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1 INLEDNING

Kundtillfredsstallelse kan forklaras som en attityd som uppstar hos kunden gentemot en
produkt, dvs. en helhetsuppfattning som starkt ar kopplad till kundens férvantningar och
behov. Det ar viktigt for foretag att med jamna mellanrum fa reda pa hur kunderna
forhaller sig till sjalva foretaget for att kunna uppna eller behalla kundngjdhet. Inom
turismindustrin gar utvecklingen snabbt framat och det rader hard konkurrens, speciellt
med tanke pa nattklubbsverksamheten, men ocksa for restauranger. 1 och med
restaurangbranschens véxande utmaningar ar det viktigt att dessa foretag forstar
kundbeteendet och vilka férvantningar och behov kunderna idag har. Speciellt de unga
vuxnas kundbeteende foréndras i takt med trender vilka har en tendens att forandras
mycket snabbt. (S6derlund 2001: 60; MaRa 2013; Hemmi & Lahdenkauppi 1998: 31)

Amarillo i Borga ar en Tex-mex restaurang som erbjuder bade lunch i buffé form och a
la Carte och fungerar dessutom som nattklubb samt ordnar evenemang av olika slag.
Man har satsat pa Tex-mex tema kombinerat med finska drag och stréavar till en
avslappnad miljé dit alla &r vélkomna. De tre hodrnstenarna ar mat, dryck och
avslappnad fest. Eftersom det rader hard konkurrens, speciellt under natt tid, vill
uppdragsgivaren ta reda pa vad de potentiella kunderna 6nskar sig utav nattlivet i Borga,
vad som lockar dem mest och vilka faktorer som paverkar beslutet till vilken nattlubb
man slutligen valjer att ga till. Under varen 2012 har Amarillo tagit i bruk ett
formanskort i form av en applikation som kan laddas ner i smart mobiltelefoner.
Formanskortet ar personligt och det huvudsakliga malet ar att skapa mer lojala kunder
med hjalp av applikationen. Restaurangchefen ar intresserad av hur kunderna upplever
formanskortet samt hurdana slags evenemang, program och nattklubbstjanster som
attraherar mest for tillfallet. (Amarillo 2014; Intellipocket 2013; Hellberg 2014)

Min personliga koppling till amnet &r mitt intresse for vilka trender som rader i nattlivet
och vad som ar pa kommande. Jag vill ta reda pa hur man kan utveckla nattklubbs
tjanster och skapa unika upplevelser for kunden. Kopplingen till examenarbetets

teoridel &r mitt intresse for kundlojalitet, kundbeteende och kundtillfredsstallelse.



1.1 Fragestallning

Konkurrensen da det géller Borga nattliv ar hard och marknadsledaren har vaxlat ofta
under de senaste aren. For tillfallet finns det endast ett par stora nattklubbar som
konkurrerar i Borga centrum. En av dem ar Amarillo som har forutom de typiska
nattklubbstjansterna, bastuutrymmen och restaurangtjanster att erbjuda. Enligt MaRa:s
undersokning (2013) har alkohol férsaljningens andel minskat till mindre &n tio procent
av den totala alkoholkonsumtionen. Darfor ser Borgd Amarillo sin
restaurangverksamhet som en mojlighet att 6ka forséljningen under natt tid. Man vill
ocksa forsta kundernas behov battre, deras kundbeteende samt 6nskemal. (MaRa 2013;
Hellberg 2014)

Eftersom konkurrensen ar hard ar det viktigt for uppdragsgivaren att fa reda pa vad
kunderna anser om den nuvarande verksamheten och hurdana énskemal de har med
tanke pa nattlivet i Borga. Foretaget stravar efter att 6ka forséljningen och lénsamheten
under natt tid och darfor vill man ta reda pa de potentiella kundernas asikter samt deras
kundbeteende. Uppdragsgivaren kommer forhoppningsvis ha en stor nytta av de resultat
som jag kommer att fa och kan med hjalp av dem bemdta kundernas behov annu béttre i

framtiden som i sin tur leder till en 6kad forséljning.

1.2 Syfte

Huvudsyftet ar att redogora for vad de potentiella kunderna 6nskar utav Borga nattliv
med fokus pa Amarillos verksamhet. Delsyftet med examensarbetet ar att fa en blick
over hur uppdragsgivaren kunde utveckla sin verksamhet natt tid i ratt riktning for att
bemdta dessa onskemal. Jag kommer med hjalp av en elektronisk enkét ta reda pa de
potentiella kundernas asikter, 6nskemal samt kundbeteende angaende nattlivet.

1.3 Metod

Jag kommer att undersoka de potentiella kundernas behov och kundbeteende angaende
Borgas nattliv genom att publicera ett frageformular. Enkaten kommer att vara
elektronisk for att det ska vara bade latt och snabbt for malgruppen att svara pa den. Jag
kommer att lagga ut webbenkéaten pa Amarillos Facebook sida eftersom den dar
forhoppningsvis far synlighet och eftersom det ofta upplevs som en mycket enkel vag
att klicka sig framat. For att fa s& manga svar som mgjligt har jag tillsammans med

uppdragsgivaren tankt lotta ut nagra pris av nagot slag bland de som besvarar enkéten.
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1.4 Utmaningar for restaurangbranschen

Restaurangbranschen har under de senaste aren lidit av strangare lagar, hogre skatter
och andra kostnadsokningar vilka begrénsar verksamheten starkt. Med ordet restaurang
i detta kapitel syftar jag dven pa nattklubbsverksamheten. | och med att dessa
begransningar, vilka fornyas och blir stréngare med jdmna mellanrum, har priserna
inom branschen gatt upp. Detta har lett till att efterfrigan pa restaurangtjanster har
minskat i Finland och I6nsamheten inom branschen lika sid. Forra aret minskade
alkoholférsaljningen hos restauranger med fyra procent jamfort med foregaende ar.
Begransningarna har resulterat i att bade konsumenter och foretag letar efter
formanligare satt att anvanda sig av boende-, spa- och restaurangtjanster. Konsumenter
och foretag letar ocksa efter formanligare satt att fira och ordna olika sorters
evenemang. Det har leder till att man allt oftare vander sig till platser dar
begransningarna endera inte galler eller dar begransningarna inte foljs. De hdga priserna
har alltsd drivit kunderna bort frdn restaurangerna. Aven en ny marknad, restauranger
dar man tillater kunderna att ha med egen alkoholdryck, har uppstatt till foljd av dessa
begransningar. Inte endast hos privatpersoner, men aven bland foretag, har det blivit
vanligare att man hellre koper alkoholdrycker fran Estland till fester och evenemang for
att komma billigare undan. (Lappi a 2013; lltalehti 2014.)

Under de senaste fem aren har finlandarnas resor till Estland férdubblats. Det &r i
Estland som finlandarna anvander sig av restaurang- och spatjanster och
fartygpassagerarnas import av alkoholdrycker har vuxit under de senaste fem aren fran
15 % till narmare 20 % av den totala alkoholkonsumtionen i Finland, vilket beror pa de
formanliga priserna utomlands. Samtidigt har alkoholserveringen i Finland minskat och
arbetsplatser inom restaurangbranschen har forsvunnit. Alkoholférséljningen har
minskat redan i 15 ar och under alkohollagen som gallde 2013 hade alkoholserveringen
minskat med 30 % och antas fortsdtta minska inom den narmaste framtiden. Att hela
tiden hoja alkoholskatten anser Lappi b (2013) att har blivit en vana i Finland. Medan
restaurangbranschen kampar for att Overleva i Finland blomstrar I6nsamheten hos
farjebolagen till Estland, samt pa Estlands fastland och pa stallen dar begransningarna
kan pa ett eller annat séatt undgas. Det ar speciellt nattklubbarna som ligger illa till.
Kunderna anlander sent till nattklubben och spenderar sa lite pengar som majligt pa
plats, i medeltal konsumeras tre portioner alkohol under en kvéll. Trots detta vill
10



myndigheterna hela tiden satta nya begransningar pa verksamheten. Man har diskuterat
om att forkorta Gppet tiderna vilket i sin tur troligen skulle leda till hemmafester och
bidra till 6kad gra ekonomi inom nattklubbasverksamheten. (Ibid 2013)
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2 KUNDBETEENDE

En stor del av kundbeteendet angar kundens besluts process. Foretag ar speciellt
intresserad av hur kunden fattar beslut eftersom det resulterar i kop. Kunden gar
vanligtvis igenom en process dar stegen ar bestar av igenkannande av ett behov,
informationssokning, jamforelse av alternativ vilka till sist leder till ett kdpbeslut.
(Zeithaml et al 2006: 53)

Maslows hierarki (1954) for behov dr mycket kdnd och anvands ofta da man vill
beskriva eller underséka manniskans i vilken ordning manniskans behov ligger. Maslow
har delat upp hierarkin fran bas behov till mer ytliga behov. De psykologiska behoven
ar det viktigaste behoven. Hit hor sddant som méanniskan inte kan leva utan som t.ex.
mat, dryck och sémn. Inom turismbranschen &r det bra att komma ihag t.ex. hur viktigt
det ar att kunden under en utfard har lunchpaus och tillgang till dryck. Som féljande
kommer behovet av sékerhet. Ménniskan vill kdnna sig trygg och kan inte foretaget eller
arrangoren erbjuda en trygg miljé for kunderna kan de sallan njuta av upplevelsen. |
nattklubbar finns oftast ordningsvakter som skapar en tryggare miljo. Da dessa behov ar
tillfredsstéllda kommer man till de sociala behoven vilka innebér vanner, accepterandet
av andra, samt tillgivenhet. | restauranger och nattklubbar kan detta behov oftast
tillfredsstéllas eftersom miljon uppmuntrar kunderna att socialisera sinsemellan, ocksa
med personalen. Till féljande kommer de behov som hdjer sjalvsékerheten, behovet att
prestera samt behovet av framgang. Méanniskan har ett behov att visa sin framgang, ofta
materiellt, for omvarlden. Det behov som star hogst ar sjalvforverkligandet. Hit hor
berikande upplevelser och att uttrycka sig sjalv t.ex. med musik. Det har bevisats att
fastéan ett behov inte fullt ar tillfredsstallt kan man kénna behovet av ndgonting som star
hogre i Maslows hierarki. Det ar dock igenkannandet av dessa behov som ar viktigast.
(se Ibid 2006: 53-55)

Dé kunden har kant av ett eller flera behov ar nasta steg informationssékning. Kunden
soker alltsa information om hur behovet ifraga kunde tillfredsstallas. Processens langd
varierar enligt hur viktigt behovet ar for konsumenten. Kunden kan anvénda sig av tva
olika slags kallor: personliga- och opersonliga. De personliga kéllorna kan vara da man
fragar vanner eller experter som har upplevt tjansten eller produkten ifraga. Till de

opersonliga kéllorna hor t.ex. socialmedia, massmedia och internet. Malet med
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informationssokningen ar att konsumenten ska vara sa saker pa sitt slutliga kdpbeslut
som mojligt, man vill alltsa minimera risker. Da informationssokningen ar gjord foljer
evalueringsprocessen. Kunden jamfor de olika alternativen och valjer det som passar
bast. Ibland hander det att kunden valjer helt enkelt det forsta alternativet. Till sist foljer
sjdlva kopbeslutet. Da det géller service sker beslutet ofta dannu da slutresultatet ar
okant. Service konsumeras samtidigt som det produceras. Man kan sdga att
marknadsforingen sker via upplevelsen och kunden evaluerar ifall upplevelsen &r vard
att kopa pa nytt samtidigt som den konsumeras. (lbid 2006: 55, 57, 59.)

2.1 Kundens attitydbildning

Kunden bildar stdndigt attityder gentemot produkter, brand, reklamer,
marknadsforingssatt, foretag, sajter, internet osv. Det handlar om att tycka om eller inte
tycka om ett visst objekt. Dessa attityder vill foretag ofta att kunden ska kunna uttrycka
for att foretaget ska kunna utveckla verksamheten i ratt riktning. Kundens attityd kan
man fa reda pa genom att endera stalla fragor eller genom att analysera kundens
beteende. Det dr dock viktigt att komma ihag att attityd skiljer sig fran beteende. Det ar
attityden som driver kundens beteende, endera positivt eller negativt. Det &r dock
mojligt att det finns brister i relationen mellan kundens attityd och beteende. Det att
kunden véxlar mellan t.ex. olika brand behdver inte betyda att kunden ar missndjd utan
det kan bero pad kundens situation, t.ex. att tillgangen till produkten varierar eller
kundens ekonomiska situation. Situationen kan ocksa paverka tvartom, t.ex. ibland kan
kunden konstant anvanda sig av samma produkt eftersom det kdnns som det enda
naturliga valet i situationen i fraga, fastan kunden inte upplever produkten som det basta
alternativet. Darfor ar det viktigt att ta i beaktande kundens eventuella situation som
mojligtvis forandrar relationen mellan attityd och beteende. Det kommer ofta fram att
attityder hos kunden ocksa formas av rekommendationer, rankings, media, rykten,
utvarderingar och asikter. Fran konsumentbeteendets synvinkel forklaras attityd pa
foljande satt: Attityd ar en lard bendgenhet att bete sig konsekvent positivt eller negativt
med respekt gentemot ett objekt. | det har fallet syftar objektet pa produkten.
(Schiffman m.fl. 2008: 247-249)

Attityd formationen gentemot nya produkter kan paverkas pa tre olika satt: genom

inlarning av attityd, genom inflytande fran andra kallor som paverkar attityd
13



formationen, samt personliga faktorer som paverkar attityden. Man talar om inlarning
av attityd da konsumenten saknar en attityd helt och hallet fran borjan. Da det ar fraga
om en ny produkt for konsumenten bildas attityden oftast pa basen av hurdan attityd
konsumenten har mot sjalva brandet som har lanserat produkten. | vissa fall kan
konsumenten utan nagon attityd alls kdpa en produkt for att skapa en uppfattning om
den forst senare. Det har sker oftast i situationer da konsumenten inte har andra
alternativ att vélja mellan t.ex. da det endast finns en produkt kvar i hyllan. Ibland da
konsumenten ar ute efter att tillfredsstélla ett specifikt behov letar konsumenten efter
information om produkten daremot &r konsumenten inte redo att ta in all information
om produkten som ar tillganglig. Attityden skapas alltsa pa basen av endast begransad
information om produkten. Det betyder att foretag borde, istéllet for att ge en hel del
fakta om produkten genom marknadsforing, satsa pa att fokusera pa den viktigaste
informationen som definierar produkten ifraga bast. Genom inflytande fran kéllor som
t.ex. massmedia, reklam, vénkrets, familj, och personliga erfarenheter formas ocksa
kundens attityder. Foretag erbjuder ofta pa olika slags testningar darfor for att kundens
attityd formas samtidigt da kunden konsumerar produkten. Man vill pa sa satt fa kunden
att skapa positiva attityder gentemot produkten som hoppas leda till en langre
kundrelation. Sadana har erfarenheter hor till direkta kéllor. Kundens vérderingar
baserar sig stark pa familjens gemensamma varderingar eftersom konsumenten &r
uppvaxt med dessa vilka inverkar pa attitydbildningen. Vankretsen paverkar starkt men
ocksa konsumentens idoler satter grunden for attityder. Genom micro- eller niche
marknadsforing, vilket innebar att foretaget specialiserar sig pa en mindre malgrupp for
att mota just deras behov, férvantas man na battre resultat an genom att anvanda sig av
massmarknadsforing. Massmedian formar konsumenters attityd med reklam, t.ex. via
radio, TV, internet och tidningar. Undersdkningar har dock visat att de attityder som
baserar sig pa konsumentens erfarenheter ar starkare an de attityder som formas av
indirekta inflytanden. Personliga faktorer som bidrar till attitydbildningen innebdr t.ex.
att personer som foredrar mycket information for de fattar ett kopbeslut vardesatter
reklam som innehaller mycket information om produkten. De som inte &r beredda att ta
emot en massa information om produkten bildar en positiv attityd t.ex. med hjalp av
nagon attraktiv kand person. (Ibid 2008: 258-260)
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2.2 Kundupplevelsen

Som tidigare namndes baserar sig kundndjdheten ofta pa helhetsupplevelser dvs. en
serie med tjanster som sedan resulterar i en helhetsupplevelse. De olika komponenterna
som ingar i en tjanst eller produkt ger kunden en 6vergripande tillfredsstéllelse for hela
upplevelsen i sig. Darfor ar det viktigt att man satsar pa alla dessa komponenter som
ingar istallet for att endast satsa pa nagra. (Oh & Pizam 2008: 298-299; Middleton &
Clarke 2001: 124-125)

En upplevelse ar nagonting man inte kan kopa direkt till skillnad fran t.ex. en flygbiljett
eller ett intrade. Man kan skilja pa upplevelser fran andra produkter i och med att
upplevelsen ar nagonting minnesvart, unikt och relaterat till en viss situation. Darmed
kan man dra slutsatsen att kunder inom turism branschen utvarderar sina upplevelser
fran ett helhetsperspektiv istéllet for att bryta ner alla komponenter och utvardera dem
skilt for sig. (Komppula & Boxberg 2002: 28)

Kundupplevelsen paverkas av flera olika faktorer. Kundens kanslor, humér, och
egenskaper skapar tillsammans kundens kanslotillstand. Detta tillstand paverkar starkt
hur kunden kommer att uppleva foretagets verksamhet. Bade livserfarenheter och vad
kunden har upplevt samma dag kan ha stor inverkan pa kundupplevelsen. Det galler
darfor foretaget att forstd kundens kanslotillstdnd och behov. Shaw skiljer pa pre- och
post kundupplevelse forutom den huvudsakliga kundupplevelsen. Till ”for”
kundupplevelsen hor det som upplevs fére den huvudsakliga upplevelsen, t.ex. hur
kunden upplever att hitta fram till stallet dér den huvudsakliga kundupplevelsen
forvantas ske. Till “efter” kundupplevelsen hor det som hinder t.ex. pa vag hem. Hit hor
ocksa den feedback manga foretag skickar ut till sina kunder for att ta reda pa hur den
huvudsakliga kundupplevelsen av foretaget var. Det dr viktigt att ta i beaktande
klagomal och dessutom informera de missndjda kunderna vad féretaget har gjort for att
forbattra sin verksamhet. Det att ett foretag endast ger kunden mojlighet att klaga utan
att ge nagon slags respons, anses i de flesta fall vara helt onddigt och man géar miste om
chansen att locka kunden tillbaka. Da foretaget ocksa tar i beaktande dessa upplevelser
som uppkommer fore och efter den huvudsakliga upplevelsen, och forsoker paverka
samt kontrollera dessa kommer helhetsupplevelsen for kunden ytterligare férbattras.
(Shaw 2007: 24, 35-37)
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| restaurangvarlden bor foretag fundera och satsa pa alla de komponenter vilka starkt
bidrar till kundens helhetsupplevelse och vilka foretaget direkt kan paverka. Hit hor
musik genren som spelas, eventuellt olika program och upptradanden, ljudnivan, ljus
diverse morker, kundservicen, inredningen och t.o.m. aldersgransen. Till kundservicen
hor allt fran servitdrerna och servitriserna till Dj:n, ordningsvakterna och personalen
som skoter garderoben. (Hemmi & Lahdenkauppi 1998: 114-115)

2.3 Kundbeteendet i samband med teknologi

Kundtillfredsstallelsen har sina rétter i hur bra kundens behov tillfredsstalls samt hur bra
forvantningarna uppfylls. De har paverkas av t.ex. de erfarenheter kunden har av
tidigare kontakt med foretaget, vad man hort om foretaget dvs. ryktet, och till hurdana
pris foretaget erbjuder sina produkter. Numer har teknologin tagit allt mer &ver
personlig service och personliga kontakter. Foretag bor ta detta i beaktande och utnyttja
de mojligheter som teknologin har att ge. Samtidigt som relationerna blir allt mer
opersonliga kan foretag bygga upp relationer med hjalp av informationsteknologin som
innehaller detaljer om kundens 6nskemal. Informationen om kunden kan alltsa sparas i
stora méngder utan att det kostar foretaget en hel del. (Bergman & Klefsjo 2002: 190-
192)

I och med den digitala teknologiutvecklingen har foretagen fatt enorma mojligheter for
att uppehalla kundrelationer, samt fa reda pa deras forvantningar och behov i allt storre
skala. Foretagen kan nu analysera och sikta sig mot allt mer specifika malgrupper.
Samtidigt som foretagen kan dra en hel del nytta av teknologins framgang, ar det viktigt
att komma ihag att kunderna ocksa anvéander sig av internet da de soker information.
Konkurrensen sker i allt hogre utstrackning via natet och kunden har aldrig haft en sa
stor makt som idag. For foretag handlar det om marknadsforing och att finnas synlig pa
natet dar de potentiella kunderna ror sig. Foretaget bor finnas lattillganglig dar
konsumenten soker information om de produkter som foretaget har att erbjuda. Online
kommunikationen har lett till att konsumenter anvéander sig allt mer av olika slags forum
da de vill ha reda pa vad andra konsumenter anser om en viss produkt. Det finns otaliga
liknande forum pa natet som foretagen inte kan kontrollera. Genom endast en klickning
kan konsumenten t.ex. via social media rekommendera en produkt for hela det egna

natverket, och detta fungerar i dagens lage pa samma satt som word of mouth, fast allt
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snabbare och effektivare. Darfor litar ocksd konsumenten ganska langt pa vad som
skrivs pa natet om produkten eller tjansten istallet for att lita alltfér mycket pa reklam
som kommer direkt av foretaget. Konsumenten har aven tillgang till olika prisjamforelse
tjanster som ofta i slutendan inverkar pa sjdlva kopbeslutet. Dessutom har konsumenten
tillgang till foretag i hela varlden vilken tid som helst pa dygnet, vilket i sin tur betyder
att konkurrensen standigt 6kar. Foretag maste hela tiden utveckla nya unika produkter
och tjanster for att attrahera konsumenten. Foretag kan ocksa samla in information om
sina kunder genom att strava efter att de registrerar sig forran de far tillgang till
foretagets nétsida vilket I6nar sig for att foretaget ska kunna skapa en relation med
kunden. Kundens behov och fdrvantningar har i samband med den teknologiska
utvecklingen véxt drastiskt, speciellt med tanke pa att foretagen forvéantas vara snabba
pa att svara pa kundens eventuella fragor, producera produkten och gora det enkelt for
kunden att fa tillgang till bade foretaget och produkten. (Schiffman m.fl. 2008: 12-13)

Mobilen har under de senaste aren allt starkare slagit igenom hos konsumenterna och
har till en del redan forandrat kundbeteendet och kundens behov. Att konsumenten hela
tiden bar med sig mobilen och soker i allt storre utstrdckning information via den,
betyder att foretagen maste anpassa sina nattjanster sa att de aven fungerar i den mobila
varlden. (Ibid 2008: 13)

3 KUNDTILLFREDSSTALLELSE

Kundtillfredsstéllelse kan forklaras som en attityd som uppstar hos kunden gentemot en
produkt, dvs. en helhetsuppfattning som starkt ar kopplad till kundens férvantningar och
behov. D& man vill mata kundnojdheten bor den som undersoker stélla flera
nojdhetsrelaterade fragor till kunden eftersom det upplevs svart att fa en Gversikt om
kunden ar nojd med produkten med endast en frdga. Undersokaren kan sedan anvéanda
sig av medelvardet av de svar man fatt dd man vill ha ett genomsnittsmatt pa
kundngjdheten dverlag. Idag anser man att kundtillfredsstéllelse och kundnojdhet ar ett
mangdimensionellt begrepp. Med det menar man att nojdhet inte endast ar ett fenomen,
utan att man kan vara nojd pa flera olika satt. Kundnojdhet anses ocksa ha ett samband
med “tillrdcklighet”. Detta dr ddremot missvisande eftersom kundndjdhet handlar om sa
mycket annat. Nojdhetskénslor handlar ofta om att kunden skall kanna sig som att

foretaget bryr sig om kunden, ké&nslor som Overraskning, fortroende, njutning, lattnad
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och framforallt karlek. (Séderlund 2001: 60-62) Kundens behov och foérvéantningar
paverkar den slutliga kundtillfredsstéllelsen hos kunden. Tidigare erfarenheter eller vad
kunden har hért om foretaget paverkar ofta kundnojdheten. (Bergman & Klefsjo 2002:
191) Geyskens och Steenkamp (2000: 13) delar néjdheten i tva olika typer: ekonomisk
ndjdhet och social néjdhet. Med ekonomisk nojdhet menar de att kunden bedémer
ekonomiska fordelar vilka leder till nojdhet, medan social nojdhet ar da kunden
beddémer psykosociala fordelar vilka bidrar till nojdheten. Eftersom kundndjdhet bor
anvandas som ett mangdimensionellt begrepp skall man komma ihag att det inte endast
ar en slags noéjdhet hos kunden som bidrar till lojalitet, utan en ndjdhetskansla dver
verksamhetens helhet. (Soderlund 2001: 63) Speciellt for turism branschen ar det viktigt
att man ser kundtillfredsstallelsen som ett mangdimensionellt begrepp eftersom dessa
produkter oftast bestdr av en serie med tjanster som sedan resulterar i en
helhetsupplevelse. Middleton och Clark (2001: 124-125) anser att det dmsesidiga
beroendet mellan olika komponenter i t.ex. en paketresa ger kunden en Overgripande
tillfredsstéllelse for hela upplevelsen i sig. Darfor ar det viktigt att man satsar pa alla
komponenter som ingdr istallet for att endast satsa pa nagra. (Oh & Pizam 2008: 298-
299)

Soderlund anvander sig av en modell utvecklad av Bitner et al (1990) da han vill
forklara vad det ar som skapar kundnojdhet da personalen kommer i kontakt med
kunden. Det ar tre olika faktorer som anses leda till kundnéjdhet i flera olika
sammanhang. Att personalen reagerar starkt ifall det har uppstatt fel som foretaget sjalv
star for och erbjuder ett battre alternativ till kunden for samma pris, anses vara en av de
tre faktorerna som leder till kundnojdhet. Den andra faktorn angdr skraddarsydda
produkter da kunden sa kraver, dvs. att personalen for den enskilda kunden skapar en
unik produkt som passar kundens individuella behov. Det innebér ocksa att personalen
l6ser kundens problem. Den sista faktorn som anses leda till kundtillfredsstallelse &r
“det lilla extra”. Det betyder att personalen dvertriffar kundens forviintningar pa ett
positivt satt. Det kan innebdra t.ex. ndgon form av gratis tjanst som inte avtalats om,
sarskild uppmarksamhet at kunden, eller extra bonusar eller andra sorts erbjudanden. (se
Sdoderlund 2001: 116-117)
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3.1 Kvalitet

Kvalitet ar nagonting som under de senaste artionden starkt har véxt fram och varderas
allt hogre, inte minst inom turismbranschen. | samband med detta har begreppet kvalitet
ocksa manga ganger tolkats eller anvants fel eftersom kvalitet inte ar latt att definiera.
Ordet kvalitet kan forklaras fran varierande perspektiv. som tex. fran
producentperspektiv eller fran ett mer kundcentrerat perspektiv. Jag kommer att utga
fran det kundcentrerade perspektivet och forklara begreppet kvalitet med kunden i
centrum. Kvalitet &r en individuell upplevelse for var och en. Hur kvaliteten pa en viss
produkt upplevs baserar sig pa kundens individuella behov och forvantningar och
produktens formaga att tillfredsstalla dessa. Med produkt avser jag det som foretaget
erbjuder kunden, dvs. bade konkreta produkter och tjanster som ingar. Dessutom spelar
kundens varderingar, behov, 6nskemal, och erfarenheter en stor roll for hur varje
enskild kund upplever kvaliteten. Detta innebér att kvalitetsbeddmningen &r mycket
subjektiv. Hur foretaget lyckas med att tillfredsstalla kundens behov ar avgdrande.
(Bergman & Kilefsjo 2002: 17, 20; Gronroos & Jarvinen 2000: 83) Kunden har oftast
vissa forvantningar av foretaget som bildats av tidigare upplevelser eller vad kunden har
hort om foretaget av andra kunder. Kunden avgor pa hurdan niva de upplever kvaliteten
pa basen av t.ex. hur néjda de blev av slutresultatet, hur den omkringliggande miljon
upplevdes, fick de den hjalp eller uppmarksamhet de behévde och hur deras behov
kunde tillfredsstallas av foretaget. For att skapa bra kvalitet skall foretaget dessutom

strava till att Overtraffa kundens forvéntningar. (Hemmi & Lahdenkauppi 1998: 39)

Forhallande mellan pris och kvalitet har en stor inverkan pa hur kunden bildar sina
forvantningar pa kvaliteten. Da ett foretag verkligen har satsat pa kvaliteten kan de sétta
hogre priser pa sina produkter till forhallande med liknande produkter pa marknaden. |
samband med ett hogre pris pd produkten maste man komma ihdg att kundens
forvantningar stiger och kraver mer for ett hogre pris. Med hogre priser far foretaget
chansen att satsa mer pa kvalitet och produktutveckling, samtidigt som Iénsamheten och
marknadsandelen vaxer. (Oh & Pizam 2008: 224) Kvalitetsnivan paverkar
mojligheterna till en mer l6nsam verksamhet. Brister i kvaliteten kostar foretaget
mycket och darmed kan man dra slutsatsen att kvalitet &r nagonting som foretag bor
satsa pa och strava till att till lagsta mojliga pris kunna uppna det storsta majliga
kundvérdet. (Sorgvist 2004: 29-30)
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Kvalitetsutveckling innebdr att man inom foretaget standigt stravar till goda resultat och
framgang. Kvalitetsutvecklingen bor dessutom ske hela tiden aktivt, inte uppfattas som
ett skilt projekt. Ledarskapet star som grund da det géller kvalitetsarbete. Det kraver
ekonomiskt stdd, moraliskt stod samt tillréckliga ledningsresurser av hdgsta ledningen.
Ledningen bor ocksa visa konkret exempel och handla i enlighet med kvalitetens
betydelse, vilket ska fungera som forebild for medarbetarna. Bade varderingar och
visioner maste vara klara for de anstallda samt for hela organisationen. Det ar ocksa
viktigt att foretaget stoder kompetensutveckling och utbildning. Dessutom bor
kvalitetsarbetets resultat aktivt foljas upp. (Sorgvist 2000: 14-15; Bergman & Klefsjo
2002: 34) Enligt Bergman och Klefsjo (2002: 35) baserar sig kvalitetsutvecklingen pa
fem olika varderingar: att satta kunden i centrum, att basera beslut pa fakta, att arbeta
med processer, att aktivt arbeta med forbattringar, samt att skapa forutsattningar for

delaktighet.

/// \

Arbeta
standigt med
forbattringar

| Skapa
Arbeta med Kunden i forutsattninga
processer centrum r for
delaktighet

Basera beslut
pa fakta

Figur 1. Hornstenarna i kvalitetsutveckling, engagerat ledarskap. (se Bergman & Klefsjé 2002: 35) Modifierad av
skribenten.

20



Den harda konkurrens som vi har idag har lett till att kvaliteten alltid handlar om att
satta kunden i centrum eftersom det ar kunden som avgér nivan pa kvaliteten. Man
skiljer pa interna och externa kunder. Med interna kunder menar man de som arbetar
inom foretaget t.ex. anstéllda och leverantorer. De externa kunderna ar de som koper
foretagets producerade produkter. Det kan antingen vara enskilda individer eller
organisationer. (Bergman & Klefsjo 2002: 35; Sorqvist 2004: 86) Med ordet kund
kommer jag utga ifran personer som anvander sig av foretagets produkter och tjanster,
dvs. dem som foretaget ar till for. Begreppet kvalitet &r relativt och det & kunden som
bestammer pa vilken niva kvaliteten ligger pa. Med kunden i centrum menar man att
man aktivt tar reda pa kundens behov, kundens férvantningar samt de omedvetna
behoven. Man bor till foljande utveckla sin verksamhet i den riktningen for att kunna
uppfylla dessa behov. Det kan vara svart att ta reda pa kundens behov, speciellt de
behov som ar omedvetna for kunden sjalv. Da galler det att vara kreativ och aktivt
forsoka sa att saga sta ett steg fore sina konkurrenter. En produkt som kunden kan ha
upplevt att har en bra kvalitet kan nésta dag forlora sitt varde ifall en battre produkt
kommit ut pad marknaden. Informationsteknologin och internet med tanke pa t.ex. social
media har skapat ypperliga mojligheter for foretag att bade skaffa information om
kundens behov och att komma at ratt malgrupp for sina erbjudanden dvs.
marknadsforingen. (Bergman & Klefsjo 2002: 21, 35)

For en lénsam kvalitetsutveckling bor man basera sina beslut pa fakta. Det innebér att
man standigt maste skaffa information om kundens énskemal, behov, reaktioner osv.
ifall foretaget vill ha kunden i centrum. Denna information maste noga struktureras och
analyseras for att man pa basen av dem skall fatta Insamma beslut for verksamheten.
Det &r inte latt att analysera t.ex. asikter och kanslor och det forekommer &ven problem
vid analys av numerisk data. Eftersom kundens behov ofta forandras maste foretagets
ledning snabbt kunna reagera pa dessa. De resultat foretaget stravar till skall kunna
forandras i enlighet med kundbehovet s& snabbt som majligt. Dessutom bor foretaget ta
i beaktande forandringar hos konkurrenter samt forandringar pa marknaden. Att arbeta
med processer innebédr de aktiviteter som hela tiden upprepas for att producera ett
slutresultat som skall skapa nojda kunder genom att samtidigt anvanda sig av sa litet
resurser som mojligt. Med hjélp av processen kan man sedan dra slutsatser om hur vl
den fungerar och uppnar kundtillfredsstallelse samt vad som bor forbattras. (Bergman &

Klefsjo 2002: 38-40; Lecklin 2002: 70-71)
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Speciellt viktigt inom kvalitetsutvecklingen &r att aktivt arbeta med att forsdka forbattra
sin verksamhet. | takt med den snabba utvecklingen inom teknik 6kar den externa
kundens krav pa kvaliteten. Ofta forekommande brister i kvaliteten som i sin tur leder
till klagomal kostar foretaget mycket. | stort satt handlar den sista véarderingen om att
allting kan goras battre for en mindre kostnad. Det ar dock viktigt att komma ihag att
eftersom det standigt kravs forbattringar sa kan man inte undvika misslyckanden. Dessa
skall man dock kunna utnyttja sa att man finner forbattringsmajligheter i processen.
(Bergman & Klefsjé 2002: 41-42)

3.2 Fran kvalitet till tillfredsstallelse

Kvaliteten har en stor inverkan pa kundtillfredsstallelsen. Bergman och Klefsjo sager
att: ”Kvaliteten pa en produkt &r dess formaga att tillfredsstélla, och helst Gvertréffa,
kundernas behov och forvintningar.” Alltsdé d& kunden upplever en bra kvalitet pa
produkten och dessutom blir 6verraskad skapar det ofta ocksa kundnojdhet vilket i sin
tur leder till lojala kunder och positiv word of mouth. (Bergman & Klefsjé 2002: 20) Da
vi skiljer pa servicekvalitet och kundtillfredsstallelse kan man séga att servicekvalitet ar
en kognitiv utvéardering av ndgonting som den som utfor tjansten presterar, medan i sin
tur kundtillfredsstallelse ar en mycket kort kanslomassig reaktion utgaende fran en
specifik tjanst. Man kan darmed séga att en bra kvalitet hos en produkt leder till ett
psykiskt tillstand hos kunden som sedan leder till kundtillfredsstéllelse. (Oh & Pizam
2008: 224) Bergman och Klefsjo (2002: 192) skiljer pa kring kvalitén och
karnkvaliteten som kan anpassas till turism branschen. Med det avses att kvaliteten som
kan forknippas till huvudprodukten som t.ex. kundservice, kan uppfattas lika viktig som

kvaliteten i sjalva huvudprodukten.
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Kundtillfreds-
stallelse Omedvetna behov Uttalade behov
Attraktiv kvalitet Forvantad kvalitet

Outtalade

Inte alls
Grad av uppfyllelse

Uttalade Basbehov

Outtalade Nodvandig kvalitet

Mycket missnéjd

Figur2. Kanomodellen for kundtillfredsstéllelse. (se Bergman & Klefsjd 2002: 28) Modifierad av skribenten.

Kanomodellen (1996) beskriver de olika kvalitetsdimensionerna som paverkar
kundupplevelsen. Foretag kan anvanda sig av modellen da de vill astadkomma hdg
kundtillfredsstallelse och utnyttja sina resurser smart. Tre olika kundbehov kan
identifieras. Underforstadda- eller baskrav ar ofta omedvetna och darmed ber kunden
inte om dessa av foretaget. Om dessa basbehov dock inte tillfredsstalls leder det till att
kunden blir mycket missngjd. De uttalade behoven far foretaget reda pa genom olika
slags kundundersokningar. Dessa behov forvantar sig kunden att foretaget skall
tillfredsstélla, det handlar om krav och specifikationer fran kundens sida. Foretag skall
komma ihag att dessa behov har konkurrenter ocksa mojlighet att fa reda pa. For att
vinna kunder bor foretaget satsa pa de uttalade behoven. Tillfredstélls inte dessa leder
det till att kunden blir missndjd. Den tredje dimensionen av kundbehov &r de omedvetna
behoven. Kunden vet inte alltid sjalv vad den forvantar sig eller vilka behov som kan
uppfyllas. Det ar da foretagets uppgift att kunna identifiera de omedvetna behoven.
Genom att tillfredsstalla dessa omedvetna behov far produkten eller tjansten ett
tillaggsvarde hos kunden och upplevs som en positiv 6verraskning. Detta leder i sin tur
ofta till att foretaget far lojala kunder. Kundens behov varierar ofta beroende pa
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situation eller fordndras med tiden. Behov som forut varit omedvetna for kunden kan
efter att det uppfyllts bli ett behov som kunden uttalar. (S6rgvist 2004: 91-93)

4 KUNDLOJALITET

Kundlojalitet innebar en relation mellan féretaget och kunden vilken uppehalls under en
langre tid. Kunden uppehaller detta forhallande med egen vilja som syftar pa ett lojalt
beteende. Lojalitet behdver inte endast betyda ett beteende i den fysiska varlden utan
kan ocksa kannas igen inom individens mentala vérld, dvs. hur individen forhaller sig
till produkten eller foretaget i den mentala varlden som man kan anknyta till kundens
attityder. Darmed maste man komma ihag att lojalitet ar ett tvadimensionellt fenomen.
Man kan &aven skilja pa sann- och falsk lojalitet. Kunden kan anvénda sig av samma
produkt dver en langre tid utan att egentligen ha nagon baktanke som styr beteendet,
och sa fort det erbjuds ett annat alternativ kan kunden férandra sitt beteende. Det kallas
for falsk lojalitet. Sann lojalitet innebar daremot da kunden inte lika latt vill byta
produkt pga. kanslomassiga orsaker. Jag kommer att utga fran kundlojalitet som riktas
till serviceforetag. Styrkan i kundlojaliteten kan beskrivas pa foljande satt: En hog
lojalitet i den mentala dimensionen tillsammans med en hog lojalitet i
beteendedimensionen leder till en hog grad av lojalitet, dvs. stark lojalitet. Det
forekommer séllan hos kunder full lojalitet, eller ingen existens av lojalitet alls. Man
sager alltsa sallan att kunden ar antingen lojal eller inte lojal. Lojaliteten forekommer
istallet i olika nivaer eller grader, dvs. hog- eller lag lojalitet. (Soderlund 2001: 29, 31,
46-47)

Da man vill mata lojaliteten gér man det oftast genom att méata hur lange kunden har
anvant sig av foretagets verksamhetjamfort med hur manga ar kunden har anvant sig av
liknande verksamhet. Man kan &ven anvanda sig av frekvens dd man vill mata
lojaliteten, dvs. hur ofta kunden anvander sig av foretagets verksamhet under en viss tid.
Detta satt har manga forfattare ansett att dr det basta sattet. Andelsmatt i sin tur har
blivit allt vanligare. Det innebar att man méter lojaliteten enligt hur stor andel kunden
har anvant sig av foretaget i fraga jamfort med andra foretag som ligger inom samma

kategori. Dessa matt ar de vanligaste lojalitetsmatten. (Ibid 2001: 31-33)
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4.1 Fran kundnojdhet till kundlojalitet

Kundtillfredsstallelse och kundnojdhet & som sagt mangdimensionella begrepp, vilket
betyder att dessa olika dimensioner inverkar pa kundlojaliteten i olika hdg grad.
Kundngjdhet och kundlojalitet uppfattas oftast att ga hand i hand, dvs. att ndjda kunder
ar lojala kunder. Det ar dock svart att argumentera fram att pastaendet stammer. | det
har sammanhanget menar man med lojal kund en kund som kommer tillbaka for att
konsumera foretagets produkt. Vill man pasta att en nojd kund alltid ar lojal resulterar
det till att pastdendet: “En illojal kund é&r alltid missndjd”, alltid stimmer. Problemet
ligger i att man inte har forskat i illojalitet tidigare nastan alls. Soderlund kom fram till
en slutsats med hjalp av tva premisser som argumenterar for sambandet mellan néjdhet
och lojalitet. Den fOrsta premissen var: ”Kunden betraktar ndjdhet som ett dnskvirt
tillstdind.” Den andra premissen han anvinde sig av var: “Kunden betraktar en
upprepning av det beteendet som har gett ndjdhet vid tidigare tillfallen som en 6nskvard
kélla till framtida nojdhet.” Darmed kom Soderlund fram till slutsatsen att: ”Den ndjda

kunden upprepar sitt beteende.” (Séderlund 2001: 62-64, 67.)

Endast kundtillfredsstéllelse leder inte direkt till kundlojalitet. Det &r daremot grunden i
lojaliteten och darfor bor man ta reda pa vad som leder till kundtillfredsstallelse.
Kundngjdheten uppstar ofta vid motet mellan personalen hos foretaget och kunden.
Speciellt inom resebranschen &r det vid kundmotet som kundndjdheten &ger rum.
Personalens beteende paverkar hur kunden upplever hela foretaget och detta kallas ofta
for sanningens Ggonblick da kunden kommer i kontakt med personalen. Kundens
medverkan har &ven visat sig leda till kundlojalitet. Da kunden har mgjlighet att
medverka och paverka slutresultatet blir relationen mellan kunden och féretaget starkare
vilket i sin tur okar kundlojaliteten. Det forekommer ocksa att néjda kunder inte &r
lojala. Det har forekommer ofta da det sker en forandring i kundbehovet medan
foretagets erbjudande &r det samma, eller tvartom, dvs. erbjudandet férdndras medan
kundens behov inte gor det. Ett exempel pa att ndjda kunder inte ar lojala kan vara da
kunden inte vill besbéka samma restaurang hela tiden fastdn kunden ar nojd, darfor att
kunden vill prova pa nagonting nytt. Till skillnad fran detta finns det daremot ocksa
kunder som forblir lojala fastan de har upplevt missndjdhet i kontakt med foretaget. Det
kan bero pa att kunden har band till foretaget i form av bonuskort med speciella rabatter,
vilket leder till att kunden sa att saga halls fast vid foretaget pga. dessa orsaker. Andra
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mojliga orsaker till att en missnojd kund inte byter foretag ar da det géller monopol
foretag som t.ex. Alko. Da har kunden inget val att vanda sig till nagot annat foretag for
att tillfredsstélla sina behov. (Soderlund 2001: 115-116; Bergman & Klefsjg 2002: 202-
203)

Da ett foretag vill skaffa at sig lojala kunder bor man fokusera pa en viss kundgrupp och
inte forsoka tillfredsstalla behoven av en hel massa. Dessutom bor foretaget inkludera i
sin karnstrategi hur kundservicen ska skotas. Kunden maste tas i beaktande vid
produktutveckling och det &r viktigt att man anvander sig av kundforfragningar. Brister
i den personliga servicen beror sallan pa personalen, felet ligger djupare i foretagets
strategi. Detta maste foretaget inse for att undvika dessa brister. Foretag bor ocksa
fokusera mer pa sina redan existerande kunder istéllet for att endast fokusera pa att
skaffa nya kunder, vilket dessutom &r dyrt for foretaget. (Oh & Pizam 2008: 148)

Med hjalp av ett fyr-faltigt system (se figur 3), med axeln lojalitet vertikalt och axeln
kundnojdhet horisontellt, kan man lattare forstd banden mellan kundnojdhet och
lojalitet. D& man tanker sig att nojdhet ar den enda forklaringen till lojalitet, maste man
utesluta att en missnojd kund skulle trots allt kunna vara lojal. S som de fyra falten
visar stammer inte detta: Hog kundndjdhet kan trots allt resultera i 1dg kundlojalitet och
lag kundndjdhet kan leda till hog lojalitet. Félten visar alltsa att det inte endast &r
kundnéjdhet som resulterar i kundlojalitet. (Séderlund 2001: 59-60)

Lojalitet

L
w Lag KN/ Hag L H8g KN/ Hog L

LEgKN/IAg)D HEg KN/ILagil

Kundndjdhet (KN)

Figur 3. Sambandet mellan kundngjdhet och lojalitet. (se Séderlund 2001: 59) Modifierad av skribenten.
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4.2 Lojalitetscirkeln

Lojalitetscirkeln (se figur 4) ar ett verktyg som man kan anvanda sig av da man vill
skapa kundlojalitet. Den innehaller tre huvudfunktioner: process, varde och
kommunikation. Lojalitetscirkeln visar att vid vissa punkter kan kunden Iamna cirkeln
och héava relationen med foretaget. Darfor maste foretaget ta i beaktande de tre
huvudfunktionerna och utfora alla dessa lika bra. Man kan séga att jamlikhet &r nyckeln
till att lojalitetscirkeln skall fungera. (Oh & Pizam 2008: 135)

Exit

. Exi
Figur 4. Lojalitetscirkeln. (se Oh & Pizam 2008: 135) Modifierad av skribenten.

Process betyder i de flesta fall hur den personliga servicen fungerar inom foretaget.
Processen innebar alla méten med personalen och servicen fran att kunden t.ex. bokar,
tills kunden inte mer har nagonting med foretagets verksamhet att gora. Fran foretagets
perspektiv innebar processen ett mycket brett begrepp. | processen ingar allt fran traning
av ny personal till att forstd kundens behov. Foretag anviander sig ofta av “mystery
shopping”, ett sitt att testa processen som kund. Det innebdr att man anvénder sig av
hemliga personer som lotsas vara kunder hos foretaget for att testa foretagets
verksamhet, och inte minst servicen. (Ibid 2008: 135-136)



Vérdeskapande ar den andra funktionen i lojalitetscirkeln. VVardeskapande &r indelat i
tva olika delar: tillsatt varde och vérde aterhamtning. Tillsatt, eller mervéarde, innebér att
foretaget erbjuder ndgonting oférvantat som star utanfor sjalva karnprodukten och pa
det viset forsoker man skapa kundlojalitet. Med tillsatt vérde vill foretaget forlanga
kundrelationen pa lang sikt. Det finns sex stycken olika funktioner som bidrar till
mervérde: ekonomiska, tidsméssiga, funktionella, experimentella, emotionella och
sociala. Det handlar da om att spara pengar, spara tid, att produkten fungerar, forbéattra
kundupplevelsen, forbéttra kundservice upplevelsen och ha personliga lankar till
foretaget. Varde aterhamtningsstrategier ar till for att ratta till eventuella brister eller fel
i servicen. Foretaget vill da forsékra att kundens behov tas i beaktande. Exempel pa en
aterhamtningsstrategi ar att man genom att uppmuntra personalen att I6sa alla problem,
kan man erbjuda 100 % garanti for kunden. Foretaget bor ta klagomalen i beaktande och

forsékra om att dessa misstag inte kommer att ske igen. (Ibid 2008: 136-137)

Den sista funktionen inom lojalitetscirkeln ar kommunikation. Den har delen innehaller
databaser, marknadsforing, nyhetsbrev samt reklam. Till kommunikationen hor allting
som har med kontakten till kunderna att géra. Det ar da viktigt att foretaget inte lovar
nagonting som de inte kan erbjuda. Det & ocksa centralt att komma ihag att
informationen som nar kunden skall aterspegla kundens behov och féretaget skall

undvika att erbjuda kunden sadant som kunden inte har intresse av. (Ibid 2008: 137)

Da foretagen far alla dessa tre funktioner att fungera kommer det att leda till lojala
kunder som kommer tillbaka. Skulle fallet vara att man inte lyckas med dessa tre
komponenter resulterar det i att foretaget kan férlora kunden och denne lamnar cirkeln. |
det fallet skulle foretaget vara tvunget att fokusera pa att skaffa nya kunder som ersatter
de forlorade kunderna, vilket kostar foretaget mer. (Ibid 2008: 137)

4.3 Lojalitetsprogram

Foretag anvander sig av frekvens- och lojalitetsprogram for att bygga upp relationer till
sina kunder. Frekvens- och lojalitetsprogram skiljer sig fran varandra fastan det
forekommer att foretag kallar sina frekvensprogram, med andra ord aterkommande
gastprogram, for lojalitetsprogram. Lojalitetsprogram ar en strategi som genomfors for

att skapa ett kanslomassigt band mellan kunden och foretaget, vilket forvantas leda till
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Okad konsumtion av foretagets produkter, att kunden spenderar mer pengar hos
foretaget och positiv. word of mouth som i sin tur resulterar i nya kunder.
Lojalitetsprogram &r strategier som bygger starkt upp foretagets forsaljning. Kunden har
kanslomassiga band till féretaget och darmed en djupare relation. Lojalitetsprogrammen
stracker sig ofta Over en langre tid, ibland en hel livstid. D& man pratar om
lojalitetsprogram anvénder man ord som: bygger upp, individuellt och personligt i
manga sammanhang. Det innebér att lojalitetsprogram ar starka och kunden vardesétter
foretaget hogt. Kunden har individuella behov som foretaget tillfredsstaller med
personliga relationer. Lojalitetsprogram far kunden att stanna hos foretaget och inte
lamna lojalitetscirkeln. Foretag stravar till att behalla sina gamla kunder eftersom det
som sagt ar dyrt att skaffa nya kunder bland alla konkurrenter. Frekvensprogram i sin
tur &r program dar foretaget erbjuder poang, bonus, stamplar eller anvéander sig av andra
liknande satt for att pressa kunden att anvanda sig av foretagets verksamhet i
fortsattningen, for att efter att ha gatt 6ver en viss grans belénas med erbjudanden av
olika slag. Frekvensprogram leder inte till lojalitet, daremot leder lojalitet till frekvens.
Tanken bakom frekvensprogram ar att fér konsumenten blanda ihop dessa med lojalitet.
Frekvensprogrammen har darmed funktionen att fa kunden att tro att denne ar lojal mot
foretaget fastan verkligheten &r att det endast ar ett beteende som upprepas. Amarillo i
Borga anvander sig av formaner for dem som har S-formanskort och de som har laddat
ner ett personligt stamkundskort i form av en applikation i mobilen. S-formanskortet ar
det gemensamma férmanskortet inom S-gruppen medan det mobila formankortet &r
Amarillos egna. Férmanerna varierar med jamna mellanrum. Dessutom kan
agarkunderna samla Bonusar for alla inkop med S-férmankortet. (Oh & Pizam 2008:
142-143; Hellberg 2014.)

5 SAMMANFATTNING AV DEN TEORETISKA DELEN

Pga. den harda konkurrensen inom nattklubbsverksamheten maste foretag forsta
kundbeteendet och veta hur de kan utveckla sin verksamhet i rétt riktning for att klara
sig. De huvudsakliga begreppen som foretag inom branschen bor vara bekanta med &r

kundtillfredsstallelse, kvalitet, kundbeteende samt kundlojalitet samt vad dessa innebar.

29



Nattklubbsverksamheten har under det senaste artiondet haft motgangar i form av
stigande skatter och andra kostnadsokningar. Restaurangers alkoholforsaljning minskar
konstant och forra aret saldes fyra procent mindre alkohol an aret forut. Finlandarna tar
sig allt oftare till Estland eller soker sig till farjebolagen for att kopa formanligare
alkoholprodukter vilket resulterar till att alkoholserveringen i Finland minskar och
arbetsplatser forsvinner. Estland upplevs ocksa som ett formanligare alternativ for
finlandare da man vill konsumera boende-, spa-, eller restaurangtjanster. Dessutom
anléander kunderna allt senare till nattklubben och diskussionen om att forkorta
oppettiderna for nattklubbar skulle leda till hemma fester utan nagon sorts bevakning

och en véaxande gra ekonomi inom nattklubbsbranschen.

Kundtillfredsstéllelse &r ett mangdimensionellt begrepp och handlar speciellt om hur
kunden upplever helheten av vad foretaget har att erbjuda, eftersom speciellt inom
turismbranschen bestar det som kunden koper av en serie med tjanster som resulterar i
en helhetsupplevelse. Det ar darfor viktigt att satsa pa alla komponenter i det som
foretaget vill erbjuda. Enligt modellen av Bitner et al (1990) leder tre olika faktorer till
kundndjdhet; det att personalen reagerar starkt ifall det har uppstatt fel, skraddarsydda
produkter for kundens individuella behov, samt att man erbjuder nagonting lite extra
som kunden inte har forvantat sig. Kvaliteten spelar en stor roll inom branschen och en
bra upplevd kvalitet leder ofta till kundndjdhet vilket i sin tur forhoppningsvis leder till
lojala kunder. Hur kvaliteten upplevs beror inte endast pa kundens individuella behov
och forvantningar men ocksd pa kundens vérderingar, attityd, Onskemal och
erfarenheter. Foretag bor stréva till att 6vertraffa kundens forvéantningar. Forhallandet
mellan pris och kvalitet &r avgorande for kundens forvantningar, dvs. ju hdgre pris desto
hogre forvantningar har kunden. Kvalitetsutveckling bor ske konstant inom foretaget
och det ar viktigt att ta reda pa kundernas medvetna och omedvetna behov samt
forvantningar for att forsoka uppfylla dessa. Eftersom kundens behov ofta forandras
maste ledningen snabbt reagera pa dessa och basera sina beslut pa fakta och darfor

maste man aktivt skaffa information om kundernas 6nskemal, behov och reaktioner.

En stor del av kundbeteendet utgér kundens beslutsprocess som leder till ett kép. Det
borjar med att kunden identifierar ett behov och borjar sdka information. Darefter

jamfor kunden olika alternativ som leder till ett beslut. Det ar attityden som driver
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kundens beteende. Attityden formas bl.a. av massmedia, reklam, vénner, familj och
personliga erfarenheter. Man bor komma ihdg att da kunden véxlar mellan olika foretag
betyder det inte automatiskt att kunden dr missndjd utan kanske istallet foredrar
variation. Likasa ar en kund som alltid kommer tillbaka kanske inte alltid n6jd men det
uppfattas av nagon orsak vara det enda alternativet for kunden. Teknologins framgang
har paverkat kundbeteendet och darfor ar det att viktigt att foretagen kan anpassa sig till
detta och vara tillgangliga pa natet. Det finns dessutom enorma majligheter for foretag

att t.ex. uppehalla och samla information om sina kunder via natet.

Kundlojalitet &r en relation mellan foretaget och kunden som kunden av egen vilja
uppehaller. Lojalitet forekommer i olika nivaer eller grader, man talar om hog eller Iag
lojalitet. Nagonting som full lojalitet eller ingen lojalitet alls anses inte existera. Da man
vill méta lojaliteten anses det basta sattet vara att man anvénder sig av frekvens, dvs.
hur ofta kunden anvénder sig av fOretagets tjanster under en viss tid.
Kundtillfredsstallelse leder inte direkt till lojalitet men ligger som en grund till det. Att
kunden far medverka pa nagot satt bidrar daremot ofta till kundlojalitet. Kunden kan
aven forbli lojal fastan man upplevt missnéjdhet vilket kan bero pa att kunden har ett
band till foretaget t.ex. i form av bonuskort eller dylikt. Foretag bor satsa pa de redan
existerande kunderna eftersom det &r dyrt att skaffa nya kunder. Lojalitetsprogram &r
foretagets satt att skapa kénslomassiga band mellan kunden och féretaget och det
forvantas att leda till 6kad konsumtion, dvs. att kunderna anvander mer pengar hos
foretaget som i sin tur forhoppningsvis leder till positiv. word of mouth.
Frekvensprogram i sin tur leder till ett upprepande beteende men inte till kundlojalitet

som kunden ofta sjalv kan tro.

6 METODDISKUSSION

Det finns huvudsakligen tva olika metoder man kan anvanda for att kunna analysera
problem och processer; den kvalitativa- och den kvantitativa metoden. Vilken metod
man bor anvanda beror bl.a. pa vilken data som finns tillganglig och hurdant problem
det ar fraga om. Den kvantitativa metoden innebar analys av problemet genom att
studera variationer och duglighet med siffror och antal, medan den kvalitativa metoden

baserar sig pa att man stravar till en annu mer djupare forstaelse av problemet, ofta med
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hjéalp av ord eller bilder. Metoderna kan &ven anvéndas parallellt. (S6rgvist 2004: 351,
Christensen 1998: 46)

Da man undersoker med hjalp av enkater ar det den kvantitativa metoden man anvander
sig av. Antalet svar man samlar in ar ofta stort och man fokuserar sig pa antal, mangd,
frekvens och bearbetas statistiskt. Denna metod &r mycket strukturerad och man
fokuserar pa att upptacka, faststilla och méata sambandet hos variablerna da man
analyserar. Undersokaren analyserar statistiskt och man testar olika teorier. Detta
forutsatter att den som undersoker redan vet mycket om det som man undersoker.
Resultatet av en kvantitativ undersokning kan man anvénda for att utveckla och
forbattra verksamheten. D4 svaren &r insamlade och har analyserats kan man anvéanda
resultatet for att utveckla och forbattra verksamheten i fraga. Vid anvandning av den
kvalitativa metoden utgor ord, text, bilder och symboler den data man undersdker. Man
stravar till att skapa en djup forstaelse for det man undersoker och man betonar
sammanhanget. Istéllet for att testa teorier strdvar man till att bygga nya. Man strévar till
ett helhetsperspektiv och man tolkar sig fram till resultatet. (Christensen 1998: 47-48)

6.1 Val av metod

Jag anvande mig av den kvantitativa metoden eftersom uppdragsgivaren vill ha reda pa
hur kunderna upplever foretagets verksamhet och hurdana énskemal de har for Borgas
nattliv. Jag utformade en webbenkat genom att anvanda mig av Google Drive. For att na
kunderna kommer jag att publicera webbenkéaten pa foretagets Facebook sida. Dar
kommer enkaten forhoppningsvis fa mycket synlighet bland de 6ver 2700 personer
vilka har klickat pa like” eftersom uppdateringarna fran sidan bor nd alla dessa.
Webbenkaten var relativt latt att utforma med hjalp av Google Drive. For att enkéten
ska vara mer tilltalande att svara pa kommer jag att lotta ut priser i form av presentkort
till foretaget och annat dylikt. Enk&ten kommer jag dven att skicka via e-mail till
Amarillos stamkunder, dvs. till de som har laddat ner stamkundskortet pd mobilen. Det
medfor en fordel att fa tag pa dem eftersom de har lamnat sin e-mail adress i samband

med nerladdningen av férmanskortet.

Webbenkatens fordelar ar att det gar snabbt att na kunderna, de kan svara nar de har tid

och kan ta den tid de behdver for att svara, svaren ar anonyma och det kostar inte
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foretaget nagonting extra att skicka ivag enkaten. Nackdelarna for en webbenkat ar att
ifall besvararen inte forstar eller har fragor om enkatens innehall, finns det ingen som
kan svara. Da man gor en webbenkat bor man tanka pa hurdana fragor man staller och
pa vilket satt man fragar for att minimera missforstand samt for att fa fram den
information man behdver. Webbenkaten far heller inte vara for lang eftersom det kan
resultera i att man far in halvfardiga svar som i sin tur resulterar att undersokningen blir
ofullstandig. Webbenkaten skall alltsa vara latt att forsta, tydlig och relativ kort.
(Bryman & Bell 2011: 232-234)

6.2 Frageformular

Frageformularet bestar av 21 fragor samt tre fragor som beror lotteriet. Eftersom
frageformuléret handlar om Borgas nattliv och Amarillos verksamhet nattid ar min
malgrupp minst 18 ar gamla. Respondenten maste inte vara bosatt i Borga men det
kravs att respondenten har besokt Amarillo férut under nattid for att kunna svara pa
fragorna. Eftersom frageformularet beror en liten stad som Borga sa kommer de flesta
respondenterna vara fran Borga trakten och jag kan tdnka mig att de flesta ocksa har
besokt Amarillo i Borgd. For att gora detta klart for respondenten har jag kort beskrivit

vad som krdvs av respondenten i borjan av formuléret.

De fem forsta fragorna ar s.k. bakgrundsfragor med vilka jag stravar till att fa fram
bakgrundsfakta om respondenten. De féljande sju fragorna ber6r respondentens vanor
med tanke pa nattklubbar och pubar och vad som lockar dem dit, dvs. kundbeteendet.
Resten av frdgorna angar verksamheten i Amarillo i Borgd. Jag har gett fardiga
svarsalternativ till frigorna och till vissa finns alternativet “annat” dér respondenten
sjalv kan skriva in svaret ifall ett lampligt svarsalternativ fattas. Den sista fragan ar en
oppen fraga dar respondenten med egna ord far beskriva vad som 6nskas utav nattlivet i
Borga. | den 6ppna fragan kan respondenten sjéalv valja mellan finska, svenska eller
engelska. Efter det foljer fragan om respondenten vill delta i lotteriet och ett par rader
med personuppgifter som kravs ifall man vill delta. Frageformularet kan hittas som

bilaga nummer ett i detta examensarbete.
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For att forsdkra mig om hur Google Drive fungerar gjorde jag en test version av
frageformuldret och lat en van svara pa det. Pa det viset fick jag béattre koll pa hur vissa
fragor med olika sorters svarsalternativ fungerade i praktiken. Jag testade ocksa att
oppna lanken till frageformularet med mobilen och det visade sig dven att fungera
riktigt bra att svara via mobilen. Jag valde att skriva frageformularet pa finska eftersom
jag stravade till att formularet skulle vara sa kort och tydligt som mdjligt, fastan det
finns manga svensksprakiga bosatta i Borga. Vid den 6ppna fragan skrev jag dock att
respondenten kan valja mellan finska, svenska eller engelska. Jag tror trots allt att de
flesta kan finska. Frageformuldaret godkandes genast av handledaren och

uppdragsgivaren och genomférningen av undersokningen kunde borja.

6.3 Genomfodrandet av undersdkningen

Webbenkaten publicerade jag pa Borga Amarillos Facebook sida tisdagen den 18
februari 2014, ca klockan 15:00. Jag hade forberett mig pa att ha enkaten pa Facebook
sidan ca tva veckor for att samla in tillrackligt med svar. Jag lag dock marke till att jag
noggrant maste folja med hur manga svar som kom in eftersom jag hade ungefér 25 svar
redan under de forsta 20 minuterna. Mitt mal var att fa kring 100 st. svar och hogst 150
st. Efter sa gott som en timme hade jag fatt ihop 103 svar och eftersom den Gppna
fragan var mycket val besvarad av de flesta valde jag att ta bort lanken till webbenkéaten

frén Facebook.

Jag blev mycket positivt dverraskad av hur manga svar jag fick pa en sa kort tid.
Eftersom jag fick totalt 103 svar och uppnadde mitt mal ansdg jag att plan B inte var
nddvéndig, dvs. att skicka webbenkaten via e-post till Amarillos stamkunder. Sjalva

genomforande processen gick mycket snabbare &n vad jag hade tankt mig.

7/ RESULTATREDOVISNING

Enkéaten bestod som sagt av 21 fragor. De forsta fragorna ar bakgrundsfragor om
respondenterna. Sedan foljer fragor angdende kundbeteendet samt respondenternas
vanor med tanke pa nattklubbar och pubar éverlag. Resten av fragorna beror speciellt

Borga Amarillos verksamhet och till sist foljer en 6ppen fraga dar respondenten kunde
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med egna ord beskriva vad som onskas utav Borga nattliv. Férutom den ena Gppna
fragan hade jag gett svarsalternativ till resten av fragorna. Det ar viktigt att ta i
beaktande att i vissa fragor hade respondenten mojligheten att vélja de tva mest
passande alternativen eftersom jag anser att det ofta ar flera olika faktorer som paverkar
kundbeteendet. | en fraga kunde respondenten obegransat valja bland alernativen. |
nagra fragor finns dven alternativet “annat” ifall ett passande svarsalternativ fattas. De
tre sista fragorna i sin tur behandlar ifall respondenten vill vara med i lotteriet samt

kontaktuppgifter.

7.1 Bakgrundsinformation

De fem forsta fragorna behandlade som sagt bakgrundsinformation om respondenterna.
D.v.s. kon, alder, yrkesgrupp, arbetssituation, samt var respondenten &r bosatt. Den
storsta delen 66 % av respondenterna &r kvinnor, medan 34 % &r man.

St

Man 35 34 %
anen Kvinna 63 66 %

0 14 28 42 5i

Figur 5. Kénsfordelningen

Da det galler aldersfordelningen ar de flesta respondenterna 39 %, d.v.s. 40 stycken,
mellan 18 och 20 ar. 37 % av respondenterna ar i aldersklassen mellan 21 och 25,
medan 17 % ar fran 26 till 30 ar gamla. Jag hade &ven hoppats pa att fa svar av lite aldre
personer. Sex stycken av respondenterna var mellan 31 och 40 ar, samt tva 6ver 41 ar,

vilket betyder att jag dven kan fa en insyn pa hur de upplever nattlivet i Borga.

————26-30 [17] St
1o s 18204 40 39%
Bl 21-25 38 37 %
26-30 17 17%
31-40 6 6%

18-20 [40]

over4lar 2 2%
Figur 6. Aldersgrupper



Det visade sig att de flesta respondenterna, 47 %, ar vanliga arbetare. En néstan lika stor
del, 43 %, &r studerande. Bland respondenterna finns ocksa 3 % féretagare, 4 % vilka ar

I ledande position, samt 3 % tjansteman och 1 % hemma-mamma.

St.
Studerande 44 43 %

TyGntekija [48] Arbetare 48 A7 %
/tqlm Foretagare 3 3%

?Eﬁ:{'ﬁq..l'.h | ledande position 4 4%

Tjansteman 3 3%

Opiskelija Hemma-mamma 1 1%

Pensionar 0 0%

Figur 7. Yrkesgrupper

En stor del av respondenterna, 47 %, har for tillfallet ett heltids jobb. 23 % av
respondenterna har ett deltids jobb. Ingen av respondenterna ar permitterad medan 30 %

ar arbetslosa. Eventuellt ar en stor del av de arbetsldsa studeranden.

Lomautettu [0] St.
freenEn Heltids jobb 48 47 %
Osza-aikatdis [24]—
Deltids jobb 24 23 %
Permitterad 0 0%
Arbetslos 31 30 %
Kokopaivatdi [48]

Figur 8. Arbetssituation

64 % av respondenterna bor inom 5km fran Borga centrum, med sammanlagt 29 % som
bor mitt i centrum. 8 % bor 6ver 5km men under 10km fran Borga centrum. 7 % bor
over 10km fran Borga men under 20 km ifran. 8 % av respondenterna bor éver 20 km
men under 30 km ifran. 2 % bor 6ver 30 km fran Borga men under 40 km ifran. 12 % &r
bosatta langre an 40 km ifran Borga.
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St.

| Borga centrum 30 29%
Over 2 km ifran Borga centrum 36 35%
Over 5 km ifran Borga centrum 8 8%
Over 10 km ifran Borga centrum 7 1%

Over 20 km ifran Borga centrum 8 8%
Over 30 km ifran Borga centrum 2 2%

Over 40 km ifrdn Borgd centrum 12 12 %

¥li 10 km Por [7]
¥li 20 km Por [8]
T -YIi 30 km Por [2]

—¥1i 40 km Pa [12]

¥li 5 km Porv [8]

¥li 2 km Por [286]

Forvoon kesk [30]

Figur 9. Boséttning

7.2 Kundbeteende angéende nattlivet

Cirkeldiagrammet nedan visar att de flesta av respondenterna, 24 %, har besokt fyra
ganger en nattklubb eller pub under de senaste fyra veckorna. 19 % har besokt en
nattklubb eller pub tre ganger, 17 % en gang samt 16 % tva ganger under de senaste fyra
veckorna. 9 % har besdkt en nattklubb eller pub fem till atta gdnger och 4 % fler &n atta
ganger. 11 % av respondenterna har inte bestkt en nattklubb eller pub under de senaste

fyra veckorna.
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St.

En gang 18
2 ganger 16
3 ganger 20
4 ganger 25
5-8 ganger 9
Fler &n atta ganger 4
Har inte besokt en nattklubb 11

under de senaste fyra veckorna

5-8 kertaa [9]

17 %
16 %
19%
24 %

9%

4%
11%

— En ale kayny [11]

.
4 kertaa [25] . }
A==l —— enemman kuin [4]

3 kertaa 1200 3
3 kertaa [20] kerran [18]

2 kertaa [16]

Figur 10. Nattklubbsbestk

27 % av respondenterna har besokt Amarillo i Borga under de senaste fyra veckorna,

medan 21 % har besokt nattklubben tva ganger. 18 % har inte bestkt Amarillo i Borga,

hit hor dven de som inte har besckt en enda nattklubb eller pub pa de senaste fyra

veckorna. 16 % av respondenterna har besokt nattklubben fyra ganger.

Tre ganger har 6 % besokt Amarillo, en lika stor andel har besokt nattklubben fem till

atta ganger, dven 6 % har besokt Amarillo fler &n atta ganger.

' enemmdin kuin [8]
1‘ — @i kertaakaa [19]

kerran [28]

5-8 kertaa [5]

4 kertaa [16

3 kertaa [§]
2 kertaa [22]

Figur 11. Besok i Amarillo

En gang

2 ganger

3 ganger

4 ganger

5-8 ganger

Fler &n atta ganger

Ingen av dessa ganger
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Den storsta delen av respondenterna, 45 %, besoker nattklubbar eller pubar for att traffa
vanner och bekanta. 26 % av respondenterna gar till nattklubbar eftersom de vill dansa
medan 9 % d&r intresserade av att traffa nya manniskor i nattklubben. Samma andel
besoker nattklubbar eller pubar foér att njuta av drycker och mat. 8 % har en annan
anledning att besoka nattklubbar. Ett lampligt svarsalternativ fattades for dessa. 4 %

besoker nattklubbar for att uppleva olika slags evenemang.

Haluan tanss [27] —, ——Haluan kokea [4] St.
——— Kiyn nauttima [2]
L o 8 For att traffa 46 45%
Haluan tutust [9] — | vanner
Jag vill traffa nya 9
méanniskor
Kayn tapaama 161 Jaq vill dansa 27 26 %
Figur 12. Nattlivs moti . :
O S, e Moty Jag vill uppleva olika 4

sorters evenemang

Jag vill njuta av olika 9
drycker och mat

Annan orsak 8

Eftersom det ofta ar flera olika orsaker som paverkar till vilken nattklubb man valjer att
ga fick respondenterna vélja de tva mest dominerande alternativen som paverkar deras
beslut. 35 % av respondenterna anser att det &r evenemang som faller i egen smak vilka
paverkar mest beslutet vart man véljer att spendera kvallen. 22 % paverkas av vanners
asikter, dvs. man valjer att ga dit de andra gar. En stor andel, 21 %, paverkas av
intradespriserna da det géller om valet vart man gar. Kundservicen paverkar beslutet for
14 % av respondenterna. For 8 % av respondenterna spelar aldersgransen en stor roll pa

beslutet.
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St.

Evenemang av egen smak paverkar mest 73 35 %
Intradet paverkar mest 43 21 %
Vénnernas asikter paverkar mest 46 22%
Kundbetjaningens effektivitet paverkar mest 28 14 %
Aldersgransen paverkar mest 16 8 %

Tapahtumat omaan ...
Sisaanpaasymaksu ..
Ystavien mielipit...

Asiakaspalvelun t...

Ikaraja vakuttaa...

0 15 30 45 60 75

Figur 13. Lockande faktorer

De sorters evenemang som lockar respondenterna mest ar live upptradanden samt tema
fester, bada med varsin andel med 26 %. 22 % av respondenterna ar speciellt
intresserade av kdnda DJ upptradanden och 13 % lockas till studerande fester. 9 % av
respondenterna anser att live cover upptradanden ar lockande, medan 4 % féredrar dans-
eller andra liknande artistiska upptradanden. | denna fraga skulle respondenten valja de

tva mest lockande alternativen.
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Teemabileet

Cover - Temafester 54 26 %
Live keikat Cover live musik 18 9 %
Tunnetut DJ keikat Live band 53 26 %
Tanssi- tal muut ... Kanda D\] 45 22 %
upptradanden
Opiskelijabileet
y Dans- eller andra 8 4 %

artistiska live
0 11 22 33 44 55 upptradanden

Figur 14. Lockande evenemang Studerandefester 27 13 %
Annat 1 0%

| foljande fraga har respondenterna valt de tva viktigaste informationskallorna géllande
vad som hander i Borgd nattliv. Den storsta delen, 49 %, av respondenterna far eller
soker information om vad som hander i Borga nattliv via Facebook. 40 % far reda pa
vad som pagar i Borga via word of mouth. 7 % letar information fran olika hemsidor pa
internet, 2 % far information via lokala tidningar medan 1 % far information om Borga

nattliv fran ovriga kallor.

St.
Word of mouth / s... _ Word of mouth 83 40%
Er kotisivujen k.. S Via olika hemsidor 15 7%
Facebookin kautta [ Via Facebook 101 49 %
Paikallisista leh... I Lokala tidningar 4 2%
huw Annat 3 1%

0 20 40 &0 80 100 120

Figurl5. Marknadsféringskanaler

Den sista fragan som beror nattlivet dverlag bestod av en skala fran ett till fem.
Respondenterna skulle pa denna skala visa hur mycket det intresserar att kunna éta
nagonting efter klockan 24:00, med siffran ett som inte alls intresserad och siffran fem
som valdigt intresserad. Sammanlagt 49 % av respondenterna ar av en positiv niva
intresserade av att det finns mojlighet att dta ndgonting efter klockan 24. 22 % ar delvis
intresserade, en lika stor andel ar endast lite eller nagon enstaka gang intresserade,
medan 6 % inte alls &r intresserade av restaurangverksamhet som erbjuder mat efter
klockan 24.
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36 St.

30 1 6 6 %
24 2 23 22%
18 3 23 22%
12 4 32 31%
6 | 5 19 18%
Li]
1 2 3 4 5

Figur 16. Intresset av atbart under nattid

7.3 Fragor angaende Amarillos verksamhet nattid

Den forsta fragan berér Amarillos utrymmen och var kunderna trivs bast.
Respondenterna skulle valja tva alternativ. De flesta av respondenterna, 45 %, trivs bast
I narheten av dansgolvet. En stor del av kunderna dvs. 22 % trivs bra i frambaren eller
pa den s.k. pub sidan. 17 % foredrar karaoke utrymmet, 9 % foredrar restaurangsidan
medan 7 % trivs i den mindre Heavy-rock

baren. St.

| frambaren / pubben 45  22%
Etubaarissa / pub... _ Karaokesidan 36 17%
Karaokepuolella - Restaurangsidan 19 9 %

Ravintolapuolellla - | ndrheten av dansgolvet 92  45%

Tanssilattian lah... _ Heavy-Rock baren 14 7%
Heavy-Rock puolella -

0 18 36 54 72 a0
Figur 17. Utrymmen

De foljande tre fragornas svarsalternativ ar uppsatta pa en skala fran ett till fem. Ett
betyder att respondenten ar av en helt annan asikt medan fem betyder att respondenten
haller helt med pastaendet. Det forsta pastdaendet var féljande: Amarillo har ett
tillrackligt utbud med tanke pa produkter. Sammanlagt 42 % anser att utbudet hos
Amarillo ar tillrackligt. 19 % av respondenterna haller delvis med medan 39 % &r av en

annan asikt.
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St.
28
1 14 14%
21 2 26 25%
14 3 20 19%
4 34 33%
7 5 9 9%
0

1 2 3 4 5

Figur 18. Produktutbudet

Det andra pastaendet var foljande: Amarillo har passliga priser jamfort med liknande
verksamhet. 31 % av respondenterna var nojda medan 32 % var delvis av samma asikt.

28 9% var av annan asikt medan 9 % ar av helt annan asikt.

35
1 9st. 9%
28 2 29st. 28%
0
o1 3 33st. 2%
4 28st. 27%
14 5 4st. 4%
7

0

1

Figur 19. Priser

Det tredje pastaendet lat som foljande: Amarillos personal kan sitt jobb och skoter det
ordentligt. Sammanlagt 43 % av respondenterna anser att personalen gor ett bra jobb. 20
% holl delvis med pastdendet medan sammanlagt 36 % inte var lika nojda med

personalen.
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Figur 20. Personalen

Foljande fragor handlar om mobil férmanskortet. Amarillo erbjuder en applikation som
kan laddas ner gnom att skicka ett textmeddelande. Med applikationen far kunden ett
eget personligt mobilkort. Formaner som t.ex. billigare intrade eller t.o.m. gratis intréade,
nagra billigare drinkar samt billigare kran produkter fas genom att visa upp mobilkortet.
Med den forsta fragan géllande mobilformanskortet vill jag fa fram hur manga av
respondenterna &r medvetna om att det finns. 92 % av respondenterna ar medvetna om

mobilférmanskortet medan 8 % inte vet om det.

St.
—Enal Ja, jag d&r medtveten 95 92 %
Nej, har aldrig hort 8 8%

Kylla olen [95] —

Figur 21. Medvetenheten om mobilférmanskortet

Foljande fraga ar en ja/nej fraga som beror ifall respondenterna har mobilférmanskortet
eller inte. 73% av respondenterna har Amarillos mobilférmanskort medan 27% inte har
det. Det &r alltsa sammanlagt 19% vilka ar medvetna om formanskortet men har anda

inte skaffat det av nagon orsak.
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Ja. 75 3%
Nej 28 27%

Kyll4 [75]

Figur 22. Mobilformanskortets anvandare

Den foljande fragan angick hur mycket mobilformanskortet paverkar beslutet att besoka
Amarillo. For 17 % av respondenterna paverkar mobilformanskortet mycket positivt,
dvs. att kunderna darfor valjer att besoka Amarillo istéllet for andra nattklubbar.
Mobilférmanskortet paverkar delvis 49 % av respondenternas beslut att bestka
Amarillo medan 35 % inte later det paverka alls beslutet. Man bor dd ocksa komma ihag
att hit hor de 27 % av respondenterna som inte dger mobilférmanskortet. D.v.s. for 8 %
av respondenterna vilka dger mobilkortet, paverkar mobilférmanskortet inte beslutet att
bes6ka Amarillo.

Ei vaikuta / [31 St.
Ja, det paverkar 17 17%
mycket
Det paverkar 50 49 %
delvis
Vaikuttaa os [50] Kylla vaikut [1 .
Det paverkar 36 35%

inte/Ager inte

Figur 23. Mobilkortets paverkan

Foljande fraga berérde med vilka ord respondenterna skulle beskriva Amarillo som
nattklubb for nagon annan. Ja valde tio olika beskrivande adjektiv eller satser samt lade
till alternativet annat”. Respondenterna skulle valja minst ett alternativ, dvs. hur manga
alternativ respondenten valde var obegransat. Pa det har sattet vill jag fa fram hur
respondenterna upplever Amarillo nattid 6verlag. Den stdrsta procentandelen med 19 %
av respondenterna skulle beskriva att Amarillo har en avslappnad miljo. 14 % av
respondenterna anser att Amarillo & mangsidig medan 5 % anser att det ar for ensidigt.
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18 % av respondenterna skulle beskriva att Amarillo under nattid ar en nattklubb for
mest unga vuxna, medan 8 % skulle beskriva att Amarillo ar en nattklubb for alla olika
aldrar. 4 % skulle beskriva nattklubben som dyr, 5 % som stor, samt 1 % som trakig. 8
% skulle beskriva Amarillo som rik pa evenemang och 15 % anser att till Amarillo
kanner man sig alltid valkommen till. 1 % av respondenterna hade svarat att de skulle

beskriva Amarillo pa ett annat satt.

St.
Mangsidig 40 14%
Avslappnad miljo 53 19%
En nattklubb for mest unga vuxna 49 18 %
En nattklubb for alla olika aldrar 23 8%
Dyrt 12 4%

En nattklubb var man alltid kénner 42  15%
sig valkommen

Stor 13 5%
Rik pa evenemang 22 8 %
Trakig 4 1%
For ensidig 14 5%
Annat 4 1%

Monipuolinen

Rento

Enemman nuorten s...
Paljon eri ikaist...
Kallis

Yokerho johon tun...
Iso

Tapahtumarikas
Tylsd

Liian yksipuolinen

huu

Figur 24. Beskrivning
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Den sista fragan ar en 6ppen fraga dar respondenterna har fatt med egna ord skriva vad
de Onskar utav Borga nattliv. Svaren var mycket varierande med manga tips om hur
Amarillo kunde forbattra verksamheten nattid. Fragan berorde hela Borga nattliv men
jag kan anta att manga har haft speciellt Amarillo i tankarna da de har besvarat denna
fraga. Flera respondenter 6nskar mer mangsidig musik, dvs. de ar trotta pa den musik
som spelas om och om igen, ofta de nyaste hittarna. Da det galler olika slags evenemang
Onskas det fler kanda DJ-upptrddanden, cover band, kanda finska artister och
temafester. Det dnskas dven mer evenemang pa lordagar eftersom de flesta evenemang
ordnas pa fredagar och temafester bland studerande ordnas pa onsdagar. Studerande fran
Haaga-Helia vilka har ett campuspass ar berdttiga till vissa férmaner men bland
respondenterna finns ett 6nskemal om att alla studerande, ocksa fran andra skolor skulle
fa ratt till dessa formaner. Respondenterna dnskar ocksa formanligare priser och intrade.
Med tanke pa aldersgransen speciellt med tanke pa lérdagen da aldersgransen fore Kkl.
24:00 &r 18 ar och efter kl. 24:00 20ar i Amarillo har asikterna delat sig. En del anser att
aldersgransen alltid borde vara 18 ar eftersom det inte finns en annan nattklubb med sa
lag aldersgrans under l6rdagar. Samtidigt anser andra respondenter att aldersgransen
borde hojas till t.ex. 24 eftersom det inte finns nagon stor nattklubb i Borga dar aldre
vuxna trivs. Andra énskemal var nya karaoke sanger, att heavy-rock sidan oftare skulle
hallas 6ppen, mer och synligare formaner, att férsoka halla det stadigt aven under natten

och att rokrummet ska bort.

Den sista egentliga fragan berorde ifall respondenten ville delta i lotteriet eller inte.
96 % deltog medan 4 % valde att inte vara med i lotteriet om presentkort och en VIP-

kvall i Amarillo. Féljdfragorna till lotterifragan angar person uppgifter.

St.
Ja 99 96%
Nej 4 4%

— En halua [4]
Kylla [99)

Figur 25. Deltagning i lotteriet
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8 DISKUSSION

| den hér delen av arbetet kommer jag analysera svaren jag fatt med hjalp av
webbenkaten med tanke pa syftet, samt koppla ihop svaren med teorin. Jag kommer
ocksa att fundera hur man skulle kunna utveckla Amarillos verksamhet under nattid i

enlighet med respondenternas nskemal.

8.1 Bakgrundsinformation

Det var nastan dubbelt mer kvinnor &n mén vilka svarade pa webbenkaten. Da man tittar
pa aldersfordelningen var den storsta delen av respondenterna i aldersgruppen 18-20 ar
och en nastan lika stor del i aldersgruppen 21-25 ar. Det har kunde jag i stort satt vanta
mig eftersom det ar de mest aktiva aldersgrupperna med tanke pa Borgas nattliv. Enligt
Hemmi & Lahdenkauppi (1998) &r det just de unga vuxnas behov som varierar mest och
darfor maste dessa behov noggrant féljas upp. Ungefar en tredjedel av respondenterna
ar over 26 ar. Med tanke pd Amarillos aldersgranser som &ar 18 ar pa onsdagar och
fredagar samt fore klockan 24:00 pa I6rdagar kan man lagga marke till att de utgor en
stor kundgrupp. Déaremot utgor 21-30 aringar Gver halften av respondenterna vilket
betyder att deras 6nskemal och kundbeteende ar det som starkast kommer fram i denna
undersokning. Man bor ocksa komma ihag att bristen pa éldre respondenter kan bero pa
att de inte lika ofta ror sig pa sociala medier som pa Facebook och har darfor inte
kommit at webbenkéaten. Dessutom var enkéaten publicerad endast under en kort tid pa

Facebook.

Néstan halften av respondenterna &r vanliga arbetare medan 43 % &r studeranden. Dessa
yrkesgrupper & mycket olika och darfor anser jag att jag lyckats med att samla in olika
asikter av de tva storsta kundsegmenten inom nattlivet. Ungefar halften har for tillfallet
heltidsjobb vilket betyder att de har konstanta inkomster. Samtidigt som hela 30 % é&r
arbetslosa kan man dra slutsatsen att de flesta av dem ar studeranden med en ostabil
ekonomi som kan tédnkas paverka kundbeteendet inom nattlivet. 23 % arbetar deltid
vilket betyder att de har en lite mer stabilare ekonomi. Man kan p.g.a. att en sa stor del
av respondenterna &r unga vuxna och en stor del &ven studerande dra slutsatsen att just

denna grupp jobbar vid sidan om studierna. Cirkeldiagrammet Over yrkesgrupperna
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visar att inkomsterna hos respondenterna kan variera mycket. Enligt Schiffman (2008)
paverkar kundens ekonomiska situation sjélva beteendet och darfor forvantar jag mig
skillnader ocksa i respondenternas kundbeteende. Eftersom Borga &r en liten stad med
ett mycket litet centrum ville jag ha reda pa var respondenterna bor. Schiffman (2008)
papekar att kunden kan, i det har fallet, vélja att besoka nattklubben eftersom det kanns
som det enda naturliga valet ifall valmaojligheterna &r sa fa. 1 och med detta bor man
komma ihag att det kan finnas brister i relationen mellan respondentens attityd och
kundbeteende. Lite 6ver halften av respondenterna &r bosatta under fem kilometer fran
Borga centrum. En fjardedel av respondenterna bor éver fem kilometer ifran centrum
och under 40 kilometer ifrdn. Overraskningsvis var hela 12 % bosatta 6ver 40 km ifran
Borga centrum. Jag antar att det ar fragan om att en del av dem ar Haaga-Helia
studeranden som studerar i Borga men ar bosatta nagon annanstans. De vilka bor éver

10km fran Borga bor hogst antagligen i grannkommunerna.

8.2 Kundbeteende angaende nattlivet

Med tanke pa kundbeteendet ville jag fa reda pa ungefar hur ofta respondenterna brukar
besoka nattklubbar under en manad. Enligt Soderlund (2001) kan man anvénda sig av
frekvens da man vill mata lojaliteten, dvs. hur ofta kunden anvander sig av
verksamheten under en viss tid. Jag fragade darfor hur manga ganger respondenten har
besokt en nattklubb under de senaste fyra veckorna. Ungefar en fjardedel av
respondenterna besoker en nattklubb cirka fyra ganger i manaden dvs. ca en gang i
veckan. 19 % av respondenterna har besokt nattklubbar cirka tre ganger i manaden
medan 33 % besoker nattklubbar en till tva ganger per manad. Lite pa tio procent av
respondenterna har besokt en nattklubb fler &n fem ganger medan nastan en lika stor
andel inte har besokt en nattklubb en enda gang under den senaste manaden. Det visar
alltsa att en stor del av respondenterna besoker nattklubbar ratt sa ofta och darmed har
jag ocksa natt min malgrupp. Dessutom har 82 % av respondenterna minst en gang
besokt Amarillo bland dessa ganger vilket visar graden av respondenternas lojalitet mot
foretaget. Det betyder anda inte att den kvarblivna 18 % automatiskt ar missnéjda med
Amarillos verksamhet. Enligt Schiffman (2008) &ar det mojligt att kunden vaxlar mellan
olika alternativ i enlighet med dess situation, t.ex. tillgangen som i detta fall kan betyda

att t.ex. aldersgransen ar nagoting som direkt paverkar vilken nattklubb kunden har
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chans att bestka. Att kunden stravar till variation kan ocksa vara en orsak till att man

vaxlar mellan olika alternativ.

For att identifiera kundernas behov fragade jag varfor respondenterna besoker
nattklubbar. Néstan halften av respondenterna svarade att de bestdker nattklubbar for att
traffa vanner medan en fjardedel ser framemot att fa dansa. Varsin tiondedel &r
intresserade av att traffa nya manniskor i nattklubben eller vill helt enkelt njuta av god
mat och dryck. En liten andel med fem procent gar ut for att uppleva olika slags
evenemang. Jag ville ocksa fa fram lite om hur de potentiella kundernas beslutsprocess
gar till da det galler vilken nattklubb man beslutar sig att ga till. Zeithaml (2006) har lyft
fram kundens beslutsprocess som kan delas in i fyra steg; igenk&nnande av ett behov,
informationssokning, jamforelse av alternativ vilket leder till ett kdpbeslut. Den storsta
delen av respondenterna anser att evenemang av egen smak, vannernas asikter och
priset pa intrade paverkar mest till vilken nattklubb man valjer att ga till. Man kan dra
slutsatsen att intradespriset paverkar mest studeranden och arbetslosa eftersom dessa
andelar gar parallellt. Servicens effektivitet paverkar 14 % av respondenterna medan
aldersgransen till min forvanad paverkar endast 8 %. Respondenterna kunde vélja tva
alternativ darfor att jag ville fa fram vad som paverkar de potentiella kunderna mest och
eftersom det ofta finns olika orsaker som bidrar till beslutsprocessen. | svaren kommer
fram respondenternas egna medvetna behov samt jamforelse av alternativ eftersom
respondenten automatiskt jamfor verksamheten utifran nagon annan liknande
verksamhet. Bland respondenterna ar det temafester, live upptradanden och mer kénda
DJ upptradanden som lockar mest. Fester for speciellt studerande lockar en del,
antagligen studeranden, medan cover live upptradanden ocksa intresserar en del av
respondenterna, vilket jag tror ar den aldre generationens asikt. Dans- och andra
konstnérliga upptradanden visar sig dock locka en mycket liten del av respondenterna.
Det som Amarillo mest kunde paverka &r att ordna olika sorters evenemang som lockar
manga samt fundera Over intradespriserna. Enligt Lecklin (2002) bor foretaget ta i
beaktande forandringar hos konkurrenterna. Det ar speciellt viktigt att man foljer med
konkurrenternas intradespriser for att kunna ha lockande priser varje kvéll. Lecklin
papekar ocksa att det ar viktigt att foretaget forstar att kundens behov och Gnskemal
standigt forandras och ledningen bor kunna reagera pa detta for att kunna mota kundens

behov. Jag anser ocksa att det viktigaste ar att satsa pa att fa kunden att stiga in i
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nattklubben och samtidigt sa manga kunder som majligt for att fylla nattklubben. Det &r
darfor viktigt att marknadsfora de evenemang som ordnas och saklart dven satsa pa
sjalva evenemanget for att fa kunderna att komma tillbaka. Dessa svar visade alltsa att
de flesta kunder besoker nattklubbar for att traffa vanner och for att dansa, medan olika

sorters evenemang paverkar vilken nattklubb de valjer att besoka.

Till kundens beslutsprocess hor enligt Zeithaml (2006) som sagt informationssékning.
Halften av respondenterna far reda pa vad som héander i Borga nattliv via Facebook och
en stor del ocksa via word of mouth, dvs. vad man hor av andra. Det vill siga
respondenterna anvander sig av bade personliga och opersonliga kallor. Zeithaml
papekar dessutom att informationssékningen skall minimera riskerna, med andra ord
skall kunden vara sa saker pa det slutliga beslutet som mgjligt. Detta tror jag ocksa
lyckas bast genom att kombinera personliga och opersonliga kéllor. Det skulle ha varit
intressant att ha en tillaggs fraga om hur man hittar informationen pa Facebook, t.ex. via
evenemang eller via vannerna pa Facebook. En mycket liten andel av respondenterna
soker informationen fran olika hemsidor och &nnu farre hittar informationen i lokala
tidningar. Det I6nar sig alltsa for Amarillo att satsa mer pa att marknadsféra mer via
Facebook, vilket man nog redan gor. Att marknadsfora sig via Facebook kostar
dessutom ingenting annat an lite tid. Med andra ord & marknadsforing via Facebook
fortfarande mycket lonsamt eftersom man nar nastan halften och det ar s gott som
gratis att marknadsfora sig via den kanalen. Det visade sig att lokala tidningar inte ar
den rétta vagen att marknadsfora nattidsevenemang medan lunch och dylikt kanske kan
I6na sig battre att marknadsfora den vagen. | efterhand tankte jag ocksa att det skulle ha
varit intressant att ta reda pa nar, speciellt hur mycket tidigare kunden fattar beslutet att
ga till en nattklubb. Ar det frdgan om néagon vecka fore eller under samma kvall? Det
skulle ha gett mervarde for foretagets marknadsforing eftersom man da skulle veta nar
man bor borja marknadsfora ett visst evenemang. Om marknadsféringen borjar for tidigt
kan det kannas som fér mycket marknadsféring som de potentiella kunderna kan tréttna
pa medan samma kvéll helt enkelt kan vara for sent for kunden att kunna ta del av
evenemanget. Eftersom det ordnas olika evenemang nastan varje vecka maste
marknadsforingen ske ratt sa konstant. Det lonar sig aven att fundera pa nar man
publicerar marknadsforingen via Facebook, vilken veckodag samt vilken tid pa dygnet

for att komma at sa manga som mojligt av malgruppen.
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Jag fragade respondenterna om de &r intresserade av mojligheten att fa ndgonting &tbart
under nattid, dvs. efter klockan 24. Det visar sig att en ratt sa stor del av respondenterna
ar intresserade. Det ar dock svart att veta ifall respondenterna har tankt pa alla pizza
restauranger runtom i centrum eller speciellt pa Amarillos restaurangverksamhet. |
efterhand skulle jag darfor omformulera fragan for att fa ett mindre missvisande
resultat. Jag kan &nda dra slutsatsen att det finns ett intresse av att Amarillos kok ar

Oppet aven nattid.

8.3 Kundbeteendet med tanke pa Amarillos verksamhet

De flesta av respondenterna trivs i narheten av dansgolvet, dvs. pa den sjélva nattklubbs
sidan, vilket understryker att manga respondenter kommer for att dansa. Frambaren eller
puben fick ndst mest roster och karaoke utrymmet &r nastan lika populért.
Restaurangsidan fick en tiondedel av rosterna medan heavy-rock baren fick nastan lika
manga roster. Respondenterna skulle vélja de tva basta alternativen eftersom jag ville fa
fram hur kunderna fordelar sig samt deras behov. Till min forvaning fick
restaurangsidan nagra fler roster an heavy-rock baren. Daremot lockar utrymmet kanske
en mindre grupp manniskor men den kundgruppen som trivs dar vill ocksa stanna dar.
Dessutom ar restaurang sidan ocksa en aning storre an heavy-rock baren med endast
nagra sittplatser. Pa sista tiden har heavy-rock baren varit staingd pga. olika orsaker. Det
ar ett utrymme som sténgs ifall det finns for lite kunder, for lite anstéllda eller ifall
nagon upptrader pa nattklubbssidan. Sjalva utrymmet blir vid live upptradanden som en
backstage eftersom det ligger bakom den s.k. scenen. Med hjalp av den hér extra baren
har personalen en moéjlighet att 6ka I6nsamheten med verksamheten da det ar svart att
forutspa t.ex. hur mycket personal det behovs eftersom antalet kunder kan variera

mycket.

Med tanke pa produktutbudet i Amarillo ar Gver halften av respondenterna nojda
Overlag medan ungefar 40 % Onskar ett bredare utbud. Jag antar nog att produktutbudet
i stort satt ar tillrackligt for de flesta att hitta nagonting som faller i egen smak. Jag antar
dven att det ar fragan om att de mer missndjda respondenterna endast saknar nagon

enskild produkt som de kanske sjélva foredrar. Vid pastaendet att priserna ar passliga i
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Amarillo hade de flesta svarat att det delvis haller med. Jag hade vantat mig delade
asikter med tanke pa att yrkesgrupperna ocksa varierade hos respondenterna vilket jag
ocksa fick som svar. T.ex. kan jag tdnka mig att studeranden ofta anser att det &r dyrt.
Déarfor har Amarillo under studerandefester erbjudanden fér dem som har ett campus
pass, d.v.s. studeranden fran Haaga-Helia. Jag tror ocksa att de flesta respondenterna
vill forsoka paverka priserna sa att de skulle ga at det billigare hallet istallet for att bli
dyrare eftersom jag kan anta att de flesta foredrar billiga priser. 28 % av respondenterna
var av annan asikt medan 9 % var av helt annan asikt gallande pastaendet. Jag kan dra
slutsatsen att dessa anser att priserna ar for dyra men det kan ocksa variera fran produkt
till produkt. Eftersom méngden har valt alternativet delvis, dvs. det alternativet som
ligger mittemellan, kan jag dra jag slutsatsen att priserna i Amarillo ar ratt sa passliga i
jamférelse med andra nattklubbar och pubar i centrum. Jag anser inte att priserna ar
nagonting man bor andra pa, daremot kan vissa erbjudanden bytas ut lite oftare for att
skapa mer variation. Eftersom priset pa alkoholprodukter har stigit konstant pga. skatter
har nattklubbarna inte haft nagot annat val an att héja priserna. Oh och Pizam (2008)
poangterar att i och med att priserna hojs av olika orsaker maste foretaget komma ihag
att kundens forvantningar pa kvaliteten samtidigt stiger. Enligt Timo Lappi (lltalehti
2014) bor man i dagens Finland kunna t.ex. servera drycken i ett passande glas, med ratt
temperatur och med ratt smak for att kunna uppnd kundndjdhet. En bra

kvalitetsupplevelse leder som sagt till kundnojdhet.

Med tanke pa kundbetjaningen verkar den storsta delen av respondenterna vara nojda
vilket ar ett positivt resultat. En del reagerar kanske inte sd mycket pa betjaningen under
natterna ifall det inte hander nagonting negativt. Negativa kanslor &r ofta starkare och
hélls ofta langre kvar hos kunden om foretaget inte rattar till det. Kundbetjaningen &r
nagonting som alltid kan forbattras och som foretaget bor satsa pa aven under nattid
eftersom personalen representerar foretget. Enligt Soderlund (2001) bér personalen
kunna dvertraffar kundens forvantningar vilket i sin tur leder till kundnéjdhet. Jag tror
ocksa att personalen kan erbjuda “det lilla extra” och pa sé sétt skulle foretaget anvéinda

sina resurser smart.

Da det galler Amarillos mobilformanskort &r det hela 92 % av respondenterna som ar

medvetna om att det finns. 73 % av respondenterna dger sjalva ett sadant férmanskort
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vilket betyder att det ar 19 % som ar medvetna om formaskortet men har av nagon
anledning inte skaffat det. Detta visar att Schiffmans m.fl. (2008) pastaende att mobilen
starkt har slagit igenom och forandrat kundbeteendet stammer. Mobilférmanskortet
paverkar mycket eller delvis de flesta av respondenterna valet att besoka Amarillo. Den
storsta fragan gallande mobilférmanskortet ar varfor en ratt sa stor andel av
respondenterna har valt att inte ladda ner formanskortet. Orsaker till detta anser jag kan
vara att det verkar for jobbigt att ladda ner det eller sa intresserar inte sjalva férmanerna.
Det skulle sékert I6na sig att personalen skulle rekommendera mobilférmanskortet alltid
da kunden bestaller nagonting som hor till formanerna men harr inte ett laddat ner
formanskortet. Speciellt vid biljettférséaljningen skulle detta vara bra eftersom billigare
intrade ofta hor till formanerna. En brist som finns i systemet ar att aldre telefoner inte
kan ladda ner sjalv applikationen men istallet far kunden ett textmeddelande som kan
visas at personalen. Det kan dock anses vara jobbigt att leta fram textmeddelandet
ifraga. Formanskortets uppgift ar att forhoppningsvis skapa ett kansloméassigt band
mellan kunden och foretaget och darfor forvantas det ocksa att kunden spenderar mer
pengar hos foretaget. Detta papekar Oh och Pizam (2008) att resulterar i positiv word of

mouth som férhoppningsvis resulterar i nya kunder.

Som Schiffman (2008) séger &r det attityden som driver kundens beteende och for att
kunna utveckla verksamheten i rétt riktning bor foretaget forsta kundernas attityd. Jag
gav nagra alternativ pa beskrivande uttryck gallande Amarillo som nattklubb, vilka
respondenterna skulle valja minst en av som de skulle tédnka sig anvanda da de beskriver
Amarillo till nagon annan. Avslappnad miljé, mangsidig, en plats for mest unga samt en
nattklubb man alltid ké&nner sig valkommen till, & de mest populdra beskrivande
uttrycken bland respondenterna. Andra uttryck som respondenterna har valt ar: en
nattklubb fér manga olika aldrar och rik pa olika slags evenemang. En liten del skulle
beskrivanattklubben som for ensidig. Mindre anvanda uttryck &r stort, dyrt, trakig och
alternativet “annat”, vilket dr ett positivt resultat eftersom de negativa uttrycken var

mindre populéra.

Med en 6ppen fraga fick respondenterna med egna ord beskriva vad de 6nskar utav
Borgé nattliv. Det kom fram ménga &sikter om musiken och aldersgréansen. Asikterna

var som jag vantat mycket delade. Vissa ar trotta pa latarna som spelas om och om igen,
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vissa vill inte lyssna pa aldre latar och en del énskar mer klubb stils musik. Jag antar att
det ar aldersskillnaderna hos respondenterna som resulterar i sa delade asikter. Jag kan
tdnka mig att de yngre vill ha mer klubb musik medan aldre vardesatter &ldre hittar mer.
Enligt Amarillos koncept skall musiken som spelas vara varierande, nya hittar blandat
med &ldre hittar. Riktigt hard klubb musik hér med andra ord inte till konceptet. Jag kan
anta att den yngre generationen anser att aldersgransen alltid borde vara 18 ar, eftersom
ingen nattklubb i Borga for tillfallet har en aldersgrans pa 18 ar efter kl. 24 pa lordagar.
Att aldersgransen hojs efter ett visst klockslag betyder att de yngre maste ta sig till
nattklubben tidigare &n de annars skulle. For att 6ka l6nsamheten ar detta en bra taktik
eftersom kunderna anlander allt senare till nattklubben. Nagra respondenter anser att
aldersgransen borde hojas for att man vill ha en plats for aldre vuxna. Detta tror jag inte
skulle I6na sig eftersom det séllan skulle finnas tillrackligt med kunder varje veckoslut
for att fylla en nattklubb som Amarillo. Jag tror trots allt att de unga vuxna ar den storre
kundgruppen med tanke pa att Borga &r en sa liten stad. D.v.s. den kundgruppen som
besoker nattklubbar ofta. De kanske inte spenderar lika mycket pengar i nattklubben
som dldre vuxna, eftersom de inte har en lika stabil ekonomi, men samtidigt &r det den
kundgruppen som fyller nattklubben. De dldre vuxna spenderar mer pengar i
nattklubben men kundgruppen racker inte till for att fylla nattklubben for att skapa bra
stamning. Eftersom Borga &r sa litet vill man alltsa attrahera till sig mangden. En stor
nattklubb skulle knappast vara lénsam i en sa liten stad med en liten malgrupp. Med

andra ord racker kunderna inte till.

Det kom flera sma tips om vad som skulle forbattra verksamheten. T.ex. saknar man
nya karaoke latar, mer bilder fran nattklubben som kan publiceras pa t.ex. Facebook,
béttre tillgdng pa en viss shot blandning som har sélts i heavy-rock baren, att halla
heavy-rock baren Oppen oftare, mer omvéxlande erbjudanden, mer synligare
erbjudanden samt mer olika slags evenemang, &ven pa lérdagar. Evenemang ordnas
oftast pa fredagar av den orsaken att det skall locka mer kunder eftersom det pa lordagar
med eller utan evenemang ar ratt sa packat. De har tipsen ar definitivt sma saker som
latt kunde forbattras. Som onskemal fann jag mer live upptradanden, allt fran DJ artister
och coverband till kanda finska sang artister. Under vinter-varen har de ordnats fler
liveupptradanden som har uppskattats bland kunderna. Att halla det stadigt i nattklubben
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under hela natten var ocksa ett 6nskemal. Nagonting som man nog stravar till men som

inte ar latt speciellt da nattklubben ar fullpackad.

En respondent pointerade att personalen borde noggrannare observera kundernas
alkoholintag, vilket inte ar helt enkelt i en sa stor nattklubb att folja med, speciellt da det
ar fullpackat. Fastan en bartender inte gar med pa att salja kan en berusad kund ga till en
annan bardisk och skéarpa sig under tiden kunden bestéller vilket gor det svart att
overvaka. Det skulle sakert vara bra att paminna personalen om detta oftare eftersom det

ar ett allvarligt problem, inte endast i Borga.

8.4 Forslag till uppdragsgivaren

For att Amarillos nattklubbsverksamhet i fortsattningen kan mota de potentiella
kundernas dnskemal kommer jag att ssmmanfatta forslag till uppdragsgivaren baserat pa
de resultat jag fatt.

Tema-fester dven pa veckosluten intresserar och darfor ar det nagonting man bor satsa
pa. Eftersom olika slags tavlingar har visat sig intressera anser jag att man fran
foretagets sida skulle kunna ordna en tavling dar kunderna far chansen att foresla olika
slags teman. Detta kunde ske t.ex. via Facebook. Pa det viset har kunderna en chans att
direkt paverka och det basta temat som foreslas skulle sedan ordnas. Att ordna
nagonting extra dven pa lordagar, som t.ex. olika slag live upptradanden, skulle sakert
locka till sig kunder och skapar dessutom variation i nattklubben. Gratis intrdde lockar
nog manga men for att utnyttja den informationen smart kan det l6na sig att ha gratis
intrade tidigare under kvallen for att locka de potentiella kunderna till nattklubben
tidigare an ifall priset skulle vara det samma under hela kvéllen. Samma galler
aldersgranserna. Som sagt ar det ofta de unga som fyller nattklubben och att hoja
aldergransen vid midnatt far de yngre vuxna att anlanda till nattklubben tidigare under
kvéllen. Man bor dock ta i beaktande hur konkurrenter gor vid alla dessa aspekter

eftersom de kan paverka starkt i en liten stad som Borga.

Den viktigaste marknadsforingskanalen ar helt klart Facebook. Word of mouth har

ocksa en stark paverkan men jag kan tanka mig att dven det kan ha en tendens att ga via
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Facebook. Bilder tagna under nattklubbens evenemang fungerar som marknadsféring
for kommande evenemang, medan bilder tagna pa kunder sakert skapar mervarde for
dem. Med hjélp av bilder pa social media har man ocksa chans att skapa en bild av
sjalva foretaget. Jag anser att det lonar sig att borja marknadsféra evenemang cirka en
vecka fore det &ger rum. Samma dag kan vara forsent eftersom de potentiella kunderna
kanske redan har planer for kvéllen i fraga. Forstas paverkar ocksa evenemangets s.k.
storlek pa i vilket skede marknadsforingen bor ske.

Man bor satsa pa mer varierande erbjudanden och sattet man for fram dessa pa. T.ex. ett
par erbjudanden som byts ut en gang i veckan skulle vara ett bra sétt att skapa variation.
Da koket ar oppet skulle det vara bra att det syns battre fran nattklubbens sida, dvs.
marknadsforingen av nattmenyn i nagon form. Dessutom bor man marknadsfora
mobilformanskortet mer, speciellt vid tillfallen da kunden kunde ha nytta av det men
saknar ett sadant. Man kunde ocksa i framtiden fundera over ifall det skulle vara
I6nsamt att alla studeranden med ett studiekort skulle ha tillgang till samma férmaner
speciellt under studerande fester. Nu &r det endast Haaga-Helias studeranden som dger
ett campus-pass som har tillgang till studerande formaner, vilket kan kannas orattvist for

studeranden som kommer fran andra skolor.

Genom att ta de tips vilka kom fram i undersdkningen i beaktande kan
nattklubbsverksamheten speciellt i kundernas dgon latt forbattras. Nya latar i karaoke
utbudet, tillgang till en viss sorts shot blandning i heavy-rock baren, renheten i
nattklubben under natten, battre kundbetjaning, battre koll pa kundernas skick, battre
riktlinjer for DJ artisterna. Jag anser att Amarillo skall fortsatta att strdva till att vara en
nattklubb med avslappnad miljo dit alla kanner sig valkomna. | en liten stad som Borga
ar detta guldvart da ocksa kunderna ar medvetna om det och kanner sig valkomna varije
gang de besoker Amarillo.

9 AVSLUTNING

I avslutningskapitlet kommer jag att sammanfatta mina resultat med tanke pa syftet samt
diskutera reliabilitet och validitet. Jag kommer ocksa att fundera dver majligheter att

undersoka amnet vidare. Som slutord foljer mina egna komentarer om arbetets gang.
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9.1 Konklusion

Mitt syfte for detta arbete var att ta reda pa vad som onskas utav Borga nattliv med
tanke pd Amarillos verksamhet. Med hjalp av respondenternas svar som jag har
analyserat har Amarillo fatt en ypperlig méjlighet att utveckla sin nattklubbsverksamhet
i enlighet med kundernas 6nskemal.

For att kort sammanfatta de resultat jag har fatt bor Amarillo i forsta hand satsa pa att
locka kunderna till sig genom att ordna olika sorters evenemang och marknadsfora sig
aktivt pa Facebook. Man bor satsa bade pa live upptradanden och olika slags tema-
fester. Man bor ocksa strava till att s manga som mojligt skulle ladda ner
mobilformanskortet eftersom kunderna da har mojlighet till fler erbjudanden. Man
skulle ocksa kunna ha mer varierande erbjudanden, t.ex. ett nytt erbjudande varje
veckoslut och samtidigt mer synliga erbjudanden. Jag anser att Amarillo bor fortsétta att
vara nattklubben dit alla kénner sig valkomna. De nuvarande aldersgranserna ar nog de
mest I6nsamma for foretaget. Olika kundgrupper kan man locka till sig med olika
sorters artister men det bor alltid finnas nagonting for alla i Amarillo nattid. Detta kan
uppfyllas eftersom det finns sa manga olika utrymmen i nattklubben. Med tanke pa
musiken skulle man kunna ge béttre riktlinjer for alla DJ artister eftersom de vaxlar sa
ofta. Kunderna vardesétter gratis intrade hogt men det galler att folja med hurdana priser
konkurrenterna har eftersom gratis intrade kan leda till att kunderna véxlar mellan olika

nattklubbar under samma natt, vilket inte ar Ildnsamt.

9.2 Arbetets begransningar

Forbattring angdende min undersékning skulle kanske ha varit att tidpunkten da
webbenkaten publicerades pa Facebook skulle ha varit battre uttankt. Jag fick ovantat
manga svar inom en mycket kort tid vilket i sig var positivt, men en uttankt tidpunkt
skulle kanske har gett mojlighet till t.ex. storre variationer med tanke pa aldern. Det
skulle &ven varit bra att tdnka ut hur man kunde na aldre kunder eller de som inte &r
aktiva pa Facebook. Att lagga en lank pad Amarillos hemsida skulle sa har i efterhand

kanske ha varit ett bra satt att na dem. Det skulle dven varit intressant att intervjua nagra
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potentiella kunder for att fa en mer omfattande bild om deras kundbeteende och

attityder.

Att jag valde att ha enkaten endast pa finska visade sig nog inte vara ett problem. Jag
fick ett svar pa svenska i den dppna fragan vilket var forvanansvart lite med tanke pa
hur manga svensksprakiga det bor i Borgd. Daremot &r det svart att veta ifall
svensksprakiga helt enkelt inte har dppnat enkéten pga. att den var pa finska. En
forbattring i undersokningen skulle darfor kunna vara att ha enkéaten pa finska och

svenska, kanske ocksa pa engelska.

Det finns alltid mojlighet till fortsatta undersokningar inom @mnet eftersom kundernas
behov och attityder forandras konstant. Dessutom uppstar det nya kundgrupper da de
yngre generationerna hela tiden blir aldre samt nya trender och dérmed foljer nya

attityder och 6nskemal angaende nattlivet i Borga.

9.3 Reliabilitet och validitet

Man bor vara medveten om att det finns risk for fel som kan paverka de resultat man
kommer fram till i undersékningen. En fullstdndigt valid undersékning ger ett resultat
som motsvarar den verkliga malgruppens méatvarde. Man har da méatt med en perfekt
precision det vad man har tankt sig mata fran borjan. Reliabilitet beskriver metoden
formaga att undvika slumpmaéssiga fel. Det innebér alltsd att en valid undersokning
kraver en god reliabilitet. Dessutom borde man oberoende av matmetod komma fram
till liknande resultat for att uppna validitet. Det kraver aven att man med samma
matmetod kan komma fram till samma resultat vid olika mattillfallen. Genom att
anvanda sig av olika metoder och jamfora resultaten kan man vardera validiteten. Man
bor fundera ut potentiella fel, svagheter och brister vilka kan har uppkommit i
undersokningen. Dessa fel skall véarderas och diskuteras for att en eventuell
uppdragsgivare kan fa reda pa kvalitetens niva i de resultat man kommit fram till. For
att undersokningen skall vara sa nyttig for uppdragsgivarens fortsatta arbete galler det
alltsa att vara arlig med tanke pa svagheterna i arbetet. (Christensen et al 1998: 227-
228)
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Jag fick ovantat manga svar under en mycket kort tid. Jag tog bort webbenkéaten fran
Amarillos Facebook ca en timme efter att jag publicerade den. Jag hade varit beredd pa
att ha enkaten publicerad i ca tva veckor, men da jag markte att jag fatt narmare hundra
svar under en timme valde jag att ta bort den. Hade jag kunnat vanta mig sa manga svar
under en sa kort tid hade jag dven funderat ut tidpunkten pa dygnet noggrannare.
Orsaken att jag valde ta bort den var framst det att jag markte att mangden svar vid den
oppna fragan dkade med snabb takt. Dessutom ansag jag att hundra respondenter ar ett
passligt antal for min undersdkning for att jag skulle kunna hantera alla svar. Google
Drive gav svaren i realtid och pa sa satt kunde jag folja med hur manga svar jag fick och
tex. hur manga kvinnor diverse man hade svarat. Jag forsokte vanta att

konsfordelningen skulle bli jAmnare men det blev den tyvérr inte.

Eftersom Google Drive gav svaren direkt har jag kunnat undga eventuella manskliga
inmatnings fel som kunnat uppsta vid anvandning av pappersenkater. Jag undgick ocksa
ofullstandiga svar genom att ha alla fragor utom den sista Gppna fragan som
obligatoriska att svara pa. Eftersom respondenterna sjélva tolkar webbenkétens fragor
finns det en mojlighet att missforstand eller dylikt kan forekomma. Ocksa klicknings fel

kan férekomma hos respondenterna.

Med tanke pa fragorna som gallde mobilférmanskortet skulle jag i efterhand lagt till en
foljdfraga varfor de som hort om mobilférmanskortet inte hade laddat ner det. En
foljdfraga om pa vilket satt man far fram informationen om vad som hander i Borga
nattliv via Facebook skulle ha varit en fraga som sékert skulle ha skapat mervérde for
Amarillos marknadsforing via Facebook. Begreppen om hur respondenten skulle
beskriva Amarillo for sina vanner anser jag var en bra frdga som visar ratt sa bra
kundernas attityd och hur de forestiller nattklubben 6verlag. Aven den 6ppna fragan
anser jag att gav ett mervarde till undersokningen fastan dppna fragor i enkater ofta
uppfattas som nagonting man bor undvika. Jag tror att respondenterna sag mojligheten
att paverka genom att svara pa den dppna fragan eftersom det kom manga forslag och
onskemal den vagen. En éppen fraga om 6nskemal ar enligt mig det enda passliga
alternativet eftersom respondenternas dnskemal kan vara mycket varierande och det &r
sa gott som omajligt att kunna lagga upp fardiga svarsalternativ for det. | efterhand

skulle jag omformulera frdgan "Hur mycket lockar mojligheten till ndgonting saltigt
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atbart efter klockan 24?7, till ”"Hur mycket lockar mojligheten till ndgonting saltigt
atbart efter klockan 24 i nattklubben?”. Pa s& vis skulle jag fa reda pé ifall
respondenterna ar intresserade av atbart i nattklubben och utesluta alternativet att de ar

intresserade av tillgangen pa atbart efter att de har lamnat nattklubben.

9.4 Slutord

Genom att skriva detta arbete ha jag lart mig en hel del. Jag kommer sékert ha nytta av
kunskapen jag fatt under arbetets gang i framtiden. Jag anser att jag hade avgransat
arbetet bra och lyckades overlag att uppfylla syftet. Jag fick ganska fria hander av
uppdragsgivaren. Vi diskuterade tillsammans fram till att jag skulle undersoka vad
kunderna vill ha utav nattlivet i Borgd men darefter stod jag pa egna ben. Jag hade fran
borjan klart for mig att enkéten skall vara webb baserad eftersom jag tror att
pappersformular pa plats inte skulle fungera i en nattklubb. Om jag skulle gora
undersokningen pa nytt skulle jag publicera en lank pa Amarillos hemsida forst for att
personer som inte ar aktiva pa Facebook ocksa skulle ha en mojlighet att svara pa
enkaten. Och for att fa tillrackligt med svar skulle jag darefter publicera lanken pa
Amarillos Facebook sida. Jag skulle dven ha funderat ut en battre tidpunkt mot kvéllen
om jag skulle vetat att det kommer in sa manga svar pa en sa kort tid. Som sagt var jag
beredd att ha lanken publicerad i tva veckor, inte endast lite pa en timme. Vissa fragor
skulle jag sakert formulera om pa ett annat satt eller ha foljdfragor till for att fa mer
omfattande svar. Overlag ar jag nojd med webbenkaten samt att jag anvande mig av
Google Drive som var mycket anvandarvanligt. Den 6ppna fragan var bra att ha i slutet
av enkéten dar respondenterna kunde fritt uttrycka sig. Det visade sig komma fram
manga sma tips om forbattring av nattklubbsverksamheten den vagen, vilket gav ett

mervarde for undersokningen.

Uppdragsgivaren kommer sékert ha nytta av kundundersokningen i framtiden och
kommer antagligen att publicera webbenkaten en gang till for att fa annu fler svar.
Fastan jag inte kom fram till nagra véldigt ovantade svar tror jag att uppdragsgivaren nu
kan utveckla sin verksamhet i ratt riktning da de har fatt mina resultat sa att saga svart
pa vitt och kan basera sina beslut pa fakta.
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Jag rekommenderar framtida studerande att undersoka detta &mne for att det &r
mangsidigt och mycket larorikt eftersom man ar tvungen att ta flera olika faktorer i
beaktande pga. den harda konkurrensen och alla de utmaningar nattklubbsverksamheten
har. Dessutom handlar &mnet om en kundgrupp vars attityd och kundbeteende fordndras

konstant sa amnet kommer nog alltid vara aktuellt.
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BILAGOR

Bilaga 1. Porvoon yoelama, kyselylomake (Borga nattliv, frageformular)
Nyt teilla on mahdollisuus vaikuttaa PORVOON YOELAMAAN!
Kysely koskee sekéa Porvoon ydelamaa yleisesti ettd Amarillo Porvoon toimintaa yéaikana.

Kysely on tarkoitettu taysi-ikaisille jotka ovat kayneet Porvoon Amarillossa ybaikana.
Vastaamalla kyselyyn voit osallistua lahjakorttien arvontaan (3 kpl, a'20€) tai voittaa VIP-illan
Porvoon Amarillossa!

*Pakollinen

Sukupuoli *

- Mies

- Nainen
k& *
Ammattiryhma *

© Opiskelija
EH
EH

Tyontekija
Yrittaja
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Johtavassa asemassa oleva
Toimihenkild

Kotiaiti

Elakelainen

Talla hetkella *
Kokopaivatdissa
Osa-aikatdissa

Lomautettu

Tyo6ton

Asun *

Valitse vaihtoehto joka tdsmaa parhaiten
-]

Olen viime neljan viikon aikana kdynyt yékehossa *

kerran

2 kertaa

3 kertaa

4 kertaa

5-8 kertaa

enemman kuin kahdeksan kertaa

En ole kdynyt yokerhossa viime neljan viikon aikana

Naista kerroista olen kaynyt Amarillo Porvoossa *

kerran

2 kertaa

3 kertaa

4 kertaa

5-8 kertaa

enemman kuin kahdeksan kertaa

ei kertaakaan

Miksi kayt yokerhoissa tai pubeissa? *

t Kayn tapaamassa ystavia

* Haluan tutusta uusiin ihmisiin
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Haluan tanssia
Haluan kokea erilaisia tapahtumia

Kayn nauttimassa erilaisia juomia tai ruokia

C Muu:

Mik& vaikuttaa eniten mihin y6kerhoon valitset menevasi viettdmaan iltasi? *

Valitse kaksi.

Tapahtumat omaan makuun vaikuttaa eniten
Sisdédnpéaasymaksu vaikuttaa eniten
Ystavien mielipiteet vaikuttaa eniten

Asiakaspalvelun tehokkuus vaikuttaa eniten

B R R B

Ikéraja vaikuttaa eniten
Millaisia tapahtumia houkuttaa eniten? *

Tapahtumia mitkd on mahdollisia toteuttaa yokerhossa. Valitse kaksi.

Teemabileet

Cover live musiikkia

Live keikat

Tunnetut DJ keikat

Tanssi- tai muut taiteelliset esitykset

Opiskelijabileet

I D R N D R A

Muu:
Etsin tai saan tietoa mita tapahtuu Porvoon ydssa *

Valitse kaksi tarkeinta vaihtoehtoa

Word of mouth / suullisten huhujen kautta
Eri kotisivujen kautta
Facebook:in kautta

Paikallisista lehdista

Muu:

Kuinka paljon houkuttaa mahdollisuus saada jotain suolaista sy6tavaa klo 24 jalkeen? *

I IR DR B
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Eiyhtédn ~  ~ ~ ~ -~ Todella paljon

Milla puolella Amarillloa viihdyt eniten? *

Valitse kaksi parasta.

Etubaarissa / pubin puolella
Karaokepuolella
Ravintolapuolellla

Tanssilattian laheisyydessa

I B R B

Heavy-Rock puolella

Tuotevalikoima Amarillossa on riittava *

Olen aivan samaa mielta c  C ¢  Olenaivan eri mielta

Hinnat ovat sopivat verrattuna vastaavaan toimintaan *

Olen aivan samaa mielta C C ¢  ( Olenaivan eri mielta

Henkilokunta osaa tytnsa ja tekee sen kunnialla *

Olen aivan samaa mielta . . . . " Olen aivan eri mielta

Olen tietoinen Amarillo Porvoon mobiilikortista *

@ Kylla olen
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" Enole

Minulla on Amarillo Porvoon mobiilikortti *

e ' Kylla

e ' Eiole

Mobiilikortin edut vaikuttaa siihen etta kdyn Porvoon Amarillossa *

{

. Kylla vaikuttaa paljon
« U Vaikuttaa osittain
e ' Ei vaikuta / En omista

Kuvailisin Porvoon Amarilloa yéaikana nailla sanoilla *

Monipuolinen

Rento

Enemman nuorten suosima ydkerho

Paljon eri ikéisten suosima yokerho

Kallis

Yokerho johon tuntee aina olevansa tervetullut
Iso

Tapahtumarikas

Tylsa

Liian yksipuolinen

[ N U N U (R DR N NN R B

. Muu:
Kerro omin sanoin mita toivoisit Porvoon ydelamaan.

Suomeksi / pa svenska / in English

k:

=]

Haluan osallistua arvontaan *

e ' Kylla

e ' Enhalua
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Etunimi ja Sukunimi

Jos haluat osallistua arvontaan annathan etunimesi ja sukunimesi.

—

Sahkoéposti

Voittajallle iimoitetaan séhkdpostitse. Ei kayteta markkinointiin.
Laheta |

Ala koskaan laheté salasanaa Google Formsin kautta.

Palvelun tarjoaaL {—‘U“EI': Drive

Google ei ole luonut tai hyvaksynyt tata sisaltoa.

IImoita vaarinkaytosta - Palveluehdot - Liséehdot
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