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Sammanfattning

Alla manniskor ar kunder till nagot féretag, men hur lojala de ar mot foretaget ar en
annan sak. Syftet med arbetet ar att ta reda pa hur lojala kunder ar mot tjansteféretag
och vad kunderna skulle gora om foretaget flyttade. Eftersom tjanster i ett
tjdnsteforetag ar en stor del tar jag ocksa reda pa hur stor betydelse tjanstens kvalitet
har.

Den teori som jag tar upp ar tjanster, tjanste- och relationsmarknadsforing, kdpbeslut
och kundlojalitet. Jag har anvant mig av bade en kvantitativ och en kvalitativ metod,
med vilka jag har tillsammans med teorin undersdkt kunders lojalitet. Den kvantitativa
undersOkningen var en enkat, for att ta reda pa kunders lojalitet och hur viktigt
tjdnsters kvalitet ar for dem. Den kvalitativa undersokningen var en intervju med
uppdragsgivaren, for att fa med hennes erfarenheter och att fa en helhetsbild om
kundlojalitet.

Med hjalp av undersokningarna och teorin har jag kommit fram till att kunder anser sig
vara lojala, men egentligen ar de inte akta lojala. Det finns olika satt for foretag att
locka med sig kunder om det flyttar.

Sprak: svenska Nyckelord: kundlojalitet, tjanster, fyra P, tidnstemarknadsforing,
relationsmarknadsforing

Forvaras: Examensarbetet finns tillgangligt antingen i webbiblioteket Theseus.fi eller i
biblioteket.
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Everybody is a customer to some company, but how loyal are they towards the
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1 Inledning

I mars 2010 nér jag var hos min frisér Satu Ronkainen i frisérsalongen Lime, beréttade hon
att hon hade funderat pa att 6ppna en egen frisdrsalong i den kommun till vilken hon
nyligen hade flyttat. Under samma tider funderade jag sjélv pa vad mitt examensarbete
kunde handla om och vad jag skulle kunna vara intresserad av att skriva om. Vi kom
tillsammans fram till att jag kan gora en marknadsundersokning at henne och hennes
eventuella kommande foretag. Senare under varen konstaterade jag att det inte var nagot
som jag var intresserad av, i stéllet lat kundlojalitet mycket intressantare och Ronkainen

tyckte lika och sa blev det amnet for mitt examensarbete.

De flesta manniskor anvander sa gott som dagligen sig av olika tjanster. Det kan vara fraga
om att fa sin lagenhet stadad, ha nagon och se efter sina barn, fa sin sjuka rygg masserad

eller fa sitt for langa har klippt.

Alla behover vi forr eller senare klippa eller farga vart har, men vad skall man géra om ens

frisor flyttar till en annan ort? Foljer man med eller séker man en ny?

Alla ménniskor &r kunder till nagot foretag. Nar vi har vant oss med ett foretag ar det inte
sa latt att byta till ett annat utan orsak, men om det sker nagot som far oss att forlora vart
fortroende for foretaget sa byter manga snabbt ut det till det nasta som finns runt hornet.
Vad hander da foretaget som man har vant sig med flyttar till en annan ort? Vilken typ av
kunder foljer med till den nya orten? Hur lojala & kunderna egentligen? Finns det

skillnader mellan kunder i olika aldrar? Vilka ar orsakerna till att kunderna inte foljer med?

De flesta manniskor koper saker och tjanster med kvalitet eller sa sager de i alla fall. Vad
menar de da med kvalitet? Att de far en sak som haller en lang tid och inte gar sonder, att
nar de koper en tjanst far det som de vill ha och med en bra och trevlig kundservice eller
vad menar de? Om de inte far en sak eller tjanst som uppfyller deras krav pa kvalitet, vad
gor de da? Ar de sa radikala att de byter foretag och marke eller tanker de att det bara var

den har gangen?



1.1 Syfte

Syftet med mitt examensarbete &r att ta reda pa hur lojala kunder & mot ett tjansteforetag,
vad kunderna gor ifall ett tjansteforetag flyttar. En del av tjanster ar kvalitet och jag
kommer att underséka om det har nagon betydelse for kunden val av tjansteutvare. Jag
kommer att anvanda mig av en enkat, som svaras av uppdragsgivarens kunder, och en
intervju med uppdragsgivaren, som tidigare har flyttat fran en annan ort till den ort som
hon nu har verksamhet i och saledes till en del har kunskap och information om hur lojala

hennes kunder ar.

1.2 Avgransningar och metod

Det hdr examensarbetet handlar om kundlojalitet i ett tjansteforetag och jag kommer inte
att behandla hur man startar ett foretag, eftersom det ar sa oklart &nnu om Ronkainen
kommer att Oppna en egen frisdrsalong. Jag kommer att behandla enbart Satu Ronkainen
och frisérsalongen Lime. Jag kommer att anvdnda mig av en kvantitativ, en enk&t som
kommer att delas ut i frisorsalongen Lime bland Ronkainens kunder under tiden 15.9.—
22.9. Jag kommer ocksa att anvanda mig av en kvalitativ metod for att for en storre helhets

bild och kommer jag att intervjua Ronkainen den 22.9.

1.3 Hypotes

Jag tror att manniskor ar lojala. Nar det géller mindre foretag tror jag att de &r lojala pa ett
kanslomassigt satt alltsa de kanner foretaget och kanske foretagaren och darfor ar deras
kund. Nar det géller storre foretag sa tror jag att kunder inte &r lika lojala utan de i stallet
anvander sig av det foretaget som ar ndra och som kunden vet att har de produkter eller
tjanster som han ar ute efter. Bade nar det galler mindre och storre foretag tror jag att
kunder ar ute efter bekvamlighet, alltsd om ett foretag flyttar sa tror jag att det endast &r en

liten del av kunderna som féljer med och de som féljer med ar verkligen lojala kunder.

Né&r det géller Satu Ronkainen och frisérsalongen Lime, tror jag att kunder som reser en
langre strécka, mer an 15 kilometer, & mer lojala &n kunder som reser en kortare stracka,
eftersom de gor sig besvaret att ta sig langre bort for att komma till friséren. Medan de som
har under fem kilometer till foretaget inte &r lika lojala, eftersom de kanske véljer forsta

basta friséren och bara vill fa haret klippt.
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Jag tror ocksa att kvinnor ar mer lojala an man mot ett tjansteforetag och speciellt som i det
har fallet nar det géller en frisérsalong ar de mer lojala. Aldre damer, dver 50 ar, tror jag att
ar mer bekvama av sig och Kklipper sig i den frisérsalongen som &r narmast, men jag tror
inte att de skulle folja med om friséren skulle flytta till en annan ort. Medan kvinnor kring

25-30 ar ar lojala till tjansteutévaren och skulle félja med om foretaget flyttade.

De flesta kunder som ar lojala, enligt mig, ar lojala for att de &r vana att kopa tjanster fran
ett och samma stélle eller sa kanner de tjansteutvaren, alltsd har en mer personlig
koppling till tjansteutévaren.

Man tror jag inte att &r sa lojala 6verhuvudtaget nar det géller frisorstjanster. Jag tror inte
att de har sa stor skillnad vem som klipper deras har, utan jag tror att de bara vill fa det
gjort. Jag tror att valet av frisérsalongen har storre betydelse an valet av frisor for mén an

for kvinnor.

Uppdragsgivaren tror att det ar framst kvinnor mellan 20-55 ar som ar de mest lojala
kunderna, speciellt de kunder som har storre behandlingar gjorda t.ex. bade klippning och
fargning. Utdver dessa tror hon att hennes vanner ocksa kommer att félja med p.g.a. en
kanslomassig koppling till henne.

Uppdragsgivaren anger att hon har ca 30 kunder i veckan och hon tror att ca 40 % av dem

kommer att foélja med om hon startar en egen frisérsalong i Marttila.



2 Skdnhetsbranschen

Skonhetshranschens tjanster finns till for att fa manniskor att ma battre genom att paverka
deras yttre, d.v.s. haret och huden. De som arbetar inom skdnhetsbranschen ar
kosmetologer, frisdrer och makeup artister. De kan jobba som anstéllda i ett féretag eller
som privata foretagare. Branschens tjanster finns till for att fa kunden att ma béttre och
forstarka deras personliga identitet. (Arbets- och naringsministeriet, 2008).

2.1 Allmant

De flesta frisérer jobbar som privata foretagare och vanligtvis efter att de blivit
examinerade jobbar de som anstallda i ett foretag och efter det grundar de flesta ett eget
foretag. Arbetsutrymmena ar ofta i ett affarsutrymme, men frisérer kan ocksa utéva sitt
yrke i sitt hem.

Utgangspunkten for en frisors tjanster ar att tolka vad kunden vill ha. Den frisyr och
harfarg som kunden vill ha planerar kunden och friséren tillsammans. Friséren skall kunna
komma med idéer om tjansten till kunden, som passar in med hans livsstil, personlighet
och kultur. Friséren har som mal att fa en néjd kund och féretagsverksamhetens mal ar

I6nsamhet och en verksamhet som stoder det. (Arbets- och naringsministeriet, 2008).

En frisor kan gora behandlingar for haret, harbottnen, skiagget och hander och massera
huvudet, nacken och axlarna. De olika behandlingarna kan vara riktade till att halla haret
och harbottnet i ett bra skick, kosmetiskt reparera har som skadats och att koppla av
kunden. Till arbetet hor att komma med idéer och planera olika hars och skaggs
klippningar och kemiskt forma, t.ex. permanent, och farga haret. Arbetet ar kundbetjéning,
dar varje kund far en enskild och personlig planering av sin stil och behandling. Det viktiga
i arbetet &r sociala kunskaper, fingerfardighet och kdnnedom om naturvetenskaper. Det
finns program inom informationstekniken som stoder arbetet, som t.ex. program som
hjalper att planera frisyrer och visar tredimensionella bilder pa dem. Med hjalp av internet
kan frisoren lattare folja med vad det hander internationellt och fa idéer darifran. (Arbets-
och néringsministeriet, 2008).

Det finns ca 15 000 frisorer och av dem &r ca 11 000 privata féretagare. 1 borjan av 2009
var sysselséattningen inom branschen mycket bra och utexaminerade hade mycket latt att

hitta jobb, det har t.o.m. funnits arbetsbrist stallvis i Finland. Det kommer ocksa i
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framtiden finnas en efterfragan pa yrkeskunniga frisorer och sysselsattningen inom
branschen beror till stor del pa om mervardesskatten kommer att sjunka 1.7.2010. (Suomen
Hiusyrittajat ry) Den internationella kulturen om att skéta om sig och ha andra att skéta om
en har gjort att manniskan har blivit mer medveten om det och darfor har efterfragan pa

skdnhetsbranschens tjansters vuxit.

| framtiden kommer internationaliseringen av produktutveckling och modet inverka pa
kravet om frisorers yrkeskunskap och en allt storre fokus kommer att vara pa krav om
kvalitet. Utveckling av datorprogram kommer att bli allt viktigare och genom dem kommer
manniskor att fa mer information om olika modeller som &r internationellt moderna.
Arbetet som frisor kommer att bli mer mangsidigt och att konsultera och vagleda kunden
kommer att bli alltmer viktigt. Framfor allt kommer kundbetjéningen att bli allt viktigare,
sa individuella produkter, utveckling av nya produkter och marknadsforing av dem
kommer i framtiden att 6ka, t.ex. kommer piercingar och anvandning av olika dekorationer
i haret att 6ka. Ocksa mannens krav som kunder kommer att 6ka, t.ex. kommer mannen att

farg haret allt mer. (Arbets- och naringsministeriet, 2008).

Om man ser pa hur mycket hushallen spenderar pa olika tjanster, bl.a. frisortjanster, var det
ar 2001 1 895 € och till ar 2006 hade det stigit med 22 % till 2 306 €. Om man jamfor den
gruppen som spenderade mest ar 2006 pa tjanster, vilken ar par utan barn, med den
gruppen som spenderar minst, hushall som bestar av pensiondrer, sa spenderade par utan
barn ar 2006 2 998 € medan pensionirer endast 1 360 €. Fran ar 2001 hade par utan barn
en Okning pd 22 % pa vad de spenderar pa tjanster och pensionarer 30 %. (
Statistikcentralen, 2008).

Eftersom Finland ar ett jamstallt land, skall det ocksa vara det ar det galler frisérstjanster.
Sa en frisor far inte prissatta sina tjanster enligt kon, men frisoren far prissatta tjansterna
enligt hur kravande arbetet &r, vilka harprodukter arbetet kraver och hur lang tid det behdvs
for tjansten. (Riksdagen, 2008). Suomen Hiusyrittdjat (2009) har for sina medlemmar
prisbotten med rekommendationer. Dar rekommenderar de att frisérerna kan anvanda sig
av hur l&nge det tar att utfora en tjanst, t.ex. mindre &n 30 minuter eller mer &n 30 minuter.
(enligt Suomen Hiusyrittajat, 2010). Anda kan frisdrerna enligt lagen fortsatta ha priserna

enligt vad de utdvar for tjanst.



2.2 Satu Ronkainen

Satu Ronkainen har studerat vid Loimaan ammatti-instituutti och har en grundexamen
inom harbranschen. Hon fick sin examen ar 2004. Efter utbildningen bdrjade hon i en
frisorsalong i Loimaa var hon hyrde en frisorstol. | oktober 2004 borjade hon i Tukka
hyvin Ab som finns i samband med Prisma i Osterds. Dér jobbade hon som anstilld enda
fram till juni 2008, varefter hon bérjade i frisérsalongen Lime i Lundo som mammavikarie.
Da borjade hon ocksa som privat foretagare. Efter mammavikariatet stannade hon kvar i
Lundo och &r dar fortfarande. Ronkainen funderar pa att méjligen nagon dag i framtiden
Oppna en egen frisorsalong i Marttila, var hon bor. (Personlig kommunikation med Satu
Ronkainen, 22.9.2010).

Nar Ronkainen jobbade i Osteras hade hon ca 30-35 kunder i veckan och av dem foljde ca
20 % med till Lundo. Ronkainen tror att de som foljde med &r fa, eftersom hon hade manga
statsbor som kunder och de hade inte tillgang till en bil for att ta sig till Lundo. Hon hade
ocksa manga kunder som bara kom in i frisorsalongen och fragade om det fanns nagon
frisér som hade tid att klippa honom. En annan faktor som Ronkainen namner som kan
vara orsaken till att ndgon kund inte féljde med &r att i Osterds fick kunder S-gruppens
bonusar och att det var framst kunder som var 6ver 50 ar som av denna orsak inte foljde

med.

Nagra veckor fére Ronkainen borjade i Lundo bérjade hon beratta for sina kunder i Osterds
att hon skulle flytta till Lundo. Hon fick inte géra nagon reklam &ver att hon skulle flytta
och hon fick inte heller ge ut sitt visitkort for foretaget hon jobbade foér i Lundo, men hon
fick ge ut sitt telefonnummer. Hon fick ocksd anvanda sig av word-of-mouth-
marknadsforing s att hon kunde beratta for sina kunder att hon skulle flytta. Efter att
Ronkainen hade flyttat och om ndgon kund ringde till Osteras och fragade efter henne, gav
de i Tukka hyvin hennes telefonnummer. (Personlig kommunikation med Satu Ronkainen,
22.9.2010).



Figur 1 Karta éver Lundo och Marttila (Google Maps)
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Eftersom Lime &r i Lundo, s kommer de flesta av hennes kunder fran Lundo, Patis och
Aura. Enligt Ronkainen har hennes kunder en smartpunkt pa ca 25 kilometers radie som de
gar med pa att kora for att komma till friséren. Fran Lundo ar det 33 kilometer till Marttila,
sa Lundos och Marttilas radier kommer att ga pa varandra. Ronkainen tror att man ar mer
lojala till frisérsalongen &n till sjalva frisoren, medan kvinnor fungerar mer enligt sina

kanslor mot tjansteutdvaren.

Lime ar grundat 2004 av Minna Hakala och har funnits pa sitt nuvarande stélle i fyra ar.
Det &ar endast Hakala och Ronkainen som jobbar i Lime. Om Ronkainen skulle behéva
eller vilja ha fler kunder skulle hon géra mer reklam, som t.ex. en annons i en lokal
tidning, utvidga sina tjanster till att bli en mer tdckande skdnhetssalong eller nagelstudio
eller gora langre arbetsdagar. Men Ronkainen vill varken utvidga sina tjanster eller gora

langre arbetsdagar. (Personlig kommunikation med Satu Ronkainen, 22.9.2010).

I framtiden om Ronkainen valjer att starta ett eget foretag tanker hon i Lime berétta for
sina kunder sa att de vet att hon kommer att flytta. Som hon sjalv sade att om hon inte nu
klipper bra, sa kommer hon nog inte att gora det i framtiden heller. Hon tror att hennes

kunder foljer nog efter tjansterna och att de &r nog néjda med vad hon gor.



3 Marknadsforing

Ett foretag klarar sig inte enbart med sina produkter eller tjanster, de behéver marknadsfora
dem ocksa sa att kunden hittar dem. Oberoende hur bra en produkt eller tjanst ar kan det
alltid komma ett annat foretag med en likande produkt eller tjanst som kunderna borjar
kopa, kanske bara for att den ar nyare &n det andra foretagets och da kan foretaget med
hjalp av marknadsféring igen na den kunden och fa nya kunder.

3.1 Tjanstemarknadsforing

Tjanstemarknadsforingen ar mer invecklad &n produktmarknadsféringen, eftersom
foretaget inte vet vad kunden har for behov eller forvantningar fore, under eller efter sjalva
handlingen. Sa de maste tdnka pa andra faktorer som paverkar marknadsféringen av
tjanster. (Gronroos, 2009, 91-92).

3.1.1 Tjanster
Tjanster kan delas in i kdrntjanst, bitjanst och stodtjanst.

Stodtjanst

Bitjanst

AN
D

Kérntjanst

Figur 2 Tjanstens olika delar (enligt Lundgren & Wallgran, 2003, och Kotler, 2005, 539)

Gronroos (1990) definierar k&rntjansten som sjalva tjansten som gor att foretaget finns till
och tjansten som kunden koper, som. t.ex. en harklippning. Gronroos sager att en bitjanst
ar nagot som finns till for att kunden skall anvdnda sig av karntjansten, t.ex. vid

harklippning maste det finnas majlighet for kunden att boka tid for sig. Stodtjanst, enligt
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Gronroos, ar nagot som finns till for att skilja sig ur mangden av konkurrenterna, som t.ex.

forsaljning av olika schampon och harspray. (enligt Lundgren & Wallgren, 2003).

Det finns fyra olika typer av tjanster. Det kan vara en tjanst var det materiella ar det
relevanta och till kopsituationen hor det en personlig kontakt, t.ex. i en traditionell
sportbutik eller i en restaurang. Det finns ocksa tjanster var det materiella &r relevant, men
var det inte behdvs en personlig kontakt utan kunden kan sjélv géra kdpet genom
sjalvbetjaning eller sjalva kopen sker i en virtuell miljo. Nathandeln &r ett bra exempel pa
det.

Den mest traditionella typen av tjanster ar tjanster var det materiella inte har nagon
betydelse, men det behovs anda en personlig kontakt t.ex. en resa fran en resebyra eller en
harklippning hos en frisor. Till sist sa finns det dannu en tjanst var det materiella inte har
nagon betydelse, men kunden inte heller behover en personlig kontakt for att kunna kdpa

eller forbruka en tjanst, t.ex. natbankstjanster. (Lamséa & Uusitalo, 2009, 21).

En tjanst kan vara det huvudsakliga som ett foretag har som sin affarsverksamhet. Da &r
det sjéalva tjansten som foretaget marknadsfor och det som kunden koper. Tjanster som
sdljs och kops for sjalva tjansten ar rese-, frisor- och banktjanster. Tjanster kan ocksa vara
en del av ett foretags hela sortiment. Tjansten och produkten ar jamstallda och tillsammans
bildar en del av foretagets hela sortiment. Det kan vara frdga om en resebyra som séljer
resor och ocksa marknadsfor till kunden att han via dem kan képa hotell-, restaurang- och
programtjanster. Dessa tjanster kan séljas som ett tjanstepaket eller som skilda delar.

Nér en tjanst ar ett konkurrensmedel, stoder tjansten produktens forséaljning. Sportbutiker
anvander sig ofta av tjanster som konkurrensmedel, eftersom de har innovativa och
konkurrenskraftiga tjanster som stod till de vanliga produkter som de saljer. Oftast
anvander de sig av personlig kundservice som det huvudsakliga konkurrensmedlet. |
framtiden kommer det har att bli annu viktigare, eftersom ett foretag behdver skilja sig at
fran sina konkurrenter och tjanstens kvalitet kan vara just det. (Lamsa & Uusitalo, 2009,
20-21).
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3.1.2 Tjéanstens kvalitet

Kvalitet & nagot som alla foretag stravar efter oberoende om det ar fraga om en produkt
eller en tjanst och oberoende av foretagets bransch. Nér det géller tjanster och kvalitet ar
tjansten nagot som foretagaren hela tiden kan lara sig om och stélla upp nya mal att na. Pa
sa satt utvecklas en tjanst hela tiden. En forman skall komma ihag att utvecklingsprocess
for en tjansts kvalitet ar hela arbetsplatsens gemensamma process, for bra kvalitet pa en
tjanst kan definieras pa manga olika sétt, men det ar oftast bara en definition som anvands
och den kommer fran foretagsledningen. Det ar formannens uppgift att se till att alla i
personalen vet vad foretagets definition pa tjanstens kvalitet ar och att fa dem att jobba for
att uppna det. (Lamsé & Uusitalo, 2009, 22-23).

Kvaliteten pa tjanster kan granskas fran olika perspektiv, som tex. upplevelse,
kundfokusering, produktfokusering, produktionsfokusering, kostnads- och nyttofokusering
och etiskt.

Nar en tjansts kvalitet granskas utgaende fran upplevelse, blir upplevelsen olik varje gang
och olik for alla personer som upplever den, eftersom alla upplever tjanster och kvalitet pa
olika satt. Att mata och analysera en tjansts kvalitet &r inte mojligt, eftersom
tjansteupplevelsen ar individuell. Det ar alltid en enskild upplevelse, som inte gar att
fullstandigt forklara fér en annan person. Upplevelser ar mycket viktigare an t.ex. priset,
for det ar oftast avgorande nar kunden avgér om han vill képa nagot fran butiken och om
han kommer att komma pa nytt. Kunden maste kanna sig valkommen och att han far bra
kundservice. En viktig sak med upplevelser ar kundens och personalens vaxelverkan, for
det ar allt fran arbetsplatsens atmosfar, tjansteomgivningens utseende till de kanslor som
kunden far som bildar upplevelsen. (Ldmsa & Uusitalo, 2009, 24).

Nar man ser pa kvalitet genom kundfokusering, &r betoningen pa kundens behov och
onskan, som foretaget forsoker uppfylla med sin verksamhet. Kvaliteten ar alltid bunden
till kundens behov och andrar alltid enligt kundens personliga erfarenhet. For att kunden
skall fa en produkt eller tjanst av bra kvalitet, maste foretaget kénna igen och forsta
kundens preferenser, 6nskningar och behov. Det kan vara svart for kunden att uttrycka
vilka dessa preferenser, dnskan och behov &r. For en kund kan kvaliteten pa produkten vara
det viktigaste medan for en annan kan priset vara det viktigaste. Bra kvalitet genom
kundfokusering betyder att kunden &r nojd. Det &r viktigt att foretag for en dialog med
kunden och att definiera vilka kundgrupper foretag vill na, for att fa en ratt typ av kvalitet
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som tilltalar den kundgruppen. For att mata kvalitet som kunden upplever det anvands det
kundgallupar. Det har gjorts olika modeller som maéter kvalitet som beskriver kvalitetens
olika dimensioner som t.ex. SERVQUAL. (L&msé& & Uusitalo, 2009, 25).

Néar man ser pa kvaliteten genom produktfokusering &ar betoningen pa produkten eller
tjansten. Kvaliteten kan métas som olika egenskaper som produkten eller tjansten har.
Enligt kvalitet kan produkter och tjénster rangordnas enligt deras egenskaper. Nar det
géller produkter kan de delas in i prima- och sekundaklasser. Daremot nar det géller
tjanster brukar man forsoka definiera kvaliteten genom standarder och anvisningar.
Kvalitet genom produktfokusering betonar kvalitetens tekniska egenskaper och
regelbundenhet. Det storsta problemet ar hur man definierar kvaliteten. (Ldmsa & Uusitalo,
2009, 25).

Kvalitet genom produktionsfokusering har betoningen pa produktens och tjanstens
produktionsprocess. Det ar bra kvalitet om produktionsprocessen gar flytande och felfritt.
Dalig kvalitet ar om det under produktionen finns avvikelser i processen och antalet fel.
Som i produktfokuseringen har tekniska egenskaperna ocksa i produktionsfokuseringen en
stor roll. (La&ms& & Uusitalo, 2009, 25).

Kostnads- och nyttofokusering pa kvalitet innebér att man narmar sig kvalitet som de
kostnader som uppstar for en tjanst i forhallande till den ekonomiska nyttan som fas. Det
betyder att bra kvalitet a formanligt, i forhallande till de kostnader som uppstatt for
tjansten och priset. (L&msa & Uusitalo, 2009, 25).

En etisk fokusering pa kvalitet vidgar det traditionella synséttet, for utgangspunkten ar att
nar man talar om bra kvalitet skall det inte bara innebéra det ekonomiska eller materiella
nyttan. Till bra kvalitet hor skyldighet att framja kvalitet och kundens rattighet till bra
kvalitet. Till skyldigheten hor ocksa att halla 16ften, framja andra méanniskors valmaende,
utveckling av den egna yrkeskunskapen eller verksamheten sa att den inte skadar andra
manniskor eller naturen, hor till bra kvalitet. En etisk fokusering pa kvalitet betonar att
foretagaren skall forsoka uppna bra kvalitet och undvika dalig och ha en ansvarsfull
foretagsverksamhet bade pa kort och pa lang sikt. (Ldmsa & Uusitalo, 2009, 26).

Det gar alltsa att granska kvalitet genom manga olika perspektiv. Att bara ge en definition
pa kvalitet ar sa gott som omajligt om man vill att det skall vara tackande. Kvalitet innebéar
inte bara realitet, utan ocksa estetiska och etiska synsatt, attityder, kanslor, véarderingar och

preferenser. Det ar viktigt att man inom foretaget kommer 6verens om det egna synséttet
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pa kvalitet, fastan det inte gar att fa en slutlig och fast definition pa det, eftersom alla
manniskor har olika definitioner for det. Under de senaste aren har betoningen i tjansters
marknadsforing legat pa kunden och interaktionen mellan foretaget och kunden. Det etiska
synsattet och det att kunder vill fa upplevelser borjar stiga upp mer och mer och det
kommer att tillféra nya utmaningar i formansarbete i framtiden. (Ld&msa & Uusitalo, 2009,
26).

3.1.3 Kundens uppfattning och férvantningar

Nar en kund har valt ett foretag, som han kommer att anlita for att fa den tjanst som
behdvs, borjar forvantningar pa tjanstens kvalitet vaxa. Da maste foretaget som bjuder ut
tjansten ocksa veta vilka dessa forvantningar ar, sa att de kan uppnas eller i basta fall
dverskridas. Inom foretaget maste alla anstallda, oberoende av hur hogt eller Iagt stallda de
ar i foretaget, veta vad de skall gora for att fa kunden att kdanna sig néjd. Enligt Valerie
Zeithaml, Leonard Berry och Amos Parasuraman (1990) kan det uppsta gap mellan de

olika parterna i en tjanst och forvantningarna. (Lamsa & Uusitalo, 2009, 49-50).
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Figur 3 Modell for tjanstekvalitet enligt gapanalys (Nyeng-Jansson & Hopstadius Thor, 2009)

Det finns fem gap som kan fa kunden att tycka att tjansten inte uppnadde hans

forvéantningar.

Det forsta ar gapet finns mellan kundens forvéantningar och foretagslednings uppfattning
om kundens forvantningar. Det kan vara tex. felaktig information fran
marknadsundersokningar och efterfrageanalyser, felaktigt tolkad information om kunders
forvantningar eller for manga olika organisatoriska nivaer mellan dem som verkligen
kommer i kontakt med kunderna och de chefer som gor besluten. (Nyeng-Jansson &
Hopstadius Thor, 2009).

Det andra gapet innebdr att det inte finns av ledningen givna anvisningar om hurdan
tjanstekvaliteten skall vara och ledningen vet inte heller vad kunden har foér forvantningar

pa tjansten.

Det tredje gapet kan uppsta da kundens férvantningar om kvalitet i tjanstens produktions-

och leveransprocess inte blir uppfyllda.

Det fjarde gapet innebér att de 16ften som foretaget gett i sin marknadskommunikation och
med den levererade tjansten. | denna fas kommer det fram hur viktigt det ar att personalen
vet vad som sdgs i deras externa kommunikation. (Nyeng-Jansson & Hopstadius Thor,
2009).

Femte gapet &r kundens upplevda tjanst inte motsvarar den férvantning som han hade om
tjansten. Om en enda av de andra gapen finns, finns ocksa det femte gapet. (Ldmsa &
Uusitalo, 2009, 50). Om gapet finns kan det leda till kvalitetsproblem, daligt rykte, en
negativ “word-0f-mouth” kommunikation som ett foretag inte vill ha, simre foretags image

och t.o.m. uteblivna affarer. (Nyeng-Jansson & Hopstadius Thor, 2009).

Kundens upplevda tjanstekvalitet kan delas upp i de férvantningar som han har om
tjanstekvaliteten fore han konsumerar den och den upplevda tjanstekvaliteten. Forvantad
tjanst &r samma som vad kunden har for dnskan om tjénsten. Det bildas genom kundens

uppfattning om hur tjansten kan vara och hur den borde vara och kundens behov.

Personliga handelser gor att kunden vet att fastdn han har en uppfattning om hur tj&nsten
skall vara, ar den i verkligheten kanske nagot helt annat. Andra tankbara handelser, som
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t.ex. elavbrott eller strejk, paverkar ocksa hur kunden upplever tjanstekvaliteten. Kundens
egen roll har i vissa fall en betydelse, om t.ex. en kund har dnskemal vad som galler ett
hotellrum sa har den kunden forvantningar om att dessa énskemal uppfylls. Om kunden
daremot inte har gjort nagot 6nskemal ar forvantningarna lagre. Dessa bildar ur kundens
synvinkel en tillracklig tjanst. (Lamsé & Uusitalo, 2009, 52-55).

- Harledda férvantningar - Uttalade l6ften, via
) | reklam eller annan

— Kundens personliga form av

uppfattning kommunikation

Forvantad tjanst

- Icke uttalade 16ften,

- Kundens behov s .
|| t.ex. pris, hogt pris =

bra tjanst

Onskad
tjanst

— Personliga handelser | L1,

A

- Antal tédnkbara

. — — — ”word of mouth”
handelser

Toleranszon

- Kundens egen

roll/deltagande | | - Tidigare erfarenheter
Tillracklig

- Situationsfaktorer som > tjanst

sénker tjanstekvaliteten,

men som &r utanfor ] v

tjansteleverantérens roll Forutsedd tjanst

A 4

Upplevd tjanst

Figur 4 Faktorer som paverkar den férvantade tjansten (enligt Lundgren & Wallgren, 2003)

Olika typer av kommunikation har en stor inverkan pa kundens forvantningar. De uttalade
I6ften som foretagen ger ut, i form av t.ex. reklam, hor till de fa omstandigheter som de

kan aktivt paverka kundens forvantningar med. Foretagen maste anda vara forsiktiga med
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vad de lovar &t kunden, bade med sin marknadsféring och med det som personalen lovar
kunden i butiken. Priset pa en produkt kan vara en indikator for produkten, eftersom de
flesta kunder antar att om det & ett hogre pris ar ocksa kvaliteten det. Ocksa
tjansteforetagets lokal och inredning och personalens utseende och kl&dsel kan vara
indikatorer. (Lamséa & Uusitalo, 2009, 52-55).

”Word of mouth”; beréttelser, reckommendationer och uppskattningar av andra ménniskor
som t.ex. vanner, har en stor betydelse for kunden, speciellt da en kund inte har nagra egna
erfarenheter om tjansten eller om han annars har svart att fa en uppfattning om tjansten.
Det svara med det har for foretag, ar att de inte kan paverka den har typen av
kommunikation, men de kan erbjuda kunder bra tjanstekvalitet som stdammer 6verens med
kundens forvantningar. Ocksa hur anstéllda pratar med vanner om sin arbetsplats paverkar
det foretagets tjanstekvalitet. (Lamséd & Uusitalo, 2009, 52-55).

Kundens tidigare erfarenheter formar ocksd forvantningarna. Erfarenheterna kan gélla
inom samma foretag, men ocksa andra foretags tjanstekvalitet kan paverka kundens
forvantningar. Som exempel kan ndmnas restaurangbranschen, det ar inte bara hurdan mat
eller service i en viss restaurang som formar forvantningarna, utan ocksa det som kunden

varit med om i andra restauranger. (Ldmsé & Uusitalo, 2009, 52-55).

3.1.4 Marknadsforing av tjanster

Tjanstemarknadsforingen & mer invecklad &n produktmarknadsforingen. Eftersom
foretaget inte vet vad kunden har for behov eller forvantningar fore sjalva handlingen. Den
storsta skillnaden med tjanste- och produktmarknadsféring ar att i tjanstemarknadsféring
har foretaget ingen produkt fran borjan som de kan marknadsfora. Foretaget kan endast
tdnka ut olika tjanstekoncept, forbereda sjilva tjansteprocessen och mojligen producera
delar av tjansten. Néar det galler en frisor kan tjansten forberedas genom att t.ex. saxen ar
vass och att det finns olika harfarger som kunden kan vélja mellan. (Gronroos, 2009, 91-
92).

Ett satt att gora tjanstemarknadsforing ar genom att ge l6ften till kunden. Dessa I6ften kan
ges indirekt till kunden genom marknadsforing eller direkt vid forsaljningstillféllet. For att
det for ett foretag skall vara majligt att ge 16ften, maste det kontinuerligt utveckla foretaget
och tjansten och ha en inre marknadsforing, sa att de som jobbar i foretaget sjalva tror pa

vad de ger for I6ften. For att det skall vara mojligt for foretag att halla dessa I6ften, maste
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foretaget ha en personal som jobbar med kundbetjéning, som E. Gummesson (1999) kallar
dem deltidsmarknadsférare (enligt Gronroos, 2009, 91-92). De finns fler av dem &n
heltidsmarknadsforare i de flesta foretagen. Det ar de som &r dagligen i kontakt med
kunder och tillsammans med kunden gor sjélva tjansten. Det &ar inte bara det har som ar
tjanstemarknadsforing, utan dit hor ocksa sjalva foretaget, marknaden, personalen,

tekniken, kunskapen, kundens tid och sjalva kunden. (Grénroos, 2009, 91-92).

Marknadsforingsprocessen kan delas in i tva olika delar. Den ena delen é&r
expertverksamheten, som skoter om den traditionella marknadsféringen, och den andra
delen &r interaktionen mellan képare och saljare som deltidsmarknadsforaren skoter om. |
den andra delen kan deltidsmarknadsféraren stdda och t.o.m. ersétta vissa fysiska resurser,

teknik eller program som ar viktiga for kunden. (Gronroos, 2009, 335).

Nar produktionen méter konsumtionen uppstar det stunder da kunden och kundbetjénaren
kan ha en interaktion tillsammans, ndgot som kallas en interaktiv marknadsforingsfunktion.
Det ar da som kundbetjanaren levererar tjansten och far kunden att kanna sig viktig och
vilja komma tillbaka. Det &r viktigt att foretaget far kunden att kdnna sig som om han far
vara med och tillverka tjansten, for da marker kunden att féretaget ar manskligt och bryr
sig om just honom. Foretag kan inte anta att kunden vill vara med i produktionen av
tjansten, utan de maste lara kunden att vara med i produktionen for da far ocksa kunden en
tjanst som motsvarar kundens uppfattning om god kvalitet pa en tjanst. (Grénroos, 2009,
336-337).

3.2 Relationsmarknadsforing

Inom relationsmarknadsforing ar det viktigaste att foretaget kommer ihag att relationen
bygger pd kundens och leverantérens eller séljarens gemensamma vérdeskapande och
samverkan, sa att det kan mellan leverantoren och kunden kan bli mojligt att skapa vérde
pa det som kunden soker. (Grénroos, 2008, 41).

Enligt Gummesson (1999) kan foretags relationsmarknadsforing klassas enligt de 30 R:n,
som bestar av marknads-, mega- och nanorelationer. Med marknadsrelationen menas alla
relationer pa sjalva marknaden, alltsa foretagets relationer till kunder och leverantdrer men
ocksa relationer till foretagets konkurrenter. Megarelationer finns pa foretagsstrategisk
niva och samhallsniva, t.ex. foretagets relationer till massmedian och relationer i sociala

néatverk. Nanorelationerna finns inom foretagets organisation, som t.ex. relationer mellan
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internkunder. Relationsmarknadsforingen i foretag ar ofta begransad till relationen mellan
kund och leverantér, som innehaller kundlojalitet. Genom denna relation har CRM,
Customer Relationship Management, blivit nagot som foretag borjat fokusera sig pa, for
den har fokusen pa just kund- och leverantorsrelationen. (enligt Gronroos & Jarvinen,
2001, 144-145).

3.2.1 Total relationsmarknadsforing

Relationsmarknadsforing definieras enligt E. Gummesson (1999 enligt Groénroos &
Jarvinen, 2001, 148-149) pa foljande satt:

”Total relationship marketing is marketing based on relationships, networks and
interaction, recognizing that marketing is embedded in the total management of the
networks of the selling organization, the market and society. It is directed to long term
win-win relationships with individual customers and other stakeholders, and value is
jointly created between the parties involved. It transcends the boundaries between
specialist functions and disciplines.”

Total relationsmarknadsféring bestar av sex olika grupper av teorier som tillsammans har
hjalpt bilda det. Marketing management ar den forsta. Det ar en teori for marknadsforing
av konsumentvaror och den ser pa kunder och foretag som enskilda enheter i samhallet.
Enligt marketing management har foretaget makt 6ver kunden, eftersom det ar foretaget
som avgor vad de 4 P:n; pris, plats, produkt och promotion, skall vara. Det finns
omsténdigheter som foretagen inte kan kontrollera, som den allménna konjunkturen,
medan det som de kan styra 6ver beror pa makt, kreativitet, uthallighet och tillfalligheter.
(Gronroos & Jarvinen, 2001, 149).

Tjanstemarknadsforing och service management &r ocksa en del av den totala
relationsmarknadsforingen. Tjanstemarknadsforingens nyckelbegrepp &r interaktion,
relationer och servicemétet, som ocksa kan kallas sanningens 6gonblick. De tva forst
ndmnda handlar om relationen mellan personalen och kunden, produktionen och
konsumtionen, kundens nérvaro och hans roll som medproducent. Servicemdtet handlar
ocksa om kundinteraktionen, men ocksa att annat som hor till servicen, som produkten och
den fysiska miljon. (Grénroos & Jérvinen, 2001, 150-151).

Business-to-business har paverkat relationsmarknadsforingen, eftersom bade i business-to-
business och i relationsmarknadsforing har natverk en mycket stor betydelse. Foretag

maste ha relationer med andra foretag for att klara av att ha relationer med kunder. Om det
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ar fraga om ett produktionsforetag, maste det fa kopt ravaror av ett annat foretag, men
ocksa om det ar ett tjansteforetag. Tjansteforetag kan ha produkter som de saljer for att
stdda sin verksamhet. (Gronroos & Jarvinen, 2001, 151-152).

Kvalitetsstyrning, Total Quality Management, har ocksa paverkat den totala
relationsmarknadsféringen. Tidigare betydde kvalitetsstyrning kvalitetskontroll, som var
ett allt for snavt synsatt. | dagens lage har foretag kvalitetsstyrning som kontrollerar hela
foretagets aktiviteter och en forstarkning av marknadsorienteringen. Det som
kvalitetsstyrningen mest har paverkat total relationsmarknadsforing ar att det har kopplat
ihop konstruktionen och produktionen, som finns inom féretaget, med marknadsférings-
och séljfunktionen, som ar utanfor foretaget. Kvalitetsstyrning har forsett foretag med
begrepp som internkund och processtyrning, som bada finns till for att skapa ett samarbete
mellan olika nivaer och avdelningar i foretag. Det finns dven relationskvalitet, var syfte &r
att faststalla att relationernas kvalitet ar en del av det som kunden upplever som kvalitet.
(Grénroos & Jarvinen, 2001, 153-154).

Den nya organisationsteorin, natverksorganisationen, ser pa affarslivet som relationer,
natverk och interaktion mellan bade kunder och leverantorer, bade B-2-B och B-2-C.
Bland olika natverk av relationer som foretag har finns det olika relationer som anvénds for
att uppna vissa saker och andra relationer for att uppna andra. Dessa olika natverk kan aven
ha en relation till varandra och till andra relationer som samma foretag har en relation till,
sa tillsammans bildar de ett komplext natverk av relationer. (Groénroos & Jarvinen, 2001,
155).

| affarslivet idag faster foretagarna uppmarksamheten framst pa det ekonomiska resultatet,
vinsten, och glémmer att det ar andra faktorer som ocksa har en stor betydelse. Som t.ex.
Return on relationship, ROR, som ar den femte teorin som paverkat den totala
relationsmarknadsforingen och som enligt Gummesson (1999) betyder den langsiktiga
paverkan pa det ekonomiska resultatet som orsakas av allt som hor till en organisations
natverk av relationer allt fran etablering till underhallning av dem. ROR har haft en stor
inverkan pa den totala relationsmarknadsforingen, eftersom har betoningen helt pa
relationerna och hur ett foretag skall forsoka fa alla kundrelationer till att bli langsiktiga
relationer, eftersom langsiktiga relationer ar lIonsammare &n korta bade nar det galler

kunder och personalen. (enligt Gronroos & Jarvinen, 2001, 156).
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Den sista och sjatte teorin som paverkat den totala relationsmarknadsforingen ar balanserat
styrkort, som &r ett nytt satt att tdnka inom redovisningen. Det finns fyra grupper som mats
med styrkortet; finansiella, kunder, interna processer samt larande och tillvéxt. De tre sista
grupperna bildar det intellektuella kapitalet, som &r allt annat som har varde an de
traditionella punkterna i balansrdkningen. Det intellektuella kapitalet delas in i human-
eller individkapital och i strukturkapitel. Humankapitalet ar knutet till de anstallda och alla
manniskor som finns med i nagot natverk inom foretaget, som t.ex. en leverantor.
Humankapitalet finns till da som det finns ndgon som hor till humankapitalet pa plats och
forsvinner da en anstalld lamnar natverket. Strukturkapitalet daremot ar knutet till sjélva
organisationen, som i relationsmarknadsforingstermer bestar av natverk av kultur, system,
kontrakt, varumarken och annat som inte ar beroende av individer. (Grénroos & Jarvinen,
2001, 156).

3.2.2 Relationsmarknadsforing eller relationsstyrning

Enligt den industriella marknadsféringslitteraturen kan relationer ses som en relation som
grundar sig pa 6msesidig anpassning och 6msesidig forbindelse hos parterna. Men det
racker inte for att fa en fullstandig definition pa kundrelationer. (Gronroos & Jarvinen,
2001, 165).

Relationsmarknadsforing betyder att foretag medvetet gar in for att behandla kunder och
andra intressenter, sa att det skapas, odlas och avvecklas relationer mellan dem och
foretaget. Det har gors for att foretaget skall uppnd och uppratthalla en hdg
konkurrenskraft. Det innebér att foretaget skall uppmérksamma interaktioner, relationer
och néatverk och att relationsstyrning géller enskilda relationer och foretagets
relationsuppsattning som de olika positionerna i natverk och relationslandskapet.

Relationer kan ses som floden. Det finns ett infléde av nya kunder, ett fldde av kunder som
kommer pa nytt och ett utflode av kunder som hoppar av. Det finns annu ett flode som ar
ett tillbakaflode av kunder som hoppat av men kommer igen. Dessa floden &r olika
omraden som de som jobbar med kundrelationer analyserar. De forsoker komma underfund
med hur de enskilda kundrelationerna byter fléde och hurdan karaktar kundrelationen har.
(Gronroos & Jarvinen, 2001, 168).

Att skapa kundrelationer betyder att foretag maste upptacka majligheterna till relationer,

att ta initiativ till att skapa relationer, att vélja vem foretaget skapar relationer med och att
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avvisa sadana relationer som foretaget inte har nagon nytta av. Foretag maste ocksa odla
sina relationer, vilket betyder att foretaget maste halla kvar, utveckla och forbattra de
relationer som finns. Foretag skall ocksa strava efter att hindra att relationerna avslutas
oplanerat. Om foretag maste avsluta relationer, skall det ske pa ett sa gynnsamt sétt som
mojligt och allra helst sa att det kan skapas andra relationer ur den. (Grénroos & Jarvinen,
2001, 169).

Relationsmarknadsforing betyder att foretag har aktiviteter med vilka de medvetet forsoker
hantera sina relationer, men dessa aktiviteter att hantera relationerna lyckas inte alltid.
Relationsstyrning betyder att det finns olika aktiviteter och beslut pa olika detaljnivaer som
géller relationer. Det finns tre olika arbetsfalt i relationsstyrningen; nya kunder, nuvarande
kunder och avhoppade kunder. Genom att mer i detalj studera dessa kan man fa en
uppfattning om vilka fragor som blir aktuella. Foretag maste komma ihag att for att en
kund skall inleda ett kund forhallande, maste kunden forst avbryta helt eller delvis ett annat

med en annan leverantdr. (Grénroos & Jarvinen, 2001, 169-170).

Det finns fyra olika satt som man kan locka till sig en ny kund. Det kan goras med en stark
attraktionsstyrka, men med en kort initieringsprocess, och da lockar foretag bast till sig
kunder som &r missndjda med sin tidigare leverantér, med en bra kampanj och pris och
I6ften som gor att kunden far hoga forvantningar. Foretag kan ocksé locka till sig en ny
kund med en stark attraktionsstyrka, men en lang initieringsprocess. Det fungerar bést pa
en kund som har starka bindningar till den tidigare leveranttren.

Foretag kan ocksad ha en svag attraktionsstyrka och en kort initieringsprocess, da &r
kampanjen oftast en priskampanj som snabbt etablerar en relation, men da upplever
kunden en svag attraktion till foretaget eller market. Det fjarde séttet som foretag kan locka
till sig en ny kund &r att etablera relationen med en svag attraktionsstyrka och under en
lang tid. Denna metod fungerar bast pa en kund som &r néjd med sin nuvarande leverantor.
(Gronroos & Jarvinen, 2001, 170-171).

Nar ett foretag har en kund maste foretaget forsoka behalla honom. Kundtillfredsstéllelsen
ar en viktig faktor som forklarar varfor kunder &r lojala, men det rdcker inte alltid for
foretag kan rakna med att ca 30 % av kunder som ar mycket ndjda, &nda hoppar av. Det
finns fyra typer av kundrelationer och dessa kan till en del ocksa forklara varfor de 30 %

hoppar av.
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Kundrelationen kan vara stark, men endast finnas till en kort tid. Det kan ske om kunden
blev plotsligt och Gverraskande missnojd eller sa var kundrelationen fran kundens sida
planerad att vara endast for en kort tid. Relationen kan ocksa vara bade stark och lang och
da visar kunden ocksa ett hogt engagemang. Om kundrelationen bade &r svag och kort kan
det vara att kunden anvander foretaget som en tempordr och kompletterande leverantor.
(Gronroos & Jarvinen, 2001, 172).

Avbrott i kundrelationer kan analyseras pa liknade satt. Avslutningsprocessen kan ske
snabbt och attraktionen kan da vara negativ och da tar ofta kunden avstand till foretaget
och haller sig negativt till det. Attraktionen kan ocksa ha varit negativ, men skett under en
lang tid och det leder ofta till en stark reaktion, kunden har inga avsikter av att atervanda
och tar avstand till foretaget. Avslutningsprocessen kan ha varit kort och kunden kan kanna
sig neutralt eller positivt attraherad till foretaget, kan det innebéra att kunden har gjort en
forskjutning i inkopsmonstret och kunder forhaller sig da positivt till foretaget. Om
avslutningsprocessen ar langsam och kunden haller sig neutral eller positiv till foretaget,
avslutas relationen gradvis men inte helt och hallet. Oberoende hur relationen har avslutats
skall foretaget ta stallning till den kritiska fragan, vad orsakade avhoppet? (Gronroos &
Jarvinen, 2001, 173).
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4  Kopbeslut

Foretag forsoker paverka hur kunden gor sina kopbeslut genom marknadsféringsmix, som
bestar av de fyra P:na; product, price, place och promotion eller produkt, pris, plats och

promotion. (Axelsson, C., Gerdrup, P., Kilpeld, S., 2002).

4.1 Produkt

Med produkt menas bade produkt och tjanst. En produkt dr vad som helst som uppfyller
kundens behov. Det ar allt fran produktens kvalitet, egenskaper, forpackningen, design till
varumarket som paverkar kundens kopbeslut. Utver dessa kan ocksa servicen som kunden
far paverkar beslutet och om det finns forsakringar med i priset eller om kunden kan kopa
till dessa till produkten. (Kotler, P., Wong, V., Saunders, J. & Armstrong, G., 2005, 539).

Med produktens kvalitet menas dess formaga att utfora den funktion den finns till for. I det
ingar allt fran hallbarhet, precision, anvandarvanlighet, reparationsmojligheter och
tillforlitlighet. Det viktigaste for kunden ar dnda att produkten haller en jamn kvalitet

oberoende hur den utvecklas.

For att en kund skall kunna skilja at en produkt fran ett foretag ett annat foretags skall
produkterna ha olika egenskaper, produkten maste kunna differentiera sig fran andra
produkter. Det kan goras genom att produktens design eller forpackning skiljer sig fran

konkurrentens.

Med varumarke menas produktens namn, symbol, en term eller designen som gor att den
kdnns igen av kunden och att kunden skiljer den fran konkurrentens produkt. (Kotler, P.,
Wong, V., Saunders, J. & Armstrong, G., 2005, 540).

4.2 Plats

Med plats menas allt det som foretag gor for att kunden skall fa produkten tillganglig for
sig, t.ex. den aterforsaljare som foretaget valjer. For foretaget racker det inte att kanna till
kundens behov och beteende, utan de maste ocksa kéanna till detaljhandeln. Foretaget maste
salja sin produkt bade till kunden att han skall kopa den, men ocksa till detaljhandeln att de
koper in produkten att kunden kan kdpa den. (Kotler, P., Wong, V., Saunders, J. &
Armstrong, G., 2005, 858-859).
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4.3 Pris

Priset &r den méangd pengar kunden maste betala for att fa produkten eller tjanst. Priset kan
ocksa vara vardet som kunden ger till foretaget for att dga eller konsumera produkten.
Kunden paverkas av prishéjningar och — sankningar, betalnings- och kreditvillkor nar han
gor sitt kdpbeslut. (Kotler, P., Wong, V., Saunders, J. & Armstrong, G., 2005, 664-665).

4.4 Promotion

Med promotion avses handlingar som gors for att kunden skall k&nna igen produktens
fordelar och dvertalas till att gora ett kop. Promotion kan delas in i annonsering, personlig
forsaljning, saljframjande atgarder, publicitet och direkt marknadsforing.

Annonsering ar en opersonlig massmarknadsféring. Det ar viktigt att annonsen ar

valutformad och har ett budskap sa att det nar sa manga potentiella kunder som majligt.

Med hjalp av personlig forsaljning kommer foretaget direkt i kontakt med kunden och kan
da forsoka Overtyga kunden om att kopa deras produkt. Kunden har en stor fordel av
personlig forsaljning eftersom da kommer kunden i kontakt med foretaget och kan stalla
fragor om produkten. (Kotler, P., Wong, V., Saunders, J. & Armstrong, G., 2005, 742).

Nar ett foretag gor séljframjande atgarder kombinerar de olika marknadsforingstekniker
som tillsammans ger ett mervarde pa produkten for kunden. Det gors framst for att fa en

okad forsaljning, men ocksa for att samla in information om marknaden.

Publicitet, public relations (PR), ar att veta vilka som &r de kommande trenderna och att
foretaget kan utnyttja dessa till sin egen och till samhallets basta. Genom publicitet sprider
foretaget information om foretaget och dess produkt genom ett tredje media, t.ex. en
tidningsartikel. En stor nackdel med det &r att foretaget inte har full kontroll 6ver vad det
skrivs i tidningarna, men om det ar positivt kan de na en stor malgrupp gratis. Publicitet ar
ocksa event management, sponsorering och lobbying. (Kotler, P., Wong, V., Saunders, J.
& Armstrong, G., 2005, 743)

Direkt marknadsforing &r att vélja ut en viss malgrupp och att skicka ut ett personligt
meddelande till dem och da bygga en relation med kunden. (Kotler, P., Wong, V.,
Saunders, J. & Armstrong, G., 2005, 744).
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4.5 Det femte P:et

Enligt Kotler (1999) ar forpackningen, engelskans packaging, det femte P:et.
Forpackningen ar i dagens lage till for mer &n bara som ett skydd for produkten, den &r till
for att salja produkten. Manga foretag anvander sig av forpackningen for att fa kundens
uppmarksamhet. Det ar framst férpackningens farg, form och informations som foretaget
forsoker fa ut till kunden. (Axelsson, C., Gerdrup, P., Kilpela, S., 2002).
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5 Kundlojalitet

Det ségs att ett foretag skall forsoka behalla de kunder det har till nastan vilket pris som
helst, eftersom det & mycket dyrt och tidskravande att fa tillbaka en kund som ett foretag
har mist. (Bergstrom & Leppanen, 2005, 411-412). Men vad &r det som paverkar en kund
och vad &r det som gor honom lojal?

5.1 Kundlojalitet

Det finns tva faktorer som tillsammans bildar kundlojalitet. Dessa tva ar beteende och
kanslomassig lojalitet. Beteende, i det hér fallet, betyder nér en kund regelbundet kdper en
produkt av samma marke och kunden blir da lojal for det market. Kanslomassig lojalitet
betyder da kunden tycker om tjansten och tjansteutdvaren och kéanner att foretaget som
erbjuder tjnsten ar “hans” foretag. (Enligt Dube och Shoemaker i L&msa & Uusitalo,
2009, 69).

Det uppstar problem med den beteendemassiga lojaliteten dd kunden inte har en
kanslomassig lojalitet, eftersom da anvénder sig kunden av tjansten endast for han inte har
nagra andra alternativ att vélja mellan, som t.ex. skattebyra och hélsovard. Da &r kunden
inte en akta lojal kund. Om kunden skulle byta tjansteutdvare, skulle det orsaka for mycket
kostnader, i form av tid och t.o.m. i vissa fall pengar, da kunden maste lara sig det nya
tillvagagangssattet, omgivningen och ge information om sig sjalv till tjansteutévaren.
(L&msa & Uusitalo, 2009, 70).
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Rekommenderare
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kunder med I Prospekt T

hjélp av mass-
markandsforing

Suspekt -——]

Fore detta kund

Figur 5 Olika nivaer av kunder (enligt Bergstrom & Leppanen, 2005, 411)

Till de potentiella kunderna, alltsd maéjliga kunder, hér kunder som hor till malgruppen,
men inte annu hor till foretagets kunder. Potentiella kunder kan delas in i suspekter och
prospekter. Suspekta kunder &r kunder som foretaget inte dnnu vet sd mycket om och
prospekta kunder ar kunder som vars kontaktuppgifter foretaget har och mojligen nagon
information om deras koppotential. En slumpmassig kund kan vara en kund som koper for
forsta gangen eller en kund som slumpmassigt kdper pa nytt. Det som ar mycket viktigt for
foretaget ar att kanna igen de kunder som koper for forsta gangen, for att géra dem nojda
sa att de kommer pa tillbaka. (Bergstrom & Leppanen, 2005, 410-411).

Stamkunder kdper regelbundet och upprepade ganger av foretaget. Stamkunderna kan
ocksa delas in i olika grupper; grundlaggande kunder och nyckelkunder. Nyckelkunderna,
eller foresprakare och partners, ar foretagets viktigaste kunder. Fore detta kunder kan ocksa
grupperas enligt t.ex. orsaken varfor kundforhallandet upphorde: behov av forandring,
missndje, nagondera parten flyttar till en annan ort eller en konkurrents marknadsforing.
Men for att kunna gruppera fore detta kunder maste foretaget veta orsaken till att
kundférhallandet tog slut. Forutom dessa grupper av kundforhallanden finns det ocksa

rekommenderare eller ambassadorer, som rekommenderar foretaget och dess produkter till
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andra maénniskor, fastan de kanske sjalv inte anvander sig av foretagets produkter.
(Bergstrom & Leppénen, 2005, 411).

For att ett foretag skall fa fler kunder och de existerade kunderna att bli nyckelkunder,
maste foretaget planera marknadsféringen sa att den ar anpassad till varje kundgrupp.
Kundférhallandets utvecklig beror pa det forsta kopet och den erfarenhet som foljer, om
kunden inte far tillrackligt med uppméarksamhet hander det ofta att han byter till ett annat
foretag. Om foretaget inte lyssnar eller reagerar pa klagomal byter kunden troligen till ett
annat foretag, sa det ar mycket viktigt att foretag reagerar pa den feedback som de far och
gor nagot at det som kunden inte var néjd med. Det ar mycket viktigt for att det &r mycket
dyrt och svart for foretaget att forsoka fa tilloaka en kund som de mist. Om foretaget
lyssnar pa kundens feedback och kan losa problemet, halls 95 % av kunderna lojala till
foretaget. (Bergstrom & Leppénen, 2005, 411-412).

5.2 Uppratthallandet av kundférhallanden

De kunder som kopt en gang eller de som ar slumpmaéssiga kunder ar ofta en outnyttjad
koppotential och dem borde foretaget fa att kdpa oftare. Det kan goras genom att forst
skicka ut ett tackbrev efter forsta kopet, efter det ett tilldggserbjudande och meddelande om
nyheter. Det kan fortsattas av att erbjuda kunden att bli en stamkund, skicka inbjudningar
till kundtillfallen och géra undersékningar om hur tillfredstallda kunderna &r. Det ségs att
20 % av foretagets kunder ger 80 % av resultatet, sd foretagen maste komma ihag att
betjana kunder sa bra som mdjligt att de halls som kunder. (Bergstrom & Leppéanen, 2005,
423).

For de kunder som foretaget vill har kan det 16na sig att utveckla ett lojalitetsprogram, som
kan bestd av ett program som antingen baserar sig pa en produkt eller inte. Om
programmet baserar sig pa en produkt, ar det dppet, har strikta regler och kunden vet alla
formaner han kan fa. Det anvands ofta i konsumentmarknadsforingen, var det finns manga
kunder och det regelbundet kops produkter. Om programmet inte baserar sig pa nagon
produkt, vet kunden inte om alla formaner utan de kommer som en positiv dverraskning.
Det programmet anvands oftast inom b-2-b-marknadsforingen. (Bergstrom & Leppénen,
2005, 423-424).

For de kundforhallanden som foretag vill behalla och utveckla erbjuder manga foretag

stamkunds- och nyckelkundsformaner. For foretag ar det viktigt att stamkundsformanerna
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ar bindande och svara att ge upp, men de skall ocksa vara sa omvéaxlande att kunden inte
blir trotta pa dem. Ibland kan foretaget erbjuda Gverraskningsformaner, vars avsikt ar att
gladja kunden. Dessa éverraskningsformaner kan vara t.ex. en penning- eller PR-forman.
(Bergstrom & Leppénen, 2005, 424).

En penningforman kan vara bonus, som &r graderad enligt hur mycket kunden kdper, den
som koper mer far ocksa en storre bonus. En penningforman kan ocksa vara storre under
en viss kampanijtid for att locka till sig fler kunder. Férmanskuponger och -poang &r ocksa
penningférmaner. Om kunden samlar in formanspoang maste det vara mojligt for kunden
att kunna kontrollera hur manga poéang han har. Rabatter pa en produkt med stamkundskort

ar ocksa en penningférman. (Bergstrom & Leppénen, 2005, 424-425).

PR-formaner ar sadana formaner som avviker fran de normala férmanerna som kunden
brukar fa. Dessa kan vara t.ex. egen check-in disk pa flygféltet, egen kontaktperson i
foretaget eller genom att visa sitt stamkundskort fa ga forbi kon till en nattklubb. Nar ett
PR-erbjudande erbjuds maste foretaget definiera vilka kunder och pa vilka grunder kunden
far ett erbjudande. Det kan goras genom att t.ex. inom stamkundsprogrammet ha ett
trestegsprogram, som inom varje steg finns det flere formaner som kunden far. (Bergstrom
& Leppénen, 2005, 425).

Den basta kombinationen ar att foretaget anvander sig av bade penning- och PR-formaner,
for penningférmanen har kunden mer nytta av, men PR-férmanen gor att det &r svarare for
kunden att ge upp sitt stamkundskap. Foretagen maste komma ihag att stamkundskapet
maste intressera den ratta malgruppen och ha olika formaner for olika malgrupper. De &r
ocksa viktigt att kunna skilja sig fran andra foretags stamkundsprogram och att formanen
skall passa in pa foretagets och de produkternas image som marknadsfors. Det viktigaste ar
dock att de handlingar som gjorts for kundfoérhallandet fran foretagets sida och de formaner
som erbjudits inte skall bli dyrare &n den nyttan de gett. (Bergstrom & Leppanen, 2005,
426).
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5.3 Uppféljning av kundlojalitet

Genom att undersoka kundens kopbeteende far man ocksad reda pa hans lojalitet till
foretaget. Foretaget foljer med vad och hur mycket kunden koper, hur ofta kunden koper
och for hur mycket han kdper. Man kan méata kundlojalitet genom (Lotti, 2001, 75):

e kundforhallandets langd

e generellt hur néjd kunden &r med tjansteutdvaren

e hur nojd kunden &r och hans forvantningar pa de processer och faktorer som ar for
honom synliga

e hur viktiga processerna och faktorerna ar vid kdpbeslutet

e tjansteutovarens foretagsimage

o feedback pa saker som behover férbéattring

Det finns flere olika typer av lojalitet. Det finns kunder som kallas hard loyals, som hela
tiden foredrar endast ett foretag eller ett brand, och sa finns det kunder som kallas soft
loyals, som under en tid &r lojala till ett brand at gangen. Det finns shifting loyals, som
byter foretag eller brand, men ar lojala till tva eller tre brand at gangen, och sa finns det
switchers som ofta vill byta brand och inte ar lojala till nagot visst brand. Genom att kanna
igen de olika lojalitetstyperna kan foretag tanka pa hur de kan gora de olika typerna mer

lojala till foretaget och dess brand. (Bergstrom & Leppéanen, 2005, 430-431).

Det finns manga olika faktorer som paverkar kundens lojalitet, bland annat &r
gemensamma varden, lagar eller kontrakt som binder kunden, ett finansiellt maste i form
av t.ex. ett lan, en bekant person jobbar i foretaget, fortroende, foretagets geografiska lage,
oppethallningstider, foretaget ar det enda som anvander sig av en viss teknik sadana
faktorer som paverkar lojaliteten. Faktorerna varierar fran person till person, eftersom for
de flesta manniskors lojalitet paverkas av olika faktorer. Lojaliteten kan vara en inlard vana
eller ett medvetet val. Den starkaste relationen mellan kunden och foretaget bildas, om de
har gemensamma vérden och ideologi, for da uppfattar kunden det som om foretaget eller
dess produkter representerar saker som &r viktiga for honom och vill da inte i alla fall
medvetet byta till ett annat foretag som skulle ha en motsvarande produkt som méjligen

kunde vara av béttre kvalitet. (Bergstrom & Leppénen, 2005, 431).
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5.4 Kundtillfredsstallelse

For att ett foretag skall gora ett bra resultat racker det inte med att de har otroliga produkter
eller tjanster, utan det viktigaste for foretaget &r att ha ndjda kunder. Nar kunden koper en
tjanst koper han en losning pa ett problem och for foretaget géller det att gora klart for
kunden vad de har for affarsidé och produkter eller tjanster, alltsa vilket behov de fyller
och vilket problem de l6ser. Skulle kunden missuppfatta vad produkten eller tjansten ér,
kommer kunden inte att kdnna sig som om hans problem och behov har uppfyllts
oberoende hur bra den an ar. Det har betyder att foretaget maste utveckla sina produkter
och tjanster sa att kunden vill képa dem och framfor allt vet vad de kan vénta sig av kopet.
(Dennisdotter & Axenbrant, 2008, 18-19).

Det produkter och tjanster som foretag har avviker oftast inte frn vad andra foretag har for
tjanster, men for foretag skulle det l16na sig att ha avvikande tjanster, som kan gora att
kunden kommer ihag foretaget bland andra. (Leppanen, 2007, 25). Den avvikande
produkten eller tjansten behdver inte vara konstig, utan den fungerar allra bast om den &r
oemotstandlig for en lite grupp av méanniskor. Det viktigaste ar att den oemotstandliga
tjansten avviker fran andra tjanster i kundens tycke pa ett positivt satt och da uppnar
foretaget sina mal och kunden blir tillfredsstalld. (Leppanen, 2007, 36).

Nar ett foretag undersoker tillfredsstéllelsen bland sina kunder skall det komma ihag att da
svaren redovisas, racker det inte med grafer, diagram och rapporter eftersom for de flesta
foretagsledare de inte kanske séger sa mycket, utan de maste forklaras sa att det blir klart
och tydligt. Ur en undersokning skall foretaget fa ut nagot konkret, t.ex. forslag och rad pa
forbattringar. Nér foretag undersoker kundtillfredsstalldheten skall de goéra det inom
kundgrupperna, t.ex. nér det géller en frisor skall tillfredsstalldheten undersdkas skilt bland
man och kvinnor och bland dem som endast klipper haret och dem som ocksa fargar haret
och de som endast gar in i en frisdrsalong for att képa schampo. (Rubanovitsch & Aalto,
2007, 93-94).

Det finns manga olika faktorer som sanker pa kundtillfredsstalldnheten. Faktorerna ar
forsaljarens ansvarsloshet, slarvighet och brist pa respekt, personalens laga arbetsmoral,
kunskap och ovilja att ge service och den service som kunden far kan vara mycket battre pa
en avdelning eller ett kontor jamfért med en annan och det samma galler bland de olika

kundbetjanarna. Ocksa om kundbetjanaren inte vill ta reda pa kundens behov eller inte har



31

tid for kunden kan orsaka missndje. Om telefonerna och kundbetjanarna ar upptagna och

om leveransen blir forsenad ar ocksa faktorer som sanker tillfredsstalldheten bland kunder.

Om forséljaren inte kan sin sak eller om kontaktpersonen i fOretaget byts under
forsaljningsprocessen kan kunden kéanna missndje. Kunden vill ocksda ha en
prisuppskattning och grundliga anvéandningsinstruktioner pa produkten eller tjansten,
annars lider tillfredsstalldheten. Kunden kan ocksa bli missnéjd om han gléms av foretaget
efter kopet eller om han har gor en reklamation och féretaget inte ersatter produkten eller
tjansten eller om det tar for lang tid for foretaget att behandla reklamationen. Kundens
tillfredsstélldhet sjunker ocksa om foretagets marknadsforing ar felaktig eller om den lovar
for mycket. (Rubanovitsch & Aalto, 2007, 94-95).

Oberoende av foretaget och branschen blir kunden frustrerad om foretaget inte lyssnar pa
honom eller om det ger falska l6ften. Kunder tycker inte heller om alltfor lang leveranstid
eller dalig kundbetjaning i form av ofdrskamdhet. Nar foretagsledningen far sadan har
information har de latt att se inom vilka omraden som de maste utveckla sig. Alltid far inte
foretaget de riktiga orsakerna av kunderna varfor de inte ar néjda och da maste foretaget
forbattra fragorna i undersokningarna om tillfredsstéalldhet sa att de far fram information
som de har nytta av. (Erma, 2009, 166-169).

Enligt Hart och Johnson (1999, 9 i Gronroos 2008, 146-147) finns det ett positiv samband
mellan tillfredsstéllelse med produkters och tjansters kvalitet och kundens vilja att fortsatta
en relation eller gora upprepade kop. Anda finns det skillnader bland de kunder som
uppger sig vara “mattligt n6jd” och “n6jd” med de kunder som &r “mycket ndjd”. De
kunder som séger sig vara “mattligt n6jd” och ndjd” finns i en likgiltighetzon, som
betyder att de inte ar sa tillfredsstéllda. Medan de kunder som &r “mycket ndjda” ofta gor
upprepade kop och sprider en positiv bild av foretag bland sina vénner och bekanta. (enligt
Gronroos, 2008, 146-147).



32

6 Undersokning

Jag har valt att anvanda mig av enkat, eftersom det ar ett relativt latt sétt att fa reda pa
Ronkainens kunders asikter och tankar. Enkaten kommer att delas ut i frisorsalongen Lime
till uppdragsgivarens kunder under tiden 15.9.— 22.9. Enkaten kommer att samlas in i en
fasttejpad skolada, sa att varken uppdragsgivaren eller ndgon annan &n jag skall kunna se

svaren.

Fordelar med enkéter ar att de gar snabbare och billigare att skotas an intervjuer, for man
kan skicka ut enkater till tusen respondenter pa en gang, men det ar inte mojligt att
intervjua tusen respondenter pa en gang. Alla fragor blir ocksa formulerade pa samma satt
for alla respondenter och enkaterna kan besvaras da respondenterna har tid och mojlighet
att gora sa. Nackdelar dr daremot att man inte kan hjalpa respondenten att tolka fragorna
och man kan inte heller stalla utforskande eller uppféljande fragor. Man kan inte stélla for
manga fragor som respondenterna upplever som oviktiga. Alla fragor, som 6ppna fragor,
passar inte i enkater och man kan inte ha for manga fragor i en enkéat. (Bryman & Bell,
2003, 162-163).

Urvalet av respondenter kommer att vara ett bekvamlighetsurval, eftersom respondenterna
ar sadana personer som varit tillgangliga och anvant sig av Ronkainens tjanster under tiden
15.9.- 22.9. (Bryman & Bell, 2003, 124-125).

Problemet med ett bekvamlighetsurval &r att det &r sa gott som omojligt att generalisera
resultaten, eftersom man inte kan veta vilken population stickprovet representerar.
(Bryman & Bell, 2003, 125).

Jag kommer ocksa att anvanda mig av en kvalitativ metod, en intervju, och jag kommer att
intervju min uppdragsgivare Satu Ronkainen. Jag har valt att intervjua henne eftersom hon
har redan en gang bytt foretag och har erfarenhet om hur kunder beter sig i en sadan
situation. Hon kéanner ocksa sina kunder och genom en intervju kan jag fa en bredare bild

over hur det kan ga ifall hon 6ppnar en egen frisorsalong.

Jag gjorde en semi-strukturerad intervju med Ronkainen. En semi-strukturerad intervju ar
en intervju var forskaren har en intervjuguide med relativt specifika teman som skall
behandlas, men forskaren behover inte behandla de olika teman i samma ordning som de ar
I intervjuguiden. Intervjupersonen har stor frihet att utforma svaren som han vill. (Bryman
& Bell, 2003, 363).



33

6.1 Enkat

De tva forsta fragorna i enkaten, kon och alder, ar bakgrundsinformation om
respondenterna. De tre féljande fragorna utreder hemorten, hur lang vag respondenterna
har till frisorsalongen Lime och om respondenten har en annan frisérsalong narmare deras

hem &n Lime. De &r ocksa bakgrundsfragor.

Sjatte fragan, hur lange respondenten har varit Ronkainens kund, staller jag for att fa veta
om de var hennes kunder redan da hon jobbade i Prisman i Osterds och om de da ar s&
lojala att de foljt med vid forsta flytten. Kundforhallandets langd &r ocksa ett av Lottis
element som bildar kundlojalitet.

Sjunde fragan &r kopplad till gapanalysen om word-of-mouth, kundlojalitet och till Kotlers
fyra P:na, sa respondenten valjer de alternativ som paverkat deras val av frisor. Ett av
alternativen ar rekommendation av en van som ocksa kan tolkas som promotion, andra &r
t.ex. laget, alltsa plats, och att det var latt att fa en tid bestalld hos Ronkainen, da &r de
troligen inte sa lojala eftersom de ar bekvama av sig och for dem har det da kanske ingen
skillnad vem som Klipper dem, bara de blir klippta. Priset ar ocksa ett alternativ. Om de
kande Ronkainen fran forut har ocksa en betydelse, eftersom da har de en kansloméssig
koppling till Ronkainen och da ar de mojligen lojala p.g.a. det. Fragan om respondenten
brukar rekommendera Ronkainen for vanner och bekanta &r ocksa kopplade till word-of-

mouth och gapanalysen.

Nionde fragan, om respondenten gar hos nagon annan frisor an Ronkainen, ar en direkt
fraga om hur lojal han &r. Den tionde fragan &r hela enkétens viktigaste fraga, eftersom jag
fragar vad som skulle fa respondenten att sluta ga hos Ronkainen och ett av alternativen &r
om hon flyttade till en annan ort, vilket hon funderar pd i samband med det att hon
funderar pa att starta ett eget foretag pa en annan ort an Lundo. Jag staller inte fragan
direkt, eftersom jag inte vill skrimma Ronkainens kunder med det att hon kommer att
flytta, eftersom Ronkainen inte &hnu har bestdmt sig om hon kommer att starta eget. De
andra alternativen, kvaliteten pa klippningen, priset, om respondenten var i behov av en
forandring och om han inte fick en tid hos Ronkainen ar kopplade till bade gapanalysen
och hur man kan méta kundlojalitet enligt Lotti.

Fraga elva ar direkt kopplad till Lottis olika element som grundar kundlojalitet, hur nojd

respondenten ar med tjansteutdvaren. Jag valde att ha en skala fran 1 till 4, eftersom det da
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inte finns ett mellanalternativ som respondenten kan valja, utan maste ordentligt fundera pa
sitt svar. Vet inte ar ocksa ett alternativ, om det finns ndgon som inte vet hur nojda de &r

eller om det finns nagon som inte vill ange deras asikt.

Den tolfte fragan, vad &r det basta med att ga till friséren, ar kopplad till gapanalysen och

personliga behov. De &r ocksa en fraga som uppdragsgivaren ville ha med i enkaten.

Den sista frdgan &ar ros och ris till uppdragsgivaren. Den fragan ar kopplad bade till
gapanalysen och till Lottis element om kundlojalitet. Till gapanalysen for kundens
forvéantade tjanst ar kopplad med foretagets uppfattning om kundens forvantningar och till
Lotti for kunden skall kunna ha en mojlighet att fa ge feedback om forbattringar till

foretaget.

6.2 Intervju

Jag har intervjuat min uppdragsgivare, Ronkainen, och jag valde att gora det eftersom hon
redan en gang har flyttat och vet hur manga av hennes kunder da foljde med. Hon har
ocksa erfarenhet om hurdana hennes kunder &r och hur sannolika de ar att folja med ifall
hon véljer att starta ett eget foretag i Marttila. Intervjun skedde den 22.9.2010 i

frisérsalongen Lime.
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7 Resultatredovisning

Min undersokning bestod bade av en kvalitativ och en kvantitativ undersokning. Den
kvalitativa var en intervju med uppdragsgivaren och den Kkvantitativa var en
enkatundersokning som uppdragsgivaren delade ut till sina kunder under tiden 15.9.—
22.9.2010. Jag hade 40 kopior av enkaten for uppdragsgivaren och fick 19 besvarade
enkéter tillbaka. Under den tid som enk&terna var hos uppdragsgivaren hade hon en
lugnare vecka och var en dag sjukledig och darfor blev det inte fler svar. Jag hade sjélv valt
att ha enkéaterna en vecka tidigare hos uppdragsgivaren, men eftersom hon var pa semester

da sa var det inte majligt.

Av de 19 respondenter var 18 kvinnor och endast en var man.

Tabell 1 Aldersfordelning

Antal personer per aldersgrupp
10
8
6
4 B Antal
= I |
| _

21-30 31-40 41-50 51-60 >61

De flesta som deltog i undersokningen var av aldern 21-30 och 41-50, men det fanns ocksa
respondenter fran de andra aldersgrupperna forutom gruppen > 61 ar.



Tabell 2 Avstandet fran respondenternas hem till frisorsalongen Lime enligt aldersférdelning

Alder * Avstandet frdn hemmet till Lime Korstabell

Avstandet fran hemmet till Lime
1-5 km 5-15km | >15km Totalt
Alder <20 Antal 1 0 0 1
21-30 Antal 0 4 6 10
31-40 Antal 0 0 1 1
41-50 Antal 1 2 2 5
51-60 Antal 2 0 0 2
Totalt Antal 4 6 9 19
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De flesta respondenterna, dvs. 9 respondenter, har 6ver 15 kilometer till frisérsalongen
Lime. 6 respondenter har 5-15 kilometer och 4 har mellan 1-5 kilometer. De respondenter
som hade det langsta avstandet fran sitt hem till Lime var i aldersgruppen 21-30 och de
flesta som hade det kortaste avstandet var i &ldersgruppen 51-60. Lundo och Abo var de
flesta respondenternas hemkommuner. Det fanns ocksa respondenter fran Reso, Aura,
Pdytyd, Rusko, St: Karins och Kotka. Det var endast 2 respondenter av 19 som inte hade

en annan frisérsalong narmare an Lime.

Av respondenterna var det endast 1 som har varit uppdragsgivarens kund i mindre an ett ar,
det flesta, alltsa 12 respondenter, har varit kund i 4-5 ar och 6 respondenter i 1-3 ar.

Tabell 3 Fordelningen enligt &aldersfordelning over hur ménga som blivit rekommenderade till

uppdragsgivaren av en van

Rekommendation av en van * Alder Korstabell

Alder
<20 21-30 31-40 41-50 51-60 Total
Rekommendation av véan Ja Antal 1 3 1 2 1 8
Nej Antal 0 7 0 3 1 11
Totalt Antal 1 10 1 5 2 19
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Tabell 4 Fordelning enligt aldersfordelning 6ver hur manga som kande Satu fran forut

Kénde Satu fran forut * Alder Korstabell

Alder
<20 21-30 31-40 41-50 51-60 Total
Kande Satu Ja Antal 0 9 0 1 0 10
fran forut :
Nej Antal 1 1 1 4 2 9
Totalt Antal 1 10 1 5 2 19

Rekommendation av en van, 8 respondenter, och kande Ronkainen fran forut, 10
respondenter, var de vanligaste svaren pa fragan vad som fick respondenterna att borja
besoka uppdragsgivaren. Tva angav ocksa att det var frisérsalongens lage som var det
avgorande i deras val av frisor. Det var endast en som hade en annan orsak och den var att
respondenten hade valt Ronkainen av slumpen. Tre respondenter som hade valt fler &n bara
ett alternativ, dem forsta hade valt alla alternativ, den andra och den tredje angav bada att
priset och det att respondenten kande uppdragsgivaren fran forut var det som var det

avgorande.

| fragan om respondenterna har rekommenderat uppdragsgivaren for sina vanner och
bekanta, angav alla utom en att de har gjort det. Som orsak gav de att de far haret bra klippt
och att Ronkainen &r bast och ger bra betjaning. 2 av 19 respondenter sade att de ocksa gar

hos nagon annan frisér an uppdragsgivaren, medan de 6vriga 17 gar endast hos Ronkainen.

Tabell 5 Fordelningen éver hur manga som skulle byta frisor om uppdragsgivaren flyttade langre bort

Flyttade langre bort * Alder Korstabell

Alder
<20 21-30 31-40 41-50 51-60 Totalt
Flyttade Ja Antal 0 6 1 3 1 11
langre -
bort Nej Antal 1 4 0 2 1 8
Totalt Antal 1 10 1 5 2 19




Tabell 6 Fordelningen éver hur manga som skulle byta frisor ifall de fatt en bristfallig klippning

Bristfallig klippning * Alder Korstabell
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Alder
<20 21-30 31-40 41-50 51-60 Total
Bristfallig Ja Antal 0 4 0 3 1 8
klippning -
Nej Antal 1 6 1 2 1 11
Totalt Antal 1 10 1 5 2 19

Elva av 19 respondenter skulle byta frisor om deras nuvarande frisor flyttade langre bort.
Den nast vanligaste orsaken var om de fick en bristféllig klippning. Tre respondenter angav
att bade priset, bristfallig klippning och om uppdragsgivaren flyttade langre bort skulle fa
dem att byta frisor, tva av dem angav att om det skulle vara svart att fa en tid hos
Ronkainen skulle ocksa paverka dem. Enbart priset skulle fa en respondent att byta frisor.
Tre respondenter hade valt alternativet annat. Orsaker som de da gav var att ingenting

skulle fa dem att byta frisér, om Ronkainen slutade eller om hon blev mammaledig.

Pa frdgan om hur nojda respondenterna ar med uppdragsgivaren angav alla respondenter

att de ar mycket ndjda med henne.

Tabell 7 Fordelningen enligt aldersférdelning dver hur manga tycker att fa haret klippt ar det basta

med att ga till friséren

F& héret klippt * Alder Korstabell

Alder
<20 21-30 31-40 41-50 51-60 Totalt
F& haret Ja Antal 1 6 1 4 2 14
klippt -
Nej Antal 0 4 0 1 0 5
Totalt Antal 1 10 1 5 2 19

Tabell 8 Fordelningen enligt aldersfordelning 6ver hur manga tycker att fa prata med Satu &r det

basta med att ga till friséren

Prata med Satu * Alder Korstabell

Alder
<20 21-30 31-40 41-50 51-60 Totalt
Pratamed Ja Antal 1 6 0 10
Satu
Nej Antal 0 4 1 2 9
Totalt Antal 1 10 1 5 19
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Tabell 9 Fordelningen enligt aldersfordelning éver hur manga tycker att fa koppla av ar det basta med

att ga till friséren

F& koppla av * Alder Korstabell

Alder
<20 21-30 31-40 41-50 51-60 Totalt
Fa koppla Ja Antal 1 7 0 2 0 10
a Nej Antal 0 3 1 3 2 9
Totalt Antal 1 10 1 5 2 19

Pa den fraga som uppdragsgivaren ville ha med, alltsa vad &r det basta med att ga till
frisoren, var det sex respondenter som valde alla alternativ, alltsa att fa haret klippt, att fa
koppla av, att fa haret tvattat och huvudet masserat och att fa prata med Ronkainen. Att fa
haret klippt var det vanligaste svaret bland respondenterna, det var 14 som hade valt det
hér alternativet. Bade att fa prata med Ronkainen och att fa koppla av var viktigt for 10

respondenter.

Sista fragan var att ge ros och ris till uppdragsgivaren och det vanligaste svaret var att
Ronkainen ar bast och att respondenterna vill att hon skall fortsatta pd samma satt. Nagra
tyckte att hon kom snabbt pa idéer till frisyrer eller fargningen som passar kunden och att

hon har en bra kansla for det hon gor.
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8 Analys

Enkatundersokningen gav sa gott som de resultaten som jag hade forvantat mig om
kundlojalitet mot tjansteforetag, men inte om antalet respondenter och inte om de svar jag
fick i bakgrundsfragorna. Jag hade vantat mig flere respondenter dn vad jag hade och

mycket fler midn som respondenter.

For mig var det storsta problemet inte fragorna, for dem verkar alla respondenter ha forstatt
bra, men alternativen var svarare. Alla forstod dem, men jag borde ha skrivit ut vid varje
fraga att de skulle valja endast ett alternativ. Jag hade sagt det till uppdragsgivaren, men
for att gora det annu tydligare kunde jag ha skrivit ut det, for da hade jag haft det lattare att
analysera svaren och fatt respondenternas forsta alternativ och inte alla de alternativ som

paverkar deras val.

8.1 Bakgrundsfragor

Forsta bakgrundsfragan om kon, gick inte som jag hade tankt mig. Jag gissade nog att det
skulle vara fler kvinnor &n mén, men jag hade endast svar av en man. Jag hade nog véntat
mig en fordelning pa ca 35 % man och 65 % kvinnor. Med aldersfordelningen gick det pa
ett liknande vis. Jag hade sex olika aldersgrupper och trodde att de flesta skulle vara inom
grupperna 21-30, 31-40 och 41-50. Grupperna 21-30 och 41-50 hade flest respondenter,
men gruppen 31-40 hade endast en respondent. Sa jag fick inte ett sa brett urval som jag
hade hoppats pa och forvantat mig.

Det att de flesta respondenters, sju styckens, hemort var Lundo var inte alls éverraskande.
Men att den nést stérsta gruppen, alltsa fem respondenter, hade Abo som hemort blev jag
lite forvanad over. Jag trodde att de flesta respondenter skulle ha varit fran de orter som ar
grannkommuner med Lundo. Resten av respondenterna var nog fran dessa orter, forutom
en som var enda fran Kotka, men denna respondent ar en av uppdragsgivarens vanner och
har ként henne en langre tid. Nastan hélften av alla respondenter hade 6ver 15 kilometer till
frisdrsalong Lime och det var en jamn fordelning mellan gruppen 1-5 kilometer och
gruppen 5-15 kilometer. Jag hade forvantat mig att resultaten skulle ha varit tvartom, men
det ar nog logiskt att resultaten ar som de &r, eftersom Lundo &r ute pa landsbygden och da
ar avstanden ocksa oftast langre. Det fanns respondenter som hade angivit att t.ex. deras

hemort var Lundo och att avstandet fran deras hem till Lime var 5-15 kilometer. For
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uppdragsgivaren kan det faktum att de flesta redan har en lang vég till frisorsalongen vara
till en stor fordel. For ifall hon besluter sig for att Gppna en egen frisdrsalong i
grannkommunen Marttila, blir avstandet fran Lundo till Marttila 33 kilometer och enligt
Ronkainen ar hennes kunders smartgrans som de kor till frisdrsalongen ca 25 kilometer. Da
blir det i alla fall for en del av respondenterna kortare vag och for dem som det inte blir sa
forhoppningsvis finns de da inom en 25 kilometers radie fran Marttila. Dessa stora avstand
mellan respondenternas hem och Lime forklarar ocksa att det fanns 17 av 19 respondenter
som hade nagon annan frisérsalong narmare sitt hem &n Lime och att tva respondenter inte

hade en annan frisérsalong dn Lime narmare.

8.2 Kundforhallandet

De flesta av respondenterna, dvs. 63 %, har varit uppdragsgivarens kunder i 4-5 ar. 31 %
av dem har varit i 1-3 ar och endast en respondent har varit i under ett ar. 4-5 ar sedan
jobbade uppdragsgivaren annu i Tukka hyvin Ab, sd det betyder att 63 % av
respondenterna redan har foljt med en gang nar uppdragsgivaren har flyttat. De som har
varit hennes kunder i 1-3 ar har antingen blivit hennes kund efter att hon flyttat till Lundo
eller s& har de redan varit hennes kund i Osteras och f6ljt med till Lundo. Troligen har de
blivit hennes kunder forst i Lundo, eftersom uppdragsgivaren har jobbat i Lundo i ca 2,5
ar. Det skulle ha varit battre att ha 1-2 ar och 3-4 ar som alternativ i stallet for 1-3 ar, da

skulle det varit tydligare vem som hor till de gamla kunderna och vem som hor till de nya.

Hur arliga respondenterna har varit borjar jag fundera pa nar endast tva av 19 anger att de
gar hos ndgon annan frisor an uppdragsgivaren, men om det ar som det verkar att de flesta
ar akta lojala och &r vana att klippa sig hos Ronkainen sa ar det troligen sant. Dessa tva
som gar hos en annan frisor kan mojligen da ga hos Hakala som ocksa jobbar i Lime.
Troligen gor ena av dessa tva det eftersom den respondentens hemort &r Lundo. Den andra
kommer fran Reso, sa dar ar sannolikheten inte lika stor. Dessa tva respondenter &r shifting
loyals, som &r kunder som ar lojala till tva eller tre brand at gangen sa de ar inte akta lojala

mot Ronkainen.

Enkatens viktigaste fraga, vad skulle fa dem att byta frisor, fick det resultatet som jag hade
vantat mig. De flesta respondenter angav att om Ronkainen flyttade langre bort skulle fa
dem att byta frisor. Men vad som &r langre bort for respondenterna kommer inte fram, for

det &r respondenter vars hemort ar allt frdn Lundo till Abo som har angett det har
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alternativet. Om man ser pa aldersfordelningen pa dem som inte skulle félja med om
uppdragsgivaren skulle flytta langre bort sd var det inte ndgon grupp som stack ut ur
méangden. Som jag hade vantat mig, var det inte bara de aldre kvinnorna som inte skulle
folja med, utan det var mycket jamnt mellan alla grupper. Det nést vanligaste svaret var om
de fick en bristfallig klippning, sa tjanstens kvalitet har ocksa en betydelse for dessa
respondenter. Det var nagra som hade valt priset, bristfallig klippning och om Ronkainen
flyttade langre bort som nagot som skulle fa dem att byta frisér. Jag antar att det da betyder
att alla dessa alternativ tillsammans kan gora att de skulle byta frisor, inte bara ett
alternativ. Tre respondenter verkar vara mycket lojala mot uppdragsgivaren, eftersom de
endast skulle byta frisor om hon slutade eller tillfalligt byta under hennes mammaledighet.

Dessa tre har alla varit Ronkainens kunder i alla fall i 4-5 ar.

Fragan ar inte bara viktig for att fa orsaker till varfor kunder skulle byta frisor, utan med
resultaten far man ocksa veta respondenternas forvantningar pa tjanstens kvalitet och
kundens forvantningar. Om kvaliteten inte ar tillracklig eller om kundens forvantningar
inte uppfylls uppstar det ett gap mellan respondenterna och foretaget. Det kan leda till att
respondenterna kan byta tjansteutdvare.

Alla respondenter angav att de & mycket néjda med uppdragsgivaren. Fragan blir da om
alla ar &rliga eller om de angav hur néjda de & med Ronkainen den gangen eller om de alls
tankte pa och dvervagde ordentligt hur néjda de har varit tidigare ganger. For Ronkainen &r
det ju bra att alla & mycket nojda, for ndjda kunder ger lojala kunder och kunder som ofta
gor upprepade kdp och som sprider en positiv bild av foretag bland sina vanner och

bekanta.

De vanligaste svaren som jag fick i den 6ppna fragan om ros och ris till Ronkainen, var att
hon ar bast och att hon skall fortsitta sd som hon nu gor. Jag hade hoppats pa
forbattringsforslag, men da borde fragan ha varit formulerad pa ett annat satt. Huvudsaken
var att respondenterna skulle fa beratta for Ronkainen vad de tycker om henne och de
tjanster som hon erbjuder utan att beh6va saga det rakt at henne och att det inte uppstar
nagot gap mellan kunden och foretaget. Det var ocksa sex respondenter som inte hade
skrivit nagot pa den fragan, det kan bero pa att det var en 6ppen fraga, men ocksa pa att det
var den sista fragan och att de inte orkade fundera pa ett svar, fastan enkaten inte hade

manga fragor.
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8.3 Relationsmarknadsforing

De flesta respondenter angav att det att de kande Ronkainen fran forut var orsaken till att
de borjade ga hos henne, men manga hade ocksa fatt en rekommendation att borja ga hos
uppdragsgivaren. De som angav att de kénde Ronkainen fran forut &r troligen
kanslomassigt lojala och darfér kénner att Ronkainen &r deras egen frisér. Man kan hoppas
pa att det ocksa ar respondenternas beteende som gjort att de valt uppdragsgivaren, for de
som ar kanslomassigt lojala och ar vana att ga till en viss tjansteutovare ar akta lojala
kunder. For Ronkainen ar de respondenter som fatt en rekommendation viktiga, eftersom
da har hon kunder som har rekommenderat henne till sina vanner. Dessa rekommenderare
ar tillsammans med akta lojala kunder de viktigaste kunder, alltsd nyckelkunder. Jag hade
vantat mig att nagon respondent skulle ha angett att det var latt att fa en tid bestalld hos
uppdragsgivaren, ifall de vanligen gar hos Ronkainens kollega Hakala, men inte fatt en tid
hos henne utan i stéllet fick hos Ronkainen, men sa var det inte.

Det var alla utom en respondent som angav att de har rekommenderat uppdragsgivaren till
sina vanner och bekanta, men fragan &r hur pa allvar som de har rekommenderat. Har de
bara nd&mnt att Ronkainen &r en bra frisor, har de gett hennes telefonnummer till sina
vanner eller har de tagit sina vanner med till Tukka hyvin eller till Lime. Oberoende hur de
har rekommenderat Ronkainen, sa har hon kunder som skoter en del av hennes
relationsmarknadsféring. De som rekommenderat Ronkainen genom word-of-mouth har
gjort de for de har varit sa néjda med henne och hur de har blivit klippta. Den
kundbetjaning de fatt har ocksa paverkat nagra respondenter att gora en rekommendation

till sina vanner.

8.4 Tjanstens delar

De flesta respondenter angav att det basta med att ga till friséren &r att fa haret klippt, sa de
flesta gor det bara for att det dr ett “mdste”, sa de utnyttjar endast karntjansten. Manga
respondenter angav att det basta ar att fa koppla av och att fa prata med Ronkainen, sa
manga gor det ocksa for att fa de personliga behoven uppfyllda. Att fa personliga behoven

uppfyllda ar bra for da finns det ett gap mindre som kan fa kunder missnojda.
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8.5 Sammanfattning

Det som jag skulle rekommendera till uppdragsgivaren utgaende fran resultaten ar att hon
skulle kunna ha ett lojalitetsprogram. Det behover inte vara nagot invecklat, utan det racker
med t.ex. ett stampelkort dar kunden far en stampel for varje gang de klippt haret, kopt en
tjéinst eller en produkt for x € och nir kunden har fem eller tio stampel skulle hon fa en
rabatt pa klippningen eller en klippning gratis. Om Ronkainen hade ett lojalitetsprogram
skulle mojligen fler kunder félja med till Marttila, ifall hon bestammer sig for att starta en
egen frisorsalong, och ifall programmet dven skulle fortsatta dar och pa det sattet locka
med sig kunder. Ronkainen kunde ha lojalitetsprogrammet tillsammans med hennes
kollega, men jag tror att det skulle vara béttre att hon skulle ha det ensam, speciellt om hon
vill fortsatta med det ifall hon startar ett eget foretag. Jag tror inte heller att det skulle gora
nagon skada, tvartom tror jag att nagra kunder skulle ga oftare och klippa sig eller kdpa
nagon produkt i samband med att de har klippt sig for att na upp till en viss summa for att
fa sin stampel. Teorin stoder ocksa lojalitetsprogram for de kunder som &ar med i

programmet blir ofta rekommenderare eller t.0.m. nyckelkunder.

For att ssmmanfatta resultaten fran enkéten, sa skulle jag séga att uppdragsgivarens kunder
ar lojala och jag tror att de kunder som bor pd ritt” sida, dvs. Marttilas sida, troligen
kommer att folja med om Ronkainen startar en egen frisérsalong. Alla hennes kunder &r
knappast lojala fastan de sjalva skulle anse det, eftersom det var manga av respondenterna
som angav att de skulle byta frisor om Ronkainen flyttade langre bort. Antalet
respondenter per aldersgrupp var sa litet, att resultatet inte visar om aldern ar en
lojalitetsfaktor. Jag hade t.ex. endast tva respondenter inom éldersgruppen 51-60 ar, vilket
gor att jag inte kan enligt resultaten fran enkaten sdaga om de ar mindre sannolika att folja
med eller inte for den ena respondenten skulle byta om Ronkainen flyttade, medan den
andra skulle folja med. Men eftersom hon redan varit med om en flytt och i intervjun sade
att aldersgruppen 51-60 var den gruppen som ville fa sina bonusar, sa kan ett

lojalitetsprogram vara en bra idé.

Tjanstens kvalitet for respondenterna verkar vara en viktig sak, eftersom en stor del av dem
svarade att om de fick en bristfallig klippning, dvs. en tjanst av lagre kvalitet, sa skulle de
byta frisor. Ocksa det att alla respondenter var mycket ndjda med uppdragsgivaren tyder pa
att de upplever att de far en tjanst av god kvalitet. Det var manga respondenter som svarade

att uppdragsgivaren klippte deras har bra, men ocksa det att den kundbetjaning som de fick
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var bra. Sa det racker inte bara med en bra klippning utan betjaningen maste ocksa vara bra

for att tjansten skall upplevas vara av god kvalitet.

Manga av uppdragsgivarens kunder har varit hennes kunder redan i manga ar, flyttat en
gang med henne och manga kéanner Ronkainen fran forut. Dessa faktorer gor kunder mer
lojala, eftersom de &r vana att skéta den har typen av tjanst pa samma stélle och de &r
kanslomassigt lojala mot uppdragsgivaren. Ronkainen sjalv tror att ca 40 % av hennes
kunder kommer att folja med om hon startar en egen frisorsalong, men eftersom det var ett
bekvamlighetsurval kan resultaten inte generaliseras och det gar inte att avgora hur manga
kunder kommer att folja med. Mycket beror ocksa pa deras hemort och hur de upplever att
tjansten varit under de sista gangerna som de gatt hos Ronkainen i frisorsalongen Lime och

vad deras vanner och bekanta séger om andra frisérer som finns i narheten av deras hem.

8.6 Kiritisk granskning

Resultaten fran enkatundersokningen ar inte sa tillforlitliga att de kan generaliseras till hela
befolkningen. Eftersom enkéten var riktad endast till Ronkainens kunder som hon
betjanade under tiden 15.9.— 22.9.2010 och var da ett bekvamlighetsurval och darfor kan
resultaten inte heller generaliseras pa uppdragsgivarens alla kunder. Resultaten kan inte
heller generaliseras pa hennes manliga kunder, eftersom endast en av respondenterna var
en man. Aldersférdelningen blev inte heller s& jamn som jag véantade mig, sa resultaten kan

inte heller generaliseras pa alla aldersgrupper.

Om jag valt en annan tidpunkt skulle svaren vara annorlunda och troligen hade jag fatt
flere respondenter &n bara 19. Eftersom uppdragsgivaren gav enkaten till varje kund hon

hade sa fick jag &nda svar av alla kunder som det var majligt att fa av.

Intervjun med uppdragsgivaren var ett bra satt att fa till information om hur kunder beter
sig nar en foretagare flyttar, eftersom hon redan har gjort det en gang. Informationen jag
fick kunde jag jamféra med resultaten fran enkatundersokningen.
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9 Avslutning

De resultat om kunders lojalitet mot tjansteforetag som jag fick fran mina undersokningar
var ganska langt det som jag hade forvantat mig. Om kunden inte fran en tjanst av den
kvaliteten som han hade vantat sig eller om tjansteutovaren flyttar langre bort, sa ar det
enligt resultaten slut pa det kundforhallandet. Jag hade inte trott att kunder byter
tjansteleverantdr sa snabbt och latt, utan jag trodde att de skulle fa en chans till.

Av de fyra P:na har promotionen den storsta betydelsen for respondenterna i form av
rekommendation av en van nar de véljer frisor. Platsen och priset har ocksa en inverkan pa
valet av frisor. Eftersom manga av uppdragsgivarens kunder har blivit rekommenderade till
henne eller sa kande de Ronkainen fran forut, s har manga av dem en kanslomassig
lojalitet mot henne och da kommer troligen fler att folja med henne om hon startar en egen

frisdrsalong i Marttila an nér hon flyttade till Lundo.

Det har varit mycket intressant att undersdka om kunders lojalitet mot tjansteforetag. Jag
kunde nog en del om kundlojalitet fran tidigare, men nu ar kunskapen bade bredare och
djupare. Fore visste jag nog om lojalitetsprogram och att det &r en tjanst som helhet som
paverkar kunders val av tjansteleverantor och om de fortsatter att anvanda en leverantor,

men jag visste inte hur mycket det finns till som paverkar valet.

Det ar nog framst uppdragsgivaren som kommer att ha nytta av min undersékning,
eftersom det &r hennes kunders asikter som jag har analyserat. Andra privata tjansteforetag
pa mindre orter kan ocksd ha nytta av undersokningen, darfor att de &r liknande som
uppdragsgivarens foretag. Om Ronkainen bestammer sig for att starta en egen frisdrsalong,

hoppas jag att hon har ett lojalitetsprogram i ndgon form som lockar med sig kunder.

For mig var det viktigaste med hela examensarbetet att jag hade ett intressant &mne och en
uppdragsgivare. Amnet kundlojalitet var nagot jag trodde att jag skulle tycka att var
intressant och det var det, t.o.m. med &n vad jag hade forvantat mig. Med uppdragsgivare
sa fick jag en specifik kundbas som jag kunde undersoka, i stéallet for att valja ut
respondenter slumpmaéssigt. Jag tror ocksa att mina reslutat blev mer sanna med hjalp av en
kundbas.
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Bilaga 1

Enké&t om kundlojalitet

Jag ar en sista arets foretagsekonomistuderande fran Yrkeshdgskolan Novia. Jag haller pa
att skriva mitt examensarbete, var jag undersoker kunders lojalitet emot tjansteforetag. Alla
svar kommer att behandlas anonymt och analyseras endast av mig och min handledare!

1. Kon
[ kvinna [J man

2. Alder
1 <20 J21-30 [131-40 [141-50 [151-6001 > 61

3. Hemort

N

. Hur lang vag har du fran ditt hem till frisorsalongen Lime?
11-5 km
[15-15 km
1>15km

ol

. Har du nagon annan frisdrsalong narmare ditt hem an Lime?
1ja
“Inej

(3]

. Hur lange har du varit Satus kund?
] mindre &n ett ar
1-3ar
[14-5ar

~

. Vad fick dig att borja ga hos Satu?
1 pris
[11age
[ rekommendation av en van
T det var latt att fa en tid bestélld hos Satu
1 kande Satu fran forut
[J annat, vad?

8. Har du rekommenderat Satu for vanner och bekanta?
Jja
“Inej

Om ja, varfor?

9. Gar du hos nagon annan frisér an Satu?
ja
I nej

Svéng —
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10. Vad skulle kunna fa dig att byta frisér?
1 om priset var for hogt
_1om jag fick en bristféallig klippning
"1om Satu flyttade langre bort
] om svart att fa tid till Satu
“1om jag var i behov av en férandring
lannat, vad?

11. Hur n6jd ar du med Satu? 1=mycket nojd, 4= inte alls nojd
01 002 003 4  [Dvetinte

12. Vad ar for dig det basta med att ga till friséren?
(] fa haret klippt
] fa koppla av
(] fa haret tvattat och huvudet masserat
"1 prata med Satu
(] annat, vad?

Ros och ris till Satu

TACK for er tid och era svar! Malin



Bilaga 2
Tutkimus asiakasuskollisuudesta

Opiskelen liiketaloutta viimeista vuotta ammattikorkeakoulu Noviassa. Kirjoitan
opinndytetyotani ja tutkin asiakkaiden uskollisuutta palveluyritystd kohtaan. Kaikkia
vastauksia tullaan késittelemaén luottamuksellisesti ja ainoastaan miné ja ohjaajani
tulemme analysoimaan vastauksia!

1. Sukupuoli
(] nainen [] mies

2. 1ka
1 <20 [121-30 1131-40 1141-50 1151-60[7 > 61

3. Kotipaikkakunta

4. Kuinka pitka matka sinulla on kotoa parturi-kampaamo Limeen?
11-5 km
[15-15 km
1>15km

5. Onko joku muu parturi-kampaamo l&hempéna kotiasi kuin Lime?
TTkylla
el

6. Kauanko olet ollut Satun asiakas?
TJalle vuoden
0J 1-3 vuotta
0J 4-5 vuotta

7. Minka takia valitsit Satun kampaajaksesi/parturiksesi?
1 hinta
"1 sijainti
[ ystavan suositus
1 sain helposti ajan varattua Satulle
1hén oli tuttu jo ennestaan
CI muu, mita?

8. Oletko suositellut Satua tutuille ja ystaville?
T kylla
el

Jos kylla, miksi?

9. Kaytko jollain toisella parturi-kampaajalla kuin Satulla?
TTkylla
el

Kaanna —
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10. Mika saisi sinut vaihtamaan kampaajaa/parturia?
[1jos hinta olisi liian korkea
"1 jos hiukseni leikattaisiin huonosti
"1jos Satu muuttaisi kauemmaksi
"1jos olisi vaikeata saada aika Sadulle
(1 jos tarvitsisin muutoksen
“Imuu, mika?

11. Kuinka tyytyvainen olet Satuun? 1=todella tyytyvéinen, 4= en ollenkaan tyytyvainen
01 02 003 4  [Jentieda

12. Mika sinusta on parasta parturi- tai kampaamok&aynnissa?
"1saa hiukset leikattua
"1 saa rentoutua
"1saa hiukset pestya ja paan hierottua
[1saa puhua Satun kanssa
“Imuu, mika?

Ruusuja ja risuja Sadulle

KIITOS ajastanne ja vastuksistanne! Malin



