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1. Inledning

De japanska turisternas varde for den finska turismen stiger varje ar och borjar vara en av
den storsta gruppen av turister som besoker Finland. Det aktiva samarbete som olika
turismbolag i Finland har gjort med féretag utanfor turismen som design, konst och musik
har tillbringat at hela landet en 6kande tillvaxt pa den japanska turismen. Under sommaren
4r den popularaste destinationen Helsingfors och pa vintern Lappland. Ar 2012 bestktes
Finland av 143 000 japanska turister, 80 000 av dessa besokte under samma vistelse
Helsingfors. Storsta delen av de Japanska turister som kommer till Finland ar
fritidsresenérer och vill njuta av sin semester. Japanska resendrerna hamtade in nastan 75
miljoner euro, vilket i medeltal gor 528 euro per person och 126 euro per dygn. Efter ar
2012, nér Helsingfors var design huvudstaden, 6kade denna grupp av turister och véantas att
oka med aren aven mer. (Finland, 2011; Matkailun edistamiskeskus, 2013)

De japanska turisterna konsumerar 18 % av sin resebudget i Finland inom
restaurangbranschen. Genom att denna turistgrupp vaxer med en hdg fart ar det ocksa tid
for foretagen i Helsingfors att anpassa sig for det. En kund fran ett annat land med en annan
kultur kraver alltid mer insats av tjansteleverantdren. Café Aalto, som &r fardigt kant bland
de japanska turisterna, har en stérre chans att under de uppkommande aren héja pa sin
forséljning inom denna kundgrupp. For detta behdvs det information om vad de japanska

konsumenterna letar efter och via vilka kanaler hittar de till detta café.

Med detta arbete vill jag redogdra hur Café Aalto kan forbattra pa sina tjanster for de
japanska konsumenterna och lara kanna denna kundgrupp béttre. Nar jag borjade skriva pa
detta arbete hade jag jobbat s& gott som tre &r p& Café Aalto. Amnet kandes aktuellt genom
att man sjalv lade marke pa mangden japanska turister som kom och besokte Café Aalto.
Tyvérr fanns det fran borjan flera olika omraden inom tjanstekvaliten som man kunde
forbattra pa. Jag har sjalv alltid haft ett stort intresse att forska hur denna kundgrupp hittar

till caféet, nar det finns sa manga personer i Helsingfors som inte har ens hort om stallet.



1.1  Uppdragsgivare

Som uppdragsgivare har jag Café Aalto, som &r &gd av Rafelle Saracino, Maija-Liisa
Sjoberg och deras son Marco Saracino. Café Aalto Gppnade sina dorrar ar 1986 i
Akademiska bokhandelns utrymmen. Stéllet ar 6ppet pa vardagar fran kl. 9 - 21, l6rdagar
Kl. 9-18 och sdndagar kl. 12-18. Caféet har bordservering for 24 bord med sammanlagt éver
70 kundplatser. Caféet serverar morgonmal pa vardagar fran kl. 9-12, I6rdagar kl. 9-13 och

sondagar kl. 12-14. Det finns fyra olika morgonmal att valja mellan.

Menyn innehaller olika sorter av kaffe, te och drycker. P& matsidan kan man valja mellan
sota kaffebrod och kakor samt sma saltiga piroger. De alkoholfria dryckernas priser &r fran
3.40 € till 5.40 € och de sota bakelserna ér fran 3.60 € till 8.00 € Koket tillreder ocksa flera
olika varianter av varma brod, sallader och tva slags saltiga pajer. Matratterna ar prissatta

mellan 9 € - 12 €. Prisnivan ar relativt hog jamfort med caféerna runt staden.

Som affarsidé har Café Aalto ett bra, fungerande och Iénsamt koncept. Att ha
bordsservering i Helsingfors ger en stark och annorlunda upplevelse, samt tar kunden ett
steg bakat till de gamla goda tiderna nar det fanns lite glans och glimt av att kédnna sig mera
viktig. I dagens omgivning ar det en raritet att fa bra service i caféer, men med att betala lite

mera far man en mera exklusivare och enastaende upplevelse.

Menyn har éversatts till japanska for att hjalpa bade kunderna och personalen. Den
japanska sprakkunnigheten &r inte alltid den basta och missférstand mellan kunden och
personalen kommer upp alltid nu och da. Med syftet att minska pa olika missforstand har

uppdragsgivaren dnskat att fa en béattre insikt pa denna grupp av konsumenter.



Figur 1: Cafe Aalto



Figur 2: Cafe Aalto

1.2 Problemstallning

Under sommaren bestar Café Aaltos kundsegment till dver hélften av turister. De japanska
turisterna dominerar denna andel med stora numror. Inom foretaget vet man att de japanska
konsumenterna kommer varje ar och det borjar kannas att mangderna okar arligen.
Problemstallningen &r, via vilka kanaler hittar de japanska konsumenterna till Café Aalto?
Vilka faktorer paverkar den japanska konsumentens tjansteupplevelse under deras besok

och hur kan man forbattra tjansten for dessa kunder?
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1.3 Syfte

Syftet &r att redogora de olika faktorerna som gor de japanska kundernas upplevelse vart
deras besok. Genom att fa en djupare inblick pa vad som japanska konsumenterna mest
uppskattar och letar efter. Genom detta kan man ge Café Aalto battre metoder att reagera pa

de japanska konsumenterna dvs. utveckla sina tjanster fér denna malgrupp.

1.4 Material- och metodbegransning

Den teoretiska referensramen kommer att innehalla punkter inom kultur, resemotivation,
konsumentbeteende- och behov samt tjanstekvalitet. Dessa &mnes omraden &r delade i tva

storre rubriker, kunden och tjanstekvalitet.

Det forsta stycket i arbetet innehaller konsumentbeteende, de kulturella skillnader och
likheter mellan den japanska och finska kulturen, push och pull faktorer inom
resemotivationen. | dessa punkter anvands teorier av Albanese och Boedeker (2002),
Crompton, Lewis (2005), Cooper (2008) samt push och pull modellen. Detta stycke hjélper
en att komma in till resten av arbetet och om vad man egentligen vill ha reda pa. Det andra
stycket innehaller tjanstekvalitet, marknadsféringsmix och karnprodukt. Kallor for
tjanstekvalitet & Tuulaniemi (2011), Albanese och Boedeker (2002) och Lecklin och Laine
(2009). Gronroos (2007, 2013) hjalper till med att finna det ratta inom marknadsféringsmix
och de fyra p’n. Marknadsfdringsmixet hjalper ocksa till att forklara karnprodukt-
modellen. For bade tjanstekvaliteten och teoriramen for frageformularet, har man anvant

diskonfirmation teorin till hjalp.

Som metod for detta arbete har man anvant av den kvantitativa forskningsmetoden, i form
av ett frageformular. Frageformularet har man delat ut for hand i Café Aalto at utvalda
japanska konsumenter. Frageformularet delades ut mellan tidsperioden maj 2013 och

januari 2014,
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2. Kunden

I centrum av alla tjanster finns kunden - som sagt finns det ingen tjanst om kunderna
saknas. Nér alla kunder har sin egen vilja och motivation for varfor de har kommit in i just
ditt foretag, ar det svart att hitta en vag som skulle passa alla personer. Men inom
tjansteservicen har kundbetjaningspersonalen ocksa sin egen motivation att vara pa plats.
Att fa badas intresse att ga ihop blir ocksa en helt ny agenda. For foretaget ar det en
nyckelfaktor att identifiera sina kunders motivationer och fa svar pa valen de gor. Nar man
satter kunden i centrum av processen far man byggt upp en plan var man har minskat pa

risken att misslyckas. (Tuulaniemi, 2011: 71)

2.1 Konsumentbeteende

Med beteende menar man all extern atgard som en manniska fysiskt och psykiskt gor och
tar i sig ur varlden. | detta fall upplevelser som man har sett och intagit fran olika stéllen i
varlden (Pearce, 2011:2)

Ingen person &r likadan som den andra, alla har sina egna vanor och personligheter som
satter tonen pa vad en letar efter. En persons attityd inom ens egna tankar om livet, drar en
egens uppfattningar om saker och ting. Uppfattningar kommer ganska mycket fran hur en
har blivit uppvaxt av sina foraldrar och omgivningen man har tillbringat sitt liv i. Av detta
kommer det tillslut fram en viss bild som man har fatt upp som en individuell person, om
hur produkten man vill ha eller destinationen vart man vill resa till skall se ut. (Cooper et al.
2008:43-45)
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Socioekonomiska influenser Kultureliainfiuenser
Motivation forstarkare Uppfattningar
Konsumentens
beslut
Personliga attityder Lérande
Information influenser Familjens influenser

Figur 3: Gilbert (1991) Konsumentbeteende (se Swarbrooke och Horner 2007:46)
modifierad av skribenten

Enligt Gilbert (1991) finns det tva olika nivaer av faktorer som drar konsumenten mot sitt
beslut. Den forsta nivan ar psykologiska faktorer. Till den punkten hors allt vad man har
lart sig och uppfattningarna man har fatt av det. Den andra nivan &r de socialiska
influenserna, till detta hors all influens du far av din familj samt de personer som &r nara en.
(Cooper et al. 2008:43-45)

Ordet konsumera brukar uppges som en simpel sak att forsta. Sanningen &r att hela
konceptet med konsument och beteende gar ihop med manga olika motiv. Foretaget vill ha
svar pa behoven om vad konsumenten scker efter, i detta fall beslut pa processen att
konsumera. Monstren som finns i det nuvarande konsumentbeteendet kan dndras genom att
byta produkten man har. Men att dndra pa monstret som man har byggt upp &r en betydande
sak, drastiska beslut &r bra att anvanda forst sen néar hela konceptet av foretaget inte &r rétt.
Battre sagt ar det battre och lattare att ga igenom bara vissa faktorer istallet for hela
helheten. Den viktigaste faktorn &r en persons motivationer. Faktorer vilka motiverar en att
konsumera i ens egna foretag, omstandigheter som aktiverar pa efterfragan. Bilden

konsumenten har fatt av stallet kan dela pa mangas tankar, att kunna andra pa detta till
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endast positiva tankar. Malet ar att &ndra pa dessa roller och tankar av konsumenten, sa att
beslutprocessen skulle bli lattare. (Cooper et al. 2008:43-45)

2.2 Japanska konsumenter i Finland

De stdrsta grupperna inom japanska resenarerna ar kvinnor i olika aldrar, par pa
bréllopsresa och pensionérer. Man som ar i sin medelalder ser man inte sa ofta pa grund av
svarigheten att fa langre lov fran jobbet, med samma anledning &r det besvarligt att hela
familjen skulle kunna komma pa en gemensam resa. Barnen samt foraldrarna i Japan har
inte nagot egentlig sommarlov, da alla skulle kunna fara ut pa resa samtidigt och till langre
tid. De unga kvinnorna reser garna med sina vanner for att kunna lara sig mera om den
finska kulturen samt designen. Pensiondrernas andel vaxer genom paketresor med egen

guide, pa grund av svarigheter med det finska spraket. (Oulun yliopisto, 2011)

Det mest visiterade stéllet i Finland &r Helsingfors. Helsingfors ger en mgjlighet att besoka
andra lander runt i Norden och Europa under samma resa. Som det kom upp tidigare &ar de
unga kvinnorna intresserade av den finska designen och den storsta mangden inkdp av
designvaror gors i Helsingfors. De storsta designmarken séljs ocksa i Japan, men de &r
relativt dyrare dar an i Finland. Dessa marken &r Marimekko, littala och Artek. Design-rese
trenden till Helsingfors fick en ny start genom filmen ”Ruokala Lokki”. Efter Helsingfors
kommer Lappland som en bra tvaa i destinationerna i Finland. Vinteraktiviteternas andel
har vuxit med norrskensjakt som nummer ett. Saariselk&, Levi och Yllas &r de tre mest
besokta skidorterna. Som sagt ar norrskenen den storsta orsaken varfor de japanska
resendrerna tar sig till Lappland. En annan aktivitet ar sndskoter-safari, var den finska
naturen, bastu samt renarna kommer fram. Pa sommaren ar kryssningarna runt Baltiska
havet och den finska arkipelagon populéra. Storsta attraktionen under sommaren ar
Nadendalen, var Mumindalen befinner sig. Mumin &r lika populért i Japan som den &r i
Finland, eller kanske till och med populérare. En vaxande trend for japaner & mumin
bréllop. Detta kan man gora i Japan ocksa, men manga reser anda till Nadendal for att bli
gifta av de ursprungliga mumin figuren. De japanska resenérerna ar huvudsakligen ndjda

med deras besok i Finland. Det kommer dock upp ett par negativa faktorer, som brukar dra
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ner pa vitsordet. Den storsta ar mojligheten pa att man inte ser norrskenet under resan till
Lappland, men till detta finns det inte mycket man kan gora. Den andra faktoren &r den
finska tjanstens niva. Pa grund av att personalens I6neniva ar relativt hog i Finland ar det
inte mojligt for manga foretag att anstélla mer personal. Detta gor ett stort hal pa kvaliteten
av tjansterna. Detta ger den japanska konsumenten en kénsla att ingen tar hand om dem och
att allting gar for langsamt. Tjanstekvaliten inom hotell- och restaurangbranschen kan man
bra héja upp ett steg genom ett par latta punkter. Tjanster pa japanska behovs inte fast flesta
talar inte engelska. Men marknadsféring med bilder och specifik information om produkter
ar bra att ha. For hotell &r det bra att ha mojligheten for par att kunna sova i olika sangar,
detta &r mycket vanligt for pensionérer. Japanska konsumenterna har en storre lust att prova
pa Finlands egna matratter an att ga till japanska restauranger. Detta kommer bra fram av
en trend med namnet ”Live like locals”. Som namnet séger, leva som de lokala fast man &r

pa en resa. (Oulun yliopisto, 2011)

Ar 2012 anvénde de japanska konsumenterna 18 % av deras resepengar pé restauranger och
caféer. For att fa en battre inblick pa vad de japanska konsumenterna uppskattar inom
denna bransch, skulle det vara lonsamt for vem som helst att undersoka detta. Sommaren
2013 borjade det japanska flygbolaget Japan-Airlines och flyga mellan Finland och Japan.
Efter detta har 6vernattningarna i Finland stigit under maj-augusti manaderna med 25 %

sen forra aret. (Matkailun edistdmiskeskus, 2013)

2.2.1 Kulturella skillnader och likheter med finlandare

Kulturellt &r japanerna ett mycket unikt folk. Men japanerna och finlandarna forstar
varandra mera dn vad man skulle tdnka. Fast kulturen mellan l&nderna &r olika och de ligger
pa olika sidor av varlden, finns mycket som gar hand i hand mellan dessa tva lander. Bada
kulturerna ligger néra varandra med sitt sett att vara tysta och en aning blyga, fastén
finlandarna brukar vara alltfor raka och direkta. Finlandarnas hardhet brukar ocksa ge en
negativ bild. Men finlandarna som bor i Japan kanner sig snabbt hemma med spraket. Inte
med att man skulle kanna till spraket, utan igenom hur man uttalar orden. Det japanska

spraket har mycket med ord som har en viss likhet med det finska spraket t.ex. fune (vene)
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och isu (istuin). Dessutom har de japanska frageorden en liknande ordféljd t.ex. —ka nar den
finska kommer med —ko. De japanska orden har samma toner som i det finska spraket t.ex.
Yokohama — Koko kana. Inom bada kulturerna uppskattar man varandras personliga
utrymme samt den personliga kontakten med andra personer. Sammanhéangande faktorer
mellan dessa tva kulturer ar fa men stora. Bada landerna uppskattar varandras och sitt eget
lands design, samt har en otrolig stolthet for stamina och starkhet i vardagen. (Lewis, 2005:
130-132)

2.3 Resemotivation

Motivation ar det som gér en person att uppfora och bete sig pa det sattet man gor. Varfor
man vill resa? Vad vill man uppnad med resan? Varfor vill man resa till en specifik
destination? Dessa tre fragor tillnor de storsta fragorna som stalls ut av en persons motiv att
resa. Pa grund av att motivation ar en sa stor sak, hittar man inte svar till fragorna direkt
fran ytan av en persons behov. En resenars motivation brukar besta av manga olika faktorer
som leder en mot en specifik destination och bort fran landet dar man bor. Detta ar vad man
kallar till push och pull faktorer. (Albanese och Boedeker, 2002:107)

Enligt Dann (1981) har personer vissa motivationsfaktorer som leder en att resa bort
nagonstans, till en annan destination. | detta fall *push och pull” faktorer (tryck och dra).
Push faktorer ar interna motivationer eller en viss kraft som satter en person att soka efter
nya aktiviteter och upplevelser for att minska pa det uppstadda behovet. Pull faktorer ar den
kraft som drar en person till en viss destination och all information man har om detta stélle
(Woodside, 2007:18)
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Figur 4: Push och pull modell

Figuren ovanfor visar hur push och pull fungerar. De grona plus mérken &r de positiva
sakerna som finns i Japan och Finland medan de r6da minus mérken visar de negativa
sakerna. | Finland &r de positiva mérken pull faktorer, som drar den japanska turisten till
denna destination. | Japan ar de negativa marken push faktorer, som trycker en bort fran
detta land. Pilarna mellan dessa tva destinationer indikerar pa ytliga punkter som kan ha

och gdra med ens motivation att resa t.ex. ekonomiska och politiska.

Till push faktorer hors punkter som att vila och slappna av sig. Syftet ar att man gor nagot
nyttigt for sin kropp och hélsa, samt att komma ut ur vardagens rutiner. Pull faktorer har
egenskaper inom den fysiska motivationen, vad man ser och kan rora i. Att kunna se
destinationens vackerhet, réra sanden pa stranden och andra kulturella aspekter det finns att
uppleva inom landet. Push faktorerna brukar ange information om motivationerna man har
att resa bort, medan pull faktorerna anger orsaker till varfor man reser till en specifik
destination. (Woodside, 2007:18)

Perspektivet man far av push och pull faktorerna gar nog hand i hand med realiteten, det
finns inte manga som reser ivag med bara en motivation i tankarna. Eftersom méanniskorna
har blivit mera individuella an forr ar det svarare att undersoka resebeteende och
motivationen bakom det. Beteendet ar dock lattare att fa fram av dessa tva. Det finns manga
olika orsaker till att resa, t.ex. man vill bort eller har ett behov att lara sig nagot nytt. Men

17



detta ger inte grunder till all motivation det finns. Ofta vill man inte beratta sina riktiga
motivationer for resan, vilket ger sedan falska resultat. Det finns ocksa gémda motiveringar
dvs. motiveringar som finns men som man inte har lagt marke pa. (Albanese och Boedeker,
2002:107-108)

Fast det finns svarigheter att fa reda pa ens resemotivationer har man anda gjort
undersokningar om saken pa manga olika sétt i aratal. Enligt Crompton (1979) ar de olika
resemotiven indelade i sju faktorer. (Albanese och Boedeker, 2002: 108-109)

Flykt fran vardagen, nar vardagen borjar kannas for mycket tvingande, drar man sig ut pa
en resa. Detta orsakar ocksa behov att kunna avkoppla sig, komma ut och slappna av samt
att lugna ner sig. Den sociala rollen som man tvingas dagligen uppehalla kan ta pa vissa
manniskors nerver. Da kan I6sningen vara att resa nagonstans for att kunna gora saker som
inte skulle vara acceptabla i vardagslivet t.ex. anvandning av alkohol. I detta samband
uppstar det ocksa en chans att traffa nya manniskor, via de vardagliga socialiska
interaktionerna. Dessa ménniskor kan vara t.ex. andra turister och lokala ménniskor. Det
kan vara handla om sjélvundersdkning och om utvardering av sig sjalv, en resa for att hitta
sig sjalv pa nytt genom nya kanaler. Om resans mal inte &r att hitta sig sjalv eller att komma
ut ur vardagen, finns det ocksa motiv inom de sociala faktorerna med andra personer, som
t.ex. fa narmare familjeband. Det kan innebéra att fa en battre kontakt mellan
familjemedlemmarna fysiskt och psykiskt. Motivationen att inte ha de vardagliga sakerna
och rutinerna narvarande som brukar halla familjemedlemmarna ifran varandra. Malet att
hoja pa sin egen status som en resenar for sina vanner och bekanta, ar sakert nagot som man
inte gor pa flit och inte heller nagot som man skulle anvanda som en bra ursakt. Detta dyker
dock sékert upp ibland i en resenars tankar och ger en stérre motivation for resan.
(Albanese och Boedeker, 2002: 108-109)

Matkailun edistamiskeskus gjorde tillsammans med Visit Finland under vintern 2013 en
bred undersokning om japanska kvinnor, som bor i Stor- Tokio och &r mellan 25-45 ar
gamla. Undersokningen gick under namnet ”Japani-mainonnan kohderyhmétutkimus Suur-
Tokion alue, naiset 25-45 v.” (Japan-malgrupps undersokning inom marknadsforing i Stor-
Tokio, kvinnor mellan 25-45 ars alder.). Inom denna undersékning gick man igenom de

skandinaviska samt Nordeuropas lander och hur de japanska konsumenterna kanner till
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Finland. Med undersdkningen ville man utreda vad denna kundgrupp vet om Finland och
hurdana asikter de har om Finland. De stérsta motivationerna och andamalen som
respondenterna skulle vilja uppleva under deras resa till Finland var norrskenen, Mumin,
snd, naturen och den finska designen. Dessa tankar om Finland ger en rak och Kklar bild pa
de olika resemotivationerna denna kundgrupp har for detta land. (Matkailun
edistamiskeskus, 2014)

2.3.1 Ruokala Lokki

Ruokala Lokki ar en japansk film som ar filmad i Rodberg, Helsingfors ar 2005. Filmen gar
med namnet "Kamome Shokudo” i Japan och &r gjord av den japanska filmdirektoren
Naoko Ogigami. Filmen &r baserad pa en novell, skrivet av Yoko Mure. Filmen berattar om
en japansk kvinna som kommer till Finland och vill ha framgang inom restaurangbranschen
langt borta hemifran. Kvinnan som Gppnar upp restaurangen heter Sachie (Satomi
Kobayashi). Det gar inte sa bra for restaurangen, tills en man en dag kommer in till
restaurangen. Mannen i filmen heter Tommi Hiltunen, spelad av Jarkko Niemi.
Kommunikationen mellan Tommi och Sachie gar bra pa grund av att Tommi &r en Japan-
fanat och kan tala japanska. Under filmens gang kommer det annu tva japanska kvinnor in i
filmen, Midori (Hairi Katagiri) och Masako (Masako Motai). Alla kommer in i filmen for
sina egna orsaker. Men alla har en och samma baktanke, att komma bort fran sitt hemland. |
filmen kommer den finska designen mycket bra upp samt de vanligaste sevéardheterna i
Finland. Under filmens géang inspelas ocksa en del inne i Akademiska bokhandeln och Café
Aalto. Tackvare denna film har en storre del av de japanska kunderna har hittat stéllet.
(Dome, 2006)

Visit Helsinki ordnar turer som heter ”’Kamome Shokudo Tour”. Rundturen tar 5 timmar
och gar igenom de viktigaste platserna var inspelningarna har skett. Dessa platser ar bland
annat Noux nationalpark och Arabias fabrik i Arabiastranden. Rundturen tar slut i sjalva
restaurangen var filmen inspelades. Restaurangen heter pa riktigt "Kahvila Suomi”. (Visit
Helsinki, 2013)
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Som det kom upp tidigare har denna film gett mycket at den japanska turismen i Finland.
Fran att gora Finland kant som ett land samt till att den finska designen har fatt ett fast tag i

den japanska marknaden.

3. Tjanstekvalitet

En tjanst skall hjélpa en att hitta nagot man behdver. Tjansten skall hjélpa en att komma
éver ens problem. En tjanst ar nagot som inte byter dgare i slutet av processen. For
konsumenten &r varje tjanst en ny upplevelse. Tjansteprocessen ar nagot som hander mellan
kunden och personalen. Att forsta manniskornas behov och motiveringar ar nyckeln till en
battre tjanstekvalitet. Det att man sdker fram vad en méanniska, vara eller en sak har for
behov. D4 far man en hogre forstaelse om vad som behdvs gora och en battre glimt pa
konsumentbeteende. Det hjélper inte mera att foretagen forstarker sig enbart pa
tillverkningen av en produkt. Alla tjanster som ett foretag har att ge gar hand i hand med
varandra. For att fa en tjanst att fungera maste man ga igenom de alla andra tjansterna som
gar runt den forsta. Detta leder till de slutliga motivationerna av bada parterna, kunden och
den som utfor tjansten. Som sagt ar det mellan dessa tva parter upplevelsen bérjar och
slutar. Fragan ar vad som &r badas behov, forvantningar, motivationer och vérderingar. Med

kundfdrstaelse soker man svar pa dessa fragor. (Tuulaniemi, 2011:58-71)

Kvalitet & ndgot som for manga betyder olika saker i olika sammanhang. Till vissa foretag
kan kvalitet betyda lyx, medan det for de andra kan betyda att man har olika tjanster pa
sommaren an pa vintern, men i bada fallen ar slutpunkten att man stravar till nagot utmarkt.
Pa grund av detta ar det ingen specifik sak som man talar om inom kvalitet. For att fa en
battre synpunkt inom den kvalitet man sjalv letar efter, finns det olika modeller man kan
anvanda for att na detta framsteg. Att fa en battre bild pa hur man kan na en utmérkt insats
inom foretaget, kan man ta en synpunkt inom olika faktorer i de tekniska elementen inom
kvaliteten. Dessa faktorer ar produktfunktion, noggrannhet, kundndéjdhet,
kostnadseffektivitet och lamplighet for anvandning. Med produkt menar man bade en
produkt som man kan rora i och en tjanst som man kan fa. Lika mycket som man véntar sig

att en konkret produkt skall vara i bra skicka och ha en utmarkt kvalitet, sa vantar man
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ocksa pa att tjansten man far under uppkopet skall vara pa samma niva som sjalva
produkten. Kunden kan sjélv latt utvardera om en produkt &r av utmarkt kvalitet och det
finns manga olika foretag som &r specialiserade pa att granska att alla produkter ar bra gjort
t.ex. inom livsmedelsbranschen. Inom denna bransch finns det sd mycket regleringar som
forsakrar kundens basta. En tjansts kvalitet &r mycket svarare att mata. Noggrannhet ingar i
manga foretags prioritetslista, men detta betyder inte att man inte skulle fa gora misstag. |
flesta fall brukar man bestraffa personalen av misstag man har gjort, men detta leder till ett
mera varsammare och passivare jobbstéalle som inte hjalper foretaget. Metoden ”man lar av
sina misstag”, skulle borda vara varje foretags satt att hantera misstag. Kunderna ar de sista
som varderar en produkt och man maste komma ihag att det ar for dem som man har gjort
produkten. Fast man sédger att “kunden har alltid rétt” behover detta inte vara alltid sant,
men kunden ar den som hamtar pengar till bolaget. Om inte kunderna tycker om produkten,
koper de inte dem och foretaget mister pengar. Genom att undersoka vad kunderna vill ha
och arbeta hart for att fa svar pa detta, kan man stréva efter att fa ut en produkt som
kunderna behéver. Genom att arbeta med kunder som har kommit fram till en produkt med
fel kan man anvénda detta till sin godo och gora den béttre, eller d&ven utmarkt. Som sagt sa
lar man av sina misstag. Genom att fa en produkt och tjanst fram som kunderna &r néjda i,
kan man ta och gora hela tjansten mera kostnadseffektivare. Olika faser kan slopas och
vissa goras snabbare, det vill sdga hela verksamhetskedjan skulle gas igenom. Det som
kommer fram genom de tekniska elementen ar att produkten som kunden vill ha skall svara
pa kundens behov. Detta leder till positiva upplevelser for kunden. Med detta menar man
att produkten som foretaget lagar skall vara korrekt gjord till situationen som den behdvs
till. Produkten far inte vara for fin eller svar att anvanda. Produkten skall ocksa vara
kostnadseffektiv for foretaget. For olika kundsegmenter kan man dock erbjuda olika
varianter av produkten, detta ger foretaget en storre marginal att fa produkten fram.
(Lecklin & Laine, 2009:15-19)
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3.1 Marknadsforingsmix

Effektiviteten pa att fa en fungerande verkan pa planeringen at ett foretaget och i detta fall
Café Aalto, vart man vill ha konsumenten. P& grund av unikheten av sjélva foretaget kan
man séga att i staden var detta foretag har sin verksamhet finns det bara tre féretag som har
ett likadant koncept. Som det kom tidigare upp ar Café Aalto ett foretag som bjuder pa
produkter och service av hog kvalitet. Det vad foretaget vill ha ar svar pa vad konsumenten
soker efter. Det &r konsumenten som har behov av nagot och soker efter det ratta stéllet att
uppfylla behovet. Faktorer som gar runt en produkt &r service, kvalitet, omrade, brande och
garanti. Karnprodukten ar Café Aalto och alla punkter gar runt caféet. (Cooper et. al.
2008:577)

Marknadsforingsmix ar en plan for ett foretag som vill forbéttra en produkt eller bréand.
Marknadsforaren av foretaget anvander vissa punkter som till slut leder till en
marknadsforingsmix, detta ger at foretaget en storre chans att fa hogre vérde pa produkten,
bade i kvalitet och prissattning. Det finns inget ratt satt att definiera nar och hur man kan
anvanda marknadsforingsmixet pa det bésta sattet. Sjalva marknadsforingsmixet ar
egentligen en lista med punkter som har sina egna definitioner. Marknadsféringsmix bestod
fran borjan av fyra P’n, produkt, pris, plats och marknadsféring (promotion). Produkt ir det
vad foretaget saljer at kunden. Malet for ett foretag ar att fa sin produkt sald at alla
potentiella kunderna pa marknaden, i detta fall marknadsfora produkten pa ett nytt satt och
fa ut det at alla. Pris har saklart att gora med produktens prissattning, vilket ar det ratta
priset for foretagets produkt eller tjanst. Med plats menar man egentligen distributionen av
foretaget, det vill séga distributionskanalerna. Varje industri har sina egna problem i
forsaljningen, men alla har den samma startpunkten, vilket ar att fa produkten ratt
distribuerat. Att ha foretaget pa ett bra stélle eller att fa sin produkt till dem ratta varuhus &r
malsattningen. Ett bra stalle hors till den hogsta prioriteten for vilket foretag som helst.
Marknadsforingen ger ett stort varde at vilket foretag som helst. Nar ett foretag
marknadsfor sig sjalv vill de ha uppmérksambhet, intresse, lust och handling av potentiella
kunder. Efter att man tog marknadsforingsmixet och de fyra P’n till hjélp, har man mérkt

att dessa fyra begréansar for mycket, vilket har lett till att sen dess har man tagit till hjalp
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annu ett par punkter till. Naturligtvis kommer marknadsféringsmixet aldrig att ha alla
punkter som skulle hjalpa olika foretag. Man kan séga, att desto mera punkter man lagger
till in i marknadsforingsmixen, desto mer drar det ner pa dens styrka. Genom att ha for
mycket med punkter med i nagot, drar det ner pa det man egentligen vill uppna. Det gar latt
s, att foretagen tanker for mycket pa marknadsforingen att de glommer bort kunden och
vad kunden egentligen behdver. Kunden gloms bort och blir ett objekt istéllet for en person
med problem, som soker efter ett satt att I16sa dem. Om detta hander, brukar det leda bara &t
ett visst hall, nerat. Man fokuserar sig inte pa kvaliteten och vardet pa produkten for
kunden, vilket leder till att foretaget mister affaren. Detta brukar hdanda om det inom
marknadsforingsledningen bara finns personer som inte har mycket kontakt med de riktiga
kunderna och i varsta fall har de inga kontakter alls. (Grénroos, 2007:273-274)

Genom att anvanda marknadsforingsmixen och dess punkter, far man ett bra botten till en
ny strategi for forbattringar. | detta fall, nar foretagets produkt ar en tjanst, kommer det
annu tre stycken p’n till hjalp. Dessa tre ar personer (people), process och fysiska bevis
(physical). En person i foretaget kan vara mycket. Vi kan tala om en person i personalen
eller om en person som &r en kund for foretaget. Allt i denna punkt gar hand i hand med
kundrelationer. Produktens leveransprocess till kunden, har kunden fatt produkten i rimlig
tid och har den varit i bra skick har stor betydelse. Ifall produkten inte har motsvarat eller
hjéalpt kundens behov, hur tar foretaget emot kritiken och svarar pa denna? Med fysiska
bevis menar man det konkreta, hur produkten ser ut, vad kunderna séger om produkten
samt hur professionell personalen ser ut.

Med dessa punkter far ett foretag olika strategier som hjalpmedel, for att t.ex. gora hela
foretaget till ett mera k&ndare brand mellan konsumenterna eller for att gora deras produkt
battre for de nuvarande kunderna. (Management study guide, 2013; Gronroos, 2007:273—
274)

3.2 Forbattringar pa tjanstekvaliteten

Vilket foretag som helst som har kundbetjéning har kundtillfredstallande faktorn som den

forsta prioriteten. Nar en kund gor affarer med ett foretag kan konsumenten uppleva tva
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saker, negativa och positiva upplevelser. Enligt Albanese och Boedeker gar konsumenten

igenom en “diskonfirmations teori”. (Albanese och Boedeker, 2002:2)

Diskonfirmations teori &r var en person som konsument utvarderar en tjanst fore
konsumtion och efter. Férvantningarna som personen har for tjansten blir grunden for hela
teorin, vilka man senare i forskningen jamfor mot resultaten. Resultaten som jamfors ar
konsumentens forvéantningar efter man har anvént tjansten. | dessa fall kommer det upp
vad man har tyckt om tjansten, bra eller daligt, samt battre eller samre &n vad man hade
tankt att det skulle vara. Erfarenheterna méats upp genom tre olika stadier. Positiv
diskonfirmation, var konsumenten tycker att upplevelserna var battre an vad man hade
tankt och negativ diskonfirmation, nar upplevelserna &r sdmre &n vad man hade véntat sig
och noll diskonfirmation, nér upplevelserna ar det samma som man hade véntat sig (inte
battre eller samre). (HotelMule, 2011)

Fragorna stélls mellan bade konsumenten och foretaget, om hurdana férvantningar de har
av varandra. Nar konsumentens forvantningar ger grunden at en ny upplevelse for en tjanst,
maste man fa forbattringar pa hela upplevelsen och forvantningarna, kvaliteten ar av hogsta
prioritet for bada delarna. For att kunna dra nytta av bada delarna maste hela foretaget vara
insatt pa dessa saker. Forbattringarna maste goras fran varje horn och kant i foretaget och
darpa annu finslipas. Om alla delar i foretaget inte fungerar, gar allt jobb i forlust och mest
av allt personalens kunnighet, vilket har den hdgsta prioriteten. Alla upplevelser
konsumenten har gar alltid via kontakten med personalen. Inom Café Aalto &r det vissa
kontaktpunkter som gar hand i hand med upplevelserna. Personalkontakterna som kom
tidigare upp kan man alltid forbattra pa. Tjanstekontakterna som hander nar konsumenten
kommer in till caféet och hur tjansten fungerar, hur detta forverkligas under hela besdket
skall ga smidigt till. Stodkontakter innehaller vissa system som t.ex. kassan och
faktureringen. Miljokontakterna hors till hela upplevelsen inom de psykiska faktorerna.
Detta innebar dekorationerna, hygienen av caféet och atmosfaren som sprids runt. Dessa
kontakter ger grunden till upplevelsens sluttankar. Men ett foretag som har fatt ett bra och
hogt rykte bland konsumenter, har det svarare att komma upp till den

forvantningsstandarden som foljer med detta. (Albanese och Boedeker, 2002:89-91)
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Enligt Gronroos (2002) &r det sju kriterier som behdvs uppnas for att fa en god
tjanstekvalitet. Dessa punkter &r tillforlighet, respons, kompetens, tillganglighet,
upptradande, kommunikation, trovérdighet, trygghet, att kénna till kunden och materiella
ting. Punkterna tar fram hur ett foretag maste utfora sin service med hog kvalitet fran
borjan nar kunden kommer till lokalen och nar kunden gar ut. Detta galler (i vissa fall)
ocksa fakturering och att utfora tjansten i en skalig tid. Med respons menas hur stor
motivation personalen har att utféra servicen. Kompetensen kommer har bra upp via
personalens kunskap och fardighet i omradet. Kontakten mellan personalen, foretaget och
kunden masta vara nabara. Det att latt fa kontakt med personalen samt att hitta och rora sig
pa stallet var foretaget befinner sig ar av stor betydelse. | detta fall &r kontakten med
personalen en nyckelpunkt, var artighet, respekt och vanligheten mellan dessa tva personer
kommer fram. Om det har uppstatt ett misstag & kommunikationen en stor raddare, dvensa
trovardigheten med att det &nda man har i sikte ar kundens basta. Har kommer ocksa upp
tryggheten som kunden far av foretaget, da man tar i beaktan kunden och tar reda pa vad
kunden behover (lara kanna). Personalens motivation syns sist och slutligen pa hur lokalen,
personalens utseende samt utrustning ser ut. Bade fysiska och psykiska sakerna masta tas i
beaktan. (Gronroos, 2002: 88)

3.3 Café Aalto som karnprodukt

For att fa ut det basta ur marknadsforingsmixet for forbattringar i tjanstekvaliteten hos Café
Aalto, véljer man bara de punkterna som man tycker att behdver mest jobb med. I detta fall
produkt, marknadsforing (promotion), personer, process och fysiska bevis. Produkt och
marknadsforingen galler den stora helheten, nér personer, process och fysiska bevis ager

rum pa stallet var foretaget ligger.
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Verkliga produktesn

Kiamprodukten

Figur 5: Marknadsforingsmix, produktens mening

Vad som ordet produkt betyder och innehaller kan ses fran figur 4. Servicen syftar till hur
mycket man gor for kunden och hur mycket man later kunden gora sjalv, dvs. att fa allting
att fungera men att samtidigt vara kostnadseffektivt. Kvaliteten syftar till att bade servicen
och utrymmen &r i sadant skick, att kunden kan njuta av hela konceptet. Foretagets omrade
skall hallas i vad som finns runt en, i detta fall ligger caféet i Akademiska bokhandeln, som
ger en likadan miljo som sjéalva konceptet har och att produkten vad foretaget har att bjuda
pa fungerar. Med tanken pa att nytt och gammalt gar ihop, sa att olika kunder njuter pa
samma stalle. Namnet pa produkten ger mycket mervarde at hela foretaget. Ett bra brand
ger garanti at kunderna, ett bra stalle med bra service. (Cooper et. al. 2008:578-579)

Café Aalto ar en produkt i helheten, kdarnprodukten. I detta fall forsoker man fa ett storre
varde at karnprodukten genom att forbattra de mindre punkterna. Tjansten har borjat redan
fore kunden har hunnit séatta sig ned vid ett bord. De fysiska bevisen som kommer forst
emot for kunden &r miljon som caféet har runt sig. Var foretaget ligger kan man inget at i
detta fall, men sjélva den Akademiska bokhandelns atmosfar ger den ton som kunden
vantar sig fran caféet. Darmed vantar sig kunden en lugn atmosfar med rena bord och stilig
personal. Bara pa grund av var caféet ar belaget, satter det en viss image for hur kunden
forvantar sig att caféet och hur dess brand skall se ut. Tjansteprocessen borjar nar kunden
har satt foten in pa caféets omrade. Interaktionen mellan den finska och japanska
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konsumenten borjar genast. Den finska konsumenten har sin snabba takt att satta sig och fa
servicen att rulla med fart, nér den japanska konsumenten tar kontakt fore han satter sig och
har talamod. Detta betyder inte att de olika konsumenterna vantar sig olik service. Nar
dessa tva kulturer ar s olika an den andra, men &nda sa lika, kommer personalens
kunnighet under test. Personalen &r den viktigaste parten i detta fall. Café Aaltos personals
kunnighet om sakerna de saljer samt talamodet man behdver nar en mer invecklande kund
kommer emot prévas har. | Café Aalto finns det tva slags arbetsuppgifter, de som serverar
samt tar hand om kunderna och personalen som lagar pa bestéallningarna. Inom foretaget har
personalen borjat forsta hur de japanska konsumenterna vill ha sin tjanst och produkten de
bestéller. Detta ar speciellt viktigt ndr den storre delen av de japanska konsumenterna
tillhor den aldre generationen, var den engelska sprakkunskapen inte ar sa stark. Den
Japanska menyn som finns erbjuden for dem hjalper till verkligt mycket. Att bara peka pa
ordet ar fungerande och bra for bade personalen och kunden. Men det som inte kommer
fram genom detta &r de sma detaljerna som manga vill ha. Genom aratals kunskap med
denna kultur har manga lart hur man skall handskas med dessa saker. Men det vad som
behovs inom foretaget ar marknadsforing for dessa konsumenter. Filmen Ruokala LokKi
har varit for manga den dnda marknadsféringen for caféet. Genom av att Gppna ett nytt café
i Tokyo, kommer man att fa en direkt marknadsforingskanal till hjartat av Japan.

4. Metoddiskussion

Att komma fram till naturen mellan teorin och forskningen ar inte en okomplicerad fraga.
Det &r manga olika saker som ger en den ratta vagen mellan dessa tva faktorer, men det
finns tva punkter som tillnér de mest viktigaste. Forst kommer det upp teorin. Vilken teori
har man valt att man vill félja. Den andra fragan ar, ifall informationen man har samlat fran

forskningen skall stoda teorin eller testa pa den.

Teori anvands i manga olika sammanhang och pa manga olika satt. Men det mest typiska
sattet att anvanda olika teorier ar genom observationer. Observationer som leder till nagot

som man kan tillslut forklara. (Bryman & Bell, 2011:7)
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Den storsta fragan ar, vilken metod man véljer for att gora undersokningen. Det finns att
valja mellan tva olika undersokningsmetoder, kvalitativ och kvantitativ. Beroende pa syftet
man har under denna undersokning, skulle det inte borda vara svart att vélja en passande
metod. (Trost, 2012:17-18)

Skillnaderna mellan dessa tva olika metoder ar inte sa stora som man skulle kunna tanka
sig. Bésta séttet att satta dessa metoder i sina egna kategorier &r via undersokningar, vad
man vill na for svar. Om man vill ha resultat av en undersokning via numror, &r den
kvantitativa metoden den som passar sig bést in. Om ord som langre, fler och mer
uppkommer ofta i ens undersokning, brukar den kvantitativa metoden vara i detta skede
ocksa den som passar bast in. Den kvalitativa metoden ger ett mer noggrannare resultat
samt har en smalare skala inom resultaten. Det vill sdga, en kvalitativ undersokning ger
oftare ett mera personligt svar pa en fraga. En undersokning gjord med den kvalitativa
metoden brukar man ta ofta som mindre vard &n en kvantitativ undersékning. (Trost,
2012:18)

4.1 Val av metod

En kvantitativ forskning formar en strategi var man kan préva med olika teorier da man
insamlar och analyserar informationen. Informationen brukar ha en storre mangd pa
respondenter men har inte sa specifika svar, det vill sdga mera kollektiva svar. Den
kvantitativa forskningsmetoden gar igenom elva olika steg under processen. Dessa éar teori,
hypotes, undersokningsdesign, utférande av matt, valja plats var forskning utfors,
segmentering, tillampa undersékningsinstrument, bearbetning och analys av informationen,

resultat och till sist formulering av resultaten. (Bryman, & Bell, 2005: 39, 86)

Metoden anvéands nar man soker resultat pa en mera bredare skala. Inte som i en kvalitativ
undersokning, var man soker djupare och mer personliga resultat. En kvantitativ
undersokning gors genom att samla in data, genom en enkat eller intervju. Bada
undersokningsmetoderna bestar av ett frageformular. En intervjuundersokning &r gjort

genom att intervjuaren fragar fragorna t.ex. via telefonen. En enkatundersokning gors t.ex.
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via att skicka frageformularet hem eller da ge runt det pa stallet man gor undersokningen. |
dagens lage ar det mera vanligare att man ordnar undersokningen via internetet eller skickar
frageformuléret via email. Bada undersoknings- metoderna har anda samma utgangspunkt
fast de &r lite olika. Prioriteten ar att fa sa manga svar som mojligt, detta ger en storre chans
pa ett bredare antal med olika svar av olika grupper av manniskor. Desto mindre antal med
respondenter, riskerar pa att fa ett rattvist resultat av svaren. (Eliasson, 2006: 21, 28-30)

| detta arbete har man anvént en enk&tundersokning. Undersokningen var gjord som
pappersformular och delades ut i Café Aalto av skribenten. Frageformularen var delade pa

stallet i pappersformat och var Gversatt fran svenska till japanska.

4.1.1 Val av frageformularet

Jag gjorde ett frageformular for att kunna fa det mesta ur av de japanska kunderna. P&
grund av att jag sjalv har inga sprakkunnigheter i det japanska spraket, var enkéten éversatt
fran svenska till respondenternas modersmal. Oversattaren var en gammal van och
arbetskamrat, Aurora Sugihara. Frageformularet var ursprungligen pa finska, pa grund av
att uppdragsgivaren talar finska. Fragorna for enkaten gjordes med uppdragsgivaren
tillsammans, sa att foretaget kunde som basta méjlighet anvanda den insamlade
informationen. Frageguiden &r gjord for att fa stod at den teoretiska referensramen.
Fragorna i enkaten var gjorda pa basis av diskonfirmation teorin. Som sagt hjalper
diskonfirmations teorin foretaget att se vad kunden tanker om stallet, fore besoket och efter.
Om tankarna motsvarade upplevelsen for borjan till slut. Denna teori gav grunden till
fragorna 4,5,6,7,8 och 9. De tre forsta fragorna tar reda pa bakgrundsinformationer av
respondenterna. Den sista fragan var en dppen fraga for konsumenterna, for att dela med sig
sina egna tankar och observationer. Denna frdga kunde man bara svara pa engelska, vilket

begrénsade respondenternas mojligheter att svara.

4.1.2 Genomférande av undersdkningen

De valda respondenterna for undersdkningen var de japanska konsumenterna i Café Aalto.
Undersokningen skedde mellan tidsperioden maj 2013 till januari 2014. Respondenterna

var valda slumpvist mellan alla japanska konsumenterna som kom till caféet.
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Respondenternas kon och alder varierade mellan varandra. Pa grund av att enkéaten var
gjord pa deras modersmal var det enkelt att dela ut enkaterna at alla konsumenter. Vid
nodfall kunde jag fraga en kollega med japanska kunskaper om hjalp, till kommentarer som

respondenterna hade skrivit ner pa japanska.

5. Resultatredovisning

| detta kapitel presenteras resultaten fran frageformuldret som delades ut at respondenterna i
Café Aalto. Frageformularet delades ut i pappersformat, sa man kunde dela ut manga
kompendier till s& manga som mojligt under en kort tid. De isvarade frageformuléren

matades in i en natadress som ar specialiserad for att insamla informationen man har fatt.

5.1 Frageformular

Frageformularet (se bilagal) delades ut till de utvalda respondenterna. Respondenterna
valdes ut pa basis av deras nationalitet, Japan. | frageformularet svarade 99 personer mellan
sommaren 2013 till januari 2014. Med de tva forsta fragorna ville jag fa reda pa
respondenternas bakgrundsfaktorer, som alder och kén. Med den tredje fragan ville man fa
reda pa hur respondenterna hade hittat sig till caféet. Fragorna 4, 5, 6, 7, 8 och 9 hade
allmént satt att géra med respondenternas kanslor av deras besok och vad de tyckte om
stallet. Den sista fragan lamnades till en 6ppen fraga, sa att respondenterna kunde 6ppet
skriva nagot man hade glomt att fraga eller vad de sjalv ville saga. | den 6ppna fragan var

det meningen att bara fa svar skrivet pa engelska.
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5.1.1 Alder
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Figur 6: Aldersférdelning

Forsta fragan behandlade respondenternas alder. Figuren ovan visar procentmassigt
respondenternas alder. Storsta delen av respondenterna, 30,61% var mellan 26-30 ar gamla.
Skalan mellan 31-40 kom som en bra tvda med 19,39%. Aldersgruppen som kom till trea
var mellan 51-60 med 15,31%. Fjarde gruppen var 41-50 aringarna med 13,27% och
aldersgruppen 21-25 med 9,18 % kom som en bra femte grupp. Sjatte var aldersgruppen
mellan 61-70 med 6,12 % och den sjunde 11-15 aringarna med 4,08 %. Den sista gruppen
svarare var mellan 16-21 ar gamla, vilka utgjorde 2,04 %. Ingen av respondenterna tillhérde
aldersgrupperna 5-10, 71-80 och 81-90. Figuren visar bra hur grupperna som tillhorde
medelaldriga, var de som var de mest aktivaste besokarna. Som en bra tvaa var ungdomarna
mellan 20-30 ar. Informationen man fick via denna fraga visar tydligt hur hela familjer med

barn inte hordes till i respondenterna.
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5.1.2 Kon
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Figur 7: Konsfordelning

Den andra fragan behandlade respondenternas kén. Figuren ovan visar att 64,65% av
respondenterna var kvinnor och 35,35% var mén. Detta visar att dver hélften av respondenterna var

kvinnor.
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5.1.3 Hur fick du veta om Café Aalto?

Miten sait tietda Cafe Aallosta?
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Figur 8: Hur fick du veta om Cafe Aalto?

Den tredje fragan handlade om hur respondenterna hade hittat till Café Aalto. Denna fraga var en

flervals fraga, var man kunde vélja mer an ett svar. Storsta delen av japanerna, 57,29% hade hittat

sig till caféet via tidningar och bocker. Via filmen Ruokala Lokki hade till och med 42,71% av

respondenterna hittat sig dit. Genom vénner och familj hade 11,46% hittat sig fram och via internet

6,25 %. Ingen av respondenterna hade hort om stéllet via en resebyra eller liknande. Genom att titta

pa den stora mangden besvarare for tidning och bocker, kommer sakert mycket av filmens och Café

Aaltos information genom dessa kanaler. Man kan dra en snabb slutsats att respondenterna som valt

gruppen med filmen Ruokala Lokki, har da ocksa valt gruppen tidning och bocker.
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5.1.4 Har stallet natt upp till dina férvantningar (upplevelse)?

Onko paikka tayttanyt sinun odotuksia
(kokemuksia)?
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Figur 9: Har stallet natt upp till dina férvantningar (upplevelse)?
Med den fjarde fragan ville man fa fram hurdana forvantningar respondenterna hade for
Café Aalto och hurdana var deras tankar efterat. Den storsta andelen med 79,80% tycke att

upplevelsen och férvéntningarna var likadanna. Av respondenterna tyckte 20,20% att
upplevelsen var battre an vad de hade tankt sig.
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5.1.5 Vad tyckte du om produkterna?

Mita mielta olit tuotteista?
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Figur 10: Vad tyckte du om produkterna?

Fraga nummer fem ville ge svar pa vad respondenterna tyckte om produkterna i Café Aalto.
Den storsta andelen med 67,68% tyckte att produkterna var bra. 25,25% av respondenterna
tyckte att produkterna som fanns pa menyn var utmarkta. Av respondenterna var det 7,07 %
som tyckte att produkterna var av medelmattig varde. Ingen av respondenterna tyckte att

produkterna var daliga eller jatte daliga. Sa som i fraga nummer fyra, tyckte ingen att deras

forvantningar till stallet inte skulle ha uppfyllts.
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5.1.6 Hur var servicen och personalens kunnighet?

Minkalainen oli palvelu sekd henkiloston
osaaminen?
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Figur 11: Hur var servicen och personalens kunnighet?

Med fraga nummer sex ville man fa svar pa personalens kunnighet. Av respondenterna
tycke 56,57% att personalen visste vad de gjorde och att de var utmarkta pa sitt jobb. Detta
svarsalternativ hade ocksa det storsta antalet med svarare. Som andra kom respondenterna
med 41,41% som tyckte att personalen var bra pa vad de gjorde. Till tredje kom gruppen
som tillhérde de medelmattiga, men detta tyckte bara 2,02 % av respondenterna. Ingen av
respondenterna tyckte att personalens kunnighet var daligt eller jatte daligt. Likasa i fraga

fem tyckte ingen att produkterna var daliga heller.
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5.1.7 Vad kunde forbattras?
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Figur 12: Vad kunde forbattras?

Fraga nummer sju sokte svar av respondenterna om det fanns nagot som man skulle kunna
forbattra i Café Aalto. Den storsta andelen med 51,55% tyckte att allting var bra och att
inget behovde nagon forbattring. Denna procent ar dnda storre an i fragorna 4, 5 och 6, var
man ville fa reda pa vad respondenterna tyckte om de vissa andelarna av caféet. Men de
storsta punkterna som respondenterna ville dndra pa var inredningen med 16,49% och
produkterna med 14,43%. Till tredje och fjarde var tjansterna (personalens hjalpsamhet)
med 10,31% och atmosfaren i hela caféet med 7,22 %. Detta visar att i varje del av caféets

tillverkning av produkter och tjanster finns en viss chans till forbattring.
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5.1.8 Vad tyckte du om prissattningen?

Mita mielta olit hinnoittelusta?
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Figur 13: Vad tyckte du om prissattningen?

Med fraga nummer atta ville man fa veta om prissattningen var bra pa caféet. Den storsta
andelen med 77,08% tyckte att prissattningen var passlig och behdvdes inte andras pa. Men
22,92% tyckte att prissattningen var helt for hog jamfort till tjansterna som fanns pa caféet.

Ingen av respondenterna tyckte att prissattningen for produkterna var formanligt.
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5.1.9 Hur var stdmningen i caféet?

Minkalainen oli tunnelma kahvilassa?
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Figur 14: Hur var stdmningen i caféet?

Fraga nummer nio ville utreda vad respondenterna tyckte om stamningen i Café Aalto.
55,56% av respondenterna tyckte att stamningen i caféet var skont, lugnt och rent. Men
36,36% av respondenterna tyckte att stimningen anda var hektiskt och lite forvirrande.
Denna svarsgrupp utgor anda en stor procent av svaren och ar darfor betydande. 8,08 % av
respondenterna tyckte att stamningen var passligt lugnt men anda en del forvirrat. Dessa
svarsprocenter kan variera beroende pa vilken tid av dagen respondenterna har besokt Café
Aalto. Den storsta gruppen med svar (55,56%) har kunnat uppsta genom att en stor del av
respondenterna varit pa plats nar det har varit mindre kunder pa stéllet. De som har tyckt att

det varit hektiskt har troligen rakat besoka caféet under rusningstiden.

5.1.10 Nagot annat? Oppen fraga
Fraga nummer tio, vilken var den sista fragan pa enkaten, var en 6ppen fraga som man

kunde svara bara pa engelska. Flera tog chansen med att anda skriva pa japanska. Fragorna
eller asikterna som var skrivet pa japanska kom inte till den slutliga analysen. Det var dnda
en relativt stor mangd av respondenterna som skrev pa engelska. Mangden med svar var 28

stycken. Mycket av kommentarerna innehdll fina och positiva kommentarer om stéllet och
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sjalva personalen. Men som sagt ar de basta kommentarerna alltid negativa. De negativa
kommentarerna géllde dekorationerna och sjalva utrymmet. Dessa kommentarer handlade
bl.a. om foto- och konstutstallningen som brukar vara hangd runt vaggarna, om garderoben
som ligger langst bort i hornet, om véggarna och taket, borden, prissattningen och
produkterna. Mycket av de negativa kommentarerna ar tyvarr sddana som det ar svart att
gdra nagonting at. Pa grund av att caféet ligger i Stockmanns utrymmen, skoter de

(Stockman) sjalva om utstallningarna som hangs upp pa vaggarna.

Arkitekten Alvar Aalto har planerat huset och dess interior &r skyddat, vilket gor det

omajligt att renovera utrymmen sdsom man sjalv vill. (Helsingin Kaupunki, 2013)

Darfor kan ingen renovation heller géras sa som man tycker. Borden som finns i caféet &r
for sma och detta vet man pa caféet. Kommentarerna om produkterna gallde mera om att de
skulle villa se mera finska produkter pa menyn och sjalva japanska menyn skulle fa
innehalla bilder och fardiga meny-uppséttningar, dvs. mat + dryck + efterrétt. De positiva
kommentarerna gallde den japanska menyn som hamtas at dem till bordet, produkterna och

atmosfaren i caféet.

6. Diskussion och forbattringsforslag
| detta kapitel kommer jag att diskutera undersokningens resultat och koppla dem mot den
teoretiska referensramen. Jag kommer dven att ta upp forbattringsférslag genom mina egna

&sikter och fa fram en slutsats.

6.1 Kunden

Resultaten jag har fatt genom frageformularet har gett en viss bild pa hurdan en typisk kund
fran Japan ar. Kunden &r naturligtvis fran Japan och ér i stor chans en kvinnlig person.
Aldern pa denna kund kan bra variera fran 25 &r upp till 50 ar. Man kan hitta kunden
sittande med sin vaninna, framfor sig vanligt finskt kaffe med en bit feta-spenat pirog.
Kunden har hittat sig till Café Aalto via filmen Ruokala Lokki, varifran de fick se en glimt

av den finska designen, Helsingfors samt sjalva Café Aalto. Férvantningarna for caféet var
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inte sa relativt hoga, men stallet lyckades fanga blicken genast fran bérjan. Kunden tyckte
att prisen var relativt hoga, men produkterna och servicen kompenserar detta. Hon var
ocksa mycket glad av att fa menyn pa japanska och detta hjalpte till kopprocessen. Hon
tyckte dock det skulle ha varit bra om det skulle ha funnits fardiga menyer utsatta at
kunderna, som skulle ha innehallit kaffe, mat och dessert, allt under samma pris. Fast
servicen och personalens kunnighet var utmarkt skulle man ha hoppats fa lite mera
uppmarksamhet av personalen, mera kontakt. Mycket med forbéttringar fanns inte, framst
av allt storleken pa borden som var helt for sma samt mera med finska produkter, skulle

vara uppskattat. Den japanska kunden gick ut fran caféet matt och glad av sitt besok.

6.2 Konsumentbeteende

Jag har kommit fram till vem egentligen ar den vardagliga japanska kunden som
konsumerar i Café Aalto. Push och pull modellen visar att en person har vissa faktorer som
drar en till en viss destination samt andra faktorer som skuffar en bort fran sitt egna
hemland. Vad som skuffar bort de japanska konsumenterna fran att hallas i deras hemland
ar en svar fraga och de har inte egentligen kommit fram under undersokningen. Men i
Crompton’s faktorer kan man hitta 4nda punkter som gar in med det man har sjélv kommit
underfund med. Som i den nya trenden, leva som de lokala, kommer de japanska
konsumenterna in i en finldndares dagliga liv. Ater s& som de gor och traffar finska
manniskor. Hoppar ut ur den vardagliga cykeln och lever livet pa ett sett man har aldrig

gjort.

Som det kommer upp, av undersékningen Matkailun edistamiskeskus gjorde at kvinnor
mellan 25-45 ars alder som bor i Tokio, ar de japanska konsumenternas tankar om hur de
tanker att Finland &r, ocksa den orsaken varfor de kommer hit. Tanken pa att komma till ett
land var kulturen &r helt motsatt till vad de har i sitt eget hemland. Att fa uppleva ett land,
var naturen har blivit orord och vars design har utvecklats fran det man har runtomkring en.

Sjéalva undersokningen ar gjord at den storsta kundgruppen som reser till Finland.
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Att resa utomlands har alltid en psykologisk eller social motivation. Som Gilbert noterade,
fanns det tva olika nivaer fér en person for att komma fram till sina egna beslut. Den forsta
nivan, som var de psykologiska faktorerna, tillhérde saker man har lart sig och hur man har
borjat uppfatta och tolka dessa saker. Den andra var de sociala influenserna. Till denna
punkt tillhérde influenserna man far av familjen, vanner och andra som kan vara nara till
en. Varfor dessa konsumenter kommer till Helsingfors och speciellt till Café Aalto har bra
kommit fram i detta arbete. Har kommer filmen Ruokala Lokki bra fram. Filmen har
influerat manga av de japanska konsumenterna som kommer till Finland och Helsingfors.
Till en viss del kan man sékert tacka de som gjorde filmen, att de har satt en stor
uppiggning pa turismen fran Japan till Helsingfors. Likasa kommer det ocksa fram i
undersokningen gjord av Matkailun edistdmiskeskus. | undersokningen kommer det i alla
fall tre ganger upp en namning om Ruokala Lokki, samt hur denna film har gett en bild av
Finland och vad man kan vénta sig att se under sin resa hdr. Som det kom upp tidigare i
rapporten och i fragan nummer 3 i frageformuléaret, har en stor mangd med konsumenterna
hittat Café Aalto via denna film. Filmen har gett &t manga en glimt av Helsingfors och

Finland som en lockande destination och ett land med en annorlunda kultur.

Enligt Cooper &r det via kundens motivationer man far bast veta om vad de soker efter. |
detta skede kan man pasta, att motivationerna ar att uppleva filmens charm och att fa det
bésta ur den finska kulturen. Som det kom upp i den éppna fragan samt i fragan nummer 7 i
frageformularet, saknar de japanska konsumenterna en stérre mangd med finska matrétter.
Motivationen att resa till ett annat land har mycket att géra med att fa ett grepp, pa ett sett
eller annat, i den andras kultur. De japanska konsumenterna kommer redan for den finska
designen och fér Mumin. Nu har det borjat med en ny trend, leva som de lokala. Detta
menar att foretagen maste borja anpassa for att fa dessa konsumenter lockat in at dem.
Fastan manga caféer har de vanliga kanelbullorna och laxsopporna, soker dessa
konsumenter efter nagot nytt. De japanska konsumenterna kanner ganska bra till Finlands
delikatesser och vad som vaxer hér. Det kan bra hdnda att de finska foretagen ar for radda

att anvanda ravaror och laga ratter som &r lite ovanligare &n de vanliga rétterna.
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6.3 Tjanstekvalitet

Som det har kommit upp under arbetet ar en tjanst nagot som sker mellan kunden och
personen som utfor denna tjanst. En tjanst &r ingen konkret sak som man kan ta och rora vid
eller lana till en annan person. Denna tjanst ar personlig. Café Aalto erbjuder tjanster som
leder till att kunden far framfor sig en konkret produkt, i detta skede t.ex. kaffe eller en
sallad. Tjansten som tar plats fore den konkreta produkten maste vara utmarkt, eller malet
maste vara att man i alla fall stravar pa detta. Man kan inte forbattra pa foretagets
tjanstekvalitet om man inte forstar sig pa vad kunderna egentligen letar efter. Som
Tuulaniemi pointerar ut, letar inte kunderna mera efter en utmarkt produkt. Detta menar att
foretagen inte mera kan lita enbart pa produkterna, utan man maste hitta alla fel som finns

runt en, att se foretaget och dess verksamhet med en bred synvinkel.

For Café Aalto hors alla andelar vart personalen kan na, kundtjansten som kunden ser och
det var de inte ser. Det som har den storsta inverkan pa att foretaget ger ett positiv intryck
pa kunderna ar saklart personalen i salen. Det forsta som kunderna ser ar saklart sjalva
stallet, men det &r ett faktum att om personalen inte har haft tid att stada upp salen ger det at
kunden genast en otrevlig kansla. Tankarna ligger pa de japanska konsumenterna, som ar
for forsta gangen i Helsingfors och med samma for forsta gangen pa besok i Café Aalto.
Om varje tjanst ger at konsumenten en ny upplevelse, ger smutsiga bord inte en sa relativt
positiv installning pa foretagets tjanster. D& kommer vi fram till vad ar personalens behov?
Personalens storsta behov ar mangden med personal pa jobbet. Storsta orsaken till varfor
det & smutsigt nagonstans eller hektiskt, ar pa grund av mangden med tillganglig personal.
For lite personal ger inte at var och en kund eller arbetare den tid det behovs for att ha
allting som det skall. For lite personal orsakar slarvhet. Kundens behov &r att fa en ren

sittplats vid ett bord och kontakt med personalen.

Personalens motivationer om att vara pa arbetsstallet &r saklart att fa 16n genom att utfora
sitt jobb pa Café Aalto. Detta menar att personalens jobb &r att ta hand om sina kunder.
Inom foretaget finns det egentligen fyra olika arbetsuppgifter under dagen. Dessa &r sal
personalen, barista, kock och diskare. Dessa personer har olika motivationer for deras

utférda arbete. Om man tanker igenom kundernas synvinkel pa de olika jobbstadierna som
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finns under kundens vistelse hos foretaget, varierar de fran att man har fatt tanken pa att
besoka och far syn pa caféet, tills man stiger upp och gar ivag. For att fa en béttre inblick pa
detta, anvéandes diskonfirmation teorin i frageformularets mittersta fragor. Diskonfirmations
teori satter foretaget in i kundernas tankar. Pa vad de tankte om stallet fore de hade besokt
stalle, vad de tyckte om stéllet nar de var pa plats och tillslut hurdana tankar kunden hade
efter besokte. Motsvarade stéllet tankarna eller hade man en helt annorlunda bild pa hurdant
stallet hade varit. Enligt frageformularets fraga nummer 4, har stéllet natt upp till dina
forvantningar”, hade nastan 80 % av kunderna svarat pa att upplevelsen och
forvantningarna hade varit desamma. Resten av de 20 % tyckte att upplevelsen hade varit
battre &n vad de hade tankt. Men &r det béattre att kunderna tyckte att forvantningarna var
det samma som upplevelsen eller skulle man vilja att kunderna hade en battre upplevelse &n
vad de hade tankt att de skulle ha under besoket. Sjéalv skulle jag séga att det ar battre om
upplevelse och forvantningarna ar det samma som kunden hade fran borjan tankt sig. Om
kunderna har fran bérjan ett samre tankesétt om forvantningarna av ett visst stélle, kan de
bra leda till att den potentiella kunden faller ner till en férlorad kund. Enligt Grénroos fanns
det sju olika kriterier som hjalper en att na en battre tjanstekvalitet. Dessa kriterier var
tillforlighet, respons, kompetens, tillganglighet, upptraddande, kommunikation, trovérdighet,
trygghet, att forsta/kanna kunden och materiella ting. Fast tjansten som foretaget har att
erbjuda kunden &r utmérkt, sa racker inte detta, kvaliteten som gar runt de mast ocksa vara
bra om inte utmarkt. Har kommer de sju kriterierna in. Fragorna 5, 6, 7 och 8 hade alla att
gora med tjansten och produkterna. Den viktigaste fragan av dessa ar nummer 6, hur var
servicen och personalens kunnighet”. Servicen mellan personalen och kunden &r det som
kan gora en bra produkt usel eller en dalig produkt bra. De japanesiska konsumenterna
vantar sig bra service var personalen ger en viss méangd med uppmarksamhet mot dem, i
detta kan Café Aalto tyvarr ha ett daligt botten. Detta bara pa grund av att de japanska
kunderna kraver en viss mangd med mera uppmarksamhet fran borjan av besoket och att
personalens antal kan ofta vara for liten. Men enligt frageformuléren har det anda gatt bra.
Over 50 % av kunderna tyckte att servicen var utmarkt och 40 % hade tyckt att det var bra.
Detta kan bra bevisa pa hur personalen har fatt ett stadig botten for deras motivationer, for
att gora det basta vad de kan med det vad de har. Detta trots fragan nummer 10, den 6ppna
fragan, var det kom fram att kunderna saknade att ha mera kontakt med personalen. Sa ar
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det nédvandigt for foretaget att satsa pa mer personal, nar kunderna anda tycks vara néjda
med servicen som de har fatt? Fragan 7 i frageformuléaret, vad kunde forbéttras”, var
delningen pa forbattringsforslag jamna, fastan 6ver 50 % av besvararna tyckte att det inte
fanns nagot som behdvdes gora. Dessa andra kategorier var produkter, servicen,
inredningen och atmosfaren. Forbattringar pa produkterna kom redan fram, det vill saga att
ha en storre variation pa de lokala produkterna. Servicen hade mycket att gora med att fa
mera kontakt av personalen. Inredningen och atmosfaren gick mycket ihop med varandra.
De sma borden som ar alltid ett stort problem kan man tyvarr inte géra mycket till, bara
lagga mera bord bredvid varandra. Men att andra pa inredningen kan orsaka en samre
atmosfar. Som sagt saknar de japanska konsumenterna stéllen med lugn atmosfar. Att &ndra
pa inredningen ger ett storre intryck for kaos. Sa hur kan man frambringa en férandring pa
atmosféaren samt att fa alla och rymmas, utan att fa allting och se ut som ett totalt kaos? |
fraga nummer 9, “hur var stamningen i caféet”, var det en stor skillnad mellan svaren.
Skillnaden var att stéllet gav at ena halften av besvararna en kéansla av att atmosfaren var
lugn och skén, men at den andra halvan en kénsla av kaos och forvirring. Ar detta ett bevis
pa att de olika halvorna har varit pa olika tider i caféet? Det kanns som att de olika
kulturerna kommer snabbt fram i detta. Enligt Albanese och Boedecker hors
miljokontakterna till de psykiska faktorerna. FOr den japanska kulturen kommer de
psykiska faktoren mycket fram, kanslan som finns runt en inverkar mycket pa humaret av

en person.

6.4 Karnprodukt

Sa vi har fatt fram vad det behovs av ett foretag for att kunna fa fram kundes behov och
beteende samt vad kunderna letar efter i kvaliteten av tjansten. | detta avsnitt far vi fram
vilka andelar av foretaget som maste andras pa och hur. Genom svaren fran
frageformuléren och skribentens egna observationer och anvandningen av

marknadsforingsmixet gar vi igenom kundens genomgang av sitt besok i Café Aalto.
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Jag hade marknadsforingsmixen som ger foretaget en fungerande modell for forbattringar.
Med att kombinera marknadsforingsmixen med Grénroos modell av ett foretags

karnprodukt far man bra gjort en fungerande plan for Café Aalto.

Jag borjar med att kombinera dessa tva modellers faktorer. Jag har marknadsféringsmix
med punkterna produkt, marknadsféring, personer, process och de fysiska bevisen. Café
Aalto &r i detta fall karnprodukten av foretaget, pa grund av att vi vill forbattra pa hela
foretaget och alla andelar som har med det och géra. Genom att ga igenom de yttre lagren
av karnprodukten far vi fram ett fungerande koncept. Narmast karnprodukten har vi
kvaliteten och brande. Café Aalto har ett starkt rykte om att vara ett bra stélle med hog
standard. Med att ha ett sa starkt rykte runtom sig, ger det alltid en st6rre grad av
misslyckande i kundens 6gon ifall nagonting gar fel. Detta ger da stérre arbete for det sista
lagret, garantiet for en utmarkt service. Vi borjar med att soka felen fran de yttersta lagren,
sa att man tillslut kan vara helt néjd pa hela karnprodukten. Enligt Cooper borjar servicen

nar kunden kommer in till foretagets omrade.

| detta skede ar det for Café Aaltos personal att satta marke pa den japanska konsumenten
sa snabbt som mojligt, sa att konsumenten far sin meny, den japanska menyn. Detta hjalper
till bade kunden och personalen. Men &r det mgjligt att kunna forbattra detta, sa att
personalen skulle kunna séatta sin korta tid pa de kunder som &r redan pa plats. Av att de
fanns s& manga kunder som saknade langre kontakt med personalen skulle det kanske
finnas en mojlighet att laga en ny japansk meny, som skulle vara mindre pa storleken och
innehalla fardiga menyer. En meny i sadan storlek som skulle finnas vid borden fardigt, i
alla fall under sommartiden, nar de japanska konsumenterna kommer i stérre mangder.
Detta skulle spara pa mycket med tid inom bérjan av servicen och vara kostnadseffektivt.
Atmosfaren skulle ocksa andras pa samma gang, genom att personalen eller kunderna inte
skulle hamna springa runt och stalla till onddigt kaos runtomkring sig.

En liten del av faktureringen tar plats efter servitdren har tagit bestallningen av kunden. |
caféet slar man in fardigt bestéllningen, som far in till koket och kommer ut till baristan
som slutfor bestallningen. Bestallningen som kommer ut ur kassamaskinen &r pa samma tid
notan for kunden. Har skulle det ocksa vara latt for personalen bakom disken, som gor

bestallningen, att fardigt ha sa lite information pa notan som mojligt. 1 detta fall hanvisar
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jag till det ifall det skulle finnas fardiga menyer. Det tar mindre tid for servitoren att hitta
alla produkter fran kassasystemet och for baristan att se pa en rad, vad som skall komma till
kunden. | detta skede maste personalen framfor kunderna jobba i takt med personalen
bakom vaggen, kokspersonalen. Baristan har ett jobb att fa ut kaffe samt de andra
produkterna i samma takt som koket far ut maten, att ingenting hinner bli kallt fére de
kommer fram till kunden. Att kunna fa allt detta kostnadseffektivt &r bara genom ett par
olika satt — att ha tillrackligt med personal pa jobb eller att ha en personal som &r bra och
vet vad det skall goras. Tyvarr ar det inte alltid sa latt, ofta finns det en viss grupp inom
personalen som inte haller med den egentliga takten som skulle behdvas for arbetet. Om
maten kommer langsamt ut ur kéket, menar det att arbetet stannar ocksa for dem andra.
Genom att skola upp personalen tillrackligt mycket, far man en jobbkedja som inte gar
sonder. Till detta hors ocksa diskaren som arbetar tillsammans med koket, om diskaren inte
jobbar fort, menar det att det blir stop for servitéren som hamtar in disk fran salen. Det ar
de sma sakerna som saktar ner de 6vrigas jobb.

| centern av allt detta har vi &hnu kunden som inte har fatt sin bestéllning framfor sig. Det
ar i detta skede de fysiska kommer fram. Ar det ordning runt i salen, finns det mycket med
smutsiga koppar runt en, finns det fina tavlor uppe pa vaggen, kanner kunden sig nojd och
valkommen till stallet. Om processen for att bestéllningen inte har natt fram till kunden i
rimlig tid ar det upp for personalen att meddela detta at kunden. Detta ger at kunden en
kdnsla att man inte har glomt bort dem och ger at personalen mer tid att fa fram

bestéllningen med en hog kvalitet.

Efter den forsta processen att fa bestéllningen fram till kunden, far personalen inte glomma
bort denna kund. Jag tror att det &r i denna bestksstadie var kunden skulle vilja ha mera
kontakt med personalen. Tyvarr ar det ofta sa, att efter man har fatt bestallningen levererat
at kunden, hoppar personalen bara snabbt till den nésta kunden. Har kommer det genast
fram bristen pa personalen. Det ar flera kunder som skulle vilja bestélla mera produkter,
men far inte kontakt med personalen. Som det kom upp, ar personalbristen ett allméant
problem i Finland. Sa lange som skatterna ar hoga i landet, sa lange kommer detta problem
att finnas. Detta problem kommer ocksa fram nar kunden vill betala. Genom att ha for lite

personal kan detta ta ibland sin lilla tid. Snabbast gar det med att betala kontant, da
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undviker man tiden att soka fram kortlasaren som kan finnas hos en annan servitor eller vid

kassan. Detta ar igen slosning av tid, som man skulle kunna anvanda fér ndgot annat.

Som sagt brukar betalningen vara den sista kontakten mellan kunden och personalen, fore
kunden gar ivag. Att vanta tills man far betalt brukar dra ner pa humaoren av kunden och
brukar da ge den slutliga asikten av stallet. Till detta problem &r det igen bara mera
personal som kan hjélpa till att 16sa dilemmat. Om det skulle finnas ndgot annat sétt att fa
bort alla dessa problem, skulle man sékert ha hittat pa det redan.

Sjalva produkterna har inte fatt nagra negativa kommentarer, utan att det skulle borda
finnas ett storre urval av finska produkter. Ar det da tid for Café Aalto att ha en storre brand
inom den finska kulturen? Sjalva namnet har fardigt mycket med den finska kulturen att
gora med, da ar det ratta hallet att forbattra pa produkterna mot det finska hallet. Sjalv
tycker jag att menyn innehaller en stor mangd med finska produkter som t.ex. laxpirag,
karelskapirager, blabarspaj och kanelbullar. De japanska konsumenterna dr nog stora sopp-
konsumerar, vilket innebér att de letar efter finska soppor eller mera varmrétter. Tyvarr har
Café Aalto pa sommaren en liten marginal med soppor pa grund av att de finska
konsumenterna halls borta fran soppor pa somrarna. Men da ar det férmodligen tid att andra
pa dessa traditioner. Saken ar att man inte gar miste pa kunder genom att ta detta pa menyn,

utan tvartom, att de kanske kommer till nya potentiella kunder.

Ar detta da den vagen Café Aalto maste ta for att bli en utmérkt produkt for de japanska
konsumenterna? Jag har kommit underfund att Café Aalto har den kunskap och motivation
som behdvs for att servera de japanska konsumenterna, fast de krdver mera tid. | detta fall
behdvs det mer personal, sa att man skulle fa allting att fungera utmarkt. Produkterna som
finns &r bra, men de saknas en storre variation pa finska produkter. Konsumenterna
uppskattar stort den japanska menyn. Marknadsféring behdvs kanske inte, de japanska
turisterna har redan fatt sin kunskap om stallet genom filmen Ruokala Lokki och detta skall
man tacka producerarna for. Café Aaltos dgare har tankt 6ppna ett nytt stélle i Tokyo och
detta ger en ny marknad samt en ny marknadsforingskanal. Tyvarr kommer detta dnda inte
andra pa de vanliga kundsegmenten, som utgdrs av kvinnor i medelaldern. Men att hitta
denna kundgrupp i Japan som ar pa vag till Finland gor ingen harm. Inredningen ar ocksa

svar att andra pa, sjalva konceptet av foretaget ar byggt upp pa inredningen och namnet.
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Man kan bara arbeta med det vad man har. Det dnda vad man egentligen kan andra pa ar
garderoben som finns langst bak till hornet, som ocksa har fatt sina negativa kommentarer.

Cafe Aalto har enligt forskningen ett stadigt botten for att bli en utmaérkt k&rnprodukt.

7 Avslutning

| detta kapitel gar jag igenom de sista konklusionerna av arbetet. Fragestallningens
reliabilitet och validitet samt vad foretaget kan sist och slutningen gora for forbéattringar. Vi

gar ocksa igenom de olika begransningarna som kom emot under detta arbete.

7.1 Reliabilitet och validitet

Med reliabilitet hanvisar man till att undersokningen man gor skall vara palitlig. Att
fragorna som man har stallt ut under undersokningen ar stabila, att svaren som man har
samlat ar palitliga, fast tiden och atmosfaren skulle dndras. Genom sattet man har stallt ut
fragan kan leda till olika svar. Om man har dragit ut pa fragan med ondédiga ord, kan detta
leda till opalitliga svar. Under en kvantitativ undersokning vill man ha svar som &r tankt ut
langre in i framtiden. Svaren som man far av respondenterna skall vara likadanna fast de
skulle svara 1 timme eller 1 manad efter besoket. Validitet anger om man under
undersokningen har med fragorna fatt utmatt det man egentligen var ute efter. Har kommer
det ocksa fram hur man med olika svarsalternativ far svar pa olika fragor. (Trost, 2012:61—
63)

Syftet med arbetet var att uppfatta de japanska turisternas konsumentbeteende i Café Aalto
och pa samma forbattra foretagets tjanstekvalitet inom denna kundgrupp. | den stora
helheten var det fragan om att uppfatta vad dessa konsumenter vet fore de kommer till
stallet och hur de kanner sig under besoket och efter. Delsyftet var att fa fram ett svar pa
vad det behdvs av foretaget sa att konsumenterna skall fa ett utmarkt besok. Genom dessa

syften och de olika teorierna som var kopplade in i frageformularet tycker jag att
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undersokningen gav ratta svar till fragorna. Reliabiliteten av arbetet syns genom att
besvararna gav mycket med samma svar fast respondenterna som besokte caféet kom pa

olika dagar och tider.

7.2 Forslag till vidare undersokning

Det skulle vara intressant att se en liknande undersékning hos andra foretag som har
mycket med japanska konsumenter. For Café Aalto finns det inte mycket som man kan
mera gbra, om man inte goér en undersokning efter de olika forbattrings méjligheterna har
andrats. Men for andra foretag i Helsingfors skulle man kunna bra gora liknande
undersokningar. | slutet av alla undersékningarna skulle man kunna jamfora svaren. Ett
storre urval skulle kunna ge en mojlighet att se om flera foretag i Helsingfors skulle ha
samma faktorer som skulle behdvas andring pa. Dock skulle Café Aalto kunna gdra en
vidare undersokning i Japan, Tokyo efter att deras andra café skulle éppnas dér. Detta
skulle man kunna anvanda till godo i caféet i Helsingfors

7.3 Begransningar i validitet och reliabilitet

Arbetsprocessen for detta arbete har varit en smula krangligt fran borjan till slut. Fran
bdrjan &ndrades de olika forskningsmetoderna och rubriken en hel del, men sjalva arbetets
slutpunkt har hallits som det samma sen seminariekursen. Syftet var fran och med borjan att
fa svar pd hur man kan forbattra pd de japanska konsumenternas trivsel under deras besok
pa Café Aalto och att fa fram hur dessa konsumenter hittar till sjélva caféet.
Uppdragsgivaren gav fran borjan fria hander at mig att ga den vég jag sjalv kande var bésta,
bara han till slut far se statistikerna pa finska. Pa grund av att denna konsumentgrupp inte
har den basta sprakliga kunskap inom nagot annat sprak an japanska, visste jag fran borjan
att det &r bast att anvanda sig av en kvantitativ metod. Som tur hade jag en god van som
talar flytande japanska, som hjélpte mig att éversatta fragorna fran svenska till japanska.
Utan henne skulle jag ha hamnat anvénda lite krangligare metoder for att komma till den
slutliga versionen. Utdelningen av enkéten var latt men att sjalv vara pa jobb under tiden

man delade ut dem gav en mindre mangd besvarare an vad man skulle ha vilja ha. Under
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sommaren var man sjalv mycket pa arbetet och gav inte mycket fritid pa sjalva arbetet. Pa
arbetsdagarna forsokte man fa enkaterna utdelat pa sitt basta mojliga sétt, men det brukade
uppsta for hektiska dagar da man inte hade den extra tiden att forklara om kunderna hade
tid och vilja att fylla i dem. Som tur tog alla n6jda emot enkéterna och fyllde garna i dem.

Svarigheter var ibland att skilja mellan de olika asiatiska konsumenternas ursprung.

51



7.4 Slutord

Detta arbete har varit en lang och kravande arbetsprocess, men sist och slutligen givande.
Arbetsprocessen bdrjade pa varen 2013 genom seminariekursen. Pa sommaren gick tiden
mycket for att arbeta pa arbetsplatsen och dar med samma pa att samla in svar till
frageformuléren. Efter sommaren tog det en bra stund tills man fick skolrytmen tillbaka.
Det storsta problemet som uppstod under detta arbete var processen att fa allting skrivet ner
och hitta den extra tiden mellan jobb och de andra kurserna i skolan. Har aldrig haft en stor

kunskap pa vetenskapliga texter, sa detta har varit en lang fard for mig sjalv.

Undersokningen gav information som man redan visste om, men gav ocksa nagot nytt. De
japanska konsumenternas kulturella vanor var nagot som jag hade studerat tidigare under
skolgangen. Men jag ar n6jd 6ver den nya informationen som man har fatt upp. Den stora
volymen av respondenter som kande till Café Aalto hade kommit fran filmen Ruokala
Lokki, vilket var en stor 6verraskning for mig sjalv. Genom detta har man lart sig att det &r
ofta genom de sma detaljerna som man lar sig nagot nytt. Under alla dessa manader har
man last mycket om tjanstekvalitet och om hur man far sitt foretag att komma fram till en
utmérkt startpunkt. Man har lagt marke till hur man har borjat anvanda denna kunskap pa
sitt nuvarande arbete och att man sjalv vet vad som behdvs andras for att fa en utmarkt
tjanst framfort. Sa kanske man kan saga att genom att detta har tagit en langre tid &n man

hade tankt, har jag i alla fall lart mig nagot nyttigt till slut.

Till slut vill jag tacka mina vanner, familj och speciellt min sambo att har orkat félja med

mig under denna process.
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Bilagor
Bilaga 1: Frageguide svenska

Hej! Jag heter Mikaela och studerar pa yrkeshogskola Arcada. Jag ar i det skede av
studierna att jag haller pa och skriva pa mitt slutarbete, i detta fall handlar det om
Japanska turister i Helsingfors och speciellt i Café Aalto. For undersékningen
samlar jag statistik om konsumenternas asikter om stéllet. Jag skulle vara glad och
tacksam om du skulle vilja ta en minut av din tid och hjalpa mig med detta. Tack ©

1. Alder
(Oppen fréga)

2. Kon
a. Man
b. Kvinna

3. Hur fick du veta om Café Aalto
a. Filmen Ruokala lokki
b. Vénner
C. Internet
d. Tidning/ Bok
e. Resebyra
f. Annat

4. Har stallet natt upp till dina forvantningar (upplevelse)
a. Upplevelsen var battre an forvantningarna
b. Upplevelsen var samma som forvantningarna
c. Upplevelsen var sdémre an forvantningarna

5. Vad tyckte du om produkterna
a. Utmarkt

Bra

Genomsnitt

Daligt

Uselt

® o0 o

6. Hur var servicen och personalens kunnighet
a. Utmarkt
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® oo o

Bra
Genomsnitt
Daligt
Uselt

7. Vad kunde forbattras (flervalsfraga)

a.

® oo o

Produkterna
Servicen
Inredningen
Atmosfaren
Ingenting

8. Vad tyckte du om prissattningen

a.
b.
C.

Billigt
Passligt
Dyrt

9. Hur var stdamningen i caféet?

a.

b.
C.
d.

Skont, lugnt och stadigt
Yrsel och hektiskt

Passligt lugnt, men lite yrsel
Dalig

10. Nagot annat? (Bara pa engelska)
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Bilaga 2: Frageguide japanska

ZAITBIE! SHISEBRLET,

BWE, FILHA—FEVNSKETHRLTNT, ALY UFIZES D L2 SEBEADENLED
BRIZDLWTEERXETEVTHEY ET,

HMERAEDBICH I T7TILRIBEBILIZHS, EEHOCERZEEDHLTHEYET,
BFHTIEIETNWETA, Po5—MIEBATEFTELZWEFELET, £ALCBREVE
LEY,

1. Stz FMFETTM?

a. B

b. &%

3. ATz TF7TF7INLZERTERMYICGEYFELIE=M?
aMbLHEL

b. 84T

cAVvE—%vt

d M3/ KIHAFETvy

e. IRITERNFR

f. T Dt

58



A W7z TF7TF7ILETHFRGEINT, ES5TLREA?
a. PHELE
b. BAFIZHRS

c. AL

5. BmDEZESRBVELEMN?
a /B LWL

b. RLY

c. 15

d R< AL

e. ELY

6. H—EREEEDICDODVWTESBWWELEN?
a REL LWL

b. BLY

c. Fiy

d B<GL

e. &Ly

7. ZEHBLEZADRLNERWETHN?

a. B
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cAVTIT

d. FHES

e I L

8. oD EYMDMEIZONWTESBRBWNWETMN?

a. &Ly

b. /S\ébl./(l\

9. FERIFES TLEA
a fET. <253

b. ETHRL

c.E#MT. LA

d. &Ly

10. ZDDa A b (EEBTHEWVILED)
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Bilaga 3: Oppna svar till fragan nummer 10

e | think you are very kind because you showed us a japanese menu, thanks a lot. And
I was very suprised because there were many japanese!

e Exhibition pieces are cloudy, take care of the installation

e Hanger-courner is not cool. Japanese think "quiet" is good

e Pieis so good, i want to come again! Better wifi

e The cake is very delicious!

o | ordered Orangejuice, it's so good taste. Here is so comfortable place, there is good
chair

e | visit here twice. First time was 4 years ago. Here is very good place, people is very
kind

e If we can bring and read some books of the bookshop in this cafe, that's better

e Good place here

e The ceiling and wall would be much better if you reconsider

e Good atmosphere

e Supriced that you hade menu in japanese, great! More expencive than in Japan

e Big portions and very tasty. The place is bigger than it looked in the guidebook

e Japanese likes set menu for example meal + petit desert + coffee or tea. And price is
under 15€, That would be nice!

e Thank you for Japanese menu! I like the atmosphere here

e Really comfortable cafe! Japanese menu is helpfull for us

e The Japanese menu is very useful for me

o Great!

e Good job!

e The tables are too smal. Thank you for your kindness, God bless you!

o | think a little bit expensive, but the atmosphere is good. This is secon time here. If
you hade a menu with picture, | would have make the image

e We'd like to come again, Thanks!
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Clean and beautiful, silence is good! Very very delicious, i want to come here again.
"Helsinki" became me favourite place

| enjoy to go Helsinki, very good! Thank you!

i love Helsinki!

You should appeal fin beer or fin food. The place feel natural but you should look
more around for the customers to get orders

I love the cafe, i have been come to the place last year

Your dishes were very delicious. Thank you.
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