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Kilpailu Helsingin majoitustoiminnassa kasvaa jatkuvasti. Tamén takia Hotelli X on
ymmaértanyt tarjota korkealaatuisen paétuotteen lisdksi, myos korkealaatuisia oheis-
tuotteita. TyOssd keskitymme yhteen sivutuotteeseen; aamiaistoimintaan. Ty0ssa
kartoitetaan Helsingin ydinkeskustassa sijaitsevien hotellien aamiaisstandardit seka
selvitetddn asiakkaiden tarpeet, ettd vaatimukset kyseistd palvelua kohtaan Hotelli
X:ssd. TyOssd selvitetddn misté kilpailevien hotellien aamiaistoiminta koostuu ja
mitd toimeksiantajamme voi heiltd oppia. Tarkoituksena on antaa parannusehdotuk-
sia Hotelli X:1le. TyOn teoreettinen osa on jaettu kahteen padaiheeseen; palvelutuote
ja asiakastyytyvdisyys. Ty0ssd kdytimme laadullista benchmarking-menetelmaa.
Toinen tutkimus oli méédréllinen asiakastyytyvéisyystutkimus, joka suoritettiin Ho-
telli X:ssd kyselylomakkeiden avulla. Asiakkaat ovat jo nyt melko tyytyviisid aa-
miaistoimintaan. Molempien tutkimusten tulokset viittaavat kuitenkin siithen, etta
Hotelli X:114 edelleen on tarvetta muutoksiin. Enemmistd vastaajista, 89,1 %, oli
sitd mieltd, ettd hotellin aamiainen on vihintddn keskinkertainen. Sité paitsi 94,5 %
vastaajista totesivat mahdollisesti valitsevansa Hotelli X:n my0s tulevaisuudessa.
Benchmarking tutkimuksen aikana huomasimme tarkkailijoina, ettd Helsingin ho-
tellien aamiaisstandardeissa on olemassa suuria eroja. Kaikissa tutkituissa hotelleis-
sa oli sekd positiivisia ettd negatiivisia puolia. Totesimme, ettd Hotelli X:n tulee
joko parantaa aamiaisen laatua, tai laskea sen hintaa kohdatakseen asiakkaiden odo-
tukset. Laadimme SWOT- analyysin Hotelli X:lle, jossa heiddn keskeisimmaét vah-
vuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat kdyvét ilmi. Jotta Hotelli X pystyisi
vahvistamaan heikkouksiaan ja ylittdimain uhat, laadimme my®6s parannusehdotuk-
sia heidén aamiaistoiminnalleen.
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1 INLEDNING

Konkurrensen inom Helsingfors inkvarteringsverksamhet védxer kontinuerligt. Nya ho-
tell oppnas med jamn takt. Ett efter annat hotell &r mera unikt och for med sig nagot nytt
pa marknaden. Under ar 2012 har t.ex. GLO och Scandic 6ppnat tva nya hogklassiga
hotell. Scandic Paasi 6ppnades i augusti ar 2012 och &r Finlands forsta Story-hotell. Ho-
tellrummen befinner sig i1 tre skilda byggnader vilka representerar olika tidsperioder.
Inredningen i rummen har sina egna teman och berittar om ligets historia. Glo hotel Art
ar ddremot ett personligt Lifestyle hotell mitt i Helsingfors designdistrikt. (Glo hotel
2012; Scandic 2012) Nya konkurrenter pa marknaden for med sig utmaningar till dldre
hotell som saknar nagon finess. For att mdta kundernas stédndigt vixande krav och be-
hov, &r det ytterst viktigt att utveckla och uppehalla standarden pa de redan existerande
produkterna och tjidnsterna. Speciellt basprodukterna och tjdnsterna maste ha en helt
klanderfri standard. Hotellfrukosten dr en av de framsta basprodukterna inom inkvarte-
ringsverksamheten. For kunderna dr oftast frukosten en av de viktigaste stunderna for
att fa en bra start pa dagen. Frukostens viktighet pavisar ocksé studien gjord av ho-
tels.com. 78 % av resenédrerna som deltog i undersdkningen var av den asikten att hotell-
frukosten ar viktig eller t.o.m. mycket viktig. Av de finlindare som deltog i studien var
motsvarande tal 76 %. 2400 resendrer frin 19 olika ldnder deltog i undersdkningen.
(Plaza otavamedia. 2013) Kvaliteten pa frukostverksamheten paverkas av sjdlva produk-
ten, dess farskhet, mangsidigheten samt framstéllandet av produkterna. Ett angendmt,
frascht och renligt frukostutrymme, ger goda omsténdigheter for att avnjuta frukosten.
Ocksé en pigg och glad personal, samt t.ex. dagens tidning och en behaglig bakgrunds-

musik, hjilper kunden att 4 en bra start pd dagen.

For att skapa den bésta helhetsupplevelsen for kunden maste bade kdrnprodukten, alltsa
boendet, och biprodukten, i detta fall frukostverksamheten, fungera i samklang och helt
felfritt. Kunderna dr de som mojliggor hotellets plats pd marknaden och dirfor ér en
ndjd kund ndgot som &r vért att strdva efter. Vart uppdrag ér att komma med forbatt-
ringsforslag pad frukostverksamheten &t uppdragsgivaren. Amnet intresserar oss, ef-
tersom vi bada jobbar inom hotellbranschen och anser att frukosten &r en viktig del av

en fungerande hotellverksamhet.



1.1 Fragestillning

Det har kommit fram att hotellets frukost och dess standard dr av stor betydelse for bade
nationella och internationella resendrer. Dessa forvantningar stiller krav pé hotellet for
att leva upp till resendrernas behov. I hotellverksamhet &dr kédrntjdnsten dvernattnings-
mdjlighet, men eftersom ocksé bitjdnster har en stor paverkan pa kundtillfredsstéllelsen
méste alla biprodukter och tjénster vara av hog kvalitet. Med biprodukter och tjénster
inom hotellverksamheten avses t.ex. de olika restaurangverksamheterna: frukost, lunch
och middag, samt gym, bastu, business horna osv. D4 alla dessa komponenter fungerar,
ger de resendren en minnesvird helhetsupplevelse. Vi kommer att koncentrera oss pd en
av bitjansterna, ndmligen frukostverksamheten. Vad bor hotellforetaget gora for att upp-
fylla kundernas forvantningar péd frukostverksamheten som en bitjdnst? Borde utbudet

vara bredare eller dr det frdgan om att hoja kvaliteten pa redan existerande produkter?

1.2 Syfte

Syftet med arbetet &r att kartlagga hotell-frukoststandarderna i Helsingfors kdrncentrum
samt redogdra for kundernas krav och behov pé denna biprodukt och tjanst hos upp-
dragsgivaren. I arbetet kommer det att redogoras for hur de konkurrerande hotellens
frukostverksamhet dr uppbyggd och vad var uppdragsgivare kan ldra sig av det. Ett del-

syfte dr att komma med forbattringsforslag t uppdragsgivaren.

1.3 Avgransning

Eftersom det dr otinkbart att undersdka och kartldgga alla Helsingfors hotells frukost,
kommer arbetet att avgrdnsas. Av uppdragsgivarens dnskan kommer vi att undersoka
och jamfora frukosten i tre olika konkurrerande hotell. Alla hotell ligger i Helsingfors
kdrn-centrum och &r riktade for bade fritids- och arbetsresenérer. Dessutom tillhor hotel-
len en storre kedja. Forutom dessa hotell, kommer vi att undersoka frukostens kvalita-
tiva och kvantitativa egenskaper i ett hotell som tillhor samma kedja som uppdragsgiva-

ren. Pa detta satt kommer vi att kunna redovisa for bade interna och externa skillnader.



1.4 Metod och material beskrivning

Vart arbete kommer att basera sig pa bdde en kvalitativ undersokning och en kvantitativ
enkét-undersokning. Vi kommer att kombinera dessa tvd angreppssitt for att fa bésta
mdjliga grund for resultatredovisningen. Genom benchmarking, jamfor vi uppdragsgi-
varens frukostverksamhet med branschens ledande foretag och 1 detta fall de konkurre-
rande hotellen i1 Helsingfors. Malet med denna metod, dr att utveckla uppdragsgivarens
verksamhet och pa detta sitt hoja tjdnstekvaliteten och kundtillfredsstillelsen. Dessutom
kommer vi att utfora en kundtillfredsstéllelseundersdkning hos uppdragsgivaren. Vi an-

vénder oss av ett frageformular.

1.5 Uppdragsgivaren

Uppdragsgivaren (Hotell X) for undersokningen tillhor vérldens kéndaste hotellkedja.
Hotell X befinner sig i Helsingfors kdrncentrum och ligger ddarmed intill alla tjénster
som en resendr kan ténkas behdva. Hotell X profilerar sig framst for bade internationella
och nationella affirsresenirer. Aven fritidsresenirer som t.ex. barnfamiljer ir ett viktigt
kundsegment, speciellt under sommarsdsongen. Hotell X har blivit rangordnad bland de
20 bista hotellen 1 Helsingfors och fatt fyra stjdrnor pd nétsidan Tripadvisor.com. (Tri-
padvisor 2013) De flesta bokningar som kommit till Hotell X, under &r 2013, &r gjorda
via internet. Klart storsta delen, d.v.s. 58,2 % har kommit via en tredje part t.ex. online
resebyrd. Resten av bokningarna till hotellet antingen per e-post, telefon eller hotellets
egen hemsida. Kdrnprodukten for hotellet ér att erbjuda dvernattning i sammanlagt 174
rum. I hotellet finns tva olika rumstyper; Standard- och Exekutive rum. Till bitjansterna
hor hotellets restaurang, lobby bar, business horn, bastu och gym. I detta arbete fokuse-
rar vi oss pa en av hotellets frimsta bitjénster; restaurangverksamhetens frukost. I re-
staurangen finns nu i andra vaningen och dér finns plats for 100 géster. Inom de tre f6l-
jande aren, kommer dock hela frukostverksamheten att fysiskt flytta frdn andra vaning-

en till gatunivén.
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2 TJANSTEPRODUKT

En tjanst &r ett invecklat fenomen och sjédlva ordet “’tjdnst” har ménga olika betydelser.
Termen omfattar allt ifran personlig service till tjanst som en produkt och kan dessutom
omfatta dnnu mer. Mellan 1960- och 1980-talet foreslogs flera olika definitioner pa en
tjanst. Ingen av definitionerna var dock tillrackligt heltickande for att beskriva allt det
som en tjanst innebdr. Christian Gronroos (2002 s. 57-58) har beskrivit en tjénst sdhir:
En tjénst dr en process som bestar av en rad mer eller mindre patagliga aktiviteter som vanligen, men
inte nédvéndigtvis alltid, sker i samverkan mellan kund och servicepersonal och/eller fysiska resurser

eller varor och/eller tjdnsteleverantorens system, och som utgor 16sningar pa kundens problem (2002
$.57-58)

Istdllet for att forsoka hitta en heltdckande definition pa en tjénst, har man borjat tala om
tjansteegenskaper, d.v.s. vad som kénnetecknar en tjinst. For de flesta tjdnster kan man

tala om tre grundlédggande egenskaper:

1. Tjénster dr processer som bestar av en rad aktiviteter.
2. Tjanster konsumeras och produceras atminstone delvis samtidigt.

3. Kunden deltar i en viss mén till tjansteproduktionens process.

Den viktigaste egenskapen hos en tjénst dr att den bestar av processer.(Gronroos 2002 s.
59-60) Miettinen (2011 s. 49-53) har gjort upp en modell som beskriver processerna och
aktiviteterna i en tjénst, ndmligen “tjénstestigen”. Med hjélp av tjénstestigen forsoker
man se tjdnsten ur kundens perspektiv och utveckla den till mer kundorienterad. Tjéns-
testigen bestar av tjdnstestunder och tjénstestunderna daremot byggs upp av flera olika

kontaktpunkter. (Miettinen 2011 s. 49-53)

Tjanstestund
C

Tjanstestund A Tjanstestund B

Figur 1.Tjdnstestunder pa tjdnstestigen enligt Tuulaniemi (se Tuulaniemi 20011 5.79) Modifierad av skribenterna

11



En tjinstestund dr endast en del av hela tjanstestigen. T.ex. incheckningen i ett hotell &r
en av manga tjinstestunder som kunden kommer att uppleva under sin vistelse. Varje
tjanstestund bestar av ménga olika kontaktpunkter, genom vilka kunden upplever, kén-
ner och ser tjdnsten och brandet. Kontaktpunkterna gér att uppleva med alla sinnen.
Kontaktpunkterna brukar delas i fyra olika huvudgrupper; kanaler, foremaél, tillviga-
gingssitt samt manniskor. Kanaler kan vara bade materiella, s som t.ex. en lounge, el-
ler immateriella s& som dofter, belysning och ljud. Féremal som kontaktpunkter kan
vara t.ex. hotellrumsnyckel eller en frukostvoucher. Foremal kan ocksa gélla ndgot som
kunden inte behdver men som personalen sjélv behover, for att kunna erbjuda tjansten at
kunden. Tillvigagingssitten innebdr hur personalen blivit utbildad att utféra enstaka
tjanstestunder. Ett tillvigagangssétt kan vara t.ex. att hotellpersonalen bor dnska géster-

na en god morgon. Manniskorna har ocksa en central roll i utformandet av tjénstestun-

den och darfor bor foretaget vilja sin personal noga. (Miettinen 2011 s. 49-53)

'\ontaktpunkt
il

rontaktpunkt '\ontaktpunkt
5 p

janstestund
B

rontaktpunkt '\ontaktpunkt
4 8]

Figur 2. Kontaktpunkterna i tidnstestunden enligt Tuulaniemi (se Tuulaniemi 2011 s. 80) Modifierad av skribenterna

D& man talar om tjénster ur foretagsledningens perspektiv, brukar man tala om tjénste-

paket. Man skiljer mellan tre typers tjdnster: kdrntjénst, hjédlptjdnst och stodtjanst. Kérn-

tjansten dr orsaken till varfor foretaget finns pa marknaden. I hotell t.ex. dr kdrntjdnsten

boende, i ett flygbolag dr den transport. Dock kan ett foretag ha flera kérntjanster. For
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att underlétta kundernas anviandning av kirntjdnsten, behovs vanligtvis ytterligare tjans-
ter. Dessa tjanster kallas hjélptjanster eller mojliggorande tjdnster. Pa ett hotell finns
oftast en reception, vilket underléttar anvdndningen av kérntjdnsten “Gvernattning”.
Vare sig det i ett hotell finns en reception eller inte, maste kunden kunna nd kérntjéns-
ten. Kérntjdnsten kan alltsa inte konsumeras utan mojliggorande tjénster. Den tredje de-
len av det grundldggande tjénstepaketet dr de vdrdehojande tjénsterna, d.v.s. stodtjdns-
ter. Stodtjansterna klassificeras ocksd som extratjdnster, men de har en annan funktion
an de hjilptjénsterna. Stodtjdnsterna ar inte nddvindiga for kdrntjdnstens konsumtion,
utan istéllet ger de ett storre virde till sjdlva tjdnsten. Stodtjanster kan ocksa anvindas
for att sirskilja foretagets tjénster och produkter fran konkurrenternas. Pa ett hotell kan
restaurangen, frukostverksamheten, gymmet, lekplatsen for barnen samt bastun t.ex. ré-
knas som stddtjanster. Da frukosten pé hotellet dr av hog kvalitet, utbudet har ndgonting
speciellt att erbjuda gésten och servicen &r personlig, kan man séga att foretaget skiljer

sig fran konkurrenterna pa ett positivt sétt. (Gronroos 2002 s.186-188)

Det grundldggande tjanstepaketet i sig sdger ingenting om hur tjansten upplevs av kun-
den. Darfor maste man ocksa ta i beaktande tjdnstens processrelaterade egenskaper. Da

talar man om det utvidgade tjdnsteerbjudandet.

Tjanstekoncept Interaktion

<

Tjanstens Kundens

tillganglighet KARNTJANSTEN medverkan
- Mojliggorande tjanster
(hjalptjanst)

- Vardehdjande tjanster
(stodtjanst)

Figur 3. Det utvidgade tjdnsteutbudet (se Gronroos 2002 s. 186) Modifierad av skribenterna
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Tjénsteprocessen beskriver samspelet mellan kdpare och séljare i tjanstekontakten. Den
ser annorlunda ut frén situation till situation och kan upplevas pa manga olika satt. Tre
grundldggande element som beskriver denna process ér tjdnstens tillgédnglighet, interakt-
ioner mellan tjénsteforetaget och kunden samt kundens medverkan. (ibid 2002 s.186-

188)

Tillgangligheten av tjansten kan bero pa olika element. I hotell- och restaurangverksam-
heten kan man tala om bl.a. personalens fardigheter och méngd, ldget for hotellet, re-
staurangens Oppethallningstider, yttre- och inre utseende for hotellrum, samt de all-
ménna utrymmena. Utrustning och verktyg samt andra kunder, som samtidigt &r in-
dragna 1 tjdnsteprocessen péaverkar ocksé tillgingligheten. Tjénstens tillgénglighet pa-
verkas ocksa av olika distributionskanaler. Desto fler bokningskanaler for t.ex. hotell
som finns tillgdngliga for kunden, desto béttre &r tjénstens tillgdnglighet for kunden. En-
ligt Markku Makipdi fran Restel Oy, ér hotellforetag helt beroende av bokningskanaler
som mellanhénder. (Mikipdd 2013). Utgéende fran dessa och manga andra faktorer, far
kunden en uppfattning om hur létt eller svért det ar att fa tillgang till tjinsten. Om t.ex.
endast en person ansvarar for hela hotellfrukostverksamheten, fyller pa buffén, plockar
smutsiga tallrikar, samt diskar tallrikarna till féljande kunder, kommer konceptet trolig-
en inte att fungera. Aven om tjinstepaketet inte helt och hallet forstors av detta, ef-
tersom kunden dndé far frukost, kan upplevelsen av tjénsten bli allvarligt skadad. Det
skall vara ldtt och bekvamt att ta sig till hotellet frdn huvudgata eller flygfilt. Personalen
skall vara professionell och tillrdckligt personal bor finnas, sa att kunden slipper vénta
och koa. Pa dessa sitt lever man upp till kundens forvintningar och krav géllande tjans-

tens tillgdnglighet. (Gronroos 2002 s.186-188)

Om kunden anser att det dr onddigt svart att fa kontakt med personalen, eller om foreta-
gets webbsajt t.ex. dr for invecklad kommer kunden att uppleva tjdnstens kvalitet som
lag oberoende om kvaliteten pa kdrntjansten dr god. Interaktionerna maéste alltsa vara
fungerande. I tjénsteforetag brukar man indela interaktionerna i kategorier. Den interak-
tiva kommunikationen mellan personal och kunder 4r den forsta kategorin. Denna beror
mycket pd vad personalen sdger och gor samt hur de sédger och gor det. Den andra kate-
gorin dr kundens samspel med foretagets tekniska och fysiska resurser, t.ex. datorer el-
ler automater eller helt enkelt frukostutrymmen. Den tredje kategorin dr samspelet med
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system sasom webbsajter och telekommunikationer. Det skall vara litt att kontakta fore-
taget och webbsajten bor vara tydlig. Den fjarde kategorin dr samspelet med andra kun-
der som samtidigt 4r inblandade i tjédnsteprocessen. I ett hotell t.ex. kan frukostutrymmet

vara fullt av andra géster under rusningstid. (ibid 2002 s. 188)

Kunden sjdlv kan pdverka de tjanster han far. Kunden bor forsta sin roll i tjansteproces-
sen och vara aktiv. Pa detta sétt nds den hogsta mojliga tjanstekvaliteten. Kundens med-
verkan innebér bl.a. att kunden ofta forvéntas fylla i ndgon sorts blankett vid incheck-
ningen i ett hotell. Istéllet for att vara passiv, maste kunden vara aktiv och gora samar-
bete med personalen for att pd detta sétt sjdlv kunna vara med och péverka hur tjdnste-
stunden upplevs. (Zeithaml et al. 2009 s. 60, 62-64) Olika hotell har ocksé olika sétt att
fungera under frukostverksamheten, i vissa hotell kan kaffet serveras till bordet medan
andra hotell har en kaffeautomat dédr kunden kan soka sitt morgonkaffe sjalv. Om kun-
den antar att kaffet serveras till bordet och inte forstar sin roll kommer serviceupplevel-
sen igen att troligen forsdmras. En stodtjénst gér inte att forbéttras utan att man tar i be-
aktande de tidigare ndmnda faktorerna: tjénstens tillgénglighet, interaktionsmdjligheter-
na samt kundens medverkan. Med en noggrant planerad satsning pa en forbéttrad hjélp-
eller stodtjanst t.ex. hotellfrukost kan foretaget fa ett kraftfullt konkurrensmedel. (Gron-
roos 2002 s. 189)

2.1 Tjanstekvalitet

Enligt Komppula och Boxberg (2002 s. 10-11) &r alla reseprodukter tjénster trots att de
kan innehalla vissa materiella komponenter, som t.ex. hotellfrukost. Det materiella inom
reseprodukter dr ndgot som kunden kan testa och bedoma, men forst framme i destinat-
ionen. En tjinst innebdr att kunden inte kan returnera en misslyckad tjdnsteupplevelse
och det dr mycket svérare att ersitta eller kompensera en misslyckad tjdnsteupplevelse
in t.ex. en sondrig mobiltelefon. Att standardisera en tjénsts kvalitet eller att méta kvali-
tet pa en tjdnst, 4r mycket svarare dn i materiella produkter. En tjdnsteupplevelse byggs
upp av personlig interaktion mellan kunden och tjdnsteleverantdren och darfor ar det
mycket svart att kontrollera kvaliteten pd tjanster. (Komppula & Boxberg 2002 s.10-11)
Gronroos (2002 s. 74-75) menar att kvalitet &r vad kunden upplever. Trots att det ar

svart att standardisera en tjdnsts kvalitet, maste man ha klart for sig vad det egentligen
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ar kunderna vill ha och vad de vérdesétter for att kunna utveckla tjansterna. Att mark-
nadsfora en vara skiljer sig egentligen inte s mycket fran att marknadsfora en tjénst.
Den som marknadsfor en vara maste veta hur kunderna upplever kvaliteten pé varans
egenskaper. Likasd méste den som marknadsfor en tjénst ha klart for sig hur kunderna
upplever kvaliteten hos tjansteegenskaperna. Nér detta &r klart kan man utfora en kund-
tillfredsstéllelseundersokning for att fa reda pa hur ndjda kunderna &r med en viss tjénst.

(Gronroos 2002 s. 74-75)

Man méste inse att det finns skillnader mellan service och servicekvalitet. En service
(som overvégs, forvintas eller mottas) skiljer sig frdn uppfattningarna av kvalitetsser-
vice (som Overvigs, forvéntas eller mottas). Konsumentens kriterier determinerar defi-
nitionen pé kvaliteten och de variabler som paverkar uppfattningarna om kvaliteten. De
uppfattningar som kunden har fore en tjanstekonsumtion av den forvintade kvaliteten,
kan skilja sig frdn de uppfattningar kunden har av kvaliteten efter att han upplevt tjins-
ten. I leveransen av en tjdnst och uppfattningar av servicekvaliteten, finns det en risk att
skillnaden mellan uppfattningar av tjdnsten och verkligheten skiljer sig. Da misslyckas
man 1 att leverera en tjdnst av hog kvalitet. Ju storre denna skillnad &r, desto storre ar
risken 1 att uppfattningarna efter tjansten skiljer sig fran forhands forvéntningar. (Groth

& Dye 1999 s. 338)

2.2 Tjanstekvalitet inom hotell- och restaurangverksamhet

Restaurangverksamhet tillhor en bransch som lever och foréndras enligt nya krav och
behov frén konsumenterna. Kvaliteten inom verksamheten definieras enligt The British
Standard (1987) som en helhet av funktioner och egenskaper av en produkt och tjénst
vars formaga ir att tillfredsstélla ett uttalat eller underforstatt behov hos konsumenten.
Konsumenten har forvantningar pa tjansten och produkten de kommer att anvéinda. Om
restaurangen kan uppfylla eller t.o.m. dverskrida dessa, kommer restaurangen ha lyckats
i att erbjuda den bésta kvaliteten. Kvalitet kan existera i snabbmatsrestauranger, i
Michelin restauranger och allt dér emellan, sa lange som forvéntningar uppfylls. Kvali-
teten bestar frimst av produkten, men andra element s& som tjansten, designen, mdbler-
na, belysningen och musiken kan &ven péverka den upplevda kvaliteten. Produktens

kvalitet i1 en restaurang pdverkas av dess uppldgg och smak samt hurdana tallrikar, be-
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stick, glas, servetter och borddukar som anvinds. Menyn har ocksa en stor pdverkan pa
den upplevda kvaliteten. Hur informationen i den dr presenterad, &r den skriftlig eller

finns det bilder av maten? (Davis et al. 2008 s. 372-373)

Inom restaurangvérlden paverkar tre huvudsakliga aspekter kundtillfredsstéllelsen och
tjanstekvaliteten. Den fOrsta dr servicekvaliteten, den andra produktkvaliteten och det
tredje priset. Det finns olika synpunkter pd vare sig kundtillfredsstéllelse dr en fore-
géngare eller en f0ljd av tjansternas kvalitet. Kunden kan @ven vara tillfredsstélld pa en
specifik handelse, men kédnner inte att hela foretaget har hog kvalitet. Produktkvaliteten
evalueras oftast pd basen av en enskild produkt i restaurangen, t.ex. frukosten. Dessu-
tom pédverkas den av den fysiska platsen, alltsd var den serveras. Man kan anta att desto
bittre produkten och den fysiska platsens design dr, desto ndjdare kommer kunden att
bli. Restaurangprodukters pris paverkar ocksd kundens tillfredsstillelse. Om restaurang-
ens pris dr hoga, forvéntar sig kunden en extremt hog kvalitet och om priserna ddremot
ar laga, kan kunden ifragasitta vare sig restaurangen dr kapabel att leverera en produkt
av hog standard och kvalitet eller inte. Man kan alltsa anta att desto mindre enligt det
faktiska priset &r med forvintningarna, desto lagre blir graden av kundtillfredsstillelse.

(Andaleeb & Conway 2006 s. 4-6)

For en restaurang dr det viktigt att koncentrera sig pé att erbjuda en hog kvalitet pga. tre
huvudorsaker. Den forsta &r att i dagens ldge krdver kunderna mer och é&r inte ldngre
rddda for att klaga pa maten och servicen ifall den inte tillfredsstdller dem. Den andra
orsaken dr att trots att man kan anvénda sig av modern teknologi som hjdlpmedel i
tjansteerbjudandet, uppskattar kunderna @nda hogt en personlig service. Den tredje &r att
i en marknad som har en sd hog konkurrens, méste kvaliteten pa ett foretags produkter
och tjdnster vara av hog kvalitet, sa att dess konkurrenskraft behalls. Chefer var for en
tid sedan annu motvilliga till att utveckla och uppehélla en hog kvalitet eftersom det ar
en tidskrdvande och arbetsdryg process. I dagens ldge har &ndéd kvalitetens betydelse
tagits 1 beaktande i ménga foretag, vilket resulterar i en allt hogre kvalitet. (Davis et al.

2008 s. 376-377)

Inom hotell vérlden &r frukosten en viktig del av restaurangverksamheten. Eftersom fru-
kosten oftast dr det sista som kunderna upplever fore de checkar ut, &r det viktigt att den
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ar av hog kvalitet, for att 1dmna ett gott minne hos gésten. Méanga hotell anvénder tyvérr
frukostverksamheten som ett skolningsfilt for nya oerfarna arbetstagare. Enligt Caroline
Cooper, som idr businesscoach med dver 25 ars erfarenhet av ledarskap- och businessut-
veckling inom hotell-och restaurangbranschen, ér detta inte rekommenderat. Hon for-
véntar sig att personalen har en mer djupgdende kdnnedom om vad som serveras, om
hygienen, hur man dukar och stédar efter gisterna, samt en god engelska for att kunna
betjdna kunderna pa basta mdjliga sétt. Enligt Caroline Cooper kan det for ménga ocksa
vara forvirrande huruvida frukosten serveras till bordet eller om det &r sjédlvservice, samt
om man far sétta sig ner var som helst eller om man skall vinta pé att bli placerad till ett
bord. Det ar alltsa skél att klargéra detta for gidsten. En annan kvalitetsbrist dr ocksa lo-
giken pd hur och var frukostprodukterna dr uppstdllda samt designen i utrymmet. (Hotel
news now. 2011) Traditionellt serveras hotellfrukost i Finland i utspridda buffet bord.
Frukostens innehall &r rejél och produkterna dr framstéllda i olika bord, t.ex. kallrdtterna
for sig och varmritterna skilt. Det dr ocksa onskvért att marmelad, yoghurt mm. serve-
ras fran storre fat istdllet for frdn engéngsforpackningar p.g.a. ekologiska orsaker.
Manga hotell koncentrerar sig ockséd pa ekologiska produkter i sig. (Hemmi et al. 2008
$.223-224)

Enligt tidigare unders6kning om hotellfrukost, vill 73 % av finldndarna inte betala extra
for frukosten, utan de vill att rumspriset inkluderar frukost. Frukostens betydelse for fin-
landare pdvisas ocksé av att 96 % inte sover forbi en redan betald frukost. 62 % av fin-
lindarna dter frukost dagligen under vistelsen och endast 37 % mer sillan. Finldndare
gillar buffetfrukost, 63 % av dem fyller pa tallriken flera ganger, 45 % smakar pa allt
som serveras och 32 % medger att de dter for mycket. 37 % av finlandarna &r av den
asikten att den bésta hotellfrukosten serveras i Finland. Undersokningen utférdes av ho-
tels.com 2011. (se Talouseldmi 2011) Enligt en ny undersékning utférd av Hotels.com,
anser 31 % av respondenterna att frukost som inkluderar i rumspriset dr det viktigaste
kriteriet 1 hotellvalet och onskar att en inkluderad frukost blir standard i alla hotell under
ar 2013. Frukosten var dnda inte det viktigaste med tanke pa hotellvalet, utan gratis trad-
16st internet var det viktigaste kriteriet. Dock kom frukosten genast efter de tekniska

produkterna. (se [lta-Sanomat 2013)
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Tjansteutveckling

Forbattring av kundservice borde prioriteras av alla chefer inom restaurangverksamhet.
Kundtillfredsstillelsen uppnas da kunden upplever att foretagets service antingen méter
eller dverskrider forvintningarna. Foretag som kontinuerligt gér detta, kommer att ut-
veckla ett gott rykte och bli en forebild av hog kvalitet. De restauranger som har en ex-
ceptionellt bra kvalitet och service, har inte det av en slump. Grunden finns i ledningens
engagemang i att striva efter det basta. For att forbattra kundtillfredsstdllelsen och ser-
vicekvaliteten har William Martin gjort en femstegs-metod som é&r &skadlig i figur 5.

(Reid & Bojanic 2006 s. 62)

1. Definiera den egna servicekvaliteten med matbara indikatorer

2. Bedom den nuvarande situationen

3. Utveckla effektiva strategier for kvalitetsforbattring

4. Implementera l6sningarna noggrannt

5. Ge feedback, erkdannande och beldning

Figur 4. Martins fem steg for att forbdttra servicekvaliteten. (se Reid & Bojanic 2006.s. 63) Modifierad av skriben-
terna

Fore man kan utvirdera arbetstagarnas serviceniva i foretaget, maste man ha klart for
sig vilka fOretagets standarder dr. P4 basen av dessa kan man sedan evaluera arbetsta-
garna. Standarderna borde vara mdjliga att observera och mita. Dessutom bor de vara
mojliga for arbetstagaren att uppfylla och genomfora. Da standarderna dr fardiga, méste
de klargoras for hela personalen. Martin delar in servicekvaliteten i tvd huvuddimens-
ioner; den proceduriska och den séllskapliga. Den proceduriska dimensionen innebdr

servicens smidighet, aktualitet, motandet av konsumentens behov, forutseendet av
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konsnumentens behov fore de intréffar eller tillfrdgas av konsumenten, ett tydligt kom-
muniserande samt erhéllandet av kundens feedback. Séllskapliga dimensionen diremot
innebdr att visa en positiv attityd och kroppssprak, anvinda gidstens namn vid tilltalning
for att ge en personlig service, hjdlpa en gist som har svért att gora beslut och att 16sa

problem ifall sddana uppstar. (ibid 2006 s. 63)

Fore man gér vidare i1 forbattringsprocessen méste man determinera den nuvarande situ-
ationen. Detta kan goéras genom att objektivt bedoma servicenivan. Servicenivan gar att
beddmas med bl.a. auditering av personalen samt andra undersdkningar. Som ett resultat
av auditeringen och de andra undersékningarna kan man fa fram styrkor och svagheter
inom fOretagets service. Auditeringen kan ske genom “mystery shoppers” eller med
hjélp av samarbete genom personalens utvirderande av den nuvarande situationen. Efter
att den nuvarande situationen &r kartlagd, bér man utveckla effektiva strategier for kva-
litetsforbattring. Detta innebér att man t.ex. dndrar pa tillvigagangssitt som ansetts
olampliga eller onddigt svara att implementera och skolar personalen till de nya sétten.
Den fjérde fasen dr den mest kritiska; man maste fortskrida varsamt och implementera
planen stegvis istéllet for allting pd en gdng. Man bor inte stdlla for stora krav, utan
gladja sig over smé framsteg. Positiv feedback bor ges personalen dd de lyckas med ge-
nomforandet av det nya tillvigagangssittet. Man borde ha ett beloningssystem for att
uppehalla intresset och entusiasmen bland personalen. Detta &r en utmaning for ledning-

en, men vérd att satsa pa. (ibid 2006 s. 64)

En annan teori om tillvigagingssittet for att utveckla och uppehélla en hog kvalitet kan
grupperas in 1 fyra olika faser. Det forsta och det hogst antagligen ldttaste steget dr kva-
litetsinspektionen. I denna fas granskar man tjdnsten och produkten och forsoker hitta
defekter och brister i kvaliteten, forrdn den nar marknaden. For att detta ska lyckas,
méste man ha férdigt utsatta standarder for hurdan kvaliteten bor vara, sa att man sedan
har ndgot att jimfora tjansten med. Om produkten inte motsvarar den utsatta standarden,
antingen slopas den eller sénds tillbaka till producenten for bearbetning. (Davis et al.

2008 s 385-386)

Kvalitetskontroll dr den andra fasen i tjdnsteutvecklingen. Mest kdnnetecknande for
kvalitetskontroll, dr inspektionen som utférs med jimna mellanrum genom hela pro-

duktionsprocessen. Desto mer sofistikerade metoder man anvinder i kvalitetskontrollen,
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desto storre chans &r det att hitta alla defekter och kvalitetsbrister. Kvalitetskontroll pa-
pekar enbart felen i tjénsten, s& genom detta angreppssitt fir man inte utvecklingsfor-

slag. (ibid 2008 s. 386)

Kvalitetsforsékran dr den tredje fasen, i vilken man uppehaller kvaliteten och forebyg-
ger brist péd kvalitet. Man véntar inte enbart pa att misstag och brister ska ske, utan gor
ett aktivt arbete for att uppehélla hog kvalitet. Detta kan innebéra bl.a att delta i1 olika
kvalitetssystem for att fa stdd och ha klara mél och riktlinjer man f6ljer. Exempel pa
sadant system ar ISO 9000. Kvalitetsforsdkran har dnd4 inte fokusen pé dessa system,

utan man bor komma upp med olika tillvigagangssitt som alla arbetstagare ocksa foljer.

(ibid 2008 s. 386)

Totala kvalitetshanteringen dr den fjarde och grundliggande fasen i tjansteutveckling. I
denna fas ligger fokusen pa att strdva efter en total kundtillfredsstillelse. Hela organisat-
ionen och alla underleverantorer bor vara med 1 att forbéttra och uppnd en felfri kvalitet.
For att lyckas med detta, uppmuntrar man personalen till kreativitet, skolar dem och maé-
ter kvaliteten pd olika sitt. Dessutom kollar man att tekniken fungerar, kostnaderna hélls
stabila, tar ansvar, forbéttrar olika element och har klara linjer i hela verksamheten Alla
element som forhindrar kvaliteten fran att vara perfekt, maste raderas. D& man arbetar
med den totala kvalitetshanteringen, bor man alltid agera enligt “’six sigma”. Six sigma
ar en metod 1 forbattringsprocessen. Idén med denna metod, &r att ledningen har hjdlp av
olika statistiska och kvalitetstekniska verktyg. Sigma dr en grekisk bokstav som an-
vénds 1 statistiska sammanhang, som en symbol for standardavvikelse. Meningen med
six sigma &r att avsevirt forbéttra organisationens processer och kvalitetskontrollen.

(Davis et al. 2008 s. 387-389; Lecklin & Laine 2009 s. 284)
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Kvalitetsinspektion

Kvalitetskontroll

Kvalitetsforsakran

Total Kvalitetshantering

"Six Sigma"

Figur 5. Olika faserna i tjdnsteutvecklingen (se Davis et al. 2008 s. 385) Modifierad av skribenterna

En annan metod som ofta anvénds for utvardering av foretagets styrkor, svagheter, mdj-
ligheter och hot, &r en strukturerad SWOT-analys. Med hjilp av denna analys kan fore-
taget anpassa sig till omgivningen. SWOT-analysen é&r ett viktigt verktyg i strategi ut-
formingen samt i affirsutvecklingen. Analysen gér att anvdndas bade for att kartligga
foretagets hela verksamhet, eller en specifik produkt. (Entreprenércentrum Visterbotten
2013)

3 KUNDTILLFREDSSTALLELSE

Manga delkomponenter har betydelse d& det géller att erbjuda kunden den bista upple-
velsen. Detta betyder att produkten och tjansten bor vara av hog kvalitet, men det finns
dven andra faktorer som paverkar kundens uppfattning om tjénstesituationen. For att
forsta hur man far en ndjd och tillfredsstilld kund, ar det skil att ocksa se pa den storre
helheten, nimligen upplevelsen och inte enbart pa den enskilda produkten. Kundtill-
fredsstillelse, tjanstekvalitet och upplevelse anviinds ofta som synonymer. Aven om de
starkt gar in i1 varandra, skiljer deras element ocksé sig frin varandra. Déarfor bor man
forsta dessa skillnader for att kunna erbjuda den bésta produkten och tjénsten. En skill-
nad som atminstone gér att se mellan dessa tva &r att servicekvaliteten dr fragan om en
attityd, medan tillfredstéllelse har en mycket bredare omfattning. (Hanefors & Moss-

berg 2007 s. 235)
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3.1 Upplevelsen

D4 man talar om upplevelser dr de ofta hindelser som har skett ndgon annanstans 4n i
hemmiljon. I dagens samhaélle vill mdnniskan skdmma bort sig och soker efter njutning;
man investerar tid och pengar for att nd en upplevelse. For att nd en upplevelse behover
vi en tjinsteerbjudare som kan uppfylla véra krav och vér langtan. En upplevelse ir ett
personligt tillstdnd och for att denna skall bli mdojligast positiv, miste ménga olika fak-
torer stimma ihop. Styrkan pa den positiva upplevelsen kan ocksa variera. Olika fak-
torer som paverkar styrkan dr hur nytt, annorlunda eller t.ex. spdnnande ndgot dr. Mén-
niskan kan ocksa uppfatta en hiandelse extra positiv om han kdnner sig speciell pa nagot
vis, t.ex. 1 form av att bli bjuden pa en extra fin middag. (Hanefors & Mossberg 2007 s.
27-28)

Upplevelsetriangeln &r ett hjdlpmedel for foretaget for att 6ka produktens och tjidnstens
upplevelsevirde hos konsumenten. Den bestir av tvd olika dimensioner; produktens
element samt kundens erfarenhet. For att tjdnsten ska leda till en upplevelse for kunden,
borde den innehalla sex olika element; individualism, dkthet, beréttelse, mangsinnighet,
kontrast och vixelverkan. Med hjilp av dessa element, kommer kundens erfarenhet att
framskrida genom olika nivder och i allra bésta fall kan upplevelsen leda till en mental

fordndring (se figur 6). (Tarssanen & Kyldnen 2009)
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Individualism — Akthet — Berittelse — Mangsinnighet — Kontrast — Interaktion

Figur 6. Upplevelsetriangeln enligt LEO (2009). Tarssanen & Kylinen. Modifierad av skribenterna

Individualismen innebér att en produkt eller tjénst &r unik och att konkurrenter inte kan
erbjuda en likadan. Tjanstens individualism kan ocksd innebdra att den &r skrdddarsydd
enligt kundens behov. Akthet diremot innebir tjinstens trovirdighet. I sista hand &r det
kunden som avgor vare sig tjdnsten kidnns dkta eller ej. Berittelsen ar starkt kopplad till
tjanstens dkthet. Det &r viktigt att koppla tjdnstens alla delar sa det blir en enhetlig berét-
telse. En god berittelse ger tjdnsten en social mening och kunden har en orsak att an-
vinda sig av den. Med mangsinnighet avses att tjinsten kan upplevas med olika sinnen.
Desto mer sinnen som anvands i konsumeringssituationen, desto starkare blir upplevel-
sen. Kontrast innebér att tjdnsten dr annorlunda dn kundens vardag. Den upplevda kon-
trasten varierar fran person till person, vad som upplevs annorlunda av en, kan vara den
andras norm. Kundens interaktion med tjansten och andra konsumenter &r en viktig del i
upplevelsen. Denna interaktion innebdr m.a.o. att man kéinner en samhorighet med

andra i samma upplevelserum. (Tarssanen & Kyldnen 2009)

P& motivationsnivan vécks kundens intresse for produkten. Kunden far alltsa en vilja
och firdighet till att delta och uppleva. I detta skede blir kunden medveten av produk-

ten, t.ex. via marknadsforing. Redan i detta skede borde sa manga som mojligt av upp-
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levelsekriterierna uppfyllas (se figur 6). P4 den fysiska nivan upplever kunden omgiv-
ningen med sina sinnen. Kunden tar emot, kinner, uppticker och blir medveten om pro-
dukten. Med hjilp av sinnena blir vi medvetna om var vi ér, vad som hédnder och vad vi
gor. Pa den intellektuella nivan processerar och bearbetar vi de utifran kommande sin-
nesretningarna. Vi fungerar enligt dem; lar, tanker och anpassar information, samt bildar
asikter om tjinsten. P4 den intellektuella nivdn avgor kunden om han ér ndjd med pro-
dukten eller inte. P4 den emotionella nivin upplever man den faktiska upplevelsen.
Olika individers emotionella reaktioner dr svara att forutspd och kontrollera. Ifall alla de
tidigare nivderna har lyckats bra och kunden &r ndjd, kommer troligen kunden ocksa att
uppleva den emotionella nivan positiv. P& den andliga nivdn kan kunden fa en upple-
velse som paverkar det fysiska tillstdndet, sinnestillstindet samt mentaliteten och for

med sig bestdende personliga fordndringar i t.ex. levnadsvanorna. (ibid 2009)

Sa som tidigare ndmnts, forflyttar kunden sig ofta fysiskt for att nd en upplevelse. Foru-
tom att den fysiska delen spelar en roll, dr ocksd den sociala dimensionen viktig. T.ex.
personalen, upplevelserummet och kontexten har en stark paverkan pé hur positivt man
upplever en héndelse. Ett servicemdte sker dé alla dessa tre olika delkomponenter méts,
d.v.s. kunden som har flyttat sig till ett upplevelserum samt personalen och andra kun-
der som utgdr den sociala dimensionen i en restaurang. Den sociala dimensionen, i detta
fall personalen pa en restaurang, har en oerhort stor betydelse dd det géller kundens
upplevelse. Kunden, men ocksa personalen har forvéntningar pd hur ett sddant service-
tillfalle ska ga tillvdga. Kunden forvéntar sig hog servicekvalitet med kunnande perso-
nal, samt bra produkter. De har kanske ocksd gjort upp mentala bilder om hur allting
kommer att framskrida. Aven dessa paverkar deras upplevelse. Personalen har ocksa
forvantningar och sitt de tankt agera. Dessa rutinméssiga ageranden maste dock ibland
dndras om det uppkommer en ovanlig och speciell situation. Darfor dr det viktigt att
personalen &r utbildad till oférvidntade situationer, si att inte servicetillfillet forsdmras

p.g.a. okunnighet. (Hanefors & Mossberg 2007 s.32-33)

Interaktionen mellan personal och kund har en stor roll i hur kunden upplever tjénstesi-
tuationen. Darfor dr det viktigt att personalen har en god médnniskokdnnedom. Utdver de
rent yrkesméssiga kunskaperna, ér det skél att kdnna till de psykologiska och kulturella

faktorerna som paverkar hur kunden uppfattar en situation. Detta &r speciellt viktigt i ett
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hotells restaurang dir det dagligen sker kulturméten. Kunden kan kénna sig obekvdm
om hans forvintningar av en situation inte forverkligas dd han befinner sig langt fran
den normala och trygga hemmiljon. Med tanke pd kundens upplevelse, kan det bli fast
pa endast en eller tva personer hur kunden till slut kommer ihdg sin upplevelse. Aven
om detta r fallet, har kundens egen attityd och beteende ocksé en stor inverkan pa hur

motet mellan kunden och personalen utformar sig. (ibid 2007 s.32-33 176-177)

Vid sidan om motet mellan kund och personal, spelar ocksa upplevelserummet och
andra kunder en stor roll i hur kunden kommer att minnas upplevelsen efterat. Kundens
njutning kan paverkas av olika faktorer. Exempel pé detta &r om kunden kommit for att
avnjuta sin hotellfrukost i lugn och ro, men blir stord av en hégljudd barnfamilj. Om ett
upplevelserum istéllet &r tillfredsstillande, kan detta forebygga den positiva upplevelsen
och gora interaktionen mellan andra kunder, samt mellan kunden och personalen lattare
och trivsammare. For att kunden ska vara helt ndjd med upplevelsen krivs det att han ar
med i situationen socialt, fysiskt och mentalt. Dessa tre tillstdnd bildar upplevelserum-

met. (Zeithaml et al. 2009 s.389)

For att kunden ska fa en positiv upplevelse, krdvs det ofta nagot speciellt som han
kommer ihdg. For att f4 en omfattande positiv kdnsla méste sinnesretningarna vara till-
rackliga, eftersom dessa determinerar hur upplevelsen blir. Konsumenten upplever en
situation eller tjédnst samtidigt med alla fem sinnen; synen, smaken, horseln, kdnseln och
lukten. Detta innebér att det dr oerhort viktigt for bildandet av helhetsupplevelsen, att
sinnena tillfredsstélls pd bista mdjliga sétt. Olika studier har kommit fram till att det
viktigaste sinnet dr synen, men luktsinnet foljer titt efter. Syn- och luktsinnet &r alltsa av
stor betydelse da det géller upplevelser. Smaksinnet ar ocksa ett mycket dominerande
sinne, dven om det dr svart att beskriva. Ockséd koksméstare av hog utbildningsnivd har
svért att lagga ord pa smak och lukt, &ven om det &r deras yrke att tillfredsstdlla kunders

smak- och luktsinne. (Hanefors & Mossberg 2007 s.119-120)

De fem sinnena man brukar tala om ar forskade av manga. Pine och Gilmore har pape-
kat deras betydelse da det géller en upplevelse. De har delat sinnena upp i de ldgre sin-

nena, d.v.s. smak, kinsel och lukt och de som har en hégre paverkan pa sjilen d.v.s.
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syn- och horselsinnet. For att en situation ska bli en helhetlig upplevelse édr det naturligt
att sinnena spelar en sa stor roll. Med hjdlp av sinnena samlar vi in grundldggande in-
formation och bildar uppfattningar av omvirlden, vilket sedan utformar hur hela situat-
ionen kénns och upplevs. Oftast soker man upplevelser for att kéinna ndgot speciellt och
positivt och dérfor kan man anta, att ju mer kéinslofylld en upplevelse ér, desto positi-

vare och starkare blir den i kundens minne. (se Hanefors & Mossberg 2007 s.121)

3.2 Kunden utvarderar- en nojd kund

De senaste daren har kundtillfredsstillelse kommit att fa en allt storre roll och foretag
funderar pa hur man fér en tillfredsstdlld kund och hur man kan behélla kunden ngjd.
Det har i dratal diskuterats och argumenterats om vad som spelar roll d& man forsoker
uppnd hogsta mojliga kundtillfredsstéllelse. T.ex. olika marknadsforingskoncept spelar
en stor roll da man stéivar efter lindtillfredsstillelse. Det som de flesta haller med om, ar
att man maste forstd marknaden var man befinner sig, dvs. forstd sig pa kunderna, men
dven forstd sig pd konkurrenterna. (Hanefors & Mossberg 2007 s. 229; Kandampully et
al. 2001 s. 97)

Kvalitet och tillfredstillelse hénger starkt ihop och kvaliteten har definierats och delats
in 1 tvd olika kategorier. Den forsta kategorin dr den teknikdrivna och produktoriente-
rade kvaliteten, d.v.s. den ska dverensstimma med foretagets specifika krav pa produk-
ten. Den andra kategorin dr produktens ldmplighet for dandamalet, d.v.s. den dr mark-
nadsdriven och kundorienterade och har fokus pa kundnytta och tillfredsstillelse. Den
senare definitionen pa kvalitet anvénds oftast inom servicebranscher, eftersom den kon-
centrerar sig pd kundernas behov och deras tillfredsstillelse. Den andra definition pa
kvalitet kommer mer till nytta i tillverkningsindustrier var mélet oftast dr en standardise-
rad och palitlig produkt. I sa gott som alla konsumtionstillfillen inom resebranschen vill
kunden kénna sig speciell och att hans upplevelse skiljer sig frdn andras. Darfor dr det
omgjligt att tillimpa den fOrsta definieringen inom turismbranschen. (Swarbrooke &

Horner 2007 s 211)
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Man kan definiera hur man misslyckas i att tillfredsstdlla kunden med hjélp av tjénste-
gaps koncept. I denna modell finns det fyra huvudsakliga orsaker till varfér man miss-
lyckas i att uppfylla kundens behov. Den forsta orsaken dr gapet i att lyssna. Det andra
ar servicedesign- och standardgapet, det tredje utférandegapet och det fjirde kommuni-
kationsgapet. Det forsta gapet innebér att det finns skillnader mellan konsumentens for-
véntningar pa tjdnsten och fOretagets uppfattningar om kundens forvéntningar. Det
andra gapet innebédr att konsumentens forvintningar inte forstds av foretagets ledning
och dirmed forsdmras tjinstekvaliteten. Aven om det andra gapet fés i skick, kan inda
det tredje gapet uppstd. Detta betyder att &ven om ledningen forstar konsumentens be-
hov, misslyckas man dndd av en eller annan orsak i att erbjuda konsumenten en bra
tjanstekvalitet. Det fjarde gapet som kan leda till att man misslyckas 1 att tillfredsstéilla
kunden &r skillnader mellan tjdnsteleverand och vad som tidigare kommunicerats om

tjansten till kunden. (Zeithaml et al. 2009 s. 34, 36, 38, 42)

Eftersom kundtillfredsstéllelsen &r s& viktig, finns det ocksa méinga uppfattningar och
undersokningar gjorda av den. Kundtillfredsstéllelsen paverkas av olika faktorer sd som
servicekvalitet, produktkvalitet, pris, samt situationsbundna och personliga faktorer.
Man kan tdnka sig att om sjdlva produkten inte uppndr kundens forvintningar, dr det
ganska osannolikt att hans behov blir tillfredsstdllda. Samma géller om kunden betalar
ett visst pris for en produkt, men produkten inte motsvarar forvéntningarna. D& kan
konsumenten anse sig ha betalat ett for hogt pris och bli missndjd. Situationsbundna or-
saker som paverkar kundtillfredsstdllelsen dr olika faktorer i omgivningen. Ett rum i en
restaurang kan t.ex. vara for hektisk eller det kan spelas for hog musik enligt kunden.
Da tilltalar inte situationen kunden pa ett positivt sétt och upplevelsen blir hogst antag-

ligen negativ. (Hanefors & Mossberg 2007 s. 230-232)

Kundens personliga faktorer dr svara att styra eller forebygga eftersom de kan handla
om att kunden har en délig dag, eller t.ex. huvudvérk och dérfér upplever situationen
eller tjdnsten délig. Situationen blir dd i minnet som negativ och kan kopplas till att
tjansten var dalig, dven om den varit av utmérkt kvalitet. Kundens forvéntningar och
sjdlva hindelsen har ett klart samband da det géller hur upplevelsen utformar sig. Dessa
forvintningar &r svara att méta eller paverka, aven om de till en viss grad byggts upp av

foretagets reklam och rykten om det. Aven om en tjéinst eller produkt dr bra, krivs det
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ofta ndgon speciell faktor eller element for att det ska bli en "wow”’-upplevelse som for-
blir ldnge 1 kundens minne. Exempel pa en sddan avgérande faktor kan vara extra bra
kundservice eller en oerhort god maéltid. (Hanefors & Mossberg 2007 s. 230-232;
Zeithaml et al. 2009 s. 105)

Kunder koper tjinster for att kunna tillfredsstdlla sina behov. Efter att tjénsten utfors,
evaluerar kunden vare sig han fatt sina behov och forvintningar uppfyllda eller inte.
Kunden evaluerar hur mycket han gillade eller ogillade en service, efter att ha kdpt och
upplevt den. Kundtillfredsstéllelsens niva dr en sammanslutning av kundens forvint-
ningar pa tjdnsten och den upplevda tjinstekvaliteten. Manga anser att kvaliteten an-
tingen finns eller inte finns. Dock anses det att kundtillfredsstéllelsen kan métas i en
skala som jamfor olika tjdnster, d.v.s. ”denna tjdnst var béttre &n eller sémre dn ndgon
annan”, eller ” denna tjdnst var simre &n forvéntat eller béttre &n forvéntat”. En annan
teori om hur kunden evaluerar en tjdnst dr uppbyggd pé basen av sjdlva tjdnsten i kon-
sumeringstillféllet d.v.s. skalan” bra till dalig”. Kundtillfredsstéllelsen kan ocksé variera
stort per tjinst, eftersom ménniskor har olika forvéntningar och behov. Négon kan vara
helt n6jd med ett hostell, medan en annan inte anser ndgot annat @n ett fem stjérnigt ho-
tell som bra kvalitet. Detta betyder att kvaliteten kommer att bero pa kundens egna atti-
tyder, forvéntningar och tidigare erfarenheter, samt de fordelar som de soker efter dé de
koper och konsumerar en tjénst. (Kandampully et al. 2001 s.104; Puustinen & Rouhiai-
nen 2007 s.157; Swarbrooke & Horner 2007 s.211-212)

Kvaliteten dr en av de viktigaste faktorerna som ett foretag maste satsa pa for att ha
ndjda kunder och diarmed ett framgingsrikt foretag. Om servicekvaliteten forbdttras,
forbattras dven kundernas tillfredstéllelse och forhoppningsvis foretagets lonsamhet. En
ndjd kund &r vird att strdva efter p.g.a. manga orsaker. Om kunden ér tillfredsstalld ar
det en klart storre chans att han aterviinder och &r lojal mot foretaget &n om han &r miss-
ndjd. Detta dr inte alltid fallet speciellt inom turism foretag, men lojalitet och aterkop ar
inte samma sak. Kundlojaliteten kan variera fran en kund som &r helt lojal, till en ngjd
kund som aldrig kommer att anvédnda sjédlva tjénsten igen. Kundlojaliteten innebér fak-
torer s som hur mycket kunden kommer att anvénda foretagets tjdnster och produkter
igen, kundens attityd och asikter om foretaget, samt i hur hog grad kunden anvénder en-

bart foretagets tjdnster och produkter. Aven om kunden aldrig skulle &tervinda till fore-
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taget, bor man aldrig undervirdera den s.k. "word-of-mouth” effekten. Om kunden ar
tillfredsstélld sprider han hogst antagligen ett positivt rykte om foretaget, vilket ddrmed
kan leda till nya potentiella kunder. Om kunden déremot &r missndjd, kan foretaget fa
ett daligt rykte som kor dver det positiva. Olika faktorer, sa som tillfredstéllelsen, per-
sonliga relationer samt besvér 1 att byta foretag paverkar dven kundens lojalitet (Hane-
fors & Mossberg 2007 s.229, 234; Kandampully et al. 2001 s.97) Kundens tillfredstil-
lelse &r alltsa viktigt pga. tre huvudorsaker. Den forsta orsaken &r att sprida en positiv
word-of-mouth, den andra orsaken &r att med storre mojlighet skapa en aterkommande
kund, genom att tillfredsstélla dem under forsta kopet och konsumtionen av tjansten.
Detta ger en mojligast stadig inkomstkalla for foretaget da de inte behover lagga pengar
pa extra marknadsforing. Den tredje orsaken édr att det &r tidskrdvande och déligt for ett
foretags rykte att masta handskas med klagomal. Dessutom kan det bli dyrt om man
méste kompensera nagon produkt eller tjénst at kunden. (Swarbrooke & Horner 2007

s.213)

Service misslyckanden hénder vid kritiska tillfillen dé& interaktion sker mellan kunden
och foretagets arbetstagare. Det dr viktigt att foretaget har en fardig plan for hur perso-
nalen bor agera ifall dessa misslyckanden sker. Det méste finnas klara verktyg for hur
man kan tillrdtta de redan skedda misstagen. Det finns tre olika orsaker till att en service
stund kan misslyckas. I den fOrsta orsaken &r det frigan om att systemet inte fungerar
som det borde. T.ex. kanske en grotkastrull som fungerar med elektricitet inte fungerar
och groten svalnar snabbt. Med systemfel menas alltsa att ndgon av de tjénster som ofta
star till kundens forfogande inte av ndgon orsak gér att erbjuda for stunden. En annan
orsak till kundens missndje kan vara att hans behov inte uppfylls. Detta sker ifall perso-
nalen inte kan uppfylla kundens specialforfrigan och behov. T.ex. kan en kund vilja
sitta vid ett fonsterbord, men behovet gér inte att uppfylla eftersom alla fonsterbord ar
reserverade till en storre grupp. Den tredje kritiska incidenten dr personalens oombedda
och av kunden of6rvidntade agerande. Dessa kan upplevas av kunden antingen som ne-
gativa eller positiva. Ett positivt agerande kan vara om personalen gor nagonting extra
for kunden och ett negativt kan vara om personalen inte tar i beaktande kundens kultu-

rella normer och skillnader. (Reid 2006 s. 65)
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Ifall ndgon av de tre ovan ndmnda kritiska stunderna misslyckas och de inte korrigeras
pa nagot sitt, kommer det att leda till en missndjd kund. Tva sitt att agera frdn kundens
sida 1 ett sadant fall &r att sprida ett negativt rykte (word-of-mouth) om tjénsteerbjuda-
ren till en tredje part och den andra &r att byta tjédnsteerbjudare. Ett tredje mycket mer
sdllsynt agerande, dr att vilja himnas. Séttet som foretaget handskas med missndjda
kunder och deras klagomal kommer att determinera dess langsiktiga presterande. Vissa
foretag forsoker dimpa de missndjda kundernas klagomél medan andra helt 6ppet be-

handlar dem. Det sistndmnda ar ett mycket langsiktigare allternativ. (ibid 2006 s. 65-66)

Det finns manga olika bra sitt att korrigera skedda misstag och pé detta sitt inte mista
de lojala kunderna. Dessa kallas aterstéllningsstrategier. De kunder som har varit miss-
ndjda, klagat, och sedan fatt ersittning for det skedda misstaget, tenderar ofta att vara
ndjdare dn kunder som varit tillfredsstdllda redan frdn borjan. Ett tjédnsteerbjudande f6-
retag bor rdkna ut nyttan och 16nsamheten i att behalla de redan existerande kunder
gentemot kostnaderna och l6nsamheten med att skaffa nya kunder. Manga foretag stri-
var efter att behélla redan existerande kunder, men i vissa fall kan kunden dra nytta av
det. Kunden ldr sig att ju mer han klagar desto mer ersdttning far han. En sddan kund
blir snabbt olonsam for foretaget. En bra 16sning pé detta dr att uppehélla en databas sa
att foretaget latt kan ”’bli av med” kontinuerliga klagare. Man skall heller inte alltid anta,
att en kund som inte klagar betyder att kunden ér tillfredsstélld. Ibland kan kunden
verka ndjd men &nda tala om for sin nérkrets om sitt missndje. Personalen i servicefore-
tag brukar dérfor skolas till att aktivt friga efter feedback av kunden. Ifall kunden ar
missndjd, bor personalen vara skolad for hur de ska ga till viga. Det dr ocksd bra om
personalen har rittigheter till att ge rabatt eller presentkort vid komplicerade kundsituat-
ioner. Foretag bor ocksd snabbt svara pa kundens feedback som kommer pé efterhand.
Ett snabbt svar med en 16sning pé problemet 6kar mojligheten till en lyckad &terstall-

ning. (ibid 2006 5.66-67)

4 METODDISKUSSION

Metod ér ett redskap till att l16sa problem och komma fram till ny kunskap. Man brukar
skilja mellan kvalitativa och kvantitativa metodiska angreppssétt. Den storsta skillnaden

mellan dessa &r hur siffror och statistik anvdnds. Bdda angreppssitten har sina bra och
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déliga sidor. Metodvalet bor dérfor goras utifrdn den fragestillning man vill undersoka.
Den kvalitativa metoden kdnnetecknas av en nérhet till forskningsobjektet. Detta inne-
bér att forskaren forsoker sétta sig in i den undersoktas situation och forsoker se vérlden
ur hans perspektiv. Man forsoker alltsd skapa en djup och fullstdndig uppfattning om
problemet. Exempel pé kvalitativa undersokningsmetoder 4r bl.a. observation och inter-
vju. Den kvantitativa metoden &r diremot mer formaliserad, strukturerad och kontrolle-
rad fran forskarens sida. Denna metod definierar vilken information dr av speciellt in-
tresse, samt ger fardiga svarsalternativ. Statistisk framstdllning ar dven kidnnetecknande
for den kvantitativa undersokningsmetoden. (Holme & Solvang 1997 s.13-14; Altinay
& Paraskevas 2008 s.75)

4.1 Val av forskningsmetod

Var kundtillfredsstéllelse undersdkning baserar sig pa den kvantitativa undersoknings-
metoden. D& denna metod anvinds, ér det viktigt att komma ihdg att allt inte gar att stu-
deras meningsfullt med det kvantitativa angreppsséttet; vi maste alltsa sétta begrans-
ningar. For oss innebédr denna avgrénsning att enkéten delas ut &t alla hotellgéster vid
incheckningen under endast ca en veckas tid. Denna kundtillfredsstéllelseunders6kning
blir ocksé relativt ytlig, eftersom vi inte har resurser till att gora en djupgéende intervju
med alla hotellgister under veckan. Vi utfor alltsé en gruppenkét-undersékning och for-
soker nd manga respondenter under en kort tid. Undersékningen utfors sa att reception-
isten hos uppdragsgivaren delar ut enkéten till kunderna vid incheckningen och ber dem
fylla 1 enkéten efter att de varit pa hotellfrukosten. Eftersom vi vill na alla slags respon-
denter, bestdmde vi att dela ut enkéten helt slumpmaéssigt. Dock var det viktigt for upp-
dragsgivaren att bade finldndare och utlénningar svara pd enkéten, sa vi tog lika manga
kopior av de finska och de engelska enkiterna for att forsdkra oss om ett mangsidigt ur-

val. Vi onskar att f4 200 ifyllda enkaéter.

Benchmarking unders6kningen baserar sig pd den kvalitativa undersokningsmetoden.
Denna metod kénnetecknas av en nirhet till forskningsobjektet, d.v.s. vi sdtter oss in i
kunders situation hos konkurrenterna och forsoker forsta varfor konkurrenterna gér som
de gor. P& detta sitt vill vi komma fram till forbattringsforslag at uppdragsgivaren.

Benchmarking unders6kningen utfors i tre konkurrerande hotell, samt i ett av hotellen

32



som tillhor samma hotellkedja som uppdragsgivaren. Ett av hotellen som valts med i
undersokningen dr ett lyxhotell och ett annat ett Lifestyle hotell och pa detta sétt forso-
ker vi né ett upplevelseperspektiv. Vi tar sjdlva del av hotellens frukost, for att {4 den
bista uppfattningen om hur allting utfrs. Pa detta sitt far vi ett sé realistiskt och omfat-

tande undersokningsmaterial som mojligt.

4.2 Enkatundersokning av kundtillfredsstallelse

En enkitundersdkning bor ha en hog standard. Formuléret skall se likadant ut for alla
och alla undersokta skall tilldelas enkéten i samma situation. For att kunna tala om en
strukturerad enkit bor sa gott som alla frdgor ha svarsalternativ. Gruppenkiter innebar
att flera personer dr samlade pa ett stélle och &r pa detta sétt l4tta att nd med enkéterna.
En enkétundersokning dr en process som tar lang tid att forverkliga fran idé till en féardig
rapport. Syftet med enkdtundersdkningen méiste vara mycket klart definierad fore man
kan borja. Pa detta sétt undviker man irrelevanta fragor och ett vilseledande resultat. For
att kunna utfora en enkitundersokning krivs relevanta fragor, ett urval, ett tryckt och

tydligt formuldr samt ett missivbrev. (Trost 2012 s.7-12, 57-60)

Till skillnad fran den kvalitativa forskningsmetoden kan man med den kvantitativa me-
toden utfora undersokningar som blir giltiga for en hel population, d.v.s. inte bara stick-
provet. Detta kriaver dock vissa forutsiattningar och stickprovet maste vara representa-
tivt. D4 man utfor en undersokning med hjélp av ett stickprov dr det véldigt viktigt att

ocksa ta 1 beaktande den statistiska felmarginalen. (Bryman & Bell, 2005, s. 114-119)

4.3 Frageguide

I enkéten (se bilaga 2 och 4) som vi gjorde for var kundtillfredsstéllelseundersokning, ar
fragorna uppdelade i olika kategorier. Forst vill vi veta om kundens bakgrund d.v.s. hur
gammal kunden &r och vilket kon. Efter detta vill vi fa reda pa om hotellgistens resva-
nor, d.v.s. vad syftet med just denna resa dr, hur minga ginger kunden har bott 1 ett ho-
tell 1 Helsingfors under &r 2012 samt om kunden tidigare har bott i Hotell X. Vi vill

ocksa ta reda pa kundens vilja att dterkomma till Hotell X samt om frukosten paverkar
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denna vilja. Dessutom vill vi fa en forstaelse om hur viktig frukosten 4r i kundens var-

dagliga liv samt vad de tycker om uppdragsgivarens frukost.

I enkédten har vi sex péstdenden i vilken respondenten fir svara pa en skala fran 1-5, i
vilken 1 betyder att man dr helt av motsatt asikt och 5 att man &r helt av samma &sikt.
Pastdendena behandlar frukostverksamheten i Hotell X som en helhet, allt frén personal
till produktkvalitet. Vi frigar ocksd om kunden saknade négon produkt péd frukosten

samt om frukostserveringstiderna ér lampliga for kunden.

De sista frdgorna i enkéten behandlar olika prisséttningsmdjligheter, bokningskanaler
samt andra praktiska arrangemang. Till sist ges kunden dnnu en moéjlighet att fritt kom-
mentera frukosten dverlag. Genom dessa olika fragekategorier och fragor stravar vi efter
att fa en sd helhetlig och djupgdende kunskap om hotellgésternas attityder och &sikter
om frukostverksamheten. Frdgorna grundar sig pa den teori som tidigare framforts 1 ar-
betet. Efter att vi genomfort enkdtundersdkningen och analyserat svaren kan vi sedan ge

informationen och forbattringsforslag at uppdragsgivaren.

4.4 Benchmarking

Benchmarking &r en fortlopande och systematisk process. Metoden anvénds for att
komma fram till vem som &r bist pa marknaden samt vad som gor dem framgéangsrika.
Om man sedan anpassar resultaten man far, har man goda verktyg till att gora stora
framsteg och forbéttringar 1 sitt foretag. Benchmarking anvénds i olika sammanhang da
man skall jimfora sitt foretag och verksamheten gentemot andra, i manga fall de bésta
inom verksamhetsomridet. For att ett foretag skall utféra en benchmarking, finns det
ofta 1 bakgrunden behov eller vilja for att forbittra sin egen verksamhet och plats pa
marknaden. D& man utfér en benchmarking maste man vara tillrdckligt 6dmjuk och
kunna erkédnna att ndgon annan &r béttre, annars gér informationen och undersékningen
till spillo. Metoden é&r framfor allt en process man utfor for att ldra sig av de som ar
battre. Benchmarking gar att definieras som en strukturerad process i vilken fokusen &r
extern. Malet ar att ldra sig av andra, jamfOra processer och inte enbart nyckeltal, samt

att forbattra och inte enbart utvérdera sin egen verksamhet. (Andersen & Pettersen 1997
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s. 11-12; Lecklin & Laine 2009 s. 194; Wdober 2002 s. 1) Vi anvinder oss av konkur-

rentbenchmarking och intern benchmarking

Eftersom benchmarking &r en sa omfattande process, ar det skil att géra en klar struktur
for undersokningens framskridande. Det finns manga olika modeller som beskriver
benchmarkingprocesser pa olika sitt. Ett sétt att fa en struktur pa det hela, 4r genom att
dela upp processen i olika faser. Detta kan t.ex. byggas upp genom att planera, soka,
observera, analysera och anpassa (se figur 7) Planerandet tar ca 50 procent av tiden, ge-
nomforandet 20 procent, samt analyserandet 30 procent av tiden. D4 man utfoér en
benchmarking dr det viktigt att utfora hela processen pa samma gang. (Andersen & Pet-

tersen 1997 s. 28-30)

5. ANPASSA 1. PLANERA

Valj "best practise" (goda

Valj och dokumentera den

Figur 7. Benchmarkinghjulet enligt Andersen och Pettersen (se Andersen & Pettersen 1997 s. 29) Modifierad av

skribenterna

forebilder) och anpassa till det
egna foretagets
forutsattningar

4. ANALYSERA
Identifiera skillnader i
prestationsniva, praxis och
forutsattningar

process som ska studeras med
hjalp av benchmarking samt
identifiera matparametrarna

2. SOKA
Hitta benchmarkingpartners

3. OBSERVERA
Kartlagg och forsta
partnerns process, bade
avseende prestationsniva
och praxis
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Var benchmarking unders6kning har genomf6rts med hjdlp av benchmarkinghjulet. Pla-
neringsfasen arbetsdryga och tidskrdvande fasen i vilken vi gjorde upp en klar bench-
marking plan som sedan kom att stdda oss igenom hela undersdkningsprocessen (se bi-
laga 5). For oss var det létt att bestimma vilka hotell som forblev vdra benchmarking-
partners. Vi hade en klar vision om att vi vill ha med ett lyxhotell, ett Lifestyle hotell ett
som dr av samma standard med uppdragsgivaren och ett som tillhér samma kedja. Efter
detta var det utforde vi den praktiska delen d.v.s. observationen. Detta innebar att vi
personligen for och upplevde deras frukostverksamhet. Genom detta angreppssétt kunde
vi kartligga och forstd partnernas process, badde deras avseende prestationsnivd samt
praxis. D4 vi var klara med denna fas, redovisade vi for och analyserade observationer-
na. Till sist kom vi med forbattringsforslag pa hur Hotell X kan anpassa undersoknings-

resultaten till sin egen verksamhet.

4.5 Genomforande och respondenter

Béde benchmarkingen samt enkétundersdokningen genomfordes vecka 7. Enkiten dela-
des ut till 160 stycken hotellgdster som checkade in i uppdragsgivarens hotell under ti-
den 11-17.2.2013. Eftersom vi inte fick den méngd svar vi 6nskade, delade vi ut ytterli-
gare 120 enkéter 28.2- 4.3. I benchmarkingen &r hotell A av samma standard som upp-
dragsgivaren, hotell B dr ett designhotell, hotell C ér ett av de lyxigaste hotellen i

Helsingfors och hotell D ett hotell som hors till samma kedja som uppdragsgivaren.

5 RESULTATREDOVISNING

I detta kapitel redovisas de resultat som bidde benchmarking- och enkitundersdkningen
gett. Vi har delat in resultatredovisningen 1 tvd huvudkategorier; kundens tillfredsstil-
lelse och observationerna hos konkurrenterna. Sammanlagt fick vi in 163 svar pa enk-
terna och vi benchmarkade fyra stycken hotell. Enkéternas data matades in pa SPSS-
analysprogrammet. Programmet moéjliggjorde analysering och presentation av resultaten

i form av tabeller och diagram.
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5.1 Kundernas tillfredsstallelse

Kundtillfredsstéllelseundersokningen utfordes vecka 6 under ar 2013, sa att 80 stycken
enkéter pa finska och 80 stycken enkéter pa engelska delades ut till hotellgdster vid in-
checkningen. Gésterna blev ombedda att fylla i enkédten och returnera den till reception-
en vid utcheckningen. Vi fick tillbaka 76st. ifyllda enkiter. Detta betyder att svarspro-
centen for var undersokning blev 47, 5 %. Vi ansdg att svarsprocenten inte var tillrdck-
lig och bestdmde oss for att fortsdtta undersokningen under vecka 9 och 10. Den sista
utdelningsdagen for enkiterna var den 4.3.2013. Under denna tid delade vi ut 60 enkéter
pa finska och 60 enkéter pd engelska. Vi fick tillbaka 87 st. ifyllda enkéter vilket bety-
der att svarsprocenten blev 72,5 %. Den totala svarsprocenten for hela undersokningen
blev nu 58,21% och totalt hade vi nu 163 ifyllda enkiter till vért forfogande. Da vi an-
vénder oss av SPSS- analysprogram, méste vi mata in all enkédtdata. Eftersom vi hands-
kas med 163 enkiter, kan det ldtt bli inmatningsfel och dédrfér méste vi kontrollera in-
matningen fore vi borjar analysera sjidlva datan. Vi jamfor 20 enkdter med kodning och

drar slutsatsen att kodningen och inmatningen é&r felfri och vi kan ga vidare.

5.1.1 Respondenternas bakgrund

I undersokningen deltog 91 mén och 74 kvinnor. 79,9 % av alla respondenter var mellan
30-60 ar. Den yngsta respondenten var en 19 arig kvinna och den dldsta en 78 arig man.
58,2 % av respondenterna var finlindare och aterstdende 41,8 % av varierande nat-
ionalitet. Ndstan hélften av respondenterna har bott pa hotellet en eller flera génger
forut. 54,5 % av alla respondenter var pa fritidsresa och de aterstaende, 45,5 %, var pa
affarsresa. Av de finska resendrerna var 47,92 % pa fritidsresa respektive 52,08 % pa
affarsresa. Motsvarande procent av resenérer som var pé fritidsresa av utldnningarna var
63,8 % och pa affirsresa 36,23 %. Storsta delen av respondenterna, 55,2 %, dvernattade
under dr 2012 1 nagot av Helsingfors hotell hogst tvd génger. Endast 3,0 % hade 6ver-
nattat i ndgot hotell 12 ganger eller mer. 30,9 % hade dvernattat 3-5 génger och de ater-
stdende 10,9 % mellan 6-11 ganger. Over hilften av alla respondenter har aldrig bott pa

hotell X forut, 35,8 % har bott en gang forut och 11,5 % har bott flera gdnger. Av alla
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fritidsresendrer har endast 31,1 % bott pa hotellet forut, medan t.o.m. 66,7 % av affirs-

resendrer har bott tidigare.

Alder

B Under 20 &r
[20-29 ar
W 30-39 &r
B 40-49 &r
W 50-59 &r
[ e0-69 &r
E70-79 ar

Figur 8. Aldersfordelningen hos respondenterna

5.1.2 Den upplevda kvaliteten av frukostverksamheten

T.o.m. 94,5 % av respondenterna var av den asikten, att de mojligen kommer att vilja
hotell X dven i framtiden och 40,38 % av dem menar att hotellfrukosten paverkar deras
vilja att aterkomma. I den f6ljande figuren kan man se huruvida frukosten paverkar det

framtida hotellvalet.
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Paverkar hotellfrukosten ditt beslut?

Figur 9. Samband mellan hotellfrukosten och det framtida hotellvalet

89,1 % av alla respondenter tyckte att hotellets frukost var dtminstone medelmattig.
68,5 % av alla respondenter héller frukosten som viktig eller mycket viktig i deras var-
dagliga liv. Endast sex av alla 165 respondenter tyckte att frukosten inte alls &r viktig i
det vardagliga livet. Nedan askadliggors olika tabeller och svarsférdelningen bland re-

spondenter pa 6 olika pastdenden om frukostverksamheten.
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Tabell 1. Tabell éver pdstiendena och deras svarsfordelning

Frukostpersonalen ar vanlig Frekvens | Procent
Delvis av annan asikt 1 0,6
Neutral 19 11,5
Delvis av samma asikt 53 32,1
Helt av samma &sikt 92 55,8
Total 165 100
Frukostpersonalen ar professionell Frekvens | Procent
Delvis av annan asikt 2 1,2
Neutral 19 11,5
Delvis av samma asikt 70 42.4
Helt av samma &sikt 74 44.8
Totalt 165 100
Frukostens innehall ar tillracklig Frekvens | Procent
Delvis av annan asikt 4 2,4
Neutral 47 28,5
Delvis av samma asikt 61 37
Helt av samma &sikt 53 32,1
Totalt 165 100
Frukosten ar av hdg kvalitet Frekvens | Procent
Delvis av annan asikt 9 5,5
Neutral 42 25,5
Delvis av samma asikt 60 36,4
Helt av samma &sikt 54 32,7
Totalt 165 100
Frukostutrymmet ar rent Frekvens | Procent
Helt av annan asikt 1 0,6
Delvis av annan asikt 5 3
Neutral 31 18,8
Delvis av samma asikt 65 39,4
Helt av samma &sikt 63 38,2
Totalt 165 100
Frukostutrymmet har en angenam atmosfar | Frekvens | Procent
Helt av annan asikt 1 0,6
Delvis av annan asikt 4 2,4
Neutral 20 12,1
Delvis av samma asikt 65 39,4
Helt av samma &sikt 75 45,5
Totalt 165 100

Overlag kan man konstatera, att storsta delen av respondenterna har varit 4tminstone
delvis av samma asikt som pastdendena. I enkdten frdgade vi, om respondenterna sak-

nade nagon produkt under frukosten och ifall de saknade, s& vilken produkt. Vi fick 21
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svar pa denna frdga och sammanlagt 14 olika produkter. Dessa var bryggd te, special-
kaffe, mangsidigare urval av féarska frukter, knickebrdd, glutenfria semlor, asiatisk mat
(kinesisk, japansk och nudlar ndmndes), kall- och varmrokt lax, karelska piroger, kott-
bullar, en brodgrill, omelett och risgrynsgrot. Alla respondenter forutom étta var av den
asikten att frukostens serveringstider dr passliga. En av dessa atta, tyckte att frukosten
borde serveras tidigare och att den “tidigare frukosten” som kunder far soka frén recept-

ionen dr av délig kvalitet och otillracklig

5.1.3 Bokningar och pris

Da samplet fragades om vad de anser om ett billigare hotellrumspris i vilken frukosten
inte ingér, hade 35,2 % ingen skillnad medan 35,2 % tyckte att det var ett bra alternativ
och aterstdende 29,7 % tyckte det var ett daligt alternativ. Néstan hélften av responden-
terna var medvetna om att frukosten ingick i deras rumspris dd de anlinde till hotellet
och t.o.m. 20,6 % trodde frukosten ingar i priset. Storsta delen (29,7 %) av responden-
terna visste inte via vilken bokningskanal bokningen var gjord. 23,6 % av bokningarna
var gjorda via hotellets egen internetsida eller forséljningsavdelning. 24,2 % av respon-
denterna hade gjort sin bokning via en online resebyra. Antalet bokningar som kommit
antingen direkt till hoteller, eller till en resebyrd var relativt liten, mellan 10 och 12 %.
Nedan finns en figur dskadlig ver sambandet mellan bokningskanal och kdnnedom

vare sig frukosten ingar i rumspriset eller e;j.
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Figur 10. Samband mellan bokningskanal och medvetenhet om rumspriset inkluderar frukost eller ej

42,5 % av de som hade gjort sin bokning via en online resebyra trodde att frukosten
ingick i rumspriset 4ven om den inte gjorde det. Av de som hade bokat via hotellets
egen ndtsida eller forsdljningsavdelning, var 79,49 % medvetna om att de hade fru-
kosten inkluderad. 44,9 % av de respondenter vars bokning var gjord av nidgon annan
hade inte ténkt pd ifall frukosten var inkluderad i rumspriset eller inte. Endast en liten
del av alla respondenter, oberoende bokningskanal, var medvetna om att frukosten inte

ingick i priset.

5.1.4 Tillaggsinformation

I undersokningen frdgades respondenterna bl.a. om det enligt dem skulle vara bra om
man pa avfardsdagen kunde betala rumsnotan i samband med frukosten, for att undvika
det mojliga kdandet vid receptionen. Endast 9,7 %, dvs. 16 respondenter av 165, var av
den &sikten att det dr en dalig idé. 42,4 % var villiga att anvédnda sig av en sddan mdjlig-
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het och aterstdende 47,9 % hade ingen skillnad. Fordelningen var alltsd ungefér lika
jdmn mellan de som inte hade nagon skillnad och de som tyckte det vore ett bra alterna-

tiv.

o

Skulle det vara bra om du pa avgangsdagen kunde betala rumsnotan under
frukosten och pa detta satt undvika maéjligt k6ande?
[

Cingen skillnad
W Nej

o

Figur 11. Asikter om betalning av rumsnota i samband med frukosten

I slutet av enkéten gav vi respondenterna mojligheten att fritt kommentera frukostverk-
samheten dverlag. Vi fick totalt 14 kommentarer. I asikterna kan man se att baconen och
knackkorvarna inte var tillrdckligt tillredda, utan 3 respondenter tyckte de var for ljusa
och raa. Mera farska frukter 6nskades ocksa och de frukter som redan fanns, konstatera-
des vara ofréscha. Frukostpriset fick ocksé en del kritik 4t sig; 2 respondenter tyckte den
var for hog jimfort med hur mycket de édter. Biarblandningen var enligt en respondent
ocksa for sur och besk. Dessutom 6nskades mera fantasi till utbudet, gratis tradlos inter-
net under frukosttid och en béttre bordsplaceringslogik. Bordsplaceringslogiken kritise-
rades eftersom en storre grupp inte har mojlighet att sitta tillsammans under frukosten.
Manga var av den &sikten, att frukostutrymmet var hektiskt, vilket spekulerades vara ett
resultat av brist pa personal. Overlag kommenterades personalen som vinlig och trevlig
och en av respondenterna tyckte brodurvalet var utmirkt. Dessutom Onskades det att

sanitetsutrymmen skulle befinna sig i samma vaning som frukostutrymmet.
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For uppdragsgivaren var det dven viktigt att fa reda pa ifall dsikter om frukosten skiljer
sig mellan finldndare och utlindska resendrer. I figuren nedan, kan man se att det hu-
vudsakligen inte finns nidmnvédrda skillnader mellan nationaliteterna. Dock tyckte en
storre del av finldndarna att frukostkvaliteten var bra, och en storre del av utlanningarna

tyckte frukosten var endast medelmattig.
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Vad tycker du om Hotellféretaget X:s frukost

Figur 12. Samband mellan nationalitet och dsikten om hotell x:s frukost

Det fanns inga betydliga skillnader mellan kdnen och deras &sikt om frukostens bety-
delse i det vardagliga livet. Inte heller nimnvirda skillnader kunde &skadas i enkdtdatan
om vad respondenten tyckte om hotell X:s frukost. Storsta delen (6ver 50 %) av bade
kvinnor och mén var av den asikten, att hotellfrukosten 4r bra. 18,68 % av ménnen
tyckte frukosten var mycket bra och motsvarande antal av kvinnor var 16.22 %. Endast

4 % av kvinnorna och 3,3 % var av den asikten att hotell X frukost var dalig.

44



5.2 Observationer hos konkurrenterna

Benchmarkingen som genomfordes under den 11 och 12 februari gav oss manga nya
idéer, samt exempel om vad som uppdragsgivaren inte bor tillimpa i sin frukostverk-
samhet. Under tva dagars tid, d& vi undersokte fyra stycken olika hotell, mérkte vi att
det finns relativt stora skillnader mellan frukostverksamheten i Helsingfors kérncent-
rums hotell. T tabellen nedan askddliggors de benchmarkade hotellens mest centrala,

bade positiva- och negativa aspekter.

Tabell 2. Positiva och negativa observationer hos benchmarkingpartners

Hotell Positivt Negativt

Hotell A
Tillrackligt personal Massiv uppliaggning
Lugn stadmning Litet utrymme
Uppstillningslogiken tyd- Oklart for kunden

lig vad som serveras
Specialprodukter/dieter till bordet
Kaffe serveras till bordet Inget specialkaffe
Billig frukost: 11€
Hog kvalitet for priset

Hotell B
Vinlig och hjilpsam per- Specialkaffe kostar
sonal t.o.m. kockarna hél- skilt

sade glatt

Speciella produkter
Eget koncept finsk fru-
kost”

Mycket hog kvalitet
Lugn stdmning

Insyn till koket
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Tréngt utrymme
Forvirrande upp-
laggning
Traditionella fru-
kostprodukter sak-
nas — kan leda till
missnoje

Priset: 23€, litet ur-
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Hotell D

- Vinlig personal - Belysning for stark
- Rymligt utrymme - Massiv uppldggning
- Logiken pa uppstillning - For hogt pris jam-

bra fort med kvalitet:
- Bra stimning 18€

- Vissa produkter tog
slut under frukosten

5.2.1 Hotell A

Hotell A &r av samma klass som uppdragsgivarens. De serverar sin frukost pa vardagar

fran 6.30-10, pé lordagar frén 7-11 och pa sondagar fran 8-11.

Forsta intryck

Da vi anlénde till detta hotell, klockan 7.30, var mottagandet av oss mycket glatt och
vianligt. Vi blev informerade av att ta en sittplats var vi vill. Frukostsalen hade gott om

utrymme, dven om andra kunder avnjot sin frukost. Utrymmet var rent och frascht och
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inredningen neutral. Atmosfdren var harmonisk, en lugn bakgrundsmusik spelades i det
lilla och hemtrevliga frukostutrymmet. Inget stok eller annan stress fanns nérvarande.
Pa salens sida mdtte vi dtminstone tre servitriser och pé kokets sida sédg vi tva kockar.
Aven om koket var titt intill frukostutrymmet, hordes inget skrammel eller annat sto-

rande ljud.

Maten

Logiken pa hur de olika materna serverades var klar och tydlig. I ett bord fanns safterna
och andra drycker sa som mjdlk. I ett bord serverades varma ritterna och i ett annat
bord fanns bréd och de andra s.k. torra produkterna, sa som flingor och mysli. I detta
bord serverades dven olika yoghurter. Alla paldgg till brodet, samt andra kalla produkter
sd som grynost fanns 1 ett skilt bord. I ett skilt bord fanns alla de varma matrétterna.
Varma matritterna bestod av alla traditionella produkterna, s som &dggrdra, bacon,
knackkorvar och piroger. Hotell A hade dven olika specialprodukter. T.ex. serverades
det ekologisk rdg grot, gronsaksstuvning och hem ost. Farskheten pé alla de serverade
produkterna var i stort sétt bra, forutom att mjolken inte var tillrackligt nerkyld och

farska frukterna var inte sd friascha.

Upplédggning var ganska massiv. Mycket produkter hade satts fram pa samma tallrik och
grotgrytorna var enorma. Maternas framstédllning paminde lite om en personalmatsal
pga. den stora kvantiteten. T.ex. skinkorna och ostarna verkade ha satts rakt fran en stor
grossistforpackning pa fatet utan att desto vidare tdnka pa estetiken. Specialdieter hade
tagits bra i beaktande; det fanns glutenfritt brod och glutenfri mysli. Aven positivt var
att varje matprodukt hade ett produktkort vid sidan om, sd vi visste vad vi at. Dessutom
kunde man avldsa fran produktkorten specialdietern, t.ex. om det var en laktosftri pro-

dukt.

Service

En finess som hotell A hade, var att de serverade kaffe till bordet. Aven om detta var en
positiv overraskning, blev det &nda lite oklart vare sig det bryggda teet ocksa serverades
till bordet eller ¢j. Service och uppmérksammande under frukosten saknades. Personliga
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servicen blev ocksa att fattas. Efter att kaffet var hamtat till bordet, glomdes gésten.
Aven om uppligget pd maten inte var sé estetiskt tilltalande, var det #nda positiv att inte
produkterna tog slut i ndgot skede och man behdvde ddrmed inte vénta. Jamfort med
uppdragsgivaren fanns det tillrdckligt med personal under Hotell A:s frukost, t.o.m. tre
servitriser och tva kockar. Tidningar under frukosten fanns tillgéngliga, men enbart en

utlindsk tidning. Aven tradldst internet fanns till kundens forfogande.

Helhetsupplevelse

Av alla de benchmarkade hotellen hade hotell A den billigaste frukosten for en walk-in
kund, enbart 11 euro. Aven om uppliggningen av maten inte var sa lockande, var kvali-
teten for priset tillfredsstillande. Som helhet blev vi som kunder tillfredsstéllda. Perso-
nalen tackade oss for besoket och dnskade oss en god fortséttning pd dagen, men ons-
kade inte oss vdlkomna ater. Kundens tillfredstéllelse forsékrades varken under- eller

efter frukosten. Detta hotells frukost pAminde mest om uppdragsgivarens.

5.2.2 Hotell B

Hotell B serverar sin frukost pé vardagar fran 6.30—11.00 och pa veckoslut fran 7.30—
11.00. De klassificerar sig som ett design hotell.

Forsta intryck

Personalen pé frukosten var mycket vinlig och de 6nskade oss en god morgon da vi an-
linde. Frukostutrymmet var ganska litet och fanns knappt om plats &t oss. Personalen
erbjod oss ocksd mojligheten att dta vér frukost i nedre véningen, utanfor frukostut-
rymmet eftersom det var s& fullt. Det var latt for kunden att forstd servicekoncpetet.
Borden var ritt tatt intill varandra, men detta verkade inte stora ménniskorna som avnjot
sin frukost. Bakgrundsmusik spelades inte, men stimningen var dndé bra och lugn tack
vare den svaga stimningsbelysningen. Trots att det var trangt, koket 14g invid frukostsa-
len och mycket ménniskor var pé plats, holls atmosfiren god och lugn. Inredning var

mycket modern med finsk design.
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Maten

Detta hotell har ett helt eget frukostkoncept och inte de s.k. “traditionella” frukostpro-
dukterna. Hotellet marknadsfor sig dven med en finsk frukost”. Serveringslogiken i
hotellet var en aning forvirrande. Det fanns tva olika serveringsbord, den ena var i hor-
net av frukostutrymmet och man hade bra utrymme att ta for sig maten. Den andra var

bland alla matbord

Hotellfrukosten hade mycket specialprodukter, s som gronsaks/fruktsmoothien, gron-
saksstickor 1 portionsglas, varmrokt lax, rostbiff, korngrét som fétt std& Gver natten,
sjdlvbakade brownies och blabérspaj samt olika organiska teen. Alla traditionella hotell-
frukost produkter s& som bacon, dggrora och dyl. fattades. Specialkaffen kunde kopas
for ett tilliggspris. Detta kom fram fran en skyllt vid vanliga kaffet och &ven produkt-
kort fanns utsatta bredvid alla mater. Som sagt &r Hotell B ett desginhotell och detta
mirktes ocksd i utbudet, uppstillningen och assietter som alla var av finsk design. Aven
om frukostkvantiteten pa detta hotell var knapp och traditionella produkterna lyste med

sin frinvaro, var kvaliteten pd maten hog och produkterna férska.

Service

Som kunder uppmirksammades vi inte under frukosten, férutom av kocken som hélsade
pa oss. Hela frukosten var av self-service typen, inte ens kaffet serverades till bordet. Vi
bestillde inte specialkaffe, men vi antar att dessa dnda skulle ha serverats till bordet.
Maten tog inte slut i ndgot skede av vér observation trots att uppldgget inte var massivt.
Vi lade inte mérke till ndgon servitris, dnda personalen vi hade kontakt med var kvinnan
som mottog oss vid ingangen, samt kocken. Personlig service fanns tillgénglig i viss
mén. Vi frdgade om den finska frukosten och kvinnan som mottog oss var genast villig
att himta kocken for att berdtta mer ingdende om konceptets innehall. Helsingin Sano-
mat samt andra vanliga finska tidningar erbjods. Aven Financial Times fanns tillgéing-
lig, men vi mérkte saknaden av Hufvudstadsbladet. Tradlds internet erbjods pa forfra-

gan.
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Helhetsupplevelse

Om en kund har forvéntat sig en ”Continental” hotellfrukost, uppfylls inte forviantning-
arna och kunden blir otillfredsstilld. Pga. det knappa utbudet, blev vi som kunder inte
helt tillfredsstdllda, trots att kvaliteten var hog. Kundens tillfredsstillelse forsékrades
bra vid avgangen, vi frdgades hur det smakat osv. Efterat skickade vi dnnu e-post till
hotellet med en fraga om frukosten och vi fick snabbt ett svar. Priset pa frukosten for en
walk-in kund &dr 23 euro. Frukostpriset dr for hogt relaterat till att specialkaffen kostar

skilt och utbudet ganska knappt.

5.2.3 Hotell C

Hotell C serverar sin frukost pa vardagar fran 6.30—10 och pd veckoslut fran 7-10.30.

Hotellet klassificerar sig som ett lyxhotell.

Forsta intryck

Servicen var hogklassig och personalen var mycket professionell. Genast vid ingangen
till frukostsalen togs vi emot glatt och fragades om vi vill sitta inne eller ute pd den
uppvéarmda terrassen. Det blev genast klart for oss att vi bli visade till ett bord, alltsa
uppstod ingen forvirring om saken. Utsikten till Helsingfors centrum var angenim. Vi
frigades Aven genast d4 vi kom till bordet om vi ville ha kaffe eller te. Overlag var fru-
kostsalen relativt stor, men dnd4 hemtrevlig. Inredningen var lyxig med vita bordsdukar
och kristallkronor i taket. Bakgrundsmusiken var fin, stimningsbelysningen bra och at-
mosfiren harmonisk. Aven om en stor del andra kunder avnjot sin frukost samtidigt, var

det inte tringt

Maten

Serveringslogiken hade funderats noga ut, det fanns en skild “avdelning” dér alla rétter
var upplagda. Detta gjorde det trevligare eftersom man inte behovde ta mat dér var
andra satt och at. Ett bord bestod helt av olika safter, det fanns t.o.m. sju olika sorter. I

ett bord fanns példggen till brodet, tva olika ostar, samt skinka och renkdtt. I samma
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bord fanns det ocksd en hédlsodryck. Dessutom fans det tvéd olika hirda ostar. I tredje
bordet fanns brdden, croissanterna, karelska pirogerna, smoret, 4ggsmoret samt varmrét-
terna som bestod av bacon, knackkorvar, dggrora, kokta dgg, samt tva olika grotar. I ett
annat bord fanns det bdde varm-och kallrokt lax, sma saltgurkor, gurkskivor och sal-
ladsblad. Sotsakerna, frukterna, samt flingorna, myslin, yoghurten och mj6lken fanns
vid ett skilt bord. Sétsakerna bestod av fastlagsbullor, wienerbrod samt olika kex. Dess-
utom fanns det en bdrblandning serverad i portionsskélar. Frukterna var frdscha och
fruktsalladen med ananas, vattenmelon mm. sdg ut och smakade som om den skulle va-
rit gjord av farska- och inte konservfrukter. Specialkaffen ingick dven i hotellfrukostens

pris.

Kvaliteten och kvantiteten pd frukosten var mycket bra. Serveringsfaten var inte full-
proppade med mat, utan nitt framstillda i sma mingder. Detta var estetiskt och véckte
aptiten. Minus far hotellet anda av att alla produkter inte hade information vid sidan om
vad det var. Detta var lite konstigt eftersom en del hade och en del inte. T.ex. den speci-
ella hilsodrycken tycker vi att kunde ha haft information om vad den innehaller, da
ocksa renkottet pd samma bord hade det. Istdllet maste vi fraga kocken om innehallet.
Ett minus kommer ocksa av grotkastrullslocken som det var vildigt svart att fa upp, pga.
designen som inte fungerade. Ocksa brodet som var mycket gott, fir anda negativ kritik
eftersom det smulades sonder. Tva av de vanligaste finska matprodukterna som brukar
marknadsforas till utlanningar dr lax och renkott och dérfor var det trevligt att bada

dessa serverades pé frukosten.

Service

Servicen pé frukosten fungerade bra. Vi maste inte i ndgot skede vénta pé att fa service,
utan det fanns tillrdckligt personal. Kaffet som gjorts av restaurangpersonalen servera-
des snabbt till bordet da vi tagit frukost it oss. Personalen uppmérksammade alltsa sina
kunder och deras behov och det fanns tillrackligt med personal. De hade tid att sméprata
med sina kunder och pa detta sitt forsdkra en total kundtillfredsstéllelse. Forutom kaffet,
serverades dven alla andra varma drycker ocksa till bordet. De dvriga frukostprodukter-
na serverades fran buffetbord. Maten rackte bra till, forutom de skivade tomaterna som
var slut i ett skede och inte fylldes pa under hela observationen. Hotell C hade en finess
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med en kock som man kunde bestélla omeletter av. Man fick sjdlv vilja ingredienserna,
vilka bestod av bl.a. svamp, ost, skinka, 16k och tomat. Ménga olika tidningar erbjdds,
men de var inte sa synligt framme vid frukostutrymmet, utan vi maste be dem av perso-

nalen. Gratis trddlost internet fanns till kundernas forfogan under frukosten.

Helhetsupplevelse

Som en helhet var detta hotell det trevligaste och hade definitivt den bésta kvaliteten av
alla de som vi utférde benchmarking undersdkningen i. Vi som kunder blev ytterst till-
fredsstillda pa hela frukostverksamheten; bade pa servicen och frukostkvaliteten. Trots
att priset, som var 29 euro, var ganska hogt, motsvarade prisnivan kvaliteten.

Da vi betalade frukosten, forsékrade personalen vér tillfredsstillelse och dnskade oss en

trevlig fortséttning pa fastlagstisdagen, samt vdlkomna &ter.

5.2.4 HotellD

Hotell D serverar sin frukost pd vardagar frdn 6.30-10 och pa veckoslut fran 7-10.30.

Hotell D tillhor samma kedja som uppdragsgivaren.

Forsta intryck

Personalen pé frukosten var vinlig och tog oss bra i beaktande da vi anlénde till fru-
kostutrymmet. Man fick sjilv vilja sin sittplats. Frukostutrymmet var ganska rymligt
och rent med en lugn bakgrundsmusik. Aven om musiken var lugn, blev det en lite
stressande stimning pga. skrammel frin tallrikar och koket. Inredningen liknade upp-
dragsgivarens, med klassiska och naturnéra farger. Belysningen var en aning for stark

och tog dérfor lite ner pad stamningen.

Maten

Maten bestod s& gott som av samma basprodukter som uppdragsgivarens och frukost-
uppstéllningen paminde mycket om hotell A:s. Frukostutbudet bestod av brdéd, flingor,

yoghurt, paldgg, bar och frukter, kaffe och te, tva olika safter, 4gg, bacon, knackkorvar,
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grot, gronsaker och sotsaker sd som pannkaka. Alla produkterna var helt farska, men
semlorna var lite brinda. Produkterna var utsatta i stora méngder och kastruller med inte
desto vidare tanke pé estetiken. Logiken pa hur matrétterna var uppstillda var anda bra.
Alla produkter var utsatta i ett U-format bord och i mitten fanns ett bord med brod, fruk-
ter och flingor. Det var klart for gésten var allting finns dd man bara kunde folja bordet.
Aven de lite mer speciella produkterna hade information vid sidan om vad de var och
vad de inneholl. Nagra gdnger hamnade man @nda koa lite 1 onddan. Specialprodukterna

hade i viss mén tagits i beaktande.

Service

Walk-in kunder debiterades genast vid ankomsten och dérefter uppméarksammades inte
kunden. Hela frukostbuffén var sjdlvservice, dvs. kaffet serverades inte heller till bordet.
Aven om det fanns stora méingder av produkter upplagda, tog baconen slut i ett skede.
Pa restaurangens sida sdg vi endast en servitris och till koket fanns det inte tillsyn. Ser-
vicen under frukosten var relativt ytlig, eftersom en person helt enkelt inte hinner er-
bjuda en personlig service, stdda under efter kunderna och fylla pd buffetbordet. Finska
tidningar fanns tillgdngliga for frukostkunder. Dock fanns det under vdr observation
bara Helsingin Sanomat, Iltalehti och Hufvudstadsbladet, eftersom de andra tagit slut.

Trédlosa internetforbindelsen var gratis.

Helhetsupplevelse

Frukostpriset pa detta hotell var den samma som hos uppdragsgivaren, 18 euro. Som
kunder blev vi mitta, men totalt tillfredsstdllda blev vi inte. D& vi hade étit klart, sag vi
inte en servitris ndgonstans. Vi dnskades inte vdlkomna ater och vér tillfredsstéllelse

forsdkrades inte.

6 DISKUSSION

Denna del av arbetet omfattar en diskussion och analys av forskningsresultaten. Under-
sokningarnas resultat kopplas ithop med arbetets teorigrund, tidigare forskning, skriben-

ternas egna tankar samt syftet med arbetet. Syftet med arbetet var att redogora for ho-
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tellfrukoststandarderna i Helsingfors kdrncentrum, samt kundernas krav och behov pa
denna biprodukt hos uppdragsgivaren. Utdver detta var syftet att redogora for de kon-
kurrerande hotellens frukostverksamhet och uppbyggnad, samt vad Hotell X kan ldra sig

av dem. Ett delsyfte var att komma med forbattringsforslag at uppdragsgivaren.

Diskussionskapitlet foljer arbetets tidigare teoretiska uppstéllning. Tjénstekvalitet och
kundtillfredsstiillelse spelar dven i detta kapitel en viktig roll. Aven andra viktiga
aspekter som tagits upp 1 ett tidigare skede av arbetet kommer att behandlas. Meningen

med analysen &r att diskutera huruvida teorin kan anpassas i praktiken.

6.1 Tjanstekvalitet

Enligt Christian Gronroos och Satu Miettinen dr tjdnster processer som bestar av en rad
aktiviteter. De konsumeras och produceras atminstone delvis samtidigt och kunden del-
tar sjdlv 1 tjansteproduktionsprocessen. Frukostverksamheten i Hotell X uppfyller alla
tjanstens grundliggande egenskaper. Tjdnstestigsmodellen gir ocksé att anpassa pa Ho-
tell X:s frukost. Frukostverksamheten byggs upp av olika tjénstestunder. Dessa dr bl.a.
kundens mottagande av personalen, kundens placerande till bords, kundens attagande av
produkterna, samt kontakt med personalen under avnjutandet av frukosten. Alla dessa
tjanstestunder bestdr av kontaktpunkter. I Hotell X samt i benchmarkingkumpanernas
frukostverksamhet dr kontaktpunkterna bl.a. bakgrundsmusiken, andra kunder, frukost
utbudet, personalen, belysningen och tillvigagingssitten. Tjanstestunderna i de olika
hotellens frukostverksamhet varierar lite beroende pa tillvigagdngssitten. I en del hotell
foljdes vi till bords, medan vi i andra hotell fritt fick vélja var sittplats. Som redan tidi-
gare ndmnts, dr hotellfrukosten inte hotellets kérntjénst, utan en virdehdjande bitjanst.
For att frukostverksamheten verkligen skall hoja pa hotellverksamhetens virde, maste

hela konceptet vara fungerande.

Frukostverksamheten i Hotell X dr ndgot som kunden inte kan testa och bedoma fore
sjdlva tjansteupplevelsen och dessutom gar tjénsten inte att returneras om kunden dr
missndjd med den. Darfor dr det viktigt att tjéinstekvaliteten under frukostverksamheten
ar hog, sa att kunden inte skall f& en misslyckad tjénsteupplevelse. P4 basen av var

kundtillfredsstéllelseundersokning, kan vi anta att tjansteupplevelsen for kunderna varit
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positiv. Detta eftersom t.o.m. 94,5 % av respondenterna mdjligen kommer att vdlja Ho-
tell X i framtiden. Dessutom menade 40,80 % av dem att hotellfrukosten paverkar deras
vilja att aterkomma. Kvalitet &r det som kunden upplever. I hotell X ansdg 89,1 % av
alla respondenter att kvaliteten pd Hotell X:s frukost var &tminstone medelmattig. Detta
tyder pé att tjinsteupplevelsen har varit i stort sétt positiv. Under benchmarking under-
sOkningen maérkte vi dock kvalitetsbrister i uppdragsgivarens frukost, eftersom vi i de
konkurrerande hotellen upplevde en bittre kvalitet. Aven om detta ir fallet, insig vi
ocksa att vissa komponenter hos Hotell X redan kvalitetsmissigt uppfyller kraven pa

hog kvalitet. Dessa redogors mer ingdende i SWOT-analysen.

Som det i den teoretiska referensramen ndmnts, determinerar konsumentens kriterier pa
kvaliteten de uppfattningar som de far av den. Om uppfattningarna och forvéntningarna
skiljer sig starkt fran den upplevda tjanstekvaliteten, misslyckas tjdnsteerbjudaren i att
leverera en hogklassig tjdnst. Detta mérktes tydligt under vir benchmarking undersok-
ning. Vi hade t.ex. inte alls hoga forvintningar pd Hotell A, men eftersom de lyckades
overskrida dessa, blev tjinsteupplevelsen ytterst positiv. Hotell B déremot uppfyllde
inte véra forvintningar pa utbudet, vilket ledde till en forsdmrad tjdnsteupplevelse. Ho-
tell C uppfyllde vara foruppfattningar, vilket ledde till att vi blev helt tillfredsstillda och
kan rekommendera deras verksamhet varmt i framtiden. Dessa ovan ndmnda faktorer
stoder de tidigare anvdnda teorierna, om att hog kvalitet kan existera 1 bdde lag-medel-

och hogklassiga restauranger.

Inom restaurangvirlden paverkar frimst servicekvaliteten, produktkvaliteten samt priset
kundtillfredsstéllelsen. Pa basen av de resultat vi fatt av kundtillfredsstéllelseundersok-
ningen, kan vi anta att servicekvalitetsaspekten tillfredsstdlldes for storsta delen av kun-
derna. Over 80 % av respondenterna var dtminstone delvis av den asikten, att frukost-
personalen var vinlig och professionell. Produktkvaliteten har enligt undersékningsre-
sultaten dnnu brister. For att nd en total kundtillfredsstéllels, bor dessa forbéttras. Ca 30
% forholl sig neutralt till pastaendet om att frukostens innehall &r tillrdcklig och har hog
kvalitet. Var nittonde respondent var dessutom delvis av annan asikt med pédstdendet om
frukostkvalitet. Detta anser vi inte vara en tillrdcklig produktkvalitet.

Priset pa Hotell X:s frukost fick en del kritik 4t sig. Aven om vi inte hade en direkt fraga
géllande priset i enkéten, kommenterandes det av tvéa respondenter som for hog i jamfo-
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relse med kvaliteten och den méngd de &ter. Trots att vi i Hotell C betalade ett mycket
hogre pris dn detta, blev vi tillfredsstdllda. Detta eftersom produkt- och servicekvali-

teten var av hog standard.

Enligt Andaleeb och Conway, kan kunden vara tillfredsstélld pa en speciell hdndelse,
men dndd kdnna att hela verksamheten inte har en hog kvalitet. Vi instdimmer med detta
pastdende gillande Hotell B. Aven om vi upplevde att personalen var serviceorienterad
och produkterna av hog kvalitet, var vi besvikna pa utbudet. Besvikenheten grundade
sig pd att specialkaffet t.ex. inte ingick i1 det hdga priset och traditionella hotellfrukost-
komponenter lyste med sin frdnvaro. Samma fenomen gér att se fran kundtillfredsstal-
lelseundersokningen utford 1 Hotell X. Storsta delen av respondenterna tycker att perso-
nalen var vénlig och professionell, men vi antar att de &nda inte anser att hela frukost-
verksamheten har en hog kvalitet. Detta eftersom manga har forhéllit sig helt neutralt,
eller t.o.m. lite avvikande till pastdendet om att frukostens innehall dr tillrdcklig och har
hog kvalitet. Dessutom kommenterade vissa respondenter att de saknade specialkaffe
och andra produkter, vilket betyder att de inte kan vara totalt tillfredsstdllda eftersom

ndgonting de vill ha fattas.

Caroline Cooper menar att det for ménga kunder kan vara forvirrande huruvida t.ex.
frukosten serveras till bordet, eller om det ar sjilvservice. Manga andra frukostkompo-
nenter kan ocksa vara forvirrande for kunden. Vi anser att allting borde goras sé enkelt
och tydligt for kunden som mdgjligt. I var enkdtundersdokning hade en kund kommenterat
att han saknade omeletter pé frukosten. Vi vet att Hotell X i verkligheten erbjuder moj-
ligheten till kunderna att bestdlla omelett. Bredvid de kokta dggen finns en liten lapp,
dér detta kommer fram. Enligt oss &r detta inte ett tydligt sdtt att informera kunden om
denna mgjlighet. I Hotell C t.ex. erbjods omeletter péd ett helt annat och mycket mer
fungerande sitt. En av kockarna stod vid ett stdnd i frukostutrymmet och tillredde ome-
letter for kunder mot bestéllning. Detta gjorde att kunden inte behdvde kénna sig obe-
kvdm med denna tilldggsservice. Vi tror att troskeln i detta fall & mycket mindre for

kunden, dn om man maste be kocken 1 koket skilt tillreda en omelett.

For uppdragsgivaren var det viktigt att f reda pd huruvida kunderna visste vare sig fru-
kosten ingick i rumspriset eller inte, samt sambandet mellan detta och bokningskanalen.
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Endast en liten del bokningar gjordes via en resebyra. Enligt tidigare undersdkning
gjord av hotels.com, har det kommit fram att 73 % av finldndarna inte vill betala extra
for frukosten De vill att den hellre dr inkluderad i rumspriset. Undersdkningen som vi
utforde 1 Hotell X, strider emot detta. Endast 29,7 % av respondenterna tyckte att det var
ett daligt alternativ att ha ett billigare hotellrumspris 1 vilket frukosten inte ingér, medan
35,2 % tyckte att det var ett bra alternativ. Aterstdende 32,2 % hade ingen skillnad vare
sig frukosten dr inkluderad eller inte. Var undersdkning berdr dock alla resendrer och

inte endast finldndare.

Hotels.com har detta ar utfort en undersokning, som pévisar att 31 % av alla responden-
ter Onskar att en inkluderad frukost i rumspriset bli en standard inom alla hotell under
2013. Vi forstér att det ibland kan vara mycket forvirrande vare sig frukosten ér inklu-
derad i rumspriset eller inte. Man maste 4nda ta i beaktande de kunder som inte av en
eller annan orsak dter frukost och erbjuda dem mojligheten till att enbart betala for
overnattning. Dock anser vi att informationen borde vara mycket tydligare framstilld pa
t.ex. online bokningstjanster. Vi tror att denna brist pa bokningssidorna kan ha samband
med att online resebyrén p.g.a. s stor konkurrens vill sdlja for ett sa billigt pris som
mojligt. Dérfor faller frukosten bort och saknandet av den informeras inte tillrdckligt
tydligt at kunden. Vanligen associeras dessa missndjen till hotellet och ddrmed blir on-
line resebyrén inte lidande av denna brist, utan far fortfarande salt hotellrum med billiga

priser for att klara av konkurrensen.

6.2 Kundtillfredsstallelse

Som tidigare redovisats i teorin, har kundtillfredsstéllelse de senaste aren kommit att f4
en allt storre roll. Foretag funderar dven allt mer pd hur man far en tillfredsstilld kund
och hur man kan behédlla kunden ndjd. I Hotell X har kundtillfredsstillelseundersok-
ningar gjorts kontinuerligt, men undersdkningar endast av den viktiga biprodukten fru-
kostverksamheten har aldrig utforts. Eftersom frukosten oftast 4r det sista kunden upp-
lever av hotellet, har den en ytterst viktig roll 1 hur kunden kommer ihdg hotellet. Enligt
den kundtillfredsstillelseundersokning som vi utforde géllande frukostverksamheten,
kan vi konstatera att den inte &r helt klanderfri. Det &r kunden som utvirderar kvaliteten

och bestimmer vad som ir av hog kvalitet. Vi antar att kunderna hos Hotell X inte har
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lika stora forvintningar pa frukosten som t.ex. kunderna i Hotell C. 89,1 % av alla re-
spondenter tycker att Hotell X:s frukost dr atminstone medelmattig. Detta anser vi inte
som en tillrackligt stor procentuell andel och med hjélp av de forbattringsforslag som

redovisas senare i arbetet, hoppas vi att kundtillfredstéllelsen okar.

Hotell X:s misslyckande i att tillfredsstélla kunden kan forklaras med tjénstegapskon-
ceptet. Vi kan anta att eftersom 10,9 % av respondenterna var missndjda med frukost-
verksamheten, har atminstone nagot av tjinstegapen uppkommit. I detta samband drar
vi slutsatsen om att det forsta, det, andra, det tredje samt dven det fjarde gapet till viss
mén har uppkommit. Det fjdrde gapet anser vi ha uppkommit genom brist pd informat-
ion &t kunden, vare sig frukosten ingér i rumspriset eller ej. Vi kan inte dra en slutsats
att detta direkt beror pd Hotell X, eftersom de anvénder sig av olika mellanhdnder, som
ocksa kan vilseleda kunden. Dock borde Hotell X och mellanhédnderna som inte infor-
merar kunden tillrdckligt om tjénsterna, reda ut dessa missforstdnd. Det ar viktigt att
korrigera de skedda misstagen sa att gapet i framtiden inte uppkommer. Enligt Markku
Maikipéé fran Restel Oy, &r hotellforetag &ndé helt beroende av dessa mellanhdnder for

att klara av konkurrensen.

Kundtillfredsstéllelsen pdverkas forutom av kvalitet och pris, dven av personliga fak-
torer. Dessa situationsbundna orsaker som paverkar tillfredsstéllelsenivén ér olika fak-
torer i omgivningen. Aven om kvaliteten p4 en tjinst #r bra, kan de personliga faktorer-
na leda till missndje hos kunden. Man kan anta att ifall en kund under utvirderingen av
Hotell X:s frukost haft t.ex. huvudvérk, har denna situationsbundna orsak paverkat re-
spondentens utvérdering av frukostverksamheten. P.g.a. dessa personliga faktorer, kan
vi inte dra absoluta slutsatser om kunden verkligen varit missndjd med frukostverksam-
hetens kvalitet, eller om situationen upplevts som negativ p.g.a. av en délig dag. Samma
giéller enligt oss ocksd om respondenten haft en mycket bra dag och ddrmed anser allt

med Hotell X:s frukostverksamhet extra positivt och bra.

Kunden konsumerar en tjinst for att kunna tillfredsstéilla sina behov. Efter att denna
tjanst utforts, evaluerar kunden vare sig han fétt sina behov och forvéintningar uppfyllda
eller inte. I frukostverksamheten dr detta behov oftast att métta sin hunger, men till
ménga dr en hotellfrukost mycket mer dn detta. D& vi benchmarkade fick vi t.ex. var
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hunger mittad, men saknade andra element i vissa hotell som kunde ha gjort oss helt
tillfredsstdllda. Eftersom hotellfrukosten ofta anses vara en njutningssituation for kun-
den, krivs det ndgot extra for att géra den helt perfekt. Detta diskuteras nédrmare i upp-

levelse-stycket.

En ndjd kund ar vérd att striva efter p.g.a. minga olika orsaker. De kanske tva viktig-
aste av dessa ar att om kunden ér tillfredsstilld, dr det en klart storre chans att han ater-
vinder och &r lojal mot foretaget. Man bor dock komma ihag att lojalitet och aterkdp
inte dr samma sak. 94,5 % av respondenterna i kundtillfredstillelseundersokningen
gjord 1 Hotell X, anger att de mojligen kommer att atervidnda till hotellet. Av dessa
meddelar 40,38 % att frukosten paverkar deras vilja att aterkomma. Hotell X har alltsa
uppfyllt den ena orsaken till att striva efter kundtillfredsstillelse-atervindandet. 89,1 %
av respondenterna anser att frukosten i Hotell X &r dtminstone medelmaéttig. Vi kan
alltsa dra slutsatsen att dessa kunder kommer att vara lojala mot Hotell X. Aven om de
inte skulle atervdnda, kan de sprida ett gott rykte av Hotell X och dédrmed blir den s.k.
word-of-mouth effekten positiv. Detta stoder ocksa faktumet att Hotell X blivit rankad
bland de tjugo bista hotellen i Helsingfors och fétt fyra stjirnor pa natsidan Tripadvi-

sor.com. (Tripadvisor 2013)

Om kunden blir missndjd, kan detta bero pa servicemisslyckanden som sker vid kritiska
tillfallen under interaktionen mellan kunden och personalen. Som det tidigare i arbetet
redogjorts, finns det tre olika orsaker (systemfel) till att servicestunden kan misslyckas.
Under benchmarkingen stotte vi pa det forsta av dessa systemfel, d& vissa produkter tog
slut 1 Hotell D. I Hotell X kommenterade en av respondenterna pd det andra systemfelet,
eftersom han och hans medresenérer inte kunde sitta tillsammans p.g.a. brist pd storre
bordhelheter och ommobleringsmgjlighet. Under benchmarkingen stétte vi pa den tredje
kritiska incidenten i Hotell C. I detta fall var denna kritiska incident positiv. Personalen
tog oss mycket bra i beaktande och helt oforvéntat fragade om vi vill sitta ute pa den

uppvéarmda terrassen.
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Upplevelse

Eftersom vér kundtillfredstéllelseundersdkning var relativt ytlig, kan vi inte anpassa den
till vér teori om kunders upplevelse. Istéllet kommer vi att anpassa var benchmarking
undersokning till upplevelseteorierna. Vi har satt oss sjdlva in i de konkurrerande hotel-
lens kunders situation. Darmed kan vi diskutera upplevelseaspekten och hur den anting-

en nds eller inte nas.

Aven om en tjinst eller produkt #r bra, krivs det ofta nigon speciell faktor eller nigot
element for att det skall bli en "wow-upplevelse” som lédnge forblir i kundens minne.
Enligt kundtillfredsstdllelse undersokningen vi utférde i Hotell X, far vi inte uppfatt-
ningen om att nagon av respondenterna upplevt denna wow-kinsla. Dock utesluter inte
detta att respondenten kunnat uppleva frukostverksamheten som mycket bra och till-
fredsstdllande. Detta kan vi anta eftersom vi sjédlva inte upplevde denna wow-kénsla,
dven om vi var extremt ndjda med Hotell C:s frukostverksamhet. Hotell C:s vilja i att
erbjuda nagonting speciellt for kunderna syntes &dnda, eftersom de t.ex. under fastlags-

tisdagen bjod pa sjdlvbakade fastlagbullor.

Nivan pd hur positiv en upplevelse blir, paverkas av tre huvudsakliga sociala dimens-
ioner; personalen, upplevelserummet och kontexten. Under var benchmarking i Hotell
C, mirkte vi mycket bra personalens betydelse med tanke pa upplevelsen, eftersom per-
sonalen var sa vinlig, och professionell. De var bl.a. medvetna om kulturella skillnader
och kunde ta dessa bra i beaktande. Personalen smapratade med amerikaner och klarade
av att uppehélla en diskussion med dem utan att det blev obekvamt. Frin finldndare dér-
emot tog de lite avstdnd, men var dnda hela tiden till kundens forfogande. Vi upplevde
att det var latt att f4 kontakt med personalen. Det ovan ndmnda tyder pé att personalen
har en god ménniskokénnedom, vilket &r viktigt med tanke pa uppkomsten av upplevel-
sen hos kunden. Aven de tva andra aspekterna i den sociala dimensionen uppfylldes vil
under frukosten hos Hotell C. Upplevelserummet var tillfredsstdllande och inga sto-

rande element fanns narvarande.
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Konsumenten upplever en situation eller tjédnst samtidigt med alla de fem sinnen: synen,
horseln, kédnseln, smaken och lukten. I bildandet av upplevelsen, dr det viktigt att sin-
nena tillfredsstills pd bista mdjliga sétt. Redan i benchmarkingplanen forberedde vi oss
pa att anvinda alla dessa sinnen under observationstillfallet. Vi sag utrymmet, upplagget
och produkternas utseende. Smaksinnet spelade en vildigt stor roll da vi undersokte
frukostverksamheten hos konkurrenterna. Vi smakade pé alla produkter. Horselsinnet
aktiverades ocksa bl.a. genom bakgrundsmusiken, i vilken stil personalen talade till oss
samt genom ljudet frdn andra kunder. Doften i ett frukostutrymme é&r enligt oss viktig
eftersom en god doft av mat vicker kundens aptit. Kénselsinnet aktiveras da kunden tar
i en viss produkt t.ex. brod. I detta skede utvarderar kunden brodets farskhet och konsi-

stens.

Under véir benchmarking som utfordes i fyra olika hotell, mérkte vi en del skillnader i
hur vi upplevde frukostverksamheten genom vara sinnen. I Hotell A aktiverades t.ex.
horselsinnet pa ett mycket positivt sitt. Detta p.g.a att frukostutrymmet var sa lugnt med
en fin bakgrundsmusik. Det kindes létt att koppla av och njuta av frukosten. I négra re-
stauranger kan stoket frén koket vara irriterande och forstora lugnet. Detta var dnda inte
fallet i Hotell A, 4ven om kdket var helt intill frukostsalen. I Hotell B var sinnesretning-
arna for synen extra starka och positiva och héjde dirmed vérdet pd var upplevelse i
detta hotell. Estetiken pd de olika frukostprodukterna var vildigt tilltalande, bdde upp-
lagget, kvantiteten pa uppldgget samt sjélva produkterna. Aptiten vicktes omedelbart da
vi kom till buffetbordet diar maten serverades. I Hotell C spelade synsinnet en stor roll i
hur vi upplevde situationen och tjénsten. Vi hade en verkligt angendm sittplats pa den
uppvéarmda terassen och utsikten var till Helsingfors centrum. Vi kunde inte annat an
njuta. Dessutom spelade smaksinnet en verkligt stor roll i utformandet av var upple-
velse. Varje produkt som vi smakade pa var otroligt god, vilket ledde till en stor njut-
ning. Kénselsinnet drog bara en aning ner pa stimningen, eftersom brdodet tyvarr smu-
lade sig sonder. Allt som allt blev detta 4ndd den bédsta upplevelsen vi fick under
benchmarkingen. An idag kommer vi ihdg Hotell C:s frukost och upplevelsen vi fick dir
med vdrme. [ Hotell D spelade doftsinnet den storsta rollen med tanke pd var upplevelse
om frukostverksamheten. Redan vid dorren till frukostutrymmet kunde vi kiinna en hér-

lig doft av nybakat brod och den starka doften av morgonkaffet.
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For ovrigt kan vi efter var benchmarking unders6kning konstatera, att de olika sinnena
verkligen har en stor roll d& man konsumerar olika tjanster; speciellt ur upplevelseper-
spektivet. Man ténker kanske inte pa sinnena i det vardagliga livet och vad de egentlig-
en gor 4t oss. And4 dr det sinnena som langt styr hur vi kommer att uppleva olika till-

fallen. Oberoende av situation, dr det sinnena som mdjliggdr en stark upplevelse.

6.3 SWOT-analys

Till f6ljande presenteras en SWOT-analys (se s. 22) om Hotell X:s frukostverksamhet. I
analysen presenteras Hotell X:s styrkor, svagheter, mdjligheter och hot. Vi har tagit i
beaktande bade benchmarkingens och kundtillfredsstéllelseundersokningens resultat.
Trots svagheterna och hoten tror vi att Hotell X:s frukost kommer att hillas konkurrens-
kraftig. Om Hotell X klarar av att gora smé och létta forandringar pd verksamheten kan
kvaliteten t.o.m. oka. Forslag pa forbattringar kommer vi att behandla mer i foljande

kapitel.
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Tabell 3. SWOT-analys




6.4 Forbattringsforslag

Efter vdra undersokningar, analyser samt resultatredovisning kan vi nu se olika element
som Hotell X borde forbéttra i deras frukostverksamhet. Under benchmarkingen mérkte
vi att de undersokte hotellen hade tagit olika specialdieter i beaktande. Detta anser vi
vara mycket viktigt i dagens ldge. Allt fler ménniskor tinker pd vad de dter och vilka
olika rivaror deras mat ir tillredda av. Ocksa olika s.k. ”trend dieter” péverkar pa vad
ménniskor édter. Detta innebir att hotell méste vara uppdaterade om vad ménniskor for
tillfallet &ter eller inte dter. P4 basen av detta kan de planera sitt frukostutbud sa bra som
mojligt. Det ekologiska tdnkandet har ocksé under de senaste aren blivit viktigt och &r

nufortiden mer en norm &én en specialitet.

Vi anser att p.g.a. de ovan ndmnda orsakerna samt efter de utforda undersékningarna,
att Hotell X borde ha mer specialprodukter pd deras frukost. Hotell A hade t.ex. ekolo-
gisk rdg grot, ekologisk mysli, glutenfria produkter och hem ost, vilket tydde pa att de
hade tagit i beaktandespecialdieter och det ekologiska tidnkandet. Detta nytdnkande
borde ocksd Hotell X implementera till deras frukostverksamhet. En sak som Hotell X
verkligen borde tdnka om, dr att inte servera t.ex. marmelad och smor i engdngsforpack-
ningar. Det ar véldigt onddigt och mycket oekologiskt att anvinda sig av smé plastfor-
packningar. Istédllet kunde man ha dessa produkter i ett stort fat utan att uppliaggets este-
tik behdver bli lidande av det. Aven uppligget pa de olika frukostprodukterna borde
tankas om. Uppldgget kunde dé vécka en viss lyxighets kénsla hos kunden. Om inte Ho-
tell X vill servera marmelad eller dylikt i ett storre fat, borde de sjdlv portionera den i
mindre skalar som gar att ateranvinda. Hotell B:s uppldgg pa frukostprodukterna de
serverade var mycket tilltalande. En del av rétterna var fardigt portionerade pé ett este-
tiskt sdtt. Vi fick en kénsla av att det verkligen satsat pé att kunden ska kénna sig speci-

ell.

Annat som Hotell X kunde forbittra i sin frukostsal 4r stimningen. Aven om det spelas
lugn bakgrundsmusik i frukostsalen, kan det ibland vara en lite orolig stimning. Vi an-
ser att Hotell X har bra mgjligheter att fundera om frukostutrymmet i samband med flyt-
ten. En av respondenterna i kundtillfredsstédllelseundersokningen hade kommenterat att

stimningen &dr hektisk. Kunden spekulerade att den oroliga stimningen kanske kunde
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bero pé brist pa personal. Detta vet vi att kan stimma, eftersom det oftast bara arbetar en
person i koket och en i salen under frukosten. Overlag fick Hotell X #nd4 positiv feed-
back om personalen och frukostsalens stimning. Om Hotell X anstillde en till servitris
till frukostverksamheten, skulle atminstone oroligheten som beror pa brist av personal
forsvinna. Viktigt att ocksé lyfta fram, som Caroline Cooper dven papekar, ér att fru-
kostverksamheten inte dr ett skolningsfilt for den nya personalen. Vi vet att Hotell
ibland anvénder frukostsalen som ett skolningsfilt. Kanske man istéllet kunde skola
personalen pa ett annat sdtt eller pd ett annat stdlle. Om detta inte dr mdjligt, borde skol-
ningen ske pa ett sd smidigt sétt som mojligt, sa att kunden inte blir lidande av den. Vid
skolningstillféllet bor det alltsd finnas tillrdckligt med professionell personal som kan

ordentligt beakta kunden.

Enligt Reid, forsoker vissa foretag ddmpa kundernas klagomél och missnoje. Vi anser
att det &r ytters viktigt for Hotell X att helt 6ppet behandla klagomal. Klagomal och re-
klamationer bor ocksa ses som gratis forslag pé tjanste- och produktutveckling och de
bor inte nervérderas. En kind hotellkedja har gjort ett modigt beslut, att pa sin egen
hemsida, helt ocensurerat visa de nyaste Tripadvisor.com kommentarerna om hotellet.
Detta tycker vi att dr ett fungerande beslut. Vi anser att en stor del av de potentiella
kunderna @nda skulle ldsa dessa kommentarer. Att kommentarerna fran Tripadvisor gér
att ldsa fran hemsidan, &r ett tecken pa att hotellet inte forsoker dolja kundernas dsikter.
De ir alltsé sékra pé sin produkt. Vart forslag till Hotell X r att implementera en likart-

ad losning.

I forbattringsprocessen av Hotell X, kan man tillimpa Martins fem steg for att forbattra
servicekvaliteten. Vi har utfort den forsta fasen, definieringen av den egna servicekvali-
teten med métbara indikatorer. Dessutom &r den andra fasen, att bedéma den nuvarande
situationen utford. Det &r alltsd dags att ta itu med de tre sista faserna. Det som vi kan
gora for Hotell X, r att ge utvecklings- och forbattringsforslag pé deras kvalitetsforbatt-
ring. Efter detta dr det pa Hotell X:s ansvar att genomfora fas fyra och fem. Fjiarde och
femte fasen innebir att noggrant implementera 16sningarna och forbéttringsforslagen,
samt att ge feedback, erkinnande och beloning at personalen. Den fjdrde fasen dr i av-
gorande stéllning, vare sig Hotell X lyckas med forbéttringen inom frukostverksamhet-
en eller inte. Det dr viktigt att Hotell X implementerar stegvis denna forbattringsplan
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och inte genast staller for hoga mal och krav. For att {4 personalen &nnu mer motiverad,
foreslar vi att Hotell X har ett beloningssystem inom frukostverksamheten. Detta har
visats vara en fungerande 10sning dven i hotellets reception. Om Martins fem steg (i Ho-
tell X:s fall de tre sista) utfors ingdende, ser framtiden for frukostverksamheten i Hotell
X ljus ut. Eftersom den nuvarande kvaliteten inte dr dalig, finns det inga hinder for att

den inte skulle kunna blir helt felfri och av den bésta kvaliteten.

I upplevelsetriangeln, som anvdnds som ett redskap for att méita hur upplevelserik en
turismprodukt &r, dr det véldigt svart att sdga pd vilken niva Hotell X:s frukost ligger for
tillfallet. Det gir 4nda att anta, att kunderna nu under Hotell X:s frukost kan uppna det
fysiska stadiet. Vi benchmarkade fyra stycken olika hotells frukostverksamhet och inte
en enda av dessa frukostar fick oss att uppleva det hogsta stadiet pd upplevelsetriangeln.
Genom de fOljande forbéttringsforslagen for Hotell X, tror vi att kunderna kunde
komma dnda upp till det emotionella stadiet. Vi anser att det kan vara mycket svart eller
t.o.m. omdjligt att f4 kunderna att uppna det mentala stadiet pd frukostverksamheten.
Ofta krivs det ndgot mycket mer spdnnande och annorlunda for att kundens mentalitet
ska forandras. Vi foreslar énda att Hotell X haller frukosten sa pass traditionell att hogst
det emotionella stadiet gar att uppnd. Detta p.g.a. att om man vill mojliggdra det hogsta
stadiet for kunden, skulle det krdvas verkligt stora fordndringar i hela verksamheten.
Hypotetiskt tdnkt, kunde detta vara mojligt, om man t.ex. hade en tidsresa till finska
historien. Frukostsalen kunde d& ha olika element och skadespelare, t.ex. en plast ko
som man maste mjolka for att f& mjolk samt servitriser klddda som under vinterkriget.

Servitriserna kunde ocksé t.ex. baka brod pa ett traditionellt sétt 1 frukostsalen.

Vi anser att det dr svért att erbjuda finska resendrer en upplevelse, men for utlinningar
ar det mycket léttare. Turister vill naturligtvis uppleva ndgot lokalt i destinationen och
darfor tycker vi att man absolut borde implementera mera traditionella ”finska” produk-
ter till Hotell X:s utbud. Exempel pa sddana produkter lax, renkott och karelska piroger.
Vissa av de finska produkterna dnskades dven av respondenterna. Om hotell X dessu-
tom anstéllde en till servitris till frukostverksamheten skulle personalen pa ett helt annat
satt ha tid att uppmérksamma kunderna och smaprata med dem. T.ex. erbjods vi en mer

ingdende presentation av frukostkonceptet i Hotell B och i Hotell C hade personalen tid
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att smaprata med kunderna. I alla bord kunde man dessutom ha en liten broschyr, som

berdttar om de finska produkterna och lite om historien bakom de traditionella ritterna.

Ett annat koncept som kunde fungera under Hotell X:s frukost, &r en indelning i de fyra
arstiderna. Det kunde exempelvis finnas ett bord med temaprodukter enligt arstiderna
vinter, var, sommar och host. Vid bordet kunde det ocksa finnas en tv-monitor som vi-
sar bilder av Finlands natur under de olika &rstiderna. Detta kunde ge mervirde at den
utlindska resenidren, som inte hinner uppleva annat dn kdrncentrumet under vistelsen i

Finland.

Ifall Hotell X av ndgon orsak anser att de inte har mojlighet att forbéttra frukostverk-
samhetens komponenter och kvalitet, méste prissdttningen tinkas om. Som det tidigare
redovisats, kan en hog kvalitet existera 1 bdde lag-medel- och hogklassiga restauranger.
Detta forutsatter dnda att kvaliteten motsvarar priset och inte dr for hogt. I Hotell X:s
fall ar priset pa frukosten kanske onddigt hogt 1 jamforelse med dess standard. I Hotell

C fir man for enbart tio euro mera avnjuta en helt klanderfri frukost.

7 AVSLUTNING

I detta kapitel diskuterar vi validiteten och reliabiliteten pa var undersékning. Vi grans-
kar dven kritiskt hela arbetsprocessen och vad som mojligen kunde ha gjorts pé ett an-
norlunda sitt. Dessutom kommer vi att ge forslag for framtida vidare forskning. Kapitlet

avslutas med véra slutord.

7.1 Validitet och reliabilitet

Det finns alltid en risk att slumpmadssiga eller systematiska fel uppstar dd man utfor en
undersokning. Standardisering, strukturering, validitet samt reliabilitet dr alla viktiga
termer dd man utfor en kvantitativ undersokning. Med standardisering menar man av-
saknad av variation d.v.s. frdgorna och situationen bor vara densamma for alla intervju-
ade. En enkétundersokning bor alltsd ha en hog standard. Formuléret skall se likadant ut
for alla och alla undersokta skall tilldelas enkéten i samma situation. Med strukturering

ddremot menas hur frdgorna i ett formulér ar uppstéllda. For att kunna tala om en struk-
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turerad enkdt bor sé gott som alla frigor ha svarsalternativ. (Trost 2012 s.57-60) Relia-
bilitet handlar om maéttens och maétningarnas pélitlighet, medan validitet har att gora
med om ett matt eller begrepp verkligen miter det som det ir meningen att méta. (Bry-

man & Bell 2005 s. 93-95)

Var enkit Oversattes fran finska till engelska, sa att frigorna pa bista mdjliga sdtt mot-
svarade varandra. Dessutom formulerades enkiterna sd att de oberoende av spréket pa
enkidten sag likadana ut (se bilaga 1 och 2). Alla respondenter blev dessutom tilldelade
enkéten i samma situation; vid incheckningen till hotellet. Vi kan alltsa dra slutsatsen att
var enkitundersokning hade hog standard. Detta ocksa p.g.a. att tva sprakexperter hade
last igenom samt korrigerat vara enkiter. Sa gott som alla fragor i enkédten var strukture-
rade med fardiga svarsalternativ. Endast tvd fragor saknade svarsalternativ. I den forsta
Oppna fragan, frigade vi kunden om han saknade nagon viss produkt pé frukosten. I den
andra Oppna fradgan fick kunden fritt kommentera frukosten. Vi ville ge kunden en méoj-
lighet att kommentera sddana saker som vi sjélva kanske inte tagit i beaktande. Reliabi-
liteten och validiteten i var kundtillfredsstéllelseundersdkning anser vi vara god. Till-
sammans med benchmarkingen fick vi mitt de matt vi ville. Vart forskningsresultat sva-

rade pa fragestéllningen.

7.2 Arbetets begransningar

Arbetet begransades av ett antal olika faktorer. Tva av dessa var tidsbristen, samt brist
pa resurser. Vi kunde ha fatt mera enkédtsvar dn vad vi nu fick, om vi hade haft mera tid.
Dessutom préglades vara undersokningsresultat av brist pd resurser, vi kunde t.ex. inte
utfora personliga intervjuer. Enkit undersdkningar blir relativt ytliga. Aven om detta ér
fallet, fick wvi tillrickligt med svar for att en valid resultatredovisning kunde utforas.
Dock kunde vi ha fatt mera svar. En annan begrisning, som vi antar ha paverkat pa
undersokningsresultatens kvantitet, &r att vi inte hade mdjlighet att dela ut ndgon beld-
ning it respondenterna. Detta kan ha lett till motivationsbrist att svara pd enkédterna och

ddrmed péaverkat véra resultat.
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7.3 Forslag for vidare forskning

Eftersom vi utférde undersdkningarna som en del av vart examensarbete, hade vi vissa
begrasningar géllande tid samt undersokningarnas bredd. Darfér kommer vi nu att ge
forslag pa framtida vidare forskning. Personligen skulle vi ha varit mycket intresserade
av att gora en mer djupgaende intervju med kunder av olika nationalitet. P4 detta sétt

kunde vi ha fatt en dnnu klarare bild om de existerande skillnaderna.

Efter att Hotell X har implementerat vissa forbattringsforslag och flyttat hela restau-
rangverksamheten, tycker vi att man efter en viss tid kunde utfora en likartad kundtill-
fredsstillelse undersokning. Pa detta sitt kan man jdmfora de tvd undersdkningarna och
se om det skett forbittringar och framsteg. Nu nédr vi redan benchmarkat konkurrenter-
na, tycker vi att den storsta fokusen borde ligga i den egna verksamheten. Detta uteslu-
ter inte att om fem ar t.ex. utfora en ny benchmarking, for att se om konkurrenterna bi-
dragit med ndgot nytt pA marknaden. Eftersom Hotell X ar en del av en vérldskidnd
kedja, tycker vi att man dven kunde undersoka hotell frdn samma kedja runtom i vérl-
den. Som ett resultat av undersdkningen kunde man sedan tillimpa de bésta idéerna och

tillvigagéngssétten.

7.4 Slutord

Eftersom hotell- och restaurangbranschen har en hég konkurrens, maste kvaliteten pa ett
foretags produkter och tjinster vara av hog kvalitet. Om detta inte dr fallet, behalls deras
konkurrenskraft inte. Som vi redan i inledningen ndmnde, ar detta ytterst viktigt for s.k.
traditionella hotell som funnits l&nge pd marknaden. Hotell X har funnits pa marknaden
1 Over tio ar och darfor anser vi att de nu maste satsa pa bitjdnsternas kvalitet. Méanni-
skor tenderar att vilja Hotell X da de vill ha ett fungerande basprodukter av hog kvali-
tet. Eftersom hotellet danda saknar ndgon s.k. finess, dr det 4nnu viktigare att de satsar pa
de nuvarande produkternas utveckling och kvalitetskontroll. Eftersom Hotell X:s fru-
kostverksamhet kommer att ga igenom stora fordndringar i samband med att frukost-

rummet byter plats, anser vi att Hotell X har insett tyngden pd en fungerande frukost-
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verksamhet. Detta dr orsaken till att vi fick som uppdrag att bade kartligga den nuva-

rande situationen, samt att komma med forbattringsforslag.

Vi upplever att vi har lyckats bra med att uppfylla arbetets syfte samt unders6kningens
motiv. Syftet med detta arbete var att kartldgga hotellfrukoststandarderna i Helsingfors
kdrncentrum samt redogora for kundernas krav och behov pa denna biprodukt och tjénst
hos uppdragsgivaren. Dessutom skulle vi redogora for hur de konkurrerande hotellens
frukostverksamhet dr uppbyggd och vad var uppdragsgivare kan ldra sig av det. Ett del-
syfte var att komma med forbattringsforslag at uppdragsgivaren. Badde vi och var upp-
dragsgivare anser att dessa syften uppfyllts och undersdkningsresultaten ger en informa-
tiv och realistisk bild dver den nuvarande situationen. Dessutom utgdr forbéttringsfor-
slagen en bra grund for utveckling av frukostverksamheten, samt fortstatta undersok-
ningar. Uppdragsgivaren var dvertygad om att dtminstone en del av forbattringsforsla-
gen kommer att forverkligas i samband med frukostlokalens flytt, om inte t.o.m. tidi-

gare.

Arbetsprocessen har varit mycket tidskrdvande och arbetsdryg. Da vi valde att skriva
examensarbetet tillsammans, var vi medvetna om att det kommer att vara en utmaning
att fa tidtabellerna att passa. Detta visade sig 4nda inte bli ett stort problem, eftersom vi i
god tid planerade hela arbetsprocessens tidtabell. Arbetet gynnades av att vara ett
pararbete, eftersom bearbetningen av all data skedde effektivare och vi kunde utbyta
tankar och asikter med varandra. Aven med tanke pa benchmarking undersdkningen var
det bra att arbeta parvis, eftersom vi d& kunde diskutera observationerna tillsammans.

Detta samarbete ledde till att vi fick en djupgdende teori samt analys.

Det faktum att vi bestimde att anvénda oss av tva forskningsmetoder, blev en utmaning
for oss. Detta kom fram fOrst i1 resultatredovisningsskedet. Med tdlamod och viljestyrka
fick vi dndé all information bearbetad. Tack vare en god teoretisk referensram, omfat-
tande undersokningar samt analytiskt tdnkande, blev slutprodukten informationsrik och
enhetlig. Det kénns bra att ha fatt ett sa arbetsdrygt och omfattande arbete slutfort och vi
ar mycket ndjda med slutprodukten. Vi vill hirmed tacka var uppdragsgivare som gav

oss ett s intressant dmne att undersoka och skriva om. Vi vill ocksa 6nska dem lycka
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till med de kommande fordandringarna inom frukostverksamheten och hoppas att detta

arbete ger goda verktyg for de framtida forbéttringarna.
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BILAGA 1

ARCADA

Mielipiteenne on Hotellille tirkea!

Arvoisa hotellin asiakas,

kirjoitamme parhaillamme opinndytety6td, jonka tavoitteena on Hotelli X:n aamiais-
toiminnan kehittaminen. Kehitystyd tehdaan taman asiakastyytyvaisyyskyselyn pohjal-
ta.

Mielipiteenne on erittdin tarked, jotta hotelli voisi tarjota Teille entistakin korkealaa-
tuisemman aamiaiskokonaisuuden tulevaisuudessa. Olisimme hyvin kiitollisia, mikali
kayttdisitte noin 5 minuuttia vastataksenne muutamaan kysymykseen aamiaistoimin-

nasta.

Vastauksenne kasitelldaan luottamuksellisesti. Mikali Teilla on kysymyksia tutkimukses-

ta, hotellin vastaanottohenkilokunta vastaa niihin mielelldan.
Ystavallisesti palauttakaa kyselylomake hotellin vastaanottoon taytettydanne sen.

Ajastanne kiittden ja hyvida aamiaishetkia toivottaen,

Mia Ehrstrom & Ringa Raunisto
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Asiakastyytyvaisyyskysely
Hotelli X:n aamiaisesta

2013

1. Sukupuoli
2. lka:

vuotta

3. Matkan tarkoitus

1

2]

LI

2|

Mies

Nainen

Vapaa-ajan matka

Tyomatka

4. Kuinka monta kertaa yovyitte jossain Helsingin hotellissa vuoden 2012 aikana?

1]
2|
3] |
al ]
5] |

0-2 kertaa
3-5 kertaa
6-8 kertaa
9-11 kertaa

12 kertaa tai enemman

5. Oletteko asuneet Hotelli X:ssd aikaisemmin?

17 En
2| | Kylla, kerran aikaisemmin
3| | Kylld, useamman kerran
6. a) Tuletteko mahdollisesti valitsemaan Hotelli X:n my6s tulevaisuudessa?
1] ] Kyl
2] ] En
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b) Vaikuttaako hotelliaamiainen valintaanne?

Kylla vaikuttaa, taman hotellin aamiainen on
mieluisa.

Ei vaikuta, tdméan hotellin aamiainen on hyva
mutta se ei vaikuta valintaani.

Kylla vaikuttaa, tdaman hotellin aamiainen ei

miellytd minua.

7. Kuinka tarked osa arkipaivaista elamaanne aamiainen on?

1]
2|

3| |

al |

5]

8. Mitd mielta olette Hotelli X:n aamiaisesta?
1] ]
2| |
3|
al
5|

Erittain tarkea.

Tarkea.

Ei tarked, eika turhakaan.
Ei kovinkaan tarkea.

Ei ollenkaan tarkea.

Erittdin hyva
Hyva
Keskiverto
Tyydyttava

Huono

Seuraavat kuusi kysymysta ovat vaittamia. Ympyroikaa vaihtoehto, joka vastaa parhaiten
mielipidettanne. Asteikolla 5=Tdysin samaa mieltd 1= Taysin eri mielta

9. Aamiaishenkilokunta on ystivillinen.

Taysin samaa mieltd €—>Taysin eri mieltd

10. Aamiaishenkilokunta on ammattitaitoinen. 5 4 3 2 1

11. Aamiaisen sisalto on riittiva.

12. Aamiainen on korkealaatuinen.
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13. Aamiaistila on puhdas. 5 4 3 2 1

14. Aamiaistilassa on mieluisa tunnelma. 5 4 3 2 1

15. Jaittekd kaipaamaan jotakin tiettya tuotetta aamiaisella? Jos vastasitte kylld, niin mita?

16. Ovatko aamiaisen tarjoiluajat mielestianne sopivat?
1] ] Kyl

2| Ei, mitkd ajat olisivat sopivammat?

17. Suomessa hotellihuoneen hintaan on perinteisesti aina sisdltynyt aamiainen. Miten miel-
latte halvemman vaihtoehdon, johon aamiainen ei sisally?

1 | | Hyvé vaihtoehto

2 |1 Huono vaihtoehto

s LI Eivalia

18. Ennen sisdankirjautumistanne, olitteko tietoinen sisaltdako huonehintanne aamiaisen vai

ei?
1 [ ] Tiesin sen sisdltyvdn hintaan.
2 | | Tiesin, ettei aamiainen sisally hintaan.
3 | Luulinsen sisdltyvan hintaan.
sl En ajatellut asiaa.
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19. Mita kautta teitte varauksenne?

1 | | Suoraan hotellista.

2 | | Hotellin verkkosivuilta tai omasta myyntipal-
velusta.

3 | | Internetmatkatoimistosta (esim. Booking.com
ja Hotels.com).

4 || Matkatoimistosta.

5 | | Entieds, joku toinen teki varauksen

puolestani.

20. Olisiko mielestdanne hyva, jos voisitte |dhtépadivdna maksaa huonelaskunne jo aamiaisen

yhteydessa ja ndin valttaa mahdollisen jonottamisen?

1] Kylla
2 || Eivalia
3| | E

21. Muita ajatuksia aamiaisesta?

KITOS!
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BILAGA 2

ARCADA

YOUR OPINION IS IMPORTANT TO US!

Dear Hotel Guest,

We are at the moment writing our degree thesis, which is aimed at improving Hotel X:s
breakfast. The development of the breakfast will be based on this customer satisfaction
survey.

Your opinion is very important to us, so that the hotel can offer you a breakfast of an
even higher quality in the future. We would be extremely grateful if you could take

about 5 minutes to answer a few questions about the breakfast functionality.

Your answers will be treated confidentially. If you have any questions related to the

study, please do not hesitate to ask the hotel reception for further information.
After filling in the questionnaire, please return it to the reception.

Thank you for your time, we wish you tasty breakfast moments,

Mia Ehrstrom & Ringa Raunisto
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Customer satisfaction survey questionnaire about

Hotel X breakfast

2013

1. Gender 1| Male
2/ | Female

2. Age: years

3. Purpose of your trip 1[ ] Leisure
2| | Business

4. How many times did you stay in a hotel in Helsinki during year 2012?
1] 1 0-2times
2] 3-5times
3] | 6-8times
a| | 9-11times

5/ | 12 times or more

5. Have you stayed in Hotel X before?
1] No
2| | Yes, once before

3] | Yes, more than once

6. a) Is there a possibility that you will choose Hotel X in the
future?
1] ]  VYes
2/ ] No
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b) Does the breakfast affect your choice?
1] ] Yes,the breakfast is good
2| | No, the breakfast is good but it doesn’t affect
my choice
3| | VYes, | don't like the breakfast

7. In your everyday life, how important is breakfast for you?

1] | Veryimportant

2| | Important

3/ | Not important and not needless
4| | Notthatimportant

s ] Notatall important

8. What do you think of Hotel X's breakfast?
1] | Verygood
2| | Good
3] | Average
4| | Satisfying
s| | Bad

The next six questions are claims. Please choose the alternative that best matches your opin-
ion.

Evaluation Scale 1= Totally disagree 5= Totally agree.

Totally agree € - Totally disagree

9. The breakfast staff is friendly 5 4 3 2 1
10. The breakfast staff is professional 5 4 3 2 1
11. The breakfast content is sufficient 5 4 3 2 1
12. The breakfast is of high quality 5 4 3 2 1
13. The breakfast room is clean 5 4 3 2 1
14. The breakfast room has a nice atmosphere 5 4 3 2 1
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15. Would you have wanted something included in your breakfast that was not served? If

your answer is yes, what product?

16. Is the breakfast servicing hours good?

1] ] Yes

2/ ] No, what hours would be better? -

17. Traditionally the room price in Finland has always included breakfast. What do you think

of a cheaper option where the breakfast would not be included?
1| | Good option
> | Bad option

3 I Does not matter

18. Did you know before your check-in, if the breakfast was included in your room price or

not?
1 [ ] Yes,lknew it was included
2 | | Yes, | knew it was not included
3| No, | thought it was included

4 I | did not think about it

19. Through what channel did you make your reservation?

1 | | Directly from the hotel

2 | | Hotels homepage or sales department

3 | | Internetagency (e.g. Booking.com and
Hotels.com)
4 || Travel agency
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5 [ | Do not know, somebody else made my reser-

vation.

20. Would you like the opportunity to pay your room-bill during the breakfast, and avoid

queuing at the reception?

1] ] VYes
2 [ | Doesnot matter
3|1 No

21. Other thoughts about the breakfast?

THANK YOU!
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BILAGA 3 - Benchmarkingplan

Var Benchmarking undersdkning kommer att utforas enligt "Benchmarkinghjulet”:

1. PLANERA
5. ANPASSA

Vilj "best practise" (goda Vélj och dokumentera den

forebilder) kch anpassa till
det egna foretagets
forutsattningar

process som ska studeras
med hjalp av benchmarking
samt identifiera
matparametrarna

4. ANALYSERA
Identifiera skillnader i
prestationsniva, praxis

och forutsattningar

2. SOKA
Hitta
benchmarkingpartners

3. OBSERVERA
Kartlagg och forsta
partnerns process, bade
avseende

prestationsniva och
praxis
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Det forsta steget dr planering och vi kommer att géra upp en benchmarking plan, enligt
vilken vi utfoér vdr undersdkning. Vi kommer att Benchmarka fyra hotell i Helsingfors

kdrncentrum, av vilka en hors till samma kedja som vér uppdragsgivare.
Hotell A — Ett hotell av samma “’klass” som uppdragsgivaren

Hotell B — Ett design hotell

Hotell C — Ett lyxhotell

Hotell D — Ett hotell som tillhér samma kedja som uppdragsgivaren

I var undersokning kommer vi att speciellt upmérksamma foljande element:

1. Forstaintryck
- Halsar personalen?
- Forstar kunden sin roll?
- Bakggrundsmusik?
- Fullt eller gott om uttrymme?
- Stokigt?
-  Rent?
- Inredning
- Atmosfar

- Upplaggningslogiken

- Utbud

- Farskhet

- Specialprodukter?

- Finns det produktkort vid all mat?

- Uppmarksammas gasten?

- Arallting self-service, eller serveras kaffe t.ex. till bordet.
- Finns det tillrackligt mat hela tiden

- Finns det tillrackligt personal?

- Arservicen personlig?

- Finns det tidningar till kundernas férfogande?

- Ar tradIést internet gratis?

4. Helhetsupplevelse
- Blir kunden tillfredsstalld?
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- Onskas kunden vilkommen ater?
- Forsdkras kundens tillfredsstallelse?
- Pris
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