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FORORD

Affarsledarskap inom den grona sektorn ar ett pabyggnadsar for kandidatexamen inom amnet
foretagsekonomi. Uppsatsen ar en C-uppsats pa 15 hp och har utforts vid LTJ-fakulteten pa
SLU i Alnarp. En av de obligatoriska delarna i pabyggnadsaret ar att genomfora ett eget
examensarbete som ska presenteras med en skriftlig rapport och ett seminarium.
Arbetsinsatsen ska motsvara minst 10 veckors heltidsstudier (15 hp).

Studien har genomforts pa uppdrag av ett anonymt foretag som vi varit i kontakt med under
tidigare studietillfallen under aret.

Vi vill rikta ett stort tack till féretaget som har hjalpt oss att genomfora detta examensarbete
och bidragit med synpunkter, rad och granskat arbetet.
Vi vill ocksa tacka vara kurskamrater som stottat oss och motiverat oss under tidens gang men

aven var examinator som fanns tillhands nar vi behdvde 1ana telefon.

Anders Kristoffersson lektor i foretagsekonomi har varit examinator och handledare har varit
Carl-Johan Asplund.

Alnarp, juni 2008

Ann-Louise Assarsson & Cim Ericzon



SAMMANFATTNING

Vi ar tva studenter som bada har last till tradgardsingenjor med inriktning marknad och nu
laser pabyggnadsaret Affarsledarskap inom den grona sektorn. Under var studietid har vi gjort
ett annat arbete med samma féretag, som vi nu spunnit vidare pa i detta examensarbete.
Tillsammans med foretaget kom vi 6verens om att géra en enkétundersékning. Vi har varit i
kontakt med 290 stycken kunder.

Syftet med detta examensarbete ar att analysera foretagets service for att de ska fa en storre
forstaelse, en fordjupad syn pa vad kunderna tycker om deras service. Som undersyfte skall vi
hjélpa foretaget att uppdatera deras kundregister sa allt material i databasen ar korrekt.

Vi har avgransat oss till att bara undersoka foretagets kunder.

Den forsta fragan vi stallde handlade om vad &r service for dig? Har svarade 130 stycken av
respondenterna att det ar viktigast att man har tillmétesgaende personal nar man pratar om
service. Det alternativ som respondenterna tyckte var minst viktigt ar att foretaget har manga
produkter.

En annan fraga vi stallde var vem i foretaget man har traffat pa sin arbetsplats. Har svarade 97
stycken respondenter vem i personalen som de hade traffat. Medan det var en stor grupp

respondenter som inte viste och darfor inte besvarade fragan.

Ett viktigt mal for alla serviceforetag ar att det finns ett samspel emellan leverantdr och kund,
dar maste en positiv och social energi uppsta nar de maéts. Detta ar sa viktigt for att skillnaden
mellan att sélja en tjanst och en produkt ar sa olika. En tjanst ar sa personlig i jamforelse med
en produkt, da de alltid &r likadana oavsett vem som ar forsaljare. Sa samspelet mellan kund
och leverantér maste fungera. For att behalla gamla kunder och for att fa in nya kunder géller
det att leverera ett storre vérde for kunden gentemot konkurrenterna. De géller for
foretagsledningen att tydligt lyfta fram hur viktigt det & med kommunikation med kunden till
sina anstallda for att fa behalla sina kunder. Det racker inte bara att sdga att man har en bra

service utan kunderna maste ocksa uppleva att foretaget har en bra service.

Det kan ta lang tid att bygga upp ett foretag men det gar fort att riva det.

Viktiga nyckelord:

Enké&tundersokning, kundundersdkning, service management, service



SUMMARY

We are two students of Horticulture management with marketing profile, now doing an
extended course in Business Leadership within horticulture and agriculture. During our 2
years of studies we have used the same company once before, and this project is an expansion
of a previous piece of work. We decided, in agreement with the company, to use an inquiry
for our study. For this we have contacted 290 of the company's already existing customers.
The primary purpose of the survey is to analyze the service offered by the company. This will
help the company to get a better insight and deeper understanding for the customers perceive
of the company's service. A secondary purpose is to update the customer record. We limit our

research to already existing customers.

The first question asked was "What does service mean to you?" Here 130 answered that
obliging staff is the most important factor where service is concerned. Least important was
range of products.

Another question was who the customer had been in touch with. Only 97 respondents could
name the member of staff, therefore many did not answer this question. Which indicates that
staff should be instructed to introduce themselves, so as to encourage a more personal ‘feel’

and enhance the service provided.

An important goal for all businesses in the service sector is that there is interaction between
supplier and customer, to promote a positive and social energy in their relationship. To keep
existing customers loyal, and encourage new customers, it is important to provide a greater
excellent customer value for the customer. It is up to the management team to be clear on the
importance of communication between customer and staff to retain customers, and instruct
employees accordingly. It is not enough to say you provide good service; you have to prove it

to the customers!

Building a company takes a long time, but it can be ruined in a very short time.

Key words:

questionnaire study, customer survey, service management, service
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1. PROBLEMFORMULERING

| detta kapitel gors en inledande beskrivning av vilken orsak och vilken bakgrund som finns
till detta arbete, och svarar pa fragan varfor? | kapitlet beskrivs aven vilket syfte och vilken
problemformulering som arbetet skall ge svar pa. Det beskrivs dven vilka avgransningar som

har gjorts.

1.1 Inledning

Vi ar tva studenter som bada har last till tradgardsingenjor med inriktning marknad och nu
laser pabyggnadsar Affarsledarskap inom den grona sektorn. Under var studietid har vi gjort
en liten kundundersokning at ett foretag i kursen Affarsstrategier med service management,
dar jamforde vi vad foretagets personal sjalva tyckte och vad kunderna tyckte om deras
service. Har kom det fram att foretaget och kunderna hade olika syn pa service. Vi gjorde en
lista med 7 olika servicekategorier och bad kunderna och personalen att rangordna i vilken
ordning de var viktigast. Dér skilde sig svaren ganska mycket, personalen tyckte det var
viktigast att man hade en kunnig personal och att man haller vad man lovar. Kunderna tyckte

att man skulle ha bra kvalitet pa produkterna.

Vi fick da en uppfattning om att foretaget inte visste vad deras kunder tyckte om deras
service. Har uppkom idén om att hjalpa foretaget att fa en storre forstaelse, fordjupad syn pa
vad deras kunder tycker om deras service, samt att &garen aven ville ha hjalp med att
uppdatera kundregistret sa allt material i databasen skall vara korrekt. Foretaget som arbetet
gors at vill vara anonymt darfor har vi skrivit pa ett sekretessavtal mellan oss och foretaget.
Allt som ror foretaget i vart arbete har vi censurerat bort. Det gamla arbetet som vi gjorde

med detta anonyma foretag har legat till grund for detta examensarbete.

Arbetet ar uppbyggt efter fragestallningen “Hur uppfattas foretagets service av

slutkonsumenten?”. | andra hand skall vi uppdatera foretagets kundregister.

1.2 Bakgrund

Foretaget saljer eller hyr ut tjanster till offentliga miljoer och kontorssamhallen i sodra

Sverige. Foretaget kan medverka i alla led, fran projektering, idélosning, tillverkning och



leverans till professionell skétsel. Genom sina tjanster kan de forandra bade gamla och nya
miljoer till att de blir bade mer trivsamma och positiva for bade anstallda och kunder. Denna

text ar hamtad fran foretagets egen hemsida darfor ar denna kalla censurerad.

1.3 Syfte

Syftet med detta examensarbete ar att analysera foretagets service for att de ska fa en storre
forstaelse, en fordjupad syn pa vad kunderna tycker om deras service. Som undersyfte skall vi
hjélpa foretaget att uppdatera deras kundregister sa allt material i databasen &r korrekt.

Fragor om foretagets service
— Kundregister

Fragor om foretagsfakta

Figur 1. Sambandet mellan service och foretagsfakta som leder fram till kundregistret.

1.4 Avgransningar

Examensarbetet ar pa 10 veckor vilket gor att det inte fanns tid att undersoka alla omraden
som vi skulle vilja. Vi har darfér avgransat oss till endast foretagets kunder. Vi hade aven
velat undersoka hur foretagets leverantorer ansag om deras service. Da hade vi fatt ytterligare
ett synperspektiv pa foretagets service.

Tillsammans med foretaget kom vi 6verens om att géra en konsumentundersékning i from av
en enkatundersokning. Gemensamt med foretaget bestamdes vilka fragor som skulle vara med

i enkdtundersokningen.

1.5 Disposition
Forord
Sammanfattning
Summary

Innehallsforteckning

Kapitel 1 Problemformulering
| detta kapitel gors en inledande beskrivning av vilken orsak och vilken bakgrund som finns

till detta arbete, och svarar pa fragan varfor? | kapitlet beskrivs aven vilket syfte och vilken



problemformulering som arbetet skall ge svar pa. Det beskrivs dven vilka avgransningar som

har gjorts.

Kapitel 2 Metod
| detta kapitel beskrivs hur vi har gatt tillvaga for insamlandet av primér och sekundardata

for utformningen av detta arbete.

Kapitel 3 Teoretisk referensram
| detta kapitel presenteras de teorier som ligger tillgrund fér den teoretisk referensramen i

vart arbete.

Kapitel 4 Resultat
| detta kapitel redovisas resultatet pa enkatundersékningen och pavisar skillnaderna mellan

de olika kunderna.

Kapitel 5 Diskussion
| detta kapitel diskuteras likheter, skillnader och kopplingar pa resultatet fran
enkéatundersokningen till den teoretiska referensramen. Har besvaras fragan vad betyder

resultaten?

Kapitel 6 Slutsatser
| detta kapitel presenteras vad forfattarna kommit fram men &ven forslag pa rad, idéer till

forandringar och vidareutveckling av foretaget.

Referenslista
Bilaga
Enkéatunderlag



2. METOD

| detta kapitel beskrivs hur vi har gatt tillvaga for insamlandet av primér och sekundardata

for utformningen av detta arbete.

2.1 Metod

| programmet Affarsledarskap inom den gréna sektorn har vi tidigare gjort ett arbete med
foretaget som har legat till grund for detta examensarbete. | det arbetet anvénde vi boken
servicemanagement av Rikard Norman som gjorde att vi var bekanta med modellerna och
begreppen.

| arbetet har vi anvant oss av en kvalitativ undersokning. Med en kvalitativ undersokning
menas att man letar efter specifika egenskaper, i detta fall &r det foretagets service vi vill
undersoka. Den kvalitativa datan kommer fran en enkatundersokning som besvaras av 52 %
av foretagets kunder. Malet var att kartlagga kundens fordjupade syn pa foretagets hela
servicekoncept for att fa en storre forstaelse till kunderna.

Ansatsen av den kvalitativa datan &r en stillbild dver ett visst 6gonblick. Stillbilden blir en
forklaring p& hur man upplever ndgot har och nu vid ett specifikt tillfalle.*

All data vi far fram ar primardata dar vi sjalva har gjort en undersékning som vi sedan
sammanstallt. Foretaget har inte gjort nagon liknande undersokning tidigare, darfor finns det
inga sekundérdata att tillga. Var sekundaradata kommer fran tryckta kallor som vi tidigare

haft under var studietid. Exempel Norman,2000.

Valet av enkatundersékning var for att det ar en billig metod, manga har méjlighet att komma
till tals och det &r ett lattare satt att samla mycket information. Svagheterna med
enkatundersokningen ar att fragorna var forbestamda vilket gor att man kan ga miste om
annan vérdefull information.?

Enkaten ar begransad och omfattat niofragor for att fa en sa stor andel svarande kunder som
mojligt. Enkatunderlaget aterfinns i bilaga 1 langst bak i arbetet. Fragorna i enkaten har vi
utformat tillsammans med foretaget. Dér foretagsledningen kom med fragor som de ville ha

med, och vi hade nagra forslag pa fragor som vi ville ha med. Sen traffades vi och diskuterade

! Christensen, et al. 2001
2 ibid



fram ett bra frageformular. Alla personer som deltog i enkatundersokningen ar hamtade fran

foretagets nuvarande kundregister som vi fick av dgaren pa foretaget.

For att underlatta for kunderna har vi ringt till alla 290 kunder som fanns med i kundregistret.
Pa sa vis kunde vi sortera bort foretag som inte langre ar kunder men dven de som inte ville
vara med pa undersokningen. Som det sag ut sa fanns det inga mailadresser med i
kundregistret och darfor var vi tvungna att ta kontakt med foretagen vi telefon. Vi gjorde det

aven for att informera om att det kommer en enkéat per mail.

Sammanlagt var vi i kontakt med 290 stycken kunder. Det var 23 stycken foretag som inte vill
delta eller befann sig i strejk da undersokningen gjordes. Det framkom att 17 stycken foretag
inte langre var kunder hos foretaget och 60 stycken foretag som fick enkater men skickade
aldrig tillbaka nagot svar. Det blev totalt 18 foretag som inte langre fanns som foretag, och 22
stycken foretag var mycket svar att fa tag pa, vilket vi inte lyckades med. Detta lede da till att
140 stycken foretag sallades bort under tidens gang. Nar vi har raknat bort det foretag son inte
fanns och de som inte lagre var kunder var det 35 stycken foretag som var kvar. Alltsa blir
bortfallet 105 stycken foretag som av nagon anledning inte ville svara pa enkaten. Men vi fick
trots allt 150 stycken foretag som svarade pa enkaten, det blir ssmmanlagt 59 %.

Nar vi sedan fick tillbaka svaren pa enkaterna, sammanstallde vi dessa i ett Excel dokument
som vi hade forberett innan. Alla markerade svar redovisades som 1 och alla omarkerade som
0. De fragor som lamnades obesvarade lamnade &ven vi blanka.

Pa nagra fragor fick respondenterna svara med egna ord om inte svarsalternativet passade.
Dessa svar kodade vi och kopplade samman till 12 svarsalternativ. Ex svarsalternativ 2, Nojd
kund. Efter de generaliserade vi svaren och gjorde figurer som redovisade de svar som kom

fram under understékningen.
Vi anser att validiteten och reliabiliteten ar hog i vart arbete. Vi tycker att vi matt det som var

planerat att mata. Samt att palitligheten ar hog, skulle man gora denna undersékning igen
anser vi att man skulle fa likartat resultat om inte foretaget gor en radikal forandring.
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2.2 Etik

Men tanke pa att arbetet ar skrivit under ett sekretessavtal har vi tagit hansyn till detta och inte
skrivit ndgot som kan férknippas med foretaget.

Det ar endast vi som kanner till vad de olika foretagen har svarat och utifran det ger rad till
foretaget pa forbattringar som de kan gora. Vi har i atanke att inte kritisera eller hanga ut

nagon av kunderna som har besvarat enkaten.

2.3 Felkéllor
| efterhand har vi kommit pa saker som vi kunde ha gjort annorlunda.
e Forklaringar pa hur man skickar tillbaka enkéaten.
e Gjort enkaten i ett annat format, ex att vi gav enkaten till foretaget och de i sin tur
sedan lamnat dver dem till kunderna.
e Anvént oss av en webbenkat.
e Hade vi inte haft ett foretag som hade varit anonymt hade man kunnat ge exempel

direkt fran foretaget.

Under pagaende examensarbete utbrot det en vardstrejk som vi inte kunde gora nagot at. Detta

fick vi ta hénsyn till och acceptera att kunderna inte hade mojlighet att besvara enkaten.

11



3. TEORETISK REFERENSRAM
| detta kapitel presenteras de teorier, modeller och begrepp som ligger tillgrund for den

teoretisk referensramen i vart arbete.

3.1 Vad dr en tjanst och hur utmérker den sig?

Tjanster i sig sjalv &r oftast immateriella i motsatts till konkreta tillverkningsvaror. Tjénster ar
svara att lagra och kan inte sa latt demonstreras. En tjanst utgors i regel av en handling och
samspelet ar en typisk social foreteelse.

Produktionen och konsumtionen av en tjanst kan inte alltid hallas klart atskild som vid en
tillverkningsvara, tjansten i allmanhet upptrader samtidigt och pa samma plats. Sjélva
“tillverkningen” dger rum vid motet med kunden.

Konsekvensen av detta ar att serviceaktiviteterna ar mer strukturerade och generellt mer
spridd och platsbunden &n strukturen hos ett tillverkningsforetag. Produktion och forsaljning
tenderar att bli otydlig eller helt och hallet férsvinna. Dessutom &r kunden medverkande i
serviceproduktionen. Pa sa satt maste ett serviceforetag komma i kontakt med kunder och fa
deras godkannande till ett kop. Det ar ocksa viktigt att utdva management gentemot kunden

som &r en del av produktionskraften.®

De flesta tjanster &r ett resultat av en social handling som dger rum i form av en direktkontakt
mellan kund och ombudet for serviceforetaget. Kvaliteten pa motet bestams i sanningens
6gonblick nar leverantdren och kunden moéter varandra. | detta 6gonblick &r de i hog grad
utlamnade &t sig sjdlva och sitt agerande. Det som hander kan da inte paverkas av foretaget.
Det ar skicklighet, motivation och den specifika metod som anvénds av foretagets
representant som samverkar med kundens forvantningar, beteende och detta tillsammans
skapar serviceleveransprocessen. Stora serviceforetag kan méta manga sanningens 6gonblick
varje dag. Detta sdrskilda drag hos en tjanst utgor vilken grund och karaktar foretaget skall ha

i sina berdkningar nar de ska vélja ett effektivt serviceleveranssystem.*

ServicefOretag har bendgenhet att vara personlighetsintensiva, varje dag &r det viktigt hur man
upptrader for att ge en bra kvalitet hos kunden. Positiva eller negativa prestationer kan ha en

¥ Norman, 2000 Kap 1
*ibid. Kap 1

12



betydande och omedelbar effekt pa hur den enskilda kunden upplever kvaliteten pa tjansten

som levererats.

Ett pafallande drag hos manga framgangsrika tjanster &r att tjansten i sig verkar vara enkel
och okomplicerad. Det &r formagan att skapa ett system som kan producera och reproducera
tjansten med en bevarad hdg kvalitet som ofta utgor ett storre problem till nyskapande i en
serviceorganisation. Eftersom tjansten nastan alltid bestar av en handling mellan leverantor
och kund kommer darfor samspelet de emellan ha en stor betydelse for kvaliteten. De
immateriella hos en tjanst tvingar automatiskt kunden att soka efter vidare uppslag for en

bedémning. Serviceleveranssystemet kan bli en del av kundens erfarenhet.”

Serviceorganisationen ar ett sammansatt och kansligt system dar en mangd funktioner och
element star i ett nara forband. For att den grundlaggande tjansten ska fungera kravs
foljaktligen en rad kringtjanster. Hela systemet maste fungera for att kunden skall uppleva

godservice.®

"Uppmarksamhet pa detaljer, att fa de sma sakerna att fungera och den dagliga skotseln av
systemets prestationer allt detta &r avgorande for framgang” citat fran boken Service

management av Richard Normann sidan 67.

3.2 Service Management Systemet

Service Management utgar fran fem huvuddelar och dessa fem ar marknadssegment,

servicekoncept, leveranssystem, image och till sist kulturen och filosofi.

Vad innebér de fem olika kategorierna?
Marknadssegment — Den del av marknaden som ar sérskilt utvald som kundgrupp som
serviceleveranssystemet ar utformat efter. Kundkategorin kan vara indelad efter kon, alder,

yrke, inkomst m.m.’

Servicekoncept — Ar de som erbjuds kunden. Servicekonceptet bestar av utarbetade

kombinationer for kunden som ofta ar svara att analysera. De kan vara fysiska, psykologiska

> Norman, 2000 Kap 1
® ibid. Kap 1
"ibid. Kap 3
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eller emotionella. Karnservice kallas den viktigare tjansten pa foéretaget medan andra ar av
mer sekundér karaktar och kommer darfor i andra hand.
Kérnservicen &r karakteristisk och kan métas och specificeras, medan de sekundéra kan vara

mer viktig och nast intill oméjlig att specificera i en konkret form.®

Leveranssystem — Konstruktionen av ett tillverkningsforetag skiljer sig ifran ett
tjansteforetag. Det ar oftare i utformningen av leveranssystemet som man finner
servisforetagets unika och mest innovativa idéer an i servicekonceptet.

Nar man gor en analys av serviceleveranssystemet bor man titta pa tre delkomponenter:

personal, kund, teknologi och fysiskt stod.°

Image — Ar ett informationsinstrument som hjalper foretagsledningen att paverka personal,
kunder och andra resursharare. Dar har funktion och uppfattningsférmagan av foretagets
utvecklingstendenser en mycket viktig roll i féretagets stallning pa marknaden.

Foretagets image ar naturligtvis beroende av foretagets verksamhet och vilka kunder man har.
P& kort sikt kan foretagets image anvandas som ett verktyg, och innebéra att avvikelser fran
den ursprungliga verksamheten kan bidra till att man kan skapar en ny verklighet for

organisationen.°

Kultur och filosofi — Ar dvergripande principer dar den sociala processen leder till leverans
av tjanster och till att kundens fordelar, kontrolleras, bevaras samt utvecklas. Det finns ingen
komponent som pa lang sikt ar sa viktig for en serviceorganisations effektivitet som just
kultur och filosofi. Men da maste ett Gverlagset serviceleveranssystem och ett funktionellt
servicekoncept ha skapats. Det &r kulturen och filosofin som skapar och féryngrar varderingar

och etiska normer som ger foretaget framgang.**

8 Norman, 2000 Kap 3
% ibid. Kap 3
9 ipid. Kap 3, Kap 10
U ibid, Kap 3
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Figur 2, Service managementsystemet. Norman, 2000

3.3 Sanningens 6gonblick — mikrocirkeln

Vad menas med sanningens 6gonblick?

Sanningens 6gonblick &r hur man upplever det ”hdr och nu”, ett granssnitt mellan féretag och
kund dar den kvalitet som kunden upplever skapas.

Inom sanningens dgonblick kan man &ven hitta mikrocirkeln som ar en del av
karnverksamheten. Ett viktigt mal for alla serviceorganisationer &r att det finns ett samspel
emellan leverantor och kund, dar man maste uppna en positiv och social energi i motet. Den
tjanst som foretaget erbjuder ska ge kunden ett dmsesidigt forstarkt system. Ett bevis pa att en
god cirkel i sanningens 6gonblick existerar ar faktiskt att bade den person som levererar
tjansten och kunden kanner sig upplyfta av samspelet. Detta leder till att kunderna upplever en

god service. Se figur 2 nedan.*

12 Norman, 2000 Kap 4, Kap 14
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Foretaget handlar i
enlighet med “god service”
gentemot sin personal

7 XD

Upplyft
Service-
leverantor

=

Upplyft
kund

Personalen internaliserar
’goda servisnormer”

Figur 3. Den goda mikrocirkeln Figur 4, Den goda interna servicecirkeln.
i sanningens 6gonblick. Norman, 2000 Norman, 2000

3.4 Den interna servicecirkeln

Vad beskriver den interna servicecirkeln?

God service ur foretagets perspektiv maste galla all personal. Kontaktpersonen &r ett viktigt
medel varigenom foretaget kan ge kunden varde for pengarna, maste foretaget ocksa ge vérde
till dem som arbetar i det. Darfor ar det mycket viktigt att deras attityder och normer som
rader vid sanningens 6gonblick 6verrensstammer med alla som arbetar pa foretaget. Foretaget
maste strava efter att en enda uppsattning av grundlaggande principer genomsyrar hela
organisationen, fran foretagsledningen, genom alla nivaer och fram till sanningens 6gonblick.
Dubbla signaler kommer att skapa en motségelsefull kommunikation i olika situationer for
maéanniskor som &r ute och méter kunderna. En gemensam uppsattning av principer, effektiv
kommunikation och ett konsekvent genomforande pa alla nivaer ar avgorande for en god

servicecirkel. Se figur 3 ovan.™

3 Norman, 2000 Kap 4
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3.5 Servicekonceptet
De fyra viktigaste komponenterna i ett servicekoncept ar specialiserad formaga att leverera
tjanster, Kopplingar och sociala relationer, Overféring av know-how och management och

organisation som en service produkt.

Vad innebér de fyra komponenterna?

Specialiserad formaga att leverera tjanster - Det innebér att serviceforetaget inte bara
konkurrerar med andra servicefdretag utan de konkurrerar dven med sina egna kunder.

Ett exempel &r att restauranger konkurrerar med hemmamaltiden och med foretagsmatsalen.
Foretaget maste visa att de har specialiserade formagor och gor det béttre eller billigare an vad

man sjalv hade kunnat géra.™

Kopplingar och sociala relationer - En av serviceforetagets funktioner &r att koppla ihop
kunder och andra resurser pa nya satt. Diskotek, banken och forsékringsbolaget gor alla detta
pa olika satt for den enskilda kunden.

Ett exempel dr en god barnomsorgsservice skulle sannolikt lyckas battre genom att agera som
”maéklare” mellan familjer, for att hjélpa dem att fatta ratt beslut &n att bygga daghem och

anstalla kostsam personal.*®

Overfoéring av know-how - Manga serviceforetag upptrader i situationer dar de maste 6verga
fran att leverera tjanster till att tillhandahalla en hel del know-how som en del av
servicepaketet.

Exempelvis har alla banker i grunden tjanat pengar darfor att deras kunder i naringslivet haft
en liten medvetenhet eller kunskap om finansiella strategier och cash management. Bristande
kunskap hos foretagen gjorde det latt for banken att sélja sina finansiella tjanster. Som ett
alternativ till kunden kan banken besluta att salja know-how, visserligen forsoker de flesta
banker erbjuda cash management och utbildning istéallet. Men det &r i allmanhet ganska
motstridigt eftersom resultatet kan bli ett minskat behov av bankens tjanster. Detta kan bli ett

svart dilemma for bade banken och foretagaren.'®

¥ Norman, 2000 Kap 5
15 ibid. Kap 5
1 ibid. Kap 5
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Management och organisation som en service produkt - En ny trend ar att manga
serviceforetag saljer managementsystem istéllet for att ha det som en tjanst. Ett exempel ar att
stora forsakringsforetag och maklare som stélls infor industrikunder bildar egna
forsakringsbolag. Istallet for att bara leverera tjansten gar de ut pa att leda bolaget oftare an att
sélja forsakringar. Andra foretag erbjuder sig att leda hotell, system for avfallshantering,
sjukhus, stadning pa sjukhus osv. Som konsulter har man ganska ofta hamnat i situationer dar
man varit tvungen att besluta om man vill salja konsulttjanster eller ta éver en del av
foretagsledningen hos ett kundforetag.

Ett annat satt att reagera har varit att l1agga till specialiserad kringservice av olika typer for att
forbéttra statistik, on-line informationssystem, forebyggande av olycksfall och skada samt
kontrollsystem. Allt for att tillfredsstalla manga klienter och olika marknadssegments behov

saljer manga bolag dessa tjanster. Se figur 4 nedan.’

Serviceleveranssystemet Servicekonceptet

®

Kérnservice

Q Kringservice Q

O

[ Personalen }

Kunden

Utrustning och
fysiska hjélpmedel

Figur 5, Serviceleveranssystemet och servicekonceptet. Norman, 2000

"Norman, 2000 Kap 5
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3.6 Positionering

For att behalla gamla kunder och for att fa nya galler det att leverera ett storre varde for

kunden gentemot konkurrenterna. Da gor foretaget en differentiering. Detta kan man gora

genom att halla lagre priser eller ge kunden mer fordelar an konkurrenterna, pa sa satt kan

man ta ut ett hogre pris &n konkurrenterna. Detta ger konkurrensfoérdelar. Om foretaget

positionerar sig som den med bésta kvalitet galler det att foretaget verkligen levererar den

bésta kvaliteten. Darfor borjar man positioneringen med differentiering for att skapa ett mer

varde for kunden i forhallande till konkurrenterna.

Industriforetag har det svarast att hitta fordelar i forhallande till sina konkurrenter. Exempel

en ketchup ar alltid en ketchup och har darfor svart att konkurrera med andra

ketchuptillverkare, samma produkt fast olika tillverkare.®

Hur kan ett foretag da differentiera sina produkter? *°

Det finns fyra satt och dessa éar:

e Produktdifferentiering- Produkten kan urskiljas genom prestanda, design, palitlighet,
sakerhet, egenskaper och sa vidare.

e Service differentiering- Service kan urskiljas genom snabbhet, sékerhet, latt installation,
support och sa vidare.

e Personal differentiering- Foretaget anstéller sin personal med hansyn till vad de kan sa att
de blir béattre &n konkurrenternas personal.

e Image differentiering- Trots att foretaget erbjuder liknande produkter kan kunderna vélja
ett speciellt "méarke”. Det kravs en lang tid att bygga upp ett marke och det ar viktigt med

bra sinnesbilder som ger foretaget en personlighet.

Fler och fler foretag foljer den tekniska utvecklingen och detta leder till att det blir allt svarare
att differentiera sig. Detta leder till att det blir allt viktigare att differentiera sig genom

personalen. %°

Né&r man som foretag har bestamt vilket marknadssegment man valt, &r nésta steg att valja hur
man ska positionera sig. Detta kallas for marknadspositionering. Produktens position ar det
satt som foretaget vill uppfattas av kunden i férhallande till konkurrenterna.

'8 Armstrong, Kotler. 2005
Yibid.
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Positionering av en produkt kan variera beroende pa vad foretaget vill rikta sin

uppmarksamhet p.** Det finns fyra satt och dessa ar:

e Produktens egenskaper- t.ex. Produkten har ratt utseende.

e Produktens fordelar- t.ex. Produkten &r billig.

e Anvandningstillfallen- t.ex. After Eight &ts som en efterratt medan KitKat &ts som ett
mellanmal.

e Personlighet- t.ex. Levis har en bra passform.

Foretaget maste bestamma hur manga och vilka konkurrensfordelar som ska formedlas ut till
konsumenterna. Alla ar inte varda att formedlas till kunderna for da ar risken stor att
budskapet blir ”luddigt”.?* Det finns tre fel foretaget ska undvika, dessa ar:

e Underpositionering- Misslyckats med positioneringen helt.

e Overpositionering- Erbjudit kunden en for smal bild av foretaget.

e Forvirrad positionering- Kunden har fatt en oklar bild pa vad foretaget star for.

Féretaget bor formedla fem viktiga kriterier till sina kunder.?®

Dessa fem ér:

e Viktig- Fordelen som uppskattas av kunden.

e Overligsen- Fordelen som kunden féar jamfort med liknande produkter.
e Kommunicerbar- Skall ga att kommunicera till kunden.

e Prisvard- Kunden skall ha rad att kopa produkten.

e Lonsamt- Infora fordelarna pa ett Ionsamt stt.

Alla konkurrensfordelar som lyfts fram bor halla samma linje som foretagets malsattning samt
att de ska vara svart for konkurrenterna att uppfylla samma kriterier. Det kan ta lang tid att

bygga upp en stark positionering men det gar fort att rasera den.*

1 Armstrong, Kotler. 2005
2 jbid.
2 jbid.
* ibid.

20



4. RESULTAT

| detta kapitel redovisas resultatet pa enkatundersékningen och pavisar skillnaderna mellan

de olika kunderna.

Fraga 1, Vad é&r service for dig?

Denna fraga besvarades av 148 respondenter och 2 respondenter ville inte svara pa fragan.

Vad ar service for dig?

140

130
120 113
100 98 102 101
91 87 91
8 80 74
o
8
g 60
40
28
) j
0 - : : : ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
a b c d e f g h i j

Svarsalternativ

Figur 6, Visar vad service ar for respondenten.

a. Manga produkter b. Hjalpsam personal c. Tillmotesgaende personal

d. God kommunikation mellan foretaget och kunden e. God kvalitet pa produkterna
f. Trevlig personal g. Haller vad man lovar h. Kunnig personal i. Bra bemdtande

J. Bra leveranssystem

130 stycken av vara respondenter tyckte det ar viktigast att man har tillmétesgaende personal
nar man pratar om service. Det alternativ som kommer pa andra plats i servicen &r att
foretaget haller vad de lovar. Detta tyckte 113 stycken av vara respondenter. Pa tredje plats
anser respondenterna att kunnig personal &r viktigt. Detta tyckte 102 stycken respondenter.
Det alternativ som respondenterna tyckte var minst viktigt ar att foretaget har manga

produkter. Det tyckte 28 stycken respondenter.

21



Fraga 2, Hur upplevs servicen?

Denna fraga besvarades av 147 respondenter och 3 respondenter ville inte svara pa fragan.

Upplever du/ni att foretagets service stammer dverrens med
foregaende fraga?

= Ja
B Nej

136

Figur 7, Visar hur servicen upplevs av respondenten.

Av vara respondenter var det 136 stycken som tyckte att foretagets service 6verrensstamde
med respondentens syn pa service. Alltsd de svar de markerade pa fraga 1. De var 11 stycken
respondenter som inte tyckte att foretagets service 6verrensstaimde med deras egen syn pa
service och angav darfor egna svarsalternativ. Dessa redovisas i figur 8 nedan. 6 av
respondenterna tyckte att foretaget hade dalig kvalitet pa produkterna. Det var 2 stycken
respondenter som tyckte att det borde fa mer information om produkterna, de ville dven ha ett
schema over nar de kom pa besok nasta gang. Det var dven 2 stycken respondenter som
saknade kommunikationen med foretaget, de tyckte den var dalig eller obefintlig. 1 av
respondenterna tyckte att foretaget skulle komma oftare pa servicebesok. Den sista

respondenten ville ha mera alternativ pa variation for att de skulle vara en néjd kund.
Det var dven en av respondenterna som angav 2 alternativ, varfor de inte tyckte att servicen

overrensstamde med alternativen i fraga 1. Darfor redovisas nedanstaende figur med 12

svarande istallet for 11.
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Om Nej

B Info om produkter, schema oswv. = Daliga produkter, dalig kvalitet
m Allternativmed mer variation = Obefintlig eller dalig komunikation
m Oftare skotsel

Figur 8, Visar vad respondenten saknar i servicen.

Fraga 3, Vem har ni traffat?

Denna fraga besvarades av 97 respondenter och 53 respondenter ville inte svara pa fragan.

Vem har du/ni traffat ifran foretaget pa er arbetsplats?

7
0 64

60

50

40
32 34
30 28
22
20 A
12
N .
0
a b c d e

Foretagets personal

Antal svar

Figur 9, Visar vem i personalen som respondenten haft kontakt med.

Alla i personalen redovisas som en bokstav for att foretaget vill vara anonymt. Darfor anges
inga namn. Respondenterna har haft mest kontakt med person f, och minst kontakt med
person e pa foretaget. Pa denna fraga finns det respondenter som har angivit flera

svarsalternativ alltsa haft kontakt med mer dn en i personalen.



Fraga 4, Personkontakt

Denna fraga besvarades av 145 respondenter och 5 respondenter ville inte svara pa fragan.

Tycker du/ni att personkontakten dverrensstammer med
servicen i fraga 17?

B Ja
H Nej

138

Figur 10, Visar om personalkontakten 6verrensstammer med fraga 1.

138 stycken respondenter tyckte att personalkontakten dverrensstimde med deras egen syn pa
service. Det var 7 stycken respondenter som inte tyckte det dverrensstdimde med deras egen
syn, och angav darfor egna svarsalternativ. Alla de 7 respondenterna tyckte att

kommunikationen var obefintlig eller mycket dalig.
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Fraga 5, Vilka tjanster?

Denna fraga besvarades av 149 respondenter och 1 respondent ville inte svara pa fragan.

Vilka tjanster koper/hyr du/ni av foretaget?

90 85
80 -
70
60 54
50 -
40 - 34
30 -
20 -

Antal svar

Olika tjanster

Figur 11, Visa vilka tjanster som &r mest populdra inom foretaget.

Alla tjanster som foretaget erbjuder redovisas som en bokstav for att foretaget vill vara
anonymt. Darfor anges inga exakta tjanster.

Den tjanst som ar mest eftertraktade ar d, och den tjanst som respondenterna koper eller hyr
minst ar c. P& denna fraga finns det respondenter som har angivit flera svarsalternativ, det

visar att de anvander mer &n en tjanst ifran foretaget.
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Fraga 6, N6jd med leverantoren?

Denna fraga besvarades av 149 respondenter och 1 respondent ville inte svara pa fragan.

Ar du/ni ndjda med foretaget som leverantor?

= Ja
m Nej

Figur 12, Visar om respondenterna ar nojda med foretaget som leverantor.

Av vara respondenter var det 146 stycken som var mer nojda med foretaget som leverantor.
Det var bara 3 respondenter som var mindre ndjda med féretaget, och de angav dven hér egna
svarsalternativ. Dessa redovisas i figur 13 nedan. 2 av respondenterna tyckte att foretaget hade

dalig kvalitet pa produkterna. 1 respondent ville ha mera variation pa sina tjanster.

Om Negj

@ Daliga produkter, dalig kvalitet m Allternativ med mer variation

Figur 13, Visar vad respondenterna saknar for att bli helt néjda.
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Fraga 7, Forandringar

Denna fraga besvarades av alla 150 respondenter.

Vad tycker du/ni foretaget kan forandra?

120 +—108
100 -
5 80 -
7
E 607
=
< 40
20 |
4 7 i 2 4 3 1 1 1
O \E E \_\ E_V_-\
a b C d e f g h i ] k

Svarsalternativ

Figur 14, Visar vad respondenterna tycker foretaget kan forandra.

a. Nojd kund b. Info om produkter, schema osv. c. Daliga produkter dalig kvalitet
d. Alternativ med variation e. Sen leverans f. Obefintlig eller dalig kommunikation

g. Oftare skotsel h. Uppfdljning i. Annan forpackning j. Nya produkter k. Priset

De flesta respondenter det vill séga 108 stycken tyckte inte att foretaget behdvde forandra
nagot for att de var nojda med foretaget som det ar idag. 19 stycken respondenter tyckte att
det behdvdes mera variationer och kombinationer inom tjénsterna. 7 respondenter tycker att
kommunikationen maste forbattras medan 7 andra respondenter tyckte att kvaliteten pa
produkterna borde forbattras.

Pa denna fraga finns det respondenter som har angivit flera svarsalternativ.
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Fraga 8, Kommunikation

Denna fraga besvarades av 147 respondenter och 3 respondenter ville inte svara pa fragan.

Hur fungerar kommunikationen mellan er och
foretaget?

= Bra
®m Mindre bra

142

Figur 15, Visar vad respondenterna tycker om kommunikationen mellan foretag och kund.

142 stycken av vara respondenter tyckte att kommunikationen med foretaget fungerade bra,
men 5 stycken tyckte den var mindre bra. De 5 respondenterna angav hér egna svarsalternativ.

Alla 5 respondenterna tyckte att kommunikationen var obefintlig eller mycket dalig.

Fraga 9, Kontaktuppgifter

Denna fraga besvarades av 150 stycken respondenter.
Fragan bestod av kontaktuppgifter dér respondenten sjalv skrev ner sina svar i en figur. Se

bifogad enkat. Alla svar &r censurerade for att skydda respondenterna och for att foretaget vill

vara anonymt.
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5. DISKUSSION

| detta kapitel diskuteras likheter, skillnader och kopplingar till enkéatresultaten resultatet fran
enkatundersokningen till den teoretiska referensramen. Har besvaras fragan vad betyder

resultaten?

Né&r man har ett serviceforetag ar det mycket viktigt att man som ledning har kontroll éver
hela organisationen. Detta ar en viktig faktor som Norman tar upp i service management
systemet. Det racker inte att man bara har ett utvalt marknadssegment utan det krévs lite mer
av dig som arbetsledare. Som i sin tur maste formedla ut budskapet till alla sin anstallda sa att
alla vet vilken kultur och filosofi som foretaget har. Foretaget har ett bra servicekoncept men
detta maste formedlas ut genom hela foretaget. Det ar har som leveranssystemet har en
mycket viktig betydelse. Foretaget har fem affarsinriktningar for att hjalpa sina kunder, det
gor att de kan forandra bade gamla och nya miljoer sa att de blir bade mer trivsamma och
positiva for bade anstallda och kunder. Men, det racker inte bara att sdga att man har en bra
service utan kunderna maste ocksa uppleva att foretaget har en bra service. Det framkom pa
enkatundersokningen att leveranssystemet inte alltid var bra. Detta maste foretaget tanka pa,
for foretaget vill forknippas med god service och da maste man lyssna mer pa sina kunder.
Har hade Norman ett passande citat i boken pa sidan 67 "Uppmarksamhet pa detaljer, att fa de
sma sakerna att fungera och den dagliga skotseln av systemets prestationer allt detta ar
avgorande for framgang”.

Utan alla delar i service management systemet som Norman tar upp, blir det inte nagot bra

och hallbart servicekoncept, alla delar bygger pa varandra.

Norman sager att ett viktigt mal for alla serviceorganisationer ar att det finns ett samspel
emellan leverant6r och kund, dar man maste uppna en positiv och social energi i motet. Den
tjanst som foretaget erbjuder ska ge kunden ett dmsesidigt gott intryck. Ett bevis pa att en god
cirkel i sanningens dgonblick existerar &r faktiskt att bade den person som levererar tjansten
och kunden kanner sig upplyfta av samspelet. Kontaktpersonen &r ett viktigt medel genom
vilken foretaget kan ge kunden varde for pengarna, maste foretaget ocksa ge varde till dem
som arbetar i det. | unders6kningen kom det fram att det fanns 7 respondenter som tyckte att
servicen skiljde mycket mellan de olika personerna i personalen. En av respondenterna sa att

nar en av killarna kom pa servicebesok fick de uppfattningen att han var glad, positiv,

29



hjalpsam och serviceinriktad. Han ville verkligen hjalpa kunden. Tillskillnad ifran ett annat
bes6k av en annan person ur personalen. Det var en person ur foretaget som varken halsade

eller sa till nér hon gick. Hon gjorde de hon skulle och inte mycket mer. Kunden tog illa vid

sig.

Var kundundersokning visade dven att kommunikationen inte fungerade sa bra som man forst
fick uppfattningen om att den gjorde. Kunderna vet inte alltid vem som kommer pa besok.
Hér ar det inte vi som tycker att det ar viktig att man vet vem i personalen som kommer utan
det ar kunderna sjalva. Vi kan bara halla med om det. Det ar 6 stycken i féretagets personal
som alla har sitt egna ansvarsomrade, ar specialister pa sin tjanst. Vilket innebar att det ar
samma person som kommer till kunden beroende pa vilken tjanst kunden har. Men &nda var
det manga som tyckte att kommunikationen fungerade bra som den ar. Vad kan detta bero pa?
Né&r vi sammanstéllde resultatet kom det fram att hela 35 % av alla svarande inte visste vem i
personalen som de varit i kontakt med eller traffat pa sin arbetsplats. De kunde séga att de var
en han eller hon men inte vem. Har géller det for foretagsledningen att tydligt lyfta fram hur
viktigt det ar med kommunikation med kunden. Man behandlar andra s& som man sjalv vill
bli behandlad.

Ett viktigt mal for alla serviceforetag ar att det finns ett samspel emellan leverantdr och kund,
dar maste en positiv och social energi uppsta nar de mots. Kvaliteten pa tjansten bedoms ju i
sanningens 6gonblick. Kunden vill inte bli kund om den inte kdnner att foretaget ger ett
positivt och hjalpsamt intryck vid forsta motet. Det ar ju dar man forsta gangen bildar sig en
uppfattning om hur foretaget &r och fungerar. Aterigen foretagets tjanst &r ju en service och
dar ar det mycket viktigt att kunden far den service som foretaget uttryckt sig ha. For att
behalla gamla kunder och for att fa in nya kunder galler det att leverera ett storre varde for
kunden gentemot konkurrenterna. Det finns manga konkurrenter i omradet vilket gor att det
ater igen ar mycket viktigt att gora sig speciell for sina kunder. Foretags positionering blir
darfor att gora sig speciell infor sina kunder. Man kan &ven differentiera sig genom att halla
lagre priser eller ge kunden mer fordelar &n konkurrenterna, pa sa satt kan man ta ut ett hdgre
pris &n konkurrenterna som ger konkurrensfordelar. Detta tar Amstrong och Kotler upp i
boken Marketing: an introduction i avsnittet positionering. Som sades tidigare vill féretaget
positionera sig genom en bra service och genom god kvalitet pa sina produkter for att skapa
ett mervarde for kunden i forhallande till konkurrenterna.

Enligt Amstrong och Kotler bor foretaget formedla fem viktiga kriterier till sina kunder.
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Det forsta ar alla de fordelar som uppskattas av kunden. Har géller det att verkligen gora sitt
basta for att uppskattas t.ex. lyssna pa sina kunder. Det andra &r att bevisa for sina kunder
fordelarna med just detta foretags produkter jamfért med konkurrenternas produkter.

Det tredje ar att det skall vara latt att kommunicera mellan kund och foretag. Med hjélp av
enk&tundersokningen fick foretaget &ven fram ratta kontaktuppagifter till alla foretag som vi
var i kontakt med. Det fjarde radet ar att kunden skall ha rad att kopa produkten. Det sista ar

att formedla fordelarna pa ett 16nsamt sétt till sina kunder.

Nar vi fragade respondenterna om hur de tyckte att féretagets service 6verrensstamde med
deras egen syn pa service. Da ansag respondenterna att foretaget saknade produkter med bra
kvalitet. Det har ar ocksa en mycket viktig del i organisationen som foretagsledningen maste
tanka pa, annars kommer konkurrenterna att plocka upp kunderna med béttre service. Detta
aterspeglar sig igen i servicekonceptet och i foretagets image. Det framkom ocksa att en del
respondenter ville ha mer information om produkternas specifika anvandande och
handhavande och ett schema 6ver nar foretaget tankte gora nasta besok, for att fa lite kontroll.
Man kan inte bara séga att foretaget har bra kvalitet pa produkterna man maste fa kunderna att
tycka att kvalitet ar lika bra.

Vi kan dra slutsatsen att om inte kommunikationen fungerar sa fungerar inte heller
informationen till kunderna. Dessa tva kan man koppla samman, fungerar inte det ena sa
fungerar inte det andra.

Det framkom ocksa under undersokningen att man vill ha med alternativ till variation pa
produkterna. Det kunde vara mera sasongsbetonat med produkter som ar specifika for just
denna sasong eller att produkterna ska vara ekologiskt odlade. En annan respondent tyckte att
foretaget borde komma oftare och besdka foretaget med sina tjanster for att ge réatt specifik
handhavande av varan.

Vi kan forsta att det inte ar mojligt for foretaget alla ganger. Det ar trots allt ett litet foretag

med kunder sprida dver ett stort omrade.

Det var ganska stor spridning av resultatet pa vilka tjanster som kunderna tyckte var mest
attraktiva. Det fans en tjanst som ingen av vara respondenter hade svarat pa. Pa grund av att vi
haft ett sekretessbelagt foretag kan vi inte ga in med tydligare information. Detta kan bero pa
att de kunder som anvénder den tjansten inte gick att fa tag pa, eller inte svarade pa enkaten.
Har kan vi da informera foretaget att de i sin tur maste informera kunderna att de har fler

alternativ pa tjanster att valja pa an den de koper.
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Nar vi fragade hur kommunikationen mellan foretaget och kunderna fungerade sa svarade de
flesta respondenter att den fungerade bra. Medan det var nagra fa respondenter som inte
tyckte den var bra. Alla respondenter som inte tyckte de var bra hade svarat att det ar
kommunikationen mellan kunden och kontaktpersonen fran féretaget som var dalig eller till
och med obefintlig.

Varfor ar det sa har da?

Det kan bero pa att respondenterna anda ar néjda med det den servicen de far vilket gor att det
inte kraver sa mycket kommunikation. Men varfér var det da sa manga som inte kunde svara
pa vem ur personalen som kom och besokte dem pa arbetsplatsen. Detta ser vi som en brist pa
kommunikation. Men ndr man befinner sig inom foretaget och anvéander sig av deras tjanster

kanske man uppfattar foretaget med bra kommunikation.

Vi som utomstaende kan se foretaget med andra 6gon och kan da uppfatta att foretaget har en
bristande kommunikation. Men vi &r fortfarande fundersamma, det maste vara nagot som gor
att respondenterna inte kan svara pa vem ur personalen de traffat. Da har vi kommit fram till

att det &r kommunikationen som &r den avgorande faktorn till problemet.

Helhetsintrycket vi fatt nar vi stallde fragan om vad foretaget kan forandra ar att de flesta av
respondenterna ar néjda med hur det ser ut idag. Medan det var en del respondenter som hade
svarat att det finns saker de vill att foretaget ska forbattra. Nedan foljer de forslag som
respondenterna vill att foretaget ska forbattra/forandra:
e Det behdvdes mera alternativ med variation. Ex Andra kombineringar av produkter.
e Att det var dalig kvalitet pa produkterna, de behévde forandras.
e Att det var dalig kommunikation, den behéver forbattras.
e Mer information om produkter och ett schema da de kommer nésta gang. For att
kunden ska fa lite kontroll.
e Att foretaget skulle komma oftare och besdka kunden, sa man far en tatare
kundkontakt.
e Uppfoljning av tjansterna for att fa veta vad man betalar for.
e Tidigare leverans pa dagen.
e Ny forpackning. Ex annat materiel.

e Andra produkter exempel glaskonst och vattenautomater till kontorsmiljo.
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e Priset ligger lite i Overkant.

De flesta av vara respondenter var néjda med foretaget som leverantor, det var bara ett fatal
som inte héll med om detta. Har kan man dra slutsatsen att foretaget har ett vinnande koncept
samt kunderna har ett fortroende for foretaget.

Som vi ser det ar det inget fel pa foretagets servicekoncept, for deras tjanster har att bra syfte
att uppfylla hos kunden. For det &r vanligare och vanligare att féretag idag ar stressade av
olika anledningar. Vart foretag har da ett mycket bra servicekoncept som latt kan minska den
stressrelaterade omgivningen inom kontorsmiljon.

Foretaget har en specialiserad formaga att leverera just de har tjansterna till sina kunder. De
kan alltsa konkurrera med andra foretag om kunderna med sitt servicekoncept. Kopplingen
mellan foretaget och kunderna maste finnas och det gér det om kommunikationen forbattras.
Har personalen en gemensam uppsattning av principer och en effektiv kommunikation kan de

ha ett konsekvent genomfdrande i alla led som dr avgorande for en god servicecirkel.

Ett konstaterande vi gjort under tiden vi skrivit vart examensarbete ar att allt &r sammanflatat
med varandra allt hénger ihop. Det finns inga klara avgransningar mellan nyckelbegreppen.
Den storsta lanken som haller samman kedjan ar kommunikationen. Som vi ser det gar det

inte att pocka ut en sten utan att fa med en till.
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6. SLUTSATSER
| detta kapitel presenteras vilka slutresultat detta examensarbete lett fram till. Vidare ges

aven forslag pa rad och idéer till fortsatt serviceutveckling av foretaget.

Vissa saker kan vara sjéalvklara for foretagsledningen att man inte alltid talar om det for andra.

Det ar bristen pa kommunikation som gor att budskapet inte alltid nar fram. Man kan missa

sma vasentliga detaljer som ar avgdrande for att I6sa problemen for kunden. Genom att ha

allting nerskrivet med instruktioner pa hur det ska vara, gor att medarbetarna klart och tydligt

vet vad de ska gora i alla lagen. Genom detta kan bade kunden och medarbetare forsta hur

problemet ska l6sas for att gemensamt na de uppsatta malen.

Foretaget har det ratta "tdnket” och viljan att hjalpa foretag att forbattra sin arbetsmiljé. Vi

tycker och tror att foretaget kommer utvecklas och spridas till fler orter i landet for deras

potential ar hog. Finns viljan sé& finns ambitionen.

Nagra rad och férslag som vi kan ge till féretagets ledning:

Starka differentiering, gor er mera unika.

Jobba med kommunikationen genom hela ledet. Fran foretagsledning ut till kund.
Kanske bredda ut lite marknadssegment, finns det fler kundgrupper man kan inrikta sig
pa?

Lyssna pa forandring och tips i fran kunder. VVar mera lyhérd och ta at er vad kunderna
sager de tjanar ni pa i langden.

Alla i foretaget maste kanna till vilken vardegrund, budskap som foretaget ska formedla
till sina kunder. Alla anstallda pa féretaget ska ha samma normer och vérderingar. Detta
kan latt atgardas om man har allt nerskrivet och insatt i en parm som alltid finns med da
de moter kunden.

Gor det inte sa komplicerat hall det pa en niva sa alla kan i personalen kan hianga med.
Att man dven kan gora denna undersokning fast pa leverantorerna istéllet, for att fa deras
perspektiv pa servicen.

Kolla med de foretag om inte langre &r kunder vad det &r som gor att de inte langre vill
vara kunder langre. Kan det vara sa att foretaget kan andra nagot sa att de kommer
tillbaka?
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e Fortsatta att gora kundundersokningar var 3-5 ar for att halla sig uppdaterade om va
kunderna tycker om foretaget.

Det kan ta lang tid att bygga upp ett foretag men det gar fort att riva det.
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Enkatunderlag
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Vi ar tva studenter som laser pabyggnadsar Affarsledarskap inom den gréna sektorn pa SLU
Alnarp. Denna understkning gors som ett Examensarbete och &r en del av
pabyggnadsprogrammet dar vi tillsammans med dgaren har kommit fram till att gora en
konsumentundersokning.

Syftet med denna undersokning ar att undersoka vad kunderna tycker om fOretagets service.
Detta ar ett alternativ till att fa fram vad foretaget ar bra pa eller vad de kan forbattra.
Konsumentundersokning kommer att ligga till grund for ett nytt datasystem med nytt
kundregister, darfor finns det frdgor om mer relevant foretagsfakta.

Darfor behover vi din hjalp med att fylla i denna enkat. Det ar frivilligt men vi uppskattar er
medverkan for att hjalpa foretaget med deras konsumentundersékning.

Formularet omfattar 9 stycken fragor, dar du kryssar for de svarsalternativ som du tycker
passar bast, eller skriva med egna ord pa angiven plats.

Vi skulle uppskatta om du fyllde i formularet sa fullstandigt som majligt. Det tar
uppskattningsvis 5-10 minuter att besvara fragorna.

Kontakta oss vid fragor och funderingar.
Ann-Louise Assarsson (telefon och mail)
Cim Ericzon (telefon och mail)

Tack for din medverkan!
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1. Vad ar service for dig?
Kryssa for de svarsalternativ som du/ni tycker motsvarar god service.

[ ] Manga produkter [ ] God kvalitet pa produkterna  [_] Kunnig personal
[ ] Hjalpsam personal [ ] Trevlig personal [ ] Bra bemotande
[ ] Tillmotesgaende personal [ ] Haller vad man lovar [ ] Bra leveranssystem

[ ] God kommunikation mellan féretaget och kund

2. Upplever du/ni att foretagets service stammer 6verrens med foregaende fraga?
Kryssa for de alternativ som passar bast.

[]Ja [] Nej

Om Nej, vad ar det som brister?

Svar:

3. Vem har du/ni traffat ifran foretaget ute pa er arbetsplats?
Kryssa for de personer ni har traffat.

Medarbetare 1 []
Medarbetare 2 ]
Medarbetare 3 []
0sV.

4. Tycker du/ni att personkontakten 6verensstammer med servicen i fraga 1?
Kryssa for de alternativ som passar bast.

[]Ja [] Nej

Om Nej, vad ar det som brister?

Svar:

38



5. Vilka tjanster koper du/ni av foretaget?
Fyll i de kolumner som du/ni kommer i kontakt med.

Produkter Kryssa for de Kontaktperson Tele: E-post:
du/ni koper/nyr | pa ert foretag kontaktperson kontaktperson
pa ert foretag pa ert foretag

6. Ar du/ni néjda med foretaget som leverantor?
Kryssa for de alternativ som passar bast.

[]Ja [] Nej

Om Nej, vad ar det som brister?

Svar:

7. Vad tycker du/ni foretaget kan férandra?
Skriv och motivera med egna ord.

Svar:

8. Hur fungerar kommunikationen mellan er och foretaget?
Kryssa i de alternativ som passar bést.

[ ] Bra [ ] Mindre bra

Om Mindre bra, vad &r det som brister?

Svar:
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9. Information om ert féretag.
Fyll i alla kolumnerna nedan.

Vilket foretag till hor du/ni?

Vilken besoksadress har du/ni?

Vilken postadress har du/ni?

Vilken faktura adress har du/ni?

Vad har ni for telefonnummer till
foretaget?

Vem ar kontaktperson?
For och efternamn.

Vad har ni fér Organisations nummer?

Vad har ni for referensnummer/
projektnummer?

Tack for din medverkan!
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Vi har gjort en kundundersokning i form av en enk&tundersokning. Foretaget vi

har jobbat at har valt att vara anonymt, darfor kan viss information vara begransad.
Kundundersdkningen handlar om hur slutkonsumenten tycker att foretagets service
ar. Ett viktigt mal med serviceforetag &r att ha ett bra samspel mellan leverantor och
kund. En service ar sa personlig i jamforelse med en produkt da de alla ar likadana
oavsett vem som ar forséljare.

Affarsledarskap for den grona sektorn

Detta dr en vidareutbildning som &r riktad mot den grona sektorn och de virde-
ringar som bor lyftas fram inom foretagsekonomi, affirsmannaskap och ledar-
skap for sektorn.

Utbildningen ges som heltidstudier 1 Alnarp under ett r och bygger pa praktiska
projekt i samarbete med niringslivet.
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