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The purpose of the survey is to study how the application of ISO 9001
affects customer satisfaction, or if it requires more to

obtain satisfied and loyal customers.

This study is out of a qualitative nature, and consists of interviews.
The interviewees consist of service marketing managers and
customers in six car-repair garages in Stockholm County.

The study constitute of a deductive approach.

Empirics consist of interviews with service marketing managers in six

car-repair garages and five customers.

Conclusions that can be derived from the survey is that to achieve high
customer satisfaction and obtain loyal customers, ISO 9001 should be
seen as a standard, which requires the development and adaptation to
the company's own reality. Next to this a genuine commitment to the

individual customer is of great importance in form of personality.
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Syftet med undersokning &r att studera pa vilket sitt tillimpningen
av ISO 9001 péverkar kundnéjdheten samt om det innebér, eller

om det krdvs mer, for att erhélla n6jda samt lojala kunder.

Denna studie dr utav kvalitativ karaktidr och bestar av intervjuer.
Intervjuobjekten var servicemarknadschefer samt kunder hos sex
bilverkstdder 1 Stockholms ldn. Studien utgors av en deduktiv

ansats.

Studiens empiri bestar av intervjuer med servicemarknadschefen

samt fem kunder pa respektive verkstad.

Slutsatser som kan hérledas ur undersékningen &r att for att nd
hog kundndjdhet samt erhalla lojala kunder, bér ISO 9001 ses
som en standard, vilken kriver utveckling samt anpassning utifrén
foretagets egen verklighet. Utover detta dr personlighet 1 form av
ett genuint engagemang for den individuella kunden av stor
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Nyckelbegrepp

Kundnojdhet

Kundnéjdhet kommer 1 denna uppsats refereras till den total utvdrdering av kop- och
konsumtionsupplevelsen av en tjanst. Det dr denna typ av aktivitet bor motivera foretag att
investera tid och pengar i arbetet for okad kundnéjdhet. Generellt sett anses en hog
kundnéjdhet indikera 6kad lojalitet frdn nuvarande konsumenter, minskad priselasticitet, att
kunderna blir isolerade till foretaget och inte konkurrenterna, ldgre kostnader for framtida

transaktioner samt ligre kostnader for att attrahera nya kunder.'

ISO 9001

ISO 9001 ar en kvalitetssdkringsstandard som ingar i ISO 9000-serien av internationella
standarder. Dessa innehéller krav och rekommendationer for utformandet och faststéllandet
av kvalitetsledningssystem.? Sammantaget handlar 9001 standarden om hur organisationer

ska se Over de interna arbetssétten for att reducera kostnader och for att sitta kundens behov 1

fokus.>

Kundlojalitetsindex

Kundlojalitetsindex (Customer Satisfaction Survey, CSS) dr ett métredskap som anvénds for
att ta reda pa hur kunder ser pd foretag. For denna uppsats dr indexet baserat pa tidigare
utforda undersokningar gillande kundens upplevelse av bilverkstadsbesoket. Detta for att 1 sin

tur kunna ranka kundlojaliteten hos respektive serviceverkstad.

Kvalitet

“Begreppet kvalitet kommer frdn latin och betyder av »vad« eller »hurudant«. Detta dr ett
begrepp som ska finga ndgontings egenskaper”.*

I denna uppsats kommer kvalitet mitas i egenskap av kundens helhetsupplevelse snarare dn
produktens. Forskarna kommer beskriva egenskapen kvalitet som foretagets formaga att

tillimpa ISO 9001 f6r att forhdja kundens helhetsupplevelse.

' Anderson W E, Fornell C, Lehman R D (1994) Customer satisfaction, market share, and profitability: findings
from Sweden, Journal of Marketing, Vol. 58, s 53-66

2 Buttle F (1997) ISO 9000: marketing motivations and benefits, International Journal of Quality & Reliability
Management, Vol. 14 No. 9, s 936-947

3 Svensk standard SS-EN I1SO 9001 :2008, Swedish Standards Institute

* Stannegéard L et al. (2007) Den omditbara kvaliteten, Norstedts Akademiska Forlag, Norge, s 14
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1. Inledning

Det inledande kapitlet dmnar ge forstdelse kring det valda omradet for uppsatsen. Vidare ges

en beskrivning av problembakgrunden som utmynnar i fragestdllningar samt uppsatsens syfte.

1.1 Bakgrund

I borjan av 1800-talet och 1 samband med den industriella revolutionens framvéxt rddde en
industriellt driven virldsekonomin. Dagens vérldsekonomi har dvergatt till en ekonomi driven
av manniskor, dir makten 6verforts fran foretagen till konsumenterna.” Foretagens fokus har
Oovergatt fran att kretsa kring produkten till ett bredare perspektiv med stor tyngd pa
konsumentens behov och kénslor.’ P4 grund av detta ar det viktigt att sirskilja sig frén sina
konkurrenter for att pa sa sitt attrahera kunder. Ett foretag bor erbjuda produkter som ar
attraktiva for dess mélmarknad, vilket d4ven kan ses som det mest grundliggande for ett
foretags overlevnad. Den mest viardefulla forméga ett foretag har ar att kénna sina kunder for
att pa ratt satt tillfredsstéilla deras behov och 6nskemdl, vilket 1 sin tur generellt sett leder till
starka lojala relationer samt dkad I6nsamhet.” En 6kad kundndjdhet och kundlojalitet leder

dven till en positiv word-of-mouth-effekt samt ligre marknadsforingskostnader.®

Det finns studier som visar pa att det 4r mindre kostsamt att behalla sina nuvarande kunder dn
att attrahera nya.” Av den anledningen ér det intressant for foretag att undersoka vad det ar
som gor de befintliga kunderna ndjda. En undersokning pa den europeiska bilmarknaden visar
att om kunden var n6jd med bade verkstadsbesok samt produkt var chansen mycket stor (93
%) att kunden aterkom. I kontrast till ndr kunden endast var ndjd med produkten, men inte
med verkstadsbesoket da chansen (14 %) var betydligt ligre.'” Denna undersokning antyder
att det inte bara dr produkten som foretaget bor satsa kapital pd utan dven tjdnsten utéver

sjdlva produkten. Om foretag bdde kan tillhandahdlla en produkt och tjédnst som é&r

> Gobé M (2009) Emotional branding: the new paradigm for connecting brands to people, New York: Allworth
Press, s xvii

® Muschamp H (1999) Seductive Objects with a Sly Sting, New York Times, 2 juli, s 35

7 Jones, T O, Sasser W E JIr (1995) Why satisfied customers defect, Harvard Business Review, Vol. 73,
November-December, s 88-99

¥Kim W G, Lee Y K, Yoo Y J (2006) Predictors of relationship quality and relationship outcomes in luxury
restaurants, Journal of Hospitality & Tourism Research, Vol. 30(2), s 143-169

? Jones T, Sasser W (1995) Why satisfied customers defect, Harvard Business Review, Vol. 73 No. 6, s 88-99
Reichheld F (1996) Learning from customer defections, Harvard Business Review, Vol. 74 No. 2, s 56-69

' GIPA (2009) Europa, Information tillhandahéllen fran generalagenten
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tillfredstillande f6r kunden kan detta leda till en béttre helhetsupplevelse, vilket dven leder till

6kad kundnéjdhet och i sin tur 6kar chansen till dterkdp.'!

Ekonomer har ldnge ansett att det finns ett likhetstecken mellan upplevelse och tjénst. Detta
antagande kan anses missvisande dd upplevelsen &r franskilt det ekonomiska erbjudandet,
precis som tjénsten ar franskild sjdlva produkten. Det har blivit allt viktigare for foretag som
vill behalla sin ledande position att arbeta intensivt med att identifiera och beskriva denna
onskvérda upplevelse. Oberoende om de séljer direkt till konsumenter eller foretag, da de vet

att arbetet med kundens upplevelse dr en konkurrenskraftig fordel.'?

For att ge sina kunder en béttre helhetsupplevelse har allt fler foretag varlden Gver borjat
tillimpa kvalitetsledningssystem sd som ISO 9001. Systemet syftar till att stindigt forbéttra
kundens helhetsupplevelse, vilket innefattar det interna kvalitetsarbetet och inte produkten i
sig.® Swedish Standards Institute (SIS) anger pé sin hemsida att fordelarna med ISO 9001 4r
en mer engagerad ledning, ett forbattrat affarsresultat och hantering av afférsrisker, minskade
kostnader, effektiviserad verksamhet, uppmuntrar internkommunikation och hdjer moralen,
okar tillfredsstéllelse och lockar investeringar samt forbéttrar varumirke och avldgsnar

handelshinder."

1.2 Problembakgrund
Kvalitetsledningssystem har 1 ett flertal sammanhang ifrdgasatts om de verkligen gynnar
slutkunden eller om det endast handlar om marknadsforing for foretaget. Systemen kan

N . . Ji
dessutom verka inriktade mot business - to - business marknaden.’’

Internationella konsumentforingar som Consumers International (CI) och Consumer Policy
Committee (Copolco) har ifrdgasatt trovirdigheten och effektiviteten av ISO 9000-serierna.

Dock har inga vetenskapliga bevis redovisats som stodjer deras asikter.'

" Bearden W O, Teel J E (1983) Selected determinants of consumer satisfaction and complaint reports, Journal
of Marketing Research, Vol. 20, February, s 21-8

2 Pine B J, Gilmor J H (1998) Welcome to the experience economy, Harward Business Review, Vol. 76 No 4,

s 97-105

" Pun K F, Chin K S (1999) 4 self-assessed quality management system based on integration of MBNQA/ISO
9000/1SO 14000, International Journal of Quality & Reliability Management, Vol. 16 No. 6, s 606-629

14 Swedish Standards Institute, www.sis.se

'* Ferguson A (2004) Do management standars benefit consumers?, Consumer Policy Review, Vol. 14 No. 2,

s 38-43

"% Ibid



Foretagen investerar bade tid och pengar for att géra kunden n6jd. Problemet édr dock att fa ser
sambandet mellan ett ambitidst kvalitetsarbete och kundnéjdhet.'” Det #r intressant att
undersoka dverensstimmelsen mellan dessa tva, da det kan ses som ett bevis for foretaget
huruvida implementering av ISO 9001 paverkar kundndjdheten och om det dr en 16nsam

investering.

1.3 Fragestillningar
* Finns det en Gverensstimmelse mellan kvalitetsarbete 1 form av ISO 9001 och
kundndjdhet?
* Ar arbetet med ISO 9001 tillrickligt for att uppni hog kundndjdhet?

* Hur ska foretag arbeta med ISO 9001 for att gora kunden mer n6jd samt lojal?

1.4 Syfte
Syftet med undersokning dr att studera pa vilket sitt tillimpningen av ISO 9001 péverkar
kundnéjdheten samt om det innebdr, eller om det krdvs mer, for att erhalla n6jda samt lojala

kunder.

1.5 Avgrinsningar

Undersdkningen kommer endast innefatta kvalitetsledningssystemet ISO 9001 och giélla {for
det studerade serviceverkstdder som alla dr verksamma inom Stockholms 14n. Vid analys och
slutsatser kommer forskarna endast ta hinsyn till definitionen av de nyckelbegreppen som

angivits ovan.

'"Ollila A (2012) Proposals for the Implementation and Improvement of ISO 9001, Global Journal of Bussines
Research, Vol. 6 No. 2, s 71-81



2. Teori

Teorikapitlet inleds med en beskrivning av hur de valda teorierna, modellerna samt
definitionerna tillimpas for undersékningen. Vidare redogérs for vad dessa innebdr. Kapitlet
innefattar: Det utvidgade tjinsteerbjudandet, The experience economy, kundnojdhet och
kundlojalitet samt 1SO 9001. Avslutningsvis presenteras forskarnas teoretiska syntes ddr det

tydliggors hur dessa samverkar.

2.1 Tillampning av teorier, modeller samt definitioner

Forsta teorin som tas upp 1 kapitlet beskriver det utvidgade tjinsteerbjudandet, vilket
innefattar vad en tjdnst utgdérs av samt hur foretagen kan ga tillviga for att utveckla
tjansteerbjudandet. Forskarna kommer 1 analysen utgd fran teorin for att undersoka huruvida
verkstddernas syn dverensstimmer med kunden gillande deras tjénsteerbjudande.

I dagens tjansteekonomi forsoker flertalet foretag att paketera in den vanliga tjdnsten med en
upplevelse och péd detta sitt 6ka kundndjdheten. Teorin &r enligt forskarna intressant att
anvédnda sig av 1 analysen for att pavisa att ett erbjudande kan f6r kunden motivera ett hogre
pris och att kundens engagemang kan paverka helhetsupplevelsen samt gora den bittre.

De foretag som erbjuder bittre tjdnster och upplevelser dn konkurrenterna kommer fa mer
nojda kunder samt att det 1 sin tur kan leda till mer lojala kunder. Att beskriva dessa begrepp
anses for forskarna som en grundldggande del av undersokningen.

Foretag bor arbeta med att gora kunden ndjd for att behdlla sina kunder samt hélla
konkurrenter borta. Ett sitt att gora detta pa kan enligt foresprakare vara att implementera
kvalitetsledningssystemet /SO 9001, vilket 1 denna undersokning kommer behandlas som ett
perspektiv snarare én en teori. Forskarna kommer dirav analysera de olika verkstdderna efter

hur vil de anpassar sig efter kundens behov och 6nskningar.

2.2 Det utvidgade tjinsteerbjudandet

Enligt Gronroos bestar det grundldggande tjdnstepaketet av tre sorters tjanster, kdrntjdnsten,
mojliggérande tjanster (och varor) samt virdehdjande tjanster (och varor). Kdrntjdnsten
innefattar det foretaget levererar samt anledningen till att foretaget existerar pa marknaden.
Modjliggorande tjdnster kan ses som en tilliggstjanst vilken gor det mdjligt for kunden att
konsumera karntjansten. Vdrdehdjande tidnster anvinds for att 0ka virdet pa tjénsten eller
sdrskilja den frdn konkurrenten. For att beskriva hur dessa tjanster samverkar ges nedan ett

fortydligande exempel: kdrntjdnsten for ett flygbolag innefattar transport. For att transporten



ska vara mojlig krdvs en incheckningstjanst, det vill siga den mdjliggérande tjansten.
Flygplatslounger samt andra forknippande tjdnster med sjdlva flygningen kan ses som
viardehojande tjanster.

Det grundldggande tjanstepaketet innefattar de delar som ingar i tjansten, men sédger ingenting
om hur kunden upplever den. Dédrav behover tjanstepaketet enligt Gronroos utdkas till en mer

fullstandig modell, vilket han bendmner det utvidgade tjdnsteerbjudandet.

Det utvidgade tjansteerbjudandet innefattar tre grundliggande element som utgoér processen.
Dessa beskrivs som tjdnstens tillgdnglighet, interaktionen med tjdnsteorganisationen samt
kundens medverkan. 1 kombination med foretagets grundlaggande tjdnstepaketet bildar dessa

ett utvidgat tjansteerbjudande (se figur 1).

Tjdnstens tillgdnglighet kan bland annat bero pd antalet personal som finns till férfogande
samt deras kunskap, verksamhetens Oppettider, arbetsschema och tiden for utfort arbete,
geografisk placering av verksamhet, verksamhetens interior och exterior, antalet kunder som
konsumerar tjdnsten samtidigt samt kundens kunskap med mera. Dessa faktorer utgdr

kundens uppfattning géllande tillgdngligheten samt anvindandet av tjdnsten.

Interaktionen med tjdnsteorganisationen kan delas in 1 fyra kategorier. Interaktiv
kommunikation mellan personal och kunder, interaktion med organisationens olika fysiska
och tekniska resurser (exempelvis varuautomater, dokument, vidntrum), interaktion med
system (exempelvis kosystem) samt interaktion med andra kunder. Om interaktionen inom
tjdnsteorganisationen uppfattas som besvirlig eller obekvidm eller pd annat sitt icke
tillfredstédllande kan kundens erfarna kvalitet av tjdnsten upplevas som lag. Trots att tjdnsten
ar tillfredstéllande kan avsaknaden av god interaktion innebéra att kunden upplever en sdmre

kvalitet.

Kundens medverkan innebér att kunden sjdlv kan paverka sin upplevelse av tjdnsten. Kunden
kan ses som medproducent samt medskapare av tjdnstens viarde. Vid konsumtion av tjdnster

till skillnad frdn en fysisk produkt blir kunden till stérre del medverkande 1 processen.

Tjanstekonceptet bestimmer organisationens avsikter och med hansyn till detta mdjliggor det

utvecklandet av tjanstepaketet. Detta begrepp ska ge information angdende kérntjdnsten,



mojliggérande tjanster samt viardehdjande tjénster. Det innefattar tillgédngligheten for det
grundlidggande tjdnstepaketet, interaktionens utveckling samt kundens medverkan i processen.
Utvecklandet av tjdnsteprocessen dr en integrerad process. Att endast addera en virdehdjande
tjdnst utan att ta hdnsyn till de tre element som beskrivits ovan resulterar i onddiga
begransningar och hinder. Om verksamheten istéllet integrerar samtliga element med den
virdehdjande tjdnsten kan det innebéra stora konkurrensfordelar.®

Tjanstekoncept

Karntjansten

Tjénstens Interaktion

tillganglighet Mgjliggérande Véardehsjande
tjanster tjanster
(och varor) (och varor)

Kundens medverkan

Figur 1 - Det utvidgade tjéinsteerbjudandet19

2.3 The experience economy

The experience economy innebér fordelen med att anvidnda sig av upplevelser och genom ett
medvetet och engagerat utformande av dessa kunna ta ut ett pris som kunden godkénner. Det
blir allt viktigare for foretag att ta sig an detta ekonomiska synsitt. Utmaningen bestér av att
hitta rdtt attribut som ger kunden det den Onskar. Pine och Gilmore definierar ett foretags
upplevelse som: “An experience occurs when a company intentionally service as the stage,
and goods as props, to engage individual customers in a way that creates a memorable event.
Commodities are fungible, goods tangible, service intangible, and experiences memorable.”
De produkter och tjdnster som finns pa marknaden har gatt fran att fokusera pa hur kunden
uppfattar de yttre attributen, till att idag fokusera mer pd kundens emotioner. For att kunna
erbjuda sina kunder en upplevelse Okar dven priset for kunden. Det dr dédrav viktigt att
utforma upplevelsen pé sa sitt att den for kunden motiverar ett hogre pris. Utomordentlig

design, marknadsforing och leverans blir har lika avgérande for upplevelser som de dr for

produkter och tjénster.

'8 Gronroos C (2008) Service management och marknadsforing: kundorienterat ledarskap i
servicekonkurrensen, Malmo, Liber s 181-186
' Grénroos C (2008)



Upplevelser gir att betrakta ur tvd dimensioner. Den ena dimensionen handlar om hur
deltagande kunden dr. Kunden kan antingen vara passiv och pd sd sitt inte pdverka hur
upplevelsens ter sig eller vara aktiv och didrmed spela en avgorande roll for prestationens
utformande som 1 sin tur skapar upplevelsen. Den andra dimensionen syftar till hur engagerad
kunden dr och hur vél denne forenas med den omgivande miljon. Kunden kan antingen

absorbera (anvinda ett eller tva sinnen) eller fordjupa sig (fa med alla sinnen) i upplevelsen.”’

2.4 Kundnojdhet och kundlojalitet

En tjidnst konsumeras da en kund exempelvis agerar restauranggist. Detta kan ses som en
process dir tjinsteleverantdren stéindigt 4r nirvarande. Aven tjénster som innebir enstaka
korta moten inkluderar forutsittningar dér relationer kan byggas mellan tjdnsteleverantér och
kund. Om dessa moten sker vid flera tillfdllen och om béda parterna dr ndjda med utbytet kan
en relation uppstd. Da kunden anser att erbjudandet fran ett specifikt foretag ar speciellt samt
vardefullt kommer denna relation att utvecklas. Relationsskapandet till kunder innebér inte
nodvindigtvis att de kommer leda till 6kad lojalitet, men &r en forutsdttning for att uppna

detta. Lojala kunder ar i normalt fall, men inte alltid, I[énsamma kunder.?!

Ett foretags erbjudande till kunden éar framgangsrikt om kunden ar ndjd samt upplever ett
viarde. Kunden viljer det erbjudande som hon anser levererar hogst varde. Virdet inkluderar
summan av de mottagna materiella och immateriella fordelarna samt priset. Kundndjdhet
paverkas av hur vél kundens férvéntningar 6verensstimmer med tjdnstens prestation. Om den
upplevda prestationen ar lagre dn forvantningarna leder detta till missndjdhet. Da prestationen
diaremot dr hogre dn forvintningarna kommer kunden bli mycket tillfredsstilld. En kund som
inte dr ndjd med tjénsten har littare att byta leverantor tillskillnad frdn den kund som &r
mycket ndjd. Kunder som &r mycket tillfredsstéllda med tjdnsten skapar férutom en rationell
preferens dven en emotionell relation till tjdnsten, vilket i sin tur leder till hog kundlojalitet. >
Dock bor foretag vara uppmérksamma pa att lojala kunder inte alltid dr njda kunder, ddremot

tenderar ndjda kunder att vara lojala.” Ett konkurrenskraftigt foretag kinner till kundens

2 pine B J, Gilmor J H (1998), Welcome to the experience economy, Harward Business Review, Vol. 76 No. 4, s
97-105

?!Gronroos C (2007) SERVICE MANAGEMENT and MARKETING: customer management in service
competition, Chichester, John Wiley & Sons Ltd, s 8-9

22 Kotler P et al. (1996) Principles of Marketing The European Edition, Glasgow, Great Britain s 441

 Fornell C (1992), A National Customer Satisfaction Barometer: The Swedish Experience. Journal of
Marketing, vol 56, Jan, s 6-21



forvantningar, den upplevda prestationen av tjdnsten samt deras uppnadda

kundtillfredsstillelse.?*

2.51S0O 9001

ISO 9001 ir ett kvalitetsledningssystem som syftar till att arbeta med stindiga forbéttringar
utifrdn kundens perspektiv. Forskarna &r medvetna om att detta inte dr en vetenskaplig teori
och ISO 9001 kommer ddrmed snarare ses som ett perspektiv. Tillimpningen av standarden
ska ses som en process, dér kvalitetsledningssystemet utvecklas, infors och forbdttras. Denna
metodik kallas Plan-Do-Check-Act och bor tilldmpas pa samtliga processer. Nedan beskrivs
delarna 1 metodiken mer utforligt.

Plan innebir faststéllande av de mal och processer som krivs for dstadkommandet av de
kundkrav som Overensstimmer med organisationens policy. Do innefattar inforandet av
processerna. Direfter foljer check diar Overvakning och métning sker av processer och
produkter med utgangspunkt fran foretagets policy, mal och krav samt rapport av resultaten.
Slutligen bor foretaget agera samt vidtaga atgérder for att stindigt forbéttra processerna,

vilket benimns som Act.”

Standig forbattring
av kvalitetsledningssystemet

€-----------=--- > Ledningens ansvar

Kunder Kunder

Hantering av Matning, analys & ————> Tillfredsstallelse
resurser forbéattring

Insats Produktframtagning Produkt | Utfal
Krav

Figur 2 - Modell av ett processbaserat ledningssystem for kvalitet®®

* Kotler P et al. (1996)
25 Svensk standard SS-EN ISO 9001:2008, Swedish Standards Institute
26 .

Ibid



Modellen syftar till att de krav som stélls pa foretagets tjdnster eller produkter, utifran kunden
perspektiv bearbetas for att f4 fram den ultimata kundtillfredsstéllelsen. Det dr viktigt for
foretaget att forsta att kunden stér pa bada sidor om processen. Pa ena sidan som kravstéllare
for utformandet av tjanst (eller produkt) samt pa andra sidan som mottagare. Foretagets arbete
mellan dessa tva delar kan ses som ett hjul som stiandigt dr i rorelse. Delarna som ingar ar
hantering av resurser, produktframtagning, métning, analys och forbéttring samt ledningens
ansvar. Standiga forbéattringar inom alla dessa delar &r en forutsittning for att tillfredsstélla

sina kunder pa bista sitt.”’

2.6 Teoretisk syntes

Undersokningen syftar till att undersoka pa vilket sétt tillimpningen av ISO 9001 paverkar
kundndjdheten samt om det innebér, eller om det krdvs mer, for att erhdlla ndjda samt lojala
kunder.

Den teoretiska syntesen &mnar forklara hur de olika teorierna 1 detta kapitel samverkar. Detta
for att pa ett optimalt sdtt kunna forklara hur foretag bor arbeta for att uppnd hog kundndjdhet,
vilket 1 sin tur dven leder till relationsskapande samt lojala kunder.

Enligt forskarna bor ISO 9001 ses som en grundstomme for foretaget samt avser att
genomsyra hela foretaget. Arbetet utifrdn standarden syftar till att standigt forbattra kundens
helhetsupplevelse av den levererade varan eller tjansten. Nista steg 1 syntesen dr utvecklandet
av tjansten, vilket innefattar det utvidgade tjdnsteerbjudandet. Denna likt ISO 9001 forklarar
vikten utav en integrerad process, det vill sdga att foretaget maste ta hdnsyn till flera element
vid tjdnstens utformande for att na framgang samt undvika eventuella hinder. Dérefter skapas
upplevelsen som foretaget onskar leverera sina kunder, vilket innefattar The experience
economy. | detta steg dr det avgorande att foretagen kadnner till kundens onskningar for att
kunna utforma en tillfredstdllande upplevelse eller d&nnu hellre utforma en upplevelse som
overtraffar kundens forvintningar. Ett tillfredstidllande upplevelse kan i sin tur innebdra att
foretaget kan ta ut ett hogre pris for en tjdnst, da kunden upplever att virdet pa upplevelsen av
tjansten dr tillrackligt hogt for att motivera ett hogre pris. Detta kan dven leda till att kunden
viljer att vinda sig till ett foretag med en hogre kostnad for en tjanst, men som for kunden
levererar ett hogre vérde.

De tre forsta delarna i den teoretiska syntesen som beskrivits ovan dr de delar som for kunden
kan vara svéra att uppfatta med blotta 6gat. Dessa delar innefattar foretagets process av att

utveckla den tjdnst samt upplevelse som de i sin tur 6nskar leverera sina kunder.

%7 Svensk standard SS-EN ISO 9001:2008, Swedish Standards Institute
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Den fjarde delen 1 syntesen innefattar kundens uppfattning av den levererade tjansten samt
upplevelsen. Det dr forst hiar kunden kommer 1 kontakt och kan uppleva tjansten. Kundens
uppfattning av tjansten baseras pd de forvdntningar som byggts upp innan den fOrsta
kontakten. Dessa kopplas sedan samman med foretagets prestation, det vill sdga tjdnsten samt
upplevelsen de levererar kunden. Om fGretagets prestation dverensstimmer, eller annu hellre
overtrdffar, kundens forvintningar kan det 1 sin tur leda till ngjda samt mycket ndjda kunder.
Detta leder 1 sin tur till det sista steget 1 syntesen, dterkommande kunder. D& kunden upplever
att ett foretag erbjudaner en tjinst med bdde ett hogt materiellt samt immateriallt vérde
skapas en emotionell relation till tjansten. Den emotionella relation kunden skapar till skillnad
frdn endast en rationell preferens tenderar att bidra till hog kundlojalitet.

Nedan har forskarna framtéllt en modelln, vilken tydliggér hur de olika terorier samverkar 1

denna syntes.

Foretagets grundstomme
ISO 9001

|

Tjansteutveckling

Det utvidgade
tjansteerbjudandet
Upplevelse
Experience economy
Kundens Foretagets
forvantningar l prestation
\ Kundens uppfattniﬂg /
Nojda kunder

|

Aterkommande kunder
Lojalitet

Figur 3 — Teoretisk syntes®

8 Teoretisk syntes framtagen av forfattarna (Karlstrdm J, Skogstrom J)
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3. Metod

I metodkapitlet presenteras forskarnas val av ansats och forskningsmetod. Det ges en utforlig
beskrivning av insamlingsmetod for empiri, urvalsgrupp och avslutas med metod for analys

samt kritik av vald metod.

3.1 Val av ansats

Syftet med undersékning &r att studera pa vilket sétt tillimpningen av ISO 9001 péverkar
kundnéjdheten samt om det innebdr, eller om det krdvs mer, for att erhalla n6jda samt lojala
kunder.

Undersokning utfordes hos sex auktoriserade mirkesverkstider, vilka alla dr auktoriserade
verkstéder till en vélkénd fordonstillverkare.

Forskarna vill med denna undersdkning studera kundens emotioner och dirmed tillskansa sig
data utav kvalitativkaraktdr. Den mest ldimpade metoden for att samla in denna typ av data ar
intervjuer. Detta innebdra mer detaljerad information frdn ett farre antal méinniskor,

tillskillnad fran en kvantitativ ansats dir information samlas in fran ett storre urval.?’

3.1.1 Positivism och hermeneutik

En positivistisk forskare menar att han finner konkreta sanningar. Denna syn pa vetenskap
erkdnner siledes endast sdkra fakta och observerbara fenomen. Det som kidnnetecknar
positivismen dr att den frambringar siker kunskap. Forskaren soker regelbundenheter som é&r
generaliserbara.’® Hermeneutik 4r en vetenskapsteori dér betoningen ligger pé inlevelse och
forstaelse. En avgdrande skillnad mellan en positivistisk och hermeneutisk forskare &r att den
forstnimnde ser sig som dskédare, medan den senare anser sig vara ett viktigt verktyg for

. . 1
undersdkningsprocessen. >

I denna uppsats anser sig forskarna vara inriktade at ett positivistiskt perspektiv och soker
finna kvalitativa svar som é&r inriktade mot vilka kadnslor kunder har mot foretaget. Forskarna
anser sig sjdlva vara utomstadende forskningsprocessen och vill dirmed inte paverka sina

intervjuobjekt.

¥ Denscombe M (1998) Forskningshandboken — for smdskaliga forskningsprojekt inom samhillsvetenskaperna,
Buckingham och Philadelphia: Open University Press, s 132

3% Denscombe M (1998) s 281

*! Gustavsson B red. (2003) Kunskapande metoder inom samhillsvetenskapen, Studentlitteratur: Lund, s 72-77
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3.1.2 Induktiv och deduktiv ansats

En forskningsprocess innehaller bland annat insamling av data och anvidndning av befintliga
teorier. Forhdllandet mellan empiri och teori kan te sig olika beroende pa forskarens
utgdngspunkt. D4 forskaren utgér ifrdn teori som sedan tillimpas pd de data som samlats in
talas det om deduktion. En omvind process, da forskaren utgar ifrdn empiri for att hitta

monster och skapa teorier bendmns som induktiv.?

Forskarna utgdr i detta fall ifrdn en deduktiv ansats, d& de utgar fran teorier vilka sedan

tillimpas pé de data som samlats in.

3.2 Forskningsmetod

Undersokningen bestar av intervjuer med servicemarknadschefer pé respektive verkstad som
valts ut, samt med dess kunder. Syftet med att intervjua bada parter var for att se om
servicemarknadschefens syn och tillimpning av kvalitetsarbetet stimde dverens med kundens

helhetsupplevelse av verkstdderna.

3.2.1 Intervju

Forskarna valde att genomfora en semistrukturerad intervju som baserats pd de frdgor som
vanligtvis stills till serviceverkstddernas kunder av generalagenten efter genomford service
(se bilaga 1). De undersokningar som tidigare genomforts i form av telefonintervjuer
innehaller till storsta del frigor med fasta svarsalternativ. Dessa fragor ansags enligt forskarna
var intressanta, dock ej tillrdckligt djupa for att fa en klar bild om vilka egentliga faktorer som
bidrar till att kunden blir ngjd alternativt missndjd. Forskarna valde ut ett antal relevanta
frdgor fran det befintliga frdgeformuldret och omformulerade dessa, samt utformade nya
frdgor for att kunna frambringa djupare och mer reflekterande svar frin den tillfrdgade (se
bilaga 2). Dessutom formulerades liknande fragor till respektive servicemarknadschef
angédende arbetet med kundndjdhet (se bilaga 3).

En semistrukturerad intervju kéinnetecknas av att det finns fardiga &mnen och fragor som tas
upp vid varje intervju, vilka kan forekomma i olika ordning.* Forskarnas utgangspunkt var
att stdlla samma fragor i en forutbestimd ordning, dock ldmnades svaren Gppna for att lata
den intervjuade utveckla sina tankar och kénslor. Foljdfragor stdlldes da forskarna ansig att

svaret fran den tillfragade behdvde utvecklas for att inge full forstielse.

32 Johannessen A, Tufte P A (2002) Introduktion till samhillsvetenskaplig metod, Liber AB: Malm®, s 35-36
3 Denscombe M (1998) s 135
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3.2.2 Sekundirdata

De sekundirdata som samlats in till teorikapitlet bestdr av modeller, definitioner samt teorier
frén tidigare forskning, utvalda av forskarna dé de ansetts relevanta som stod for att besvara
undersokningens syfte. Fakta gillande det studerade foretaget, underlaget for intervjufragor,
population samt urval har forskarna erhdllit frdn det studerade foretagets avdelning for

verksamhetsutveckling.
3.3 Genomforande

3.3.1 Population och urval

Vid undersokningar anvinds begrepp som population och urval. Dessa begrepp kan liknas vid
segment och vald mélgrupp. Populationen bestar av alla de aktérer som agerar inom ett visst
marknadsomrdde. Urvalet blir dirmed den del av populationen som forskarna véljer att

.. 4
undersoka.’

3.3.1.1 Serviceverkstider

Populationen bestar av 24 auktoriserade servicepartners och aterforsdljare som innefattar en
serviceverkstad for tva av generalagentens varumarken. Verkstdderna dr beldgna 1 Stockholms
lan. Intervjuer genomfordes pd sex av dessa. Urvalet dr baserat pa kundlojalitetsindex samt
vid det tillfdllet verkstdderna blivit godkidnda 1 och med utférd revision av ISO 9001.
Forskarna har valt ut de tre serviceverkstdder som rankats hogst respektive lagst av kunder ar
2011. Samtliga verkstdder som rakats hogst var servicepartners, medan de som rakats lagst
var aterforsdljare med innefattande serviceverkstad. Detta var inte en urvalsfaktor, utan endast
en tillfallighet. Inom de tvd grupperna gjordes dven ett urval utifrdn om de blivit godkdnda vid
forsta revisionen eller vid forsta alternativt andra uppfoljningstillfallet. Urvalet bestar darmed
av tre serviceverkstdder som ligger hogt upp pa skalan for kundlojalitetsindex varav en dr
godkind vi forsta revisionen av ISO 9001, en vid forsta uppfoljning samt en vid andra
uppfoljningen. Samma urval giller for de serviceverkstdder som befann sig langt ner pé
kundlojalitetsindex. Forskarna ansdg att detta urval var optimalt for att studera hur de olika
verkstdderna arbetar inom omradet kundndjdhet, samt hur de skiljer sig at. Det ansdgs dven
intressant for att urskilja eventuella monster mellan kundndjdhet, kundlojalitetsindex samt
tidpunkt for revision. Fortsdttningsvis 1 undersokningen kommer bdde servicepartners samt
aterforsidljare med innefattande serviceverkstad, gemensamt bendmnas som serviceverkstad

alternativt verkstad.

** Johannessen A, Tufte P A (2002) s 132-133



Servicemarknadschefen har ett ansvar gentemot generalagenten att sdkerstélla att ISO 9001
efterfoljs. Detta for att bli godkénd som auktoriserad serviceverkstad. Forskarna ansag dirav
att det 1 hogsta grad var intressant att genomfora intervjuer med servicemarknadscheferna
eller annan person pé foretaget med motsvarande befattning. Detta for att i sin tur urskilja om
verkstadens uppfattning géllande arbetet med kundndjdhet 6verensstimmer med kundernas
upplevelse.

Intervjun med servicemarknadschefen (eller annan chef med liknande befattning) utfordes pa
dennes kontor eller i ett konferensrum hos respektive serviceverkstad. En av forskaren stillde
frdgorna och den andra forskaren antecknade svaren samtidigt som intervjun spelades in med
hjilp av en diktafon. Hos en av verkstidderna var inspelning ej onskvirt, varvid en av
forskarna endast antecknade svaren. Fragorna stilldes i forutbestimd ordning och foljdes
eventuellt upp av foljdfrdgor, dd forskarna inte var helt tillfredsstidllda med svaren. Vissa
frigor kunde dven frangds da svaret besvarats 1 tidigare fraga. Intervjuerna tog 30-45 minuter

per verkstad.

3.3.1.2 Kunder

Intervjuerna skedde genom ett bekvamlighetsurval av de kunder som besokte verkstdderna
den dagen, dd forskarna utférde intervjun med servicemarknadschefen. Bekvimlighetsurval
innefattar de personer forskarna kommer i kontakt med vid en specifik tidpunkt.’> Kunderna
tillfrdgades efter avslutat verkstadsbesok om de ville stilla upp pé en kortare intervju gillande
deras upplevelse av besoket. Intervjun skedde utanfor verkstaden for att fa den tillfragade
avslappnad och utan paverkan frin verkstadspersonalens nirvaro. Forskarna var dven noga
med att tydliggora for respondenten att de hade en objektiv instéllning till intervjun och att
den inte utfordes 1 serviceverkstaden intresse. Fragorna stilldes utifrdn den utformade
intervjuguiden och tog ca 5-15 minuter vardera. Precis som vid intervjun med
servicemarknadschefen intervjuade den ena forskaren kunden, varvid den andra antecknade.
Att tiden fOr intervju var kortare f6r kunden &n for servicemarknadschefen berodde pd att de
frigor som utformats ansdgs av forskarna tillrdckligt tickande, samt ansdgs underlitta
kundens mgjlighet att medverka. Forskarna valde att inte spela in dessa intervjuer. Detta {for
att minska risken att kunden inte skulle vaga uttrycka sina upplevelser och kénslor pa samma
sdtt. Den intervjuade kunden fick fritt svara pd frdgorna for att kunna utrycka sin upplevelse,
sina tankar och kinslor kring verkstadsbesoket. Totalt intervjuades 30 kunder, det vill sédga

fem kunder pd respektive verkstad. Urvalet av kunder per verkstad bestimdes hos den

> Bryman A, Bell E (2010) Féretagsekonomiska forskningsmetoder, Liber AB: Malmé, s 124-126
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verkstad som forskarna forst besokte (verkstad 6). Forskarna baserade urvalet utifrén antalet

kunder som besokte verkstaden under de mest kundintensiva timmarna (k1. 16.00-18.00).

3.4 Analys och bearbetning av data

Forskarna transkriberade inspelningarna frdn intervjuerna till en sammanhéngande text. For
att underlitta for ldsaren sammanfattades intervjusvaren for respektive serviceverkstad under
samma teman som 1 intervjuguiden. Ur det transkriberade materialet tog forskarna fram citat
for att oka forstdelsen samt ge en tydligare inlevelse for ldsaren. Intervjumaterial fran
respektive serviceverkstad och dess kunder analyserades for att se om det fanns en
overensstimmande syn gillande helhetsupplevelsen av verkstadsbesoket. Detta material
kopplades sedan samman med modeller, definitioner samt teorier fran teorikapitlet for att
beskriva mgjliga monster.

Efter datainsamlingen genomfordes en jamforelse mellan de olika verkstidderna. Analysen
syftar till att forklara samt forstd hur de olika verkstddernas arbete med kundndjdhet skiljer
sig at. Forskarna ansdg att de pa detta sdtt mojligtvis skulle kunna urskilja den mest
gynnsamma tilldmpningen av ISO 9001. Forskarna har &dven analyserat om de olika
urvalsfaktorerna s som, hur vil de ar rankade enligt kundlojalitetsindex samt vid vilket
revisionstillfdlle de blev godkédnda, haft en avgorande roll for hur arbetet med kundndjdhet
samt kvalitetsarbetet bedrivits. Andra faktorer som jdmforts verkstiderna emellan é&r

definition och arbete med kundnéjdhet samt kundens syn pa detta.

Forskarna vill 1 och med denna del dven redogéra for sin syn samt inverkan pa de data som
samlats in och analyserats. | kvalitativa studier dr jaget av stor vikt samt en mer accepterad
faktor dn 1 en kvantitativ studie. Forskaren dr i storre man berittigad att lyfta fram vissa
personliga erfarenheter samt virderingar.’® Forskarnas syn pa urvalsfaktorerna har inte som
syfte att paverka hur de analyserar de data som samlats in. I storsta mojlig man har forskarna

haft en objektiv syn pé de studerade verkstdderna samt deras kunder.

3.5 Metodkritik

Eventuell kritik vilken kan riktas mot undersokningen och som kan tinkas paverkat utfallet
beskrivs nedan.

Forst och framst kan vetskapen om att forskarna i samarbete med generalagenten utforde

undersokning pdverkat servicemarknadschefernas svar. De tillfrdgade kan vinklat sina svar s

3 Denscombe M (1998) s 249-250



att de pa bista sétt skulle Gverensstimma med generalagentens forvintningar pa verkstaden.
Besoket och intervju kan mojligtvis uppfattas som en kontroll av serviceverkstdderna fran
generalagenten. Av denna anledning var forskarna noga med att pavisa ett objektivt
forhdllningssitt. Detta var dock endast mérkbart hos en av de besokta serviceverkstidderna, da
inspelning av intervjun inte var dnskvird av kvalitetschefen.

Ett annat orosmoment frdn samma verkstad var att materialet frin intervjun skulle bli
tillgangligt f6r konkurrerande serviceverkstider.

En faktor som kan ha péverkat intervjusvaren fran de tillfrigade kunderna var att intervjun
skedde pa plats. Forskarna var diarav noga med att utféra intervjuerna utanfor anldggningen
for att kunden skulle kdnna sig avslappnad och fti att uttrycka sina tankar och kdnslor bortom
de anstélldas nédrvaro. En annan faktor som kan pédverkat kundens svar var att de inte var
anonyma. Dock anser forskarna att da intervjun utférdes ansikte mot ansikte 6kade chansen

till ett arligt svar, jamfort med intervju via telefon.



4. Resultat

Resultatkapitlet inleds med fakta av det studerade foretaget. Ddrefter presenteras de data som
samlats in i form av interviu med servicemarknadschefer samt med kunder till
serviceverkstdderna. Dessa redovisas som sammanfattningar och dr uppdelade efter de teman

som anvdnts i intervjuguiderna.

4.1 Foretaget

Foretaget dr ett heldgt dotterbolag till en vilkdnd fordonstillverkare och dr den svenska
generalagenten for ett flertal bilmarken. Foretaget importerar produkter frén dessa
varumérken och tillsammans med auktoriserade aterforsdljare samt servicepartners
marknadsfor de dess produkter och tjinster. Generalagenten &r certifierade inom
kvalitetsledningssystemet ISO 9001, likvdl som deras auktoriserade &terforséljare och
servicepartners. Att vara certifieringen inom ISO 9001 innebér att verkstiderna har en
skyldighet att folja de krav och riktlinjer som stélls inom kvalitetsledningssystemet. Forutom
certifiering inom ISO 9001. Det krav som stélls pd en auktoriserad serviceverkstad, enligt
generalagenten, dr att de krdvs ett antal utbildningar, specialverktyg for det mérket som
auktorisationen géller, speciella krav pa byggnationen, ett visst antal personal, en speciell IT-
uppkoppling. Generalagenten arbetar med tva typer av serviceverkstider, servicepartner samt
aterforsdljarna. Serviceverkstiderna rankas efter kundlojalitetsindex (CSS) som utfors av
generalagenten.’’ De studerade servicepartnern ir fristiende verksamheter som endast
tillhandahaller verkstadsdrenden. Aterforsiljaren for denna undersdkning #r heligda

dotterbolag av generalagenten och tillhandahéller bade forséljning samt verkstadsarenden for

bilar.

4.2 Disposition av resultat

Serviceverkstad 1 - Lag CSS. Godkénd revision uppfoljning 2
Serviceverkstad 2 - Lag CSS. Godkénda revision uppf6ljning 1
Serviceverkstad 3 - Lag CSS. Revision godkiand
Serviceverkstad 4 - Hog CSS. Godkénda revision uppfoljning 2
Serviceverkstad 5 - Hog CSS. Godkénda revision uppfoljning 1
Serviceverkstad 6 - Hog CSS. Revision godkind
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Serviceverkstad 1, 2 samt 3 dr storre verkstdder. Serviceverkstad 4, 5 samt 6 dr mindre

verkstéder.
4.3 Intervju serviceverkstad 1

4.3.1 Kundndjdhet

Kundnoéjdhet for verkstad 1 innebar enligt servicemarknadschefen: “Att kunden ska vara néjd
med sitt besék hos oss och att det helst blir lite 6ver forvintan, men det ska ju definitivt inte
finnas nagon irritation hos oss. Det dr vdl i lite korta drag. Kunden ska kdnna att den dr vl
omhdndertagen.”

Verkstadens arbete med kundndjdhet bestar dels av att de foljer serviceprocessen déir
personalen bland annat kontrollerar med kunden att arbetsordern dr korrekt. De ringer upp
kunden nagra dagar innan besdket och paminner om tid samt gar igenom om det finns
eventuella kompletteringar. De arbetar med checklistor under tiden bilen ar inne pa
verkstaden bade 1 frontdisken, ”back office” och hos mekanikerna. Dessa kontrolleras sedan
med slutkontroller mot arbetsordern. Vid uppkomst av ytterligare problem eller tilldgg nér
bilen dr pa verkstaden, ringer verkstadspersonalen for att underrétta kunden. Efter avslutat

verkstadsbesok foljer de upp kundens besok. Det genomfors av en anstélld, vars arbetsuppgift

ar att ringa upp kunden for utvérdering av verkstadsupplevelsen.

Servicemarknadschefen papekade att han dr noga med att uppmuntra medarbetarna genom att
meddela ndr en kund har varit n6jd med det utférda arbetet och inte bara nédr de varit
missndjda. Kundens eventuella klagomal dokumenteras 1 en lista dar en sammanstillning av
alla avvikelsen forts in. Detta f6ljes sedan upp for att se vart i kedjan de brustit samt for att i
sin tur kunna forbéattra arbetet. Servicemarknadschefen ndmnde dock att detta var svart, da

avvikelserna var av stor variation.

P4 frdgan varfor det ar viktigt for dem att arbeta med kundndjdhet svarade
servicemarknadschefen att: “Det dr ju for att skapa det hdr fortroendet och lojalitet och att
man vill komma tillbaka till oss och kopa vdra produkter och tycka att man vill vilja oss
framfor andra helt enkelt.” Han nidmnde att de forsoker gora besoket sd smidigt som mojligt
for kunden, vilket dven var svaret pa fragan hur denna verkstad kunde erbjuda en bittre
helhetsupplevelse dn konkurrenterna. Han menade: “Att vi ska kunna forbereda kunden dven
pa ndsta besok. Alltsa att du vet att ndsta gang du ska serva din bil dr du forberedd pa att den

servicen dr den gangen dr lite kostsammare och varfor, sda att du har fdtt en forklaring. Det dr
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det som vi kallar for serviceradgivning.” Servicemarknadschefen menade att syftet med
serviceradgivningen dr att inge fortroende genom att ge tips och rdd och inte bara "prata om
kostnader”.

Servicemarknadschefen ansédg sig se ett tydligt samband mellan kvalitetsarbete och néjdare
kunder. Han ansag att stor vikt ligger vid hur personalen bemdter kunden. De giller att
personalen kan ldsa av kunden och pa ett professionellt sitt kommunicera och vara social pa
ratt niva vid rétt tillfille. Han menad dock att detta &r svért, men att kundens upplevelse pé sa

sitt blir battre.

4.3.2 Stindiga forbéttringar

Verkstadens arbete med stdndiga forbittringar utryckte servicemarknadschefen som: Vi
forséker och samla de avvikelser som vi far och se om det finns ndagot som dr dterkommande
som dyker upp flera ganger. Om det dr ndgon speciell medarbetare som kanske dr inblandad
eller om det dr vid en speciell typ av jobb som det hinder osv. sd att det dr ju det vi forsoker
med.” Detta ansags dock vara svart di avvikelserna dr mycket varierande samt att kundens
forvintningar och upplevelse ér olika. Han ansig dven att det ar viktigt att skapa rutiner, dé de
ar manga anstillda och for att pa bista sdtt kunna drva arbeten. Det vill sdga att en annan
medarbetare enkelt ska kunna ta over arbetet enligt instruktioner frdn foregaende medarbetare.
Ett annat led 1 arbetet med sténdiga forbéttringar har varit att de nyligen infort full bemanning
frdn kl. 07.00 samt att verkstadspersonalen arbetar fram till kl. 22.00. De har dven flyttat
lanebilarna till entrén for att gora dem mer tillgdngliga for kunderna. Andra detaljer de har
arbetat med senaste tiden &r att se till att de alltid finns personal tillgdnglig att svara i
telefonen samt att det alltid finns personal 1 frontdisken. Personalen i kundmottagningsdisken
ska moéta kunden pa ett kommunikativt och bra sétt. Han ansag att arbetat med mjuka vérden
sa som vinlighet och att "fitta upp” da kunden anlidnder till verkstaden &r viktigt dven da
personalen inte kan ta emot kunden pd en gdng. Dock menade han att det inte &r tillrackligt
utan att kunden dven kriver att personalen innehar kunskap och tydlighet. Verkstaden
erbjuder dven en tjinst ddr en mekaniker tillsammans med kunden gor en felsdkning av bilen.

Detta ansig han skapa trovdrdighet och transparens.

Servicemarknadschefen ansdg sig tro att kunden mairker av deras arbete med stindiga
forbattringar, da de fatt positiv feedback. Han nidmnde att deras storsta fokus ligger pa att 6ka

kundndjdheten.



4.3.3 Praktiska aspekter

Servicemarknadschefen ansag att de har en god relation och far tillrackligt med stéd fran
generalagenten. Detta trodde han kunna ha ett samband med att de tillhor en generalagentens
dotterbolag.

Det som utmirker denna verkstad var enligt servicemarknadschefen att de dr en stor
anldggning med mycket kunder. Detta ansags bdde som en for- och nackdel, d& fler kunder
vanligtvis ger storre I6nsamhet samtidigt som det bli allt svarare att anpassa sig till kundernas
olika krav och forvédntningar. Han trodde dven att kunden mdjligtvis hade hogre forvéntningar
av en storre anldggning samt da de tar ett dyrare pris d@n konkurrenter. Det stora
parkeringsgaraget som ligger 1 anslutning till anliggningen ndmndes dven det som en
utmirkande faktor. I garaget finns plats for ett stort antal bilar, vilket dr en fordel under
vintern. Dock ndmnde han att det fanns negativa asikter fran kunder som nimnt att garaget ar

trangt, svért att parkera samt hitta plats.
4.4 Intervju kunder serviceverkstad 1

4.4.1 Allméint

Overvidgande del av respondenterna valde att besoka denna verkstad pd grund av
tillgédngligheten. Ett antal av de tillfragade ndmnde att de kopt bilen péd denna anldggning och
av den anledningen dven valde att besoka verkstaden. En av de tillfrdgade ndmnde att hans
vanliga verkstad inte klarade av arbetet som skulle utféras pd bilen och att han av den
anledningen vinde sig till en mérkesverkstad. En annan av respondenterna ansag att han
forutom tillgédngligheten hade fortroende for verkstaden.

Respondenternas kénslor kring ett verkstadsbesok skiljde sig at, men handlade till storsta del
om oro dver hoga kostnader, 6nskan om att de ska g snabbt och smidigt samt att fa god

service.

4.4.2 Praktiska aspekter och fragor angiende personalen

Majoriteten av de intervjuade kunderna ansig att atmosfaren var god. En av det tillfrdgade
ansag dock att han inte reflekterade namnvirt 6ver verkstadens atmosfér. Det skiljde sig 4ven
mellan uppfattningen géllande atmosfiren endast var okej, bra eller mycket bra. En kund
uttryckte att: ”Personalen dr jdttetrevlig och vet hur de ska hantera kunder.” Anledningen till
uppfattningen baserades pa tidigare erfarenheter av vintetid samt personalens bemotande. En
av de tillfragade svarade att lyhordheten var bra, men samtidigt mindre bra da han har fatt

aterkomma ett flertal ganger for samma problem med bilen. Han trodde att det berodde pa att:
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”Personalen hinner inte ta reda pd allt som bor géras.” Felet atergéldades slutligen, men efter
flertalet papekanden frin kunden. En annan respondent ansdg att det var mindre bra
information géllande tidsaspekten. Han hade ldmnat in sin bil, for vad han ansdg vara en
mindre skada, men hade sjdlv fatt ringa géng pd géng for att {4 reda pa ett faststéllt datum for
nir den skulle bli klar. Overlag ansags sig ind4 kunderna njda med personalens bemé&tande
och lyhordhet.

Svaren varierade bade nir de gédllde om kunden hade blivit kontaktad innan bokat besok samt
om de blivit erbjudna ersittningsbil eller himta-limna service (verkstaden hémtar eller
lamnar bilen till kund). Samtliga respondenter forutom en skulle uppskatta om de blev
kontaktade efter slutfort verkstadsbesok. Anledningen till den negativa instéllningen till att bli
uppring var att kunden hellre foredrog att sjdlv ringa om verkstadsbesoket gjort honom

missnojd.

4.4.3 Upplevelsen

Samtliga respondenter ansag att helhetsupplevelsen var bra respektive mycket bra. Den
positiva instillningen grundades pa faktorer sa som att verkstadsmiljon uppfattades som lugn,
att personalen var kunnig, saklig samt hade en god serviceanda. Overviigande del av de
tillfrdgade ansdg dven att deras fOrvintningar hade uppnatts, medan de resterande endast
forviantade sig att personalen skulle gor sitt arbete och lyssna pd kunden. Det som ansigs
mindre bra var de vanligtvis langa véntetiderna och det “virriga intrycket” av personalen
(vilket resulterat i mindre bra service), lang véntetid dven da kunden bokat tid samt att det var
besvédrligt att ta sig till anlidggningen. En av de tillfrigade ansdg att: “Personalen
kommunicerar inte med varandra tillrdckligt, da det sker i en skriftlig rapport ddr saker ldtt
kan glommas bort.” En av de kvinnliga respondenterna ansdg att: ”Personalen kunde ha
lyssnat bdttre pa mig trots att jag dr kvinna och har mindre kunskap om bilar.” Pa fragan
gillande vad som skulle kunna overtriffa kundens forvdntningar hade majoriteten av de
tillfrdgade svért att definiera. En av de tillfragade svarade att: “Mina forvintningar
overtrdffats ndr det fanns personal i somras i parkeringshuset som kunde hjdilpa till att

parkera min bil.”

4.4.4 Aterkop/Ambassador

P& frdgan om respondenterna kunde tidnka sig &terkomma till verkstaden vid nidsta besdk
svarade samtliga ja, dock skiljde sig svaren géillande varfor. Flertalet av respondenterna ansag
att anledningen till att de kunde tidnka sig besoka verkstaden igen var pd grund av att det var

en mirkesverkstad, att verkstaden tar ansvar och inger trygghet, samt att det ansigs
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fortroendeingivande att de bdde sdljer bilar och har verkstad 1 samma anldggning. En annan
viktig faktor for de tillfragade var tillgédngligheten, dock svarade flertalet att en viktig
anledning till att de valde en mirkesverkstad var att arbetet som utfordes pa verkstaden gick
pa garantin. De ndmnde att nir garantitiden gatt ut 6vervigde de att byta till en verkstad som
lag ndrmre hemmet samt var billigare. En del ndmnde dven att de redan nu kunde tdnka sig
byta verkstad. Samtliga kunde ténka sig rekommendera verkstaden for andra, férutom en som

var tveksam till att reckommendera pa grund av det hoga priset.

4.4.5 Nojdhet

P& fragan gillande kundn6jdhet var det avgorande for respondenterna hur personalen agerade.
Viktiga faktorer for kundens definition av kundnéjdhet sak var att personalen var snabb,
kunnig, hjdlpsam, att de bor uppskatta samt se kunden i 6gonen. En av de tillfrdgade
definierade sin uppfattning géllande kundndjdhet som: “Jag forvintar mig proffsighet och att
personalen vet vad de pratar om.” En annan av respondenterna uttryckte det som: At det
fungerar smdrtfritt. De loser problemet inom en rimlig tid och att det inte drabbar livet pa
annat sdtt.”’

Overvigande del av de tillfrigade ansig att deras forvintningar inte behdvde Svertriffas
samtidigt som det fanns sikter géllande hur de skulle kunna overtrdffas. De ndmnde att
personalen kunde vara mer intresserade av att ringa och uppdatera kunden nér det kommer till
tidsaspekten. En annan respondent ansdg att de kunde dela ut biljetter till biltvétten eller till
rabatterat pris, dd verkstaden krdver att bilen &r ren vid inlimning. Samma respondent
ndmnde att han fétt tvd chokladkakor en gang vid ett verkstadsbesok. Detta var ndgonting som

han ansag overtridffade hans forvintning.
4.5 Intervju serviceverkstad 2

4.5.1 Kundndjdhet

Servicemarknadschefen pa verkstaden definierade kundndjdhet som: “Kundndjdhet det dir ju
tva bitar. Den forsta biten dr att kunden ska komma tillbaka och nér vi har en kund som dr
repetitiv och nojd ska den berdtta om oss for andra.” Som servicemarknadschef ansdg han sig
arbeta Overgripande med kundndjdhet, medan respektive verkstadsansvarig i samrad med
frontansvarig arbetar med det operativa. Detta innebér att se till att de strategier som &ar
uppsatta efterfoljs som det dr tdnkt. Servicemarknadschefen uttrycker ndgot skdmtsamt att
hans drivkraft for arbetet med kundndjdhet ar att slippa fa skéll frén kunder. Han ansag att de

fatt mycket skill, men att det varit pa grund av att det skett for mycket fel. Han menar att
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synen hos medarbetarna maste fordndras. Ett led i denna process dr exempelvis genom att

folja upp och analysera var 1 processen nagonting gétt fel och darefter agera.

Servicemarknadschefen ansdg att de inte dr bédttre &n konkurrenter gillande arbetet med
kundngjdhet, d& de dnnu inte lyckats bygga upp ndgon stabilitet inom verksamheten. Det ar
viktigt att medarbetarna ser helheten och det dr ndgonting servicemarknadschefen arbetar med
att forbattra. Han menade dven att lyhordhet ar viktigt, att vdga vara rak, tydlig, trygg samt att
arbetsplatsen ar “’ren och snygg”.

Han ansédg sig dven se sambandet mellan kundndjdhet och ett engagerat kvalitetsarbete. En
forutséttning for detta var enligt honom att ge kunden forutsdttningar for att lita pd
medarbetarna. Han uttryckte det pa foljande vis: "Det viktiga dr att lyssna pa kunden och ta

’

alla kundklagomdl i beaktande och sen forsoka jobba med att hitta den roda traden.’

4.5.2 Stindiga forbéttringar

’

Arbetet med stindiga forbéttringar bestar enligt servicemarknadschefen av: ”...otroligt
manga bitar.” Hans arbete har den senaste tiden bestatt av att bryta ner “kdrnprocessens” sju
steg 1 mindre bitar. Inférandet av flodesschema bidrar till att processen blir enklare att folja
for personalen. Han vill forbéttra arbetskvaliteten och ett led 1 detta har varit inférandet av en
extern slutkontrollant som rapporterar om det &r ndgra fel pd bilen. Slutkontrollanten
kontaktar den som varit orsaken till felet och dérefter sker en uppfdljning med
verkstadschefen. Servicemarknadschefen menar att det ar viktigt att géd till kédllan di det
missndje som uppstétt inte far uppstd igen. Han menar att det dr viktigt att hela tiden vara
sjdlvkritisk genom att se till sig sjdlv och inte forklara bort kundens missndjen till yttre
faktorer. Han uttryckte detta som: “Sen dr det hela tiden att vara sjdlvkritisk, det upplever jag
att vdaldigt manga har svdrt med, man hittar alltid yttre faktorer att skylla pa.”

Han menar att kunderna maérker att de arbetar med stdndiga forbéttringar genom den positiva
feedback de fatt. Detta har uttryckts bland annat genom deras mailgruppen, Bromma tyck till

dar kunderna anonymt haft mojlighet att tycka till angdende verkstaden.

4.5.3 Praktiska aspekter
Servicemarknadschefen svarade att de ringer upp alla kunder vid reparationer som ér lite
“knepigare”, men malsdttning att inom en snar framtid ringa upp samtliga kunder innan

verkstadsbesoket.
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P& fragan angédende stodet fran generalagenten svarade han: “Det som skulle behévas dr
bdttre system, stodsystemen dr totalt katastrofala.” Utdver detta anser han att stodet ar

tillfredstallande.

Det som enligt honom utmérker denna verkstad &r att de har ett "javlaranamna”, samt att det
finns en vilja. Han menar att om viljan inte existerat skulle det vara mycket svart. Han tillade
att det &r manga medarbetare, vilket dven innebdr ménga viljor samt att detta &r nagot som

kan forsvara arbetet med kvalitet och kundndjdhet.
4.6 Intervju kunder serviceverkstad 2

4.6.1 Allméint

Samtliga respondenter forutom en svarade att de besokte denna verkstad pd grund av nédrheten
och for att de kor en bil fran varumirket. Den av respondenterna som inte svarade nirhet
svarade att hennes forsta val var en annan verkstad som l14g ndrmre, men att de inte hade tid.
Av den anledningen och for att de hade Express Service (drop-in-service) valde hon att ldmna
in bilen pa denna verkstad istdllet. Hon svarade dven att den tidigare dgaren av bilen hade
lamnat in bilen hos en auktoriserad mérkesverkstad och att hon darfor ville fortsidtta med det
for att det kdndes tryggt och enkelt. P4 fragan vad kunderna har for kdnslor infor ett besok
svarade respondenterna olika: “Det dr precis som att ga till doktorn, det tar tid och dr
kostsamt och jag vill bara ha det gjort”, ”Jag har ingen speciell kdnsla infor ett besok™, ”Det
dr trakigt och att man dr i hdanderna pa ndgon pa grund av sin okunskap och att man inte vet
om man blir lurad’ samt "Det kdnns nervost for att det dr en ny grej dad jag bara dgt bilen i

tva manader.”

4.6.2 Praktiska aspekter och fragor angiende personalen

Samtliga respondenter svarade att de tyckte att personalen var bra. En av respondenterna
uttryckte det som: “Jdttebra personal, trevliga att ha att gora med. De dr glada och det dr
viktigt” och en annan av respondenterna svarade “Medarbetare och atmosfdr dr bra, trevliga,
schyssta, informativa. Jag tyckte det var skont att slippa snacka med forsdikringsbolaget,
skont att endast behéva prata med bilverkstaden.” En av respondenterna svarade att han fick
gd fore 1 kon pa grund av att han hade foretagsbil, vilket han ansag vara bra service. Samma
respondent uttryckte dock att lokalen var ful och sliten.

Samtliga kunder ansdg att personalen pa verkstaden varit lyhorda for deras 6nskemal samt att

de fatt information angdende vad som skulle goras, tid och kostnad. En av respondenterna
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svarade att hon inte "brydde sig” om kostnaden eftersom hon endast skulle behdva betala
sjélvrisk.

P& frigan om kunden blivit erbjuden ersittningsbil eller hdmta-/lamna-service var svaren
blandade. Endast en av de svarande ansdg att det vara bra om verkstaden skulle ringa upp

efter besoket. En av respondenterna uttryckte det som “Vad tillfor det egentligen?

4.6.3 Upplevelsen
Samtliga respondenter svarade att helhetsupplevelsen var bra och tvi av dessa svarade mycket
bra. En av respondenterna svarade att han tyckte att personalen dr serviceminded. En annan av
respondenterna svarade att: “Jag fick bilen efter 5 dagar istdllet for 10, men kommunikationen
funkade inte riktigt, dd de bytte ut en fldkt utan att fraga och jag fick betala for det. Dock
1000 kr istdllet for 4000, men de borde ringt forst.” Samma respondent ansdg att
kommunikationen mellan mekanikern och kundmottagningen verkade brista, men att
personalen 1 kundmottagningen var mycket trevliga.
Samtliga respondenter ansag att deras forvantningar uppnétts. Pa fragan vad som var mindre
bra svarade respondenterna: for kallt kaffe 1 vénthallen, att det var k6 pa Express Servicen och
att kommunikationen inte var “helt hundra”. En annan av respondenterna svarade att han
forst fick uppsoka Express Service och senare boka tid. Han menade att: “Det kanske skulle
varit bdttre om det kunde gjort det pa en och samma gang, men jag tror inte riktigt att det
skulle vara mojligt eftersom att lagret av reservdelar skulle bli for stort.” Han tillade att:
“Det dr rdtt bra som det dr nu.” Tre av respondenterna ansdg att de inte visste vad verkstaden
skulle kunna gora for att overtrdffa deras forvéntningar. De andra tvd svarade att verkstaden
skulle kunna 6vertriaffa deras forvantningar genom att vara snabbare samt genom att inte gora

nagot fel.

4.6.4 Aterkop/Ambassador

Tre av respondenterna skulle &dterkomma samt rekommendera verkstaden. En av
respondenterna menade att anledningen till att han skulle terkomma till verkstaden samt
rekommendera den for vanner var: “Jag fdr ett trevligt bemétande och de gor grejerna som
de ska, och rdtt.” Tvad av respondenterna var tveksamma till att dterkomma samt
rekommendera verkstaden. En av dessa tvd respondenter menade: "Om jag skulle komma
tillbaka? Ja som foretag. Men nej privat, for att det dr for dyrt. Samma sak med att
rekommendera, ja, snabb, bra service, men nej, for dyrt.”” Den andra respondenten som var
tveksam svarade att: "Ndsta gang skulle jag jaimfora priser och titta pa hur mycket det har

betydelse for andrahandsvirdet av bilen att det dr en mdrkesverkstad. Om det inte har
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betydelse sa kommer jag inte tillbaka.” Samma respondent svarade att hon kunde
rekommendera verkstaden for de som bor 1 ndrheten, men att hon inte har s4 mycket kunskap

angaende bilverkstidder da hon endast varit hos tva.

4.6.5 Nojdhet

P4 frigan vad som gjorde kunden ndjd var svaren mycket varierande. Sammanfattningsvis
svarade respondenterna: Express Service, kommunikativ personalen, information, att tiden
som sitts halls, pris (billigt), trevliga kundmottagare och att bilen "blir fixad”.

P& fragan hur kundens forvantningar skulle kunna dvertriaffas svarade tva av respondenterna
att de inte visste och de resterande svarade: Ny bil varje gang man dr hdr men man kan inte
begdira det omdjliga”, “Rabattera priset for dterbesokande kunder. Manga andra stora
foretag gor det” samt "Man kan évertrdffa mina forvintningar genom att ligga ndrmre, vara

billigare och inte gora fel.”
4.7 Intervju serviceverkstad 3

4.7.1 Kundnojdhet

Kundngjdhet anségs enligt servicemarknadschefen pd denna verkstad vara en mycket
komplex friga, som definierades: "Kundndjdhet for mig dr egentligen en jdttekomplex fraga
for det innebdr mdnga saker, men om man gor det vdildigt vildigt enkelt for sig dr det
egentligen kundens upplevelse pa var anldggning. Vad kunden har for upplevelse ndr han gar
hdrifran.” Deras arbete med kundndjdhet sker pd manga olika sdtt enligt
servicemarknadschefen, till exempel genom moéten med personalen. Servicemarknadschefen
uttryckte det som: “Under dessa moten gdr vi igenom vad kunderna tycker fran de samtal
som vi gjort efter avslutat besok.” De kontaktar dven kunden innan besdket for att sikerstilla
att allt frdn kundens onskemal till pris stimmer samt om eventuellt ytterligare verkstadsarbete
ska utforas. De har mekanikermdten varje tisdag dér de presenterar olika forslag och konkreta
atgirder till de missndjen som uppkommit fran kund. De arbetar dven med separata
skadeverkstadsmoten och reservdelsmoten diar de gir igenom samt diskuterar eventuella
felaktigheter och forbéttringar. All feedback fran kunder meddelas till personalen.
Servicemarknadschefen nimnde att: “Detta dokumenteras pa en anslagstavla for viktig info
till personalen med ett eget segment for kundnojdhet ddr resultat fran olika
kundundersckningar presenteras.”

P& verkstaden arbetar de med vad de kalla “specifika case” dér alla iblandade i ett case

kontaktas och sa fort som mgjligt 16sa de problem som uppstétt. Han nimnde dven att: > Vart
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mal dr egentligen att innan det hdr gdr till ndgon kundnéjdhetsundersokning ska alla
eventuella fragetecken vara utredda, sa fort vi far en kund som har gatt vidare hdrifrdan ddr
det inte dr utrett da kdnner jag ett stort misslyckande.”

De ansdg att de idag var mer Oppna for bade positiv och negativ kritik.
Servicemarknadschefen menade att: “Idag ndr du kommer hit vilkomnar vi kritik negativt
som positivt och det gor att vilkomnas du tycka till saker é6ppnas du for att en relation med
kunden och kunden har ldittare att sdga ndgonting.” Detta menade bade
servicemarknadschefen och reservdelschefen gor att kunden har léttare for att uttrycka vad
hon/han tycker, vilket 1 sin tur leder till béttre tillfredstéllelse f6r kunden.
Servicemarknadschefen ansag att det dr mycket viktigt att arbeta med kundndjdhet och
uttryckte det som: “Om vi inte skulle arbeta med kundnojdhet sa skulle inte jag har ndgot

jobb.” Reservdelschefen utryckte det dven som: “Det jdttemanga i den hdr branschen som

tror att det haller pa med bilar, men det gor inte vi. Vi haller pa med mdnniskor.”

Servicemarknadschefen menade att det var svért att svara pd hur de arbetar for att erbjuda sina
kunder en bittre helhetsupplevelse én sina konkurrenter. Han menade att de inte arbetar med
konkurrenternas metoder samt inte vet pd vilket sétt de arbetar. Daremot ansdg de att det ar
mycket viktigt for dem att personalen dr engagerad i att forbattra kundens helhetsupplevelse.
Servicemarknadschefen menade att det inte 4r en “chefssak” att arbeta med kundndjdhet.
Deras mél ér att samtliga anstdllda bor veta vad kundnéjdhet innebédr. Han nidmnde dven att
han hade haft utvecklingssamtal med sina anstéllda och stéllt frigan vad de trodde hans mal
med verksamheten var. Samtliga svarade att ha ndjda kunder. Detta menade han kunde vara
det sitt de skiljer sig ifrdn konkurrenterna. Det vill séga att all personal vet vad ledningens
mal dr, vilket han ansdg vara nyckeln till framgang.

Reservdelschefen ndmnde é&dven att de forsoker f4 medarbetarna att f{Orstd hela
arbetsprocessen. Han menade att medarbetarna skulle ha kunskap om all de olika delarna,
samt att de skulle forstd hur deras agerande paverkade nidsta medarbetare i processen. Detta
var dven ndgonting de sjdlva ansig att de lyckats mycket bra med.

De anség sig bida se ett starkt samband mellan kvalitetsarbete och ndjda kunder.

4.7.2 Standiga forbéttringar
bade servicemarknadschefen och reservdelschefen anser att arbetet med sténdiga forbéttringar
inte bara bestdr av det arbetet som de ndmnt angéende kundndjdhet 1 tidigare fragor, utan att

det gar att dra ett steg lingre. De menar att stdndiga forbattringar d&ven innebdr feedback. Det
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vill sdga, att d& kunden visat ett missndje foljer de upp och rittar till kéllan till missnojet.
Konkreta forbattringar som nyligen skett var bland annat ett nytt nummerlappssystem samt ny
kaffeautomat. Servicemarknadschefen menade att det kan vara sma saker, men som
personalen uppmérksammat varit ett problem eller storande moment for kunden.

Ett annat led i arbetet med stdndiga forbéttringar har varit att istdllet for att minska antalet
anstillda som vanligtvis brukar ske. Har de istéllet minskat antalet chefer, vilket de menade
hade forbéttrat och underléttat deras dagliga arbete.

Andra atgirder som forbéttrat verksamheten under det senaste aret dr att de har flyttat ner
bade transportbilsmottagningen och taxibilsmottagningen till sjdlva verkstaden, vilket har lett
till minskade kotider. Dessutom har de 6kat bemanningen 1 servicediskarna samt arbetet med
bokningsstyrning, vilket underléttar planering samt effektivisera verksamheten for att 1 sin tur
minska véntetiderna.

Servicemarknadschefen ansdg sig dven tro att kunden uppfattar deras arbete med stindig
forbéttring, samt menade att de fitt feedback frdn kunder som tycker att anldggningen blivit

bittre.

4.7.3 Praktiska aspekter

Stodet frdn generalagenten ansag de i1 stort vara mycket tillfredstdllande. Dock ansdg de att
generalagenten vid vissa tillfillen kunde vara “bangstyrig”. De ndmnde ett exempel dir
generalagenten hade skickat ut information till kunderna att de kunde besdka nidrmsta
markesverkstad for att fi bilens backkamera reparerad. Stora problem uppstod dock da
verktygen pa verkstaden saknades, och inte heller gick att bestélla. Reservdelschefen trodde
dock att de som dotterbolag hade stora fordelar.

Det som utmirker dem gentemot sina konkurrenter ansdgs enligt dem sjédlva vara att de har
enormt mycket kunder, vilket i sin tur innebédr att de maste skapa starka relationer for att
behalla dessa. Servicemarknadschefen har som ambition att de ska bli bést pd kundnéjdhet.
Han uttrycker det som: Vi dr jdttestora och det krdvs enormt mycket frdn oss att verkligen na
topp 20 och vara en av de bdsta dterforsdljarna i Sverige, men vi vill det och vi jobbar for det
och vi kommer att bli det, sa vi dr vdldigt, vildigt mdlmedvetna. Vi vet vart vi vill ta oss.”
Han menar att de ska nd dessa mal genom kontinuerliga moéten med personalen.
Servicemarknadschefen och reservdelschefen dr Gverens om att det dr deras personal som

kommer utmérka dem samt gora dem béttre 4n konkurrenterna.
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4.8 Intervju kunder serviceverkstad 3

4.8.1 Allméiint

Samtliga intervjuade kunder valde att besdka denna verkstad pd grund av tillgdngligheten.
Overvigande del av de tillfrigade nimnde #ven att de hade besokt verkstaden tidigare samt
att de kopt sin bil pad samma anldggning. En av de tillfragade hade fatt punktering pa bilen och
tack vare mobilitetsgarantin (kunden fér hjdlp pa plats da bilen blivit okdrbar), vilken ingér
for kunder hos auktoriserade serviceverkstader, fick kunden bilen hdmtad samt tillgang till
ersittningsbil under tiden bilen var pa verkstaden. P4 frdgan géllande kundens kénslor infor
ett verkstadsbesok svarade tvd av de tillfrigade att de hade kinslan av att det skulle bli
kostsamt och tvd andra svarade att de kénde sig trygga infor besoket da de hade fortroende for
personalen samt visste att arbetet skulle bli utfort pa ett bra sitt. En av de tillfrdgade ansag att

hans kéanslor var neutrala infor ett verkstadsbesok.

4.8.2 Praktiska aspekter och friagor angiende personalen

Samtliga respondenter upplevde att de fatt ett trevligt bemdtande av personalen samt att de
uppfattades som serviceinriktade. Atmosfdaren ansdg dven den god och en av kunderna hade
blivit mycket forvanad 6ver hur friasch lokalen var. Personalens lyhordhet for kundens behov
och onskningar uppfattades positivt och om personalen inte kunden svara pad kundens fragor
ansags att de samarbetade vil med sina medarbetare for att kunna besvara fragan. En av de
tillfrdgade papekade dock att personalen var ovanligt trevliga, lyhorda och tillmétesgéende
denna dag och att han inte haft den uppfattningen tidigare.

Majoriteten av de tillfrdgade kunderna svarade att de brukade fa ett sms med paminnelse infor
det bokade besoket, tidsaspekt samt kostnadsforslag. En av respondenterna nimnde dock att
han kommit in utan bokad tid och att inget kostnadsforslag diskuterats samt att tidsaspekten
inte var bestdmd, men att detta enligt honom ansags oke;j.

Samtliga respondenter hade blivit erbjuden erséttningsbil, varav en ndmnde att han alltid
frigade efter det sjdlv. Tvd av respondenterna uppskattade att bli uppringda efter

verkstadsbesoket, medan resterande ansag det vara onddigt.

4.8.3 Upplevelsen

P4 frdgan angdende hur kunderna uppfattade helhetsupplevelsen av verkstadsbesoket svarade
samtliga att den var god. Anledningen till detta vara att kunderna ansag att personalen var
serviceinriktade och villig att hjdlpa till samt att verkstaden nddde upp till deras forvéntningar.

En av de tillfragade ndmnde dock att ett av hans tidigare besok pd verkstaden hade varit
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mindre bra. Han menade att han dkte fran verkstaden lika ovetande om felet pé bilen som nér
han anldnde. Han hade darefter besokt en annan verkstad inom samma kedja och beréttat om

denna upplevelse, vilket resulterade 1 att han fatt bilen “ordnad’ kostnadsfritt.

Det som kunderna ansett bra utdver det som tidigare nimnts var att de ansag att varumarkets
bilar dr bra, men att reservdelspriserna samt verkstaden var mindre bra. Andra faktorer som
ansdgs mindre bra var informationen dd kunden kommer in med ett drende géllande
mobilitetsgaranti. Kunden ansdg att information géllande var han skulle vdnda sig kunde vara
battre markerat 1 lokalen. En av respondenterna ansédg att verkstaden hade “mindre bra koll”
pa alla bildelar som behdvdes bytas ut och att de slarvar med detaljer samt att han ofta upplevt
att han behover aterkomma, da alla delar inte &r iordninggjorda. En av respondenterna
ndmnde att han trodde att ju storre verkstaden var desto svarare dr det for dem att skapa en

relation. Detta eftersom kunden trots att han besokt verkstaden flera gdngen vanligtvis inte

blev mottagen av samma personal.

4.8.4 Aterkop/Ambassador

Overvigande del av respondenterna kunde tinka sig att dterkomma, d& de var ndjda med
besoket samt att verkstaden ldg ndra. En av de tillfragade kunderna ndmnde att anledningen
till att han kunde tdnka sig &terkomma berodde pé@ att personalen var trevlig och
omhédndertagande. En annan av respondenterna ansdg sig inte vilja aterkomma for ett
verkstadsbesok pa grund av tidigare erfarenheter som varit mindre bra. Daremot kunde han
tanka sig aterkomma for att kopa reservdelar, d& verkstaden hade bra tillgédnglighet. Samma
respondent kunde inte tinka sig rekommendera verkstaden for andra, d4 han menade att han
blivit osams med bade personal pa verkstads- och forséljningsavdelningen. Resterande del av
de tillfragade kunde tidnka sig att rekommendera verkstaden for andra, da de ansig att

bemotandet och servicen var bra.

4.8.5 Nojdhet

P4 frdgan angdende vad som gor kunden ndjd svarade tva av de tillfragade,
servicementaliteten och professionalitet. Den ena respondenten uttryckte det som:
“Personalen gor det de sdger att de ska gora. Om de inte kan svara pa en frdaga tar de reda
pa den.” Den andra respondenten utryckte det som: “Att personalen gor sitt bésta eller att de
rekommenderar ett alternativ som kan losa problemet. Exempelvis en annan firma.” en tredje

respondent definierade kundndjdhet som: "Fdar jobben gjorda till bra peng, levererat i tid och
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till rdtt kvalitet.” Resterande del av respondenterna svarade att de var ndjda som det var pa
verkstaden 1 nuldget.

Overvigande del av respondenter hade svart att definiera vad som skulle kunna &vertriffa
deras forvantningar. D@ forskaren frdgade en av kunderna om han skulle uppskatta att bilen
blev tvittad 1 och med verkstadsbesoket antog han att kostnaden skulle ldggs pa det
ursprungliga priset for besoket och att han dirfor inte skulle uppskatta det. En av de
tillfrigade ansdg dock att hans forvantningar kunde overtridffas pa tva sitt. Det forsta séttet
var genom att verkstaden skulle leverera bilen 1 tid eller helst fore. Det andra sittet vara om

kostnadsforslaget stimde eller annu hellre visade sig vara ldgre dn ursprungsforslaget.
4.9 Intervju serviceverkstad 4

4.9.1 Kundndjdhet

Enligt Vd:n och forséljningschefen pd serviceverkstad 4 innebér kundndjdhet framforallt, tid
och helhetslosning. De papekade att de dr oberoende av andra foretag/verkstidder, vilket
innebdr att de kan erbjuda kunden en helhetsldsning pa plats och det dr enligt dem ndgoting
som fa kan. Flertal verkstdder har inte “allt tillgingligt pa plats”. En del méste skicka ivig
bilen exempelvis till glasmistare eller platslagare. De menade att detta innebér att deras
verkstad fortare kan leverera bilarna till kunden dn konkurrenter. Pa frdgan géllande hur deras
arbete med kundnéjdhet kan ge kunden en bittre helhetsupplevelse dn konkurrenterna
ndmnde de: tillgédngligheten, korta véntetider samt att de erbjuder en leveranskontroll som de
kallar Testline. Testline innebér att en verkstadsman som oberoende av vad for typ av arbete
som utforts gor en felsokning av hela bilen. Detta {for att kunden ska slippa komma tillbaka
med samma fel. De uttryckte det som: ”Det dr viktigt att kunden kommer flera ganger men
inte for samma sak.”

P& frdgan hur deras kundndjdhetsarbete ser ut i stort och dagligen svarade Vd:n "Det finns
inte nagon direkt skillnad mellan dagligt och stort, hela tiden att strdva att behdlla
leveranstider, kvalitet, ja helheten.” De ndmnde dven att: “Arbetet med kundnojdhet borjar
redan vid forsta samtalet.” Kundndjdhet for dem &r viktigt pa grund av att de vill ha
aterkommande kunder samt for att Gverleva som foretag. De ser dven sambandet mellan ett
engagerat kvalitetsarbete och kundndjdhet. De tror att de har aterkommande kunder pa grund
av verkstadens helhetslosning. Detta uttryckte Vd:n som: "'Vad dn kunden vill gora med bilen

’

loser vi, pd ett och samma stdlle.’
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4.9.2 Stindiga forbéttringar

De arbetar med stindiga forbattringar genom kommunikation med missndjda kunderna.
Forsdljningschefen uttryckte det som: "Vi soker vad orsaken var och rdttar till det sa att det
inte upprepas. Du kan inte spola tiden tillbaka, men du kan gora sd att det inte hinder igen.”
Arbetet med Testline dr en del av det de ser som ett led i1 det stdndiga forbéttringsarbetet. De
anser dock att det dr svart att svara pd om kunderna upplever deras arbete med stindiga
forbattringar, dd de kunder som &r missndjda inte kommer tillbaka. Motsdgelsefullt uttryckte
han dock att: "Det finns jdttemdnga kunder som klagar, men kommer dnda tillbaka. Vi har
uppfolining pa det. Vi har korta vintetider, men kanske har de klagat pa priset.” Att de

erbjuder expresservice for exempelvis taxichaufforer dr nigot som tillkommit och som de

anser vara en del av forbéttringsarbetet.

4.9.3 Praktiska aspekter

De har ett datasystem som skickar ut ett sms dagen innan kunden ska komma for inlimning
av bilen. Detta for att arbetet ska ske smidigt och for att kunden inte ska glémma bort att de
ska dit, samt som ett led i arbetet med snabba leveranstider. De har dven en anstilld som
ringer upp efter besoket for att fraga hur kunden upplevt besoket hos verkstaden.

P& fragan om de far tillrackligt med stod fran generalagenten ansdg de att de inte far
tillrackligt stod. De uttryckte det som: "Om huvudkontoret skulle ha en egen CSS skulle vi
skriva inte -40 utan -4000.” Dock anser de fi bittre respons frin vissa anstillda pa
generalagenten.

Det som enligt dem utmirker verkstaden fran konkurrenterna &r helhetslosningen, att de
tvittar kundens bilar innan hdmtning och dven servicen for taxichaufforer som kan komma
dit, vinta och fa bilen klar pa nigra timmar. Vd:n uttrycket det som: "Vad kan jag gora extra
som gor att du dr extra nojd och nagonting som du inte forvdintar dig, det dr att du far en

nytvdttad bil.”
4.10 Intervju kunder serviceverkstad 4

4.10.1 Allmént

En viktig faktor for de tillfrdgade vid valet av verkstad var tillgédnglighet samt att de besokt
verkstaden vid tidigare tillfélle. Tre av de tillfragade hade inga speciella kadnslor infor besoket,
da de varit n6jda med tidigare besok. Tva av respondenterna ansag att det var ett nddvéandigt

ont samt att besoket forknippades med hoga kostnader.
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4.10.2 Praktiska aspekter och fragor angiende personalen

Samtliga tillfrdgade kunder ansdg att personalen var tillmotesgdende samt att atmosfaren god,
dock ansig en av de tillfrdgade att atmosfaren kunde varit bittre. Han beskrev atmosfiren
som: "Atmosfiren kunde varit bdttre, men det dr vdl sa verkstdder ser ut. Lige och inredning
kunde varit bdttre.” Samtliga kunder ansig att de blev vil informerade gillande det arbete
som skulle utforas, kostnadsforslag samt att personalen var lyhorda for eventuella 6nskningar
frdn kunden.

Alla respondenter hade blivit tillfrdgade eller hade vetskap om erséttningsbil eller himta-
/lamna-service. Tva av de tillfragade hade dven fatt 1ana bil utan extra kostnad, vilket de var
mycket ndjda med.

Uppringning efter besdk ansdgs av tvd av de tillfrdgade vara Onskvirt, medan resterande

ansag att det var onddigt da de vanligtvis kénde sig ndjda med besoket.

4.10.3 Upplevelsen

Samtliga respondenter ansag att helhetsupplevelsen vad god samt att den nadde upp till deras
forvantningar. P4 fragan angdende helhetsupplevelsen ndmndes bidragande faktorer till
tillfredstéllelsen att: verkstadspersonalen ringer for att uppdaterar om komplikationer uppstatt
samt att bilen ar rentvittad efter verkstadsbesoket, vilket dven ansags Overtriffa de flestas
forviantningar. En av respondenterna pépekade att detta inte gors pa andra verkstdder. En
annan respondent berittade angaende helhetsupplevelsen att: “En gdng testade de min bil
utan att jag behévde betala for det. Det kallar jag service.”

Det som ansigs mindre bra och som skulle kunna forbéttras var de langa véntetider pa plats,
dd kunden hamtar eller ldmnar bilen samt avsaknaden av en skriftlig rapport eller evidens for
det arbete som utforts. En av de tillfrigade onskade dven att verkstaden skulle 6ppna tidigare
an 08.00 samt att hans helhetsupplevelse skulle oOvertriffas om han fick bilen “helt
rekonderad” invandigt. En annan av respondenterna papekade att det var svart att ta sig till

verkstaden kommunalt.

4.10.4 Aterkop/Ambassador

Pé frdgan om de tillfrdgade kunde ténka sig dterkomma till verkstaden svarade samtliga att de
skulle aterkomma vid ndsta verkstadsbesok. En av respondenterna uttryckte att: “Allt
fungerar och man far det man begdr”, vilket var anledningen till att denne tinkte dterkomma.
Flertalet rekommenderade redan verkstaden for andra och resterande kunde tinka sig gora

detta.
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4.10.5 Nojdhet

P& fragan vad som gor respondenten ndjd svarade de tillfragade: ett bra utfort arbete, att
forviantningarna uppnas, nirhet, tillgdnglighet, hjdlpsamhet, punktlighet samt ett perfekt utfort
arbete till ett rimligt pris (bra viarde for pengarna). En av respondenterna uttryckte det som:
”Jag begdr inte sa mycket mer dn en ren och snygg bil efter service.”

Nagonting som enligt flertalet respondenter Overtriffade deras forvantningar hos denna
verkstad var att bilen alltid &ar tvéttad 1 och med besoket. En av respondenterna ansag att

verkstaden kan overtrdffa hans forvantningar genom att dven tvétta bilen invandigt.
4.11 Intervju serviceverkstad 5

4.11.1 Kundnéjdhet

Enligt Vd:n pd serviceverkstad 5 finns det inget ord som ticker vad kundngjdhet och kvalitet
innebdr. Han menar att det snarare handlar om allménna bedomningar och fortsatte med att
sdga att: "FEgentligen dr det ju vad forvintar sig kunden och vad far han.” Han menade att det

handlar om individualitet och uttryckte det som:

“Kvalitet fran en kan vara att man kan ldmna in bilen pd 2 minuter, medan vi kanske vill ha
en kvart med, och i standard stdr det att du ska dgna 10 min - en kvart pa en kund, fast han
kanske inte tycker det dr ett dugg kvalitet han tycker att 2 minuter, in med nyckeln och sd ivig
till jobbet fort som ogat, och sa kan det komma killen med stdalbagar och stal penna och

’

anteckningsblock han vill inte ha en kvart han vill ha 45 minuter, det dr kvalitet for han.’

P& fragan hur de definierar kundndjdhet svarade Vd:n att var och en ska ga ifrdn verkstaden
ndjd och ha fatt det den vill ha, men han papekade dven att det inte innefattar priset att det inte
har med det att gora. Han uttryckte det som: "I var virld dr det sa att kvalitet dr inte billigt
och vi har ingen ambition att bli billigast heller. Vi har inte det for det gar inte ihop.”
Servicemarknadschefen menade att arbetet med kundndjdhet yttrar sig genom ett konstant
arbete efter generalagentens matt och krav samt uppfoljningar av CSS. Dock anser de att
missndjda kunder inte dr nagot de dr vana vid. Om en situation dndé skulle uppsta dér kunden
ar missndjd har varje enskild medarbetare mandat att 16sa situationen. Vd:n inflikar att det
finns kunder som kommer in och dr forbannade 6ver exempelvis tiden eller priset ”...men dd
far vi ju sdga nej. Det dr ju ocksd en form av kvalitet. Besdok inte oss, besok nagon annan’.
Att arbeta med kundndjdhet dr basen for hela verksamheten, d& de &r ett tjansteforetag och

inte skulle kunna Overleva utan sina kunder. En fraga som kom upp under intervjun var
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anledningen till att de ligger 1 topp pa generalagentens CSS-undersokningar. Svaret pa denna

2

friga var enligt Vd:n foljande: ”....da finns det ju nagonting mer ovanpd hdir som inte tdicks
av standard och jag kallar den ddr rutan for personlighet. Det dr ju mdnniskorna som jobbar
hdr hur duktig man dr, inte pd att gora enligt standard alltsa.” De papekade att de arbetar

med personer och inte kunder samt att relationen 4r av stor vikt.

4.11.2 Stindig forbéttring

Arbetet med stidndiga forbattringar innefattar enligt serviceverkstad 5 att medarbetare samt
kunder ska ses som personer. Servicemarknadschefen och Vd:n menade att det &r viktigt att ta
tillvara pd medarbetarens styrkor och svagheter, att hjdlpa medarbetarna nér det dr svart och
uppmuntra dem ndr det ar latt. Vd:n uttryckte det som: “Att jobba med personer och jobba
individuellt och satsa pa mdnniskor. Det dr ju sant som lonar sig affdrsmdssigt ocksa. Det dr
Jju inget motsats forhallande. Det dr ju inte jobbigt, utan man far tillbaks det. Det dr ju den
storsta glddjen att se hur folk utvecklas. Att se nér de gdr hdrifran pa kvdllen, att de trivs och
tycker det dr kul och kinner sig delaktig.” Servicemarknadschefen svarade att de arbetar
mycket med delaktighet samt att medarbetarna har en stor mojlighet att péverka sin
arbetssituation. Han menar dven att det 4r “hogt i tak” pa alla moten, att alla far sidga sitt samt

att de uppmuntrar medarbetarna att sdga vad de kadnner.

4.11.3 Praktiska aspekter

Varje kund som har en inbokad tid fér ett sms tva dagar innan besoket. Angaende uppfoljning
efter besok har de ett system som heter “Tracer” som skickar ut ett sms dédr kunden kan svara
1 eller 2, beroende pd om du varit n6jd eller missndjd. Om kunden varit missndjd ringer
verkstaden upp for att forsoka 16sa problemet.

P4 fragan géllande stodet fran generalagenten menade Vd:n att: "Om jag satt dir nere skulle
jag vara javligt intresserad av vad gor dem for ndgonting ddr som dr sa bra. De ligger ju
overst pd alla. Ndgonting gor de som ingen annan gor. Vad gor dem for ndagonting? Sa da
skulle man ju ta kontakt och kanske titta och se vad hdller dem pa med egentligen. Det dr ett
fatal som gor det och dem som gor det fattar inte vad vi sdger.” Han fortsatte med att forklara
sin syn pad skillnaden mellan &terforsdljare och servicepartner samt avslutade med att
poidngtera att kopplingen mellan aterforsdljare och generalagenten finns, men att den saknas

mellan servicepartner och generalagent.
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4.12 Intervju kunder serviceverkstad 5

4.12.1 Allmént

Samtliga intervjuade kunder hade besokt serviceverkstad tidigare och av den anledningen valt
att besoka den igen samt att de varit mycket ndjda med tidigare besok. Flertalet av de
tillfrdgade hade dven varit kunder di verkstaden lag 1 sin tidigare lokal. Ett antal av
respondenterna valde att atervdnda till denna verkstad trots att avstandet till den nya lokalen
ar langre bort dn den tidigare. En av de tillfragade hade valt att besoka denna verkstad, da han
upplevt ett bra bemotande ndr han kontaktat dem via telefon, samt erbjudits ett bra underlag
for vad som skulle utforas under verkstadsbesoket.

P& fragan angdende vilka kdnslor kunden hade infor ett verkstadsbesok svarade en av
respondenterna att han inte hade nagra speciella kédnslor innan besoket. Han ville bara att
verkstaden skulle gora ett bra utfort arbete. De resterande respondenterna svarade att de hade
fortroende for de anstillda, “Jag blir mer orolig for bilen ju dldre den blir”’, “Jag dr orolig
for kostnaden dd den ofta blir dyrare dn vad jag tdankt” samt “Det dr service allt for ofta”. En
av de tillfrdgade svarade att: “Det dr som att trdiffa kompisar att komma hit. Jag kdnner sex-
sju personer till fornamnet. De kdnner igen mig ndr jag ringer. Det dr omsesidigt. Jag tar
med en ldda vin varje gdng jag kommer for att de dr sa jdkla bra.” Han berittade dven om en
gang da hans bil "gatt sonder” pa julafton och behdvde bogseras. Han ringde da en av de
anstéllde pa verkstaden, som erbjod sig att hjdlpa honom att bogsera bilen. Det uppskattade
han och beskrev som: "Den gesten sdger mycket!”. Han beréttade dven att han en ging fatt

bilen servad utan kostnad som “goodwill” {6r att han var en lojal kund.

4.12.2 Praktiska aspekter och fragor angiende personalen

P& fragorna géllande kundens upplevelse av verkstadens atmosfér, personalens bemdtande
och lyhordhet var samtliga respondenter mycket positiva. Nagra av de tillfraigade ndmnde att
de hade besokt verkstaden flertalet gdnger samt att de kénde sig bekanta med storsta delen av
personalen. En av respondenterna upplevde atmosfdaren som avslappnad. Personalen beskrevs
dven som mycket lyhorda samt att kunden alltid blir informerade innan fillande
kostnadsforslag och tidsaspekt. Samtliga tillfrigade kunder ansdg att om problem uppstér
ringer personalen upp dem och uppdaterar samt ger forslag pd vad som bor goras nu och vad
som kan viénta till senare verkstadsbesok. Detta ansag dven en av de tillfrdgade var
anledningen till att hon valde att komma tillbaka. En av respondenterna nimnde dven att han
sjalv brukade fraga om kostnadsforslag och vad som skall goras innan ett besok. Darefter far

han forslaget skickat till sig via mail, vilket han ansdg fungerar bra samt att han fick
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tillfredstillande underlag. En annan respondent beskrevs personalen som utomordentlig samt
att de enligt honom fick hogsta betyg 1 allt som kunde tdnkas.

Tre av respondenterna svarade att de hade blivit kontaktade innan besdket som en pdminnelse
via sms, medan de resterande tva inte forstod vad kontakten innan skulle bidra till.
Majoriteten av respondenterna hade blivit erbjuden erséttningsbil eller hdmta-/1dmna-service.
De resterande respondenterna ansag sig inte vara i behov av detta.

P4 frdgan gillande om kunden skulle uppskatta att bli uppringd efter besoket fanns delade
meningar bland respondenterna. Minoriteten av de tillfragade skulle uppskatta om de blev
uppringda efter besoket, medan majoriteten ansag det onddigt da de vanligtvis var ndéjda med

besoket.

4.12.3 Upplevelsen

Samtliga respondenter var mycket ndjda med helhetsupplevelsen. Den beskrevs av en av
respondenterna som: Det dr endast positivt, smidig och fungerar bra.” En annan respondent
ndmnde att han ansédg att personalen utférde ett bra arbete.

P4 fragan om besoket natt upp till deras forvintningar var samtliga respondenter
tillfredsstdllda och hade svért att definiera vad som skulle kunna Overtriffa deras
forvintningar. En av de tillfrigade ansdg redan att hans forvintningar var overtriffade och att
han en ging kommit in med fel pd véxellddan och fitt den lagad utan kostnad som
“goodwill”. En annan respondent ansag att verkstaden nédde upp till vad hon ansag att en
kund kan forvinta sig av en verkstad. Dock menade hon att: “Ndgot som skulle kunna
overtrdffa mina forvdntningar dr om det skulle ga att boka in en verkstadstid via internet.”
Hon tvekade sedan och tillade: “Fast det kanske man redan kan géra?” En annan av

’

respondenterna beskrev hur hans forvantningar kunde 6vertriffas: ”...genom att fa nagot man
inte tdnkt pa, ndagot nytt. Exempelvis att de erbjuder en ersdttningsbil till bra pris. Eller ett
add-on-erbjudande.” Detta menade han kunde vara att verkstaden tvéttar bilen eller gor en
motortvitt. Det skulle d4ven kunna vara ndgonting mindre betydande som en chokladask eller
lite motorolja. Han menade att kundens forvéntningar skulle overtraffas da verkstaden gjorde
nagonting kunden inte tink pa eller som andra verkstider inte erbjuder.

Samtliga kunder hade svart att nimna nidgonting som de ansig var mindre bra med verkstaden
samt besoket. Det som togs upp var svérigheten att ta sig till verkstaden kommunalt. En av de

tillfrdgade pépekade dven att han ansdg att personalen kunde varit mer uppdaterade pa

verkstadsprotokollet for att battre kunna forklara for kund vad som utforts.
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4.12.4 Aterkop/Ambassador

Samtliga tillfrdgade kunder aterkommer vid nésta verkstadsbesok och kan dven tidnka sig
rekommendera verkstaden (om det inte redan gjort det) for andra. Anledningen till att
kunderna kunde tinka sig dterkomma samt att reckommendera verkstaden berodde bland annat
pa ett bra bemdtande och goda erfarenheter fran denna verkstad, samt att de varit missndjda

hos andra verkstéider.

4.12.5 Nojdhet

P4 fragan angdende vad som gor respondenterna ndjda som kunder svarade majoriteten att det
handlar om att snabbt fa en tid nér de vill boka in ett verkstadsbesdk, att det finns ndgon som
svarar 1 telefon nér de ringer, god tillgdnglighet, att arbetet blir vil utfort samt ett fortroende
for verkstaden. En av respondenterna definierade kundndjdhet som: “Bra bemotande och man
ska kdnna sig vilkommen igen. Det dr dven viktigt att det finns en dialog med kunden. De kan
inte bara visa serviceprotokollet, utan tillsammans med kunden ga igenom det.” En annan
kund menade att faktorer som kan leda till kundngjdhet f6r honom var att personalen kan visa
ett leende, ge personlig service anpassad efter kunden. Ytterligare en kund uttryckte sig
likande angdende kundndjdhet: “Jag vill kinna att personalen tar tid for just mig och att man
inte bara blir en i mdngden.” Nir det giller ett besok pa en verkstad ansiag han att personalen
ska se till situationen och beroende pa hur gammal bilen var, anpassa servicen efter kunden
och dennes bil. Totalt sett menade han att kundndjdhet innebar att personalen ska: ”...se till
just din situation.” En annan av respondenterna menade att kundndjdhet inte handlade om
pengar. Han menade istillet att: "Forvdintar mig att de ska ha betalt for det de gor. Att de
rdttar till felen. Att man blir personligt bemott. Det dr grundgrejen.” Han namnde dven att

om denna verkstad inte funnits hade han inte kort en bil fran varumarket.
4.13 Intervju serviceverkstad 6

4.13.1 Kundnéjdhet

Enligt kvalitetsansvarig pé verkstaden innebar kundndjdhet "4 och O f6r dem och bor av de
anstéllda ses som ett ledord. Kvalitetsansvarig och Vd:n péd verkstaden anser att arbetet med
kundngjdhet dr extremt viktigt for dem, da de endast dr en serviceverkstad och inte erbjuder
bilforséljning. De menade att verkstdder som erbjuder bada delarna kan vinna kunderna i bada
leden. Vd:n definierade verkstadens syn pa kundndjdhet som: “Kundnojdhet for oss innebdr

att kunden dr helt tillfredsstdllt med det som utforts.”
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Deras arbete med kundnéjdhet innehéller allt fran en god forsta kontakt med kunden, ett
trevligt bemotande till tydlig kommunikation fran personalen. Till den kommunikativa delen
rdknas bland annat sdkerstdllandet av en Overenskommelse mellan kunden och
kundmottagaren géllande kostnadsforslag samt vad som ska utforas under verkstadsbesoket.
Enligt dem genomsyras dven detta deras vélutbildade mekaniker och kundmottagare. De
podngterade att samtlig personal var utbildad inom ISO 9001. Arbetet med kundndjdhet
fortsatter dven efter avslutat verkstadsarbete genom att de ringer upp eller mailar kunden for
uppfoljning samt feedback pa verkstadsbesoket. De ndmnde att en stor nackdel dock var att de

séllan fick feedback fran de kunder som varit missndjda.

Pé frigan angdende vad som gor denna verkstad bittre dn konkurrenterna gillande kundens
helhetsupplevelse svarade de att de kan erbjuda en mer personlig service dn konkurrenterna.
De ansag sig kunna erbjuda en mer exklusiv verkstadsupplevelse, di de endast &r tre anstéllda
1 kundmottagningen som kdnner igen de flesta av kunderna.

Bade Vd:in och den kvalitetsansvarige sig ett starkt samband mellan kundndjdhet och

kvalitetsarbete. De ansag att det ska genomsyra hela foretaget samt alla anstéllda.

4.13.2 Stindig forbittring

Arbetet med stindiga forbattringar pa verkstad 6 skedde bland annat i form av utbildning av
personalen via generalagenten samt ett just nu pagéende projekt som innebar att alla pa
verkstaden ska tala samma sprak. Detta for att forenkla kommunikationen mellan de olika
avdelningarna for att farre missforstdnd ska uppstd. De podngterade hur viktigt samarbetet var
mellan de olika avdelningarna. Eftersom att de ar ett litet foretag ansag de sig kunna ta
snabba beslut och ddrmed fortare anpassa sig efter kundens onskemal och pé sitt dven oka
kundndjdheten.

P& fragan om de trodde att deras kunder uppfattade deras arbete med stindig forbéttring var
de 6verens om att de trodde sig veta att detta stimde. De hdnvisade till CSS dér de ar rankade

hogt, samt att de ansag sig ha ett stort antal aterkommande samt lojala kunder.

Om en kund dr missndjd med verkstadsbesoket gar de tillsammans med kunden igenom vad
som gatt fel. Om de inte gér 16sa pa ett smidigt sitt far kunden en ekonomisk kompensation,
vilket automatiskt inte alltid innebér att kunden blir n6jd. For att forbéttra kommunikationen
pa verkstaden anvinder de sig av en logg dir medarbetarna registrerar vem som tagit emot

vilken kund. Detta for att de pé ett mer effektivt sétt ska kunna folja upp det utforda arbetet,
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samt kunna fraga behorig personal om problem uppstétt. Feedback fran kunder anser de &r

oerhort viktigt for arbetet med stéindiga forbéttringar.

4.13.3 Praktiska aspekter

Stodet fran generalagenten betraktar det i stora hela som bra, men att det har blivit sdmre pa
senare tid pa grund av personalbyte. De menade dven att de tror att generalagenten ldgger ner
mer arbete och engagemang péd de verkstdder som ar ldgre rankade pa CSS-undersokningarna
och mindre tid pa de som har ett befintligt bra arbete inom omradet. De ansdg emellertid att
det ar svart att fa feedback och kontakt med generalagenten. De har dven fétt kdnslan av att
generalagenten ibland har storre krav pa de enskilda verkstdderna &n vad de har pa sig sjdlva.
P4 fragan angdende vad som utmairkte just denna verkstad svarade de att det dr den personliga
relationen samt de mjuka virden som de kan erbjuda kunden. Detta &r dven nagonting det
satsar mycket tid och energi pa, vilket de trodde var anledningen till deras lojala kunder. De
menade dven att jamfort med icke-auktoriserade verkstider s& som Mekonomen kan de
erbjuda en bittre helhet 1 form av tillverkarnas mobilitetsgaranti, specialverktyg, original

reservdelar samt oljor.
4.14 Intervju kunder serviceverkstad 6

4.14.1 Allmént

Samtliga respondenter svarade att tillgdngligheten till verkstaden var en av anledningen till att
de valde just denna verkstad. Fyra av respondenterna hade varit hos verkstaden 1 ménga ar
och ansag att dven detta var ett skél till valet. De hade hittills varit ndjda med servicen pa
verkstaden och sig dirfor ingen anledning till att byta.

Pé frdgan géllande vad kunderna hade for kinslor infor ett verkstadsbesok menade samtliga
att de kénde att de kunde litade pa personalen och verkstaden samt att de darfor inte hade
nagra speciella kinslor infor ett besok. Ett antal av kunderna nimnde dock kénslan av att det

skulle bli dyrt.

4.14.2 Praktiska aspekter och fragor angiende personalen

Respondenterna ansag att servicen var bra samt att personalen var kunnig och
tillmotesgdende, dock svarade en av respondenterna att det fanns brister i kommunikationen.
Han hade sjélv blivit tvungen att ringa upp for att fa information géllande verkstadsbesoket.
Han papekade dndé att han var ndjd med verkstadsbesoket. De resterande respondenterna
ansag att kommunikationen var god och att personalen var lyhérd samt att de blev kontaktade

direkt nar forandringar pa nigot sétt uppstétt. Kostnadsforslag samt tidsaspekt ansig samtliga
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att verkstaden kommunicerat vdl samt de hade blivit erbjudna erséttningsbil samt himta-
/lamna- service. Pa fragan om det ville att verkstaden skulle ringa upp efter besdket ansdg
samtliga det vara onddigt och en av respondenterna svarade att om det hade skett nagot fel

skulle han sjélv kontakta verkstaden.

4.14.3 Upplevelsen

Respondenterna ansag att helhetsupplevelsen var bra samt att det hade natt upp till deras
forvintningar. Samtliga tillfrdgade kunder hade dock svart att beskriva vad verkstaden skulle
kunna ha gjort for att overtrdffa deras forvantningar. En av de tillfragade nimnde att det som

skulle kunna overtrdffa hans forvantningar var om de hade bjudit pa verkstadsbesoket.

4.14.4 Aterkop/Ambassador

Samtliga respondenter svarade att de kan tidnka sig aterkomma till verkstaden samt att de, om
det inte redan gjort det, kunde rekommendera verkstaden for andra. P4 fragan varfor de kan
tdnka sig aterkomma svarade de att det inte fanns nagon anledning att byta verkstad, da de var

ndjda med den befintliga.

4.14.5 Nojdhet

De intervjuade var alla 6verens om att kundndjdhet for dem innebar god kommunikation samt
att denna verkstad nadde upp till definitionen. Dock var en av de tillfragade missn6jd med att
verkstaden inte ringt upp och uppdaterat honom om det arbete som skulle utforas pa bilen. En
av de tillfragade definierade kundndjdhet som: ”Nyckel till ndjda kunder dr kommunikation.
Den ska vara tydlig och snabb. Giller dven negativ information. Informationen ska vara rak
pd sak.” Andra faktorer som nimndes fran respondenterna var att personalen ska visa respekt
infor kunden, ge god information och uppdatering vid fériandring av arbetet, god kvalitet pa

utfort arbete samt att deras forvantningar ska uppnas.
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5. Analys

Kapitlet presenterar en analys av serviceverkstiderna utifrdn servicemarknadschefen samt
kundens perspektiv. Analysen dr strukturerade efter den teoretiska syntes som forskarna

redovisat for i teorikapitlet.

5.1 Samtliga verkstader

5.1.1 ISO 9001

Verkstdderna som undersokts har skiljt sig at vad géller betyg fran kunden 1 generalagentens
egna utforda kundlojalitetsundersdkning samt vid vilken tidpunkt de klarat revision av ISO
9001. Det fanns inga synliga bevis for att kunden dr mer eller mindre ndjd beroende pd vid
vilket tillfdlle verkstaden blivit godkind vid revision. Syftet med ISO 9001 é&r att standarden
ska ses som en process, dir kvalitetsledningssystemet utvecklas, infors och forbittras. Det
som kunde urskiljas av undersokningen var att det forekom betydande skillnader mellan hur
verkstdderna ansédg att de utforde sitt arbete samt hur kunderna uppfattade det. Ett exempel ar
hur servicemarknadschefen hos verkstad 1 beskrev att de ringer upp kunden da tillagg eller
problem uppstar, medan tva av respondenterna svarade att de skulle uppskatta om verkstaden
ringt for att uppdatera angdende tid och kostnad. Den skilda synen mellan verkstaden och
kunden forsvirar ddrmed processen av stindig forbéttring av kundens helhetsupplevelse.
Forutsdttningen for att upplevelsen ska kunna forbéttras ar att verkstaden dr medveten om
kundernas behov och Onskemdl. Verkstadens uppfattning géllande kundens forvintningar
overensstimmer inte alltid med kundens. Enligt modellen for kvalitetsledningssystem som
beskrivits 1 teorikapitlet befinner sig kunden pd bdda sidor om processen. Detta &r en
forutsittning for att verkstdderna ska kunna utforma tjénsten efter kundens behov. Hos
verkstad 5 kunde ett tydligt samband mellan kundens syn pa verkstadsbesoket och Vd:ns bild
av kundnojdhet urskiljas. Detta kan exempelvis beskrivas genom Vd:ns definition av
kundnoéjdhet, vilken enligt honom saknade en allmin definition. Han menade snarare att det
handlar om individualitet, att varje kund har sina unika behov. Detta uttrycks dven av en av
verkstadens kunder som: “Jag vill kidnna att personalen tar tid for just mig och att man inte

)

bara blir en i mdngden.’

42



5.1.2 Det utvidgade tjinsteerbjudandet

For verkstiderna 1 denna undersokning bestar kérntjansten utav olika typer av
verkstadsdrenden for bilar. Den mojliggoérande tjénsten innefattar bland annat kundmottagare.
Utdver detta finns viardehdjande tjdnster, exempelvis kaffeautomat samt vantrum. Det som var
utmirkande for undersokningen var att kunden oftast inte forvintande sig mer dn det
grundlidggande tjdnsteerbjudandet, det vill sdga att bilen blir hel och férhoppningsvis klar i
tid. Forskarna urskilde att de viardeh6jande tjdnsterna som enligt kunderna var viktigast, var

den personliga servicen som gavs utav kundmottagarna.

Tillgédngligheten dr en del av det utvidgade tjdnsteerbjudandet samt en faktor som kunderna
upplevde viktig. Overviigande del av respondenterna svarade att valet av verkstad berodde pa
ndrheten. Dock fanns det avvikande svar dar kunder var utomordentligt n6jda med verkstaden
och valde séledes att besoka den trots att avstdndet var ldngt. Detta utmairktes tydligt hos tva
verkstader, serviceverkstad 5 samt 6 dir kunderna valde att besoka dessa verkstdder trots att
tillgangligheten hos andra verkstéder var béttre.

Sammanfattningsvis ansdg kunderna att det som kunde forbéttras géllande tillgangligheten till
tjdnsten var: kortare kotiderna, smidigare att 1dmna in bilen, utdkade oppettider samt lattare
att finna information angdende vart kunden ska vinda sig beroende pa drende. Méarkvért var
att hos de verkstdder med ldgre CSS (Verkstad 1, 2 samt 3) var kundens attityd och instillning
till forbéttrad tillgdnglighet starkare &n pa de verkstdder med hogre CSS (Verkstad 4, 5 samt
6). Verkstad 1, 2 och 3 &r storre anldggningar och detta bor innebéra att fler kunder
konsumerat tjdnsten samtidigt, vilket kan var en bidragande faktor till att tillgidngligheten &r

eller uppfattas som mindre bra.

Interaktionen med tjdnsteorganisationen, det vill siga kommunikation, dr en viktig del av det
utvidgade tjénsteerbjudandet samt for kundens upplevelse av tjansten. Kommunikation
uttrycktes av kunderna som en viktig del for att géra dem ndjda. Det dr dérfor av stor vikt att
foretagen kommunicerar med sina kunder pa onskvirt sitt, vilket inte alla kunder upplevde.
Det uttrycktes tydligt pa en del av verkstdderna, d& servicemarknadschefen hade en annan
uppfattning gillande den kommunikativa delen dn kundens egentliga upplevelse. Ett tydligt
exempel var hos verkstad 1, dir servicemarknadschefen uttryckte sin syn angéende
verkstadens kommunikation géllande uppdatering av information till kund pé ett mer positivt

sdtt dn vad en del av de tillfragade respondenterna gjorde. Detta kan jamforas med verkstad 5
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och 6 dir synen av kundens upplevelse uppfattades pd liknande sédtt av bade

servicemarknadschefen och kunderna.

En annan viktig del av tjdnsteerbjudandet ar kundens medverkande. Samtliga verkstidder
arbetar med uppfoljning av avslutade verkstadsbesok. Detta for att kunna forbéttra
verkstadsbesoket samt ta tillvara pd kundernas behov och dnskningar, vilket dven &r en stor
del av ISO 9001. Néagra av verkstidder arbetar med en tjanst ddr kunden tillsammans med
serviceteknikern gir igenom bilen. Denna tjanst mojliggdr att kunden pa sd sitt blir
medproducent samt medverkande i1 utformandet av tjénsten i stérre grand dn vid ett vanligt
verkstadsbesok. Detta okar dven 1 sin tur den personliga kontakten mellan kund och den

anstéllde pa verkstaden.

Tjanstekonceptet dr olika utformat for var och en av verkstdderna. Det som kan utldsas ur
resultatet dr att de tre verkstider med hog CSS till storre del arbetar med det utvidgade
tjdnsteerbjudandet, medan de verkstiderna med 1ag CSS fokuserar till storre del pa det
grundliggande tjdnsteerbjudandet. Detta gick dven att utldsa i kundernas svar géllande
overtraffandet av forvintningar. Hos de verkstdderna med ldgre CSS kunde forskarna utldsa
att overtrdffandet av kundens forvédntningar till storsta del handlade om forbattringar av den
grundliggande tjdnsten. Exempelvis att bilen ska bli klar 1 tid samt att det ursprungliga
kostnadsforslaget halls. Hos de verkstdderna med hog CSS handlade kundernas svar snarare

om befintliga eller ytterligare tjanster inom det utvidgade tjénsteerbjudandet.

5.1.3 The experience economy

The experience economy syftar till att ett foretag ska kunna ta extra betalt for en speciellt
utformad upplevelse utdver tjansten 1 sig. Hos en av verkstdderna syntes tydligt en sddan
upplevelse, da bilen tvittas i och med utfort verkstadsbesok. Ingen av kunderna reflekterade
over att det skulle bli ett tilldgg pa priset betrdffande verkstadsbesoket, utan uppskattade den
adderade tjinsten. Tillskillnad fran hos verkstad 3 dér en av kunderna uttryckte att om bilen
skulle varit tvidttad efter ett besok skulle han anta att kostnaden ldggs pa priset samt att han
inte skulle uppskatta det. Ytterligare ett exempel pa en vil utformad upplevelse var hos
verkstad 5 dér en av kunderna uttryckte besoket som att: “hdlsa pd polare.”

En annan del av denna teori handlar om huruvida kunden &r deltagande samt engagerad.
Overlag var verkstadskunderna passivt deltagande under verkstadsbesdket, di de endast

lamnade in samt hamtade bilen. Flertalet kunder uttryckte det som ett “nédvindigt ont” samt
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som ett “maste”. Kunderna var 1 och med detta inte heller engagerade 1 sjdlva
verkstadsbesoket. Négra av verkstiderna erbjod dock en tjanst dér serviceteknikerna
tillsammans med kunden gar igen vad som ér fel pa bilen. Detta gor att kunden blir mer aktivt
deltagande 1 utformande av sin upplevelse samt att transparensen 0kar. Det aktiva deltagandet
okar dven engagemanget for kunden, dd flera sinnen aktiveras. I sin tur mgjliggdér kundens

utokade kontakt med verkstaden forutséttningen for att en emotionell relation.

5.1.4 Kundnéjdhet och lojalitet

En viktig faktor for kundndjdheten handlar om overensstimmelsen mellan tjdnstens prestation
och kundens forvintningar. Ur de data som samlats in kunde forskarna utldsa att majoriteten
av de tillfragade kunderna ansag att deras forvantningar uppnatts, dock varierade kundens
forvantningar. Pé verkstad 1, 2 samt 3 hade kunderna inga direkta forvintningar, vilket dven
innebar att kunderna hade svart att definiera vad verkstaden kunde gora for att overtraffa
forvintningarna. Detta till skillnad frdn verkstad 4, 5 samt 6 dir kunderna hade hdga
forviantningar som de dven ansig uppnas. Dessa kunder kunde dven i storre grand definiera
vad som Overtriffade deras forvédntningar, bdde gillande nuvarande samt andra ytterligare
faktorer. Det var utmérkande for verkstad 4, dar kunden ansag att en nytvéttad bli 1 och med
utfort verkstadsbesokt oOvertriffade forvéntningarna. En av de tillfrigade pa verkstad 5
menade att for honom innebar ett Overtrdffande av forvintningar att verkstaden adderat
nagonting som kunden inte tinkt pa. Gemensamt for 6vervdgande del av de tillfrdgade var att
de hade littare att definiera befintliga faktorer som ledde till att de var nojda, dn att definiera

faktorer som &nnu inte fanns tillgdngliga.

Overvigande del av servicemarknadscheferna pa respektive verkstad menade att de hade ett
stort antal lojala kunder. Detta genomsyrandes dven 1 respondenternas svar gillande viljan att
aterkomma. Det var f& som inte kunde ténka sig aterkomma. Tv4 av kunderna pd verkstad 2
samt tvd kunder péd verkstad 1 kunde ténka sig byta verkstad om det fann en som lag nirmre
hemmet samt erbjod ett ldgre pris. Forskarna kunde dven urskilja det Fornell (1992) menar att
lojala kunder inte alltid dr ndjda kunder, ddremot tenderar ndjda kunder att vara lojala. P&
flertalet verkstdder nimnde kunderna att de valt att besdka en auktoriserad verkstad pd grund
av att de hade en foretagsbil, for att uppritthalla andrahandsvdrdet pa bilen samt att
verkstadsbesoket skedde under garantitiden. Kunderna menade att om det inte var for dessa
faktorer skulle de kunna ténka sig byta verkstad. Det vill séga att i detta fall handlade virdet

for kunden inte om det immateriella eller materiella fordelarna, utan priset. Tillskillnad frén
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en av kunderna hos verkstad 5 som uttryckte att han inte skulle dgt en bil frdn varumérket om

inte verkstaden funnits.

P& verkstad 5, valde kunderna trots att tillgédngligheten inte var optimal att besoka verkstaden
da det immateriella vardet av tjansten overskridit priset samt det materiella viardet. Det fanns
andra exempel pa detta i1 resultatet, ddar en av respondenterna ansdg tillgdngligheten for
forsdljningen av reservdelar pd verkstad 3 Overskred den negativa uppfattning han hade

angaende verkstadens resterande tjénster.
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6. Diskussion

I detta kapitel tolkar forfattarna resultat och analys for att besvara undersokningens

fragestdllningar.

Forskarna anser att de genom de data som samlats in kan urskilja att det finns en
overensstimmelse mellan kvalitetsarbete 1 form av ISO 9001 och kundnéjdhet. Detta
uttryckte sig dels genom servicemarknadschefens uppfattning angdende kundndjdhet samt
kundens helhetsuppfattning gillande verkstadsbesoket. Hos de verkstdder som enligt CSS —
undersokningen haft lagre kundndjdhet (Verkstad 1, 2 samt 3) tycker sig forskarna skonja att
arbetet med kvalitetsledningssystemet sker mer efter rutiner och avstimningar. Forskarna fick
kénslan av att ISO 9001 fungerar som en checklista som till ”punkt och pricka” {oljs for att pa
sa sétt gora kunderna mer ndjda. Dessa verkstidder var storre anlaggningar med fler kunder. Pa
verkstdder diar kundndjdheten varit hog menar forskarna att standarden innebdr nagonting
grundliggande, men for att gora kunden mer ndjd kridvs ndgonting utdver detta. Dessa
verkstdder erbjuder enligt forskarna en avgorande forutsittning for att bygga en relation,
ndmligen personlighet. Verkstider som inte skapat en emotionell relation till kunden, far
svérare att behdlla sina kunder, dd en annan verkstad levererar ett hogre vdrde. Forskarna
anser att stor vikt ligger vid att som foretag se ISO 9001 som en vigledande standard till
kundngjdhet, men att det krdvs mer for att gora en kund ndjd samt lojal. Stor vikt ligger vid
att forma verksamheten efter foretagets egen verklighet samt att anpassa den efter sina
kunder. For att som foretag kunna lyckas med detta dr det avgdrande att kinna till kundens
behov och onskemdl. Att arbeta efter ISO 9001 som en checklista forsvarar dérav processen
med att uppfatta kundens 6nskemal, d& foretaget lagger stor vikt vid interna processer med
personalen som inte alltid &r synliga f6r kunden. Den kdnslan som forskarna har erhéllit som
svarigheten géillande arbetet med kundnéjdhet dr att de foretag som har ldgre kundnojdhet
forsummat det grundliggande syftet med ISO 9001, ndmligen “stindiga forbdttringar utifran
kundens perspektiv”’. Foretagen som har en felaktig bild av kundernas behov och 6nskemél
anser forskarna tendera att arbeta med “stindiga forbdttringar utifran foretagets perspektiv”.
Av de ovannidmnda anledningarna anser slutligen forskarna att det finns ett samband mellan
ambitiost kvalitetsarbete och kundndjdhet. For att nd hog kundndjdhet samt erhélla lojala
kunder bor arbetet med ISO 9001 ses som en standard som kriver utveckling samt anpassning

utifran foretagets egen verklighet.
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Avslutningsvis vill forskarna dven nimna att de innan undersdkningens genomforande hade
forutfattade meningar angdende de verkstider didr kundndjdheten var lag (enligt
generalagentens CSS-undersdkning). Forskarna var av den uppfattningen att verkstdderna
skulle ha missnéjda kunder samt att servicemarknadschefen inte skulle se sambandet mellan
ett ambitiost kvalitetsarbete och kundndjdhet. Tidigt 1 undersokningen kunde forskarna dock
erfara att 1ag CSS inte innebar att arbetet med kundngjdhet inte existerade samt att kunderna
var missndjda. Det som snarare skiljde verkstiderna med hog respektive 1ag CSS at var att de
forstndmnda hade ndjda kunder samt att de sistndmnda hade mycket ndjda kunder, vilket
grundade sig pad Gverensstimmelsen mellan vad kunden forvintade sig samt vad verkstaden

levererade.
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7. Slutsats

Det avslutande kapitlet dmnar presentera uppsatsens konklusion, vilken hdrletts fran analys
och diskussionskapitlet. Avslutningsvis ges forslag till vidare forskning inom det studerade

amnet.

7.1 Slutsatser
Syftet med undersdkning var att studera pa vilket sétt tilldampningen av ISO 9001 péverkar
kundnéjdheten samt om det innebdr, eller om det krdvs mer, for att erhalla n6jda samt lojala

kunder.

For att nd hog kundndjdhet bor arbetet med ISO 9001 ses som en standard, vilken kréver
utveckling samt anpassning utifrdn foretagets egen verklighet. Utover detta har forskarna
urskilt att relationsskapandet samt serviceverkstadens personlighet i form av ett genuint
engagemang for den individuella kunden &r utav stor betydelse. Relationen skapar mojligheter
for verkstaden att ldra kénna sina kunder, vilket dr fOrutsdttningen for att de ska kunna

leverera den upplevelse som kunden dnskar.

For att nd hog kundndjdhet inom undersokningens studerade serviceverkstider har
personalens agerande visats vara avgorande. Kunder som inte upplevt en emotionell relation
till verkstaden har enklare att byta till en annan verkstad. Aterigen 4r det genuina
engagemanget utav stor vikt, vilket gor det viktigt for verkstidderna att ha engagerad samt

serviceinriktad personal.

For att overtrdffa kundens forvantningar kravs i nuldget inte sérskilt mycket av verkstdderna,
da overvidgande del av respondenterna inte forvédntat sig mer @n att bilen ska bli klar.
Serviceverkstdderna har ddrmed en stor mojlighet att relativt enkelt Overtrdffa kundens
forviantningar. Om verkstaden kdnner till vad kunderna forvantar sig, samt hur det upplever
verkstadsbesoket har de stora mojligheter att utveckla upplevelser som skapar starka lojala

relationer samt vilka leder till stora fordelar gentemot konkurrenterna.
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7.2 Forslag till vidare forskning

Forskarna har i denna uppsats inte tagit hinsyn till hur arbetet mellan generalagenten och
serviceverkstdderna bedrivs. Intressant skulle vara att studera hur synen géllande
kvalitetsarbete och kundndjdhet dverensstimmer parterna emellan.

Det skulle dven vara intressant att undersoka huruvida arbetet samt den upplevda
kundnoéjdheten skiljer sig mellan en icke certifierad och en certifierad serviceverkstad. Detta
for att pa ett optimalt vis undersdka vikten av arbetet med kvalitetsledningssystem, s& som

ISO 9001.

50



Kallor

Anderson W. E, Fornell C, Lehman R. D (1994), Customer satisfaction, market share, and
profitability: findings from Sweden, Journal of Marketing, Vol. 58, s 53-66

Bearden W O Teel, J.E. (1983), “Selected determinants of consumer satisfaction and
complaint reports”, Journal of Marketing Research, Vol. 20, February, s 21-8

Bryman A, Bell E (2010), Foretagsekonomiska forskningsmetoder, Liber AB: Malmo

Buttle F (1997), ISO 9000: marketing motivations and benefits, International Journal of
Quality & Reliability Management, Vol. 14 No. 9, s 936-947

Denscombe M (1998), Forskningshandboken — for smaskaliga forskningsprojekt inom
samhdllsvetenskaperna, Buckingham och Philadelphia: Open University Press

Ferguson A (2004), Do management standars benefit consumers?, Consumer Policy Review,
Vol. 14 No. 2, s 38-43

Fornell C (1992), A National Customer Satisfaction Barometer: The Swedish Experience.
Journal of Marketing, vol 56, Jan, s 6-21

GIPA (2009) Europa, Information tillhandahéllen frdn generalagenten

Gobé M (2009), Emotional branding: the new paradigm for connecting brands to people,
New York: Allworth Press

Gronroos C (2007), SERVICE MANAGEMENT and MARKETING: customer management in
service competition, Chichester, John Wiley & Sons Ltd

Gronroos C (2008), Service management och marknadsforing: kundorienterat ledarskap 1
servicekonkurrensen, Malmo, Liber

Gustavsson B red. (2003), Kunskapande metoder inom samhdllsvetenskapen,
Studentlitteratur: Lund

Johannessen A, Tufte P A (2002), Introduktion till samhdllsvetenskaplig metod, Liber AB:
Malmo

Jones T O, Sasser W E Jr (1995), “Why satisfied customers defect”, Harvard Business
Review, Vol. 73, November-December, s 88-99

Kim W G, Lee Y K, Yoo Y J (2006), Predictors of relationship quality and relationship
outcomes in luxury restaurants, Journal of Hospitality & Tourism Research, 30(2), s 143—-169

Kotler P et al. (1996) Principles of Marketing The European Edition, Glasgow, Great Britain

Muschamp H (1999) Seductive Objects with a Sly Sting, New York Times 2, juli, s 35

51



Ollila A (2012), Proposals for the Implementation and Improvement of ISO 9001, Global
Journal of Bussines Research, Vol. 6 No. 2, s 71-81

Pine B J, Gilmor J H (1998), Welcome to the experience economy, Harward Business Review,
Vol. 76 No. 4, s 97-105

Pun K F, Chin K S (1999), 4 self-assessed quality management system based on integration
of MBNQA/ISO 9000/ISO 14000, International Journal of Quality & Reliability Management,
Vol. 16 No. 6, s 606-629

Reichheld F (1996) Learning from customer defections, Harvard Business Review, Vol. 74
No. 2, s 56-69

Svensk standard SS-EN ISO 9001:2008, Swedish Standards Institute

Elektroniska kallor

Swedish Standards Institute, http://www.sis.se/sociologi-service-foretagsorganisation-och-
ledning-och-administration/kvalitet/kvalitetsledning-och-kvalitetssékring/ss-en-iso-
90012008(2012-03-09)

52



Bilaga 1 - CSS frageformuliir for huvudstudie — 2011

MoT-fraga @
Funktionskod-fraga (
A

A1 Tank tillbaka pa ditt senaste verkstadsbesék. Hur nojd ar du med den allménna

kundservicenivan fran den har "for in marke"-verkstaden?

Fullstandigt nojd
Mycket nojd
Ganska ngjd

Ganska missndjd

OO0 000

Helt missnojd

A2 Skulle du rekommendera den har verkstaden till dina vanner och
kollegor?

Definitivt
Troligtvis
Mojligtvis

Troligtvis inte

O 0O000a0d

Definitivt inte

A 3A Skulle du lamna in din bil till den har verkstaden dven vid nasta
reparation eller service?

Definitivt 0o >4

Troligtvis o ->4

Mojligtvis O ->3B

Troligtvis inte O ->3B

Definitivt inte 0 ->3BOm svaret pa fraga 3A

ar Mdjligtvis, Troligtvis inte eller Definitivt inte:

3B  Varfor skulle du bara Maojligtvis/Troligtvis inte/Definitivt inte (enl. svaret
pa fraga 3A) lamna in din bil till den har verkstaden igen?



Jag hade fatt motorstopp O

Jag var bara tillfalligt i trakten KBI berakning inkluderar
(semester, tjansteresa etc.) O endast fraga 1 och 4
Verkstaden ligger for langt bort O

Verkstaden ar for dyr/utbudet ar otillrackligtd

Jag blev inte n6jd med kvaliteten pa

reparationen/inspektionen O
Dalig kundservice (]
Langre vantetid O
Felet reparerades inte/

kunde inte repareras O
Annat/nytt fel uppstod O

Jag kommer att utfora arbetet sjalv/
jag kédnner nagon som kan gora arbetet at mig [J

Jag anvander den har verkstaden endast
nar det galler garantiarenden O

Jag anvander den har verkstaden endast i
undantagsfall, annars oberoende/olika verkstader[]

Byte av marke/forsaljning av bil (]
Annat O
Vet gj O

Anmarkning: Tidigare fraga 4 ar ersatt av tidigare fraga 4a.

4 Enligt dina forvantningar pa en verkstad, hur lever "verkstaden™ upp till dessa jamfort
med andra verkstader?



Mycket battre O

Battre O
Lika bra O
Samre O
Mycket samre O

Har ingen erfarenhet av andra verkstader (l1as inte upp)d

Hade ingen annan mdjlighet (t.ex. efter en olycka) (Ias inte upp) O

5 Vad var det huvudsakliga skalet till ditt senaste verkstadsbes6k? Jag
kommer nu att ... lasa upp 7 tankbara orsaker,
efter det skulle jag vilja att du talar om vilket av dessa som........ var det

huvudsakliga skalet till ditt senaste verkstadsbesok.

Regelbunden inspektion/service i

Atgarda en anmaérkning fran bilprovningen
0

Dackbyte
Reparation

Reparation pa kaross eller lack

O O o o

Aterkallning

Nu vill jag veta lite mer om ditt senaste verkstadsbesok.

6A (7C) Erbjod din verkstad dig nagon mdéjlighet till transport medan din bil var pa
verkstaden? PS AS2

- Ja, en hyrbil 0 ->6C (7F)
- Ja, hdmtning och ldmning av bilen 0 ->7A(8C2)

- Ja, hdmtning och ldmning av mig personligen 0 ->7A(8C2)

- Ja, annat (biljett till kollektivtrafik, taxivoucher etc. (I&s

bara upp texten inom parentes om kunden ber om det)) 0 ->7A(8C2)

- Nej 0 ->6B(7C2)

Det behdvdes ingen ersattningstransport

(Ias inte upp) 0 ->7A(8C2)
Jag kunde vanta pa bilen
(Ias inte upp) 0 ->7A(8C2)

6B (7C2) Behovde du ingen sadan service eller kunde du vanta pa bilen? PS AS2

Behovdes inte
0 ->7A(8C2)



Jag kunde vanta pa bilen
0 ->7A(8C2)

Varken eller
0 ->7A(8C2)

Stéll endast fraga 6C (7F) om intervjupersonen pa frdga 6A (7C) svarade att han eller
hon blivit erbjuden en lanebil/hyrbil

6C (7F) Anvande du en hyrbil?
Int.: L&s inte upp alternativen; om "Ja" - fraga vilket méarke det var pa bilen;

Ja,

- en XXXXXXX 0
- ett annat bilmarke 0
Nej 0

INTE vid déckbyte eller besiktningskontroll (enligt frdga 5)

@ Il 7A (8C2) Vi fortsatter med ditt senaste verkstadsbesdk: Hur néjd var du med den
information du fick om vad som behévde goras innan arbetet paborjades?
PS AS1
Int.: L&s upp listan!
(Int.: Detta behéver inte ha varit vid inldmningen av bilen utan kan &ven ha varit
innan eller efter (dven per telefon).

Fullstandigt ndjd O ->7B(8D)
Mycket nojd O ->7B(8D)
Ganska nojd O ->7B(8D)
Ganska missnojd O ->7B(8D)
Helt missnojd O ->7B(8D)
Kan jag inte avgora (las inteupp) O -> 8 (11)

INTE vid déckbyte eller besiktningskontroll (enligt frdga 5), eller om svaret pa fraga
7A (8C2) blev "Kan jag inte avgora" eller N/A:

E 7B (8D) Informerade personalen dig vid bilen om vad som behdvde géras? PS AS1

Ja
Nej
1]

Det behdvdes inte (hade redan avtalats
per telefon eller liknande) resp. det var inte



mojligt (t.ex. vid en olycka eller om bilen inte
ldmnades in personligen) (Ias inte upp) 0

Da fortsiatter vi med KUNDBEMOTANDET vid ditt senaste verkstadsbes6k

8 (11) Hur nojd a@r du med din verkstad nar det géller foljande saker?

Fullstandigt mycket ganska ganska
néjd néjd nojd missndjd
@ [ - Serviceradgivarnas vanlighet/bemétande PS AS1 1] 1] a 1]
B - Serviceradgivarnas kunnande PS AS1 0 0 I 0
@® [ °*° Respons fran serviceradgivarna pa
dina problem och énskemal PS AS1 0 0 0 1]
* Serviceradgivarna ger personlig service 0 0 0 0
* Verkstadens
Oppettider (tider fér hamtning och lamning) 0 1] ad 1]
* Verkstadens nabarhet per telefon 0 0 0 0
l e+ Hansyn till 5nskemal om tider
(I&s inte upp:
for hamtning och ldmning av bilen) PS AS5 O 0 a O
[+ Vantetiderna pa verkstaden (las inte upp: vid hdmtning
och Idmning av bilen) PS AS5 O 0 a O
* Att bilen var i samma skick som nar du lamnade denl 0 0 0
@ B+ Information om vad som gjorts 0 0 0 1]
och om fakturan PS AS3
* Det allmanna intrycket (trevlig atmosfar,
rent och snyggt, kundmottagningen etc.) 0 0 0 0
Da fortsiatter vi med det arbete som gjordes vid ditt senaste verkstadsbesék
9A. Hur néjd ar du med féljande aspekter av ditt senaste verkstadsbesok?
Fullstdndigt mycket  Ganska Ganska Helt miss-
ndjd néjd néjd missnojd
® I - Arbetet gjordes korrekt PS AS4 0 0 0 0

* INTE vid déckbyte eller besiktningskontroll, eller om bilen fick motorstopp (enl. 5)
Mindre jobb gjordes utan

att vi hade avtalat tid i férvag 0 1] 1] 0

@M * INTE vid aterkallning (enl. 5)
Varde fér pengarna PS AS3 0 1] 0 0
[ ¢ Tiden bilen var inlamnad PS AS5 0 1 1 0

B 9B (9A.10) Var bilen klar vid 6verenskommen tidpunkt? PS AS5

helt miss-

nojd

0
0

nojd

kan jag inte
avgora

0 8.1(11.1)
0 8.2(11.2)

0 8.7(11.10)

0 8.8(11.11)
0 8.9

0 8.10(11.13)

0 8.11

kan jag inte
avgora

0 9A.1

0 9A.2

0 9A3

0 9A6




Ja
Nej

Vi hade inte avtalat nagon tid (Ias inte upp)

O O o Od

Kan jag inte avgora (las inte upp)
Do not ask 9C (9D)-9D (9F) in case of callback (Q5)

B oc (9D)Fick du i forvdag reda pa ungefar hur mycket arbetet skulle kosta? PS AS3

Ja 0 ->9D (9F)
Nej 0 ->9E1 (9F1)
Kan jag inte avgdra (Ias inte upp) 0 ->9E1 (9F1)

B 9p (9F) Blev kostnaden ungefar densamma som vad du fick veta i forvag, bortsett
fran eventuella tillaggsarbeten? PS AS3

Ja 0
Nej 0
Det blev billigare (Ias inte upp) 0

9E1 (9F1) Valfri extrafraga: Gjordes vid ditt senaste verkstadsbes6k
ytterligare arbeten som du inte kande till nar du lamnade in bilen?

Ja 0 ->9E2 (9F2)
Nej 0 ->9F1(9G1)
Kan jag inte avgéra (Ias inte upp) 0 ->9F1(9G1)

9E2 (9F2) Valfri extrafraga: Kom ni 6verens om kostnaden for dessa
ytterligare arbeten innan de paborjades?

Ja
Nej
Det behdvdes inte, jag fick ett fast pris (Ias inte upp)

O o o d

Det behovdes inte, det gick pa garantin (Is inte upp)



Bilaga 2 — Intervjuguide kunder

INTERVJU — KUNDER

Allmant:
* Varfor valde du just att besdka denna verkstad?

¢ Vilka kénslor har du infor/efter ett verkstadsbesok?

Praktiska aspekter och frdgor angdende personalen:

* Vilka kénslor fick du kring atmosfaren och personalen? Hur blev du bemott? Hur
upplevde du personalens lynordhet for dina dnskemal? Fick du information om
vad som skulle goras, tidsaspekt och kostnadsforslag?

* Blev du kontaktad innan besoket? Vad var budskapet for samtalet?

* Erbjods ersattningsbil? Hamta-lamna service?

* Skulle du uppskatta om du blev uppringd efter besotket?

Upplevelsen:
* Hur var helhetsupplevelsen av verkstadsbesotket?
» Nadde det upp till dina férvantningar? Overtraffades dina férvantningar?
* Vad upplevde du som bra respektive mindre bra”? Hur skulle ditt besdk kunna

varit annu battre?

Aterkdp/Ambassador:
*  Kommer du vanda dig till samma verkstad vid nasta
servicetillfalle/verkstadsbesdk?
* Varfor/varfor inte?
*  Kommer du rekommendera verkstaden till vanner och bekanta? Varfor/varfor

inte?

Nojdhet:
* Vad gor dig néjd som kund? Hur skulle du definiera det? Uppnaddes detta?
* Hur/pé vilket satt dvertraffas dina forvantningar?

* Finns det ndgonting ytterligare som skulle kunna fa dig &nnu mer néjd?



Bilaga 3 — Intervjuguide servicemarknadschefer

INTERVJU — SERVICEMARKNADSCHEFER

HUR & VARFOR?

Kundnéjdhet:
* Vad innebéar kundnojdhet for er?
* Hur ser ert kundndjdhetsarbete ut? | stort och det dagliga arbetet?
* Varfor k&nner ni att det ar viktigt for er att arbeta med det?
* Hur tror ni att ni kan arbeta med kundndjdhet for att ge era kunder en battre
helhetsupplevelse an konkurrenterna? (lojala kunder)
* Ser du/ni sambandet mellan ett genomgaende bra kvalitetsarbete och ndjda

kunder? Om inte hur ser du pa detta?

Standiga férbéttringar:

* Hur arbetar ni med "standig forbattring”? Vad har ni gjort fér att forbattra
kundens helhetsupplevelse?
* Tror ni att kunden uppfattar ert arbete med standiga forbattringar av deras

upplevelse? Varfor/varfor inte?

Praktiska aspekter:

* Ringer upp innan/Efter besok?
* Tillr&ckligt med stdd frdn generalagenten?

e Vad ar det som utmarker just er?



