att denna
kvalitativa metod fungerar bést for dem da de far omedelbar respons och kan halla en aktiv
diskussion med kunden. De foljer ocksa med deras Facebook och Instagram dér man kan gé
in och recensera och kommentera deras verksamhet. Allméant sa dr det en lagre troskel att
dela med sig av déliga upplevelser och speciellt pd Facebook har Holmberg mérkt detta och

tar det som skrivs ddr med en nypa salt.
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3.4.2 Gullkrona

Den andra intervjun gjordes i Pargas 16.11.2018 dir vi intervjuade verksamhetsledaren for
Gullkrona Eliisa Riikonen och anstédllda Martina Lindqvist. Oy Gullkrona Ab grundades pa
1960-talet som en forsédljningskanal for lokala hantverkare att erbjuda souvenirer at turister.
Idag sdljer Gullkrona fortfarande hantverk frin lokala hantverkare men erbjuder ocksa ett
sortiment av andra inhemska produkter samt en egen produktlinje de utvecklar och tillverkar.
Gullkrona har en fysisk butik i Pargas centrum och under sommaren en sommarbod i
Sattmark, forutom dessa fysiska butiker driver de d&ven en webbutik. Webbutiken har varit
aktiv i ca 10 ar och har fungerat mera som ett skyltfonster for den fysiska butiken vilket
betyder att kunder ser produkter pa webbutiken och kommer sedan till den fysiska butiken

for att kopa produkten.

Gullkronas framsta kontakt med sina kunder dr 1 butiken genom diskussion och eftersom
Gullkrona inte kan konkurrera i prissittningen av produkterna blir kundbetjéningen extremt
viktig del av konkurrensen. Det dr en stor prioritet att f4 kunden att trivas i butiken och det
ar nagot som verkligen visar sig vara lonsamt for forséljningen ocksa eftersom fler koper
ndgot “’bara’’ pa grund av att det &r trevligt att komma in. Gullkrona erbjuder kostnadsfri
paketeringstjanst for alla deras produkter som en del av “upplevelsen” och detta dr nagot
som skapar ett hogt kundviarde for produkterna och butiken. Manga kunder har blivit
stamkunder just pa grund av faktorer som dessa da det vérderas hogt av flera. Stamkunder
ar en viktig del av Gullkronas verksamhet och dérfor lagger de stor vikt pd personlig service

och pa att fa kunden att kénna sig speciell.

P& sociala medier finns Gullkrona bade pa Facebook och Instagram dér de uppdaterar
kontinuerligt och pd sa sitt har kontakt med sina kunder. Uppdateringen &r framst pa deras
produkter och diskussionen mellan foretaget och kunden limnas mer for diskussioner 1
butiken. Lindqvist, som dr social media ansvarig, beréttar att aktiviteten fran kundernas sida
ar 1ag pa de sociala kanalerna och att den storsta delen kundernas asikter kommer fram under

diskussioner 1 butiken.

Gullkronas kunder bestar frimst av den enskilda kunden (B2C- business to customer) och
bara en liten del av foretagskunder (B2B - business to business). Forr har B2B marknaden
varit storre for Gullkronas del men 1 och med att foretags gévor i1 allmédnhet har forflyttat sig
till gdvor 1 form av upplevelser eller vilgérenhet har den marknaden blivit mindre. En viss
del av forsdljningen gar dock till foretag och framforallt har de foretagskunder som har

Gullkronas egna produkter till salu pd kommission.
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Kundbetjdningen dr en hog prioritet och darfor dr det vdl ména om pé Gullkrona att medfora
vikten i kundbetjdaningen dven for de anstéllda som arbetar inom verksamheten. Skolningen
av nya anstdllda ar en process som gar hand i hand med arbetet och Gullkronas principer lérs
ut an efter. Butiksarbete 1 sig ar ett vildigt socialt arbete papekar Riikonen och det d&r manga

kunder, speciellt dldre, som kommer in och bara diskuterar.

Béde Riikonen och Lindqvist berittar att Gullkronas princip &r att inte sdga nej till kundens
forfragningar utan forsoka bemdta behoven i varje situation som dr mgjlig. Riikonen
berittar att det ibland hént sig att kunder kommit in med produkter som &r kdpta annanstans
ifran och ber Gullkrona att paketera dem, kostnadsfritt, vilket de gjort. Detta &r ett ypperligt
exempel pé flexibilitet och att erbjuda kunden god betjéning trots att det skulle vara litt att

neka kunden i denna situation.

Riikonen anser att butiksstorleken spelar storre roll snarare én storleken pa orten da det
kommer till kundernas fOorvintningar pd betjdningen. I en mindre butik forvéntas
kundbetjéningen vara mer personlig &n i en storre butik. Det &r viktigt att anpassa sig efter
kunden och omgivningen vilket i praktiken betyder att hélla butiken uppe t.ex. en timme
lingre om det ordnas négon tillstillning 1 staden och det ror sig mycket méinniskor.
Gullkrona f6ljer med vad som hénder i Pargas och om det dr ndgon dag som de annars skulle

ha stiangt forsoker de anpassa sig och ha uppe ens en kort tid den dagen.

3.4.3 Diskussion och slutsats

Kunderna tenderar att vérdera sjélva relationen till foretaget mer én till produkten eller
tjidnsten foretaget erbjuder. Badde Holmbergs café och Gullkrona satsar mycket pé
kundrelationen eftersom de vet att det dr en viktig del av kundtillfredsstéllelse. Bada
foretagen har stamkunder som ir sant lojala och som besoker foretaget for att de upplever
att de far bra betjdning. Foretagen dr vildigt ména om att forsdka gora allt for att mota
kundens behov, detta syns 1 "allt gar allt att fixa”- attityden pa Holmbergs café och genom
Gullkronas princip att inte sdga nej till kundens begiran. Detta 4r bra

relationsmarknadsforing eftersom det skapar ett hogt kundvérde.

Medan Holmbergs anség att storleken pé orten har betydelse for kundens syn pé betjaningen
menar Riikonen att det dr storleken pa butiken som skapar fOrvintningar pé
kundbetjaningen. Bada var dock 6verens om att kunderna forvintar sig personlig service nir
de besoker dem. P4 mindre orter dr det oftast lattare att skapa en mer personlig service

eftersom kundkretsen tenderar att vara mindre dn pa storre orter.
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Béda foretagen méter kundtillfredsstéllelse pa lika sitt, genom att diskutera med kunderna
pa plats och stille. Detta &r ett bra sitt eftersom det skapar en tvadvigskommunikation i
jamforelse med om de bara skulle ha en enkét dir kunden far betygsétta sin upplevelse. De
anvénder sig ocksa av sina sociala medier for att hélla kontakt med kunderna och f6lja med

vad som skrivs om dem.

4 Kiritisk granskning och avslutning

En risk med enkdéter &r alltid att frigorna och svarsalternativen kan tolkas olika fran person
till person vilket leder till att svaren inte blir 100% tillforlitliga eftersom de i princip svarar
pa olika fragor. Till exempel fanns det de som har svarat pa fragan var de anvénder vissa
tjénster (se bilaga 1) att de anvénder tjinsten livsmedel pa Kimitoon fastén de satt Esbo som
bostadsort. Den som svarat har kanske tolkat fragan att d& hen befinner sig pd Kimitoon,
eventuellt p4 sommarstugan, anvdnder hen tjansten dir. Vi antar att personen i fraga

knappast kor fran Esbo till Kimitoon varje gdng hen skall kpa mat.

I Error! Reference source not found. och Error! Reference source not found. blir den
totala procenten for “procent av alternativ”’ inte jidmt 300 eftersom det skett bortfall.
Bortfallen &r ett resultat av att fragan inte krdvde att respondenten maste svara pa tre
alternativ, vilket gjorde att nagra bara valde en eller tva alternativ. Har hade vi missat stilla

in att det var obligatoriskt att kryssa for exakt tre alternativ.

I och med att det var minga som svarade pd enkéterna ger det en bra overblick av vad
ortsborna tycker om kundbetjéningen. Vi hade svart att uppskatta hur ménga svar vi skulle
fa eftersom det var uppdragsgivarna som marknadsforde och skickade ut enkéterna pa deras

kanaler men svarsantalet blev en positiv overraskning for var del.

Undersokningens validitet anser vi vara hog eftersom den matte det som vi ville méita. Vi
ville {4 reda pd vad dsikten om kundbetjidningen &r i Pargas/ pd Kimitoon samt fa fram det
foretag som har den bésta kundbetjdningen pa respektive ort och de fick vi bra reda pa genom
var enkit. Reliabilitet i undersdkningen anser vi vara bra men i alla fall fragan “’strévar du
efter att anvénda lokala tjanster?” kan anses vara ledande och kan ha lett till att resultatet

blev positivare én vad det i verkligheten ar.

Med intervjuerna skulle vi ha kunnat intervjuat flera personer frdn Dalsbruk samt Pargas

centrum. Da skulle vi ha fatt mer synvinklar om vad foretagarna pa respektive ort anser om
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kundbetjaning. I var forskningsplan hade vi tinkt intervjua flera men pa grund av tidsbrist

blev detta tyvérr inte av.

Samarbetet mellan oss och uppdragsgivarna har fungerat bra. Vi har regelbundet varit i
kontakt med bade Pargas och Kimitoon for att uppdatera hur undersékningen framskridit.
Samarbetet kommer inte sluta hir, vi kommer delta i en temadag i januari dér vi kommer att

presentera resultaten av undersokningen.



25

Kallfoérteckning

Andersson, J.-0., Jansson, R., Nilsson, N., & Pihlsgard, A. (2011). M2000 - Marknadsféring.
Malmo: Liber AB.

Danji. (den 10 Oktober 2017). Mdta kundndéjdhet fér béittre kundupplevelse - vilken metod
dr bdst? Hamtat fran KUNDUPPLEVELSEBLOGGEN :
https://www.kundupplevelse.com/single-post/2017/07/14/M%C3%A4ta-
kundn%C3%B6jdhet-f%C3%B6r-b%C3%A4ttre-kundupplevelse---vilken-metod-
%C3%A4r-b%C3%A4st

DeBenedetti, J. (den 26 September 2017). Bizfluent. Himtat fran bizfluent.com:
https://bizfluent.com/about-6815572-customer-service-ethics.html

gdpr-info. (u.d.). gdpr-info. Hamtat fran gdpr-info.eu: https://gdpr-info.eu/

Helgeson, L. (2017). CRM for dummies.

Jakob. (2014). Content Byrdn. Hamtat fran Képresan och séljtratten, tva levande
dinosaurier: http://contentbyran.se/magasin/kopresan-och-saljtratten/

Lagen om otillborligtforfarande i naringsverksamhet 2§. (den 2018 Augusti 2018). Finlex.
Hamtat fran finlex.fi: https://www.finlex.fi/sv/laki/ajantasa/1978/19781061

Laurelli, R., & Cras, B.-A. (2011). Handbok fér personlig férsiljning. Malm®: Liber AB.

Mossberg, L., & Sundstrom, M. (2011). Marknadsféringsboken. Lund: Studentlitteratur
AB.

NICE Satmetrix. (u.d.). What Is Net Promoter? Hamtat fran NICE Satmetrix:
https://www.netpromoter.com/know/

Roberts-Phelps, G. (2001). Customer Relationship Management: How to Turn a Good
Business into a Great One. Thorogood Publishing.

Schmidt Thurow, H., & Skold Nilsson, A. (2013). ButiksBoken- Fér dig som jobbar inom
detaljhandeln. Stockholm: Liber AB.

Zhel, M. (2016). The Beginner's Guide to a Sales Funnel. Hamtat fran Mailmunch:
https://www.mailmunch.co/blog/sales-funnel/

Zineldin, M. (1995). Total Relationship Management.

Bildkallor

Figur 1 Rackhams SPIN-modell. Hamtat fran
https://www.funnelenvy.com/wp-content/uploads/2014/07/spin-selling-
guestions.png

Figur 2 Sales Funnel. Hamtat fran
http://contentbyran.se/magasin/kopresan-och-saljtratten/

Figur 3 Modell 6ver lojalitet. Hamtat fran
http://www.diva-portal.se/smash/get/diva2:1217117/FULLTEXTO01.pdfs.12



https://www.funnelenvy.com/wp-content/uploads/2014/07/spin-selling-questions.png
https://www.funnelenvy.com/wp-content/uploads/2014/07/spin-selling-questions.png
http://contentbyran.se/magasin/kopresan-och-saljtratten/
http://www.diva-portal.se/smash/get/diva2:1217117/FULLTEXT01.pdfs.12

Bilaga 1 1

Enkit
Kundbetjining pa Kimitoon

Nu har du chansen att vara med och rosta fram det foretag som du tycker har den bésta
kundbetjaningen i Dalsbruk! Da du deltar i enkaten har du dven mojlighet att vinna ett
presentkort vért 200€ till valfritt foretag pd Kimitoon. Enkéten dr kort och tar max. 5
minuter att fylla i.

Tavligen ordnas for forsta gangen och kommer darmed vara begransad till foretag endast i
Dalsbruk. Detta kommer vara en arligt aterkommande tavling och i framtiden kommer alla
foretag pa Kimitoon att vara med.

Enkéten ar ett samarbete mellan yrkeshdgskolan Novia och Kimitodns kommun.

* Obligatorisk

1.K6n
Man
Kvinna
Annat
2.Fodelsedr
3.Bostadsort
Kimitodn
Other:

4. Var anvander du framst foljande tjanster? *
Ta stallning for varje tjanst. Anvéander du tjansten framst p& Kimitoon, i Abo, i Salo, pa
annan ort eller inte alls.

Kimitoon Abo Salo Annan ort Anvander inte
Livsmedel o o o o) o)
Klader o o o o o
Restaurang &
P (@) O O O (@)

café
Inredning o o o o o
Bygg & jarn o o o o o
Elektronik o o o o) o)
Blommor &

" (@) O O O (@)
vaxter
Wellness o) o o o o
Fritidsaktiviteter o o) o) o) o)

Halsovard o o o o o
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Kimitoon Abo Salo Annan ort Anvander inte
Bilservice o o o o o
Batservice o o o o o

5. Véanligen kommentera ifall du upplevde att nagon specifik tjanst saknades, och var du
anvander den.

6. Stravar du efter att anvanda lokala tjanster?

o Ja
Nej

7. Vad anser du om kundbetjaningen pa Kimitoon i allmanhet?

Mycket bra
Bra
Nojaktig
Dalig

O O O O

8. Motivera ditt val

9. Vilka faktorer véardesatter du da det kommer till kundbetjaning?
Valj de tre (3) viktigaste faktorerna for dig.

Betjaning pa det egna mordersmalet

Vanlig personal

Personlig service

Flexibilitet & smidighet (t.ex. returnering, bestallning av varor,
tillganglighet)

Snygga utrymmen

Oppethéllningstider

Other:

O O O O

10. Rosta pa ett foretag du anser har bast kundbetjaning i Dalsbruk *

11. Motivera ditt val

12. Delta i utlottningen (inte obligatoriskt)

Om du inte vill delta i utlottningen trycker du direkt pa "Skicka" Om du vill delta i
utlottningen av presentkortet vért 200€ mdste du ange for- och efternamn samt e-
postadress sa att vi kan kontakta vinnaren. Kontaktuppgifterna kommer inte att anvandas i
nagot annat syfte an utlottningen och kommer att raderas efter att vinnaren har utsétts.
Svaren pa enkaten paverkar inte chanserna att vinna. Genom att delta i utlottningen
godkanner du villkoren for hantering av personregister. Las mera har:
https://www.novia.fi/kontakta/dataskyddsforordning-gdpr/personuppgiftspolicy/

Namn och e-post



https://www.google.com/url?q=https://www.novia.fi/kontakta/dataskyddsforordning-gdpr/personuppgiftspolicy/&sa=D&ust=1543842115008000&usg=AFQjCNF3ScMYjANVvUsnzIy-DIl9wwmduQ

Bilaga 2 1
Asiakaspalvelu Kemitnsaarella

Nyt sinulla on mahdollisuus olla mukana valitsemassa yritysta jolla on paras
asiakaspalvelu Taalintehtaan alueella! VVastaamalla kyselyyn sinulla on myds mahdollisuus
osallistua arvontaan jossa voit voittaa 200€ arvoisen lahjakortin valitsemaasi yritykseen
Kemionsaarella. Lomake on lyhyt ja tayttdon menee maksimissaan 5 minuuttia.

Kilpailu suoritetaan ensimmaisté kertaa ja on sen takia rajoitettu vain Taalintehaan alueella
sijaitseville yrityksille. Tarkoituksena on luoda joka vuotinen kilpailu ja tulevaisuudessa
kaikki paikkakunnan yritykset tulevat olemaan mukana kilpailussa.

Lomake on ammattikorkeakoulu Novian ja Kemidnsaaren vélinen yhteistyo.
* Pakollinen

1.Sukupuoli
o Mies
o Nainen
o Muu

2.Syntymavuosi

3.Asuinpaikka
o Kemionsaari
o Muu

4. Missé kaytét padasiassa seuraavia palveluita? *
Ota kantaa jokaiseen palveluun. Kaytatkoé paaasiassa palveluita Kemidnsaarella, Turussa,
Salossa, muulla paikkakunnalla tai et kayté ollenkaan.

. Muu -

Kemionsaari Turku Salo paikkakunta En kayta
Elintarvikkeet o o o) o) o)
Vaatteet o) o) o o o
Ravintola & o o o o o
kahvila
Sisustus o o o o) o
Rakennus
tarvikkeet © © © © ©
Elektroniikka o o o o) o
Kukat &
Kasvit © © © © ©
Hyvinvointi o o o o o
Vapaa-ajan o o o o o
aktiviteetit
Terveyshuolto o o o o o
Autohuolto o o o o o

Venehuolto o o) o) o) o
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5. Jos koit, ettd joitakin palveluita puuttui, kommentoithan mitka ja missa kaytat niita.

6. Pyritko kayttamaan paikallisia palveluita?

o Kylla
o Ei
7. Mika on yleinen mielipiteesi asiakaspalvelusta Kemidnsaarella?
o Erinomainen
o Hyva
o Tyydyttava
o Huono

8. Perustele valintasi

9. Mita sind arvostat asiakaspalvelussa?
Valitse kolme (3) sinulle tarkeinta tekijaa hyvassa asiakaspalvelussa.
o Palvelua omalla aidinkielella
Ystavallinen henkilokunta
Henkil6kohtainen palvelu
Joustavuus & sujuvuus (esim. palautus, tavaroiden tilaus pyynnosta)
Siistit tilat
Aukioloajat
Muu:

O O O O O O

10. Adnestd milla yrityksella Taalintehtaan alueella on mielestési paras asiakaspalvelu

11. Perustele valintasi

12. Osallistu arvontaan (ei pakollinen)

Jos et halua osallistua arvontaan voit lahettaa lomakkeen painamalla "Laheta".
Osallistumalla arvontaan voit voittaa 200€ arvoisen lahjakortin. Sinun tulee jdttdd etu- ja
sukunimi seka sahkopostiosoitteesi jotta voimme olla yhteydessa voittajaan. Yhteystietosi
ei kaytetda muuhun tarkoitukseen kuin arvontaan ja ne poistetaan arvonnan paadyttya.
Lomakkeen vastaukset eivat vaikuta voiton todennakdisyyteen. Arvontaan osallistumalla
hyvéaksyt henkil6tietojen kasittelyyn koskevat ehdot. Lue lisaa tasta:
https://www.novia.fi/kontakta/dataskyddsforordning-gdpr/personuppgiftspolicy/

Nimi ja sahkopostiosoite



https://www.google.com/url?q=https://www.novia.fi/kontakta/dataskyddsforordning-gdpr/personuppgiftspolicy/&sa=D&ust=1543846953530000&usg=AFQjCNEmiutu2BvlS1P7fmh_Gv5T3QNoog

Bilaga 3

Kundbetjiining i Pargas

Nu har du chansen att vara med och rosta fram det féretag som du tycker har den bésta
kundbetjaningen i Pargas centrum! Da du deltar i enkéaten har du dven mojlighet att vinna
ett presentkort vart 200€ till valfritt foretag i Pargas. Enkéten &r kort och tar max. 5
minuter att fylla i.

Tavligen ordnas for forsta gangen och kommer darmed vara begransad till foretag endast i
Pargas centrum. Detta kommer vara en arligt aterkommande tavling och i framtiden
kommer alla féretag inom Pargas stad att vara med.
Enkaéten ar ett samarbete mellan yrkeshdgskolan Novia och Pargas stad.
* Obligatorisk
1.Kén

o Man

o Kuvinna

o Annat

2.Fodelsear

3.Bostadsort

o Pargas (hela omradet)
o Annan:

4. Var anvander du framst foljande tjanster? *
Ta stéllning for varije tjanst. Anvander du tjansten framst lokalt, pa annan ort eller inte
alls.

Pargas  Annan ort Anvénder inte

Livsmedel o) o) 0
Klader o o o
Restaurang & café o o o
Inredning o) o) 0
Bygg & jarn o) o) 0
Elektronik o o o
Blommor & vaxter o o o
Wellness o o o
Fritidsaktiviteter o o o
Bilservice o o o

©) ©) ©)

Batservice
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5. Vanligen kommentera ifall du upplevde att nagon specifik tjanst saknades, och var du
anvander den.

6. Stravar du efter att anvanda lokala tjanster?

1. Ja
2. Nej

7. Vad anser du om kundbetjaningen i Pargas i allmanhet?

Mycket bra
Bra
Nojaktig
Dalig

o O O O

8. Motivera ditt val

9. Vilka faktorer vardesatter du da det kommer till kundbetjéning?
Valj de tre (3) viktigaste faktorerna for dig.

Betjaning pa det egna mordersmalet

Vaénlig personal

Personlig service

Flexibilitet & smidighet (t.ex. returnering, bestallning av varor, tillganglighet)
Snygga utrymmen

OppethalIningstider

Annat:

O O O O O O O

10. Rosta pa ett foretag du anser har bast kundbetjaning i Pargas centrum *

11. Motivera ditt val

12. Delta i utlottningen (inte obligatoriskt)

Om du inte vill delta i utlottningen trycker du direkt pa "Skicka" Om du vill delta i
utlottningen av presentkortet virt 200€ mdste du ange for- och efternamn samt e-
postadress sa att vi kan kontakta vinnaren. Kontaktuppgifterna kommer inte att anvandas i
nagot annat syfte an utlottningen och kommer att raderas efter att vinnaren har utsatts.
Svaren pa enkaten paverkar inte chanserna att vinna. Genom att delta i utlottningen
godkanner du villkoren fér hantering av personregister. Las mera har:
https://www.novia.fi/kontakta/dataskyddsforordning-gdpr/personuppgiftspolicy/

Namn och e-post



https://www.google.com/url?q=https://www.novia.fi/kontakta/dataskyddsforordning-gdpr/personuppgiftspolicy/&sa=D&ust=1543842115008000&usg=AFQjCNF3ScMYjANVvUsnzIy-DIl9wwmduQ
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Asiakaspalvelu Paraisilla

Nyt sinulla on mahdollisuus olla mukana valitsemassa yritysta jolla on paras
asiakaspalvelu Paraisten keskustassa! VVastaamalla kyselyyn sinulla on my6s mahdollisuus
osallistua arvontaan jossa voit voittaa 200€ arvoisen lahjakortin valitsemaasi yritykseen
Paraisilla. Lomake on lyhyt ja tadyttéon menee maksimissaan 5 minuuttia.

Kilpailu suoritetaan ensimmaisté kertaa ja on sen takia rajoitettu vain Paraisten keskustassa
sijaitseville yrityksille. Tarkoituksena on luoda joka vuotinen kilpailu ja tulevaisuudessa
kaikki paikkakunnan yritykset tulevat olemaan mukana kilpailussa.

Lomake on ammattikorkeakoulu Novian ja Paraisten kaupungin vélinen yhteistyo.
* Pakollinen
1.Sukupuoli
o Mies
o Nainen
o Muu
2.Syntymavuosi
3.Asuinpaikka
o Parainen (koko alue)
o Muu
4. Missé kaytét padasiassa seuraavia palveluita? *

Ota kantaa jokaiseen palveluun. Kaytatkoé padasiassa palveluita Paraisilla, toisella
paikkakunnalla tai et kayta ollenkaan.

Parainen Muu paikkakunta En kéayta

Elintarvikkeet o o o
Vaatteet o o o
Ravintola &

kahvila © © ©
Sisustus o o o
Rakennus

tarvikkeet © © ©
Elektroniikka o o o
Kukat & Kasvit o o o
Hyvinvointi o o o
Vapaa-ajan

aktiviteetit © © ©
Autohuolto o o o
Venehuolto o o o

5. Jos koit, ettd joitakin palveluita puuttui, kommentoithan mitkd ja missa kaytéat niita.
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6. Pyritko kayttdmaan paikallisia palveluita?
o Kylla
o Ei

7. Mika on yleinen mielipiteesi Paraisten asiakaspalvelusta?
o Erinomainen
o Hyva

o Tyydyttava
o Huono

8. Perustele valintasi

9. Mita sind arvostat asiakaspalvelussa?
Valitse kolme (3) sinulle tarkeinta tekijaa hyvassa asiakaspalvelussa.
o Palvelua omalla aidinkielella
Ystéavéllinen henkilokunta
Henkilokohtainen palvelu
Joustavuus & sujuvuus (esim. palautus, tavaroiden tilaus pyynnosta)
Siistit tilat
Aukioloajat
Muu:

O O O O O O

10. Adnesta milla yrityksella Paraisten keskustassa on mielestési paras asiakaspalvelu

11. Perustele valintasi

12. Osallistu arvontaan (ei pakollinen)

Jos et halua osallistua arvontaan voit lahettdd lomakkeen painamalla "L&heta".
Osallistumalla arvontaan voit voittaa 200€ arvoisen lahjakortin. Sinun tulee jdttdd etu- ja
sukunimi sek& sahkopostiosoitteesi jotta voimme olla yhteydessa voittajaan. Yhteystietosi
ei kayteta muuhun tarkoitukseen kuin arvontaan ja ne poistetaan arvonnan paadyttya.
Lomakkeen vastaukset eivat vaikuta voiton todennakdisyyteen. Arvontaan osallistumalla
hyvaksyt henkil6tietojen kasittelyyn koskevat ehdot. Lue lisda tasta:
https://www.novia.fi/kontakta/dataskyddsforordning-gdpr/personuppgiftspolicy/

Nimi ja sdhkopostiosoite



https://www.google.com/url?q=https://www.novia.fi/kontakta/dataskyddsforordning-gdpr/personuppgiftspolicy/&sa=D&ust=1543846953530000&usg=AFQjCNEmiutu2BvlS1P7fmh_Gv5T3QNoog
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Intervjufragor
1. Beritta om foretaget
2. Hur ser kundkontakten ut och var sker den huvudsakliga kontakten?

3. Tycker ni att kunder har hogre forvéntningar pa kundbetjdaningen pa en mindre ort

an en storre?
4. Hur ser skolningen av en ny anstélld ut? Hur betonas kundbetjéningen?

5. Hur miter ni kundtillsfredsstillelse?



Kimitoons tabeller

Bilaga 6

Kénsférdelning

Kén
Biamns
I Annat
Anvandning av tjansten livsmedel
Bostadsort
Kimitodn Annan ort Total

Livsmedel Annanort  Count 5 26 31
% within Bostadsort 1,9% 34,2% 9,1%
Kimitodn Count 254 35 289
% within Bostadsort 96,2% 46,1% 85,0%
Salo Count 2 4 6
% within Bostadsort 0,8% 5,3% 1,8%
Abo Count 3 11 14
% within Bostadsort 1,1% 14,5% 4.1%
Total Count 264 76 340
% within Bostadsort 100,0% 100,0% 100,0%
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Anvandning av tjansten klader

Bostadsort
Kimitoon Annan ort Total

Klader  Annan ort Count 33 41 74
% within Bostadsort 12,5% 53,9% 21,8%

Anvander int  Count 7 3 10

% within Bostadsort 2, 7% 3,9% 2,9%

Kimitoon Count 36 8 44

% within Bostadsort 13,6% 10,5% 12,9%

Salo Count 17 4 21

% within Bostadsort 6,4% 5,3% 6,2%

Abo Count 171 20 191

% within Bostadsort 64,8% 26,3% 56,2%

Total Count 264 76 340
% within Bostadsort 100,0% 100,0% 100,0%

Anvandning av tjansten restaurang & café

Bostadsort
Kimitodn Annan ort Total

Restaurang & Café Annan ort Count 13 25 38
% within Bostadsort 4.9% 32,9% 11,2%

Anvander int  Count 3 1 4

% within Bostadsort 1,1% 1,3% 1,2%

Kimitoon Count 204 38 242

% within Bostadsort 77,3% 50,0% 71,2%

Salo Count 3 4 7

% within Bostadsort 1,1% 5,3% 2,1%

Abo Count 41 8 49

% within Bostadsort 15,5% 10,5% 14,4%

Total Count 264 76 340
% within Bostadsort 100,0% 100,0% 100,0%
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Anvandning av tjansten inredning

Bostadsort
Kimitoén  Annan ort Total

Inredning Annan ort Count 39 33 72

% within Bostadsort 14,8% 43,4% 21,2%

Anvander int  Count 20 7 27

% within Bostadsort 7,6% 9,2% 7,9%

Kimitoon Count 70 14 84

% within Bostadsort 26,5% 18,4% 24,7%

Salo Count 7 2 9

% within Bostadsort 2, 7% 2,6% 2,6%

Abo Count 128 20 148

% within Bostadsort 48,5% 26,3% 43,5%

Total Count 264 76 340

% within Bostadsort 100,0% 100,0% 100,0%

Anvandning av tjansten bygg & jarn
Bostadsort

Kimitodn Annan ort Total
Bygg & Jarn  Annan ort Count 3 25 28
% within Bostadsort 1,1% 32,9% 8,2%
Anvander int ~ Count 20 10 30
% within Bostadsort 7,6% 13,2% 8,8%
Kimitoon Count 225 34 259
% within Bostadsort 85,2% 44, 7% 76,2%
Salo Count 2 1 3
% within Bostadsort 0,8% 1,3% 0,9%
Abo Count 14 6 20
% within Bostadsort 5,3% 7,9% 5,9%
Total Count 264 76 340
% within Bostadsort 100,0% 100,0% 100,0%
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Anvandning av tjansten elektronik

Bostadsort
Kimitoén  Annan ort Total
Elektronik ~ Annan ort Count 38 41 79
% within Bostadsort 14,4% 53,9% 23,2%
Anvander int  Count 10 8 18
% within Bostadsort 3,8% 10,5% 5,3%
Kimitoon Count 82 3 85
% within Bostadsort 31,1% 3,9% 25,0%
Salo Count 12 4 16
% within Bostadsort 4,5% 5,3% 4,7%
Abo Count 122 20 142
% within Bostadsort 46,2% 26,3% 41,8%
Total Count 264 76 340
% within Bostadsort 100,0% 100,0% 100,0%
Anvandning av tjansten blommor & véaxter
Bostadsort
Kimitodn Annan ort Total
Blommor & Véaxter ~ Annan ort Count 5 27 32
% within Bostadsort 1,9% 35,5% 9,4%
Anvander int ~ Count 14 8 22
% within Bostadsort 5,3% 10,5% 6,5%
Kimitoon Count 229 30 259
% within Bostadsort 86,7% 39,5% 76,2%
Salo Count 1 2 3
% within Bostadsort 0,4% 2,6% 0,9%
Abo Count 15 9 24
% within Bostadsort 5,7% 11,8% 7,1%
Total Count 264 76 340
% within Bostadsort 100,0% 100,0% 100,0%
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Anvandning av tjansten wellness

Bostadsort
Kimitodn Annan ort Total

Wellness Annan ort Count 14 31 45

% within Bostadsort 5,3% 40,8% 13,2%

Anvénder int  Count 50 15 65

% within Bostadsort 18,9% 19, 7% 19,1%

Kimitoon Count 165 15 180

% within Bostadsort 62,5% 19, 7% 52,9%

Salo Count 3 3 6

% within Bostadsort 1,1% 3,9% 1,8%

Abo Count 32 12 44

% within Bostadsort 12,1% 15,8% 12,9%

Total Count 264 76 340

% within Bostadsort 100,0% 100,0% 100,0%

Anvandning av tjansten fritidsaktiviteter
Bostadsort
Kimitodn Annan ort Total

Fritidsaktiviteter ~ Annan ort Count 12 28 40
% within Bostadsort 4,5% 36,8% 11,8%
Anvander int ~ Count 20 7 27
% within Bostadsort 7,6% 9.2% 7,9%
Kimitoon Count 215 26 241
% within Bostadsort 81,4% 34,2% 70,9%
Salo Count 0 2 2
% within Bostadsort 0,0% 2,6% 0,6%
Abo Count 17 13 30
% within Bostadsort 6,4% 17,1% 8,8%
Total Count 264 76 340
% within Bostadsort 100,0% 100,0% 100,0%
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Anvandning av tjansten halsovard

Bostadsort
Kimitodn Annan ort Total

Halsovard  Annan ort Count 14 42 56
% within Bostadsort 5,3% 55,3% 16,5%

Anvéander int ~ Count 4 7 11

% within Bostadsort 1,5% 9,2% 3,2%

Kimitoon Count 211 6 217

% within Bostadsort 79,9% 7,9% 63,8%

Salo Count 1 6 7

% within Bostadsort 0,4% 7,9% 2,1%

Abo Count 34 15 49

% within Bostadsort 12,9% 19,7% 14,4%

Total Count 264 76 340
% within Bostadsort 100,0% 100,0% 100,0%

Anvandning av tjansten bilservice
Bostadsort
Kimitodn Annan ort Total

Bilservice Annan ort Count 20 37 57
% within Bostadsort 7,6% 48,7% 16,8%

Anvénder int ~ Count 17 10 27

% within Bostadsort 6,4% 13,2% 7,9%

Kimitoon Count 184 13 197

% within Bostadsort 69,7% 17,1% 57,9%

Salo Count 14 3 17

% within Bostadsort 5,3% 3,9% 5,0%

Abo Count 29 13 42

% within Bostadsort 11,0% 17,1% 12,4%

Total Count 264 76 340
% within Bostadsort 100,0% 100,0% 100,0%
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Anvandning av tjansten batservice
Bostadsort
Kimitoén  Annan ort Total
Batservice  Annan ort Count 5 12 17
% within Bostadsort 1,9% 15,8% 5,0%
Anvander int  Count 123 25 148
% within Bostadsort 46,6% 32,9% 43,5%
Kimitoon Count 129 31 160
% within Bostadsort 48,9% 40,8% 47,1%
Salo Count 1 1 2
% within Bostadsort 0,4% 1,3% 0,6%
Abo Count 6 7 13
% within Bostadsort 2,3% 9,2% 3,8%
Total Count 264 76 340
% within Bostadsort 100,0% 100,0% 100,0%
Asikt om kundbetjéning beroende pé alder
Asikt om kundbetjaning
Bra Dalig Mycket bra Nojaktig Total
Alders grupper  Under 30  Count 42 1 24 5 72
% within Alders grupper 58,3% 1,4% 33,3% 6,9% 100,0%
30-59 Count 91 1 69 14 175
% within Alders grupper 52,0% 0,6% 39,4% 8,0% 100,0%
Over 60  Count 61 1 24 7 93
% within Alders grupper 65,6% 1,1% 25,8% 7,5% 100,0%
Total Count 194 3 117 26 340
% within Alders grupper 57,1% 0,9% 34,4% 7,6% 100,0%
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Asikt om kundbetjaning beroende av kén
Kon
Man Kvinna Annan Total
Asikt om kundbetjéning Bra Count 42 152 1 195
% within Kon 56,0% 56,1% 50,0% 56,0%
Dalig Count 1 2 0 3
% within Kon 1,3% 0,7% 0,0% 0,9%
Mycket bra  Count 23 97 1 121
% within Kon 30,7% 35,8% 50,0% 34,8%
Nojaktig Count 9 20 0 29
% within Kon 12,0% 7,4% 0,0% 8,3%
Total Count 75 271 2 348
% within Kon 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Vardesattningar inom kundbetjaning beroende av alder
Alders grupper
Under 30 30-59 Over 60 Total
Vardesattningar Betjaning pa modersmalet Count 54 105 61 220
inom kundbetjaning % within Gruppalder 25,0% 20,0% 21,9%
Vanlig personal Count 68 154 82 304
% within Gruppalder 31,5% 29,3% 29,5%
Personlig service Count 26 73 47 146
% within Gruppalder 12,0% 13,9% 16,9%
Flexibilitet & smidighet Count 34 100 47 181
% within Gruppalder 15,7% 19,0% 16,9%
Snygga utrymmen Count 9 23 19 51
% within Gruppalder 4,2% 4,4% 6,8%
Oppethallningstider Count 22 68 22 112
% within Gruppalder 10,2% 13,0% 7,9%
Annat Count 3 2 0 5
% within Gruppalder 1,4% 0,4% 0,0%
Total Count 216 525 278 1019

Percentages and totals are based on responses.
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Kénsférdelning

Kén
M Man
M Kiinna
I Annat
Anvandning av tjansten livsmedel
Bostadsort
Pargas (hela
omradet Annan ort  Total
Livsmedel Annan ort Count 57 72 129
% within Bostadsort 8,0% 72,0% 15,9%
Anvéander int Count 3 2 5
% within Bostadsort 0,4% 2,0% 0,6%
Pargas Count 650 26 676
% within Bostadsort 91,5% 26,0% 83,5%
Total Count 710 100 810
% within Bostadsort 100,0% 100,0% 100,0%
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Anvandning av tjansten klader

Bostadsort

Pargas (hela

omradet Annan ort Total

Klader Annan ort Count 568 88 656
% within Bostadsort 80,0% 88,0% 81,0%

Anvéander int Count 14 5 19

% within Bostadsort 2,0% 5,0% 2,3%

Pargas Count 128 7 135

% within Bostadsort 18,0% 7,0% 16,7%

Total Count 710 100 810
% within Bostadsort 100,0% 100,0% 100,0%

Anvandning av tjansten restaurang & café

Bostadsort

Pargas (hela

omradet Annanort  Total

Restaurang & Café Annan ort Count 209 48 257

% within Bostadsort 29,4% 48,0% 31,7%

Anvéander int Count 25 3 28

% within Bostadsort 3,5% 3,0% 3,5%

Count 476 49 525

% within Bostadsort 67,0% 49,0% 64,8%

Total Count 710 100 810

% within Bostadsort 100,0% 100,0% 100,0%

Anvéandning av tjansten inredning
Bostadsort
Pargas (hela

omradet Annan ort Total
Inredning Annan ort Count 473 68 541
% within Bostadsort 66,6% 68,0% 66,8%
Anvander int  Count 78 11 89
% within Bostadsort 11,0% 11,0% 11,0%
Pargas Count 159 21 180
% within Bostadsort 22,4% 21,0% 22,2%
Total Count 710 100 810
% within Bostadsort 100,0% 100,0% 100,0%
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Anvandning av tjansten elektronik

Bostadsort

Pargas (hela

omradet Annan ort Total

Elektronik ~ Annan ort Count 610 84 694

% within Bostadsort 85,9% 84,0% 85,7%

Anvander int  Count 46 11 57

% within Bostadsort 6,5% 11,0% 7,0%

Pargas Count 54 5 59

% within Bostadsort 7,6% 5,0% 7,3%

Total Count 710 100 810

% within Bostadsort 100,0% 100,0% 100,0%

Anvandning av tjdnsten blommor & vaxter
Bostadsort
Pargas (hela
omradet Annan ort Total
Blommor & vaxter Annan ort Count 111 56 167
% within Bostadsort 15,6% 56,0% 20,6%
Anvander int ~ Count 47 11 58
% within Bostadsort 6,6% 11,0% 7,2%
Pargas Count 552 33 585
% within Bostadsort 77,7% 33,0% 72.2%
Total Count 710 100 810
% within Bostadsort 100,0% 100,0% 100,0%
Anvéandning av tjansten wellness
Bostadsort
Pargas (hela
omradet Annan ort Total

Wellness Annan ort Count 187 58 245

% within Bostadsort 26,3% 58,0% 30,2%

Anvander int  Count 127 22 149

% within Bostadsort 17,9% 22,0% 18,4%

Pargas Count 396 20 416

% within Bostadsort 55,8% 20,0% 51,4%

Total Count 710 100 810

% within Bostadsort 100,0% 100,0% 100,0%
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Anvandning av tjansten fritidsaktiviteter

Bostadsort

Pargas (hela

omradet Annan ort Total
Fritidsaktiviteter Annan ort Count 160 59 219
% within Bostadsort 22,5% 59,0% 27,0%
Anvénder int  Count 80 6 86
% within Bostadsort 11,3% 6,0% 10,6%
Pargas Count 470 35 505
% within Bostadsort 66,2% 35,0% 62,3%
Total Count 710 100 810
% within Bostadsort 100,0% 100,0% 100,0%
Anvandning av tjansten bilservice
Bostadsort
Pargas (hela
omradet Annan ort Total
Bilservice ~ Annan ort Count 225 56 281
% within Bostadsort 31,7% 56,0% 34,7%
Anvéander int ~ Count 59 18 77
% within Bostadsort 8,3% 18,0% 9,5%
Pargas Count 426 26 452
% within Bostadsort 60,0% 26,0% 55,8%
Total Count 710 100 810
% within Bostadsort 100,0% 100,0% 100,0%
Anvandning av tjansten batservice
Bostadsort
Pargas (hela
omradet Annan ort Total
Batservice  Annan ort Count 115 39 154
% within Bostadsort 16,2% 39,0% 19,0%
Anvander int  Count 417 47 464
% within Bostadsort 58,7% 47,0% 57,3%
Pargas Count 178 14 192
% within Bostadsort 25,1% 14,0% 23,7%
Total Count 710 100 810
% within Bostadsort 100,0% 100,0% 100,0%
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Asikt om kundbetjaning beroende av alder
Asikt om kundbetjaning
Bra Dalig Mycket bra  Nojaktig Total
Aldersgrupper Under 30  Count 85 0 37 8 130
% within Aldersgrupper 65,4% 0,0% 28,5% 6,2% 100,0%
30-59 Count 326 4 157 58 545
% within Aldersgrupper 59,8% 0,7% 28,8% 10,6% 100,0%
Over 60 Count 70 2 31 23 126
% within Aldersgrupper 55,6% 1,6% 24,6% 18,3% 100,0%
Total Count 481 6 225 89 801
% within Aldersgrupper 60,0% 0,7% 28,1% 11,1% 100,0%
Asikt om kundbetjaning beroende av kén
Kon
Man Kvinna Annan Total

Asikt om kundbetjéning Bra Count 104 381 3 488

% within Kon 58,1% 60,1% 75,0% 59,7%

Dalig Count 2 4 0 6

% within Kon 1,1% 0,6% 0,0% 0,7%

Mycket bra  Count 46 184 1 231

% within Kon 25, 7% 29,0% 25,0% 28,3%

Nojaktig Count 27 65 0 92

% within Kon 15,1% 10,3% 0,0% 11,3%

Total Count 179 634 4 817

% within Kén 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Vardesattningar inom kundbetjaning beroende av alder

Aldersgrupper
Under 30 30-59 Over 60 Total
Vardesattningar inom Betjaning pa det egna Count 94 286 75 455
kundbetjaning modersmalet % within Gruppélder 24,5% 18,6% 21,2%
Vanlig personal Count 117 460 104 681
% within Gruppalder 30,5% 30,0% 29,4%
Personlig service Count 39 219 61 319
% within Gruppalder 10,2% 14,3% 17,2%
Flexibilitet & smidighet Count 69 281 55 405
% within Gruppalder 18,0% 18,3% 15,5%
Snygga utrymmen Count 18 79 19 116
% within Gruppalder 4,7% 5,1% 5,4%
Oppethallningstider Count 46 203 38 287
% within Gruppalder 12,0% 13,2% 10,7%
Annat Count 0 7 2 9
% within Gruppalder 0,0% 0,5% 0,6%
Total Count 383 1535 354 2272

Percentages and totals are based on responses.



