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Sammanfattning

Inom turismbranschen rader det stor konkurrens. Det ar viktigt att fa nya kunder
men det dr kanske dnnu viktigare att hélla fast vid sina gamla kunder. Ett sétt att
uppna detta dr att utveckla olika stamkundsprogram. Detta examensarbete handlar
om hur man kunde effektivera forsiljningen och marknadsforingen av
stamkundsprogrammet Priority Club Rewards 1 hotellet Holiday Inn Turku.

Syftet med detta arbete &r att ta reda pa om stamkunderna blir behandlade och
betjinade som de skall och att forsoka hitta lampliga tillféllen att sélja
stamkundsprogrammet. Mitt arbete skall fungera som underlag for personalens
fortbildning. Utdver att ta védl hand om de redan existerande stamkunderna borde
personalen kunna skaffa 60 nya medlemmar i ménaden for att uppna den standard
som krévs av de hotell som 4r med 1 det internationella stamkundsprogrammet.

I mitt arbete har jag anvént mig av bide kvalitativa och kvantitativa metoder. Den
teoretiska referensramen utgors av teori om kundtillfredsstillelse, kundbetjéning
och intern marknadsforing. Jag undersoker kundresponsen som Holiday Inn
Turkus hotellgdster gett under juni-augusti 2011. Utgdende fran analysen av svaren
intervjuade jag hotellets GM Marja litti. Mitt material har jag fatt frdn en databas.

Resultaten av undersdkningen visade bland annat att stamkunderna inte beméttes
som de borde under hogsdsongen da personalen hade brattom. De som redan ar
stamkunder borde fa vissa forméner. Manga stamkunder hade svarat att de inte
hade blivit erbjudna négra stamkundsforméner. En liten andel av de som inte &nnu
var stamkunder tillfragades att bli medlem.
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Tiivistelma

Matkailualalla on kova kilpailu ja uusien asiakkaiden saaminen on tarkedd, mutta
melkein vield tirkedmpéd on pitdd kiinni vanhoista asiakkaistaan. Téhén
paamaddrain padstdan kehittdmailla eri kanta-asiakasohjelmia. Tama opinnédytetyo
késittelee sitd, kuinka kanta-asiakasohjelma Priority Club Rewardsin myyntid ja
markkinointia voisi edistidd hotellissa Holiday Inn Turku.

Taman opinndytetyon tarkoituksena on ottaa selville, mikali kanta-asiakkaat saavat
sen kohtelun ja sen palvelun, johon he ovat oikeutettuja. Myos oikean hetken
l6ytdminen kanta-asiakasohjelman myymiselle on yksi tyon tavoitteista.

Ty6ssd hyddynnetdén kvalitatiivisia ja kvantitatiivisia metodeja. Teoriaosa koostuu
asiakastyytyvéisyydesti, asiakaspalvelusta seka sisdisestd markkinoinnista. Ty0ssé
tutkitaan Holiday Inn Turun hotelliasiakkaiden antamaa asiakaspalautetta ajalta
kesd-elokuu 2011. Vastauksien pohjalta on haastateltu hotellinjohtaja Marja littia.
Ty6n aineisto on koottu tietokannasta.

Tutkimuksen tulokset osoittavat muun muassa, ettd kanta-asiakkaat eivit saa
ansaitsemaansa vastaanottoa kesdsesongin aikana, jolloin henkil6kunnalla oli kiire.
Niiden, jotka jo ovat kanta-asiakkaita, tulisi saada tietyt edut. Moni kanta-asiakas
vastasi, ettd heille ei ollut tarjottu kanta-asiakasetuja. Kanta-asiakasohjelmaa
tarjottiin vain pienelle osalle vastaajista, jotka eivét vield olleet kanta-asiakkaita.

Tama tyd tulee toimimaan pohjana henkilokunnan jatkokoulutuksessa. Sen liséksi,
ettd jo kanta-asiakasohjelman jdsenind olevia pitdisi palvella hyvin, pitdisi
henkilokunnan pystyd hankkimaan kuukaudessa 60 uutta kanta-asiakasta, jotta
hotelli tiyttdisi sen standardin, joka koskee kaikkia kansainvélisessd kanta-
asiakasohjelmassa mukanaolevia hotelleja.

Kieli: Ruotsi

Avainsanat: Majoituspalvelut, asiakastyytyviisyys, kanta-asiakasohjelma.
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Summary

Within the tourism industry there is a lot of competition. It is important to get new
customers but maybe even more important to be able to keep the old ones. One
way to achieve this is to develop different customer loyalty programs. This
bachelor’s thesis is about how one could make the selling and marketing of the
customer loyalty program Priority Club Rewards more effective at hotel Holiday
Inn Turku.

The aim with this thesis is to find out if the loyal customers are being treated and
served as they should and try to find appropriate opportunities to sell the customer
loyalty program.

In my thesis I have been using both qualitative and quantitative methods. The
theory consists of customer satisfaction, customer service and internal marketing. I
have studied customer feedback from guests at Holiday Inn Turku during the time
of June-August 2011. After having completed the analysis of the answers I
interviewed hotel manager Marja litti. The material I have used is from a database.

The results of the study showed that the loyal customer didn’t receive the treatment
they should during the high season when the personnel are in a hurry. Those who
are already loyal customers should get certain benefits. Many loyal customers had
answered that they did not receive any benefits. Quite a few of those who were not
members of the loyal customer program were offered to join.

This thesis is going to be the basis for the further training of the staff. In addition to
take good care of the existing loyal customers the staff should be able to get 60
new members per month to reach the standard that is required in those hotels that
are in the international loyalty customer program.

Language: Swedish
Key words: Accommodation services, customer satisfaction, customer loyalty

program.




INNEHALLSFORTECKNING

1 INLEDNING cotorirsterssessseessesssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssansesas 1
3 S 7212 o4 o 11 (& OO 1
1.2 Syfte 0Ch QVEIANSNING ..o ssssss s sssssssssssssssns 2
0 T 1 =1 /o Yo PP 2

2 PRESENTATION AV FORETAGET OCH STAMKUNDSPROGRAMMET ........counnnn. 3
288 SR =11 /=3 o ol o 0 U 5 (TP 4
2.2 StamKundSprogrammet ... esssssssssssssssssssssans 5

3 KUNDTILLFREDSSTALLELSE ....cmmummsmssmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssseess 7
S 700 B Q0 4T 7= LSO O 9
TN - 1 0101 e 1<) oSSR 10
3.3 KUNADEGANING -.corieerieeeereeeerseerereessessessesssessesssssesssssssessssssessssssessssssssssssssssssssssssssssssnees 11

4 INTERN MARKNADSFORING cooovvrreeeesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 14

5  UNDERSOKNINGSMATERIALET coccooovvvvvvvvsesessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssess 16
5.1 Programmet HEartBeat .......nenenirniessssessessssessssssssssssssssssssssssssssssnas 16
STV Q01016 (< 012 U= o L PP 17

6 PRESENTATION OCH ANALYS AV UNDERSOKNINGENS RESULTAT ............. 18
G700 N =] 11 L= TP 19
6.2 ANAlYS AV reSUILAt ... ssnas 21

7 INTERVJU cocsrrsresssssssessssssssssssessssssssssssssessssesssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssnessanenss 24

8  FORBATTRINGSFORSLAG wcovvvvvvvveveeseesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssanns 28

O SLUTORD. .. ctirrresrrssrssssssssssssssssesssssssssssssssssssssss s ssssss s sssssssssessssessssssssssssssssssssssssssssas 32

G (0] =002 1 = O OO 34



1 INLEDNING

Det réder stor konkurrens om kunder i turismindustrin. Alla strivar efter att etablera en sa
stor kundkrets som mojligt. For att na detta ar det ytterst viktigt att man kan hélla fast vid
savil nya som gamla kunder. Det géller att skaffa nya stamkunder men ocksé att halla kvar
de gamla. For att halla kvar de gamla stamkunderna och f4 de nya att aterkomma till
foretaget 1 frdga skall man ldgga stor vikt pa kundtillfredsstéllelsen. 1 detta arbete
undersoker jag Holiday Inn Turku, ett foretag som erbjuder inkvarterings- och
forpligningstjénster i centrum av Abo. Jag kommer att gi igenom kundresponsen frin
tiden juni-augusti 2011. Vikten ldgger jag vid hotellets stamkundsprogram, Priority Club
Rewards. Det som intresserad mig dr hur kunderna upplever stamkundsprogrammet och
om de har erbjudits/fatt alla de formaner som tillhér dem i och med att de &r med i

stamkundsprogrammet.

1.1 Bakgrund

Intresset for detta arbete har jag fitt i och med att jag gjorde min fOrsta praktik inom
kundbetjédning pé hotell Holiday Inn Turku och senare arbetat som timanstédlld dér.
Dessutom ansdg min chef Marja Iitti, General Manager for Holiday Inn Turku, att det finns
ett behov att forska och analysera kundresponsen i stamkundsprogrammet. Detta
motiverade litti genom att hotellet inte uppnddde sina mal for till exempel antalet
nyvérvade stamkunder under sommarmanaderna 2011. Fran programmet HeartBeat, dit all
kundrespons kodas, far man ut en hel del information. Samtliga hotell 1 kedjan
InterContinental Hotels Group (i fortsédttningen IHG) finns med i programmet och uppfoljs
kontinuerligt. Uppfoljningen gors av kedjan och syftet dr att forbéttra resultatet genom att
hoja tillfredstdllelsenivan hos kunder. Genom denna uppf6ljning far man &ven information

om vilka aspekter som bor atgirdas i verksamheten.

Kedjans rapport for tre minader (medeltalet av tre minader) visar att Holiday Inn Turku
inte finns med bland de tre bésta hotellen pa den europeiska kontinenten inom nagon av de
kategorier som fragas i kundenkédten. En rankningsrapport (utskriven i september 2011, tre
manaders medeltal) visar att av alla hotell i kedjan som &r beldgna pa den europeiska
kontinenten dr hotellet i fraga pa plats 133 av sammanlagt 158 av vilka det finns tillgénglig

data. I en rapport var det jamfors Holiday Inn Turku med medeltalet av hotellen i EMEA
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regionen (Europa, Mellanostern och Afrika) kan man avlésa att hotellet sa gott som hela
tiden ligger under medeltalet. Dessa rapporter finns inte som bilagor for att de innerhaller

konfidentiell information, dirmed har jag inte fétt lov att inkludera dem i1 mitt arbete.

1.2 Syfte och avgriansning

Syftet med detta arbete &r att ta reda pa om stamkunderna blir behandlade och betjédnade
som de skall och att forsoka hitta ldmpliga tillfillen att sdlja stamkundsprogrammet.
Meningen é&r alltsd att lyfta fram de rétta tillfdllena for marknadsforingen av
stamkundsprogrammet men ocksé att personalen skulle ta vara pé de tillfillena de har med
stamkunderna och komma ihdg att erbjuda dem férméner de har ritt till. Detta gor jag pé
basis av de svar som kunderna vid Holiday Inn Turku har gett om stamkundsprogrammet.
Jag avgrinsar mitt material till att g& igenom och analysera responsen och datan fran
sommarmanaderna 2011 (juni-augusti). Dessutom &r jag mest intresserad av de frdgor som
handlar om stamkundsprogrammet, blev kunden erbjuden programmet ifall man inte &nnu
var medlem och om man som stamkund fick den betjaning och de formaner som man var

berattigad till.

1.3 Metod

For att nd mitt syfte kommer jag att undersoka material som betyder genomgang av
kundsvar som finns i en databas, HeartBeat. Databasen HeartBeat dr IHG:s gemensamma
databas dit alla elektroniska kundresponser kodas. Lanken till databasen/enkiten, som
skickas per e-mail at kunderna efter deras vistelse, skickas at sévil stamkunder som till
icke-stamkunder. Utover detta kommer jag att gora en intervju med Holiday Inn Turkus

hotellchef eller General Manager, Marja Iitti.

D& man dmnar undersoka ndgot finns det tvd olika metodredskap att vidlja mellan,
kvalitativ och kvantitativ forskningsmetod. Den kvalitativa metoden kénnetecknas av att
man inte anvander siffror eller tal, den resulterar i verbala formuleringar och utsagorna
sker verbalt, med andra ord é&r till exempel en intervju en kvalitativ forskningsmetod. En
kvantitativ forskningsmetod a sin sida handlar om métningar, siffror och statistik vilket
leder till numeriska observationer, exempelvis tabeller. En kvantitativ forskningsmetod kan

till exempel vara en enkat eller ett fraigeformulér. (Backman 2010, s.33).
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Idar Magne Holme och Bernt Krohn Solvang (Forskningsmetodik 1997, s.76) menar att det
inte finns nagon absolut skillnad mellan kvalitativa och kvantitativa metoder, bagge
metoderna ar arbetsredskap och kan dven kombineras i en och samma undersokning.
Forfattarna skriver &nd4 att en grov och enkel skillnad &r att man med kvantitativa metoder
omvandlar informationen till siffror och mangder som man sedan Overfor till statistiska
analyser. I kvalitativa metoder 4r det forskarens uppfattning eller tolkning av
informationen som stér 1 forgrunden vilket betyder att man inte kan eller bér omvandla

dem till siffror. (Holme & Solvang 1997, 5.76).

I detta arbete har jag anvint mig av bade kvalitativa och kvantitativa forskningsmetoder.
Genomgédngen och analysen av det befintliga materialet, kundresponsen i databasen
HeartBeat, utgor den kvantitativa delen och intervjun med GM Marja litti den kvalitativa
biten av mitt arbete. Jag skrev ut alla svar fran tiden juni-augusti 2011 och gjorde upp en
tabell utgdende fran dem. Det jag har varit intresserad av ar ifall kunden dr stamkund eller
ej. Utover det har jag koncentrerat mig pa de svar som giéller stamkundsprogrammet
Priority Club Rewards (i fortsdttningen PCR). Med hjilp av tabellen fick jag sedan
utplockat siffror. Fore intervjun med litti gjorde jag upp en intervjuguide (se bilaga 1).
Intervjun gick ut pa att jag presenterade siffror jag kommit fram till, bad om kommentarer

kring dem och antecknade den intervjuades tankar och punkter kring utsagorna.

2 PRESENTATION AV FORETAGET OCH
STAMKUNDSPROGRAMMET

Hotellet Holiday Inn Turku ligger i centrum av Abo, pa Eriksgatan 28. Hotellets rumsantal
ar 199, varav 82 stycken enkel och 117 stycken dubbelrum. Av dessa dr 193 standardrum
och de terstdende sex stycken dr Executive-rum. Dessutom finns det étta stycken Combi-
rum, alltsd tvpersoners rum med en mellandorr. I sju av rummen ér rokning tilliten medan
tva rum 4r avsedda for rorelsehindrade. Aven extrabiddar, madrasser pa golv och spjilsing
for de yngsta gisterna finns att fa. (Holiday Inn Turku 2010 B). I standardrummen finns
det antingen tva stycken 100 cm breda séngar eller en 140 cm bred sdng. Rummen &r dven
utrustade med luftkonditionering, vattenkokare, avgiftsfri bredbandsanslutning och
modemuttag. Sonera Homerun-koder for tradlost Internet finns att fa i receptionen.
Dessutom finns det en meny fér fem olika dynor (Pillow Menu), en television med tolv
kanaler, radio med fem kanaler, avgiftsbelagd filmkanal, strykbridda och -jarn, hartork och 1

en del av rummen minibar. (Holiday Inn Turku 2010 C). I Executive-rummen finns utover
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detta en Queen eller King Size sdng (160/180 cm bred), storre LCD-television, badrock
och badtofflor, badrumsset av hog kvalitet, vag, fluffiga och stora handdukar och en liten
forvaringsbox for viardesaker. Dessa rum ligger pa hotellets femte vaning. Extra formaner
som tillhér denna rumskategorin 4r att de alkoholfria (choklad, ldsk, vichyvatten,
mineralvatten) produkterna i minibaren dr avgiftsfria, att man far morgontidningen och

tidskriften Newseek till rummet. (Holiday Inn Turku 2010 D).

Holiday Inn Turku erbjuder en hel del tjanster. I hotellets bottenvaning finns tva stycken
bastun (skilda for mén och kvinnor) och tvé simbassinger, varav en liten f6r barn. Bastun
ar varm varje kvall frdn klockan 17 till 21. Simma kan man varje dag frdn 6.30 till 22.
Annan service som hotellet erbjuder &r garage, parkeringsplats bakom hotellet,
viarmestolpe for bilen, hiss, rumsservice, tvitteriservice, forvaringsboxar for virdesaker,
Business Corner och Kids Eat Free. Business Corner dr en for arbete avskild plats 1
hotellets lobby med en dator och skrivare. Kids Eat Free &r en forman som barnfamiljer far
1 hotellets restaurang, barn &ter gratis fran barnmenyn i sidllskap med sina fordldrar.
Personalen betjinar pé finska, svenska och engelska och s& gott som alla betalningskort tas
emot pa hotellet. (Holiday Inn Turku 2010 E). Restaurangen i hotellet, Brasserie Armada,
serverar frukost méan-fre 6.30-9.30 och 16-s6 7.30-10.30 (Holiday Inn Turku 2010 F).

Restaurangens ovriga Oppethdllningstider dr mén-fre 17-22.30 och lérdag 16-23.00
(sondagar stingt). Restaurangens kapacitet dr 220 personer. (Holiday Inn Turku 2010 G).
Hotellet erbjuder dven mdjlighet for moten. Det finns sex olika moétesutrymmen, tre
stycken storre och tre mindre. Kapaciteten varierar mellan 2 och 60 personer och storleken
mellan 24 och 136 kvadratmeter. (Holiday Inn Turku 2010 H). Holiday Inn Turkus
beldggningsgrad var mellan 75 och 100 % under tiden maj-september 2011 (Muntlig
kommunikation, litti Marja 8.2.2012). Pa basis av mina egna erfarenheter bestar hotellets
kundkrets pa sommaren framst av turister och olika grupper (turister, konferens, kongress,
idrott) medan det under hosten, vintern och véaren framst ar affarsresenédrer som Gvernattar

pa hotellet.

2.1 Restel och IHG

Inom hotell- och restaurangbranschen ér Restel det ledande foretaget. Restel omfattar 47
hotell och 7460 rum. Hotell som tillhér Restel &r Cumulus, Rantasipi, Holiday Inn, Crowne
Plaza, Seurahuone Helsinki och Ikaalisten Kylpyld. 254 stycken restauranger med 73 354

kundplatser tillhor Restel. Restauranger/kedjor som tillhér under Restel dr Martina,
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Huviretki, Rax, HelmiSimpukka, Night Life, Hemingway’s, Parnell’s, Grand Star Café,
Wanha Mestari och Tapahtumaravintolat (Hartwall Areena, Helsingin Ja&halli, Tampereen
Jadhalli, Energia Areena, Turun Messu- ja kongressikeskus, Mestaritalli, Linnanmien

ravintolat). Restel sysselsétter 5016 personer. (Restel Vuosikertomus 2010.)

IHG ér ett internationellt hotellforetag som innefattar sju olika hotellkedjor. Det finns dver
4 480 hotell i nastan 100 olika ldnder runtom i virlden. Rumsantalet uppgar till 658 000

stycken och mer dn 153 miljoner géster besdker nagot av hotellen arligen. (IHGs hemsida).

2.2 Stamkundsprogrammet

Stamkundsprogrammet PCR dr ett av virldens bredaste och mest populdra
stamkundssystem. Man kan utnyttja sitt kort i dver 4100 av IHGs hotell. Stamkundskortet
ar avgiftsfritt och man kan registrera sig till programmet 1 alla Holiday Inn hotell 1 Finland,

alternativt kan anslutningen ske genom programmets Internet sidor www.priorityclub.com.

Da man gar med i programmet kan man vélja hurdana podng man samlar, antingen Priority
Club-poéng eller sedan viljer man ett flygbolag och samlar p& deras podng (eller mil).
Podng som man samlat kan anvindas till overnattningar pa hotell, andra tjédnster som

hotellet i fraga erbjuder eller flygresor.

Kéannetecknande for stamkundsprogrammet PCR ér att podngen aldrig blir gamla, det finns
over 3800 destinationer diar man kan samla eller anvinda sina podng, man har ett
personligt Online-konto, kunden far i man av mojlighet en senare check-out tid, podngen
kan @ven kopas eller dverforas till ett annat konto och man uppnér snabbt den hogsta nivin
(Platinum). Dessutom far man en valfri tidning varje dag, en garanterad rumstillgénglighet
och uppgradering av rumsklassen beroende pa hotellet (géller endast Platinum-kunder), det
finns inga restriktioner gillande 6vernattning med podng, lista 6ver olika beloningar finns
pa hemsidorna och man kan &dven kopa mera poidng och en hdgre niva pé sitt medlemskap.
Dessutom erbjuds dven ett Any Hotel, Anywhere-kort som é&r ett betalningskort som ar
fardigt laddat med poéng som ricker till en gratis dvernattning, en sa kallad beloning &t

aktiva kunder.

I stamkundsprogrammet finns det tre olika nivaer: Club, Gold och Platinum. Ifall man
Overnattar under 14 dygn under ett kalenderar stannar man pa den forsta nivan, ndmligen
Club. For att uppnd den mellersta nivan, Gold, skall man Overnatta 15-49 dygn per

kalenderér eller ha samlat minst 20 000 podng. Ifall man d&mnar uppna den tredje och
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hogsta nivan, Platinum, giller det att overnatta dver 50 dygn per kalenderér eller samla pa
sig minst 60 000 poidng. Podngantalet som behdvs for att vernatta ett dygn pa Holiday Inn
ar 25 000 och for varje 6vernattning far man 500 podng (alternativt 100 flygmile).

Any Hotel, Anywhere-kortet kan man skaffa genom PCR podng och med det kortet kan
man betala sin dvernattning overallt i virlden pé hotell som tar emot kreditkortet American
Express. Any Hotel, Anywhere-kortet ar inte ett kreditkort utan ett virdekort pa vilket man
pa forhand kan byta en viss miangd poéng till en viss summa pengar. Ifall man till exempel

vill ladda 75 euro pa kortet gar det 4t 29 000 poédng. (Holiday Inn 2010 A).

For att fa dessa forméner, gratis tidning bland annat, krivs det att man uppvisar sitt kort da
man checkar in pa hotellet. For att det skall registreras podng for Gvernattningar skall man
d& man bokar rummet meddela eller fylla i kortnumret, beroende pa vilken bokningskanal
man anvander. (Internet/direkt kontakt exempelvis telefon). Ifall man vill anvdnda sina
podng till gratis Overnattning, skall bokningen ske via PCRs hemsidor. (Priority Club
Rewards, Member Terms 2001-2012).

I dagens ldge da ndstan alla branscher utsitts for tivling &r ett konkurrenskraftigt lojalitets-
eller stamkundsprogram ett maste. Det dr darfor som PCR har blivit en sd stor och viktig
del av IHGs marknadsforingsstrategi. Ar 2008 inhimtade PCR 47 miljoner nitter och 5,8
biljoner US dollar i intdkter (revenue) for IHG. Programmet dr det forsta i sitt slag inom
hotellbranschen och med sina 42 miljoner medlemmar dven det storsta. Materialet, ett
infoblad om PCR, 2009, berittar dven att 57 % av medlemmarna 1 ett stamkundsprogram
anger att stamkundsprogrammet ofta eller alltid paverkar deras val av hotell. Infobladet

finns inte som bilaga, for att den innehéller konfidentiell information.

Forenlighet/konsekvens (consistency) dr det som far gésterna att aterkomma till IHGs
hotell. I ett system som é&r sa stort och varierande som PCR &r det viktigt att erbjuda nagot
enhetligt 4t kunderna. Da hotellen arbetar sa, nyttjar det alla medan om s mycket som ett

hotell inte lever upp till de hoga standarderna, lider alla. (Infoblad om PCR).

Ett hotell som Holiday Inn Turku med 199 rum skall fa ihop minst 60 nya medlemmar till
stamkundsprogrammet PCR. Detta dr en av standarderna for stamkundsprogrammet och
det foljs upp med tre ménaders mellanrum, vilket betyder att ifall man en ménad fétt ithop
endast 40 nya medlemmar har man mgjlighet att nista ménad lappa 6ver det med att f4 80
nya medlemmar. Varfor adr det viktigt att alla hotell beroende pé kapaciteten véarvar

tillrackligt med nya medlemmar? De nyforvirvade ofta spenderar storsta delen av f6ljande
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nétter 1 andra hotell &n var de registrerat sig i programmet, kan effektiviteten av PCR

maximeras endast ifall alla hotell virvar nya medlemmar. (Infoblad om PCR).

3 KUNDTILLFREDSSTALLELSE

Som jag redan skrev i inledningen &r det viktigt for foretaget att ha ndjda kunder som
atervinder tillbaka till hotellet och till och med blir stamkunder i hotellet. For att ett foretag
skall kunna hoja pa ndjdhetsnivan hos sina kunder bor foretaget ha information om vad
som orsakar en viss kundtillfredsstéllelsenivd. Det kan komma fram att vissa faktorer &r
sddana som foretaget inte kan paverka, till exempel att kunden ir i en sddan livssituation
att allt uppfattas som otillfredsstéllande eller att foretaget har vissa yttre attribut som inte
snabbt eller l4tt kan atgérdas. Ett exempel pé sadant kunde vara hotellets lage: trafikljud
kan horas storande in 1 de rum som &r riktade mot gatan. Andra saker kan vara en fordldrad
interidr eller exterior, reparationer eller fornyelser dr dyra och arbetsprocessen blir jobbig
dd man borde utfora de si att det inte stdr hotellets verksamhet, sd kundvinligt som
mojligt. Med andra ord kan man inte fornya alla rum samtidigt eller lyftkranen eller andra
maskiner kan inte sta sa att de till exempel blockerar kunderparkeringen. (Soderlund 2000,
s. 37). Tuire Ylikoski skriver att kunden &r antingen tillfredsstilld eller inte med den
service eller tjdnst han/hon fatt, hon menar ocksé att det ar létt att vara tillfredsstélld ifall
kvaliteten pa tjansten som erbjuds dr god. Dock kan dven andra faktorer som har med
serviceupplevelsen att gora bidra till att 6ka eller forhindra tillfredsstéllelsen. (Ylikoski
2001, s. 149). Hur pass tillfredsstélld en kund &r med en produkt eller en tjénst beror pa
vilka forvantningar kunden har och méts kundens forvantningar med vad produkten eller
tjdnsten har att erbjuda. Ifall det som produkten erbjuder eller levererar dr simre &n
forvantat blir kunden missndjd. Om produkten uppfyller alla forvéntningar blir kunden
tillfredsstdlld eller n6jd. Om produkten eller tjdnsten Overtrdffar alla forvantningar blir

kunden véldigt tillfredsstélld. (Kotler 2003, s.386).

Faktorer som i sin tur gar att pdverka eller dndra pé ir till exempel om kunden anser att
personalens bemotande dr en viktig del for tillfredsstillelsen. D& kundtillfredsstéllelsen
resulterar 1 effekter som ar fordelaktiga for foretaget, da ar kundtillfredsstillelsen intressant

for foretaget 1 fraga. (Soderlund 2000, s.37).

Soderlund menar att kundtillfredsstéllelse &r ett tillstdnd i kundens huvud som uppstér som
ett resultat av att kunden har exponerats for vad en leverantor erbjuder. Med andra ord

handlar det om négot som kunden upplever som ett resultat av egen erfarenhet. Andra ord
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som beskriver denna upplevelse bra dr en kéinslomissig reaktion, kénsla eller en
bedomning. Det finns en skillnad mellan kundtillfredsstéllelse och andra typer av
upplevelsevariabler (exempelvis image) eftersom kundtillfredsstillelsen grundar sig pa
erfarenhet. Med kundtillfredsstéllelse avses ett subjektivt tillstdnd, kundens upplevelse kan
vara riktig eller felaktig ur en objektiv synvinkel sétt men &r &dndd kundens egen
upplevelse. Med andra ord dr upplevelsen verklig for kunden oavsett hur det forhaller sig i
den objektiva verkligheten. Ménga tjansteforetag intresserar sig for kundernas subjektiva
verklighet, vilket har att gora med att det inte &r lika létt att hitta objektiva kriterier 1
tjdnsteforetag som i foretag som erbjuder produkter. En skillnad mellan subjektivt och
objektivt brukar understrykas inom kvalitetsomradet, det ar i forsta hand kundupplevd
kvalitet och inte kvalitet i objektiv mening som ett foretag skall striva efter. Vad som dven
ar intressant ar att den subjektiva synen pa en produkt i regel &r olika hos leverantéren dn
hos kunden, kundens bild av verkligheten &r inte alltid den samma som leverantdrens
verklighetsbild. D& kan man dven konstatera att en subjektiv verklighet ocksd kan innebéra
andra skillnader &n de mellan kunden och leverantdren, det kan ndmligen finnas flera
subjektiva verkligheter bland kunderna. Bland kunder kan det finnas stora olikheter nér det
géller vad som dr tillfredsstédllande, med andra ord &r kunder heterogena. For att summera
detta, da vi betraktar kundtillfredsstillelse som ett tillstand i dennas huvud bor vi inse att
detta tillstdnd inte nodviandigtvis dr den samma hos alla kunder fastdn de har exponerats for
samma produkt. En del kunder kan alltsa vara mer tillfredsstéllda @n andra. (S6derlund

2000, s.37-38, 40).

Hur far vi reda pd om kunder éar tillfredsstdllda eller inte? Utgdngspunkten for nivan pa
kundtillfredsstéllelsen dr métningar och hur kundtillfredsstillelsen kan kunna tinkas hanga
thop med andra variabler i1 termer av orsak och verkan. Ifall ett foretag d&mnar skapa
kundtillfredsstéllelse skall &ven métningar goras. Som tidigare ndmnts ar
kundtillfredsstéllelse ett tillstind i kundens huvud. Detta tillstdnd avsldjas inte automatiskt
da foretaget moter kunder, darfor maste foretaget forsoka komma at detta tillstdnd. Det ar

matningar som utgor ett forsok att dstadkomma detta. (Soderlund 2000, s. 41).

Kundtillfredsstillelse kan vara resultatet av en specifik transaktion, till exempel kundens
syn pa en viss hotellvistelse eller kanske en flygresa till sodern. Kundtillfredsstéllelse kan
dven avse kundens ackumulerade tillfredsstéllelse, det vill siga kundens syn pa alla
vistelser pa hotellet 1 fraga. Soderlund menar att den ackumulerade tillfredsstillelsen kan
vara ett lampligt métt om syftet dr att forutsdga framtida beteenden eftersom kunden kan

behova samla pé sig ett antal upplevelser fore han/hon reagerar beteendeméssigt. Att mita
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tillfredsstéllelse transaktionsspecifikt kan ge en béttre bild av ldget vid en viss tidpunkt
som i sin tur underldttar kontinuerliga uppfoljningar av kvalitetsforbattringar. (S6derlund

2000, s. 46).

Avslutningsvis kan en kund vara tillfredsstidlld med en méangd olika objekt sdsom ett
varumérke, en butik, en hotellkedja med mera. Kundens tillfredsstillelse kan avse den
samlade erfarenheten av produkten eller tjdnsten i fraga eller kundens erfarenhet fran ett
specifikt tillfalle. Inget tyder pa att kundens tillfredsstillelsenivd dr konstant over tiden.
Dérfor ar det viktigt med kontinuerliga uppmaitningar av situationen och ldmpliga &tgarder

utgdende frin dem. (Soderlund 2000, s. 55).

3.1 Kundvirde

Det ar kunden som utvérderar ifall ett méte mellan kunden och foretaget dr en positiv eller
negativ upplevelse och 1 vilken grad. Skillnaden mellan de forvintningar kunden hade
innan motet och den upplevelse som var resultatet av kundmotet kallas for den
kundupplevda kvaliteten. Den kundupplevda kvaliteten filtreras genom den relation som
kunden upplever sig ha med foretaget och bildar den slutliga kundupplevelsen. Varje mote
mellan kund och foretag har en direkt inverkan pa den kundupplevda kvaliteten medan den
kundupplevda relationen péverkas mer indirekt. Den kundupplevda relationen &r ett
resultat av alla kundméten som ndgonsin skett och om relationen varar en léngre
tidsperiod, dr det osannolikt att ett enskilt kundmote bidrar till en avgorande effekt pa den
kundupplevda relationen. Med andra ord ifall ett ishockeylag under en ldngre tid kopt
mélvaktsutrustning frén en och samma leverantdr och allt gétt bra dr det osannolikt att om
utrustningen ett a&r kommer en vecka senare &n lovat att ishockeylaget skulle byta
leverantér med det samma. Summan av kundens upplevelser formar kundvérdet.
Kundvérdet definierar vilket virde relationen med foretaget/leverantéren har for kunden
och ar forhéllandet mellan de fordelar relationen ger och den uppoffring kunden gor for att

erhélla dessa fordelar. (Blomqvist & Dahl 2004, s. 41).

Kundvirde handlar 1 stora drag om hur vérdefull kunden ar for foretaget. Alltsa med
kundviarde menas det totala viardet som kunden har for foretaget. Kundvérdet bestér av
flera olika dimensioner, beroende pd hurdan industri eller hurdant féretag det handlar om.

(Storbacka & Lehtinen 2006, s.14).
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Faktorer som styr vart val av en viss produkt eller tjanst & minga. Man véger fordelar och
nackdelar mot varandra; for ndgon kan kanske priset vara en avgorande faktor, for en
annan kan det handla om tillgdngligheten och for den tredje kan servicen kring kopet
avgora valet av produkten eller tjdnsten. Det &r komplicerat for den som skall silja
produkten eller tjdnsten, att komma underfund med vad kunden vérderar och soker efter

just i den givna stunden. (Lilja 2008).

Det foretag, den produkt eller tjanst vi véljer avgors av det som erbjuder det hogst
upplevda vérdet i kopsituationen. Faktorer som paverkar vad vi uppfattar som det hogsta
upplevda vérdet dr varumarket, som kanske ger en viss association, tidigare erfarenheter av
produkten eller tjansten eller vad andra har for erfarenheter eller asikter samt vad priset ar
just da. Harmed inser vi att det s kallade hogsta upplevda vérdet som vi diskuterat kan
vara vildigt olika badde bland enskilda personer men dven foretag. Detta resulterar 1 att det
finns utrymme pd marknaden for manga foretag som séljer samma eller liknande tjdnster

eller produkter men gor det pé olika sitt. (Lilja 2008).

3.2 Stamkunder

Ett sétt att 6ka kundtillfredsstillelsen dr att anvidnda sig av ett stamkundsprogram for att
knyta ndjda kunder till sitt foretag genom olika erbjudanden och andra fOrmaner.
Definitionen pa stamkund varierar beroende pd vem det dr som gor definitionen. Ur
kundens synvinkel kan vem som helst som uppfattar sig sjalv som foretagets stamkund
dven vara det. Definitionen borde goras ur foretagets synvinkel for att foretaget vill
uppmairksamma sina stamkunder genom att rikta sin marknadsforing till dem. Att definiera
sina stamkunder handlar for foretaget om segmentering. (Liikanen 2004, s.12 refererar

Polléanen 1995).

En annan definition pé stamkund enligt Jouni Alén och Carola Nenonen (1997, s.19) ér att
man med stamkund avser en kund som upprepade génger till exempel besdker samma
restaurang. Pé ett hotell behover det nodvindigtvis inte vara sd ofta som en stamkund
besoker hotellet, det rdcker med att kunden alltid Gvernattar 1 det specifika hotellet da
han/hon besoker staden. Att komma ihdg kundens namn och 6nskemal dr viktigt, manga
hotell har en databas ur vilken det framgar kundens uppgifter och vad han eller hon
prefererar. Det ar viktigt att komma ihdg att fastin man tar bra hand om sina stamkunder

skall det inte paverka betjaningen av andra kunder. (Alén & Nenonen 1997, s.19).
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Dock kan man diskutera om vem som egentligen &r en stamkund. Vi dr sd gott som alla
stamkunder i nigot, med detta syftar jag pd de olika stamkundsprogrammen som
livsmedelsaffarer har: Plussa-, YkkosBonus- samt S-formanskort. Pa andra stillen sdsom
pa en restaurang eller ett café¢ kan man ha nigot slags stamkundskort (var 10:e kaffe gratis)
men ifall du besoker ett och samma stille tillrackligt ofta borjar personalen kdnna igen dig
vilket kan medfora vissa formaner sdsom gratis kaffe. Med detta vill jag séga att det &r
omdgjligt for en mataffarskedja att kdnna igen dig som stamkund d& det finns flera butiker 1
samma kedja inom ett litet omrdde men likavil 4r man stamkund 1 en mataffar om man har
ritt kort i pldnboken som man &r pa sin favoritbar. Da jag tdnker pa stamkundsprogrammet
pa hotellet Holiday Inn Turku finns det kunder som besoker hotellet i medeltal en géng i
aret medan till exempel affarsresendrer inkvarterar sig en gdng i méanaden. Och fastdn
kunden inte tillhor sjdlva det internationella stamkundsprogrammet PCR kan han eller hon
anda vara stamkund pa hotellet, det vill sdga besoka hotellet regelbundet. Trots allt anser
jag att ju fler stamkunder man har, vare sig de dr aktiva eller inte, desto béttre. Det betyder
att kunden 4r nojd med servicen och de tjinster hotellet 1 frdga erbjuder och gor den

effektivaste och mest billiga marknadsforingen, ndmligen Word of Mouth, WOM.

3.3 Kundbetjining

Héarnést presenterar jag teori om kundbetjdning och hur kundbetjaningen gar till pa
receptionen 1 hotell eftersom god kundbetjdaning 6kar kundtillfredsstéllelsen. Dessutom ar
den stund man moéts med kunden det Dbasta tillfillet att marknadsfora

stamkundsprogrammet och fa nya medlemmar.

Varje dag utnyttjar vi olika slags service oftast utan att ens tdnka pa det. Beroende pa
hurdant foretag eller hurdan organisation det handlar om dr &dven uppfattningen av god
service olika menar Anne Korkeaméki och Irma Pulkkinen i sin bok Kundservice och
Marknadsforing (2001, s.9-11). God service med tanke pd foretag inom handeln éar till
exempel hur tillgdngliga produkterna ar, alltsd servicen byggs upp med hjilp av
produktsortimentet, butiksinredningen samt personalens agerande. Dessutom &r det
viktigaste inom en servicesituation att foretaget i friga kan halla de 16ften som har getts 1
den externa marknadsforingen med andra ord i reklamen. Detta leder till att kundernas
forvantningar uppfylls, de far det som de &r ute efter just da. For att 4nnu fa kunderna att
atervinda, giller det att kunden dr ndjd med den service han eller hon far. (Korkeamiki &

Pulkkinen 2001, s. 9-11).
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Da det handlar om ett foretag inom servicebranschen dr det givetvis servicen i sig som &r
det viktiga. For vissa arbeten kréavs det en fysisk person, till exempel for att servera maten
behovs det servitorer. Da dr det ndgon som erbjuder en tjdnst och tjénster produceras alltid
1 ndgon form av samverkan med kunden. Det dr dnda inte sjdlvklart att kunden bestammer
sig for att kdpa tjénsten frin just det foretaget fastén de skulle vara hur kunniga ménniskor
som helst. Servicepersonalen skall ha rétt instéllning till kunder och kundbetjdning och

grovt sagt sélja sig sjdlv. (Korkeaméki & Pulkkinen 2001, s. 9-11).

Service eller kundbetjéning dr en produkt av ménniskan och hennes expertis. Kundservice
av hog klass ar for ett foretag det formanligaste sdttet att overtrdffa kundens forvantningar
men dven en stor utmaning. Ett foretag som uppnétt ett gott rykte med hjilp av god
kundbetjéning skall se till att till vilket pris som helst halla personalen servicemotiverad.

(Korkeamaiki & Pulkkinen 2001, s. 9-11).

Sérskilt 1 storre foretag skall man l4gga vikt vid den interna servicen, det vill sdga allt frdn
l6nerékning och fastighetsskotsel till stddning och logistikfunktioner, alltsa alla funktioner
som forbattrar foretagets produktion och betjadningen av de externa kunderna. Det krivs
dock att den ovan ndmnda interna servicen fungerar for att den skall kunna bidra till att

vara till nytta for foretaget. (Korkeamiki & Pulkkinen 2001, s. 9-11).

Da mitt arbete handlar om att fundera kring receptionspersonalens agerande gentemot
stamkunder, kommer jag nu att ta en titt pd kundbetjdningen och dess process i en
reception. Exemplen som kommer fram i texten handlar om hotellet Holiday Inn Turku,

och dr exempel som jag iakttagit som arbetstagare dar.

Ett hotells reception &r oftast hotellets centrala punkt. I storre internationella hotellkedjor
kan receptionsarbetet vara indelat i olika punkter, sdsom sjdlva receptionen, kassa,
information och telefonviaxel och dessa uppgifter till och med kan skoétas av skilda
personer. Detta varierar bland annat beroende pa hotellets storlek och standard. (Rautiainen

& Siiskonen 2007, s.106).

P4 ovanndmnda hotell skdter samtliga receptionister alla dessa uppgifter. Receptionen som
fysisk miljo handlar inte endast om sjdlva disken, utan omfattar dven lobbyn och andra
utrymmen i nirheten. Holiday Inn Turku erbjuder sina kunder en arbetshérna med dator
och skrivare som man far anvdnda avgiftsfritt. Dessutom finns det ndgra sittgrupper i
lobbyn var kunderna kan ldsa inhemska och internationella dagstidningar, en lobbybar med

smatt och gott, kaffemaskin samt en stéllning med broschyrer och information om staden
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Abo och dess hiindelser. Allt detta bildar en sa kallad serviceomgivning. (Rautiainen och

Siiskonen 2007, s. 106).

Den forsta kontakten som kunden har med hotellet sker ofta med dess reception darfor ar
det vildigt viktigt att motet med kunden lyckas. Fastén sjdlva hotellet skulle motsvara
kundens forvintningar och behov kan ett inte s& lyckat eller bristfélligt bemodtande av
kunden leda till att den missndjda kunden inte besoker hotellet pa nytt. Receptionen
fungerar dven som hotellets kommunikationscenter varifran information formedlas till de
olika avdelningarna. Receptionsarbetet &r forséljningsarbete i vilket man till exempel
rekommenderar hotellets restaurang eller 1 detta fall vdrvar nya kunder till

stamkundsprogrammet PCR. (Rautiainen & Siiskonen 2007, s.106).

Kundbetjiningsprocessen i en hotellreception dr mottagande och skotsel av bokningar,
forberedelser fore kundens ankomst, kundens ankomst, kundens vistelse samt kundens
avresa (Rautiainen & Siiskonen 2007, s.111). Receptionspersonalen skoter bokningar
direkt med kunden via telefon eller per e-post. Restel har en centrerad forsdljningstjénst
och d& det gors en bokning via den kommer det per e-post till receptionen en
bokningsbekriftelse som sedan skall foras in 1 bokningsprogrammet. Praktiskt taget skoter
Holiday Inns receptionspersonal storsta delen av bokningarna frén borjan till slut. Kvéllen
fore kundens ankomst skall man berdkna hur ménga rum som behdver stédas, det vill sdga
hurdan kapacitet som behovs (bortsett frin sommarménaderna, da hotellet ar fullt ndstan
varje dag). Nattskiftet har hand om att reservera (eller med hotellslang, blocka) rum for
nista dag, med andra ord gir det igenom varje bokning och kollar om det finns ndgon
anmarkning om rummet eller sérskilda 6nskemél och ger sedan ett rumsnummer utgaende
fran det. Den internationella in-checkningstiden for hotell dr klockan 14, s &r dven fallet i
Holiday Inn Turku. Givetvis checkar man in kunden tidigare om det finns lediga och rena
rum fore klockan tva. I huvudsak anlidnder kunderna till hotellet efter klockan 14 och dé &r
det kvéllsskiftet som har hand om in-checkningen. D4 kunden anlidnder skall alltsd
personen som skdter in-checkningen ta emot kunden, g& igenom bokningen (rumstyp,
antalet nétter, antalet personer) fore nyckeln kodas. Ifall och sedan dé allt &r som det skall,
far kunden sin rumsnyckel, information om var rummet finns och hur hissen anvénds,
kvillsbastuns och restaurangens Oppethéllningstider och nédr och var frukosten serveras.
Medan kunden vistas i hotellet skall receptionspersonalen finnas till for dem, till exempel
genom att rekommendera sevirdheter i staden eller svara pa andra fragor. Nér det ar dags
for kunden att checka ut skall man &n en géng gé igenom bokningen/vistelsen for att kolla

att rdkningen &r rétt. Ifall rummet inte &r betalt, skots betalningen i1 detta skede. Det dr
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ocksa ytterst viktigt att i denna stund komma ihdg att fraga kunden hur vistelsen gick och
eventuellt skriva upp och fora vidare responsen man fatt. Som en sista servicepunkt kan
man bli ombedd att ringa taxi at kunden eller kolla upp tagtidtabeller. Sist men inte minst
bor man inte gldmma att tacka for vistelsen och 6nska kunden vilkommen é&ter. (Hur det

fungerar pa Holiday Inn, egna erfarenheter)

4 INTERN MARKNADSFORING

Det ar viktigt att &ven behandla intern marknadsforing for om det inte finns nagon som tar
ansvar och ser till att ens arbetstagare far tillrdcklig information om vad som &r aktuellt, ar
det véldigt svart att uppnd gemensamma mal. I detta fall, sdsom jag skriver i syftet, ar
dessa mal en effektiv marknadsforing av stamkundsprogrammet vid ldmpliga tillfillen och
att bemota stamkunderna som de skall bli bemotta. Det giller att fa till stdnd den bésta
marknadsforingssituationen sa att personalen skulle veta och forstd varfor det dr viktigt att
marknadsfora programmet och nir man skall gora det. Dessutom skall man dven komma

ihdg att kundbetjéningstillfallet mdjliggoér marknadsforingen av stamkundsprogrammet.

S&som Christian Gronroos (2003, s.77-80) presenterar i sin bok "Marknadsforing 1
tjdnsteforetag” dr minniskans betydelse for framgang ganska sjélvklar i personalintensiva
branscher som restaurang, hotell, stidning och bank. Det &r vésentligt att ett foretag kan fa
hela sin personal kundinriktad och marknadsforingsintresserad, d& personalen i flesta fallen
utgdr den centrala resursen i1 den interaktiva marknadsforingsfunktionen. For att den
interaktiva marknadsforingen skall bli effektiv behovs det interna atgérder. Dessa atgirder
skall leda till att medarbetarna kommer att bete sig ur en synvinkel som gynnar
marknadsforingen. Detta leder i sin tur till att det behdvs en intern
marknadsforingsfunktion. Gronroos menar att det 6vergripande maélet for intern
marknadsforing &r att foretaget skall kunna attrahera ldmpliga medarbetare som
kontaktpersoner till chefs- och férmansposter och att hélla kvar bra medarbetare. Dessutom
skall den interna marknadsforingen styra och motivera medarbetarna sé att dessa blir
kundinriktade och marknadsforings- och forsdljningsorienterade och till f6ljd av det gor en

sa bra insats som mojligt 1 den interaktiva marknadsforingen. (Gronroos 2003, s.77-80).

Taina Asunta och Riitta Brannare-Sorsa (2000, s.146) skriver i verket “Inkvarterings- och
turistservice” att det 1 forsta hand ar foretagsledningen och cheferna som har ansvaret ver

att alla anstéllda kénner till foretaget och de produkter som erbjuds. Darfor dr det mycket
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viktigt att den interna kommunikationen eller marknadsforingen fungerar. De nya anstéllda
skall bekanta sig med foretagets affarsidé och verksamhet, men det skall finnas ndgon som
forser honom/henne med lamplig och tillracklig information och ser till att introduktionen
ar omfattande. Forutom en introduktion for nya arbetstagare omfattar den interna
marknadsforingen intern utbildning, méten, system for meddelanden,
informationsformedling mellan de anstéllda och sporrande system. Den interna
kommunikationen skall vara kontinuerlig, planerad och verklighetsbaserad, det ar viktigt
att de anstdllda som tar emot meddelanden tar det som stér eller sdgs pa allvar och agerar
utgdende frdn det som meddelats. Om personalen inte l4ser anslagstavlan, e-posten eller
deltar i gemensamma moten kan man konstatera att den interna kommunikationen har

misslyckats. (Asunta & Briannare-Sorsa 2000, s.146).

Motivation &r absolut det visentligaste syftet for intern marknadsforing, det vill sdga det
giller att styra och motivera medarbetarna sd att de blir kundintresserade samt
marknadsforings- och forséljningsinriktade, vilket leder till att deras insats i den interaktiva
marknadsforingen effektiveras. Motivation och att motivera manniskor eller sin personal
handlar om att paverka attityder och vérderingar. Detta dr ocksa vad ett foretag forsoker
astadkomma pé den externa marknaden, att paverka potentiella kunders attityder positivt sa
att han eller hon skulle kdpa just det egna foretagets varor eller tjanster. Grundfilosofin for
den interna marknadsforingen r att personer som dmnar arbeta inom tjanstebranscher
verkligen dr intresserade av att vara kundinriktade och gora ett gott arbete som gynnar ens
eget foretag. Ifall foretagsledningen har en demotiverande instdllning kan intresset

forstoras. (Gronroos 2003, s. 80-81.)

Det finns tre olika situationer dér intern marknadsforing behdvs, citerat ur Gronroos bok, s.

81.

” Som bidrag till en fordndring av foretagskulturen i riktning mot en servicekultur (skapa

grundforutsittningarna for motivation for kundservice).

Som kontinuerlig information, feedback och ledningsstdd till medarbetarna (uppritthélla

motivation for kundservice)
For att attrahera och hélla kvar goda medarbetare”.

(Gronroos 2003, s.81).



16
5 UNDERSOKNINGSMATERIALET

Lanken till enkéten, som skickas per e-mail at kunderna efter deras vistelse, skickas till
savil stamkunder som till icke-stamkunder. Detta gér man for att stamkunderna skall veta
vad de har for nytta av stamkundsprogrammet och for att ge verktyg 4t hotellets personal

sa att de bittre kan betjdna stamkunderna.

Materialet som jag anviander av mig i detta arbete dr kundresponser som kodats i ett
program som kallas for HeartBeat. HeartBeat dr ett relativt nytt program, det togs i bruk 1
Holiday Inn Turku pd sommaren 2011. Fore det fanns det ett liknande program, Guest
Satisfaction Tracking System (GSTS). Skillnaden mellan dessa dr att i det gamla
programmet skulle man dela ut kundresponsenkiter i pappersform och fa in minst 30
stycken 1 manaden som sedan skickades till Oregon, USA {or att kodas in 1 programmet.
Varje vecka skulle det i ett program fyllas i hur ménga enkéter man delat ut och fatt in per
dag. I det nya programmet har pappersenkiterna slopats. Efter att kunden vistats pa hotellet
skickas det elektroniskt, alltsd per e-post, lanken till frageformuldren vars svar kodas
automatiskt i programmet HeartBeat. Detta krdver givetvis att det finns en e-postadress pa

kundens bokning eller 1 kundens profil.

Det finns ingen separat enkit riktad till stamkunder utan en och samma enkit skickas bade
till stamkunder och dem som inte &r stamkunder. Den enda forutsittningen &r att man i
nagot skede under bokningstillfallet/vistelsen angett sin e-postadress. Vilket i och for sig
hotellets personal ocksa borde ha hand om, man kan inte kridva att kunden skall komma att
tanka pd att uppge sin e-postadress d& han/hon till exempel bokar via telefon. Viktigare ér

att det finns ett telefonnummer vilket ar ett littare sitt att nd kunden vid behov.

5.1 Programmet HeartBeat

HeartBeat ar ett relativt nytt dataprogram vars syfte dr att samla information om gésternas
vistelser och gora olika mitningar utgdende frdn dem. Meningen med programmet &r att
samla in s& mycket kundrespons som mojligt. Hur gar det till? Det forsta steget dr att
kunden gor en bokning, varefter han/hon checkar in i hotellet, vistas 1 hotellet och
anvinder sig av dess service och till sist checkar kunden ut ur hotellet. Efter ungefar 5-8
businessdagar (av utcheckingen) skickas kunden en lédnk till enkéten per e-mail. Gisten har
upp till 30 dagar tid att svara pa enkéten. Hotellet i fraga har tillgdng till kundens respons

genom programmet HeartBeat. Svaren fran undersokningen processas varje vecka och kan
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ses 1 HeartBeat som rapporter Guest Feedback Summary och Guest Detail. Hotellet skall
agera pa responsen 1 Overensstimmelse med anvisningar fran de regionala
kvalitetsbestimningarna, lokala foreskrifter samt lag. Till sist summeras svaren manatligen

och kan ses under Monthly Score Card.

5.2 Kundenkiiten

Till att borja med stélls kunden nagra bakgrundsfragor, som namn, alder, kon, e-postadress
och telefonnummer. Det ar frivilligt att uppge dessa uppgifter. Dessutom fragar man nir
man checkade in, hur ménga nédtter man dvernattade, samt i vilket rum man bodde och pa
vilken niva stamkundskortet &r. I de foljande frdgorna som kunderna besvarar viljer man
ett alternativ pa en skala frdn 1 till 10, men man kan ocksa 1dmna fragan eller pastaendet
obesvarat da det markeras som ett vagritt streck 1 enkédten. Dessutom finns det som
svarsalternativ Ja/Nej/Ar inte siker/Anvinde inte/Vill inte svara. P4 vissa frigor har man
mojlighet att ge Oppna svar/formulera sina egna svar. Fragorna dr grupperade i olika
kategorier. Efter bakgrundsfrigorna fragas vilken helhetsupplevelse kunden fick med
fragor som till exempel hur sannolikt det dr att kunden &tervédnder till hotellet, vad man
tyckte om/inte tyckte om under sin vistelse och hur man skulle ha kunnat forbéttra
vistelsen. Dérefter far kunden bedéma kvaliteten i forhéllande till priset. Sedan fragas det
om hotellet med fragor som ifall hotellet erbjod allt man behdvde, om personalen var
vanlig, om man kénde sig vilkommen och om lobbyn var bekvam. Efter det fragas det om
sddant som gir under rubriken vistelse och den upplevda servicen det vill sdga
effektiviteten vid in- och ut-checkningen och fragor som berdr personalen och dess
agerande. Efter fragorna om servicen foljer det fragor géllande rummet: renlighet, tillgdng
till Internet och uttag, ifall rumsnyckeln fungerade och om notan var ritt etc. Déarefter

foljer fradgor om hotellets gemensamma utrymmen och sékerhet.

Efter ovanndmnda fragor foljer den kategori som intresserar mig mest i mitt arbete, fragor
kring stamkundsprogrammet. Forst fragas det om man &r medlem i programmet PCR. Ifall
man svarar ja fragas foljande: blev man vdlkomnad som PCR-medlem vid in-checkningen,
erbjods man gratis valfri tidning, blev man erbjuden att forldnga ut-checkningstiden till
klockan 14, erbjods man andra bekvédmligheter, fordelar eller “det lilla extra” vid in-
checkingen? Sedan fragas det ifall man dar PCR Gold- eller Platinum-medlem, om
personalen 1 receptionen noterade medlemsnivdn, om hotellet hade forberett sig for ens
ankomst med pa forhand tilldelat rum och inregistreringsblankett? Fick man som Platinum-

medlem gratis uppgradering till ett béttre rum eller berdttade receptionspersonalen att en
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gratis uppgradering av rum inte var mdjlig dd man checkade in? Svarsalternativen for
denna helhet ir Ja/Nej/Ar inte siker/Kommer inte ihdg och tomt som forekommer som ett

streck ( -).

Efter stycket om stamkundsprogrammet frigar man om orsaken till vistelsen och om
helhetsintrycket av anordningar och bekvamligheter sdsom business horna/center,
simbassdng, gym, frukost, lunch, middag, bar/lounge, rumsservice, tvéttservice,
motesutrymmen, spa samt concierge/dorrvaktsservice. Dédrefter gar man i1 formuléret
nidrmare in pa alla dessa, till exempel vom vattnet var rent i simbassidngen, hurdan
kvaliteten pd maten var och hur AV:n och tekniken fungerade i motesutrymmena. Sist i
kundenkéten fragas det om man upplevde nigra problem under sin vistelse pa hotellet, 1
nista punkt har man mdjlighet att beskriva problemet/problemen och ifall man upplyste
personalen om det, hurdant mottagande man fick/hur personalen tog hand om problemet

och till sist fAr man beddma sittet pé vilket problemet hanterades. Enkédten som bilaga 2.

6 PRESENTATION OCH ANALYS AV
UNDERSOKNINGENS RESULTAT

Hotellet Holiday Inn Turku anvénder sig av ett transaktionsspecifikt sitt att mdita
kundtillfredsstéllelse. Med transaktionsspecifikt menar man att man méter en specifik
transaktion, till exempel en hotellovernattning under ett veckoslut i juni. (Soderlund 2000,
s.46). Efter kundens vistelse skickar man elektroniskt en lank till kundenkédten vars svar
kodas in i databasen HeartBeat. Respondenterna pa enkéten kan vara bade stamkunder och
icke-stamkunder. Jag valde att analysera svaren fran bada grupperna. En av standarderna i
stamkundsprogrammet PCR é&r att hotellet skall f& minst 60 nya medlemmar per manad.
Det fragas i enkiten ifall man blev erbjuden att g& med i programmet och dérfor
analyserade jag svar frdn bade stamkunder och icke-stamkunder. Responsen som jag
utnyttjat och analyserat dr fran tiden juni-augusti 2011. Under den tiden hade hotellet fatt
in 96 stycken svar som jag gatt igenom 1 den ordning kunden checkat in pé hotellet. I min
forskning har jag gatt igenom endast de frdgor som &r relevanta for och hor ihop med
stamkundsprogrammet, alltsd 11 stycken fragor som finns under kategorin erfarenhet av

stamkundsprogrammet.
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6.1 Resultatet

Allt som allt svarade 96 kunder pa enkéten, av dessa hade 32 dvernattat i juni, 29 i juli och

35 1 augusti (Figur 1).

Svarstiden
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Figur 1. Antalet svar mdnadsvis.

67 av respondenterna var stamkunder och 29 stycken icke-stamkunder. Andelen mén som
fyllde 1 frdgeformuldren var 55 stycken, av vilka 39 var stamkunder och 16 icke-
stamkunder. Kvinnornas andel var 40 stycken, av vilka 27 var stamkunder och 13 icke-

stamkunder (Figur 2). En av respondenterna uppgav inte sitt kon.
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Figur 2. Kéns- och stamkunds-/icke-stamkundsfordelning bland respondenterna.

Av de som var icke-stamkunder svarade 23 stycken nej pé fragan ifall de blev tillfragade
att bli medlemmar, fem svarade att de inte kommer ihédg eller inte ar sékra pa saken och

bara en svarade ja pé fragan.

De olika stamkundsnivderna bland respondenterna fordelades enligt f6ljande: 55 Club-, 7

Gold- och 5 Platinum-medlemmar.

Pé frdgan om man blev 6nskad vdlkommen som stamkund vid receptionsdisken svarade 19
ja, 30 nej, nio kommer inte ihdg och nio svarade tomt. (Figur 3). P& frigan om man blev
erbjuden valfri dagstidning fordelades svaren pa 14 jakande, 41 nekande, tre kommer inte
ihdg och nio ldmnade obesvarat. P4 frigan om man blev erbjuden att forldnga sin check-
out tid till klockan 14 (istéllet for klockan 12) svarade tre av respondenterna ja, 46 nej, nio
kommer inte ihadg och nio ldmnade tomt. Da det fragades om man d4 man checkade in blev
erbjuden négot litet extra i form av nagon pryl eller fordel svarade étta ja, 47 nej, tre

kommer inte ihdg och nio svarade tomt.



21

Mottagande

35

30

25

20

15 —

10 —

valkomnades inte kommer inte ihag tomt

Figur 3. Svarsfordelning pd fragan ifall man vilkomnades som stamkund vid receptionen.

P& fragan om man dr Guld- eller Platinum-medlem angav tolv respondenter att de &r
stamkunder pd ndgondera niva. Foljande fragor dr avsedda for Guld- och Platinum-
medlemmar. Av Guld- och Platinum-stamkunderna frigade man ifall deras nivd noterades
vid in-checkningen, fragan ar delvis den samma som frigas av samtliga stamkunder ifall de
blev vilkomnade som stamkunder vid in-checkningen. Skillnaden &r att man borde notera
kundens niva pa ett sétt eller annat. Samtliga som svarade nej pa det den forsta gangen
svarade dven nej pa den senare liknande fragan. P4 fraga nio i formuldret som handlar om
ifall hotellet hade forberett sig for kundens ankomst i form av ett fardigt rumsnummer och
in-checkingsblankett svarade fem ja, fem nej och tva svarade att de inte &dr sdkra eller
kommer inte ihdg. P4 den néstsista fragan i vilken det frigades ifall man som Platinum-
medlem blev erbjuden gratis uppgradering av rummet svarade en ja, tva nej, tva var inte
sakra eller kom inte ihdg och de sju Guld-medlemmarna ldmnade denna friga obesvarad.
Pé den sista frigan om man blev informerad av receptionspersonalen vid in-checkningen
att det inte var mojligt att gora en uppgradering av rummet svarade en ja, en nej och tio

lamnade den fragan tomt.

6.2 Analys av resultat

I detta kapitel analyseras resultaten medan forbattringsforslagen tas upp i kapitel 9.



22

Pé fradgan om de respondenter som inte var stamkunder blev tillfragade att bli medlemmar
kan man friga sig varfor s& manga svarade nej. Ar personalen ridd for att friga det? Kiinns
det obekvamt att fraga? Tycker personalen att den inte kan uttrycka sig rétt? Verkar
kunden for stressad vid disken? Kanske personalen anser att det i ett sadant tillfélle &r god
kundbetjaning att inte uppehalla kunden ldngre tid 4n nddvéndigt vid disken. Eller kanske
personalen vid in-checkningen inte kommer ihag att erbjuda stamkundsprogrammet, det
kan vara en hel del annat pa gang samtidigt, sdrskilt sommartid. Det dr dven mojligt att
kunderna d& de svarar pa enkéten inte kommer ihdg om de blivit erbjudna eller tillfrdgade

att gd med i1 stamkundsprogrammet.

En knapp tredjedel, det vill sdga 19 av 67 stamkunder, kunde med sékerhet séga att de blev
identifierade som stamkunder vid receptionsdisken. Det &r en liten siffra med tanke pé att
bokningsprogrammet pdminner en om att denna kund &r stamkund. Da& man tar fram
kundens bokning kan man inte missa att kunden i friga &r stamkund, en pop-up ruta
kommer fram med en pdminnelse om medlemskapet, som man sjdlv maste kryssa bort.
Ifall man rékar missa pop-upen eller det kanske inte just da &r tillfdlle att uppmérksamma
medlemskapet finns det en egen fargkod for de olika nivdaerna pad medlemskapen, som

framkommer som en liten fdrgad ruta bredvid kundens namn.

For att bokningsprogrammet skall kdnna igen en som stamkund fOrutsétts det att kunden
sjalv vid bokningsskedet uppger eller ndmner sitt stamkundsnummer/medlemskap. Man
kan anta att kunderna inte gjort detta eftersom det hir &r ett si tydligt resultat. Varfor
skulle personalen 1ita bli att 6nska kunden vdlkommen som stamkund om den blir tydligt

pamind om detta?

Majoriteten av respondenterna (41 stycken) svarade nej dd det fragades om man blev
erbjuden gratis dagstidning vid in-checkningen. 14 stycken svarade ja, tre kommer inte
thdg och nio respondenter lamnade frdgan obesvarad. Sdsom jag tog upp i min teoridel om
kundbetjdning dr servicen en produkt av ménniskan och dess expertis. En god
kundbetjéning &ar for ett foretag det forménligaste sdttet att Overtrdffa kundens
forvantningar. Sjélva servicen kan vara bra men om inte personalen kommer ihag att
erbjuda och bemoéta kunden som stamkund upplevs servicen kanske som sidmre av kunden
an den i sjilva verket dr. Ett mote med kunden ar en helhet och jag anser att den helheten
skall innehalla alla aspekter s att kunden kinner sig tillfredsstdlld och vardefull. Av egen
erfarenhet vet jag att ganska ménga affarsresendrer redan har kopt kvéllstidningarna

(Iltalehti och Iltasanomat) och 14dst dem under sin arbetsresa vilket betyder att de ofta da
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svarar nej tack till kvéllstidningen och inte heller vill ha ndgon annan tidning. I detta fall
har man givetvis erbjudit kunden en tidning, men kommer de ihdg det d& de svarar pa
enkéten ifall de inte har en klar minnesbild av att ha fatt en tidning 1 handen? Flera brukar
dven svara att de kommer senare efter tidningen eller att de inte behover eller hinner 14sa
den. Det hoga svarsantalet pa nekande pa denna punkt kan ha att géra med att kunden helt

enkelt inte har en klar minnesbild av frdgan och darfor svarar nej.

P& den nédsta fragan svarade majoriteten igen nej (46 stycken). Det fragas om man blev
erbjuden att forlinga sin check-out tid till klockan 14. Detta kan ha att géra med att
personalen r sd van vid att rummen skall aterlimnas senast klockan 12 pa avresedagen att
de inte kommer ihag att erbjuda denna forman. P4 sommaren &r det s& gott som omdgjligt
att erbjuda detta for hotellet &dr oftast fullbokat och foljande kunder skall f& sina rum fran
och med klockan 14. Dérfor kan man séllan erbjuda en forlingd ut-checkningstid for om
man lovar det at en, maste man lova det till alla som fragar efter det eller som man erbjuder
det till vilket vallar problem ndsta dag d& nya kunder anlénder till hotellet. Mitt material ar
frdn sommarmanaderna 2011 och pé basis av respondenternas svar kan man ténka sig att
hotellet varit sa gott som fullbokat hela sommaren. Varfor skulle personalen erbjuda nagot
som inte gar att genomfora i1 praktiken? Det dr ingen bra kundbetjéning, tvirtom anser jag.
Hotellet har ett 14st bagagerum for de kunder som skall resa vidare forst senare under
eftermiddagen eller kvillen, sé att de inte efter ut-checkningen behover béra pé sina viskor

hela dagen.

P& frdgan om prylar svarade majoriteten nekande. Det vill sdga 47 stycken blev inte
erbjuden det lilla extra i in-checkningen. Spontant kommer jag att tdnka pé att de prylar vi
far till hotellet, exempelvis PCR-nyckelring, 1dggs undan nadgonstans. Alltsa ett par stycken
finns 1 receptionen men jag vet inte var resten hamnar, varifrdn personalen far mera saker
ifall de inte vet var det finns mera? Oftast dr prylarna undangdmda i receptionen vilket gor

att man inte kommer ihdg att ge nagot &t kunden dé de inte dr synliga.
Sista delen av fragorna &r avsedda for Guld- och Platinum-medlemmar.

Problemet med en férdig inregistreringsblankett och ett fardigt rumsnummer ligger 1 att om
kundens stamkundsnummer inte finns i bokningen kan personalen omgjligt veta att kunden
1 fraga dr stamkund av den hogre nivén. D4 finns det inte ett i forvig reserverat rum och en

utskriven inregistreringsblankett for kunden vid dess ankomst.
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Vad man bor komma ihag d& man ser pé siffrorna frdn enkéten dr att det handlar om
sommaren som dr den mest braddskande tiden pé hotellet, hogsdsong. Personalen blir ofta
tvungen arbeta ensam per skift och har mycket att komma ihag, atgdrda och ta hand om,
betjdna kunder, svara i telefon, svara pd e-mail osv. Sdsom jag skriver i min teori om
kundtillfredsstéllelse menar Ylikoski (2001, s.149) att kunden antingen ir tillfredsstélld
eller inte med den service eller tjanst han/hon erbjuds och att det ar létt att vara
tillfredsstdlld ifall kvaliteten pa tjdnsten som erbjuds dr god. Med detta vill jag syfta pa att
fastin det d4r sommartider eller sdsongstider och mycket kunder, skall servicenivan vara

jamn. No6jda kunder dr den billigaste marknadsforingen ett foretag kan ha.

7 INTERVJU

Intervjun med hotellets General Manager eller hotellchef Marja Iitti gjordes pa hotell
Holiday Inn Turku pé eftermiddagen torsdagen den 15.3.2012. Iitti har arbetat som chef pa

hotellet sedan 2002. Intervjun och diskussionen fordes pa finska (guiden, se bilaga 1).

Intervjun framskred sd att jag forst presenterade antalet svar och hur de fordelade sig
mellan de tre manaderna. Efter det presenterade jag antalet stamkunder respektive icke-
stamkunder, konsfordelningen och antalet stamkunder av vardera kon. (Plus en respondent

som inte ville uppge sitt kon).

Efter det hade jag valt ut frdgor och svarsandelar, presenterade dem och bad om spontana
kommentarer. Under intervjun kdndes det naturligt for mig att diskutera med Ilitti och

presentera mina tankar och forbéttringsforslag.

Det forsta jag tog upp var den hoga andelen nej svar pd fragan ifall man blev tillfragad att
bli medlem 1 stamkundsprogrammet PCR. Den intervjuades spontana kommentar var att
detta dr en sak som maste atgirdas och att man borde gora upp en plan pd hur det skall
framskrida. Standarden eller kravet &r trots allt minst 60 nya medlemmar per ménad.
Svaren dr fran sommarmanaderna 2011 och Ilitti padpekade att det under sommaren &r
fritids- och semesterresenérer som dvernattar pa hotellet och for dem finns det inget behov
av PCR-medlemskap. Hon berittar ocksi att Abo 4r en sommarstad, turister och
semesterresenirer utgdr kundsegmentet i foretag som erbjuder inkvarteringstjinster i Abo.
De flesta bokningarna pd sommaren dr bokade enligt YkkosBonus eller K-Plussa
(stamkundsprogram for Tradeka och Kesko) erbjudanden, vilket betyder att de flesta

resendrerna har nigot av eller till och med bada stamkundskorten. litti fortsdtter och séger
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att i och med att Restel och Kesko bdrjat samarbeta har det blivit dnnu svérare att fa nya
medlemmar under sommaren da néstan alla har atminstone K-Plussakort, kunderna har helt
enkelt inte behov av flera stamkundskort. Den intervjuade fortsitter med att det varje
sommar uppstdr samma problem med att fa tillrickligt manga nya medlemmar till
stamkundsprogrammet. Hon vill dock papeka att den sa kallade low season, lagsdsongen,
ar bra inom stamkundsverksamheten. I december 2011 placerade sig Holiday Inn Turku
inom top 28 av alla IHG hotell (6ver 4000 hotell) inom kategorin antalet nya medlemmar
(I december 2011 fick hotellet 6ver 100 nya medlemmar). Med detta vill hon dven

konstatera att personalen dverlag nog kan sin sak.

Till nést presenterade jag siffrorna for om man blev vilkomnad som stamkund vid
receptionen d& man checkade in. Det forsta litti sade var att hon tycker lika som hon tyckte
vid det foregédende svaret, alltsa att detta dr ndgot som maste dtgérdas och som man maste
arbeta vidare med. Hon ansag ocksa att man borde kunna plocka ut de fa PCR-kunder (som
for det mesta &r businessresendrer) ur den stora méngden turister och uppmérksamma dem.
Hon betonade ocksé att receptionspersonalen borde ldsa och se noggrant pa bokningen och
vad den berdttar och agera utgdende fran det. Hon tog &dven upp till diskussion
problematiken kring det da kunder till exempel bokar per telefon och glommer att beritta
att han/hon har stamkundskortet. Hotellets direktiv dr att inte pd basis av bara namnet
koppla en redan existerande profil (med stamkundsnummer) till bokningen som kunden
gor. Det har framkommit att det har funnits tva kunder med samma namn vilka dr skilda
personer och dé har fel person fatt podng fran visiten pd hotellet d& det har varit felaktigt
stamkundsnummer pd bokningen. Hon fortsatte diskussionen med att d& borde personalen
som svarar i telefon och tar emot en bokning vid ett lampligt tillfille fraga om kunden &r
medlem 1 stamkundsprogrammet. D& kan kunden plotsligt komma ihdg att ja att man ar
med 1 programmet och ange sitt stamkundskortsnummer. Om kunden inte dr medlem

kunde man passa pa att marknadsfora detta redan i bokningsskedet i telefon.

Vidare till fragan och svarsfordelningen pa frdgan om kunden blev erbjuden valfri tidning
vid check-in. Har konstaterade Iitti igen att man borde plocka ut och lyfta
fram/uppmérksamma stamkunderna bland den stora mingden barnfamiljer. Hon forstétter
med att berdtta att arbetsresendrernas teman och kampanjer med mera halls under
lagsdsongen och da funderar man kring det man borde ta upp med
marknadsforingsavdelningen och utveckla detta. Eller dr det s& att sommaren dr menad
endast for barnfamiljer? Hon anser dnda att personalen och hotellet bor ta sig i kragen infor

kommande sommar och att hotellet kommer att uppmérksamma arbetsresenirerna pa ett
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eller annat sitt. Hon forsétter &nnu angdende detta att pd basis av den forra sommarens
resultat som jag presenterat for henne skall hotellet genom personalens fortbildning se till

att stamkunderna far de forméner och den uppmaérksamhet som tillhor dem.

Jag gick vidare till frdgan om man blev erbjuden en forldngd check-out till klockan 14.00.
Vi var ense om att det dr praktiskt taget omojligt pd sommaren pa grund av, eller tack vare,
den hoga beldggningsgraden. Personalen har fatt direktiv att inte erbjuda detta till ndgon
under hogsdsongen, det vill siga sommaren. Hon konstaterade att personalen har foljt

direktivet och gjort som de blivit tillsagda.

Kommentarer kring svarsfordelningen pé frdgan om man erbjuds ndgon férmén eller nagot
litet extra vid in-checkningen svarade Iitti att tidningen maste erbjudas at alla. Jag fragade
som foljdfraga vad hotellet har att erbjuda stamkunderna och dess olika nivéer. Gold- och
Platinum-medlemmarna skall f& drinkkuponger (Platinum kan fa flera 4n Gold) och de
alkoholfria produkterna i minibaren 4r inkluderade i rumspriset pd samma sétt som da man
Overnattar i Executive-rum. Héir kom igen problematiken med att stamkundsnumret inte
finns pd bokningen upp, d& kan personalen omgjligt veta att kunden i fraga &r PCR-
medlem. D4 blir han eller hon utan de tjdnster och formaner som han/hon ér beréttigad till i
och med medlemskapet. I detta fall menar litti att man borde friga ifall kunden &r medlem,
om inte skall man erbjuda kortet. Ifall kunden &r stamkund, skall man sdka upp
stamkundsnumret och ldgga till den 1 bokningen vilket 4r en utmaning for
receptionspersonalen da det dr ganska tidskrdvande att soka upp stamkundsnumret frén ett
annat program och bifoga det till kundens uppgifter. Kunder pa Club-nivén far utover
valfri tidning dven gratis WI-FI-Internetkoder som i normala fall kostar 1,50 euro. Jag
fragade vidare om finns det ndgot annat extra man kan erbjuda kunden och da beréttade
[itti om det ganska nyligen inledda samarbetet med fitnesscenterkedjan Elixia. Man kan
erbjuda Club-nivins medlemmar billigare intrdde till Elixia som kunden kan anvinda till
allt som Elixia erbjuder, biljetten eller kupongen kostar 8 euro. Gold- och Platinum-
medlemmar fir denna kupong gratis. Hon menar att hotellet redan nu tagit ett steg framat
med tanke pa ndsta sommar genom att ha nagot annat att erbjuda kunden én tidning och
drinkkuponger. Hon poéngterade &nnu att receptionspersonalen under sommaren
atminstone bor erbjuda tidning at alla stamkunder. Vi fortsatte diskussionen med att
fundera pa vilka andra aktiviteter som man kunde erbjuda stamkunderna under sommaren.
[itti kom pa idén att till exempel ringa igenom alla stamkunder fére deras ankomst och
erbjuda dngfartyget UkkoPekkas kvéllskryssning ut till Loistokari som aktivitet. Servicen

skulle vara den att hotellet skulle skéta om bokningen och kunden skulle fa poing for det.
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Men da dok resursfrdgan upp, hotellet borde ha en person som endast har som uppgift att

skota det.

Anitta Bergbom, forsdljningschef for Restel, anslot sig till vart séllskap och kom med sina
tankar och synpunkter pd branschen. Hon beréttade att det for en tid sedan i hotellets aula
fanns en informations- och biljettdisk (under sommaren) som hade till uppgift att skota
biljettbokningar (exempelvis UkkoPekka och Muminvérlden). Med andra ord skulle den

disken skdta om forsdljningen av andra tjdnster dn inkvartering.

Jag framforde min idé att det varje dag under den mest hektiska tidpunkten pa dagen under
sommarsdsongen skulle finnas en person som hade till uppgift att svara i telefon och pa e-
mail. Personen skulle sitta avsides i de bakre utrymmena av receptionen och
telefonsamtalen skulle vidarekopplas till honom/henne. Det tyckte Iitti att var en utmarkt
1d¢, hotellet har mojlighet att koppla samtal till Restels forsdljnings/bokningscenter men
det flyttar bara problemet framat. D& forsdljningscentret goér en bokning kommer det en
bokningsbekriftelse per e-post som receptionspersonalen skriver ut och for in 1
bokningsprogrammet. Med andra ord blir man &ndd tvungen att skota bokningen,
skillnaden ar den att man knappa in den da det passar for en och inte da telefonen ringer.
Jag motiverar mitt forslag med att receptionspersonalen da inte behdvde ha hand om
samtal och e-post da det &r mycket pa géng vilket skulle ge receptionen en chans att skota
sitt arbete 1 lugn och ro och det skulle dven betyda att personalen hade tid att
uppmirksamma och betjdna stamkunderna. litti tror att situationen med tanke pa
telefonsamtal och den stressiga tiden i receptionen kommer att underldttas i och med att
forsdljnings/bokningscentret kommer att ha Sppet dven i juli. Tidigare somrar har det inte
funnits ndgon pa plats 1 forsdljningscentret, hela personalen har haft semester vilket lett till

att telefonen pa hotellet har ringt hela tiden.

De sista fragorna och svaren handlade om man som Platinum-medlem erbjuds gratis
uppgradering av rummet och ifall det inte var mgjligtv blev man informerad om det. Vi var
Overens om att saklart bor man erbjuda uppgradering av rummet men maste ta i beaktande
bokningssituationen. Jag lade fram en situation att ifall det finns flera Platinum-
medlemmar dn vad det finns Executive-rum eller om en del dr redan bokade av andra
kunder, vad skall da goras eller vad kan man gora da? litti var av den asikten ifall man inte
kan erbjuda uppgradering till alla borde man atminstone se till att den kund som verkar for
tillfallet missndjd borde fa rummet uppgraderat och pa sé sitt se till att kunden aterviander

till hotellet. Men hon séger ocksa att hon i liknanden tillfdllen bara maste prioritera och
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sarskilt kolla upp om det dr friga om sadana kunder som ofta Gvernattar pd hotellet, d&
skall man se till att de far uppgraderingen. Annars kan man erbjuda ndgot annat trevligt
rum, hotellets rum som é&r beldgna 1 hornen é&r litet storre dn de vanliga och har trevligare
utsikt. D& kan man ge ett sidant rum till den kund som inte far ett Executive-rum och
erbjuda ett par drinkkuponger till exempel. Man kan dven be véningsservicen att for en
badrock och badtofflor till rummet och berdtta for kunden att de alkoholfria
minibarprodukterna tillhor deras rumpris. Den intervjuade menar att man maste anpassa sig
till situationen och komma kunden till métes och pé s sitt gora det basta av situationen sa

att kunden &r ngjd.

[itti menar att pa basis av mitt arbete kommer stamkundsprogrammet att lyftas fram i
receptionsarbetet, sérskilt nu infor sommaren. Hon fortsitter med att konstatera att
receptionspersonalen arbetar som ett team och att hotellet stoder personalen. Hotellet
ordnar dven interna tdvlingar om vem i personalen som under en viss tid skaffat de flesta
nya medlemmarna och ger sedan vinnaren ett pris till exempel i form av presentkort. Iitti
medger att det finns ett behov att utveckla stamkundernas betjaning och att det inom alla
sektorer alltid finns nagot som man kan utveckla eller forbattra. Hon anser emellertid att
man skall glddja sig at det man lyckats med men samtidigt man ha siktet framat och

komma ihag att det kommer nya manader med nya utmaningar.

Marja litti summerade var pratstund med att konstatera att sommarmanaderna generellt sett
ar kampigare dn resten av aret. Under lagsdsongen eller resten av aret har hotellet uppnétt
de standarder och malséttningar och nagon gang till och med overtriffat dessa. Darfor
tycker hon att man skall ta itu med denna utmaning, fér hon vet att personalen klarar av
det. Titti konstaterar ocksa att tdvlingen i Abo ir hard. Kvaliteten pa servicen #r ett av de
avgorande kriterierna da kunden viljer och beslutar om i1 vilket hotell han/hon skall
Overnatta och om han/hon atervander efter sin vistelse. Den personliga servicen dr allt

viktigare.

8 FORBATTRINGSFORSLAG

I kapitel 7.2 dar resultaten analyserades kom det fram olika punkter som ar mer eller
mindre problematiska. I detta kapitel kommer jag att presentera ndgra forbattringsforslag
som jag kom att tinka pa under arbetets ging. En del av fOrslagen utgdr fran
enkétresultaten, en del forslag harstammar fran intervjun med hotellchefen och vissa saker

har jag sjdlv erfarit under den tid jag har arbetat 1 receptionen pa Holiday Inn Turku.
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Manga av dem som hade svarat pd enkéten och inte var stamkunder svarade nej pa fragan
om de blev tillfrdgade att bli stamkunder. Vilken orsaken till detta &n mé vara dr mitt
forslag till att atgdrda detta problem att atminstone stdlla frdgan da det ar lugnt 1
receptionen och kunden inte verkar ha brattom. D& skall man definitivt erbjuda och
marknadsfora stamkundsprogrammet. Receptionspersonalen skall inte ge upp sa l4tt, man
kan vara litet framfusig med programmet och kanske locka kunden med nagon gava ifall
han/hon ansluter sig till programmet. Man skall framfora programmet och uttrycka sig pa
ett sddant sétt att kunden faktiskt kommer ihdg att han/hon blivit erbjuden att ansluta sig

till stamkundsprogrammet.

Motivation behandlar jag i kapitlet om intern marknadsforing (Gronroos 2003, s.80-81)
och ett vésentligt syfte for intern marknadsforing &r motivation. Det géller att styra och
motivera medarbetarna sa att de blir kundintresserade, marknadsforings- och
forséljningsinriktade. Motivation och att motivera manniskor eller sin personal handlar om
att paverka attityder och vérderingar. Hér vicks fragan hur hotellchefen Iitti och hotellets
skiftesformén kan motivera sin personal att arbeta mot ett gemensamt mal, det vill séga
minst 60 nya medlemmar till stamkundsprogrammet PCR per ménad. Ifall hotellet inte
uppndr kraven under tre ménader (180 medlemmar pd tre manader) far hotellet boter.
Personalen i sig betalar inte ndgra bdter utan det &dr hotellet som stér for dem vilket gor att

pengar fungerar inte som en virst bra motivator for att uppna malet.

Dé& vi under intervjun diskuterade problematiken kring stamkundsprogrammet under
sommaren berédttade litti att personalen arbetar som ett team och hotellet stoder personalen.
Hon berittade dven att hotellet ordnar interna tévlingar dér den i personalen som skaffat
mest nya stamkunder belonas i ndgon form. Jag anser att detta fungerar som en bra sporre
séarskilt da det under intervjun kom fram att hotellet under resten av aret har klarat sig bra
med PCR-standarderna, ndgon gang till och med béttre dn vad som krévts. Problemet

ligger 1 att den enda receptionisten pa skift inte hinner med allting.

Den lilla andel som blir identifierad som stamkunder vid receptionsdisken kunde okas
genom att for personalen papeka vikten av att pad nagot sitt identifiera kunden som
stamkund. Det &dr hédr den interna marknadsforingen trdder in, det skall finnas ndgon som
har hand om att fora vidare information men &ven se till att personalen tar emot
informationen i den form den kommer: per e-post, som infoblad pa anslagstavlan eller
dylikt. Om personalen inte dr mottaglig for den information de far agerar de inte sa som det

onskas och da kan man konstatera att den interna kommunikationen har misslyckats. Ifall
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kunden inte dr stamkund dr det i stamband med bokningen ett ypperligt tillfdlle att fraga
om man ar stamkund och om man &r det sa kan man sedan vilkomna och erbjuda att skriva
in stamkundsnumret i bokningen sa kunden far sina podng. Alternativt erbjuder man

stamkundskortet at kunden.

Punkten med dagstidningar, dir majoriteten svarade nej, kunde atgérdas genom att ha
listan Over de utlindska tidningarna bredvid sig pd check-in disken. De finska
dagstidningarna och kvéllstidningarna finns synligt 1 ett tidningsstill i receptionen. De
utlindska tidningarna laddas ner och skrivs ut enligt kundens 6nskemadl. For att komma
ihdg att fraga de utldndska kunderna ifall de vill ha tidning och i sé fall vilken, kunde det
vara ett bra sitt att ha listan framme for att paminna sig sjalv och eventuellt visa listan for
kunden ifall han/hon har svért att bestimma sig. D4 jag sjilv borjade som praktikant pa
Holiday Inn Turku hade jag skrivit pa en lapp det som stamkunderna maste erbjudas och
uppméirksammas med. Kanske kunde en liknande liten lapp finnas nagonstans vid datorn
eller pa annan ldmplig plats. Pa lappen kunde det std ndgot i stil med tidning, uppgradering
och senare ut-checkningstid. Dessutom understrok den intervjuade, Marja Iitti, att

dagstidningen &r det allra minsta man bor komma ihdg da man har en stamkund vid disken.

Vildigt i hade blivit erbjudna den senare check-outtiden. Man bor dock beakta att svaren
ar fran sommarmédnaderna dd det dr praktiskt taget omdjligt att erbjuda denna forman
eftersom hotellet &ar fullbokat s& gott som varje dag. Mitt forslag ar att man
uppmarksammar eller visar for kunden att man kanner till denna forman men forklarar att
det tyvirr inte gar att forldnga check-outtiden. Istédllet kan man erbjuda ndgot annat, sdsom

ett par drinkkuponger eller liknande.

Det radde en nekande majoritet pa fraigan om man blev erbjuden négon pryl eller nagot
litet extra vid in-checkningen. Min erfarenhet av PCR-prylarna &r att de ligger
undangdmda nagonstans. Endast nigra stycken fors till receptionen medan resten géms
undan ndgonstans vilket gor att dtminstone jag inte kom ihdg att overraska kunden med
ndgot. Har kunde man i stéllet for att ha allt framme och gora receptionen séasig och orolig,
lagga till ordet present pa minneslappen. Alternativt kunde man, beroende pa sakens
storlek, tdnka sig ha ett storre parti av till exempel nyckelringar i receptionen. Nigra
nyckelringar kunde hdnga synligt och resten kunde vara i ett ndrliggande skap latt
tillgidngliga. Har kan man konstatera att den interna kommunikationen misslyckats da

personalen inte har 6verraskat kunden med nédgot litet extra. Kan det vara sé att personalen
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inte ar medveten om att det kommit nya prylar eller inte vet var det finns mera eller kanske

inte kommer att tinka pé att nyckelringarna ar till for att delas ut till stamkunderna?

Problemet med en pa forhand ifylld inregistreringsblankett och ett i forvdg givet
rumsnummer ligger 1 att ifall kundens stamkundsnummer inte finns i bokningen kan
personalen omgjligt veta att kunden i frdga dr stamkund av den hogre nivan. D4 finns det
inget i forvdg reserverat rum och ingen féardigt utskriven inregistreringsblankett at kunden
vid dess ankomst. For att inte stamkunden skulle behova fylla i en lapp da de dr vana vid
att skriva under inregistreringspappret och fa sitt rum, dr det mdjligt att skriva ut en
inregistreringsblankett fran kundens bokning. Dér saknas troligtvis de flesta uppgifterna
men man kan ligga till kundens stamkundsnummer i bokningen efterat, viktigare ar det att
gora in-checkningen s smidig som mojligt. Det tar inte manga sekunder att skriva ut

blanketten.

Problematiken kring uppgraderingen av rumsklassen for Platinum-medlemmar kunde
atgirdas genom att personalen kunde ha ett system for de Platinum-kunder som inte far
uppgraderingen att de istillet skulle fa négot litet extra pd rummet (till exempel fruktkorg)
och att det skulle finnas fardigt pd rummet som en Overraskning. Ett annat forslag kunde
vara att man erbjuder ndgon annan formén 1 stillet, sisom en kupong som beréttigar till
gratis efterrétt i hotellets restaurang eller ndgra drinkkuponger och sa vidare. Har behovs
givetvis ett gemensamt handlingssétt, gemensamma spelregler inom personalen for hur
man skall ga tillvdga d& det inte finns mdjlighet att uppgradera rumsklassen for Platinum-

medlemmar.

Min ésikt om sjdlva enkiten eller frageformuléret dr att det dr for langt. Sjdlv skulle jag
nodvéndigtvis inte orka svara pa alla delar och fragor. Kanske man kunde omforma
enkéten si att den géllde hotellet 1 fraga, det vill sdga slopa de kategorier som inte ar
relevanta for hotellet 1 friga. Exempelvis har Holiday Inn Turku ingen Spa-avdelning och

fragor gillande det har alla respondenter ldmnat obesvarade.

Tyngdpunkten borde ligga vid personalens utbildning och den interna marknadsforingen sé
att alla skulle komma ihag att erbjuda kunderna de forméner som tillhor dem pa de olika
nivderna. Detta bor ske utan att kunderna sjélv blir tvungna att pdminna personalen eller
frdga efter dem. Det handlar om god kundbetjaning och kundtillfredsstdllelse. Kunden
kénner sig speciell och erfar servicen som god for att kunden kanske inte &r medveten om

alla formaner han/hon ar berittigad till eller inte kommer ihag allt. D& personalen kommer
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ihdg det i stéllet for kunden upplever kunden att han/hon &r i goda hénder och uppskattad
som kund. For att hotellet skall f& ihop en tillricklig midngd nya stamkunder borde
personalen ldra sig ett sétt att marknadsfora och silja programmet utan att varka framfusig
eller patraingande. Problem uppstir da kunden é&r tr6tt, har brittom eller barnen grater av
hunger. Da vill kunden i receptionen knappast fundera pa att ga med 1 ett
stamkundsprogram. D& bor man inte marknadsfora stamkundsprogrammet fastin in-
checkningen kanske dr den @nda kontakten man har med kunden under hans/hennes
vistelse. Skall man, oberoende av vilken situationen dr med kunden, ta risken och
marknadsfora/erbjuda stamkundsprogrammet eller skall man ha speldga och erbjuda god

kundbetjaning och si att sédga lata kunden komma vidare s& snabbt som mdjligt?

9 SLUTORD

Hotellet Holiday Inn Turku i centrum av Abo hade mycket kunder under sommaren 2011
vilket resulterade i att personalen inte hade tid for stamkundsprogrammet och diarmed
uppnddde man inte standarderna det vill séga fick inte 60 nya stamkunder i manaden.
Dessutom blev stamkunderna sa gott som utan uppmarksamhet. Ett behov att begrunda de
ganska daliga siffrorna fanns. Materialet samlade jag ur en databas, HeartBeat. Med andra
ord analyserade jag ett befintligt material. Lianken till kundenkiten skickas till sévil
stamkunder som icke-stamkunder, detta givetvis om kunden uppgett sin e-mail adress i
bokningsskedet. Jag koncentrerade mig pa frdgor som berdrde stamkundsprogrammet.
Efter att ha gatt igenom alla svaren fran tiden juni-augusti 2011 och sammanstillt

resultaten gjorde jag utgdende fran dem en intervju med hotellchefen Marja Iitti.

Det jag kom fram till i mitt arbete ar att det under hogsdsongen, det vill sdga sommaren,
star valdigt illa till med allt som har med stamkundsprogrammet att gora.
Stamkundsprogrammet erbjuds alldeles for séllan at de kunder som inte &nnu &r
medlemmar och uppmérksammandet av stamkunder &r kanske de viktigaste punkterna som
bor atgiardas. Under resten av aret skoter sig hotellet och dess receptionspersonal ypperligt,

dven bittre dn vad det forvintas, beréttade hotellets GM Marja Iitti.

Av det hir kan man konstatera att problemet kanske inte ligger 1 att personalen skulle vara
okunnig utan snarare i att stamkundsprogrammet &dr det léttaste att limna bort ur sitt
dagliga arbete da det &r brittom. Detta arbete har jag gjort for att det skall kunna fungera
som ett underlag for personalens fortbildning betrdffande stamkundsprogrammet. Dels

borde personalen kunna uppnad IHGs standarder och kontinuerligt virva nya medlemmar
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dels borde personalen kunna uppméirksamma redan existerande stamkunder dven under
brddskande tider. Vidare anser jag att personalen skall ha ett enhdlligt sitt att arbeta i
receptionen, alla borde ha stamkundsprogrammet i ryggméirgen sa att kunderna blir
likadant bemdtta oberoende av vem som stdr bakom disken. Det viktiga ar att
kundbetjéningen mojliggdr forsdljningen av stamkundsprogrammet, och dnnu viktigare ér
det att personalen utbildas med jimna mellanrum och att den interna marknadsforingen

fungerar 1 hotellet.
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