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1 INLEDNING

Intresse for halsa och vélbefinnande har under senaste artiondena blivit ett
varldsomfattande fenomen. Orsaker till den s.k. hélsotrenden & manga. Livet i dagens
samhalle &r hektiskt, saval pa arbetsplatsen som pa privata fronten. Psykiska
arbetshordan, bl.a. intellektuella utmaningar och kravet att hela tiden lara sig nagot nytt,
har 6kat och hos manga lett till psykisk dverbelastning. Det sdgs att stress ar det storsta
hotet mot hélsan och sprider sig i vastvarlden lik en epidemi. Ocksa psykiska problem
sa som depression och slutbrandhet har okat. Daremot har fysiska arbetsbérdan minskat
bland annat pa grund av arbeten som utfors sittandes framfor datorn. Dartill ter manga
ohélsosam mat. Fysisk oaktivitet och daliga matvanor har lett till fysiska halsoproblem
sa som 6vervikt, hog kolesterol och trotthet. Mangden psykiska och fysiska problem har
fatt manniskor att fundera om sina varden och manniskor har insett att de sjalva ar
ansvariga for sitt personliga valbefinnande. Vardesattningen av halsa har skiftat fran
brist av sjukdomar till en f6ljd av egna val, vilket har lett till att ménniskor borjat inta
hélsosamma livsvanor, sd som motionering och mangsidig kost. (Suontausta & Tyni
2005:48-52; Erfort-Cooper & Cooper 2009:47)

Intresset for halsa och valbefinnande syns starkt dven i dagens turism, det finns en stérre
mangd halsorelaterade resor och turismprodukter dn nagonsin forut. Aktivitets- och
“wellness”-resor ar exempel pa resor dar hélsa och vélbefinnande &ar framsta orsakerna
att resa. Men &aven da resans huvudsyfte inte ar halsa eller valbefinnande vill fler och
fler ha mdéjligheten att under resan utfora hélsoframjande aktiviteter, t.ex. motionering.
Som det ser ut nu kommer hélsorelaterad turism att fortsétta véxa i framtiden. Begreppet
halsa kommer att i storre grad borja omfatta dven psykisk halsa vid sidan om fysisk
halsa. (Suontausta & Tyni 2005:41; Swarbrooke & Horner 2007:207)

Forutom hélsa syns kvalitet mer och mer i turismen, vilket grundar sig pa att
resendrerna ar mer erfarna och férmognare och kraver mer an tidigare. Marknadsforing
ansags tidigare vara den viktigaste konkurrenskraften inom turismen, men nu har hog
kvalitet blivit det som efterfragas. (Hanefors & Larsson Mossberg 1995:140-141;
Suontausta & Tyni 2005:67; Tuulaniemi 2011:267)

Detta arbete har gjorts for att utreda betydelsen av halsoframjande tjanster for sadana

resendrer som huvudsakligen inte reser for att frdmja halsan eller vélbefinnandet.
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Eftersom jag arbetar for uppdragsgivaren Forever Tolo Health Club & Day Spa, vars
motions- och spa-tjanster anvands av Crowne Plaza Helsinkis hotellgaster, har jag en
personlig koppling till &mnet. Det intresserar mig att veta i vilken grad halsotrenden
syns i hotellgésternas beteende och behov. Att majoriteten av hotellets gaster &r
affarsresenarer som inte ar pa hotellet for att semestra gor &mnet speciellt intressant.

1.1 Fragestallning

Medvetandet och strdvan efter hélsa och vélbefinnande har blivit en global trend som
dven haft en stor inverkan pa turismen. Intresset for hdlsan marks sdpass starkt i
turismen, att &ven de som reser for andra orsaker an halsan kréver halsoframjande
tjanster pa sina resor. Ett exempel pa sadana resenarer ar affarsresenarer. | detta arbete
forsoker jag ta reda pa hur stor betydelse halsoframjande tjanster har for gaster pa ett
hotell som i huvudsak ar inriktad pa konferens och affarsresendrer. Ar halsoframjande
tjanster, t.ex. motions- eller spa-tjanster, nagot som hotellgasterna ser som ett positivt
extra eller dr det rentav en nddvandighet? Hélsoframjande tjanster kan i dagens lage
anses som en av hotellens viktigaste vardehtjande tjanster. 1 och med att resenérer
kraver mer an tidigare, speciellt nar det ar frdga om ett hogklassigt hotell, finns det
orsak att utreda vilka komponenter och element i hdlsoframjande tjansterna som skapar

varde at hotellgasten.

1.2 Syfte och avgransning

Syftet med arbetet &r att utreda betydelsen av halsoframjande tjanster pa hotell for
resendrer som huvudsakligen reser for andra orsaker &n halsa eller vélbefinnande.
Betydelsen innebér i detta fall &ven vilka komponenter och element som behdvs for att
motsvara hotellgasternas behov. Delsyftet med arbetet ar att ta reda pa hotellgasternas
aktuella uppfattning om gym & spaavdelningen pa Crowne Plaza Helsinki, samt att
komma fram med eventuella forbattringsmojligheter at Forever Tolo Health Club &
Day Spa (gym & spaavdelning).

Eftersom jag ar intresserad av hotellgasternas uppfattning av gym & spaavdelningen
avgransas undersokningen till sadana Crowne Plaza Helsinkis hotellgaster som under

undersokningens utférande anvander sig av Forever T6I0s tjanster.
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1.3 Metod och materialbeskrivning

Teoretiska referensramen i arbetet omfattar konsumentbeteende och tjanstedesign.
Intresse  for halsa och  vdlbefinnande behandlas under  huvudrubriken
konsumentbeteende. De framsta litteraturkallorna som anvants &r Gronroos (2008),
Torqgvist (2000), Swarbrooke & Horner (2007), Suontausta & Tyni (2005), Cooper
(2007), Komppula & Boxberg, Hanefors & Larsson Mossberg (1995) samt Vallen &
Vallen (2005). Aven andra litteraturkallor har anvants.

I undersdkningen har anvénts kvalitativa metoden semistrukturerade intervjuer. Syftet
med metodvalet var att fa mer djupgdende och nyanserade svar &n vad som kunde
erhallas i en kvantitativ undersokning. Intervjuer med hotellgaster pd Crowne Plaza

Helsinki utférdes under mars och april 2014.

1.4 Forever Tolo Health Club & Day Spa

Som uppdragsgivare for detta arbete fungerade Forever Tol6 Health Club & Day Spa.
Forever &r ett privat och inhemskt féretag som erbjuder motionstjanster. Till kedjan hor
11 fitnesscenter med ca 20 000 stamkunder. Forever T6l6 Health Club & Day Spa kan
anses vara kedjans verkliga ddelsten. Benamningen “health club” eller “’fitnesscenter”
anvands for Forever Tolo eftersom tjansterna tacker forutom traditionellt gym dven
grupptréaning, simbassang och kallvattensbassang, personal trainer-tjanster samt en Day
Spa med mangsidiga kropps- och skénhetsbehandlingar. Over tvatusen kvadratmeter av
utrymme och moderna konditionsmaskiner lockar till sig kunder Overallt fran
Helsingforstrakten. Det som gor Forever Tolo speciellt ar att fitnesscentern ligger i
bottenvaningen pa Crowne Plaza Helsinki-hotellet. Till hotellets rumspris ingar att
hotellgéasten far anvanda fitnesscenterns motionstjanster, simbassiang och bastu under
samma Oppettider som fitnesscenterns privata kunder. Spa-behandlingar bokas skilt
beroende pa lediga tider. Nar hotellgasterna kommer till fitnesscentern skall de skriva
sitt namn pa en lista i receptionen. Hotellgasterna far lana gratis handdukar samt kdpa
produkter som t.ex. proteindrycker pd sin rumsrakning. Hotellgasterna far delta i
grupptraningspass om det finns lediga platser pa passen. (Forever Kuntoklubi 2014;
Crowne Plaza Helsinki 2014)
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Att Crowne Plaza Helsinki ar speciellt inriktad pa konferens- och affarsresenarer syns
aven bland de hotellgaster som besoker fitnesscentern. Trots detta &r det inte bara
affarsresendrer som soker sig till hotellet. Crowne Plaza-hotellkedjan &r internationellt
uppskattat, enligt den internationella mattskalan for hotell ligger Crowne Plaza-hotellen
pa skalan av fyra till fem hotellstjarnor. Att Crowne Plaza Helsinki dessutom &r belaget
mittemot Nationaloperan alldeles intill Helsingfors centrum bidrar till att hotellet &r ett
lockande alternativ ocksa for fritidsresenarer. (Crowne Plaza Helsinki 2014)

1.5 Begreppsdefinitioner

| detta arbete anvands begreppet halsofrdmjande tjanster som allman bendamning for
sadana tjanster som brukar anses framjande av halsan och valbefinnande, t.ex.
motionering, badande, skdnhetsbehandlingar, kroppsbehandlingar etc.

Eftersom arbetet narmar sig hotellets halsoframjande tjanster fran hotellgéstens
synvinkel, kommer bendmningen gym & spaavdelning h&danefter att anvandas for att
beskriva Forever Tolo Health Club & Day Spa. Bendamningen motionstjanster kommer
att anvéndas for gym- och grupptréningstjanster samt simbassangen. Bendmningen
spabehandlingar kommer att anvandas for Forever Day Spas utbud av

kroppsbehandlingar, sa som massage, och skonhetsbehandlingar s som kosmetik.

2 KONSUMENTBETEENDE

Solomon (1996) definierar konsumentbeteende enligt foljande:

”Consumer behavior is the process involved when individuals or groups select, purchase, use, or dis-
pose of products, services, ideas or experiences to satisfy needs and wants.”

Med andra ord innebar konsumentbeteende kunskap om konsumenters kép samt vilka
processer som ar involverade fore, medan och efter kopet. En forstaelse 6ver hur och
varfor konsumenter gor beslut ar kritiskt for alla foretag och organisationer som vill
lyckas med sin marknadsforing. (Swarbrooke & Horner 2007:3-6)

Kunskap om konsumentbeteende ar nodvandigt aven for att kunna uppehalla och
utveckla turismindustrin. Turisters konsumentbeteende innefattar hur turisten valjer,
konsumerar och i efterhand evaluerar turismrelaterade produkter, tjanster och
upplevelser. (Cooper et al. 2008:43-44; Reisinger 2009:279)
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2.1 Halsa och valbefinnande inom turismen

Overallt i vérlden har manniskor bérjat inse livsvanornas inverkan pa halsan och for
undvikande av sjukdomar. Fler och fler konsumenter stréavar att genom sitt beteende
uppehalla och férbattra halsan, nu vill man satsa och fokusera pa sig sjalv. Den nya
medvetenheten om livsvanor syns i manga manniskors dagliga val, man skéter om sin
halsa bland annat genom att motionera, dta halsosamt, dva avslappning eller meditation
samt skota om sitt utseende. En fysiskt frisk kropp har &ven paverkat dagens
kroppsestetiska ideologi; istallet for en anorektiskt smal kropp strdvar man efter en
kropp som &r véltranad och i bra form. En snygg och tranad kropp ar inte langre nagot
som bara tillh6r unga manniskor. (Suontausta & Tyni 2005:57) Ett tecken pa det kade
intresset for hélsa och vélbefinnande &r wellness-fenomenets enorma populdritet.
Wellness-begreppet kan forklaras som ett halsotillstand dar kropp, sinne och sjal &r i
balans. Wellness ses som ett tankesatt eller en livsstil dar ménniskan aktivt stravar efter
valbefinnande med bl.a. motion, hélsa och kost i centrum. (Suontausta & Tyni 2005:45-
46)

Intresset for hélsa och valbefinnande syns starkt dven i dagens turism. Turismforetag
har lart sig att besvara pa den Gkande efterfragan av halsorelaterade turismprodukter
t.ex. med olika slags wellness- och aktivitetsresor. Aven om hilsotrenden kan ségas
synas pa turismmarknaden nu mer an nagonsin, ar hélsan ett av de dldsta motiven att
resa. Spainlaggningar och badinrattningar ar exempel pa halsorelaterade tjanster som i
redan manga arhundraden existerat och som fortfarande idag &r eftertraktade inom
turismen. Forever T6los Day Spa ar ett exempel pa en modern form av spa som erbjuder
skdnhets- och kroppsbehandlingar som ger kunden en chans att frascha upp, slappna av
eller skamma bort sig, dven om man bara har en eller nagra timmar tid. Day Span
fungerar ofta i anslutning till hotell eller kdpcenter. (Cooper & Erfurt-Cooper 2009:36;
Holloway & Humphreys 2012:87; Suontausta & Tyni 2005:11-12)

| dagens lage finns det en storre mangd halsorelaterade turismprodukter dn ndgonsin
forut. Nar det kommer till valet av resedestination och andra komponenter ar utbudet av
aktiviteter som framjar hdlsa och valbefinnande viktigt for flera resenarer. (Holloway &
Humphreys 2012:87; Suontausta & Tyni 2005:35, 54-55; Swarbrooke & Horner

2007:207) Men ocksa pa semestrar dar syftet eller huvudmotivet inte ar halsorelaterat,
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ar halsoframjande tjanster och produkter ofta ett krav. Resenérer kan krava eller rentav
anta att det finns bl.a. ett gym och en simbassang pa hotellet. Pa hotellbranschen har
man redan markt att konsumenter hellre séker sig till sadana hotell som har nagon slags
badinréttning. Det verkar som att badinrdttningar kommer att bli ett effektivt sétt for
hotell att ¢ka pa mangden kunder i framtiden. (Suontausta & Tyni 2005:251;
Swarbrooke & Horner 2007:207)

Den globala medvetenheten av halsa kommer i framtiden att fortsitta inverka pa
resenérernas resebeslut och -krav. Som redan ndmndes syns det redan nu en &ndring i
manniskornas vérden nar det kommer till hélsan; man har insett att hdlsosamma
livsvanor hjalper att hallas frisk, forebygga sjukdomar och hjalper att uppna
vélbefinnande. Enligt vissa forskare kommer resenérer att i framtiden resa i &nnu storre
grad for att fa vissa behandlingar eller wellness-upplevelser (se Suontausta & Tyni
2005:250) Konsumenternas allménna stravan efter béattre livskvalitet genom fysisk
kondition och yttre hallning kommer att i storre grad synas i deras kopbeteende.
Speciellt den aldrande populationen kommer att vara aktivare och fysiskt friskare an
tidigare. Halso-begreppet daremot kommer i framtiden att i storre grad innebéra en
balanserad harmoni mellan kropp, sinne och sjal. | dagens lage syftar begreppet mer
mot fysisk kondition och hélsa. (Suontausta & Tyni 2005:49, 54-56, 250-251)

2.2 Faktorer som paverkar konsumentbeteende

Konsumtionsvanor och efterfragan av turismtjanster och -produkter kan undersokas
genom att se pa konkreta faktorer sa som antal kopta flygbiljetter till en viss destination
0.s.v. Att daremot forsta varfor och hur turister gor sina beslut ar svarare att undersoka.
Konsumentbeteende péaverkas av manga olika faktorer i konsumentens omgivning och
av konsumentens inre faktorer. Inre faktorer kan grovt delas upp i personliga och
psykiska faktorer. Exempel pd personliga faktorer &r nationalitet, alder, kon och
personlighet. Exempel pad psykiska faktorer ar motivation, inlarning, varden och
attityder. (Reisinger 2009:289-305) Nedan tas upp nagra av de viktigaste psykiska

faktorerna som péaverkar konsumentbeteende.
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2.2.1 Behov

N&r man talar om ménniskans behov hdanvisas det ofta till Abraham Maslows
behovshierarki (1943). Enligt Maslow har manniskan en mangd olika behov som byggs
upp hierarkiskt borjandes fran de mest grundlaggande fysiska behoven sa som mat och
vila, foljandes darefter av behov av trygghet, av sociala behov som kérlek och
gemenskap, och slutandes med behov relaterade till sjalvkansla och status. Hogst upp pa
behovshierarkin placerar sig behov av sjalvforverkligande, eller sjalvutveckling som
Middleton kallar det (se Middleton 2001:78). Med sjalvforverkligande eller
sjalvutveckling menas en individs stradvan mot personlig uppfyllning av sin potential.
Enligt behovshierarkin riktar manniskan sin aktivitet till att forst tillfredsstélla behov pa
lagre nivan, d.v.s. om ingen av behoven é&r tillfredsstélld &r det de lagsta behoven som
styr manniskans beteende. (se Middleton 2001:78). Maslows behovshierarki har fatt at
sig mycket kritik, bl.a. eftersom den inte gar att tillimpas till alla livssituationer.
Individer har valdigt olika behov och ofta vill man inte ange sina riktiga motiv eller sa
ar de rentav omedvetna. Ett annat problem &r konflikten som uppstar da tva starka
behov rader samtidigt och bada inte gar att tillfredsstélla genast. (Hanefors & Mossberg
1995:77; Reisinger 2009:272-275)

Att ménniskans behov ar komplexa och beroende av situationen anses &ven i den s.k.
Kano-modellen (se Sorqvist 2000:40-41). Modellen tar upp olika sorters behov som
patraffas hos kunder. Enligt modellen har kunder tre typs behov: uttalade behov,
underforstadda behov och omedvetna behov. (Sérqvist 2000:41)

Uttalade behov ar behov som efterfragas och som fungerar som foretagens
konkurrenskraft. Uttalade behov ar viktiga foér kunden och ju battre de tillfredsstélls,
desto nojdare blir kunden. Likasa fungerar uttalade behov tvartom; ifall behoven inte
uppfylls blir kunden missnéjd. Uttalade behov ar sddana som kan kartlaggas t.ex. via
attitydundersokningar. Exempel pa uttalade behov kunde vara tva manaders avgiftsfri
medlemskap nar man registrerar sig pa ett gym. Med andra ord faktorer som far kunden
att valja en viss produkt eller tjanst 6ver andra liknande. (Sérgvist 2000:41)
Underforstadda behov ar nodvandiga behov som anses sa grundlaggande och sjélvklara
att de sallan formuleras hogt eftersom kunden tar for givet att tjansteleverantdren

uppfyller dessa forvantningar. Uppfyllande av underforstadda behov anses obligatoriskt,
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darfor leder de inte till 6kad kundtillfredsstallelse. Om underforstadda behov daremot
inte uppfylls orsakas missndje hos kunden. Som exempel kunde man ta ett besok till
matbutiken. Kunden antar forstas att alla livsmedel som ér till salu ar frascha och étbara.
Om kunden vél framme marker att brodet hon kopt a&r mogligt orsakar detta kraftigt
missndje. Om brodet daremot varit farskt skulle kunden inte ha lagt marke pa den saken
desto mer. (Sorqvist 2000:41).

Omedvetna behov dr som namnet sdger behov som kunden inte & medveten om.
Kunden kan k&nna ett behov av tjanster eller behov av att férdndra sin nuvarande
situation dven om denne inte sjalv vet hur behovet skulle kunna tillfredsstéllas eller hur
nuvarande situationen skall &ndras. Trots att det rader en tydlig oklarhet gallande
behoven ar behoven verkliga. Om tjansteleverantoren lyckas uppfylla dessa omedvetna
behov kommer kunden att bli positivt 06verraskad och uppleva forhojd
kundtillfredsstéllelse. Genom att forsoka undersoka vilka omedvetna behov kunderna
har kan tjansteleverantdren hitta betydande konkurrensfordelar och dar till fa trognare
kunder. Eftersom behoven & omedvetna kan man inte erhdlla dem genom t.ex.
attitydundersokningar, istallet bér man anvénda sig av metoder med experimentell
karaktéar. (Sorqvist 2000:42; Grénroos 2008:107-108).

De tre behoven ar nddvéndigtvis inte konstanta dver tiden. Ett omedvetet behov som
hittas och méts blir ofta snabbt ett uttalat behov och pa lang sikt borjar det tas for givet
och blir alltsa ett underforstatt behov. Tjansteleverantorer som lyckas mota omedvetna
behov har stdrre chanser att 6ka sina inkomster, kunderna ar ofta villiga att betala extra
for fordelar de upplever. Att mota behov som redan &ar underforstadda kommer tvartom
att leda till kostnader, ingen kund vill ju betala extra for egenskaper som tas for givet.
Kunden kan paverkas av en mangd olika behov samtidigt och behoven varierar
beroende pa vilken situation kunden ar i. Den situationen som kunden &r i avgor alltsa i
stort sett vilket eller vilka behov som ar aktuella i stunden. For att kunna forsta kunden

maste man ocksa ha kunskap om den radande situationen. (S6rqvist 2000:42).

2.2.2 Varden och attityder

Hogre liggande behov kan dven kallas for varden, som ar viktiga faktorer som styr
beteendet. Ménniskor fods inte med sina varderingar, utan de ar inlarda och 6verfors

ofta mellan generationerna. Enligt Engel m.fl. (1986) ar vissa varden konstanta, medan
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andra kan forandras med tiden. Referensgrupper som familjen, religitsa institutioner
och skolor plus tidiga livserfarenheter kan innebdra en overforing av varderingar mellan

generationerna. (se Evans et al. 2006:31, 33)

Attityder kan beskrivas som individens standpunkt till objekt eller fenomen. Man brukar
beskriva att attityder bestar av tre huvudkomponenter; asikter, kanslor och benéagenhet
att bete pa ett visst satt mot ett objekt. Attityder riktas alltid mot en stimulus, eller med
andra ord ett objekt. Det kan handla om egentligen vad som helst, fysiskt objekt sa som
en butik, socialt objekt sa som en person, en handling sa som att dansa eller en idé sa
som demokrati. Det ar attityder som avgér om individen har sympati eller motsatsen
antipati mot objektet i fraga, forenklat sagt om individen tycker eller inte tycker om
nagot. Attityder utvecklas genom individens inlarningsprocesser, de flesta attityder
skapas redan under barndomen och modifieras med tiden. (Reisinger 2009:305; Evans
et al. 2006:77). Att helt och héllet dndra pa en individs attityder mot nagot kan vara
svart eftersom attityder i grund och botten &r stabila strukturer i manniskans psyke.
Negativa attityder tenderar vara annu svarare att andra pa &n positiva. Attityder inverkar
mycket pa vilka kopbeslut individen gor. Likasa avgor attityderna till en stor del hur
individen efter kopet evaluerar produkten, hur den uppfyller individens behov o0.s.v.
(Evans et al. 2006:87; Reisinger 2009:305)

2.2.3 Forvantningar

Forvantningar har ofta en stor inverkan pa hur kunden upplever en produkt eller en
tjanst. Forvantningar skapas exempelvis genom tidigare erfarenheter av produkten eller
tjansten. Erfarenheterna kan dven galla saker som endast ar relaterade till produkten
eller tjansten, sa som leverantoren eller saljaren. Vanligtvis har negativa erfarenheter en
storre inverkan an positiva. Tidigare erfarenheter kraver inte att kunden personligen
anvant sig av tjansten eller produkten i fraga, det racker med t.ex. en bekants eller
slaktings asikt, eller en asikt man last i ett referat. (Gronroos 2008: 85; Sorqvist
2000:37).

Marknadskommunikation har ocksa en stor inverkan pa kundens forvantningar. Med
marknadskommunikation menas annonser, reklam, webbplatser, social media,
saljkampanier etc. Dessa faktorer ar helt och hallet under foretagets kontroll och styrs

enligt foretagets vilja. Genom marknadskommunikation forséker man ge kunden en
17



uppfattning om produktens eller tjanstens innehall. Det &ar viktigt att inte lova for
mycket i marknadsféring och reklam, eftersom kunden da latt blir missndjd pa den
verkliga produkten eller tjansten, &ven om utfallet objektivt sett varit bra. (Gronroos
2008:85; Sorqvist 2000:37)

Forutom traditionell marknadskommunikation bor man idag dven lyfta fram den tkande
betydelsen av mobila applikationer. | och med att smarttelefoner och “tablets” anvands
av konsumenter Overallt i varlden, kan man tala om att vi lever i en ny slags
applikationskultur”. Turismbranschen har lyckats uttnyjt mobila applikationer pa de
mest olika sétt. Det finns applikationer for allt man kan ténka sig behdva nar man reser
nagonstans; att valja bast passande hotellet for en, vélja rutt och lyssna pa guidning nar
man promenerar runt staden, hitta en lamplig restaurang, lara sig lokala spraket o.s.v.
Generation Z, d.v.s. personer fodda efter ar 1991, gar sillan nagonstans utan sina
smarttelefoner, och antalet personer med smarttelefoner och déarmed behovet av nya
applikationer kommer att fortsétta vaxa. (Kasriel-Alexander 2014:25-26)

Foretagets image, PR och rykte eller "word of mouth” spelar en viktig roll i
utformandet av forvantningar. Tjanster och produkter som funnits lange pa marknaden
har ofta hunnit skapa nagon sorts image eller rykte om sig. Ofta vander man sig till
vanner, bekanta, social media, internet eller tidskrifter ifall man vill ha en &rlig
beddmning av en produkt eller tjanst. Dessa faktorer kan bara indirekt kontrolleras av
foretaget, de kan paverkas genom marknadskommunikation, men i grund och botten &r
de en funktion av kundens tidigare erfarenheter av tjansten eller liknande tjanster.
Faktorerna kan aven kallas for tredjepartsinformation. | dagens lage sprids rykten och
asikter, framforallt negativa, om tjanster och produkter oerhort snabbt t.ex. via sociala
median. (Gronroos 2008:85; Sorqvist 2000:37-38)

Ifall kunden ar valdigt intresserad av en produkt eller tjanst kommer kunden troligen att
skaffa information och kunskaper i forvag som sedan skapar en hel del foérvéantningar.
Exempelvis kunde man ta en person som valt ett visst hotell enbart for att de erbjuder
spabehandlingar under samma tak. Troligtvis kommer personen att redan i forvag soka
information fran hotellets webbsidor eller dylikt for att fa veta vilka spabehandlingar
som finns att valja mellan. (Sérgvist 2000:37)

Forvantningar paverkas aven av de grundlaggande behov och vérderingar som styr

kundens beslut. Behoven daremot grundar sig pa inre faktorer hos kunden, sa som alder,
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kon, utbildning, personlighet o.s.v. (Grénroos 2008:84-85; Komppula & Boxberg
2002:48)

Sist men inte minst bor man ndmna produktens eller tjdnstens pris. Oftast anser man att
ett hogre pris innebdr hogre kvalitet och helt enkelt en battre produkt eller tjanst.
Forvantningarna hojs i takten med priset. Samma galler tvartom, ifall priset ar lagt

forvantar man sig ofta mindre. (Sérqvist 2000:38).

| och med att levnadsstandarden blivit hogre i vardagen och nya innovationer blomstrar,
verkar det som att turisternas forvantningar blivit htgre under de senaste aren. Man
forvantar sig nagot extra nar man ar pa semester. En sadan andring i forvantningar kan
ses framfor allt i hotellbranschen. Flera artionden bakat ansags det valdigt sofistikerat
att rummet man Overnattade i hade varmt och kallt vatten, darefter kom bland annat
radio, television, minibar och automatisk vackning. Senare foljde bland annat bubbelbad
och wi-fi. Alla dessa saker var moderna och lyxiga nér de forst introducerades, medan
de numera har blivit en norm. Aven om sadana andringar i forvantningar kan ses hos
manga turister, finns det alltid sddana turister som ndjer sig med mindre, eller &r villiga

att acceptera mindre for ett lagre pris. (Reisinger 2009:219-220)

2.3 Resemotiv

Motivation kan sagas vara kraften som styr manniskans beteende at ett visst hall.
Darmed ar manga forskare Gverens om att forstaelse dver manniskans motivation &r
aven nyckeln till att forsta turisternas konsumentbeteende. Enligt Parrinello (1993) ar
forstaelse Gver motivation inom turismen oerhort viktigt eftersom det fungerar som en
triggare for alla skeden i resande. (se Holden 2005:62) Utan vilja och motivation att resa
skulle ingen turismindustri finnas éver huvudtaget. Sedan 1970-talet har flera forskare
tagit sig in pa omradet och skapat olika teorier och modeller om turisternas
kopbeteende. Trots detta har man inte kommit fram till en entydig teori om motivation
inom turismen. Ofta har man anvant sig av teorier om grundlaggande manskliga behov
och motivationsfaktorer da man forsokt forsta resenarernas motivation, varav Abraham
Maslows behovshierarki kan ségas vara en av de mest anvanda teorierna. (Cooper et. al.
2008:45-46; Hanefors & Larsson Mossberg 1995:77; Holden 2005:62-63; Holloway &

Humphreys 2012:68) Nedan tas upp nagra véalkanda teorier om turisternas resemotiv.
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Beard och Raghob (1983) skapade motivationsmodellen ”The Leisure Motivation
Scale” pa basen av Maslows verk. Modellen bestar av fyra typer av motivationsfaktorer
eller komponenter som paverkar individers resemotiv; intellektuella komponenten,
sociala komponenten, kompetens-komponenten och stimulus-undvikande komponenten.
Intellektuella komponenten innebér deltagande i sadana fritidsaktiviteter som innehaller
mentala aktiviteter s3 som inlarning, fantasi och upptackande. Sociala komponenten
innebar deltagande i fritidsaktiviteter for sociala orsaker. Komponenten innefattar tva
huvudsakliga behov; behov av vénskapsrelationer och behov av uppskattning fran
andra. Kompetenskomponenten innebér deltagande i fritidsaktiviteter som syftar till att
bemastra eller uppna nagot, utmana sig sjalv eller tavla mot andra. Oftast ar det fraga
om fysiska aktiviteter. Stimulusundvikande komponenten innebér en vilja att fly fran
overstimulerande livssituationer. Komponenten kan innebéra ett behov av att undvika
sociala kontakter och soka sig till en tyst och fridfull omgivning, eller att forsdka vila
och koppla av. (Swarbrooke & Horner 2007:54-55)

Motivationsteorin av MclIntosh, Goeldner och Ritchie (1995) har vissa likheter med den
ovan ndmnda Leisure Motivation Scale. Enligt Mclntosh et al. forsoker turister
tillfredsstélla flera behov under en resa. Teorin bestar av fyra kategorier av
motivationsfaktorer;  fysiska,  kulturella, interpersonella och status- och
prestigerelaterade motivationsfaktorer. Exempel pa motivationsfaktorerna syns i figuren
nedan. (Cooper et al. 2008:47)

Fysiska Kulturella

Nyfikenhet for okdanda lander och
manniskor, delta i kulturella evenemang,
uppleva lokal musik, livsstil, konst etc. ,
utveckla historiska/kulturellaintressen

Uppfriska kroppen, minska stress,
motionera, forbattra fysisk halsa, ha rolit
& njuta

Motivationsfaktorer

e Status och prestige

Uppehalla och forstarka relationer med
vanner & familj, skapa nya vanskapsband,
fly fran egen vardagsmiljo (ocksa familj
/manniskorelationer)

Forhoja status och bli uppskattad &
erkdnd av andra, driva egna hobbyn,
fortsatt utbildning och sjalvutveckling

Figure 1 Mcintosh et. al. (1995): Motivationsfaktorer inom turismen (se Holloway & Humphreys 2012:72)
Modifierad och Gversatt av skribenten
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For en turist kan nagra eller t.o.m. alla dessa motivationsfaktorer rada samtidigt for en
resa. Att t.ex. fa en lyxig massage kan samtidigt tillfredsstalla fysiska, interpersonella
och statusrelaterade motiv. Da gagnas turisten pa flera olika nivaer (Hanefors &
Larsson-Mossberg 1995:79; Holloway & Humphreys 2012:72)

Aven lso-Ahola anser att flera motivationsfaktorer kan paverka individen samtidigt.
Han forklarar turistens motivation med hjélp av tva olika dimensioner dar den ena
dimensionen representerar flyktmotiv och den andra s.k. s6kmotiv. Flyktmotiven &r
orsaker att resa bort fran vardagliga miljon. Flyktmotiven delas in i flykt fran personliga
miljon (t.ex. personliga problem, missnoje, svarigheter) och flykt fran sociala miljon
(t.ex. dagliga forhallanden med andra manniskor). Sokmotiven baserar sig pa individens
behov av att soka efter inre, psykologiska beléningar och en kénsla av att ha lyckats
med nagot. Sokmotiven delas in i stravan efter personliga beléningar (t.ex. kansla av
sjalvbestdmmande, kansla av kompetens, inlarning, avslappning) och strdvan efter
sociala beldningar (vaxelverkan med andra manniskor pa ett eller annat satt ar en viktig
inre beldning). (Suontausta & Tyni 2005:101-102)

2.4 Affars- och fritidsresenarer

Segmentering innebdr att man delar en total marknad in i mindre grupper eller segment.
Kundsegmentering ar en process dar foretag organiserar sin kunskap om sina nuvarande
och sina potentiella kunder, och identifierar de kunder vars behov och begéar de bast kan
uppfylla, bade nu och i framtiden. De fem grundlaggande segmenteringsmetoderna &r
segmentering pa basen av geografiska, socioekonomiska, demografiska, psykografiska
och beteendemadssiga faktorer. Inom turismen har en del forskare kommit fram med mer
komplexa och nyanserade satt att segmentera. Till exempel foreslar Middleton och
Clarke (2001) resans syfte som en segmenteringsmetod. (Middleton & Clarke
2001:110-1112)

Néar det kommer till resans syfte som grund fér segmentering kan man hitta stora
skillnader mellan afféars- och fritidsresenarer. Trots skillnaderna konsumerar affars- och
fritidsresendrer samma grundtjnster nar det kommer till resande; transport, logi,

restauranger o0.s.v. En av de storsta skillnaderna &r betalaren, oftast betalar
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affarsresendren inte sjalv for sin resa utan resekostnaderna betalas av foretaget. Detta
betyder att &ven om afférsresendren konsumerar tjansten, ar han eller hon trots det inte
kunden i situationen. En annan stor skillnad ar att affarsresenaren oftast inte reser av fri
vilja, utan det &r foretaget som gor beslutet, samt bestdmmer ndr och vart
affarsresendren skall resa. Situationen &r tvartom med fritidsresenédren, som (oftast) gor
beslutet att resa, konsumerar och betalar for resetjansterna sjalv. Eftersom
affarsresenaren inte betalar for resan sjalv, paverkas de i mindre grad av prisandringar,
de ar mindre priselastiska an fritidsresenarer. 1 manga foretag ar det nagon annan &n
sjalva affarsresendren som gor bokningen av resan, man har en skild avdelning som gor
reseforberedelserna. Sadana foretag tenderar att vara mer prismedvetna. (Swarbrooke &
Horner 2007:146-147; Vallen & Vallen 2005:45; Verheld 2000:13-14)
Nar det kommer till dvernattningar pa hotell kan man enligt Vallen & Vallen (2005)
madrka ut vissa skillnader mellan affars- och fritidsresenérer. Alldeles som med resor
allmént, &r affarsresendrer mindre priskdnsliga &n fritidsresenédrer. Eftersom
affarsresenarer maste vara pa en viss plats under en viss tid ar hotellets lage viktigare
for dem &n priset. Majoriteten av affarsresendrerna ar mén, medan fritidsresenérer ofta
reser i par. Kvinnliga affarsresendrer ar dock en vaxande kundsegment. Affarsresenérer
tenderar att vara mer intresserade av tekniska komponenter i hotellrummet och pa
hotellet, medan fritidsresendrer utnyttjar fritidsaktiviteter i stérre grad. Fritidsresenarer
overnattar mer sallan an affarsresenarer pa hotell. (Vallen & Vallen 2005: 45-46)
Affarsresendrer brukar ses som ett mer kravande kundsegment an fritidsresenérer (se
Verhela 2000:15). Detta beror huvudsakligen pa resans karaktar. Som redan namndes ar
det oftast inte affarsresendren sjalv som bestamt sig att resa, och resan innehaller oftast
mer eller mindre arbetsuppgifter som maste utforas. Eftersom affarsresenaren maste
resa, och maste fa sina arbetsuppgifter gjorda effektivt och under en begransad tid &r det
viktigt att alla researrangemang gar smidigt och problemfritt. Till skillnad fran
fritidsresendrer ar sjalva resandet inte en viktig sak, det som ar viktigt ar vad som
uppnas under resan. Forutom detta ar affarsresenarer ofta mer erfarna resenarer, de reser
oftare och har en mer omfattande forstdelse Over allmanna standarder inom
turismindustrin, vilket de kan anvanda som jamforelsegrund. (Swarbrooke & Horner
2007:146-147; Holloway & Humphreys 2012:74; Verhela 2000:14-15).
Affarsresendrernas och fritidsresendrers konsumentbeteende kan i vissa situationer vara
valdigt lika. Efter att affarsresenarens arbetsdag ar dver, forvandlas denna pa ett sétt till
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en fritidsresendar som utfor fritidsaktiviteter som att t.ex. ata pa restauranger, dricka i
barer eller trana. En sammansmaltning av affars- och fritidsresor har blivit sa vanligt att
det pa engelska fatt bendmningen “bleisure”, d.v.s. kombination av “business” och
”leisure”. Det verkar vara en vdxande global resetrend att resan innefattar bade aftérs-
och semesterkomponenter. Enligt en reseundersokning tar 43 % av internationella
resendrer sin arbetstelefon med pa semestern (se Ali et al. 2014). Férutom detta tenderar
affarsresendrer att stanna i destinationen dit de rest efter att sjadlva affarsresan &r
avslutad. Eventuellt har affarsresendren séllskap av familjen eller fru/make. Att stanna i
destinationen och semestra kan vara speciellt lockande da affarsresendrer reser langt
bort hemifran. (Ali, R. et al. 2014:5; Swarbrooke & Horner 2007:147)

3 TJANSTEDESIGN

Ofta jamfor man tjanster med fysiska varor for att lyfta fram tjansternas speciella
sérdrag. Generellt kan man séga att det framsta som sérskiljer tjanster ar att de grundar
sig pa processer istallet for fysiska varor. Tjanster ar processer dar resurser (manniskor,
varor, infrastruktur etc.) anvands i interaktion med kunden och pa ett satt som skapar en
I6sning pa kundens problem. | denna interaktion paverkar kunden med sin roll som
medproducent tjansteprocessen och dess resultat. Varken process eller resultat kan
existera innan kunden satter igang tjanstens produktionsprocess. Andra utmarkande
sardrag som skiljer tjanster fran fysiska varor ar t.ex. att tjanster ar opatagliga, kunden
kan inte prova en tjanst fore kopet pa samma sétt som varor. Tjanster uppfattas ofta pa
ett subjektivt satt vilket grundar sig just pa tjansternas opataglighet. Ord som
“upplevelse”, “’kdnsla” och “trygghet” anvdnds ofta ndr kunder beskriver tjanster.
(Gronroos 2008:61-65). Betydelsen av begreppet “tjanst” vaxer standigt. Istéllet for
produkter och tjanster soker man efter losningar som underlattar livet. Enskilda
produkters och tjansters betydelse kommer fortsattningsvis att minska, foretagen maste
istallet kunna erbjuda helhetslésningar till manniskornas behov. Dessa helhetsldsningar
ar samansattningar av produkter och tjanster, beroende pd kundens radande behov.
(Tuulaniemi 2011:18-23).

Enligt Gronroos (2008) kan tjanster forklaras som s.k. tjanstepaket, som bestar av tre

sorters tjanster: kéarntjanst, mojliggérande tjanster och vérdehdjande tjénster.
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Kéarntjansten ar orsaken till att foretaget 6verhuvudtaget finns pa marknaden. For till
exempel ett hotell ar logi foretagets karntjanst. Foretag kan dven ha flera kdrntjanster.
Till exempel kan ett kasino-hotell erbjuda bade kasino och logi. Fér att kunden skall
kunna anvéanda dessa karntjanster kravs nastan alltid tillaggstjanster. For hotell innebér
bland annat receptionen och receptionens funktioner sadana tillaggstjanster som kravs
for att kunna anvdnda karntjansten. Dessa tjanster kallas darfor for mojliggorande
tjanster. Utan mojliggorande tjanster gar det alltsd inte att anvanda karntjansten.
Vardehdjande tjanster ar ocksa tillaggstjanster, men de underlattar eller mojliggor inte
anvandandet av karntjansten, utan finns for att 6ka vardet pa karntjansten eller for att
kunna konkurrera med andra tjansteforetag. Pa ett hotell kan véardehdjande tjénster vara
bland annat restaurang och gym. Sjalva karntjansten gar att anvanda och uppehalla utan
vardehojande tjanster, men framhaller sig kanske inte lika attraktiv eller
konkurrenskraftig i kundernas 6gon. (Gronroos 2002:181-182; Hanefors & Larsson
Mossberg 1995:142)

Inom tjansteforetag talas det i dagens lage mycket om att god service och tjanstekvalitet
ar vagen till framgang. Tidigare praglades turismen av tanken att -effektiv
marknadsforing ar sattet att fa mera kunder. Nu har tyngden istéllet skiftat pa kvaliteten
av turismprodukter och -tjanster. (Hanefors & Larsson Mossberg 1995:140-141;
Tuulaniemi 2011:267) Resendrer ar i dagens lage mer erfarna, sjalvstandiga samt
medvetna om kvalitet och darmed svarare att tillfredsstalla. Resendrer Kkraver
meningsfulla upplevelser och personlig service. For att klara av konkurrensen maste
foretagen utveckla sina tjanster for att battre motsvara radande behov. (Suontausta &
Tyni 2005:57; Tuulaniemi 2011:267)

Ett satt att utveckla tjénster &r tjanstedesign. Alldeles som man “designar” fysiska varor
enligt kundernas behov och begér, kan man designa tjanster att i storre grad mota
kundernas behov. Tjanstedesign gar ut pa att designa attraktiva, anvandarvénliga och
nyttiga tjanster at kunderna, som samtidigt ar effektiva, konkurrenskraftiga och
[onsamma for tjansteleverantdren. Tjanstedesign innefattar de aktiviteter som ar
forknippade med planering och organisering av manniskor, materiella komponenter,
infrastruktur och kommunikationer inom tjansten, med malet att forbattra kvaliteten och
interaktionen mellan tjansteleverantoren och kunderna. Tanken é&r alltsa att optimera
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kundens upplevelse av tjansten, upplevelsen skall vara sa positiv som mojligt. For att
kunna optimera kundens upplevelse av tjansten bor man sétta sig i1 kundens skor och se
tjansten fran kundens ogon. Tjanstedesignen gar ut pa att genom t.ex. visualisering
skapa en bild av tjansten och dela upp den i de delar eller processer som kunden
upplever, och sedan noggrant utvardera vilka faktorer som fungerar och vilka som inte,
samt komma pa Iésningar till de problem eller svagheter som finns. (Mager 2008;
Tuulaniemi 2011:24-29)

Grunden for tjanster och framfor allt tjanstedesign ar alltsa kunden och kundforstaelse.
Detta innebar att foretag maste forsta den verklighet som deras kunder lever i. Man
maste kanna igen kundernas verkliga motiv, vilka varden som styr deras beslut samt
vilka behov och férvantningar de har. Med andra ord innebar kundférstaelse att man
forstar vilka element i tjansten som skapar véarde at kunden. Kundforstaelse kan
utnyttjas till utveckling av nya tjanstekoncept och annorlunda kundupplevelser. Varje
foretag och organisation borde lyssna pa sina kunder, en forstaelse 6ver kundernas
verklighet och behov &r en av de mest centrala sakerna i affarsverksamhet. Eftersom
tjansteupplevelser till stort sett byggs upp av interaktionen mellan kunder och
personalen, kan man pasta det vara lika viktigt att forsta personalens behov, varden och
motivationsfaktorer. | tjanstedesign ligger fokusen pa att kdnna igen bade kundernas och
personalens behov och placera dem i centret av tjansteutvecklingen. (Tuulaniemi
2011:71-73)

3.1 Tjanstestigen

Tjanstedesign kan anvandas bade inom utveckling av en helt ny eller en redan
existerande tjanst. Syftet & att man genom att skapa en bild av alla delar i
tjansteprocessen kan kénna igen de element som skapar eller tvartom inte skapar vérde
at kunden. Darefter kan man borja utveckla, planera och testa losningar till eventuella
problem eller svagheter som man kanner igen i tjansteprocessen. Ett satt att skapa en
detaljerad bild av tjansteprocessen fran kundens synvinkel ar tjanstestigen. (Tuulaniemi
2011:78)

Tjanstestigen ar en stegvis beskrivning av helhetstjansten. Om man funderar pa den

varde som kunden erhaller fran tjansten, kan tjanstestigen delas in i tre huvudfaser;
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”fortjanst”, “karntjanst” och “eftertjanst”. Under fortjanst-fasen borjar uppfattning om
tjanstens varde skapas. Kunden har t.ex. varit pa foretagets webbsida och bokat en tid
eller ringt och talat med nagon fran personalen. Under karntjanst-fasen erhaller kunden
det verkliga vardet av tjansten, vare sig det ar frdga om att t.ex. fa en massage, &ta en
maltid pa en restaurang eller trana pa ett gym. Eftertjanst-fasen innebar all slags kontakt
mellan kunden och tjansteleverantdren som sker efter att verkliga tjansten har
konsumerats, t.ex. da kunden ger feedback at foretaget. (Tuulaniemi 2011:78-79).
Tjanstestigen byggs upp av enskilda tjanstestunder. Tjanstestunder ar alla de skeden
som kunden gar igenom under tjansteprocessen. Varje tjanstestund bestar av ett antal
kontaktpunkter. Kontaktpunkter ar det som kunden konkret upplever med alla sina
sinnen. Det &r genom kontaktpunkterna som kunden &r i kontakt med tjansten.
Kontaktpunkter delas in i fyra grupper: manniskor, omgivning, foremal och
handlingssétt. Se figur 2.

Handlingssatt

Foremal

Omgivning

Figur 2. Kontaktpunkter i tjanstestunden enligt Tuulaniemi (2011). Modifierad och 6versatt av skribenten.

Till manniskor raknas de som producerar tjansten, d.v.s. personalen, och de som
konsumerar, d.v.s. kunderna. Nar tjansteleverantdren i forvag planerar kundens
tjanstestig kan stigen paverkas genom att tex. valja passande arbetsklader till

personalen. Omgivningen kan vara virtuell eller fysisk. Omgivningen har en viktig roll i
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tjanstestigen, genom omgivningen kan man forsoka paverka kundens humar eller styra
kundens beteende at ett visst hall. Féremal ar ofta med pa ett eller annat sétt i en tjanst,
ofta behovs vissa foremal for att overhuvudtaget kunna konsumera en tjanst. | en
restaurang innefattar féremal bl.a. tallrik och bestick. Handlingssétt innebar personalens
beteendemtnster som Overenskommits i forvdg. Kunnandet, tjanstvilligheten och
kundorienteringen hos personalen har en central betydelse for hur kunden uppfattar
tjansten. Tjansteleverantoren har mojligheten att paverka alla kundens sinnen i dessa
kontaktpunkter. Kontaktpunkterna ar tjansteleverantdrens méjlighet att tilltala kunden,
men tyvarr &r det ofta olika kontaktpunkter som orsakar missndje hos kunden. Det &r
inte alltid i tjansteleverantorens hander, t.ex. kan kunden uppleva obehag pa grund av en
annan kunds beteende. Eftersom tjansten upplevs subjektivt av kunden &r det omdjligt
att i forhand veta precis hur kundens tjanstestig kommer att byggas upp. Man kan dock
forsoka forutspa hur tjanstestigen kommer att se ut, identifiera kritiska kontaktpunkter
samt deras styrkor och svagheter, och darefter planera hur kundens tjansteupplevelse
eventuellt kunde paverkas och optimeras. (Tuulaniemi 2011:81-82)

Som kund kan man ga igenom flera olika tjanstestigar under en kopprocess. Ett bra
exempel pa detta ar resor. Turistens resa kan ses som en samling av flera olika
tjanstestigar och deras kontaktpunkter. Tjanstestigar finns saval i for-, karn-, och
eftertjansten, d.v.s. da turisten planerar och bokar resan, under sjalva resan och efter att
turisten atervant hem. (Tuulaniemi 2011:267-270)

3.2 Tjanstekvalitet

Huvudsakliga malet i tjanstedesign &ar att optimera kundens tjansteupplevelse; att
besvara och d&vertraffa kundens forvantningar och behov. (se Mager 2008)
Tjanstekvalitet kan ses som ett dnskat resultat av tjanstedesignens kundorienterade
tillvagagangssatt. Kvalitet anvands ofta for att beskriva saval produkter som tjanster.
Begreppets innebdrd har forandrats over tiden. Ursprungligen definierades kvalitet som
“Overensstammelse med krav och specifikationer”. En modernare och mer
kundorienterad definition pa kvalitet & “formaga att uppfylla kundernas behov och

forvantningar”. (se Sorqvist 2000:11)
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Kvalitet ar en subjektiv upplevelse som uppstar hos kunden och grundar pa flera olika
aspekter. Ofta betraktas de tekniska egenskaperna hos en produkt eller tjanst som de
viktigaste aspekterna av den upplevda kvaliteten, men faktum dar att det ofta &r helt
andra aspekter som dominerar kundens upplevelse av kvalitet. Exempel pa sadana
aspekter ar kundens forvantningar, behov, attityder och tidigare erfarenheter. Kvalitet
ber6r heller inte enbart den kéarnprodukten eller -tjainsten som erbjuds, utan
kvalitetsupplevelsen paverkas aven av eventuella tillaggstjanster och andra kontakter
med leverantéren. Sammanfattningsvis kan man sdga att tjanstekvalitet &r ett
kundorienterat fenomen, och eftersom varje kund ar olik ar tjanstekvalitet ingen konkret
sak, det &r nagot som kunden antingen upplever eller inte upplever. Kundens upplevelse
av kvalitet ar det som rdknas inom tjanstekvalitet. Eftersom kvaliteten bestdms av om
kunden far det som efterfragas, kan kvalitet ses som en fraga om kundanpassning. Nar
tjansteleverantoren forstar hur tjansten uppfattas och varderas av anvandarna, kan man
pa olika satt forsoka hantera denna vardering och paverka den i onskad riktning.
(Gronroos 2008:80-81; Hanefors & Larsson Mossberg 1995:144; Reisinger 2009:212;
Sorqvist 2000:11-12)

Tjanstekvalitet kan jamforas med pussellaggande. Pusslet bestar av otaliga bitar som
alla maste passa ihop for att kunden skall vara nojd. Framfor allt inom turismen gar det
bra att tillimpa tanken om pussellaggande, man kan sdga att turistens totala
reseupplevelse ar som ett stort pussel. Pusselbitarna representerar olika faktorer
relaterade med resan, bland annat priser, logi, vader, restauranger i destinatonen,
souvenirer, rad fran resebyran etc. Med andra ord, all slags faktorer som inverkar pa
reseupplevelsen. For att turisten skall vara ndjd kravs att alla pusselbitar finns. Aven om
det bara skulle fattas en bit fran stora pusslet, kan allt arbete kannas forstort. (Hanefors
& Larsson Mossberg 1995:145; Reisinger 2009:211-213)

En sak som sarskiljer tjanstekvalitet inom turismen ar den enorma paverkan som
okontrollbara faktorer kan ha pd den upplevda kvaliteten. Som namnet sager &r
okontrollbara faktorer sddana som foretag och deras personal, t.ex. resebyraer,
hotellpersonal, flygvardinnor, inte kan paverka, forhindra eller undvika. Sadana
faktorer som paverkar turismen mer eller mindre &r bland annat vadret, strejker,
misshandling eller ran av turister, dalig hygien och spridande sjukdomar, andra turisters
beteende och byrakratiska faktorer sa som visum och skatter. Faktorer som dessa kan
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orsaka enorm besvikelse och missndjdhet hos turister. Det &r omojligt for tjansteféretag
inom turismen att paverka uppkomsten av okontrollbara faktorer, men tjansteforetagen
kan daremot forbereda sig pa sadana problemsituationer och forsoka komma pa olika
satt att atminstone i nagon grad forbattra situationen i turistens 6gon. (Hanefors &
Larsson Mossberg 1995:146; Reisinger 2009:220)

3.2.1 Totala upplevda tjanstekvaliteten

Kundens upplevelse av tjanstekvalitet byggs upp genom tva dimensioner; en teknisk
eller resultatmassig dimension och en funktionsmassig eller processinriktad dimension.
Tekniska dimensionen ar vad kunden erhaller i sina interaktioner med ett foretag; en
restaurangbesokare far en maltid, en hotellgast far ett rum att 6vernatta i, en bankkund
far ett 1an o.s.v. Inom foretag betraktar man ofta detta vad som matare av kvaliteten pa
tjansten. Visst, det som kunden slutligen erhaller fran tjanstens produktionsprocess ar en
stor del av kundens kvalitetsupplevelse, men utgor anda bara den tekniska kvaliteten pa
resultatet av tjanstens produktionsprocess. Pa grund av ett flertal interaktioner mellan
tjansteleverantéren och kunden, sa kallade kopare-séljare-interaktioner eller
servicemdten, kommer den tekniska kvalitetsdimensionen inte att forklara hela den
kvalitet som kunden upplever sig ha fatt. Kundens upplevelse kommer att paverkas av
hur tekniska kvaliteten overforts till kunden. Tjanstens tillganglighet, t.ex. lage, och
servicepersonalen, vare sig det ar frdga om t.ex. serverare, busschauffor, reparator eller
hotellreceptionist, kommer att paverka hur kunden uppfattar tjansten.
Servicepersonalens satt att utfora sitt arbete, vad de sager och pa vilket satt paverkar
kundens upplevelse. Sadana servicemdten ar avgorande for kvalitetsupplevelsen, det ar i
dessa stunder som tjansteleverantdren visar kunden vilken kvalitet foretagets tjanster
haller. P4 grund av detta kallas dessa stunder dven for “sanningens dgonblick”. (se
Gronroos 2008:90). Aven andra faktorer inverkar, t.ex. andra konsumenter kan stéra
kunden eller tvartom inverka positivt pa stamningen. Kunden paverkas alltsa mycket av
hur tjansten erhélls och av den samtidiga produktions- och konsumtionsprocessen.
Denna  kvalitetsdimension  kallas  for  processens  funktionella  kvalitet.
Sammanfattningsvis finns det tva grundlaggande kvalitetsdimensioner som paverkar

kundens upplevelse av kvalitet; vad kunden far och hur kunden far det. Ofta utvarderas
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den funktionella kvalitetsdimensionen pa ett valdigt subjektivt satt, medan den tekniska

kvalitetsdimensionen utvérderas pa ett mer objektivt satt. (Gronroos 2008:81-82).

Forutom den tekniska och funktionella kvalitetsdimensionen ar kundens forvantningar
av tjansten avgoOrande for totala kvalitetsupplevelsen; om kundens upplevelse av
tjansten motsvarar kundens forvantningar pa kvaliteten upplevs god kvalitet. Det l6nar
sig inte for foretag att lova mer &n vad som kan hallas, i sadana fall blir kundens
forvantningar alltfor hoga vilket resulterar till upplevelse av dalig kvalitet, &ven om
kvaliteten fran objektiv synvinkel varit bra. Med andra ord maste det alltsa finnas en
balans mellan den kvalitet kunden forvantar sig och den kvalitet kunden erfar.
Marknadsforare maste vara forsiktiga med sina marknadsforingsaktiviteter sa att man
inte lovar mer an vad som kan erhallas. En mojlighet ar dven att lova alldeles for lite, da
blir kunden inte besviken och foretaget har mojlighet att 6verraska kunden positivt.
Sédan strategi kan skapa nojdare kunder &n da nar kvaliteten upplevs enbart acceptabel
eller tillfredsstallande. Annu battre ar det att lova for lite och leverera for mycket.
(Gronroos 2008:86; Hanefors & Larsson Mossberg 1995:146)

Att satsa pa bra kvalitet dr I6nsamt i langden, det ar framfor allt missnoje och fel som
kostar. Att vara mottaglig och intresserad av vad kunderna har att sdga, vad de
eventuellt klagar pa o.s.v. ar en viktig informationskalla. Detta kan goras t.ex. med olika
kundmiétningar. Hur kunden upplever totala kvaliteten kan bero pa den svagaste lanken i
verksamheten, den i personalen som inte ar forberedd eller som har minst forstaelse for
sina uppgifter. Darfor ar det viktigt att kvalitetsutveckling och -arbete, sa som
personalutbildning, gors med bade anstéllda som med dem som planerar, organiserar
och leder arbetet. (Hanefors & Larsson Mossberg 1995:147)

3.2.2 Att mata tjanstekvalitet

Forutom att undersoka vad kvalitet innebar och hur det kan astadkommas hos kunder,
maste upplevelser av kvalitet &ven kunna métas. Inom forskningen kring tjanstekvalitet
har man utvecklat en hel del instrument for att méata tjanstekvalitet. Dessa instrument
kan grovt delas in i tva typer; attributbaserade och kvalitativa matinstrument.

Attributbaserade matinstrument & modeller som baserar sig pa att man definierar vissa
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attribut som beskriver egenskaperna hos en tjanst, darefter far respondenter betygsatta
dessa attribut hos tjansten. Kvalitativa matinstrument baserar sig pa att respondenter
beskriver sin upplevelse av en tjanst eller servicemoten. Attributbaserade méatinstrument
anvands betydligt mera &n kvalitetsbaserade bade inom akademisk forskning som
praktisk affarsverksamhet. (Grénroos 2008:92)

En av de mest kdnda och anvénda attributbaserade maétinstrumenten & SERVQUAL-
modellen. Métinstrumentet skapades av Berry, Parasuraman & Zeithaml i mitten av
1980-talet. (se Gronroos 2008:92). De forsokte utveckla ett instrument som kunde
anvandas for att méata tjanstekvalitet i olika slags tjansteindustrier. Resultatet av
forskarnas inledande undersokning uppgav tio determinanter for tjanstekvalitet. Efter en
senare undersokning minskades de tio determinanterna till féljande fem: materiella ting,
tillforlitlighet, tjanstvillighet, forsékran och empati (Gronroos 2008:92).

Med materiella ting menas tjansteforetagets lokaler, utrustning och all slags material
som behovs for att anvénda tjansten. Till materiella ting rdknas &ven hur personalen
uppenbarar sig fysiskt. Med andra ord alla fysiska element som &r synliga for kunden.
Inom turismen ar det viktigt att tjanstemiljén ar snygg och trivsam. Materiella ting
innehaller framst element som paverkar den tekniska kvaliteten av tjansten. Speciellt i
turismprodukter &r det valdigt viktigt att miljon/platsen dér tjansten utfors ar stadig,
snygg och trivsam. Detta kréaver emellertid inte massor pengar; att ha en stilig inredning
och att halla tjanstemiljon stadig samt i ordning och reda &r billiga och enkla satt att
uppehalla hog kvalitet. Med tillforlitlighet menas att tjansteforetaget levererar korrekt
tjanst vid bestamd tidpunkt och ser till att inga misstag sker. Kort sagt skall kunden fa
den tjansten som han eller hon lovats. Tjanstvillighet innebér att personalen skall vara
villig att hjalpa och vara mottaglig for kundens 6nskemal samt kunna ge snabb och
saklig service. Personalen har en viktig roll da eventuella misstag sker, det kravs snabba
reaktioner och atgarder. Till tjanstvillighet raknas dven hur pass latt det ar for kunden att
na foretaget, svarar nagon snabbt i telefonen, svarar man snabbt pa e-mails 0.s.v. Med
forsakran menas att personalen skall kunna agera och bete sig pa ett satt som far kunden
att kanna sig trygg och att han eller hon kan lita pd foretaget. Personalen bor vara
kompetent, de skall ha de kunskaper och talanger som kravs for att utfora tjansten
korrekt. Personalen bor daven uppfora sig artigt mot kunden, vilket innefattar vanlighet,
omtanksamhet och respekt i sattet att tala och behandla kunden. Kunden bor fa kanslan
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att foretaget vill det bésta for kunden, med andra ord skall foretaget vara trovérdig.
Foretagets image spelar en stor roll i nivan av trovardighet. Kunden bor dven ha en
kénsla av att foretagets produkt eller tjanst dr tryggt att anvdnda. Foretaget bor
kartlagga, analysera och minimera risker som &r relaterade med tjansten. Till empatin
raknas tre faktorer; ndbarhet, kommunikation och forstaelse. Det skall kénnas latt for
kunden att na eller kontakta foretaget. Till detta raknas forutom direkt kontakt med
personal dven foretagets Oppettider. Om foretagets Oppettider inte k&nns fiffiga for
kunden &r foretaget inte latt nabart. Nabarhet bestams dven av hur latt det ar att hitta
foretaget, saval sjalva fysiska lokalen som kontaktuppgifter. Skyltar, webbplats och
synliga Oppettider spelar viktig roll for kundens upplevelse av att det &ar latt att na
foretaget. Kommunikation som kvalitetsfaktor innebdr att personalen skall
kommunicera med kunden pa ett sddant satt att kunden forstar. Detta har enbart inte och
gora med sprak, utan personalen bor ta till hansyn att t.ex. kulturella faktorer kan variera
stort mellan olika nationaliteter. Inom turismforetag stoter man latt pa aktiviteter som ar
bekanta enbart inom vissa delar av varlden. | Finland kan man t.ex. ofta st6ta pa turister
som aldrig tidigare badat bastu och &r osékra om hur man skall bete sig. Personalen
maste kunna rad visa kunden och forsékra att kunden forstar. Den viktigaste faktorn i
empati-delen kan sagas vara personalens formaga att sétta sig i kundens position och
forsta kundens behov. Eftersom kunden inte alltid kan eller vill uttrycka sina
forvantningar och behov maste personalen kunna urskilja de forvantningar och behov
som ligger under ytan. (Grénroos 2008:92-93; Komppula & Boxberg 2002:52-58;
Reisinger 2009:214)

Genom SERVQUAL kan man mata hur kunderna upplever kvaliteten pa en tjanst.
Instrumentet gar ut pd att man jamfor kundens forvantningar och erfarenheter av
tjansten med hjalp av de fem determinanterna som forklarades ovan. Respondenterna far
skatta vad de forvantat sig av tjansten och hur de i verkligheten upplevt tjansten.
Eftersom utvérderingen gors med hjélp av en sjugradig skala (“héller helt med” till
“héller inte alls med”) gér det att rikna fram kvalitetspodng. SERVQUAL-instrumentet
har fatt at sig en hel del kritik, bland annat for att de fem determinanterna inte har gatt
att utskiljas i vissa tjanster. SERVQUAL bor anvandas med forsiktighet och anpassas
enligt aktuella situationen och tjansten, det kan t.ex. vara nddvandigt att utbka méngden
determinanter eller tvartom utesluta vissa determinanter beroende pa tjansten i fraga.
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Aven om SERVQUAL-instrumentet inte skulle anvandas som den planerats kan dess
innehall anvandas som en bra utgangspunkt for att forsta vad tjanster bestar av och vilka
egenskaper som kannetecknar tjanstekvalitet. Instrumentet ger aven en inblick pa hur
stor roll funktionella kvalitetsdimensionen och framfor allt personalen har for
tjanstekvalitet. (Gronroos 2008:93-94; Reisinger 2009:214)

3.3 Kundtillfredsstallelse

Kundtillfredsstallelse kan ségas vara en foljd av tjanstekvalitet. Kundtillfredsstallelse ar
en mental subjektiv upplevelse hos kunden, upplevelsen baseras helt pa kundens egen
uppfattning. Det ar just pa grund av denna subjektiva upplevelse som orsakar att kunden
och leverantdren har ofta valdigt skiljaktig bedomning pa varan eller tjansten i fraga.
Till exempel kan en butiksagare satsa en massa tid och energi pa att planera och ordna
produkterna prydligt i butiken, men forbise bradskan som rader i butiken pa grund av
for lite personal och som paverkar negativt kundens tillfredsstéllelse med kdpet.
(Sorqvist 2000:33)

Kunden kan uppleva tillfredsstallelsen som transaktionsspecifik eller ackumulerad.
Transaktionsspecifik kundtillfredsstéllelse gar ut pa att kunden gor sin bedémning pa
basen av endast en upplevelse av produkten eller tjansten. Ackumulerad tillfredsstéllelse
innebar att kunden grundar sin beddmning pa basen av upprepade upplevelser
avprodukten eller tjansten. Med andra ord gor kunden beddmningen pa basen av
totalupplevelsen av de enskilda upplevelserna. Sadana kunder blir troligen mindre
paverkade av eventuella mindre forandringar i produkten eller tjansten. (Sorqvist
2000:34).

Kundtillfredsstallelse beror mycket pa kundens forvantningar innan kopet samt
upplevelsen av utfallet fran produkten eller tjansten i fraga. Kunden upplever
tillfredsstéllelse da utfallet Gvertraffar forvantningarna och missndje om utfallet inte
uppfyller forvantningarna. (se Soérqvist 2000:34) Trots detta kan kundtillfredsstéllelse
dven uppstd i en negativ situation; ifall leverantdren lyckas aterstalla den negativa
situationen till neutralt lage kommer kundtillfredsstallelse att baseras pa en kansla av

lattnad. (Sorqvist 2000:33-34) Ett exempel pa detta ar ersattningar till kunder som blivit
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besvikna pa en produkt eller tjanst. Ofta kan det hjalpa med riktigt sma erséttningar,
som en kopp kaffe.

Kundens bedémning av utfallet &r ofta komplex och baserar sig pa bland annat pa den
utstrackning som utfallet uppfyller kundens behov. Behoven &r svara att ta reda pa
eftersom endast ett fatal ar direkt uttalade och kanda. En annan viktig faktor &r till
vilken grad kunden anser att denne blivit rattvist behandlad. Detta innebér en jamforelse
med bade andra kunder och leverantdren. Med andra ord skall andra kunder inte fa
nagot battre an kunden sjalv, och leverantorens vinst skall sta i proportion till kundens.
Bedomningen paverkas aven av i vilket kanslomassigt tillstand kunden varit i
situationen. Eftersom kundtillfredsstallelse baserar sig pa kundens subjektiva upplevelse
kommer kanslor naturligtvis att paverka beddmningen. Kunden uppfattar och tolkar allt
som hander i omvarlden utifran det mentala tillstand de ar i och vilka kéanslor som
dominerar i situationen. Denna kéanslomassiga effekt ar svar att forutspa eftersom det
kan variera snabbt och bero pa en massa olika saker som leverantdren inte kan vara
medveten om. Slutligen paverkas bedomningen ocksa av den information som kunden
mottar och bedomer. Eftersom kunden omedvetet pa grund av sina
fortrangningsmekanismer utestanger sadan information som motsdger kundens
uppfattningar och varldsbild, kommer bedomningen att ske pa basen av selektiv
perception. (Sérqvist 2000:38-39)

4 METODDISKUSSION

For att kunna utféra vetenskapliga undersékningar anvander man sig av olika slags
metoder. En metod &r ett redskap med vilket man forsoker l6sa ett problem eller komma
fram till ny kunskap. (Holme & Solvang 1997:13) Man brukar skilja mellan tva
huvudsakliga metodtyper; kvantitativa och kvalitativa metoder. | kvantitativa metoder
fokuserar man pa kvantitet, d.v.s. siffror och mangder, bade i insamling och analysering
av data. Kvantitativa undersokningsmetoder ar systematiska och strukturerade, de har
ett strikt schema fran borjan till slut med syftet att den samlade informationen skall
kunna generaliseras. Exempel pa en kvantitativ metod &r bland annat enkater med fasta
svarsalternativ. Kvalitativa metoder daremot har ett forstdende syfte, det handlar om

forstaelse over karaktaren eller egenskaper hos ett visst fenomen. Genom kvalitativa
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metoder forsoker man samla in information for att fa en djupare forstaelse av det man
undersoker, man ar inte intresserad av att prova om informationen har generell giltighet.
Informationen kan och bor inte heller omvandlas till siffror, s& som i kvantitativa
metoder. Kvalitativa metoder karaktériseras av forskarens nérhet till enheterna i
undersokningen, forskaren moter enheten ansikte mot ansikte. Insamlingen av
information sker ofta i en milj0 och situation som ligger ndara den verklighet man
undersoker. Man kunde séga att det i kvantitativa metoder rader en “jag-det-relation”
mellan forskaren och den understkta enheten, medan det i kvalitativa metoder rader en
”jag-du-relation” mellan forskaren och den undersdkta enheten. | kvalitativa metoder
spelar forskarens uppfattning och tolkning av informationen en stor roll. Exempel pa
kvalitativa metoder &r personliga intervjuer och observationer. (Holme & Solvang
1997:14, 76-78, 93)

Man kan inte sdga att kvantitativa och kvalitativa undersékningsmetoder konkurrerar
med varandra, bada tva har sina starka och svaga sidor. Metoderna kan jamforas med
krona och klave eller kvinna och man, de forutsatter och kompletterar varandra. (se
Widerberg 2002:19) Valet av metod skall bero pad undersokningens syfte och
problemomrade. Kvantitativa metoder passar battre da forskaren undersoker fenomenets
forekomst, frekvens och samband. Man har ofta flera undersékningsenheter, men man
fokuserar pa enbart fa faktorer hos dem. Kvalitativa metoder passar daremot battre om
forskaren soker efter fenomenets innebdrd eller mening. Genom kvalitativa metoder vill
man, oftast genom endast fa undersokningsenheter, skapa en storre helhetsbild och 6kad
forstaelse dver fenomenet man undersoker. Kvantitativa och kvalitativa metoder skall
inte heller ses som tva atskiljda metoder, de kan kombineras pa olika sétt i samma
undersokning, och som redan ndmnts genom sina starka och svaga sidor komplettera
och starka varandra. (Holme & Solvang 1997:87-88; Widerberg 2002:15)

4.1 Intervjuer

Personliga intervjuer ar en vanlig kvalitativ datainsamlingsmetod. Intervjuer gar ut pa
att stalla fragor, lyssna, samt spela in och analysera svaren. Genom intervjuer far man
ofta en battre forstaelse av respondenternas kanslor, asikter, upplevelser och kunskaper,
an om man endast skulle anvanda sig av enkéter. Intervjuer kan se valdigt olika ut, de

kan vara mer eller mindre genomténka och styrda pa férhand. Som undersékningsmetod
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har intervjuer en mycket stor flexibilitet, genom intervjuarens personliga deltagande har
man goda mojligheter att stdlla invecklade fragor som kraver forklaringar och
foljdfragor. Nackdelen med intervjuer ar framst att metoden ar mycket arbetskravande
och tar lang tid, och lampar sig darfor inte for stora urval. Det finns dven en risk att
intervjuarens beteende direkt paverkar respondentens svar; respondenten kan andra sitt
svar till exempel for att imponera intervjuaren. (Altinay & Paraskevas 2008:107;
Sorqvist 2000:70-71)

Ofta delar man in intervjuer i fyra olika typer; ostrukturerade, strukturerade,
semistrukturerade och fokusgruppintervjuer. Oberoende av intervjutyp brukar
intervjuaren anvanda sig av en intervjuguide, som fungerar som hjalpmedel i intervjun.
En intervjuguide ar en lista 6ver de teman, fragor eller &mnen som intervjuaren vill
behandla under intervjun. Frdgorna kan vara slutna (frdgor som besvaras med ja” eller
“nej) eller 6ppna (fragor som borjar med “hur”, ”vad” och ”varfor), med samtliga
foljdfragor. Intervjuguiden kan besta av olika storre delar, t.ex. en introducerande del,
dar intervjuaren berattar kort om bakgrunden for undersékningen. Intervjuguiden kan
delas in pa basen av storre teman/amnen man behandlar. Nar fragorna &r delade i tydliga
teman/amnen kan det vara lattare for intervjuaren att halla fast vid intervjuns réda trad.
(Altinay & Paraskevas 2008:108-109)

Ostrukturerade intervjuer ar ett flexibelt satt att fa respondenten att dela med sig sina
tankar, asikter och upplevelser. Intervjuaren baserar intervjun pa tre eller fyra i forhand
bestamda teman eller fragestallningar som tillater respondenten att beratta si mycket
som mojligt om amnet. Strukturerade intervjuer ar motsatsen till ostrukturerade,
intervjuaren har full kontroll Gver intervjuns gang. Intervjun baserar sig pa specifika
fragor som intervjuaren bestamt i forhand. Strukturerade intervjuer ar bra da man vill
kunna jamfora resultaten fran olika intervjuer. Semistrukturerade intervjuer ar som en
mellanform av ostrukturerad och strukturerad intervju. Semistrukturerade intervjuer
lampar sig bra da forskaren vill ta reda pa vad som hander, fa nya insikter samt skilja
monster och forstd forhallandet mellan olika variabler. | en semistrukturerad intervju
foljer intervjuaren en intervjuguide med teman eller fragor som bestamts i forhand.
Intervjuaren har dock chansen att omstrukturera fragorna och andra pa fragornas
ordning under intervjuns gang, beroende pa hur diskussionen framskrider. Intervjun
bestar ofta framst av Oppna fragor samt eventuella foljdfragor som kan tas med eller
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lamnas bort. Fokusgruppintervjuer gors i grupper dar deltagarna valts pa forhand for att
de lampar sig for undersokningen i fraga, det kan vara fraga om vissa
bakgrundsfaktorer, erfarenheter 0.s.v. Fokusgruppintervjuerna styrs mer eller mindre av
intervjuarens fragor, ofta ar de mindre i antal an i semistrukturerade intervjuer. Podangen
ar att gruppen fritt diskuterar och resonerar kring aktuella &mnet. I fokusgruppintervjuer
finns alltid risken med hur olika personligheter fungerar tillsammans, ofta kan vissa
personer dominera diskussionen medan andra haller sig mer tysta och lyssnar. (Altinay
& Paraskevas 2008:112-116)

Da intervjuer anvands som metod i kundmatningar bor intervjuaren komma ihag att det
innebdr ett visst arbete av kunden. Intervjuaren bor darfor dvervéga att ersatta kunden
for dennas arbete. Intervjun kan ses som ett kép av viktig information fran kunden.
Ersattning till kunden kan ske pa olika satt, t.ex. anvands ekonomiska ersattningar,
gavor eller tillgang till undersokningen resultat. Intervjuaren bor fundera igenom hurdan
ersattning som lampar sig for situationen, en alldeles for vardefull erséattning kan locka
oseridsa respondenter. (Sorgvist 2000:26)

Forutom konkret erséttning kan det vara bra for intervjuaren att forklara at respondenten
vilken betydelse som undersdkningen har for saval organisationen som kunden sjalv.
Man kan t.ex. papeka att tjansterna kommer att forbattras enligt resultaten fran
undersokningen. Att foretag och organisationer gor undersdkningar om kundernas
asikter och tankar visar att man bryr sig om kunden och kundens behov, samt att man
vill forbattra sina tjanster. Undersokningar erbjuder en mdjlighet for kunden att ta upp
eventuella missndjen géllande organisationen. Nar kunden upplever att organisationen

bryr sig och vill forbattra sina tjanster okar kundtillfredsstéllelsen. (Sérgvist 2000:26)

4.2 Val av metod

For arbetets undersokning har jag valt ett kvalitativt tillvagagangssatt med
semistrukturerad intervju som metod. Det var ett svart val eftersom &ven en kvantitativ
metod skulle ha passat bra i och med att jag skulle ha fatt en stérre mangd respondenter
representerade. Men eftersom jag ar intresserad av att fa fram respondenternas asikter
och mer detaljerade svar, anser jag att intervjuer fungerar battre. Dessutom pa grund av

att enkater anvants sa mycket i olika slags kundmétningar ar det manga som upplever sa
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kallad “enkittrotthet”. (se SoOrqvist 2000:26) Genom att intervjua vill jag fa
respondenterna att verkligen engagera sig och fundera oOver sina svar. Genom
semistrukturerad intervju ar det mojligt for mig att styra intervjun i rétt riktning och
halla koll pa att diskussionen inte sparar ut. Jag har formulerat frageguiden pa ett satt
som tillater mig att modifiera fragorna beroende pa respondentens svar och intervjuns
gang. Intervjuresultaten kommer att diskuteras pa basen av arbetets teoretiska

referensram samt egna tankar och observationer.

4.3 Frageguiden

Frageguiden &r intervjuarens hjalpreda i intervjusituationen. Frageguiden ar en lista av
de fragor eller teman man vill ga igenom under intervjun. | kvalitativa intervjuer
anvander man inte standardiserade frageformular, eftersom det inte skall finnas for stor
styrning fran forskarens sida. Tvartom vill man att de synpunkter som kommer fram ar
ett resultat av undersokningspersonernas egna uppfattningar. Frageguiden behdver inte
varken till innehall eller ordningsfoljd foljas till punkt och pricka, utan intervjun
anpassas enligt intervjuns gang och respondenten. Det som &r viktigt ar att intervjun
tacker de omraden som frageguiden innehaller. | intervjusituationen dyker det ofta upp
andra idéer eller uppfattningar som fordjupar eller helt och hallet ersatter de punkter
som man har i frageguiden. Fragornas utformning har en avgorande betydelse for
undersokningens resultat. Frageguiden skall helst bestd av Oppna fragor (som
respondenten svarar pA med egna ord), men kan ocksa ha stangda fragor (dér det finns
bestamda svarsalternativ). Ofta har man aven foljdfragor, som beroende pa intervjuns
gang tas med eller lamnas bort. Nar man avgor vilka fragor som skall inga i intervjun
bér man vara selektiv och endast inkludera de som ar nddvéndiga och lamna bort
onddiga fragor; varje ytterligare frdga okar respondentens arbetsborda och forlanger
intervjun, vilket har avgorande betydelse for bortfall och svarens kvalitet. (Altinay &
Paraskevas 2008: 108-109; Holme & Solvang 1997:100-101; Sérqvist 2000:73-74).

Forsta skissen av frageguiden for mina intervjuer bestod av ca 20 fragor. Nar jag
provintervjuade min arbetskompis markte jag att vissa fragor kandes lite tarta pa tarta
eller passade helt enkelt inte in. Efter att kritiskt ha granskat fragorna beslot jag mig att

andra pa fragorna lite grann. Vissa fragor foll helt bort och vissa dndrade jag till méjliga
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foljdfragor. Slutliga frageguiden som jag anvande mig av bestod av 15 fragor. Eftersom
jag skulle utfora kvalitativa semistrukturerada intervjuer, var det viktigt att en stor del
av fragorna skulle vara 6ppna och ge respondenterna mojligheten att fritt uttrycka sina
tankar, asikter och upplevelser. Jag bestamde mig redan fore intervjuerna att jag istéllet
for att hart halla fast vid min frageguide skulle forstka anpassa mina fragor enligt
situationen och respondenten i fraga. Att fa hora rakt fran hotellgasterna vad som
eventuellt kunde forbéattras eller andras pa var en ypperlig mojlighet for mig att hjalpa

Forever Tolo fa anvandbar information om sina kunder.

Forsta tva fragorna i frageguiden tar upp hur viktigt det ar for respondenten att hotell
erbjuder motionerings- och/eller spa-tjanster, samt vilka tjanster som ar de allra
viktigaste for respondenten. Foljande fragor handlar om konsumentbeteende, d.v.s.
resmotiv, varfor respondenten valt Crowne Plaza och hur respondenten ¢verhuvudtaget
kommit pa att ta sig till gym & spaavdelningen. Efter det riktar sig fragorna in pa
respondentens upplevelse av avdelningen. Fragorna tar upp olika tjanstestunder och
storre helheter. Sist men inte minst fragar jag respondenterna hur ndjda de ar med
avdelningen samt om det &r nagot som kunde forbattras eller andras. Frageguiden finns

som bilaga i detta arbete pa spraken engelska, finska och svenska. (se bilaga 1, 2 och 3)

4.4 Val av respondenter

Statistisk generalisering och representativitet ar inte centrala syften i kvalitativa
metoder, men urvalet av undersokningspersoner blir &ndd en avgorande del av
undersokningen. Syftet med kvalitativa intervjuer ar att 6ka informationsvarde och
skapa en grund for djupare och mer fullstandiga uppfattningar om fenomenet man
studerar. Detta innebar att urvalet skall goras systematiskt utifran vissa kriterier.
Exempel pa sadana kriterier kan bland annat vara att ha sa stor variationsbredd som
mojligt i urvalet eller att ha sadana intervjupersoner som pa goda grunder kan antas ha
rikligt med kunskap om det fenomen man undersoker. Oberoende pa vilka grund man
bestammer urvalet for intervjun, ar malsattningen att fa s& nyanserad kunskap som
mojligt, och darfor &r det en bra regel att i ett kvalitativt urval ta med sa olika
undersokningsenheter som mojligt. (Holme & Solvang 1997:101, 104-105).
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Eftersom jag i mina intervjuer var intresserad av att samla in information om hurdan
hotellgasternas upplevelse av Forever Tol6 varit var det sjalvklart att jag endast skulle
intervjua sadana hotellgaster som verkligen besokt gym & spaavdelningen och anvant
sig av nagon tjanst dar. For att forsdkra att enbart fa sadana respondenter utforde jag
intervjuerna i Forever Tolos utrymmen. Géllande alder eller nationalitet hade jag inga
uteslutande begransningar, framst siktade jag pa att fi en mangsidig grupp av
respondenter; bade kvinnor och mén, yngre och éldre samt affars- och fritidsresendrer.
Jag tillfragade 23 personer om de vill delta i undersokningen. Fem personer nekade och

slutliga antalet respondenter var 18, &ven om antalet intervjuer var 16.

4.5 Genomfdrande av intervjuerna

Intervjuerna genomfordes under fyra olika dagar i mars och april 2014; séndagen 30.3.,
mandagen 31.3., tisdagen 2.4. och fredagen 4.4. Jag hade avsiktligen valt att utfora
intervjuerna pa flera olika dagar. Pa detta vis var chansen storre att fa bade affars- och

fritidsresendrer som respondenter.

Fore jag borjade med intervjuerna hade jag bestamt mig att gora intervjun sa smidig och
bekvam &t respondenten som mojligt. Att inte friga om respondenternas namn, alder
eller nationalitet skapade en mer avslappnad stamning da respondenterna fick vara totalt
anonyma. Jag forsokte stalla fragorna pa ett satt som fick respondenterna att kanna sig
bekvama och att vi egentligen hade en diskussion och inte en intervju pa gang. Om jag
markte pa respondenten att han eller hon hade brattom satt jag inte extra tid pa att med
tvang rabbla upp varenda en fraga och féljdfraga jag hade i min frageguide. Jag tog upp
viktigaste teman och sag till att jag fick svar och kommentarer pa de mest relevanta
fragorna. Att fa tydliga och anvandbara resultat var viktigare an att systematiskt ga

igenom varje fraga jag skrivit upp.

De 18 respondenterna jag slutligen intervjuade var personer i olika aldrar fran olika
lander, vilket gjorde hela processen annu mer intressant. Aven om jag inte fragade om
respondenternas nationalitet kom det upp med manga under intervjuns gang. Jag fick en
ganska bra kombination av fritids- och affarsresendrer samt manliga och kvinnliga
respondenter. Det marktes dock att en tydlig majoritet av hotellgasterna var

affarsresenérer. Alla respondenter fick en proteinbar som tack efter intervjun. Med vissa
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respondenter stod vi och pratade, medan vissa tackade ja nar jag fragade om de ville
sitta. De som hade tid att sitta ner intervjuade jag antingen i spans aula eller aulans café.
Intervjuerna var allt fran 4 till ca 9 minuter langa. Trots svarens och sjalva intervjuernas
relativt korta langd &r jag Overraskad Over hur givande intervjuerna var och hur pass
tydliga resultat jag fick.

5 RESULTATREDOVISNING

| resultatredovisningen kommer intervjuresultaten att presenteras under rubriker som
representerar viktigaste teman som tagits upp i arbetets teoridel. Dessa teman &r
motions- och spatjanster pa hotell, konsumentbeteende, tjanstedesign och
tjanstekvalitet. Forutom dessa rubriker behandlas dven bakgrundsfaktorer gallande
respondenterna. Aven om alla intervjuer gjordes med hjalp av samma frageguide har
alla intervjuer sin egen pragel, frageguiden anpassades i varje intervju enligt intervjuns

gang och respondentens svar.

5.1 Bakgrundsfaktorer

Av de 18 respondenter som deltog i undersdkningen var majoriteten, 11 stycken, mén
och 7 stycken kvinnor. Eftersom respondenterna skulle forhalla sig anonyma, hade jag
beslutit mig att endast uppskatta respondenternas alder. For att gora uppskattningen lite
lattare uppskattade jag aldern enligt aldersgrupper med fem ars mellanrum, d.v.s. 20-25,
25-30, 30-35, 0.s.v. Majoriteten av respondenterna var i aldersgrupperna 35-40, 40-45
och 45-50. Fran borjan hade jag planerat att fraga respondenterna rakt vilken eller vilka
tjanster de anvant under sitt besok, men eftersom det var sa uppenbart med manga (t.ex.
da respondenten var pa vag direkt fran gymmet till hissen) eller om det kom upp annars
bara under diskussionen, beslot jag att lamna bort fragan och istallet anteckna det skilt i
transkriberingarna. En tydlig majoritet hade fore intervjun anvént sig av gymmet, resten
hade anvant sig av simbassangen och/eller bastun. En respondent hade deltagit i en
grupptraningspass. Tyvarr lyckades jag under hela den ena veckan jag intervjuade inte

fa en enda respondent som anvénde sig av spabehandlingarna.
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5.2 Motions- och spatjanster pa hotell

Alla respondenter tyckte att gym eller spa ar en positiv och bra sak pa hotell.
Majoriteten ansdg att det dr viktigt eller mycket viktigt att det finns. Over halften av
respondenterna ansag att det ar sapass viktigt att det paverkar deras val av hotell nér de

reser.

Respondenterna valde tva tjanster bland sex alternativ som de ansag vara viktigast for
dem. Den absolut viktigaste tjansten for respondenterna var gymmet, det var t.o.m. 14
stycken respondenter som valde gym som sitt ena alternativ. De nést viktigaste
tjansterna var simbassdng och bastu. Grupptraning och kroppsbehandlingar valdes av

nagra respondenter. Ingen respondent valde kosmetologiska behandlingar.

5.3 Konsumentbeteende

Att en tydlig majoritet av respondenterna var pa affarsresa var ingen Gverraskning
eftersom Crowne Plaza ar framst inriktad pa affars- och konferensresenarer. Aven nagra
av dem som var pa fritidsresa berattade att det hade varit lite jobbsaker involverade i
resan. En tydlig majoritet av respondenterna hade Gvernattat pa Crowne Plaza Helsinki
forut. En del respondenter berittade att de Overnattar pa hotellet mer aktivt, t.ex.”2-3
ganger under senaste 2 manaderna” och ’30-40 nitter om &ret”, medan resten mer
sallan. Av de respondenter som Gvernattade pa Crowne Plaza for forsta gangen var

majoriteten pa fritidsresa.

Over halften av respondenterna namnde gymmet eller simbasséangen som &tminstone en
orsak att Overnatta pa Crowne Plaza Helsinki. Fyra respondenter lyfte upp gymmet som
deras framsta orsak att valja just Crowne Plaza. En av dessa respondenter hade forst
overnattat pa Holiday Inn men sedan bytt till Crowne Plaza nér hon fick veta att hotellet
har ett storre gym. Det var nagra till respondenter som jamforde Crowne Plaza med
andra hotell, s3 som Scandic, Sokos Hotel Presidentti och Holiday Inn, och papekade att
Crowne Plaza har storsta och bast utrustade gymmet. Nastan halften av respondenterna
namnde dven hotellets lage som en orsak att Gvernatta pa Crowne Plaza. Andra orsaker
att valja Crowne Plaza som respondenterna tog upp var t.ex. bra hotellrum, bra service,

tidigare erfarenheter av Crowne Plaza-kedjan eller kedjans image, hotellets kvalitet och
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maéjlighet att ordna ett mote. En del av affarsresenarerna hade dverhuvudtaget inte fatt
vélja hotellet sjalv, eftersom deras foretag gjort valet. Storsta delen av respondenterna
som var pa affarsresa berattade att de fatt véalja hotellet bland hotellalternativ som

foretaget gett eller godkant, eller dar foretaget har kontraktspris.

Majoriteten av respondenterna hade i forvag sett pa natet att hotellet har gym &
spaavdelning. Nagra respondenter svarade att hotellets reception berattat om gym &
spaavdelningen, i vissa fall hade respondenten fragat om detta skilt. En respondent
berattade att han och hans sallskap redan varit pa vag till City Gym i centrum nar de
beslot sig att for sakerhets skull kolla med receptionen ifall det finns ett gym pa hotellet.
Efter att ha sett gym & spaavdelningen blev det inget besok till City Gym. Nagra
respondenter hade fatt veta om gym & spaavdelningen av sina kollegor eller andra
bekanta. Ingen av respondenterna namnde att det skulle ha funnits information om gym
& spaavdelningen pa hotellrummet, och de som skilt tillfragades om saken hade

atminstone inte markt att det skulle ha funnits nagon information pa rummet.

En tydlig majoritet av respondenterna hade forvantat sig ett mindre eller mycket mindre
gym med mycket farre konditionsmaskiner, och beskrev att de blivit positivt
Overraskade nar de kom till gym & spaavdelningen. Storsta delen av dem som forvantat
sig ett mindre gym var affarsresenédrer. En del av respondenterna beréttade att deras
forvantningar baserade sig pa tidigare erfarenheter av andra hotellgym. Nagra av dessa
respondenter beskrev att hotellens gym brukar vara mer som ett litet rum som utrustats
med t.ex. en konditionscykel och en springmatta. En respondent som var pa fritidsresa
forvantade sig en stor simbassang baserat pa informationen hon fatt pa natet. En
respondent som var pa affarsresa hade hoppats att avdelningen 6ppnar tillrackligt tidigt
och stanger tillrackligt sent, samt att det skulle finnas en bastu. En respondent pa
affarsresa hade haft gym och simbassang som sokkriterier vid valet av hotell, men
forvantade sig dnda ett mindre gym. Resten av respondenterna hade inga forvantningar
av gym & spaavdelningen. En respondent svarade att hon endast behdver en

springmatta, sa hon hade inga andra forvantningar for avdelningen.

43



5.4 Tjanstedesign

Alla respondenter hade haft ett positivt forsta intryck da de forsta gangen besckte
avdelningen. Halften av respondenterna lyfte fram att gym & spaavdelningens storlek
var en positiv 6verraskning genast de kom till avdelningen. En respondent beréttade att
avdelningen var sa stor att han under sitt forsta besok nastan tappade bort sig med var
bastun, simbassangen och gymmet ar. En annan respondent namnde ocksa att han i
borjan inte visste vart han skulle ga, men att han blev positivt 6verraskad av hur 6ppna
utrymmen &r. Flera respondenter ndmnde att médngden konditionsmaskiner var det forsta
de lade marke pa och gjorde dem positivt dverraskade. En respondent berattade om sitt
forsta besok mer som helhet, och lyfte fram att han tyckte avdelningen var snygg,
omkladningsrummen var stora, bastun var bra och simbassangen var tillrackligt stor. En
annan respondent sade att gymmet &r basta av alla Helsingfors hotell, och att det borde
marknadsforas &nnu mera. Tre respondenter sade kort och koncist att deras forsta
intryck var bra eller att de blev imponerade. En respondent beréttade att hennes forsta
intryck var att det doftar valdigt gott pa avdelningen. Nagra respondenter berattade att
de genast markte att avdelningen anvénds av andra &n bara hotellgaster. Detta kom fram
med nagra andra respondenter ocksa, men i ett senare skede av intervjun. Ingen av
respondenterna ansag att det ar en negativ sak att gym & span anvands av privata
kunder, tvartom tyckte nagra respondenter att det ar positivt och gor gymmet mer

levande.

Nar det kom till kundservicen pa avdelningen marktes det tydligt att manga av
respondenterna inte kommunicerat néstan alls med receptionspersonalen under sina
besok. Detta beror pa att gym & spa- avdelningen &r byggd sa att man fran hissarna kan
vanda antingen till hdger, mot gymmet, eller till véanster, mot receptionen. Ofta ser man
att hotellgasten gar raka sparet till gymmet. Nagra respondenter forklarade att de inte
darfor har riktigt ndgot att sdga om receptionen. Annars hade majoriteten av
respondenterna en positiv asikt om receptionen, flera beskrev servicen som “trevlig”
eller “vildigt trevlig”, och berittade att de inte haft nagra problem med att fa
instruktioner eller t.ex. handdukar. En respondent sade att flickorna i receptionen alltid
ler. Nagra respondenter tyckte att allt pa hela avdelningen, ocksd gymmet, ar valdigt
tydligt och klart och att de inte har desto mera instruktioner. D&remot var det en

respondent som nastan tappat bort sig pa sitt forsta besék, men hade anda inte fragat
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hjalp fran receptionen. En respondent hade fatt hora av sina kolleger i forvag att man far
handdukar fran receptionen. En respondent sade att kundservicen annars ar vanlig och
bra, men att det ibland inte finns ndgon personal i receptionen 6verhuvudtaget.

Aven om de flesta respondenterna gav positiv feedback om receptionspersonalen, kom
det i denna fraga fram nagra oklarheter som respondenterna undrade 6ver. Jag blev
tillfragad t.ex. om hotellgasterna kan trana efter att avdelningen stangt pa kvéllen, om
det finns en bar pa avdelningen, samt om man far handdukar och vatten pa avdelningen.
Tva respondenter fran ena par-intervjun hade inte forstatt att de far handdukar fran
receptionen, sa de hade redan gatt till omkladningsrummet och sedan hamnat komma
tillbaka till receptionen for att fraga om handdukar. En respondent var osaker om han
egentligen ens behdver komma till receptionen och skriva in sig.

Flera respondenter var medvetna éver att det ordnas grupptraningspass pa gym &
spaavdelningen. Ungefar hélften av respondenterna var trots detta inte intresserade att
delta. Nagra affarsresendrer forklarade att de hellre gar pa gymmet eftersom
grupptréningstidtabellen inte passar i deras schema, att de hellre trénar enligt sin egen
tidtabell. En respondent som var pa affarsresa sade att han skulle vara intresserad av
grupptraning men att han efter en arbetsdag hellre gar till gymmet. Resten av
respondenterna var intresserade av grupptraning. Gallande intresse for nagot speciellt
pass var det nagra respondenter som svarade spinning, en som svarade yoga och en som
svarade body pump och nagra som svarade kettlebell/girya. Storsta delen av dessa
respondenter var dock osakra ifall sddana grupptraningspass finns pa avdelningen éver
huvudtaget. Tva engelsksprakiga respondenter tog upp spraket i grupptraningen.
Respondenten sade att det skulle vara bra om det gick mera grupptraningspass senare pa
kviéllarna, ki atta eller nio. Ena respondenten svarade att ifall det fanns engelskprakiga

grupptraningspass skulle hon definitivt vara intresserad av att delta.

All respons géllande gym & spaavdelningens utrymmen och inredning var positivt.
Storsta delen av respondenterna svarade att utrymmen och inredningen ar bra”,
”snygg”, “modern”, “stddig”, “vacker” eller “trevlig”. En respondent tyckte om att
gymmet ar sa funktionellt planerat; att det finns manga horn eller utrymmen dar man
kan gora stretching o.s.v., och att det finns madrasser Overallt. Respondenten tyckte

valdigt mycket om att man aven kan ga och tréna i lugn och ro pa laktaren, dit man
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kommer langs med trappor fran gymmet. En annan respondent var valdigt imponerad av
grupptraningsutrymmen och simbassédngen. Gallande utrymme och rymlighet kom det
lite tudelade svar. Nagra respondenter ansag att gymmet ar valdigt 6ppet och att det
finns utrymme, medan en respondent ansag att gymmet ar ganska tatt ihop packat, och
att det pa vissa stallen blir latt trangt. En respondent tyckte att avdelningen nog har en
battre inredning &n de flesta gymmen. Han ansdg att utrymmen ar trivsamma och att
krukvéxterna ar en bra sak. En annan respondent tyckte mycket om spans aula, dér jag
intervjuade honom, och papekade skrattandes att det & mycket trivsammare &n gym-

omrédet.

De flesta respondenterna tyckte att gymmet &r bra utrustat; konditionsmaskinerna &r
moderna och bra, det finns allt man behdver for att trana. Tva respondenter lyfte fram
att det ar bra att det finns sa mycket av uppvarmningsmaskiner (springmattor,
konditionscyklar och crossing-maskiner), och menade att man aldrig hamnar koa for att
fa anvanda sig av dem. Tva engelsksprakiga respondenter var glada Over att
springmattorna och crossing-maskinerna har tv:n med engelsksprakiga kanaler. En
respondent tyckte att maskinerna ar bra och béattre &n i genomsnittliga hotellgym, men
att de inte ar sa hogklassiga. Forbattringsonskemal som kom gallde latsdrag-maskinen
som inte gar att justera enligt personens hdjd samt springmattorna, som enligt en
respondent borjar vara lite gamla. En respondent ansag att det vore bra med mera fria
tyngder, men att det sallan finns massor av sadana pa gym. Enligt en respondent skulle

det vara bra med storre, 6ppnare utrymme vid marklyft-omradet.

Néar det kom till gym & spaavdelningens Oppettider var majoriteten av respondenterna
osakra eller hade ingen aning om Gppettiderna. Pa vardagar ar avdelningen 6ppet mellan
6.30 och 22.00. Pa lordagar ar avdelningen Oppet mellan 8.30 och 21.00 och pa
sondagar mellan 10.00 och 20.00. Vissa respondenter som inte visste om 6ppettiderna
sade att avdelningen alltid varit 6ppet da de behdvt trana eller bada, och darmed passar
Oppettiderna dem riktigt bra. Nar jag forklarade Oppettiderna tyckte stdrsta delen av
respondenterna att de ar bra. Endast en respondent tyckte att avdelningen borde vara
oppet till senare pa vardagar. Oppningstid kI. 6.30 var ocksd bra for flesta
respondenterna, nagra affarsresenarer tyckte att avdelningen kunde Gppna tidigare;
ungefar klockan fem eller sex, sa att man skulle ha tid att trana eller simma fére jobbet.

Gallande Oppettider pa veckosluten var det nagra respondenter som ansag att
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avdelningen kunde stanga kl. 22 och 6ppna tidigare an kl. 10 (pa sondagar). En
respondent pa fritidsresa ansdg att det vore ondodigt att Oppna mycket tidigare pa

veckosluten eftersom manniskor pa semester vill sova sent.

5.5 Kundtillfredsstallelse

Avslutningsvis skulle respondenterna &nnu ge ett vitsord for gym & spaavdelningen
samt ge eventuella forbattringsforslag. Vitsordsskalan var mellan 1 och 5, med 5 som
det basta vitsordet man kan ge. Néstan hélften av respondenterna gav det basta vitsordet
5. Av dessa var majoriteten affarsresendrer. En del respondenter hade svart att valja
mellan 4 och 5, sa det var fyra stycken som gav vitsordet 4,5. En del respondenter gav
vitsordet 4, och en respondent gav vitsordet 4-, vilket forblev det lagsta vitsordet som
gavs. En respondent som gav vitsordet 5 tyckte att det &dr positivt att det finns “extran”
pa avdelningen, sa som wc:n, vilket enligt honom inte finns pa alla gym. En annan
respondent som gav vitsordet 5 tyckte att gymmet ar ett av de “coolaste” gymmen hon
varit pa och att om det fanns en sadan i hennes hemstad skulle hon definitivt valja den.
Hon var aven glad Gver att man far gratis vatten fran receptionen och att man har
mojligheten att kopa proteindrycker o.s.v. En till respondent som gav vitsordet 5 ansag
att gymmet ar faktiskt bra satt att locka mera kunder till hotellet. Likasa var det annu en
respondent som gav vitsordet 5 som tyckte att gymmet har precis allt som man som
hotellgdst kan behdva, och att det inte behdver vara ”for mycket”. Hon jamforde
gymmet till fitnesscentern dit hon gar i sitt hemland, och tyckte att kvaliteten pa Forever
T6616 verkligen ar bra. En respondent som gav vitsordet 4- papekade att han inte vet
nagot annat hotell som har lika bra gym som man far anvanda for hotellrummets pris.
En tydlig majoritet svarade att avdelningen overtraffat deras forvantningar, nagra
forklarade vidare “for att vara ett hotellgym”. De respondenter som ansag att gym &
spaavdelningen Overtraffat deras forvantningar var framst affarsresenarer. Nagra
respondenter svarade att avdelningen verkligen hade motsvarat deras forvantningar.

Resten var ndjda med sitt besok.

Hélften av respondenterna hade inga forbattringsférslag eller negativa kommentarer. En
respondent tyckte det vore bra med en “vattenstation” diar man kan fylla sin

vattenflaska, men jag beréttade at honom att det kan han gora t.ex. i vart klubbrum.
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Likasa kom det fram i ena par-intervjun ett dnskemal om att man skulle fa handdukar i
omkladningsrummet. Jag beréattade att de far handdukar fran receptionen, vilket de inte
visste fran forut. Nagra respondenter som inte hade nagra forbattringsforslag forklarade
att de inte kan sdga eftersom det varit deras forsta besok till avdelningen och att de
hunnit se endast en viss del av avdelningen, t.ex. simbasséngen.

Rymligheten pa avdelningen togs upp av tva respondenter. De tyckte att gymmet kunde
vara storre och rymligare, men att det nog ar helt tillrdckligt rymligt redan nu for att
kunna trana. Den ena respondenten lade till att det nog &r svart att fa Forever To616
rymligare utan att man skulle borja ta ner vaggar.

Att simbassangsomradet skulle ha en jacuzzi kom som 6nskemal fran tre respondenter.
Dessa tre respondenter var pa fritidsresa. En av respondenterna tyckte att simbassangen
ar riktigt bra, men att det efter traning skulle vara skont att fa slappna av i varmt vatten.

Det var tva respondenter som annars var valdigt néjda med avdelningen, men som ansag
att avdelningen borde marknadsforas och lyftas fram mycket mer &n vad den gors nu.
Den ena respondenten tyckte det skulle vara bra med t.ex. flyers eller broschyr pa
hotellrummet, sa att hotellgasterna kunde se Oppettiderna och annan info. Hon menade
att manga av hennes arbetsbekanta som Gvernattar pa hotellet tror att gymmet ar litet
och véljer darfor att inte besoka avdelningen dverhuvudtaget. Den andra respondenten
tyckte det skulle vara bra med bl.a. grupptraningstidtabellen pa rummet. Han menade att
det kunde vara bra nar man anlander till rummet och Gvervager ifall man borde ga ut
och &ta eller pa en 61, att man da skulle se tidtabellen och bestamma sig att kanske fara
pa nagot grupptraningspass istdllet. Respondenten hade inte hittills markt nagon
tidtabell pa rummet. En tredje respondent lyfte fram samma sak, fast odirekt, han sade
att det sakert finns bra grupptraningspass pa avdelningen men att han inte vet ndgot om

dem.

6 DISKUSSION

| denna del av arbetet kommer intervjuresultaten diskuteras och jamforas med teoretiska
referensramen samt skribentens egna asikter. Resultaten behandlas i samma ordning och

under samma rubriker som i resultatredovisningen.
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6.1 Motions- och spatjanster pa hotell

Att 6kande intresset for hdlsa och vélbefinnande syns starkt i dagens turism marktes
aven i denna undersokning. Majoriteten av alla respondenterna tyckte att det ar viktigt
att hotell erbjuder gym- eller spatjanster och dven de som inte ansag det vara sa viktigt
tyckte att det ar en positiv sak. Over hilften av respondenterna ansag att gym- eller spa-
tjanster paverkar deras val av hotell. Stérsta delen av respondenterna var pa affarsresa
och huvudmotivet fér resan var da naturligtvis inte motionera eller slappna av pa gym-
och spaavdelningen. Huvudmotivet var det inte for nagon av fritidsresenarerna heller.
Detta stammer &verens med Swarbrooke & Horners (2007) pastdende om att
héalsoframjande tjanster ofta ar viktiga aven da halsan inte fungerar som huvudmotiv.
Likasa pastar Suontausta & Tyni (2005) att majligheten att kunna utfora aktiviteter som
framjar valbefinnandet paverkar manga resendrers val av resedestination, d.v.s. ocksa
hotell. Respondenternas behov att fa anvanda halsoframjande tjanster under sina resor
tyder pa att intresset for halsa och vélbefinnande blivit ett internationellt, stort fenomen.
Personligen blev jag Overraskad av hur manga av respondenterna tyckte att det ar
valdigt viktigt att fa motionera pa hotellet. Enligt Swarbrooke & Horner (2007) kommer
halsotrenden att i framtiden synas &nnu kraftigare inom turismen. Att éver hélften av
respondenterna redan nu ansag att motions- eller spatjanster paverkar deras val av hotell

tyder pa att efterfragan av halsoframjande tjanster kommer att 6ka.

Suontausta & Tyni (2005) pastar att mangden fysiska och psykiska problem har fatt
manniskor att fundera om sina varden, och fatt dem att fokusera mera pa sig sjalv och
sin hélsa. Manniskornas vérdering av hélsan har skiftat mot eget ansvar av egna hélsan.
Enligt Evans et al. (2006) kan varden kallas for hogre liggande behov som styr
beteendet. Varderingar ar inlarda och Gverfors ofta mellan generationer. Pa basen av
teoretiska referensramen och respondenternas svar kunde man vaga pasta att
medvetenheten om halsa och vélbefinnande orsakat en andring i ménniskornas varden
och attityder, som satt sin pragel dven pa deras kopbeteende. Det forbli att se om den
nya varderingen av halsa och vilbefinnande kommer att bestd och Overforas at

kommande generationer.

Enligt motivationsskalan av Mclntosh et al. (1995) kan turisten ha flera behov och

motivationsfaktorer for en resa. | detta fall har affarsresenédrernas huvudsakliga motiv
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varit arbete, medan fritidsresenédrernas huvudsakliga motiv forblev oklart. Eftersom
respondenterna beslutit sig att anvanda av gym- & spaavdelningens tjanster kan man
anta att det utifran Mclntoshs motivationsmodell varit fysiska motivationsfaktorer eller
prestigerelaterade  motivationsfaktorer som  delvis paverkat respondenterna.
Jamforelsevis skulle det i fraga om Beard & Raghobs (1983) teori vara framst
kompetenskomponenten som paverkat respondenternas behov av gym & spa-tjanster
under resan. Kompetenskomponenten innefattar allt som oftast fysiska aktiviteter. Aven
stimulusundvikande komponenten kan lankas hdr, eftersom motionering kan for vissa
vara ett satt att koppla av. Av Iso-Aholas motivationsdimensioner kunde man fradmst
anta att det ar inre, psykologiska beloningar som far personer att anvanda motions- eller
spatjanster pa sin resa.

Av de olika motions- och spatjansterna var det gym som var den viktigaste tjansten for
majoriteten av respondenterna. Viktiga tjanster var dven simbassang och bastu. Att
dessa tre alternativ var populéraste bland respondenterna forstarker Suontausta & Tynis
(2005) tankar om motionering som ett satt att mest anvénda satten dka valbefinnandet
och forbattra halsan. Aven pa resa vill man satsa pa sig sjalv och ta ansvar for sin halsa.
Det forstarker aven forskarnas pastaende om att konsumenter hellre soker sig till hotell
med badinrattningar. Bristen pa intresse for kropps- och skdnhetsbehandlingar var
Overraskande, trots att intresset kom fram hos vissa respondenter i ett senare skede av
intervjun. Intervjuresultaten tyder pa att fysisk hélsa och kondition dominerar
halsotrenden idag, men enligt bl.a. Reisinger (2009) kommer trenden i framtiden att
omfatta psykisk hilsa i storre grad. Aven Suontausta & Tyni (2005) foresprakar om att
bilden av hélsa kommer i framtiden att innebéra en balanserad harmoni mellan kropp,
sinne och sjal. Man kunde anta att spabehandlingar efterfragas i framtiden i annu storre
grad da psykisk valbefinnande, avkoppling och forminskad stress ar det onskade

utfallet. Motionering kan forstas ocksa bidra till detta.

| dagens lage kan man annu klassificera motions & spa-tjanster som uttalade behov,
nagot som konsumenter vill ha och med vilka turismforetag forsoker konkurrera. Det &r
redan nu manga manniskor som tar for givet att ett hotell har ens nagon slags
motionsfaciliteter, men man kan inte annu kalla det som underforstadda behov. Enligt
Sorqgvist (2000) blir uttalade behov pa lang sikt underforstadda, d.v.s. de tas for givet.

Ifall intresset for hdlsa och valbefinnande fortsétter véxa i samma takt som den gjort

50



hittills, kommer motions & spa-tjanster i framtiden att bli underforstadda behov nar det
kommer till hotellbranschen. Da maste hotell besvara pa dessa behov, men det ar inte
langre en konkurrensfaktor. Alldeles som Reisinger (2009) beskriver hur hotellen
andrats i samma takt som levnadsstandarden hojts, kan det i framtiden handa att stora
gym och span eller badinréattningar blir rentav en standardtjanst for alla hotell.

6.2 Konsumentbeteende

Enligt Vallen & Vallen (2005) & majoriteten av affarsresendrerna méan medan
fritidsresendrer ofta reser i par, vilket stdmde i denna undersokning. Majoriteten av
affarsresendrerna var man, och bland fritidsresenarerna var éver halften sddana som
reste i par. Bland fritidsresendrerna kunde dven avskiljas nagra “bleisure”-resenarer,
som Ali et al. (2014) pastar att kommer att 6ka i mangden under 2014. Dessa
respondenter hade svart att avgora om de var pa fullstandig fritidsresa eftersom det dven
varit arbete involverat. Att affarsresendrer Gvernattar oftare pa hotell syntes ocksa i och
med att majoriteten av respondenterna var redan fran forut bekanta med Crowne Plaza
Helsinki. Av fritidsresenarerna Gvernattade majoriteten for forsta gangen pa Crowne

Plaza Helsinki.

Enligt Swarbrooke & Horner (2007) &r affarsresendrer en valdigt annorlunda
kundsegment inom turismen i och med att de séllan maste betala for sin resa sjalv, vilket
gor att de inte & kunden i situationen men nog konsumenten. Férutom att foretaget
betalar for resan och darmed hotellet ar det ofta foretaget som ocksa gor valet av hotell.
Detta stamde helt och hallet eller delvis bland majoriteten av respondenterna som var pa
affarsresa. Storsta delen hade fatt valja Crowne Plaza Helsinki bland bestamda hotell
som foretaget godkant eller dar de har kontraktspris. Enligt Vallen & Vallen (2005) bryr
sig affarsresenarerna mer om hotellets lage samt rummets och hotellets tekniska
funktioner, medan fritidsresenarer utnyttjar mer aktivt hotellets fritidsaktiviteter. En stor
del av affarsresendrerna namnde hotellets lage som en orsak till att de valt att dvernatta
dar. Nagra affarsresenarer lyfte fram att hotellet har bra hotellrum eller allmant hog
kvalitet. Detta stammer Overens med Vallen & Vallens (2005) tankar om att

affarsresendrerna har andra prioriteter an priset, bland annat rummets utrustning.
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Av fritidsresenérerna var det endast en som ndmnde gym- och spaavdelningen som en
orsak att ha valt Crowne Plaza Helsinki. Daremot svarade majoriteten av
affarsresendrerna att gym & spaavdelningen var delorsak, eller t.o.m. huvudorsak, att
valja hotellet. Detta stammer 6verens med Swarbrooke & Horners (2007) pastaende om
att affarsresenarerna forvandlas pa ett satt till fritidsresenarer da de inte utfor
arbetsuppgifter, de vill géra samma aktiviteter som fritidsresendrer. Att hélsa och
valbefinnande borjat synas mer an nagonsin inom turismen tror jag att har paverkat aven
affarsresendrernas konsumentbeteende. Om ménniskor i vardagen soker efter motvikt
till den stressiga och hektiska vardagen, varfér skulle inte manniskor pa affarsresa ocksa
gora det, trots allt &r det ju en del av deras ”vardag”. Vallen & Vallens tankar om att
affarsresendrer inte anvander fritidsaktiviteter lika aktivt som fritidsresenédrer stimmer
delvis inte med undersokningens resultat, men man bor notera att deras bok utkom 2005
och halsotrenden har bara expanderat sen dess. Nojesaktiviteter pa hotellet ar numera ett

behov for bade affars- som fritidsresenarer.

Majoriteten av respondenterna visste om gym & spaavdelningen i forvag fore sin forsta
visit. Vissa hade fatt hora eller hade fragat om avdelningen av receptionen vid
ankomsten. Storsta delen av de som visste om avdelningen hade sokt eller sett
information pa natet, medan vissa hade fatt hora av sina kollegor eller andra bekanta.
Forhandsinformation ar en del av kundens tjanstestig och tillnér fortjanst-fasen. Enligt
Tuulaniemi (2011) ar det under fortjansten som kundens uppfattning av tjanstens vérde
borjar skapas. Enligt Sorgvist (2000) skaffar kunden information om en tjénst i forvég
da det finns en hog niva av intresse, och denna information paverkar sedan kundens

forvantningar.

| undersokningen kom det tydligt fram att respondenterna inte hade sa& hdga
forvantningar av gym & spaavdelningen. Enligt Reisinger (2009) har resendrernas
forvantningar i och med den hogre levnadsstandarden i vardagen blivit hogre under de
senaste aren. Detta marktes dock inte detta fall. En tydlig majoritet av affarsresenarerna
hade forvantat sig ett mycket mindre gym med sdmre utrustning. Enligt Gronroos
(2008) paverkar bland annat marknadskommunikation, foretagets image och rykte samt
tidigare erfarenheter kundens forvantningar i stort sett. Tidigare erfarenheter var helt

tydligt den viktigaste orsaken till affarsresendrernas laga forvantningar, de beréattade att
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hotell vanligen har valdigt sma gym med endast nagra fa motioneringsmaskiner. Enligt
Gronroos (2008) har negativa erfarenheter en storre inverkan pa forvantningar an
positiva. Detta stdimmer gemens med varfor dven de affarsresendrer som sokt
information pa natet hade uppfattningen om att gym & spaavdelningen inte ar nagot
desto markvardigare. Affarsresendrernas svar pa intervjufragan stammer éverens med
Swarbrooke & Horners (2007) pastaende om att affarsresenarer ofta jamfor turisttjanster
med tidigare erfarenheter, som de har rikligt av pa grund av det frekventa resandet.
Fritidsresenarerna hade egentligen inga forvantningar, vilket kan tyda pa att de inte har
lika mycket erfarenheter att jamfora till.

6.3 Tjanstedesign

Tuulaniemi (2011) foreslar tjanstestigen som en metod att visualisera kundens
upplevelse av tjansten. Kundens tjanstestig byggs upp av ett antal tjanstestunder, som &r
alla skeden kunden gar igenom under tjansteprocessen. Varje tjanstestund daremot
bestar av ett antal kontaktpunkter, som bestar av allt det som kunden kan uppleva med
sina olika sinnen. P& basen av egna observationer har jag skapat en modell av
hotellgéstens tjanstestig pa gym & spaavdelningen. Beroende pa anvéanda tjanster etc.
kan tjanstestigen variera i stort sett. | figur 2 ar tjanstestunderna markerade med fet stil

och kontaktpunkterna i dylika tjanstestunderna med kursiverad stil.
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1. Ankomst till gym & 2. Inskrivning 3. Traning

spa-avdelningen Receptionspersonal, Konditionsmaskiner,
receptionsdisken, levande andra ménniskor.
7’

Hiss, gym-utrymmet lius

musik, vixter

6. Avlagsning fran
avdelningen &
atervandning till

rummet Dusch, bastu,
omklédningsrum,
andra mdénniskor

5. Duscha och bada

4. Soka handdukar
bastu

receptionspersonal,
receptionsdisken,
Receptionspersonal, handdukar

hissen

Figur 3 Skribentens tillampning av Tuulaniemis (2011) tjanstestig: Hotellgastens tjanstestunder och kontaktpunkter
pa tjanstestigen

I tjanstestigen ovan representerar tjinstestunden “tréning” sjdlva kérntjinsten for

kunden, d.v.s. orsaken varfor foretaget finns.

Alla respondenter hade haft ett positivt forsta intryck da de forsta gangen kom till gym
& spaavdelningen. Néstan hélften hade blivit mest 6verraskade av avdelningens storlek
och flera respondenter tyckte att gymmets utrustning var imponerande. Pa basen av
respondenternas svar kan man saga att tva huvudsakliga kontaktpunkter paverkat deras
forsta intryck; utrymmen och konditionsmaskinerna. Enligt Tuulaniemi (2011) &r det
genom kontaktpunkterna som tjansteleverantéren har chansen att paverka kundens alla
sinnen. Respondenterna har i detta fall blivit paverkade framst med hjalp av visuella
element. En respondent namnde att hennes forsta intryck var att det doftade gott pa
avdelningen. Doften var fran doftljusen som branns allt som oftast dagligen. Detta &r ett

exempel pa ett lyckat resultat av att forsoka tilltala kundens olika sinnen.

Enligt Gronroos (2008) paverkas kundens tjansteupplevelse mycket av tjénstens

funktionella kvalitet, d.v.s. hur tjansten overfors till kunden. Servicemoten mellan

kunden och personalen &r kritiska stunder och kallas dérfor dven for “sanningens

ogonblick”. Ocksa enligt SERVQUAL-modellen av Berry et al. (1985) ar kundservice
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en av nyckelfaktorerna nar det kommer till tjnstekvalitet. Tuulaniemi (2011) ndmner
personalen som en viktig kontaktpunkt pa kundens tjanstestig. P4 Forever Tolo ar
kundservice ett slags tema for aret 2014. Nar det kommer till hotellgasterna ar det i
vissa fall svart att dverhuvudtaget utfora kundservice, da hotellgéasterna latt kan undvika
att kommunicera med nagon fran personalen da de bestker gym & spaavdelningen.
Fran receptionen ser man ofta att hotellgaster kommer och gar fran och till gymmet utan
att ens titta mot receptionen. Egentligen borde hotellgasterna varje gang de bestker
avdelningen komma till receptionen och skriva sitt namn pa en lista. Detta & manga inte
medvetna om eller sd bryr de sig inte. Trots dessa faktorer kommer en stor del av
hotellgasterna forst via receptionen da de kommer till avdelningen.

De respondenter som hade haft kontakt med receptionspersonalen tyckte att servicen
alltid varit trevligt, vanligt och hjalpsamt. Det kom dock fram vissa oklarheter av en del
respondenter. Vissa hade t.ex. ingen aning om att de alltid far handdukar och vatten fran
receptionen. Med tanke pa SERVQUAL-modellen har receptionspersonalen nagot att
forbattra géllande kommunikationen med kunderna. Enligt modellen innebér
kommunikationskunskaper inte bara spraklig kommunikation, utan personalen bor
kunna rad visa kunden och forsakra att kunden forstar hur man skall forhandla. En
annan sak som receptionen kanske kunde forbattra pa ar empatin, som enligt modellen
innebar forutom formagan att satta sig i kundens position dven att kunna urskilja
forvantningar och behov som ligger under ytan. Eftersom det ar sa manga hotellgéster
som besoker avdelningen ofta och vet hur allt fungerar kan det hdnda att man i
receptionen glommer bort hur pass oklart systemet kan vara for forstagangsbesokare.
Manga gaster ber t.ex. om handdukarna sjalv, och nar nagon inte gor det antar man att
hotellgasten inte behdvt dem, fast det kan handa att gasten inte & medveten av saken
overhuvudtaget. Det skulle vara bra for receptionspersonalen att forsoka komma ihag
hur oklara smasaker pa avdelningen kan kannas for hotellgaster forsta gangen de
kommer till avdelningen. Pa grund av dylika orsaker kan hotellgasten kanna sig lite blyg
eller oséker. Detta kom fram odirekt av nagra respondenter som tappat bort sig eller inte
forstatt vad de skulle gora, men anda inte fragat efter hjalp. Det kunde dock ocksa tyda
pa respondenterna anser att receptionspersonalen inte ar lattillganglig, men en sddan
asikt marktes atminstone inte. Oberoende orsak borde receptionen av eget initiativ ge

noggrannare instruktioner eller fraga hotellgasten om de behdéver hjélp, och forsoka
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kanna igen tecken pa osékerhet. Det skulle sékerligen géra kundernas helhetsupplevelse

annu mer positiv.

Gronroos (2008) beskriver tjanster som tjanstepaket, som bestar av karntjansten,
mojliggorande tjanster och vardehojande tjanster. Nar man tanker pa gym &
spaavdelningen fran Crowne Plaza Helsinkis synvinkel, &r avdelningen en vérdehojande
tjanst for hotellet. Om man daremot ser pa Forever T6l6 som tjansten, ar gymmet &
span karntjansterna. Ett exempel pa Forever Tolos vardehojande tjanster &r
grupptraning, som aven hotellgasterna far delta i. Ungefar halften var ointresserade av
att delta, vissa affarsresenérer forklarade att det inte passar i deras tidtabell. De som var
intresserade av att delta i grupptraning var osékra eller omedvetna om vilka
grupptraningsgrenar som ordnas och nar. Nagra respondenter 6nskade att grupptraning
skulle ordnas ocksa pa engelska samt senare pa kvallarna. Enligt Mager (2014) och
Tuulaniemi (2011) ar kundforstaelse en viktig del av tjanstedesign, foretaget bor sétta
sig i kundens skor och se tjansten fran kundens 6gon. Med hotellgéasterna har man inte
riktigt lyckats med detta nar det kommer till vardehdjande tjanster sa som grupptraning
eller gratis handdukar. Eftersom hotellet anda hamtar med sig sapass mycket kunder
borde man kanske Gvervaga att ordna en del grupptraningspass pa engelska. Likasa
borde man ta till hnsyn att majoriteten av hotellgasterna ar affarsresendarer som kanske
har enbart sen kvéllen ledig. Férutom detta borde grupptraningstidtabellen placeras
nagonstans synligt for hotellgasterna och finnas som engelsk version. For tillfallet finns

tidtabellen enbart pa finska och fas fran receptionen.

| SERVQUAL-modellen (1985) &r materiella ting den forsta determinanten av kvalite.
Materiella ting innebér tjansteforetagets lokaler, utrustning och material som anvéands i
tjansten. Respondenterna var i genomsnitt ndjda med gym & spaavdelningens
utrymmen. Enligt Komppula & Boxberg (2002) &r det i turismtjanster viktigt att lokalen
eller omgivningen dér tjansten utfors ar stadig och trivsam, det ar ett enkelt satt att
uppehalla hog kvalitet. Att utrymmen pa avdelningen ar stadiga, funktionella och
trivsamma framkom fran respondenterna. Enligt Tuulaniemi (2011) kan man genom
omgivningen dar tjansten utfors forsoka paverka kundens humor eller beteende at ett
visst hall. En respondent tyckte t.ex. att det ar trivsamt med krukvéxter pa avdelningen,

och tidigare kom det fram att en respondent hade tyckt om doften pa avdelningen.
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Samma respondent hade lagt mérke pa att avdelningen har inretts i en Osterlandsk stil.
Detta kunde kanske synas annu mera enligt min asikt. Till exempel tyckte en respondent
att spaavdelningen, som ar mycket kraftigare inredd i osterlandsk stil, & snyggare an

resten av avdelningen.

Gymmets utrustning, som ocksa tillnér determinanten materiella ting, var alla
respondenter relativt nojda med. Storsta delen av respondenterna ansag att
konditionsmaskinerna & moderna och bra, och att det finns rikligt av dem. Nagra
respondenter lyfte fram specifika maskiner som de inte varit sa nojda med. Vallen &
Vallens (2005) pastaende om att affarsresendrer bryr sig mera om hotellrummets och
hotellets tekniska komponenter, kan &ven galla héar. Det var namligen enbart
affarsresendrer som hade forbéattringsforslag for konditionsmaskinerna. Enligt Reisinger
(2009) har resendrernas forvantningar i och med levnadsstandarden i vardagen blivit
hogre under de senaste aren. En del av respondenterna tyckte att vissa maskiner var lite
foraldrade, vilket 6verraskade mig. Men respondenternas svar tyder pa att de har anvant

modernare maskiner pa nagot annat gym och darmed blivit vana med en hgre standard.

Det ar viktigt att det kanns latt for kunden att na eller kontakta foretaget. Enligt
Komppula & Boxberg (2002) paverkas detta forutom av personalen och foretagets lage
aven av foretagets dppettider. Om foretagets Oppettider inte besvarar kundens behov ar
foretaget inte latt ndbart. Det var manga respondenter som inte visste dverhuvudtaget
nar avdelningen ar 6ppet. De hade inte sett nagon information om Gppettiderna t.ex. pa
sitt hotellrum. Att satta flyers eller broschyrer pa hotellrummen skulle vara ett satt for
Forever Too6l0 att forbattra sin kommunikation med hotellgésterna och déarmed forbattra
nabarheten. Trots detta var respondenterna i stort sett nodjda med gym &
spaavdelningens nuvarande Oppettider. Att avdelningen skulle stdnga senare eller 6ppna
tidigare Onskade endast nagra respondenter. Jag tror att eftersom affarsresenarerna
jobbar dagarna langa &r det ganska fa som skulle orka trana efter kl. 22 eller orka stiga
upp sa att de hinner borja trana tidigare an kl. 6.30. Fritidsresenarerna vill antagligen
sova sd lange de vill och &ta frukost i lugn och ro, och troligen gora andra
fritidsaktiviteter an tranande sent pa kvallen. Naturligtvis finns det alltid undantag, men
troligtvis skulle det inte vara Ionsamt for Forever To0l0 att drastiskt &ndra pa sina

Oppettider.

57



6.4 Kundtillfredsstallelse

Respondenterna gav ett vitsord for gym & spaavdelningen som helhet pa skalan 1 till 5.
Lagsta vitsordet som gavs var 4- och medeltalet for vitsorden var 4,5, vilket tyder pa att
respondenterna varit riktigt néjda med tjansten. Enligt Sorqvist (2000) upplever kunden
tillfredsstallelse da utfallet av tjansten évertraffar forvantningarna. Att respondenterna
haft relativt laga forvantningar fore sitt forsta besok till gym & spaavdelningen kan vara
en bidragande orsak till att de varit sa ndjda med tjansten. Andra bidragande faktorer ar
enligt Sorqvist (2000) bl.a. hur pass bra utfallet uppfyller kundens behov. Enligt
respondenternas svar hade avdelningen lyckats besvara pa storsta delen av behoven som
fanns. P& basen av Suontausta & Tynis (2005) tankar om halsosamma livsvanornas
inverkan pa valbefinnande kunde man tanka sig att respondenterna efter sitt tranande
eller badande varit pa speciellt positiv humdr. Enligt Sérqvist (2000) ar kundens
kanslomassiga tillstand ofta avgorande for den upplevda kundtillfredsstallningen.

Kundtillfredsstallelse kan sdgas vara en foljd av tjanstekvalitet. Sorgvist (2000)
definierar tjanstekvalitet som “formdga att uppfylla kundernas behov och
forvintningar”. Gronroos (2008) lyfter fram att kundens upplevelse av tjanstekvalitet
bestar bade av tjanstens tekniska kvalitet (vad kunden erhaller) samt funktionell kvalitet
(hur kunder erhaller). P& basen av respondenternas svar kan man pasta att gym &
spaavdelningen lyckats astadkomma en kvalitetstjanst som tillfredsstéllt hotellgasterna i
bada dimensionerna. Nagra respondenter lyfte fram den tekniska kvaliteten; de hade fatt
en bra traning, medan nagra lyfte fram egenskaper i den funktionella dimensionen, sa
som att det ar bra att man far vatten fran receptionen. Aven om respondenternas vitsord
at avdelningen var riktigt bra, kunde man anta att en del av de som gav vitsordet 4 har
haft omedvetna behov som blivit otillfredsstéllda. Enligt Sérqvist (2000) kan kunden
kdnna omedvetet behov dven om det rader en oklarhet vad det ar eller hur behovet
skulle kunna tillfredsstallas. Om tjansteleverantoren lyckas uppfylla dessa omedvetna
behov kommer kunden att bli positivt 06verraskad och uppleva forhojd
kundtillfredsstallelse. Ofta ar det svart att avgéra varfor man inte varit 100 % n6jd med
nagot. Det ir det “lilla extrat”, “pricket pa iet”, som fattas. Enligt S6rqvist (2000) maste

foretag genom att experimentera komma fram till vad det kunde vara.
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Enligt Hanefors & Larsson Mossberg (1995) &r intresse for kundernas asikter och
feedback ett satt att uppehalla tjanstekvalitet. Att vara mottaglig for kundernas 6nskemal
ar enligt SERVQUAL-modellen (1985) ett tecken pa foretagets tjanstvillighet. Ingen
respondent hade ordentliga klagomal om gym & spaavdelningen. Det kom fram nagra
onskemal att det skulle finnas en jacuzzi. Detta stoder Suontausta & Tynis (2005)
pastdende om att resendrer i dagens lage garna vill att hotell har nagon sarts
badinrattning. Gym & spaavdelningen har for tillfallet en simbassdng och en
kallvattensbassdng, det kan handa att det i framtiden inte racker utan det kommer mer

och mer dnskemal om bl.a. jacuzzi.

Tva respondenter ansag att gym & spaavdelningen borde marknadsfora sig mer aktivt
och gora sig mer synligt for hotellgasterna. Behovet av 6kad synlighet kom fram dven
av de respondenter som var intresserade av grupptraning men som inte gjort nagot at
saken eftersom de inte fatt eller sett nagon information, och respondenterna som inte
hade nagon aning om avdelningens Oppettider. Likasa var det nagra respondenter som
visade intresse for olika spabehandlingar men som var osékra om vad det finns eftersom
detta inte syns nagonstans. Personligen tycker jag att responsen om avdelningens
synlighet var det viktigaste som kom fram av intervjuerna; Forever To6l6 skulle erbjuda
mangsidiga, hogkvalitets motionstjanster och spabehandlingar at hotellets gaster, men
de har ingen aning om vad allt som finns att valja mellan. Pa grund av att hotellgasterna
inte vet ndgot om avdelningens olika tjanster &r det manga som bara gar raka vagen till
gymmet. Vem vet, kanske de skulle vara intresserade av att boka en massage om de
visste att det finns eller om det funnits reklam eller information pa hotellrummet. Det &r
viktigt att komma ihag att kunden kan ga igenom flera tjanstestigar under olika delar av
tjansteprocessen. Enligt Tuulaniemi (2011) bestar aven fortjansten av tjanstestigar, sa
som foérhandsgranskning av information och planering. Forever Tolos storsta
utvecklingsbehov géllande hotellgésterna ligger i fortjanst-fasen, att géra sig synlig for
hotellgédsterna och fa dem medvetna samt intresserade av att prova pa olika tjanster.
Detta ar I6nsamt for Forever Tol6 och fordelaktigt for hotellgasterna. Information om
gym & spaavdelningen finns for tillfallet pa hotellets webbsida, men det skulle kravas
mer information till hotellgasterna i det skedet nar de kommit till hotellet och 6vervéger

vad de skall hinna gora under sin visit.
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7 AVSLUTNING

Arbetets syfte var att utreda betydelsen av att hotell erbjuder sina géster hélsoframjande
tjanster. Delsyftet var att ta reda pa hur Forever Tolo uppfattas av Crowne Plazas
hotellgaster, samt vad som eventuellt kunde férbattras. Pa basen av teoretiska delen och
intervjuresultaten anser jag att syftet har natts. Resultaten visar att hotellgésterna
uppskattar och behdver motions- eller spa-tjanster samt att Forever Tol0 lyckats mota
hotellgasternas behov.

7.1 Konklusioner

Huvudsyftet med arbetet var att utreda hur viktigt det &r att hotell erbjuder
halsofraimjande tjanster. Att intresset for hélsa och valbefinnande blivit en
varldsomfattande trend var jag medveten om redan fore jag borjade arbetet, i och med
att det syns sa kraftig i bland annat median. Men ocksa pa grund av att jag sjalv jobbar
pa Forever To6l6 Health Club & Day Spa har jag med egna 6gon sett hur manga
manniskor det &r som vill motionera oberoende pa veckodag eller tidpunkt. Trots att jag
var medveten om dessa faktorer blev jag dverraskad av hur viktigt hotellgasterna ansag
att det &r att hotell erbjuder motions- eller spa-tjénster. Majoriteten av respondenterna
tyckte att det ar mycket viktigt, och endast nagra respondenter tyckte att det ar en
“trevlig sak”. Over halften av respondenterna ansdg att det ar s& pass viktigt att det
paverkar deras val av hotell. Personligen blev jag riktigt imponerad av att
affarsresenarerna visade sapass stort behov for att fa motionera pa sin affarsresa. Pa
basen av undersokningens resultat &r det ytterst viktigt att hotell erbjuder sina gaster

halsoframjande tjanster.

Suontausta & Tyni (2005) pastar att mangden fysiska och psykiska problem har fatt
manniskor att fundera om sina varden, och fatt dem att fokusera mera pa sig sjalv och
sin hélsa. Manniskornas vardering av hélsan har skiftat mot eget ansvar av egna halsan.
Enligt Evans et al. (2006) kan vérden kallas for hogre liggande behov som &r inlarda
och ofta Gverfors mellan generationer. P& basen av teoretiska referensramen och

intervjuresultaten kunde man vaga pasta att medvetenheten om halsa och vélbefinnande
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orsakat en andring i manniskornas varden och attityder och darmed efterfragan gallande
halsoframjande tjanster.

Pa basen av teoretiska referensramen kunde man anta att dagens resendrer har hégre
forvantningar &n forut nar det kommer till hotell. Darmed var det Overraskande att
intervjuresultaten visade tvartom nér det kom till hotellets gym & spaavdelning;
forvantningarna var valdigt laga eller sa fanns de 6verhuvudtaget inga. En respondent
berattade om sina arbetskompisar som var sa pessimistiska gallande gym &
spaavdelningen att de inte ens orkat gd och ta en titt. Aven de respondenter som
papekade att Crowne Plaza ar ett hogkvalitetshotell forvantade sig ungefar ett rum med
en konditionscykel i hornet. Affarsresenarernas laga forvantningar kan forklaras med
deras tidigare erfarenheter av hotellgym. Det var dock Overraskande att hotell annu i
dagens lage har sapass sndva motioneringstjanster. Personligen tror jag att detta kommer
att andra, flera hotell kommer att kanna ett tryck fran halsotrenden och borja erbjuda
battre motionstjanster at sina gaster. | och med detta kommer resenarernas, aven
affarsresendrernas, forvantningar att stiga. Om hélsotrenden fortsédtter véaxa som den
gjort hittills kommer motions- och spa-tjanster bli nagot som hotell maste satsa pa for

att klara konkurrensen.

| stort sett kan man séga att undersokningens resultat visar att hotellgasterna &ar valdigt
ndjda med gym & spaavdelningen. De framsta komponenter som tycktes vara
betydelsefulla ~ for  respondenterna  var  tekniska/materiella ~ komponenter;
konditionsmaskinerna, simbassdngen och avdelningens utrymmen. Personlig service
eller detaljer sa som avdelningens inredning verkade vara saker som respondenterna inte
lagt marke pa. Personligen &r jag 6verraskad Gver hur lite ndgon verkade bry sig eller ha
asikter om personalen Gverhuvudtaget. Men det var positivt att inga sarskilda
komponenter eller element pd avdelningen fick kritik at sig. Forever To6l6 kunde i
framtiden fundera pa mojligheten att ta de internationella hotellgéasterna mer till hansyn
t.ex. genom att ordna vissa grupptraninspass pa engelska. Det kan dock handa att detta i

slutdndan inte skulle vara lIonsamt.

Det som framst kom fram, i flera fall odirekt, var att hotellgasterna ar véldigt omedvetna

om vad som egentligen erbjuds pd gym & spaavdelningen. Oppettider,
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grupptraningspass, handdukar och spabehandlingar & exempel pa saker som
respondenterna inte var medvetna om Overhuvudtaget. Det forvanar mig att det inte
finns just nagon information, reklamer eller broschyrer pa hotellrummen, som skulle
gora hotellgasterna medvetna om gym & spaavdelningen och dess olika funktioner. Nar
man tanker pa hotellets framsta kundgrupp, affarsresenarer, kan man tanka sig att de
inte spenderar en massa tid fore sin resa pa att soka information om hotellets olika
tjanster. Nar de kommer fram till hotellet och hotellrummet skulle det ju vara ypperligt
att dar fanns en lockande broschyr om bottenvaningens lyxiga gym & spaavdelning.
Speciellt efter att ha hort av respondenterna hur imponerade de varit enbart med
utrymmena och gymmets utrustning &r det helt enkelt synd att de, och andra
hotellgaster, inte ens vet vad annat som finns pa avdelningen. Flera respondenter visade
ju anda intresse for t.ex. grupptraning och spabehandlingar. Och till om med en sapass
liten detalj som handdukar tycker sakert manga géaster att ar en bra vardehdjande tjanst,
men som det marktes i intervjuerna ar det flera som inte & medvetna om saken. Jag tror
att om hotellgasterna skulle utnyttja gym & spaavdelningens tjanster i storre
utstrackning skulle de vara &nnu mer néjda &n nu. Visst var det flera respondenter som i
undersokningen gav vitsordet 5, men méangden vitsord 4 tyder pa att ndgot smatt annu
kunde forbattras. Vissa respondenter hade inga desto stdrre orsaker till att avdelningen
inte fick fulla poang, vilket tyder pa att det kanske finns omedvetna behov i bakgrunden,
“det lilla extrat™ alltsd. Min asikt ar att Forever Tol6 har ett otroligt bra tjanstepaket, och

dar finns redan “det lilla extrat”, men det maste bara lyftas fram och goras synligt.

7.2 Reliabilitet och validitet

En malsattning for varje undersokning &r att ha sa reliabel eller palitlig information som
mdjligt, man bor med andra ord alltid strdva efter hog reliabilitet och validitet.
Reliabilitet innebar palitlig information och att insamlade materialet ar relevant for
undersokningen. Reliabiliteten &r hdg om undersékningen upprepas och ger samma eller
ungefar samma resultat. Reliabiliteten kan paverkas negativt t.ex. av intervjufragor som
gar att tolkas fel eller pa olika satt. (Holme & Solvang 163-164)

Det &r inte tillrackligt att ha reliabel information, det krdvs aven validitet. Validitet
innebdr att undersékningen mater det som den &r avsedd att mata, d.v.s. om resultaten

forklarar det som borde forklaras. Hog validitet kréver att man kritiskt har granskat
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fragorna for intervjun. Validitet kan &ven paverkas av valet av respondenter. Om
samplet inte &r representativt av populationen man undersoker sanker det pa validiteten.
(Altinay & Paraskevas 2008:130)

Aven om jag ar néjd med mitt val av amne for arbetet var det ganska svart att fa upp en
enhetlig teoretisk referensram. Fore jag borjade med arbetet tankte jag att det finns fast
hur mycket information om hotellgym eller span pa natet, eller hélsotrenden
Overhuvudtaget. Och visst finns det en hel del information, men framst om hélso- och
wellness-turism, och eftersom arbetet inte handlade om dessa teman i sig, utan enbart
tangerade dem, visade det sig vara svart att hitta lamplig information. Likasa var det
svart att resonera kring bland annat resemotiv da halsorelaterade tjanster inte var
hotellgasternas primérmotiv med resan. Trots detta &r jag n6jd med de kallor jag valt for
teoretiska delen. Aven om jag kunde ha sokt efter nyare kallor pa natet anser jag att for

stunden &r de kéllorna jag anvant relevanta.

En begransande faktor i sjalva intervjuprocessen var att jag skulle intervjua
hotellgasterna forst efter att de anvant nagon tjanst pa gym & spaavdelningen. Jag maste
ga fram till respondenterna antingen da de gick ut fran omkladningsrummen eller da de
var pa vag till hissarna. Eftersom hotellgasterna smidigt kommer in och ut fran gymmet
genom hissar, ar det manga som valjer att efter sin traning ga rakt till hissarna och
hotellrummet. Att efter en hard traning och fore att ha duschat bli uppstannad for att
delta i en intervju ar kanske inte sa trevligt, och det fick jag mérka genast under mina
tva forsta intervjuer. Respondenterna var riktigt trevliga och vanliga men man méarkte pa
dem att de nog kanske kande sig en aning obekvama och ville bara ha intervjun dver sa
snabbt som majligt. Ett ganska likadant monster foljde med méanga respondenter; de var
vildigt vianliga och glada men hade ganska bréattom att fa ga till sitt rum. Aven s&dana
respondenter som redan varit och badat bastu eller duschat i vara utrymmen hade
ganska knappt om tid. Men trots att manga respondenter vid intervjuns bérjan pastod sig
ha brattom eller annars bara verkade lite ointresserade, tycker jag att alla respondenter
var ytterst trevliga och svarade talmodigt pa alla mina fragor.

Jag hade forberett mig i forvag att flexibelt Iamna bort eller ta upp foljdfragor pa basen
av intervjuns gang, men hade ingen aning om hur mycket kéanslan av respondentens
brist pa tid skulle paverka mig som intervjuare. Jag drog igenom vissa intervjuer véldigt
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snabbt och i vissa fall glomde jag bort vissa fragor. | forvag bokade intervjutider kunde
fungera battre da man vill ha utforligare svar och fokusera pa att intervjua lugnt och
halla fast vid frageguiden. | denna undersokning var bokade intervjutider inte ett
passande alternativ eftersom jag ville hra om respondenternas spontana tankar direkt
efter att de anvant sig av tjansterna pa gym & spaavdelningen. Om de i forvag skulle ha
vetat att de kommer att bli intervjuade skulle de kanske ha sett pa hela besoket helt
annorlunda. Aven om undersokningen bevisade att jag &nnu har mycket att lara mig nar
det kommer till intervjuande, ar jag ndjd att jag valde personliga intervjuer istallet for
enkater, som jag Overvagde i borjan. Att be respondenterna fylla i enkéatsfragor efter
traningen skulle troligen ha lett till véldigt knappa och ogenomténkta svar.

Trots begransningarna under intervjuprocessen var det insamlade materialet fran
intervjuerna relevant for detta arbete. Samplet kan anses representativt i och med att
intervjuerna gjordes under olika tidpunkter och respondenterna framst bestod av

affarsresendrer, som &r hotellets framsta kundsegment.

Fragestallningen i detta arbete gallde betydelsen av halsoframjande tjanster pa hotell
samt vilka komponenter i sadana tjanster som skapar varde at hotellgasterna. Dessa
fragestallningar besvarades genom undersokningen, vilket tyder pa hog validitet. Det
som kan ifragasatta arbetets validitet ar att jag hade svart att halla mig objektiv da jag
intervjuade; i vissa fall uttryckte jag egna asikter om det vi talade om eller sa stéllde jag
ledande fragor utgaende fran mina asikter. Detta kan ha paverkat respondenternas svar
och dérmed resultat. A andra sidan tror jag att det &ven skapade en informell stimning
som fick respondenterna att mer Oppet och spontant uttrycka sina asikter. Vissa
respondenter hade svart med engelska spraket sa det var lite oklart i vissa fall om de

forstod alla fragor helt hundraprocentigt ratt.

En annan begrénsande faktor var att ingen hotellgast anvande sig av spabehandlingarna
under de tidpunkterna jag utforde intervjuerna. For att i storre utstrackning ha fatt veta
vad hotellgésterna anser om hela gym & spaavdelningen borde man ha utfort intervjuer
under en langre tidsperiod. Trots detta var det Overraskande att ingen hotellgast hade
bokat spabehandlingar under de tider jag intervjuade, eftersom jag anda utforde

intervjuer under fyra olika dagar och varje gang var jag pa plats i flera timmar.
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Pa grund av ovan namnda brist av respondenter som varit i en spabehandling samt
Overhuvudtaget for att 6ka undersokningens reliabilitet skulle jag gérna ha intervjuat
flera personer och under en langre tid. Pa grund av tidtabellen var detta inte mojligt. Jag
ar fullt medveten om att undersokningens resultat kunde variera i en storre grad om flera

intervjuer skulle ha gjorts.

7.3 Slutord

Aven om undersokningens resultat inte tillforde ndgra valdigt stora 6verraskningar for
mig, ar jag ndjd med mitt val av &mne samt insats i arbetet. Jag glader mig Over att
intervjuresultaten lyfte sa tydligt fram den nya vérdesattningen av motionering och
hélsa; att villa ta hand om sig sjalv ocksa under sina resor. Jag anser att Forever Tolo
kan vara stolt dver sitt tjanste-erbjudande sa som den &r nu, men aven ta i beaktan de
utvecklingsbehov som kom fram i undersokningen, framst behovet av 6kad synlighet
och marknadsforing.

| borjan av arbetsprocessen var det valdigt utmanande att komma pa vilka teorier som
skulle fungera som grund for undersokningen, men nar jag kommit pa det gick resten at
smidigt. P& grund av min personliga koppling till arbetet led jag inte av motivationsbrist
utan holl hela tiden i tankarna att mitt arbete kommer att vara till nytta for min
arbetsplats. Intervjuprocessen var fantastisk i och med att jag hade varit radd att det
skulle vara svart att fa respondenter eller att fa respondenterna intresserade av
diskussionen. Det visade sig att storsta delen av respondenterna och intervjuerna
praglades av riktigt bra och positiv stamning. Efter undersdkningen ser jag pa
hotellgédsterna pa ett annat satt an tidigare och har lattare att forsta deras satt att se pa
Forever To6l6. Undersokningen har fatt mig att kanna strre motivation att betjana
hotellgésterna pa basta mojliga sétt och gdra deras upplevelse av Forever Tol6 sa bra

som mojligt.
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BILAGOR

BILAGA 1: FRAGEGUIDE PA SVENSKA

w

o

8.
9.

10.
11.

12.
13.

MOTIONS- och SPATJANSTER PA HOTELL

Hur viktigt &r det for Er att hotell erbjuder motionerings- och/eller spa-tjanster?
(viktigt, nédvandigt, ingen skillnad? Har det en inverkan pa ert val av hotell nar
Ni reser?)

vilka TVA av foljande alternativ motsvarar Era behov mest:

Gym

Grupptraning

Kroppsbehandlingar (t.ex. massage)

Skonhetsbehandlingar (t.ex. kosmetolog)

Simbasséng

Bastu

KONSUMENTBETEENDE

Ar Ni pa fritids- eller affarsresa?

Ar det har Er forsta besok till Crowne Plaza Helsinki?

(om inte, hur ofta har Ni 6vernattat pa hotellet?)

Varfor valde Ni just Crowne Plaza Helsinki?

Hur fick Ni veta att hotellet erbjuder gym- och spatjénster? (webbsidan,
receptionen, info pa rummet, nagot annat? Gav hotellets reception instruktioner
eller fanns det information pa rummet om hur man kommer till gym & spa-
avdelningen samt vilka som ar avdelningens dppettider? )

Hurdana forvantningar hade Ni fore ni besdkte gym — och spaavdelningen?

TJANSTEDESIGN

Vad var Ert forsta intryck av avdelningen nér Ni steg ut ur hissen?

Beskriv hur Ni blev mottagna vid receptionen? (vanlig, hjalpsam service?
hurdana anvisningar?)

Visste Ni att hotellets géaster aven har en mdjlighet att delta i grupptraningspass,
t.ex. yoga? (Har ni deltagit eller skulle ni ha intresse att delta i grupptréningar?)
Vad anser ni om avdelningens utrymmen/inredning?

Vad anser ni om gymmets utrustning?

Motsvarar gym- och spaavdelningens dppettider Era behov? (om inte, hur borde
de andras?)

KUNDTILLFREDSSTALLELSE

14.

15.

P& en skala fran 1 till 5, hur n6jda & Ni med gym- och spaavdelningen?
(Motsvarade/dvertraffade/underskred gym- och spaavdelningen Era
férvantningar? )

Ar det ndgot som borde andras for att tjansterna skulle fungera béttre?



BILAGA 2: FRAGEGUIDE PA ENGELSKA

INTERVIEW QUESTIONS:

1.

o

~

10.

11.
12.
13.

14.

15.

How important is it for you that a hotel offers exercising and/or spa services?
(Important, necessary, nice extra, no difference? Does this affect your choice of
hotel when travelling?)

Which TWO of the following options answers your needs the most:

Gym

Exercising classes

Body treatments (e.g. massage)
Cosmetological treatments (e.g. make-up)
Swimming pool

Sauna

Are you now travelling for business or leisure?

Is this your first time staying at Crowne Plaza Helsinki? (if no, approximately
how many times/how often have you stayed at the hotel)

Why did you choose to stay at Crowne Plaza Helsinki?

How did you find out there is a fitness club & spa at the ground floor of the ho-

tel? (Hotel webpage, reception, information in the hotel room? did the reception
tell you/was there information in your room about the opening hours and how to
get to the fitness club & spa?)

What were your expectations before visiting the fitness club & spa?
What was your first impression of the fitness club & spa when you stepped out
of the elevator?

Please describe how you were welcomed by the reception? (what kind of in-
structions did you get, e.g. where to find the changing rooms, sauna)?

Did you know that hotel guests can also participate in exercising classes? (Have
you already participated or would you be interested in participating?)

What do you think about the facilities/interior design of the fitness club & spa?
What do you think about the equipment at the gym?
Do the opening hours of the fitness club & spa suit your needs?

On a scale from 1 to 5, how would you grade the fitness club & spa? (Did the
fitness club & spa match/exceed/fail to meet your expectations?)
Any comments on how the service could be improved?



BILAGA 3: FRAGEGUIDE PA FINSKA

HAASTATTELUKYSYMYKSET

o

10.

11.
12.
13.
14.

15.

Miten térkedd Teille on ettd hotelli tarjoaa liikunta- ja/tai spa-palveluita?
(tarkedd, valttamatontd, mukava lisg, ei valia? Vaikuttaako tama
hotellivalintaanne kun matkustatte?)

Mitk&d KAKSI seuraavista vaihtoehdoista vastaavat tarpeitanne eniten:
Kuntosali

Ryhmaéliikunta

Vartalohoidot (esim hieronta)

Kauneushoidot (esim ripsien vérjays)

Uima-allas

Sauna

Oletteko talla hetkelld vapaa-ajan- vai tydmatkalla?

Yovyttekd Crowne Plaza Helsinki-hotellissa ensimmaista kertaa? (jos ei, miten
usein/miten monta kertaa olette yopyneet hotellissa?)

Miksi valitsitte juuri Crowne Plaza Helsingin? (vai valitsiko yritys puolestanne?)
Mitd kautta saitte tietdd ettd hotellin alakerrassa on kuntoklubi & spa? (hotellin
kotisivut, vastaanotto, huoneinfo? Antoiko hotellin vastaanotto tai 16ytyiko
hotellihuoneesta tietoja miten kuntoklubi & spa-osastolle paasee seka mitka
osaston aukioloajat ovat?)

Millaisia odotuksia Teilld oli kuntoklubi & spa:sta?

Mika oli ensivaikutelmanne kuntoklubi & spa:sta kun astuitte ulos hissista?
Miten Teidat toivotettiin tervetulleeksi vastaanotossa? Minkalaisia ohjeita saitte?
(esim mistd l6ydatte pukuhuoneet?)

Tiesitteko ettd hotellin asiakkaat saavat myos osallistua ohjatuille
ryhmaéliikuntatunneille? (Oletteko osallistuneet niihin tai kiinnostaisiko Teita
kokeilla?)

Mitd mieltd olette kuntoklubi & spa:n tiloista ja sisustuksesta?

Mitd mieltd olette kuntosalin laitevalikoimasta?

Vastaako kuntoklubi & spa:n aukioloajat tarpeitanne? (jos ei, miten ne
toimisivat paremmin?)

Asteikolla 1-5, minka arvosanan annatte kuntoklubi & spa:lle? vastasiko
kuntoklubi odotuksianne (ylittikd/alittiko)?
Vapaita kommentteja miten palveluja voisi kehittaa tai parantaa?



