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Tabeller

Tabell 1. Forhallandet mellan kundnéjdhet och lojalitet (Soderlund 2001:63)



1 INLEDNING

Konkurrensen inom resebranschen véxer hela tiden och turismforetag maste hitta pa nya
satt att hallas vid liv. Ett satt att besvara den Okade konkurrensen &ar genom
relationsbaserad marknadsforing och sa kallad brand loyalty. Det sags ofta att det ar
lattare att behalla en existerande kund &n att skaffa sig nya kunder. (Swarbrooke &
Horner 2001:147-148)

For att erhalla lojala kunder maste man ta reda pa vad det & som driver kunderna till
lojalitet och vilka faktorer som paverkar kundens beslut. | dagens lage anvéander foretag
sig allt mera av olika slags lojalitetsprogram vars syfte ar att skapa kundlojalitet och
genom det Oka foretagets Iénsamhet. Lojalitetsprogram &r populdra inom kedjeforetag
men ocksa privata foretag har lojalitetsprogram. (S6derlund 2001:10-16). Den finska
konsumenten dger i genomsnitt 4,2 stamkundskort och antalet férvéntas dka ytterligare.
Nya lojalitetsprogram skapas hela tiden och de gamla uppdateras. (Kuluttajavirasto
2007a). Enligt en undersokning gjord av Google och Ipsos ar 2012 gor 35 procent av

resenarer sina resplaner pa basis av lojalitetsprogram. (Google/Ipsos 2012).

Min uppdragsgivare Hotelli Helka &r ett privatagt hotell som befinner sig i Helsingfors
centrum. Jag har jobbat pa Helka i dryga tre ar och har trivats valdigt bra dar. Da jag
valde &mnet for mitt examesarbete ville jag att &mnet skulle vara aktuellt och ha en
personlig koppling till &mnet. Helka har inte ett eget lojalitetsprogram men det har dock
en del lojala stamkunder som besdker hotellet regelbundet. De ndrmaste hotellen i
Hotelli Helkas omnejd, Sokos Hotel Presidentti och Radisson Blu Royal har alla ett

lojalitetsprogram.

1.1 Historia och nutid

Lojalitetsprogram har i viss man redan anvants pa 1950-talet men ar 1981 inforde
American Airlines sitt lojalitetsprogram och efter det har hela vérlden foljt efter.
American Airlines AAdvantage-program baserade sig pa att beléna de kunder som
enligt deras kopregister flog mest med American Airlines. De belénade dem i form av

gratis flyg och genom upgrade”, det vill sdga att kunden fick resa i en hogre klass, till
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exempel business. Forst inférde andra flygbolag liknande program och sedan féljde
hotell, biluthyrningsfirmor och kreditforetag efter. Till en borjar var hotellen ofta med i
flygbolagens lojalitetsprogram men snabbt mérkte de att det & lénsammare att ha ett
eget program. Den forsta hotellkedjan som inforde ett lojalitetsprogram var Holiday Inn
ar 1983 och sen dess har programmen spritt sig till andra hotell och utvecklats
ytterligare. (Frequent Flier)

Allt fler hotell och hotellkedjor anvander sig av lojalitetsprogram och allt fler kunder &r
medlemmar i dem. Nastan halften av Marriott Hotels kunder ar medlemmar i deras
lojalitetsprogram, Marriott Honored Guest Awards. Det &r svart att siga ifall dessa
lojalitetsprogram okar kundantalet eftersom sa manga foretag erbjuder liknande tjanster
och beloningar at sina kunder da de & medlemmar i programmet. (Vallen & Vallen
2005:47). | Finland har manga av de stérsta hotellkedjorna egna lojalitetsprogram for
sina gaster. Ett exempel pa dessa program ar S-card som hor till S-gruppen. Kunderna
samlar S-poéng av sina inkop vid hotellen och restaurangerna och far serviceférmaner
vid Gvernattningar. Formanerna kan utnyttjas pa alla S-gruppens hotell i Finland och
restauranger som hor till S-card. (SOK 2010)

1.2 Problemomrade och fragestallning

Hotelli Helka har inte ett lojalitetsprogram for tillfallet. Genom denna undersékning
ville de fa reda pa ifall ett lojalitetsprogram majligen skulle kunna vara nagot som de
borde inféra pa basen av kundernas attityd mot ett lojalitetsprogram i Hotell Helka.
Ingen har tidigare undersokt detta &mne pa Hotell Helka och darmed vet de inte om ett
lojalitetsprogram skulle locka till dem nya kunder och fa de existerande kunderna att

aterkomma till hotellet allt oftare. De centrala forskningsfragorna i detta arbete ar:

1) Hur stor andel av Hotell Helkas kunder &r i allmanhet intresserade av
lojalitetsprogram och vad forvéntar de av stamkundsmedlemskap vid hotell?

2) Inverkar respondentens bakgrund pa intresset for lojalitetsprogram?

3) Visar personer som besoker hotellet ofta ett storre intresse for lojalitetsprogram?

4) Genom vilka kanaler skulle kunderna oOnska fa information om

stamkundsformaner?



1.3 Syfte och avgransning

Syftet med detta arbete &r att analysera vilken installning Hotell Helkas kunder har till
lojalitetsprogram i allmanhet, vad de skulle tycka om ett eventuellt lojalitetsprogram i
Hotell Helka och om programmet skulle fa dem att besoka hotellet oftare. Delsyftet med
arbetet ar att ta reda pa vilka egenskaper kunderna skulle uppskatta i ett eventuellt
lojalitetsprogram samt ifall kundens bakgrund paverkar intresset. Arbetet ar avgransat

till att kartlagga Hotell Helkas finska kunders asikter.

1.4 Metod och materialbeskrivning

Som metod i detta arbete kommer jag att anvdanda mig av den kvantitativa
forskningsmetoden. Jag kommer att gora en kvantitativ undersokning i form av
frageformular till Hotell Helkas finska kunder. Jag valde den kvantitativa
forskningsmetoden eftersom den lampade sig bast for mitt andamal. Undersokningen

gjordes hosten 2013.

Din teoretiska referensramen &r indelad i tre stycken. Det forsta stycket beror
kundférhallande och stamkundsmarknadsforing och de centrala teorierna baserar sig pa
Rautiainens (2005), Pollanens (1995) och Gronroos (2005) verk. Det andra stycket
handlar om konsumentbeteende och anvanda kallor &r bland annat Schiffman (2012),
Melnyk et al. (2008), Polaris Marketing Research (2012) och Vallen & Vallen (2005).
Teoretisk kunskap for det tredje stycket som berdr kundlojalitet och lojalitetsprogram
har samlats fran manga olika kallor, bland annat Soderlund(2001), Lake (2009),
Schiffman (2012), Berman (2006), Butscher (2002), Vallen & Vallen (2005) och
Dowling & Uncles (1997 & 2002). | arbetet forekommer dven andra kéllor.

2 KUNDFORHALLANDE OCH STAMKUNDSMARKNADS-
FORING

Da man talar om att ett kundforhallande uppstar avser man det skede da man kommer
overens om kundforhallandet. Detta kan ske genom nagot sa litet som att vaktmastaren i

en restaurang halsar pa kunderna eller sa kan det vara fragan om att man skriver ett
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skriftligt kontrakt dar man kommer 6verens om kundforhallandet. Detta kan vara mellan
en kund och ett foretag och i detta fall & kontrakten specifika och detaljerade. Ett
kundférhallande kan ocksa knytas genom att kunden frivilligt begransar sina
valmojligheter till ett hotell. Genom detta far kunden sakerhet och betjaning av hotellet.
For att skapa ett kundforhallande behovs det alltid kunskap men ocksa kansla av bada
parterna. (Rautiainen 2005:98) Med hjélp av stamkundsmarknadsforing forsoker man
podngtera for kunden att det ar lénsamt att koncentrera sina uppkop till ett visst brand
eller foretag. Traditionellt har foretagen beldnat sina kunder beroende pa hur mycket de

anvander foretagets tjanster och produkter. (Kuluttajavirasto 2007b:1-6).

2.1 Kundforhéallande

Enligt Kotler (2003:98) maste alla foretag diskriminera da de stravar efter att skapa
lojala kundforhallanden. Med det avser han att foretag maste urskilja olénsamma kunder
fran 1onsamma kunder. Rautiainen (2005:98) skriver att for ett lyckat kundforhallande
skall foretagets verksamhet vara genomgaende och betjana kunden enastaende
individuellt. Enligt Lake (2009) racker det inte att foretagen moter kundernas behov av
nagot, till exempel en produkt, utan foretagen maste dven méta kundernas emotionella
behov. Med hjalp av detta skapar foretaget lojala kunder at sig och lojala kunder ar pa
lang sikt I6nsamma for foretagen. (Rautiainen 2005:98) Enligt Gronroos (2002:130-
131) kostar det ett foretag fem till sex ganger mera att skaffa en ny kund &n det gor att
behalla en redan existerande kund. Detta varierar naturligtvis inom olika branscher och
fran situation till situation men &r anda anmarkningsvart. Kunderna blir allt mindre
kostsamma for foretagen for vart ar kundforhallandet pagar (O'Brien & Jones,
1995:75).

Eftersom foretagets kunder kan vara av olika aldrar och bakgrund uppskattar de pa olika
satt foretagets tjanster. Det ar viktigt for foretagen att forsta detta sa att de kan varda
sina kundférhallanden béattre och betjana var kund individuellt. Genom sociala
servicesituationer kan foretaget skapa mervarde for kunden. Dessa situationer skapar sa
kallat ”dolt mervarde” for kunden och dessa dr nédvéndiga ifall foretaget stravar efter
hog kundnojdhet. For att ett foretag skall na bra kundbetjaning maste vissa faktorer vara

synliga i foretagets verksamhet. Dessa faktorer ar att kundens behov maste vara
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verksamhetens utgangspunkt, foretaget maste tavla med tjanster och folja med
konkurrenternas handlingar, feedback maste samlas in systematiskt och ofta fran
kunderna. Foretaget skall inte betjana alla kunder pa samma sétt men de maste anda
vardesatta alla kunder lika hogt. Det ar &ven viktigt att varje individ inom
organisationen kénner ett ansvar for tjansterna de marknadsfor samt att hela
organisationen star bakom god betjaning for att det skall vara majligt. (Rautiainen
2005:98)

Enligt Rautiainen (2005:99) skall grundtanken bakom kundforhallandet vara att bada
parterna har nytta av forhallandet. Detta betyder att man inte langre tanker pa att den
ena ar forsdljare och den andra kdpare. Dessa roller forsvinner i och med att
forhallandet utvecklas och bada parterna blir vinnare. Vid detta skede stravar foretaget
efter att skapa ett kundférhallande med kunden istéllet for att maximera forsaljningen.
En stark vaxelverkan och gemensam nytta &r en forutséattning for lyckat samarbete.

2.2 Stamkundsmarknadsforing

Enligt Pollanen (1995:17) &r forutsattningar for en lyckad stamkundsmarknadsforing att
kunden &r villig att kopa eller anvdnda tjanster relativt ofta, att kunden i genomsnitt har
ett storre intresse an de andra kunderna till foretaget och att kunden fritt kan vélja vilket
foretag han anvéander. Malet med stamkundsmarknadsforing ar att kunden aterkommer,
koper mera och rekommenderar foretaget for andra. For att na dessa mal ar det viktigt
att folja upp hur nojda foretagets kunder ar. En av de viktigaste sakerna &r att kdnna sina
kunder val och detta sker genom stamkundsregister och genom att varda
stamkundsrelationen. (P6ll&nen 1995:20-27).

2.2.1 Kundsegmentering

Pollanen (1995:17-19) skriver att da foretaget bestimmer att de skall ha ett
lojalitetsprogram &r det viktigt for dem att forst definiera kriterierna for en stamkund.
Det &r viktigt for foretagen att vélja lojala och potentiella kunder som stamkunder. Detta
sker genom att foretagen delar in sina kunder i segment. Enligt Rautiainen (2005:101)

stravar man efter en effektiv och l6nsam affarsverksamhet med kundsegmentering. Med
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hjalp av segmentering skall foretaget kunna rikta sin kapacitet ratt. Detta forutsatter att
foretaget helt enkelt analyserar sina kunder och iakttar och tar hénsyn till kundens
behov (Rautiainen 2005:101). Sedan bildar de kunder som foretaget ansett att &r mest
lojala och potentiella stamkundssegmentet. Ju vidare definitionen fér en stamkund ér,

desto storre &r stamkundssegmentet. (P6llanen 1995:17-19)

Eftersom det inte finns en generell modell for segmentering maste varje foretag gora en
egen segmentering. Segmentering betyder att man delar in kunder med potential i olika
segment med hjalp av olika kriterier. Vilka dessa kriterier ar beror pa foretagets natur
och foretagets malmarknad. Man har &ven nytta av kundsegmentering i
direktmarknadsforing, produktutveckling och nar man féljer med kundlénsamhet.
(Rautiainen 2005:101)

Enligt Rautiainen (2005:101) kan man dela in foretagets kunder enligt kundens
individuella egenskaper, till exempel kén och alder. Ett annat sétt att dela in kunderna ar
att dela in dem i sd kallade produktgrupper, till exempel produkter avsedda for
fritidsresenarer eller barnfamiljer. Vanligt &r ocksa att foretagen delar in sina kunder
enligt deras kopbeteende. Relationsniva dr en annan segmenteringskriterium som ocksa
ar ratt mycket anvand inom segmentering. Exempel pa nivaer ar: nyckelkunder,

stamkunder, potentiella kunder och slumpmassiga kunder.

2.2.2 Stamkunder

Rautiainen (2005:106) beskriver en stamkund som nagon som ofta anvander sig av
foretagets tjnster och i genomsnitt har ett storre intresse for foretagets tjanster an andra
kunder. Som tidigare redan ndmnts kan man konstatera att det kostar mera for ett
foretag att skaffa sig nya kunder &n att behalla sina existerande kunder. (t.ex. Gronroos
2002:130-131) For att behalla sina redan existerande kunder maste kunderna vara néjda
med foretaget. En kund som i manga ar anvant sig av samma hotell kénner sig hemma
och trygg i hotellet. Kunden &r van vid att anvanda hotellets tjanster och de anstéllda &ar
bekanta. Dessa faktorer ar ofta viktigare for kunden an priset. (Rautiainen 2005:106).
Kunden ar fardig att betala ett dyrare pris for att fa anvanda sig av hotellet som blivit

bekant under aren. Kunden kéanner sig som en stamkund pa grund av att han kanner att
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han anvander sig av hotellets tjanster mera &n de andra kunderna. For hotellet betyder
detta att de foljer med hur ofta kunden anvénder hotellet och hur mycket pengar han
anvander inom foretaget. Ofta riktar foretagen sin marknadsforing direkt till sina
stamkunder. Vanligt ar ocksa att hotellen anvander stamkundskort som baserar sig pa
hur ofta kunden 6vernattar pa hotellet. Sedan kan kunden fa till exempel var femtonde
Overnattning gratis. Typiskt ar att hotellen tar hand om sina stamkunder battre ju flera

Overnattningar de har. (Rautiainen 2005:106)

2.2.3 Nyckelfaktorer inom stamkundsmarknadsféring

Enligt Jouni Pollanen (1995:17-20) &r nyckelfaktorer inom stamkundsmarknadsforing
systematik, kundinriktning, individualitet, kundlénsamhet och malinriktning. Med
systematik avser man att foretaget systematiskt beaktar sina stamkunder pa ett satt som
avviker sig fran resten av kundkretsen. En annan nyckelfaktor inom
stamkundsmarknadsforing ar kundinriktning och med det menar Poll&nen att kunden
sjalv kan inverka pa sitt stamkundsforhallande i form av hur ofta foretaget ar i kontakt
med dem och angdende vilka saker. Individualitet & en viktig nyckelfaktor inom
marknadsforing. Med detta menar man att utgangspunkten ar en individuell stamkund.
Man &r intresserad av en kunds feedback och man foljer med kundens utveckling. Philip
Kotler skriver i sin bok "Marketing insights from A to Z” (2003:35) att féretagen kan
gora det genom att samla in information om sina kunder med hjalp av databaser. Genom
denna information far foretagen kunskap om vad enskilda kunder ar intresserade av och
kan sedan skicka erbjudanden enbart at de kunder som visar det storsta intresset. | och
med att erbjudanden bara skickas till potentiella kdpare sparar foretagen i kostnader som
annars skulle ga till spillo ifall erbjudanden skickades till alla dess kunder, aven till dem
som inte 6verhuvudtaget visade intresse. (Kotler 2003:35). Kundldnsamhet betyder att
foretaget satsar mera pa en del av sina stamkunder. Foretaget kan inte satsa lika mycket
pa alla stamkunder och genom segmentering valjer de vilka stamkunder de satsar mest
pa. (P6llanen 1995:19-20)

Fastan stamkundsmarknadsforing ofta ar ett bra satt att skapa en god relation till sina
kunder finns det dven risker s&ger Rautiainen. I och med lojalitetsprogram har

hotellkedjor ofta gett rabatt at redan fardigt lojala och l6nsamma kunder. Detta andrar
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ofta kundens syn pa foretaget och kunden borjar strava efter att fa mera rabatt och valjer
vilket hotell han anvander enbart pa grund av priset. Ifall stamkundsmarknadsféringen
baserar sig pa rabatter maste rabatterna vara sa hoga att kunden inte vill avsta ifran dem.
(Rautiainen 2005:106-107)

3 KONSUMENTBETEENDE

Da man forskar inom konsumentbeteende stravar man efter att ta reda pa svar till fragor
som vad individen koper, varfor de kdper det, ndr de koper det, var de kdper det, hur
ofta de koper det, hur ofta de anvéander det, hur de evaluerar produkten efter uppkdpet,
konsekvenserna av denna evaluering pa framtida uppkop samt vad de gor med uppkopet
(Schiffman 2012:2). Nar man delar in kunderna enligt kopbeteende ar de viktigaste
kriterierna hur ofta kunderna koper, for hur mycket, kdplojalitet och ndr de koper.
(Rautiainen 2005:101)

Ofta forsoker man forsta manniskors kopbeteende genom att gruppera dem enligt kon
och alder. Ifall kon paverkar kdpbeteende ar det viktigt for féretag att vara medvetna om
detta eftersom man och kvinnor kan kréva olika forséljningsstrategier, vara av olika
nivaer av kundvarde och reagera pa olika satt till lojalitetsprogram. (Schiffman
2012:354,359). Beroende pa aldern kan konsumenter tanka och bete sig pa olika satt
och detta ar ocksa viktigt for foretag att ta i beaktande. (Melnyk et al. 2008:3). Ett annat
satt att dela in sina kunder & genom att dela in dem i arbetsresendarer och
fritidsresenérer. (Vallen & Vallen 2005:45)

3.1 Alder

Enligt Schiffman (2012:356-359) kan man dela in konsumenter i fyra olika
aldersgrupper: Generation Y, Generation X, sa kallade ”Baby boomers” och éldre
konsumenter. Till generation Y rdknas de som ar fodda mellan ar 1977 och 1994.
Typiskt for Generation Y konsumenter ar att de lagger hogt varde pa forhallandet
mellan pris och kvalitet, tycker om varumérken och & emot PR-trick. Generation X
bestar av konsumenter fodda mellan 1965 och 1979 och typiskt for dem é&r att vara

materialistiska, prismedvetna och emot branding och PR-trick. Sa kallade “Baby
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boomers” ér de som dr fodda mellan &r 1946 och 1964. Denna aldersgrupp representerar
upp till 40 procent av alla vuxna konsumenter. En typisk Baby boomer-konsument ar
narsistisk, koper for sitt eget ndje och &r lojal mot varumérken. Till de é&ldre
konsumenterna raknas alla som &r fodda fore ar 1946. Manga tanker att aldre
konsumenter har brist pa betydande finansiella resurser, har dalig halsa och mycket
fritid. Detta ar dock inte sanningen utan den aldre konsumentens kOpbeteende varierar
mycket. En del av de dldre konsumenterna avstar fran farg-TV och moderna telefoner
av princip medan en del ager de nyaste datorerna och spenderar mycket tid pa internet.
(Schiffman 2012:356-359). Enligt en undersokning gjord av Polaris Marketing Research
i USA ar 2011 och sedan pa nytt ar 2012 ar yngre konsumenter en aning mindre lojala
mot foretag an aldre konsumenter. Yngre konsumenter ar lojala mot ett mindre antal
foretag an aldre konsumenter. Detta héller dock pa att andras da yngre konsumenter blir
lojala mot allt fler foretag medan &aldre konsumenters lojalitet minskar. (Polaris
Marketing Research 2012)

3.2 Kon

En vanlig uppfattning &r att kvinnliga konsumenter & mer lojala & manliga
konsumenter (Melnyk et al. 2008:2). Enligt undersokningen gjord av Melnyk et al. &r
detta dock inte sanningen. De havdar att det nog finns en skillnad mellan de tva knen
men att man och kvinnor &r lojala pa olika satt. Kvinnor visar storre lojalitet mot
individer, till exempel en viss frisor eller en viss produkt, medan mén tenderar att vara
mer lojala mot foretag, till exempel en kedja eller butik. Kvinnor kan valja att anvénda
ett foretag pa grund av att en viss person jobbar dar, det vill sdga kvinnor &r lojala mot
foretaget pa grund av en individ. Ifall individen kvinnan varit lojal mot slutar jobba pa
foretaget kan kvinnan byta foretag. Da man skapar kundférhallanden med méan kan det
handa att ett mer ytligt forhallande racker for att skapa lojalitet medan kvinnor kan

forvanta sig ett mer personligt forhallande. (Melnyk et al. 2008:32)

3.3 Fritidsresenarer jamfort med arbetsresenérer

Vallen & Vallen (2005:45) sager att en typisk arbetsresenar ar en man mellan 25-44 ar

som reser ensam. Typiskt for arbetsresenarer ar att de maste vara pa ett visst stélle en
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viss tid och pa grund av det ar arbetsresendrer i allmanhet inte lika priskansliga som
fritidsresendrer. Arbetsresenarer ar mindre bendgna att avboka en resa pa grund av ett
hogt pris. Sannolikheten att en arbetsresenar skulle boka en resa bara pa grund av ett
lagt pris ar daven mindre an att en fritidsresenar skulle gora det. Fritidsresenarer &r mer

priskansliga; héga priser skrammer bort dem och laga priser lockar dem.

4 KUNDLOJALITET OCH LOJALITETSPROGRAM

O’Brien och Jones (1995:75) skriver i artikeln ”Do rewards really create loyalty?” att
foretagens allt storre intresse for lojalitetsprogram ar motiverat. Enligt dem kan
beloningarna kunderna far via programmet leda till kundlojalitet och foretagets lojala
kunder ar ocksa deras mest I6nsamma kunder. Kundlojalitet ar alltsd nagot fortagen
borde strava efter. (O"Brien & Jones 1995:75)

Soderlund (2001:25) skriver att begreppet lojalitet & mycket omfattande och att man
kan tala om lojalitet i manga olika sammanhang. Lojalitet riktas alltid mot nagot slags
objekt. Det kan vara fraga om olika slags objekt och man kan till exempel dela in dem i
lojalitet mot ddda ting, andra aktorer eller metafysiska fenomen. Med ddda ting menar
man konkreta icke-levande saker sa som en butik, ett varumarke eller till exempel ett
hotell. Lojalitet mot andra aktérer ar att man ar lojal mot andra manniskor; till exempel

sin familj, véanner eller slakt. Metafysiska fenomen ér till exempel ideologier.

4.1 Kundlojalitet

Nar man talar om kundlojalitet avser man lojalitet mot sa kallade doda ting havdar
Soderlund (2001:27-31). Da ar objektet till exempel ett varumarke, en butik eller en
leverantor. Det kan ocksa vara frdga om ett serviceforetag, ett geografiskt omrade,
nagon viss person som jobbar inom ett foretag eller ett tv-program. Exempel pa detta far
man ur Melnyk et al. (2008:32) undersokning dar det kom fram att kvinnors objekt for
kundlojalitet ofta &r enskilda individer och méannens objekt ett varumérke eller foretag.
Kundlojalitet gar dven att dela in i tva skilda virldar” det vill siga den fysiska varlden
och den mentala vérlden (Soderlund 2001:27-31).

17



4.1.1 Kundlojalitet i den fysiska varlden

Med den fysiska varlden menar Séderlund den del av méanniskans beteende som &r
synbar for andra manniskor. For att kunna avgoéra hur lojal en kund ar har man
uppfunnit olika satt att mata kundlojalitet. Ett satt ar att mata utstrackning. Med
utstrackning menar man den tid kunden varit kund for just ett visst foretag. Man vill
alltsa veta till exempel i hur manga ar en kund kopt en viss produkt eller besokt samma
butik. Ett annat sétt att mata beteendemassig lojalitet &r att méta hur ofta en kund koper
en viss produkt, det vill sdga man méter frekvens. Andra exempel pa beteendematt &r
djup och andelsmatt. Med mattet djup mater man hur lojal en kund ér till ett foretag i
form av hur mycket kunden anvander sig av ett visst foretags produkter under en viss
period. Det vill sdga foretagen stravar efter att fa kunden att enbart anvanda deras
produkter och inte bara kopa en del av varorna fran dem. Till exempel ett hotell kan
strava efter att fa kunden att bo hos dem sa ofta som majligt, men samtidigt kan hotellet
ocksa Onska att kunden anvander deras andra tjanster sa som till exempel deras
restaurang eller spa-avdelning. Andelsmatt ar ett mycket populart satt att mata
beteendemassig kundlojalitet och ett av de mest anvanda andelsmatten ar kundandel.
Man mater kundandel genom att ta reda pa hur manga ganger en kund har kdpt en viss
tjanst eller produkt och sedan ta reda pa hur ofta man anvande samma tillverkare eller
foretag. (S6derlund 2001:31-34)

4.1.2 Kundlojalitet i den mentala varlden

Med kundlojalitet i den mentala vérlden menar man alla de aktiviteter som andra
manniskor inte kan se men som kunden sjélv tdnker. Den mentala dimensionen innebdr

bland annat kundens intentioner, attityder och preferenser. (Soderlund 2001:36-38)

Intentioner mater i vilken utstrackning kunden kunde tidnka sig gora nagot. Med
intentioner menar man alltsa inte vad kunden redan gjort. Sa kallad aterkopsintention &r
ett dominerande matt som foretag anvander sig av. Foretagen anvander sig av enkéter
eller intervjuer for att ta reda pa vad en kund kunde tanka sig géra. Kunde kunden tanka
sig atervanda till hotellet eller skulle kunden redan nasta gang valja foretaget i fraga.
Foretagen forsoker med hjalp av att ta reda pa kundens intentioner fa kunden att

aterkopa men ocksa att fa kunden att kdpa mera och att sprida sina erfarenheter till
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andra. Det att kunden sprider information till andra anses ofta som hog lojalitet.
(Soderlund 2001:36-37)

Man har aven forsokt definiera kundlojalitet i form av kundens attityd till objektet. Det
vill séga ifall en kund har en positiv attityd mot ett visst varumarke eller butik anses
kunden lojal. Ett annat satt att mata kundlojalitet i den mentala vérlden & genom
kundens preferenser. Kundens preferenser spelar en stor roll i kundens kopbeslut och
ibland kan kunden rent av insistera pa att kopa ett visst varumarke. (Soderlund 2001:37-
38)

4.2 Orsaker till kundlojalitet

Ofta tanker man att om en kund ar nojd ar han ocksa lojal. Enligt Soderlund (2001:59-
61) gar dessa tva ofta hand i hand men alltid &r inte fallet sa. Ofta kan kunden vara
mycket n6jd men &nda inte atervanda till samma butik eller anlita samma féretag. Ibland
hander det dven att kunden inte ar nojd med servicen han fatt men valjer trots det att
anvanda samma foretag pa nytt. Med begreppet kundndjdhet menar man ett mentalt

tillstand, det vill sdga en attityd mot ett visst objekt.

Lake (2009) skriver att det ar viktigt att forsta att det finns en skillnad mellan en nojd
kund och en lojal kund. En néjd kund ar helt enkelt néjd med foretagets produkter och
service for tillfallet och valjer foretaget pa grund av det. Ifall ndgon erbjuder kunden
nagot battre ar han latt att locka bort. En nojd kund har inte etablerat en relation till
foretaget och har ingen personlig véaxelverkan med foretaget. En lojal kund daremot &r
nagon som har en kanslomassig relation med foretaget och ar darfor lojal mot foretaget.
Ofta har kunden och féretaget en personlig vaxelverkan och kunden rekommenderar
foretaget at sina bekanta. (Lake 2009). Aven Kotler (2003:3) skriver att ju lojalare
kunder ett foretag har desto mindre maste foretaget satsa pa att gora reklam for sig
eftersom de lojala kunderna gor det for dem. Enligt Lake &r lojala kunder ocksa mer
forlatande ifall foretaget gor ett misstag och de ar inte lika kénsliga till prisforandringar
som de nojda kunderna. Denna lojalitet baserar sig pa att kunden far en upplevelse
utdver det vanliga da han bestker eller anvéander foretaget och kunden vet att han inte

far det fran nagot annat féretag och kan lita pa att fa det darifran. (Lake 2009)
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Y-axeln = Lojalitet (L)

Lag kundnéjdhet/Hog lojalitet Hog kundndjdhet/Hog lojalitet

Lag kundndjdhet/Lag lojalitet Hog kundnojdhet/Lag lojalitet

X-axeln = Kundnojdhet (KN)
Tabell 1. Forhallandet mellan kundndjdhet och lojalitet (Séderlund 2001:63)

For att kunna forsta forhallandet och skillnader mellan lojalitet och kundngjdhet battre
anvandet vi av oss en sa kallad “fyrfiltare” ur boken Den lojala kunden av Séderlund

2001:63) med kundnojdhet pa ena axeln och lojalitet pa den andra.

Enligt Soderlund &r det idealiska scenariot dd man har nojda kunder som ocksa &r lojala
mot en, det vill séga hdg kundnéjdhet och hdg lojalitet. Man har studerat mycket kring
amnet och kommit fram till att hog kundndjdhet har ett samband med hdg lojalitet.
Alltid stammer detta inte eftersom man ofta talar om manga faktorer som paverkar
lojalitet men man har kommit fram till att kundndjdhet ar en av faktorerna som skapar
hdg lojalitet. (Soderlund 2001:63-68) Lake (2009) hévdar att den framsta orsaken till att
kunder &r lojala mot ett foretag ar for att kunderna anser att foretagen maéter och forstar

deras behov.

Som tidigare namnts, s& ar det ocksa ratt vanligt att en nojd kund inte &r lojal mot
foretaget. En kund kan vara nojd med sitt uppkdp eller sin upplevelse och anda inte
aterkomma till samma foretag eller anvanda sig pa nytt av samma varumarke.
(Soderlund 2001:68). Enligt Kotler (2003:98) kan ett foretag aldrig ha sa lojala kunder
att de skulle kunna motsta ett foretag som erbjuder dem samma sak och mera pa ett
béattre satt. Soderlund havdar daremot att den storsta orsaken till att kunden byter foretag
ar den att kundens syn pa hur bra foretaget moter hans behov forandras. Detta kan ha
tva olika dimensioner. Den ena ar den att kundens personliga behov dndras och att
foretagets utbud bestar som det samma. Den andra dimensionen &r att kundens behov
halls oférandrat men foretagets utbud har &ndrats. Att kundens behov andrar sker ratt

ofta &ven om kunden varit mycket n6jd med en produkt de kopt. Manniskor har ofta ett
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behov av variation och anser nya erfarenheter stimulerande. (Séderlund 2001: 68-70).
Manniskors attityd mot ett foretag eller en produkt kan ocksa andras sager Schiffman
(2012:244). En kund kan ha haft en viss attityd mot en produkt men kan &ndra sin
attityd pa grund av paverkan av vanner, egen erfarenhet eller t.ex. massmedia.
Sdoderlund berattar (2001:68-73) att en forandrad livssituation dven kan resultera i att en
nojd kund inte langre &r lojal mot ett varumarke. Det gar att vanda om denna teori. Det
hander ofta att kunden som varit n6éjd med en viss produkt inte atervander till samma
leverantor eftersom sjalva produkten har éndrats. Detta sker hela tiden i dagens lage
eftersom konkurrensen ar sa hard och foretag hela tiden utvecklar sina produkter. Detta
ar bra for dem som tycker om forandringar men de som var néjda med den gamla
produkten och inte tycker om forandringar maste vanda sig till en annan leverantr som
erbjuder en produkt som motsvarar deras behov. Enligt Lake (2009) &r en av de storsta
orsakerna till att kunder byter foretag det att kunderna anser att foretagen inte bryr sig
om dem och inte kan mota deras behov.

Att missnojda kunder skulle vara lojala later underligt men detta forekommer anda rétt
ofta, beréttar Soderlund (2001:75-78). Ofta har detta sitt ursprung i att kunden inte har
tillrdcklig information om andra erbjudanden. Detta kallas informationsbarriarer. Om
kunden inte vet vad som star till buds pd marknaden ar det svart for kunden att byta
varumarke. Alla kunder &r inte heller intresserade av olika alternativ och kdper darfor
det mérke de tidigare ocksa kopt. Det hander ocksa att ifall ett foretag har monopol pa
nagot sa tvingas kunden att anvanda foretagets produkter. Detta kallas
marknadsstrukturella barridrer. Det kan ocksa vara fragan om att det helt enkelt inte
finns ett sa stort utbud pa marknaden. D& maste man vélja mellan de varumarken som
finns, fastdn man inte skulle vara n6jd med dem. | detta fall véljer kunden det
varumarke som han tycker ar minst daligt. Om kunden bor pa en viss ort och det finns
bara en butik pa orten tvingas han att anvanda sig av butiken eftersom han inte har nagot
annat val. (Soderlund 2001:75-78)

Andra orsaker till att en missnéjd kund ar lojal ar t.ex. att en kund alltid anvént sig av

samma foretag och av vana anvander foretaget fastdn han inte &ar fullt n6jd med det

(Lake 2009). En kund kan ocksa tvingas till att anvanda ett visst foretag pa grund av

budgetbarriarer, dvs. att kundens budget tvingar kunden att vélja ett alternativ han inte
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skulle valja. (Soderlund 2001:76-78). Ifall en kund pressas till att kopa nagot till
exempel av sin familj kallar man det for sociala barriarer. Det kan dven vara fraga om
social patryckning fran andra manniskor som far kunden att kopa ett visst varumarke.
Att en missnojd kund inte ar lojal later som en sjalvklarhet och det &r det ocksa ofta.
Ifall en kund inte a nojd med servicen eller produkten aterkommer han inte till
foretaget. (SOderlund 2001:75-78)

4.3 Lojalitetsprogram

| artikeln ” Hotel loyalty programs offered by chains and independents are growing in
popularity” skriver Barsky (2011) att allt flera kunder i dagens lage véljer hotell pa
grund av hotellets lojalitetsprogram. De tre viktigaste faktorerna var lage, pris och
tidigare erfarenhet. Den fjarde viktigaste orsaken var hotellets lojalitetsprogram vilket
berédttar om hur populéra lojalitetsprogram i dagens lage &r. | en undersdkning om de
finska konsumenternas attityder och asikter mot lojalitetsprogram  och
stamkundsmarknadsféring gjord av Loyalty house Oy och Nero partners Oy (se
Kuluttajavirasto 2007a) framgick det att till och med 60 procent av respondenterna
tyckte att det var viktigt eller mycket viktigt att foretagen har lojalitetsprogram.
Respondenterna tyckte att lojalitetsprogrammen var nyttiga och att man borde utveckla
dem annu mera. For tillfallet forhaller sig konsumenterna tveksamt till att fa information
om lojalitetsprogram via e-post och SMS. En tredjedel av respondenterna var
intresserade av att fa information via e-post medan endast tio procent var intresserade av
att fa information via SMS. (Kuluttajavirasto 2007)

4.3.1 Olikatyper av lojalitetsprogram

Enligt Uncles et al. finns det framfor allt tvd huvudsakliga avsikter med
lojalitetsprogram. Den ena avsikten &r att forhoja forséljningsintdkterna genom att 6ka
uppkdps- och anvandningsnivan eller genom att 6ka utbudet av produkter som kops fran
leverantorer. Den andra avsikten ar att genom att skapa en djupare relation mellan
varumarket och de nuvarande kunderna hoppas man kunna behalla de nuvarande
kunderna. Lojalitetsprogrammens popularitet baserar sig langt pa argumentet att ifall

man nar nagot av dessa mal okar vinsterna. (Uncles et al. 2002:4). For foretag som har
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lite eller ingen information om sina kunder ar lojalitetsprogrammen ett snabbt satt for
kunderna att identifiera sig i samband med uppkdp eller vid servicesituationen. Genom
att visa upp sitt stamkundskort signalerar kunden att han &r stamkund och da vet
foretaget att kunden skall motas pa ett visst satt. Som en biprodukt far foretagen
vardefull information om sina kunder till sin databas som senare kan anvandas vid

marknadsundersokningar. (Uncles et al. 1997)

Enligt Berman (2006:125) kan man dela in lojalitetsprogram i fyra olika typer av
program. Till den forsta typen hér program dar kunder far rabatt vid kassan med att visa
upp sitt stamkundskort. Kategori nummer ett uppmuntrar inte kunden direkt till att kdpa
mera och till att vara lojal. Eftersom man far rabatten med att visa sitt stamkundskort
vid kassan far alltsd de mycket lojala kunderna samma férmaner som de som inte &r
lojala till foretaget. Dessa program anvands ofta i till exempel livsmedelbutiker och sma
foretag. (Berman 2006:125-126) Enligt Butscher (2002:3) framkallar inte dessa typs
program lojalitet pa langt sikte. Kunderna anvéander foretagen enbart pa grund av att de
far rabatt. Ifall nagot annat foretag erbjuder dem ndgot béttre tvekar de inte att byta

foretag.

Den andra typen av lojalitetsprogram baserar sig enligt Berman (2006:125-126) pa att
kunden koper ett visst antal av en produkt eller en service och sedan far han till exempel
den femte produkten gratis. Ett annat exempel pa detta &r till exempel en bokhandels
stamkundskort dar kunden efter ett visst antal uppkdp for en viss summa far 15 procent
rabatt pa nasta bok han kdper (Butscher 2002:17). Dessa program stravar efter att
kunden koper mycket och sedan blir belénad. Kunden far ofta ett kort dér han sjéalv kan
folja med pa hur manga produkter han képt och hur manga han har kvar tills han far sin
beléning. Programmen baserar sig pa kundens totala mangd av uppkop, inte pa hur ofta
kunden koper en produkt. Alla kunder far samma beloning men om en kund koper mera
far han sin beléning snabbare och kan sedan borja samla pa ett nytt kort. Beloningen ar
oftast samma produkt eller service som kunden képt for att fa beldéningen. (Berman
2006:125-126)

Lojalitetsprogram som hor till typ nummer tre baserar sig pa att kunderna far rabatt eller
poang baserade pa kumulativa uppkop. Till skillnad fran kategori ett och tva kraver
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dessa program att foretaget foljer med sina kunder, kénner till deras kdphistoria och har
ett register 6ver dem. Hotell, flygbolag och kreditbolag anvander sig ofta av denna typ
av lojalitetsprogram. Dessa program baserar sig pa att de mest lojala kunderna belonas
och detta uppmuntrar kunderna till att kdpa mera. Lojalitetsprogram i typ nummer fyra
ar ganska lik programmen i kategori nummer tre, men de erbjuder sina kunder specifika
kommunikationspromotioner. Medlemmarna ar indelade i olika segment pa basis av
deras kophistoria. (Berman 2006:125-126)

Gemensamt for alla dessa kategorier &r att de alla belénar kunden for att han varit lojal
mot foretaget. (Berman 2006:125-129). Det finns flera olika anledningar till att ett
lojalitetsprogram med bel6ningar kan paverka kundens lojalitet. Man kan tanka sig att
lojalitetsprogram ér ett ytterligare produktattribut som adderats till ett erbjudande. Ifall
kunden anser att attributet & bra kan man ténka sig att lojalitetsprogram bringar
mervéarde for kunden. Kunden blir alltsa en aning néjdare pa grund av detta attribut som
han far genom lojalitetsprogrammet &n om han inte skulle fa det. Tanken &r att kunden
skulle bli lojalare mot foretaget pa grund av detta. Genom att vara stamkund i ett visst
foretag kan kunden belonas med ett lagre pris och detta kan ocksa framkalla lojalitet.
(S6derlund 2001:130-133; Berman 2006:125-129)

Exempel pa beloningar kunden kan fa direkt pa hotellet &r till exempel sen check-out,
snabb check-in och check-out, gratis dagstidning och “room upgrade” det vill sdga att
man hojer rumsklassen gratis at kunden. Andra bel6ningar kan vara faststéallda
rabatterade priser med till exempel flygbolag, bilurhyrningsfirmor eller lokala
turismforetag. (Vallen & Vallen 2005:47-48)

5 METODDISKUSSION

For att kunna bestamma vilken metod man vill anvanda i sitt arbete maste man forst ha
klart for sig vilket syftet med arbetet ar samt vad fragestallningen ar. (Trost 2012:23).
Eftersom jag ville na en stor mangd manniskor och ville kunna séga att en viss procent
av respondenterna tyckte pa ett visst satt om olika saker lampade sig en kvantitativ

undersokning béast for mitt andamal. Eftersom dven manga av mina fragor var baserade
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pa hur manga som hade en viss asikt om en viss sak var en kvantitativ undersokning
motiverad. (Trost 2012:18-24)

Kvantitativa undersokningar anvands ofta dd man vill forutspa konsumentbeteende.
(Cooper et al. 2005:102). I en kvantitativ undersokning &r det primadra sattet att samla in
data ett frageformular i ndgon form och detta anvande dven jag mig av i min
undersokning. (Schiffman 2012:28). For att motivera respondenterna att svara pa
frageformuldren maste formularen vara intressanta, objektiva, latta att fylla i och over
lag sadana att respondenten orkar fylla i hela formuléret. Fragorna skall komma i en
logisk ordning och de forsta fragorna far garna vara korta. Spraket skall vara forstaeligt
for respondenten och frdgorna otvetydiga. Formularet skall dven vara sa kort som
mojligt. (Cooper et al. 2005:102)

5.1 Frageformular

For att stoda min teoribas gjorde jag en undersokning i form av frageformular for Hotell
Helkas kunder. Fragorna baserade sig pa den teoribas som anvants i arbetet och syftet
med dem var att fa svar pa mina forskningsfragor. Fragorna var dels allmanna fragor
vars syfte var att ta reda pa respondenternas bakgrund samt att ta reda pa hur ofta de
anvander Hotell Helkas tjanster. Huvudsyftet med frageformularet var att ta reda pa vad
kunderna i allménhet tycker om lojalitetsprogram, vilka egenskaper i ett
lojalitetsprogram de uppskattar, ifall respondentens bakgrund paverkar képbeteendet
samt vilken deras attityd mot ett eventuellt lojalitetsprogram i Hotell Helka ar. Alla
respondenter svarade pa samma fragor. Frageformularet bestod till storsta delen av
flervalsfragor men det fanns &ven nagra éppna fragor med. Totalt fanns det 11 fragor.
Fragorna var korta och klara och jag stravade till att formuléret skulle vara relativt
snabbt att fylla i for att fa si manga svar som mojligt. Jag ville dven att frageformularet
omfattade bara en sida eftersom jag tankte att ett langt frageformular skulle avskracka

respondenter fran att svara. Frageformularet i sin helhet finns i bilaga 1.
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5.2 Genomfdrande och val av respondenter

For att motivera kunderna att svara pa mitt frageformuléar hade de maéjligheten att delta i
ett lotteri dar de kunde vinna ett presentkort for tva personer for en natt pa Hotell Helka.
Som respondenter valdes Hotell Helkas finska kunder och avsikten var att
frageformuléret delades ut at alla som checkade in under perioden 18-29.10.2013. Vi
kom 6verens tillsammans med uppdragsgivaren att enkéten skulle riktas endast till de
finska kunderna. Alla respondenter var &ven myndiga. For att forsakra mig om att mitt
frageformular var fungerande och logiskt testade jag det med en testgrupp. Eftersom jag
delade ut det till alla vuxna kunder tyckte jag aven att det var viktigt att storleken pa
texten skulle vara tillrackligt stor for att vara lattlast. Storsta delen av kunderna som
formuldret delades ut till var samarbetsvilliga och ldmnade tillbaka formularet ifyllt.
Totalt fick jag 98 svar varav sju var oanvandbara. Av dem kunde 91 svar dnda anvandas
vilket jag var n6jd med da mitt mal var att fa in cirka 100 svar.
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6 RESULTATREDOVISNING

| detta kapitel behandlas det material som samlats in via frageformularet. Datan fordes
in i Excel dar diagram gjordes och sedan analyserades datan. Resultaten &r indelade i
fem stycken varav de fyra forsta styckena baserar sig pa forskningsfragorna. Det forsta
stycket omfattar resultaten pa fragorna nummer ett, tva och tre i frageformuléret och
skall svara pa forskningsfragan: Inverkar respondentens bakgrund pa intresset for
lojalitetsprogram? Det andra stycket presenterar resultaten for fraga nummer fyra och
skall svara pa forskningsfragan: Visar personer som besoker hotellet ofta ett storre
intresse for lojalitetsprogram? Resultaten pa fragorna sex, sju, atta och nio presenteras i
stycke tre. Dessa fragor skall besvara forskningsfragan: Hur stort ar intresset i allméanhet
for lojalitetsprogram bland Hotell Helkas kunder och vad forvantas av
stamkundsmedlemskap vid ett hotell? Det fjarde stycket presenterar respondenternas
svar pa fraga nummer tio och elva i enkaten och skall svara pa forskningsfragan: Genom
vilka kanaler skulle kunderna 6nska fa information om stamkundsférmaner? | det sista
stycket presenteras resultaten pa fraga nummer fem i frageformularet vars syfte var att

ta reda pa vilka av Helkas egenskaper var viktigast da kunderna valde att 6vernatta dar.

6.1 Bakgrund

Enkatens forsta del berdrde respondenternas bakgrund. For att fa en allman 6verblick av
respondenterna tillfragades respondenterna om kan, alder samt vilken deras avsikt med

besoket pd Hotell Helka var.

| Figur 1 kan man se att respondenteras alder varierade mycket och det fanns minst en
representant fran varje kategori. Storsta delen av respondenterna, det vill sdga 32
procent, var i aldersgruppen 50-59 ar. Den nast storsta aldersgruppen var respondenter i
aldern 30-39 ar med en andel pa 25 procent, tredje storsta 40-49 ar med 21 procent och
den nast minsta aldersgruppen 18-29 ar med 18 procent. Respondenterna 6ver 60 ar

bildade en klar minoritet med en andel av enbart fyra procent.
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Fraga 1 - Alder

6ver 60 ar4 %

50-59 ar 32 %

Figur 1 Respondenternas alder

Figuren nedan (figur 2) visar det allmanna intresset for att vara stamkund pa hotell
indelat enligt respondenternas alder. Respondenterna i aldersgruppen 50-59 ar visade
tydligt det storsta intresset for att vara stamkund vid hotell med hela 72 procent av
aldersgruppen intresserade. Av 18-29 aringarna var drygt 44 procent intresserade av
stamkundsmedlemskap, 48 procent i aldersgruppen 30-39 ar. Majoriteten var alltsa inte
intresserade av medlemskap fastan asikterna var relativt jamna. 1 aldersgruppen 40-49 ar
var daremot 58 procent intresserade av stamkundsmedlemskap. | aldersgruppen 6ver 60
ar var asikterna delade, halften var intresserade av medlemskap och halften var inte. Av
figuren kan man alltsd dra slutsatsen att de yngre respondenterna var mindre

intresserade av stamkundsmedlemskap pa hotell an de aldre respondenterna.
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De olika aldersgruppernas intresse for att
vara stamkund vid hotell
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Figur 2 Aldersgruppernas intresse for att vara stamkund vid hotell

| figur 3 kan man se fordelningen mellan respondenternas kon, kvinnor var mest villiga
att svara pa enkaten men fordelningen var anda relativt jamn. Bara en respondent hade

lamnat denna fraga obesvarad.

Fraga 2 - Kon
Ejsvar 1 %
m Kvinna

® Man

Ej svar

Figur 3 Respondenternas kon
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Av de manliga respondenterna var 39 procent pa arbetsresa och 28 procent av de
kvinnliga (se figur nedan).

Fordelningen mellan kvinnor och man och
deras avsikt med besdket

45

40
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20

Antal respondenter

15

Kvinnor pa arbetsresa Kvinnor pa fritidsresa Man pa arbetsresa ~ Maén pa fritidsresa

Figur 4 Fordelningen mellan kvinnor och mén och deras avsikt med besoket

Da man jamfor konsfordelning och allméant intresse for att vara stamkund vid hotell
kunde man se en skillnad mellan kénen (se figur 5). Kvinnornas intresse var jamt
fordelat, 50 procent av dem var intresserade av att vara stamkund vid hotell och 50
procent var inte intresserade. Ddremot var 69 procent av mdnnen intresserade av
stamkundsmedlemskap och 31 procent var det inte. Man var alltsa mera intresserade &n

kvinnor av att vara stamkund vid hotell .
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Ar ni i allminhet intresserad av att vara

stamkund vid hotell?

27 27
50% 50%

25
69%

11
31%

Kvinnor ja Kvinnor nej Man ja Man nej

Figur 5 Intresse mot stamkundsmedlemskap vid hotell indelat enligt kén

Den tredje fragan behandlade respondenternas avsikt med deras besdk.
Svarsalternativen var tva: fritid eller arbetsresa. Av respondenterna tilloringade 65
procent sin fritid pa hotellet, medan daremot 33 procent var pa arbetsresa. Endast tva

procent lamnade denna fraga obesvarad.

Fraga 3 - Avsikten med ert besok
Ej svar
2%

-

Figur 6 Respondenternas avsikt med besoket

31



| figur 7 kan man se att av arbetsresenarerna tyckte endast tva procent att det var mycket
viktigt att hotellet har ett lojalitetsprogram, 15 procent tyckte det var viktigt och 43
procent tyckte det innebar en viss skillnad. Av arbetsresenérerna svarade 40 procent att
det inte spelar nagon roll ifall hotellet har ett lojalitetsprogram. Detta betyder att 60
procent av arbetsresendrerna anser att det & mer eller mindre viktigt att hotellet har ett
lojalitetsprogram. Av fritidsresenérerna tyckte 14 procent att det & mycket viktigt att
hotellet har ett lojalitetsprogram, 18 procent tyckte det var viktigt, 35 procent att det
hade en viss skillnad och 33 procent svarade att det inte spelade nagon roll. Av detta
kan man dra slutsatsen att 67 procent av fritidsresendrerna anser att det ar mer eller
mindre viktigt att hotellet har ett lojalitetsprogram. Fritidsresenarerna tyckte alltsa att

det var viktigare att hotellet hade ett lojalitetsprogram &n vad arbetsresenarerna tyckte.
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Hur viktigt ar lojalitetsprogram da ni valjer
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viktig skillnad  skillnad viktigt skillnad

Figur 7 Lojalitetsprogrammets viktighet vid val av hotell

D& man ser pd respondenternas svar pa frigan “Om Hotell Helka hade ett
lojalitetsprogram skulle jag bestka hotellet: oftare — ingen inverkan” indelade enligt
respondentens avsikt med resan, kan man se en skillnad i deras svar. Av de som var pa
arbetsresa sade 27 procent att de skulle besdka Helka oftare ifall det hade ett
lojalitetsprogram. Detta betyder att 73 procent av arbetsresande svarade att ett
lojalitetsprogram inte skulle paverka deras kopbeteende. Fritidsresenarernas asikt var

nastan jamnt delad. Néstan halften, 49 procent, sade att de skulle bestka hotellet oftare
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ifall Helka hade ett lojalitetsprogram och 51 procent sade att det inte hade nagon
inverkan pa deras kopbeteende ifall Helka hade ett lojalitetsprogram eller inte (se figur
8).

Om Hotell Helka hade ett
lojalitetsprogram skulle det paverka mitt
kopbeteende pa foljande satt:

35
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25

20

15

Antal respondenter

10

Arbetsresa - Besoka Arbetsresa - Ingen Fritid - Besdka Fritid - Ingen
hotellet oftare inverkan hotellet oftare inverkan

Figur 8 Lojalitetsprogrammets inverkan pa képbeteendet

6.2 BesoOksfrekvens

Motiveringen till frdga fyra var att ta reda pa om besoksfrekvensen inverkar pa
kundernas intresse for ett lojalitetsprogram i Helka. Figur 9 visar hur manga ganger
respondenterna har dvernattat pa Helka under det senaste aret. Som man kan se i figuren
nedan hade Over hélften att respondenterna Gvernattat pa Helka endast en gang under
det senaste aret. Den nast storsta gruppen hade dvernattat 2-5 ganger pa hotellet och den

tredje storsta gruppen hade 6vernattat fler &n 6-10 ganger pa hotellet.
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Fraga 4 - Antalet 6vernattningar inom det

senaste aret?
60
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Antal respondenter

1gang 2-5 ganger 6-10 ganger 11-20 g&nger  Over 20 génger

Figur 9 Antalet 6vernattningar i Helka inom det senaste aret

Figuren nedan presenterar besoksantalets inverkan pa respondenternas svar pa fragan:
Ifall Hotell Helka hade ett lojalitetsprogram skulle det paverka mitt kdpbeteende pa
foljande satt? Av de som Gvernattat endast en gang pa Hotell Helka svarade 50 procent
att de skulle besoka Helka oftare ifall det hade ett lojalitetsprogram. Av dem som bestkt
hotellet tva eller flera ganger svarade majoriteten att ett lojalitetsprogram inte skulle

paverka deras kopbeteende.
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Besoksantalets inverkan pa respondentens
svar till fragan: Ifall Hotell Helka hade ett
stamkundsprogram det paverka mitt
kopbeteende pa foljande satt:
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Figur 10 Besoksantalets inverkan pa respondentens svar till frdga nummer nio

6.3 Allmant intresse och forvantningar av lojalitetsprogram

Fraga sex, sju, atta och nio i frageformuléret avsag att utreda respondenternas allméanna
intresse for och attityder till lojalitetsprogram. | fraga nummer sex fragades det hur
viktigt det var for respondensterna att hotellet har ett lojalitetsprogram da de véljer
hotell och indelningen finns i sin helhet i figur 11. Fragan baserade sig pa en
rangordningskala dér respondenterna fick valja mellan alternativen mycket viktigt,
viktigt, har skillnad och ingen skillnad. Av respondenterna svarade 35 procent att det
inte spelade nagon roll ifall ett hotell har ett lojalitetsprogram. Av respondenterna tyckte
32 procent att det i viss man har en skillnad, viktigt och mycket viktigt tyckte endast 19
procent och 12 procent Endast 2 procent lamnade denna punkt osvarad. Detta betyder
att 63 procent av respondenterna tyckte att det i viss man var viktigt att hotellet hade ett

lojalitetsprogram.
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Fraga 6 - Hur viktigt ar lojalitetsprogram
da ni véljer hotell?

Ej svar
2%

Ingen skillnad
35%

Figur 11 Hur viktigt det ar att hotellet har ett lojalitetsprogram vid val av hotell

Den sjunde fragan (se figur 12) utredde om respondenter Gver huvud taget var
intresserade av att vara stamkund vid hotell. Respondenten kunde vélja mellan tva
alternativ: Ja och Nej, varfor? Over halften (57 procent) var intresserade av att vara
stamkund vid hotell och 41 procent var inte. Av dem som svarade att de inte var
intresserade av att vara stamkund lamnade 15 respondenter en forklaring varfor de inte
var intresserade. Den mest forekommande orsaken var att de reste och anvéande hotell
sallan och inte ansag att de hade ett behov av stamkundsmedlemskap. Andra orsaker var
att respondenten ville ha variation, att priset och laget var viktigare én lojalitetsprogram
samt att respondenten ansdg att lojalitetsprogram inte ar viktigt for honom. En
respondent svarade dven att han istéllet skulle vilja ha direkt rabatt pa priserna eftersom

han tyckte att stamkundskap var krangligt.
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Fridga 7 - Ar ni i allmdnhet intresserad av
att vara stamkund vid hotell?

Ej svar
2%

Figur 12 Respondenternas allméanna intresse till stamkundsmedlemskap vid hotell

I figur 13 kan man se vad respondenterna forvéntar sig av stamkundsmedlemskap i
hotell. Respondenterna ombads att vilja de tre viktigaste alternativen. Overlagset storsta
delen forvantade sig forman pa dvernattning. Det nast popularaste alternativet var tidig
check-in och sen check-out. Manga forvantade sig formaner pa bokningsvillkoren och
formaner pa hotelltjanster. Minst viktigt var regelbunden information om evenemang
och erbjudanden. Respondenterna hade aven mojlighet att svara fritt pa fragan och sex
hade valt att gora det. Tva forvantade sig gratis hotellnatter efter ett visst poangantal
eller en viss mangd Overnattningar. Tva andra tyckte det var viktigt att fa rabatt pa
hotellets restaurangtjanster. De Gvriga tva forvantade sig bra kundservice och en viss

stdmning som kom med stamkundskapet.
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Vad forvantar ni er av
stamkundsmedlemskap i ett hotell?

35

Antal svar i procent

Figur 13 Respondenternas férvantningar av stamkundsmedlemskap pa hotell

Fraga nummer nio ville ta reda pa respondenternas tankar om ett eventuellt
lojalitetsprogram i Hotell Helka. Fragan lydde: Om Hotell Helka hade ett
lojalitetsprogram skulle det paverka mitt kdpbeteende pa foljande satt a) jag skulle
besbka hotellet oftare b) ingen inverkan. Hélften av respondenterna sade att ett
eventuellt lojalitetsprogram inte skulle paverka deras kopbeteende. Av respondenterna
svarade 43 procent att de skulle bestka hotellet oftare och sju procent lamnade fragan

obesvarad. Indelningen kan man se nedan i figur 14.
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Fraga 9 - Om Hotell Helka hade ett
stamkundsprogram skulle det paverka mitt
képbeteende pa foljande satt:

Ej svar
7%

Figur 14 Respondenternas forhallning till ett lojalitetsprogram i Helka

6.4 Informationskanaler for stamkundsformaner

| detta stycke presenteras resultaten pa frageformularets tva sista fragor. Frdga nummer
tio pa formuldret handlade om pa vilket sétt respondenterna ville fa information om
stamkundsférmaner. Majoriteten ville fa information rakt till sin e-post. Endast fyra
procent ville fa information via vanlig post. 13 procent tyckte att informationen borde
vara tillganglig pa hotellet och 6 procent ville fa informationen via SMS. En tiondedel

av respondenterna lamnade fragan obesvarad. Resultaten kan aven ses i figur 15.
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Fraga 10 - Pa vilket satt skulle ni villa ha
information om stamkundsférmaner?
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Figur 15 Onskvarda informationskanaler for stamkundsformaner

Frageformularets sista fraga var en oppen fraga dar respondenterna fick lamna forslag
pa vad ett lojalitetsprogram borde omfatta. Endast fem respondenter hade svarat pa
denna fraga. Tva av respondenterna foreslog att lojalitetsprogrammet ocksa borde
omfatta hotellets restaurang och baren. En av dem tyckte att stamkundskapet kunde
paverka motesutrymmens prissattning. En respondent foreslog att stamkunderna fick
tips om evenemang som pagick i omradet och en annan havdade att han anvéande Sokos-
kedjans hotell just pa grund av deras lojalitetsprogram. Den femte som svarade pa den
oppna fragan tyckte att hotellet inte borde infora ett lojalitetsprogram som hade ett
stamkundskort utan att stamkunderna kunde identifiera sig med hjalp av pass, korkort,

namn eller ID-kort.

6.5 Helkas mest uppskattade egenskaper

| detta avsnitt behandlas resultaten pa fraga nummer fem i frageformularet. Den femte
fragans syfte var att ta reda pa vad som far kunderna for tillfallet att valja Hotell Helka
som overnattningsplats da hotellet inte har ett lojalitetsprogram. Fem alternativ var
fardigt utlagda och sedan hade respondenterna dven en mojlighet att svara fritt pa
fragan. Respondenterna kunde valja flera alternativ och det var 4&ven manga som valde
tva eller flera. Alternativen var: Lége, pris, bra service, hotellets trivsamhet, hotellets
tillaggstjanster samt annan orsak, vad? Det tydligt populéraste alternativet var lage. Den
nast storsta kategorin var pris. Majoriteten av dem som valt tva alternativ hade valt
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hotellet just pa grund av dess lage samt priset (se figur 16). Inom de Gppna svaren sade
respondenterna att de valt Helka bland annat pa grund av parkeringsmajligheterna, dess
cigarrum, pa rekommendation av en bekant samt att deras arbetsgivare reserverat
hotellet at dem och att de darmed inte hade valt hotellet personligen. En respondent

hade valt hotellet pa grund av dess naturinspirerade inredning.

Fraga 5 - Varfor valde ni att 6vernatta i
Hotell Helka?

Antal svar i procent
%
N
o

Figur 16 Orsakerna till att respondenterna valde att 6vernatta pa Helka

7 DISKUSSION

| detta kapitel kommer jag att diskutera undersokningens resultat och koppla dem till
teorin jag presenterade tidigare samt till arbetets syfte. Jag kommer dven att framféra
mina egna asikter och slutsatser har. Resultaten presenteras i samma ordning och

indelning som i resultatredovisningen.
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7.1 Bakgrund

Respondenternas aldersfordelning var relativt jamn med ett undantag pa respondenter
som var Over 60 ar. Majoriteten av respondenterna var mellan 50-59 ar. Enligt
Schiffman (2012) utgor sa kallade Baby boomers-konsumenter cirka 40 procent av alla
vuxna konsumenter. P& basen av denna teori var det naturligt att denna aldersgrupp
skulle vara mest representerad i min undersokning. Denna aldersgrupp var dven de som
var mest intresserade av stamkundsmedlemskap vid hotell. En typisk Baby boomer-
konsument ar lojal mot varumarken som kan tolkas sa att konsumenter i denna
aldersgrupp dven skulle vara mest lojala av alla aldersgrupper mot ett visst foretag eller
i detta fall ett hotell. Detta syntes i min undersékning genom att de aldre var mera
intresserade av att vara stamkund vid hotell an de yngre respondenterna. Eftersom de
aldre tenderar vara mer lojala mot varumérken var de intresserade av
stamkundsmedlemskap och stamkundsmedlemskap innebéar lojalitet. Ocksa Polaris
Marketing Research (2012) understkning stoder detta. Enligt undersékningen ar de
aldre konsumenterna i genomsnitt lojalare mot foretag an yngre konsumenter. Aldre
konsumenter ar dven i allmanhet lojala mot manga foretag medan yngre konsumenter ar
lojala mot endast f& foretag. Aven hdr kan man se ett samband d& de yngsta
respondenterna i min undersokning, 18-29 ar, var minst intresserade av att vara
stamkund vid hotell med endast lite pa 40 procent intresserade. Jag anser att det &r
viktigt for foretag att tanka pa skillnaderna inom konsumentbeteendet mellan olika
aldersgrupper. Eftersom de éldre konsumenterna tenderar att vara lojalare kunder &n de
yngre skall foretagen lagga varde pd att behédlla forhallandet med de aldre
konsumenterna. Dessutom dar det viktigt att beakta det faktum att de yngre
konsumenterna ar mindre lojala och foretagen maste anstranga sig mera for att fa dem

att bli lojala.

Konsfordelningen i min undersékning var relativt jamn, dock med majoriteten
respondenter kvinnor. Av kvinnorna var hélften intresserade av stamkundsmedlemskap
vid hotell i allmanhet medan Gver tva tredjedelar av mannen visade intresse for
stamkundsmedlemskap. Enligt Melnyk et al. & den gamla uppfattningen att kvinnor
skulle vara mera lojala an méan inte sann och detta aterspeglas aven i mina

undersokningsresultat. Mé&n visade storre intresse for stamkundsmedlemskap &n

42



kvinnor. Detta kan forklaras med att kvinnor tenderar att vara lojala mot individer
medan man tenderar att vara lojala mot foretag. | min undersokning kan man tolka detta
som att manliga kunder vid Hotell Helka &r mera intresserade av stamkundsmedlemskap

i hotell an kvinnor.

Tva tredjedelar av mina respondenter var pa fritidsresa och en tredjedel pa arbetsresa da
undersokningen gjordes. Procentuellt sett fanns det mera mén &n kvinnor inom
arbetsresenarerna. Vallen & Vallens (2005) teori stoder detta da en typisk arbetsresenar
ar en man. Av arbetsresendrerna ansag 60 procent och 67 procent av fritidsresenarerna
att det ar mer eller mindre viktigt att hotellet har ett lojalitetsprogram. Av
arbetsresendrerna tyckte bara nagra att det var mycket viktigt att hotellet har ett
lojalitetsprogram medan en betydligt stérre andel av fritidsresenérerna tyckte det var
mycket viktigt. Av arbetsresenérerna svarade majoriteten att de inte skulle besoka Helka
oftare ifall hotellet hade ett lojalitetsprogram medan ndstan halften av fritidsresenérerna
sade att de skulle besoka hotellet oftare. Eftersom fritidsresendrer ar mer priskansliga &n
arbetsresendrer ar det naturligt att fritidsresenarerna ldgger mera vérde pa
lojalitetsprogram (Vallen & Vallen 2005) och detta kom fram tydligt i min
undersokning. Enligt Berman (2006) finns det olika typer av lojalitetsprogram men
gemensamt for alla dessa ar att kunden belénas for sin lojalitet. Eftersom denna
beldning ofta ges i form av rabatter lockar det fritidsresenérer och darfor var de mera
intresserade av lojalitetsprogram. Arbetsresendrer reser for att de “maste” och detta

avspeglas &ven i mina forskningsresultat. Detta var &ven ett resultat jag forvéantat mig.

Med kundsegmentering stravar man efter en effektiv och Iénsam affarsverksamhet sager
Rautiainen (2001). Ett satt att segmentera sina kunder &r enligt kundens individuella
egenskaper som i detta fall ar kon och alder. P& basen av mina undersokningsresultat
kan det vara lonsamt for foretag att tanka pa de tva egenskaperna da de planerar sin
affarsverksamhet. Kotler (2003) skriver att det ar viktigt for foretagen att urskilja
Ionsamma kunder fran olénsamma kunder. Detta stimmer dverens med Pollanens teori
om att det ar viktigt for foretagen att vélja lojala och potentiella kunder da de skapar sitt
stamkundssegment. I min forskning kom det fram att ett annat potentiellt l6nsamt satt
for hotell att segmentera sina kunder &r att dela in dem pa basis av om de é&r
affarsresendrer eller fritidsresenérer. Eftersom fritidsresenéarer visade stOrre intresse mot
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lojalitetsprogram kan det vara l6nsamt att inrikta lojalitetsprogrammet pa dem. Ett annat
satt kunde vara att rikta vissa egenskaper inom programmet at arbetsresenarer och vissa
at fritidsresenarerna. Jag tror att eftersom arbetsresenarer maste resa skulle de uppskatta
andra egenskaper i programmen é&n fritidsresendrerna som vill resa. Egenskaper
arbetsresendrer skulle kunna uppskatta mera an fritidsresenérer &r snabb check-in och
check-out. Fritidsresendrerna tenderar inte att ha sa brattom enligt min erfarenhet inom

hotellbranschen och jag tror att de skulle uppskatta mera formaner pa dvernattning.

7.2 Besoksfrekvens

Over hilften av respondenterna svarade att de hade 6vernattat endast en gang pa Hotell
Helka inom det senaste aret. Den nast storsta gruppen av respondenter hade dvernattat
pa hotellet 2-5 ganger och tredje storsta 6-10 ganger. Resten av respondenterna hade
dvernattat Gver tio ganger men de var en klar minoritet. De som Overnattat endast en
gang pa Helka inom det senaste aret var de som var mest intresserade av ett
lojalitetsprogram i Helka. Halften av dem svarade att ifall Helka hade ett
lojalitetsprogram skulle de besoka hotellet oftare. Av de som Gvernattat dver tva ganger
svarade storsta delen att ett lojalitetsprogram inte skulle paverka deras kdpbeteende. Av
detta kan man dra slutsatsen att de kunder som redan &r lojala mot Helka i form av hog
besdksfrekvens inte skulle vara mer lojala ifall hotellet inforde ett lojalitetsprogram. Har
kan man tillampa Rautiainens teori om stamkunder. Enligt honom &r en stamkund
nagon som anvander foretagets tjanster ofta. En kund som anvant samma hotell i manga
ar ar van vid hotellet och aterkommer dit for att han kanner sig hemma och trivs pa
hotellet (Rautiainen 2005). P& basen av detta kan vi siga att de kunder som besokt
hotellet manga ganger under det senaste aret redan &r lojala i viss man mot Helka och
kanske kanner sig redan som stamkunder. Rautiainen sager ocksa att manga hotell ofta
gett rabatt at redan fardigt lojala kunder i och med lojalitetsprogram. Da finns det en
risk att kunden som varit lojal mot hotellet &ven pa grund av andra faktorer enbart borjar
strava efter rabatter och kundens tankesatt kan andras sa att han alltid borjar véalja hotell
pa basis av priset. | sa fall maste foretaget erbjuda sa hoga rabatter att kunden inte vill
avsta fran dem. Da foretag planerar sin stamkundsmarknadsforing tycker jag att det ar
viktigt att ta detta i beaktande sa man inte forlorar sina redan lojala kunder. Enligt Lake

(2009) ar lojala kunder mer forlatande mot foretaget an de icke lojala kunderna. For ett
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hotell &r det viktigt att behdlla dessa kunder eftersom nya kunder tenderar att vara
kansligare ifall ett foretag gor ett fel. Om en ny kund besoker hotellet for forsta gangen
och nagot gar pa tok ar sannolikheten storre att de inte atervander till hotellet an om
nagot gar pa tok vid betjaning av den lojala kunden. Detta kunde man inte direkt se i
undersokningsresultaten men pa basen av min egna erfarenhet av att ha jobbat pa Helka
kan man konstatera att detta &ven &r fallet bland Helkas kunder.

Enligt Soderlund (2001) kan man méta kundlojalitet i form av kundens intentioner, det
vill saga i vilken utstrackning kunden kunde tinka sig gora nagot. Eftersom
aterkopsintention ar ett dominerande matt foretag anvander sig av dd de mater
kundlojalitet, &r det viktigt att ta i hansyn att till och med hélften av dem som 6vernattat
en gang i Helka under det senaste aret svarade att de skulle besoka hotellet oftare ifall
det hade ett lojalitetsprogram. Da &ven denna grupp utgor majoriteten av respondenterna
ar det viktigt att ta i beaktande deras asikt. Fran en ekonomisk synvinkel vore det
Ionsamt for Helka att tdnka pa bade hur de far de kunder som besokt Helka en gang att
aterkomma till hotellet samt hur de kan behalla de redan lojala kunderna. Gemensamt
for dessa kunder &r det att de redan en gang besokt hotellet och enligt Gronroos (2005)
ar det billigare for foretag att behalla existerande kunder &n att forsoka skaffa nya séa det

vore lénsamt for Helka att beh&lla bada.

7.3 Allméant intresse och forvantningar av lojalitetsprogram

Av den totala méangden respondenter tyckte 63 procent att det i viss man spelar en roll
om hotellet hade ett lojalitetsprogram da de valde var de skulle dvernatta. Daremot
svarade 57 procent av respondenterna att de i allménhet &r intresserade av att vara
stamkund vid hotell. Enligt Loyalty house Oy och Nero partners Ab (Kuluttajavirasto
2007) undersokning anser till och med 60 procent av finska konsumenter att det &r
viktigt att foretag har lojalitetsprogram. Da man slar ihop antalet respondenter i min
undersokning som tyckte att det var mer eller mindre viktigt att hotellet hade ett
lojalitetsprogram med antalet respondenter som visade ett allmant intresse mot
stamkundsmedlemskap i hotell far vi ett ganska liknande resultat. Det finns alltsa ett
relativt stort allmént intresse mot lojalitetsprogram bland Helkas kunder. Av dem som

beréttat varfor de inte var intresserade av hotellens lojalitetsprogram svarade storsta
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delen att de reste sa séllan att de inte ansag att de hade ett behov av att vara stamkund
vid hotell. Nagra hade ocksa svarat att de ville ha variation pa var de 6vernattar och
darfor inte var intresserade av stamkundsmedlemskap. Detta stdammer Gverens med
Soderlunds (2001) teori om att det ar mycket vanligt att kunder ar néjda men anda inte
aterkommer till samma stélle eftersom de har ett behov av variation och eftersom de

anser att nya erfarenheter ar stimulerande.

Fastan Helkas kunder visade ett relativt stort intresse for lojalitetsprogram i allménhet
var andelen av dem som skulle bestka Helka oftare inte lika stor. Halften av
respondenterna sade att ett eventuellt lojalitetsprogram i Helka inte hade nagon inverkan
pa deras kopbeteende. Som redan tidigare namnts i diskussionen, i avsnittet som berorde
besoksfrekvensens inverkan pa intresset for lojalitetsprogram i Hotell Helka, var de som
besokt hotellet bara en gang under det senaste aret mest positiva mot ett
lojalitetsprogram i Hotell Helka. Pa basen av dessa forskningsresultat skulle jag vara en
aning forsiktig med att dra slutsatsen att den stora procenten allmént intresserade
respondenter skulle tyda pa att ett lojalitetsprogram skulle 6ka mangden kunder i Hotell
Helka. | Helkas fall &r de lojala kunderna inte sadana som skulle besoka hotellet oftare
ifall hotellet inforde ett lojalitetsprogram utan de besoker hotellet oberoende av detta

och valjer hotellet pa grund av dess andra egenskaper.

D& respondenterna tillfragades vilka deras forvantningar var pa hotellens
lojalitetsprogram svarade storsta delen att de forvantade sig forman pa dvernattning. Da
Berman (2006) redogor for olika typer av lojalitetsprogram kan man urskilja att manga
av dem beldnar sina lojala kunder med rabatter eller gratis produkter. Detta stammer
overens med mina forskningsresultat, da nastan tva tredjedelar av alla respondenter
forvantade sig det. Tidig check-in och sen check-out kom pa andra plats. Vallen &
Vallen (2005) beréttar att snabb check-in, snabb check-out, room upgrade och sen
check-out alla ar exempel pa vanliga beléningar hotellen ger at sina stamkunder. Att just
de beldningarna blivit allmdnna inom hotellens lojalitetsprogram kan tankas basera sig
pé att kunderna uppskattar dem mest. Aven bland mina respondenter fanns det manga
som forvantade sig sen check-out eller upgrade. Andra populdra alternativ
respondenterna valt var forman pa bokningsvillkoren, forman pa hotelltjanster samt
forkopsratt till evenemang och erbjudanden. Jag hade pa basis av min egen erfarenhet
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av att ha jobbat pd hotell i over tre ar forvantat mig ganska liknande svar av
respondenterna. Fastan hotellet jag jobbat pa inte hade ett lojalitetsprogram var manga
av dessa saker sadana kunderna onskade sig ofta. Framforallt tidig check-in och sen
check-out var nagot som efterfragades nastan dagligen. Det att storsta delen av
respondenterna forvantade sig forman i rumspriset kom inte heller som en dverraskning

eftersom sa manga lojalitetsprogram i allmanhet baserar sig pa rabatter. (Berman 2006)

7.4 Informationskanaler for stamkundsformaner

Enligt konsumentverket (Kuluttajavirasto) forhaller sig finlandare tveksamt till att fa
information om lojalitetsprogram via e-post och SMS. Enligt dem ville en tredjedel av
respondenterna fa information om lojalitetsprogram via e-post och tio procent via SMS.
Av respondenterna i min undersokning var det daremot upp till tva tredjedelar som ville
ha information via e-post och endast sex procent ville ha information via SMS. De
andra alternativen respondenterna kunde vélja i min undersokning var vanlig post och
att fa informationen direkt pa hotellet. Att mitt resultat inte stammer Gverens med
konsumentverkets undersékning kan forklaras med att konsumentverkets undersdkning
ar over sex ar gammal och att teknologin utvecklas hela tiden och manniskor anvander
internet och e-post allt mera. Det att en del lamnat denna fradga obesvarad i mitt
frageformular kan bero pad det att det inte fanns tillrackligt med alternativ
respondenterna kunde valja. Nu efterat nér jag tanker pa saken skulle det ha kunnat vara
intressant att tilldgga sociala medier (t.ex. Facebook, Twitter, Google+) som alternativ.
Det skulle dven ha varit bra att ha ett alternativ dar respondenterna sjalv fick berétta
genom vilka medier de skulle villa ha informationen for att fa ut sd mycket som majligt

av svaren.

7.4.1 Spontana asikter

Eftersom endast fem respondenter valt att svara pa den 6ppna fragan fick jag inte ut sa
mycket information av den. Jag hade inte heller forvantat mig sa manga svar pa denna
fraga eftersom jag tyckte att jag i mitt formular redan fragade de vasentligaste fragorna.
Bland svaren fanns dock en del intressanta svar, till exempel att manga onskat sig att

aven restaurangen och baren skulle omfattas av lojalitetsprogrammet om ett sadant
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infordes. Ett annat forslag en respondent hade var att istéllet for att ha ett stamkundskort
kunde kunderna snabbt identifiera sig med hjalp av till exempel ID-kort. Detta tycker
jag att ar ett bra forslag da manga av respondenterna forvantade sig snabb incheckning
av lojalitetsprogram. Da finlandare i genomsnitt &ger 4,2 stamkundskort
(Kuluttajavirasto 2007) tycker jag att konsumenterna inte behdver ett kort till att fylla

planboken med.

7.5 Helkas mest uppskattade egenskaper

Enligt Barsky (2011) ar hotellets lojalitetsprogram den fjarde viktigaste orsaken da
kunder véljer hotell. De tre viktigaste faktorerna var dock lage, pris och tidigare
erfarenhet. For att fa en bild av vad som for tillfallet, da hotellet inte har ett
lojalitetsprogram, far kunderna att vélja Hotell Helka tillfragades respondenterna varfor
de valt att Overnatta i Hotell Helka. Enligt mina forskningsresultat stammer Barskys
teori om de tre viktigaste faktorerna kunderna tanker pa da de valjer hotell. 1 min
undersokning kom det fram att hotellets lage var den viktigaste faktoren, den andra
viktigaste faktorn var pris och den tredje viktigaste Helkas bra service. Jag anser att man
kan tolka bra service som att kunderna valt hotellet pa basis av tidigare erfarenhet. Bra
service &r individuell for alla och jag tror inte att kunder som inte bestkt hotellet
tidigare skulle svara att de valt Helka pa grund av dess bra service om de inte sjalv

upplevt det.

Fastan denna fraga inte direkt korrelerar med mina forskningsfragor tyckte jag att det
var viktigt att ta reda pa varfor Helkas kunder valt att Gvernatta pa just Helka. Detta kan
vara vardefull information for Helka som de kan anvanda sig av i manga olika
sammanhang. Jag tycker aven att bra kundservice ar nagot Helka borde satsa pa da ett
lyckat kundforhallande skapar lojala kunder. Enligt Rautiainen (2005) ar grundtanken
bakom kundforhallande att bada parterna, det vill saga hotellet och kunden, har nytta av
forhallandet. | detta fall har bada nytta av forhallandet; kunderna ar néjda da de far bra
service och Helka ar nojd da de har nojda kunder. Detta korrelerar med Soderlunds
(2001) teori om att det finns ett samband mellan hég kundndjdhet och hdg lojalitet
vilket betyder att ifall kunderna ar néjda pa grund av bra service ar de mojligen ocksa

lojala mot Helka och &terkommer till hotellet. Aven Kotlers teori (2003) om att ju
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lojalare kunder ett foretag har desto mindre maste foretaget satsa pa att gora reklam
stoder detta. 1 och med lojala kunder far foretagen gratis marknadsféring da de lojala

kunderna gor reklam for dem och jag tycker att det ar nagot Helka borde ta vara pa.

8 AVSLUTNING

| denna del av arbetet presenteras konklusioner, forslag till fortsatt forskning samt

arbetets reliabilitet och validitet. Arbetet avslutas med mitt slutord.

8.1 Konklusioner och forslag till fortsatt forskning

Syftet med arbetet var att kartldgga for behovet av ett lojalitetsprogram i Hotell Helka.
Tyngdpunkten ldg pa att ta reda pa kunders allmanna asikter om hotellens
lojalitetsprogram och pa att ta reda pa en hur stor andel av respondenterna som tyckte
att Helka skulle behova ett lojalitetsprogram. Delsyftet med arbetet var att ta reda pa
vilka egenskaper respondenterna uppskattar i lojalitetsprogram samt att redogéra for
ifall det finns en skillnad i beteendet mellan kunderna pa basis av deras bakgrund. Med
bakgrund anses i detta fall respondentens kén, alder och ifall respondenten var
arbetsresendr eller fritidsresenar. Bade arbetets huvudsyfte och delsyfte naddes.

I undersdkningen kommer det fram att Helkas kunder visar ett stort intresse for
stamkundsmedlemskap vid hotell. For dver halften av kunderna spelar det &ven en roll
om hotellet har ett lojalitetsprogram da de valjer vid vilket hotell de skall dvernatta.
Trots det relativt stora intresset for lojalitetsprogram kan man &nda inte direkt dra
slutsatsen att flera kunder skulle besoka Helka ifall det hade ett lojalitetsprogram.
Majoriteten av de kunder som regelbundet besokte Helka svarade att de inte skulle
besoka hotellet oftare ifall det hade ett lojalitetsprogram. Av detta kan man dra
slutsatsen att de lojala kunderna besoker foretaget pa grund av dess andra egenskaper.
Jag tycker att dessa egenskaper ar nagot som vore vart att undersoka djupare. |
undersokningen framgick att den tredje viktigaste orsaken varfor respondenterna valt att
overnatta pa Hotell Helka var dess bra service. Man skulle kunna forska mera i vad som

Helkas kunder anser att denna bra service utgors av.
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Kundens bakgrund tycks i viss man paverka intresset for lojalitetsprogram. De éldre
respondenterna var mera intresserade av lojalitetsprogram &n de yngre respondenterna.
Man visade dven ett storre allmént intresse mot lojalitetsprogram &n kvinnor. Den mest
anmarkningsvarda skillnaden fanns dock mellan arbetsresendrer och fritidsresendrer.
Jag tycker &ven att denna skillnad mellan arbetsresenérer och fritidsresenérer ar den
mest anvandbara da man inte enbart kan rikta ett lojalitetsprogram mot kvinnor eller
aldre konsumenter. Eftersom fritidsresendrer visade ett mycket stdrre intresse mot
lojalitetsprogram an arbetsresenérer skulle jag rikta ett eventuellt lojalitetsprogram till
dem. Med detta menar jag att tyngdpunkten kunde ligga pa att mota fritidsresenarernas

behov géllande lojalitetsprogram.

Pa basis av undersokningens resultat kan man konstatera att det finns ett intresse for ett
lojalitetsprogram men att intresset inte nodvéndigtvis skulle 6ka antalet kundbesok.
Man kan inte heller dra slutsatsen att ett lojalitetsprogram skulle vara l6nsamt eller
olonsamt for Hotell Helka. For att kunna avgora detta maste Helka ta reda pa vad det
kostar att infora ett lojalitetsprogram samt Gvervéga riskerna i det. Helka maste vara
noggrann med att inte forlora sina redan lojala kunder ifall ett lojalitetsprogram
infordes. Ifall de bestamde sig for att infora ett lojalitetsprogram skulle jag foresla att de
ytterligare forskade i vad som gor deras kunder lojala och vad de lojala kunderna skulle

uppskatta i ett lojalitetsprogram.

8.2 Reliabilitet och validitet

Begreppen reliabilitet och validitet anvands ofta i samband med kvantitativa
undersokningar. Med reliabilitet menar man att en matning ar stabil, det vill séga att den
inte har utsatts for slumpinflytelser. Det h&dnder &ven ofta att man med reliabilitet menar
att en matning som har skett vid en viss tidpunkt skall ge samma resultat ifall métningen
fornyas vid en annan tidpunkt. Situationen da frageformularet delas ut skall vara lika for
alla och frageformularet skall se lika ut. Enligt Trost avser validitet traditionellt att
fragan skall méata det den ar avsedd att mata. (Trost 2012:61-63)

Jag anser att validiteten och reliabiliteten ar relativt hog i min undersokning. Fragorna

som stalldes var klara och tydliga och relevanta med tanke pa syftet i mitt arbete. Fore
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frageformuléret delades ut godkéandes fragorna av min uppdragsgivare. Jag testade
formularet d&ven med en liten testgrupp for att fa veta deras asikter angaende det innan
jag delade ut det till Hotell Helkas kunder. Frageformularet delades ut till alla
respondenter vid samma tillfalle, det vill sdga da de checkade in till hotellet. Alla
respondenter tilldelades naturligtvis dven samma frageformuldr. Formularet delades ut
under en period pa elva dagar for att fa ett sa mangsidigt urval pa respondenter som
mojligt. Resultatet av min undersokning var ganska langt vad jag forvantat mig och
stdimmer Gverens med teorin jag anvant i arbetet samt tidigare forskningar. Jag tror inte
att resultaten skulle avvika fran mina resultat ifall undersokningen gjordes pa nytt. For
att ytterligare hoja undersokningens reliabilitet och validitet skulle man kunna forsoka

fa ett annu storre antal respondenter med i undersokningen.

8.3 Slutord

Jag tycker att jag nadde arbetets syfte och fick svar pa mina forskningsfragor. Jag tyckte
aven att jag lyckades bra med att halla innehallet i min undersdkning relevant, ingen
onodig teori finns med och mina forskningsfragor var passande for syftet. Mitt
forskningsamne var relevant och eftersom en liknande undersokning aldrig gjorts pa
Hotell Helka var @amnet dven motiverat. Eftersom jag jobbat pa Hotell Helka i dver tre ar
hade jag aven ett personligt intresse for att utreda ifall hotellets kunder anser att det

finns ett behov av lojalitetsprogram.

Sjalva undersokningsprocessen har varit intressant och intensiv. Det mest utmanande
har varit att hitta en relevant teori att bygga pa, men efter att jag fann den ratta teorin var
det latt att koppla den till mina forskningsresultat. Det mest roliga har nog varit att

analysera forskningsresultaten och fa veta Helkas kunders asikter.
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BILAGA 1 FRAGEFORMULAR

Vastaa Helkan asiakaskyselyyn ja voita hotelliyé kahdelle!

Vastatkaa alla oleviin kysymyksiin joko ympyréimélla sopiva vaihtoehto tai omin sanoin annettuun vastaustilaan.

Kaikkien vastanneiden kesken arvotaan yopyminen kahden hengen huoneessa Hotelli Helkassa.

palauttaa vastaanottoon. Kiitos osallistumisestanne!
1. 1kd? a) 18-29 b)30-39 c)40-49 d)50-59 e) 60+
2. Sukupuoli? a) nainen b) mies
3. Kéayntinne tarkoitus? a) tydmatka b) vapaa-aika
4. Kuinka monta kertaa olette yopyneet Hotelli Helkassa viimeisen vuoden ajan?
5. Minka takia valitsitte yopya Hotelli Helkassa?
a) sijainti b) hinta c) hyvan palvelun takia d) hotellin viihtyisyyden takia
e) hotellin lisdpalveluiden takia (esim. ravintola, baari, saunatilat, pysakointi)

f) muu,
mika?

Kyselyn voi

6. Kuinka tarkeaa kanta-asiakkuus on teille hotellia valittaessa?
a) hyvintadrked b)tdrked c) on merkitystd  d) ei lainkaan merkitysta

7. Kiinnostaako hotellien kanta-asiakkuus yleisesti?
a) kylla b) ei, miksi?

8. Mita odotatte hotellin kanta-asiakkuudelta, valitse kolme tarkeinta:
a) upgreidaus (huoneluokan korottaminen)
b) hintaetu yopymisesta
c) etu varausehdoista (esim. kuluton peruutus)
d) etu hotellipalveluista (saunat, autotalli, televisiokanavat)
e) ennakko-osto-oikeus tarjouksiin tai tapahtumiin
f) nopea sisaankirjautuminen / nopea huoneen luovuttaminen
g) aikainen sisdankirjautuminen / my6hainen huoneen luovuttaminen
h) sdannollista keskustelua/tiedottamista tarjouksista tai tapahtumista
i) yhteenkuuluvuuden tunnetta
j) muuta,
mita?

9. Mikali Hotelli Helkalla olisi kanta-asiakasohjelma, se vaikuttaisi ostokdyttaytymiseeni seuraavanlaisesti:

a) kavisin useammin b) ei vaikutusta

10. Mité kautta haluaisitte saada tietoa kanta-asiakaseduista?
a) sahkopostilla b) tekstiviestilla  c) postitse  d) suoraan hotellista

11. Onko teillda antaa muita ehdotuksia mitad kanta-asiakasohjelman pitaisi sisaltaa?

Jatattehdn yhteystietonne kaéntdpuolelle mikali haluatte osallistua arvontaan!



