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Detta lirdomsprov har gjorts pa uppdrag av Raija Huovinen, spaférestindare pa Haiko
Spa, som hor till herrgarden Haiko Gird 1 Borga. Det fyrstjarniga herrgardshotellet ar
ett av Finlands mest belénade och uppskattade konferenshotell. Unders6kningen var
avgriansad endast till hotellets spaavdelning och dess personal.

Syftet med denna undersckning var att ta reda pa vad kunderna pa Haiko Spa anser om
servicen som den ar idag och med hjalp av detta samt kundernas egna forslag pa
forbittringar kunna férse Haiko Spa med nya och innovativa idéer som
torhoppningsvis kan vara till nytta for spa centret i framtiden i strivan till att bli ett
bittre spa i Finland.

Den teoretiska delen av undersékningen koncentrerar sig frimst pa tjanstesystemet och
dess uppbyggnad, innebdrden av begreppen spa och wellness samt tjinstekvaliteten inom
dessa, kundernas forvintningar, kundtillfredsstillelse samt tjinsteaterhimtning.

Den empiriska delen av undersékningen var kvantitativ och genomférdes med hjalp av
frageformular pa hosten 2011. Frageformuldren delades ut at spa kunderna for att fa
deras dsikter frimst om hur viktiga de anser olika faktorer vara vid val av spa samt hur
dessa faktorer sedan upplevts 1 sjilva verket pa Haiko Spa. Den totala summan av
respondenter var 69 stycken varav 70 % var kvinnor och 30 % min.

Resultatet av denna undersékning visade att de flesta kunder som besoker Haiko Spa
ar finlindare och av dessa ar majoriteten kvinnor. De flesta kunder kommer frin nira
hall sa som Helsingfors, Esbo och Vanda t.ex., och dessa kunder ar ndjda med liget
dir Haiko Spa ligger. De flesta har besokt spaet 2-5 ganger forut eller ocksa besokte de
Haiko Spa forsta gangen da denna undersokning gjordes. Renligheten, personalens
vinlighet och kompetens samt tjdnsteutbudet dr de tre viktigaste faktorerna for
kunderna vid val av spa. Kunderna ansadg att renligheten och sikerheten dr bra pa
Haiko Spa men de hade hogre forvintningar gillande pris/kvalitet forhallandet.
Kunderna var i stort sett néjda med Haiko Spa men gav ocksd manga
torbittringstorslag.
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This thesis was commissioned by Raija Huovinen, Spa Manager at Haikko Spa, which
is part of The Haikko Manor in Haikkoo, Porvoo. The four-star manor hotel is one of
Finland’s most rewarded and appreciated conference hotels. The research was limited
to the spa center and its staff only.

The purpose of this research was to clarify how the customers of Haikko Spa consider
the service as it is today and according to this as well as the suggestions of improve-
ment given by the customers themselves to be able to provide new and innovative ide-
as which hopefully can be useful in the future to the company in the process of be-
coming a better and more competitive spa in Finland.

The theoretical framework mostly concentrates on the different features of the service
system, the terms spa and wellness and the service quality within these, the expectations
of the customers, customer satisfaction and service recovery.

The empirical part of the research was done in the autumn in 2011. The research
method was quantitative and the material was gathered with a questionnaire. The pur-
pose with the questionnaires was to acquire opinions on the service at Haikko Spa. In
total 69 persons filled in the questionnaire of which 70 % were women and 30 % men.

The result of this research shows that mainly Finnish, of which the majority is women,
visit Haikko Spa. Most customers come from cities nearby and are pleased with the
location of the spa. The majority of the customers had visited Haikko Spa 2-5 times
before or was now there for the first time. Cleanliness, the friendliness and compe-
tence of the staff and the services were the most important factors according to the
customers when choosing spa. The cleanliness and safety were considered good at
Haikko Spa but there were higher expectations for the price in relation to the quality.
The customers were all in all satisfied with Haikko Spa but also gave many suggestions
of improvement.
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1 Inledning

Alla foretag har i dagens lige en enorm press pa kvaliteten pa sin produkt eller tjinst
och konkurrensen blir hardare dag f6r dag. For de flesta kunder ricker ett trevligt och
professionellt bemétande, en smidig service samt slutligen ett tillfredsstillt behov f6r
ett pris som ér i proportion med kvaliteten av tjansten. Detta dr dock just detta som de

flesta féretag erbjuder eller dtminstone strivar till att erbjuda idag.

Utmaningen ar alltsa att hitta pa nya idéer som ingen annan dnnu introducerat eller
lyckats ta till en likadan ny och of6rutsedd niva, och sedan att kunna férverkliga dem
pa ett fungerande sitt som verkligen ger kunden en kinsla av att denna fatt mer 4n vad

forvintats, och ger dirmed ocksa foretaget ett gott rykte och naturligtvis vinst.

Detta lirdomsprov gbrs pa uppdrag av spa férestandare Raija Huovinen pa Haiko Spa.
Hotell Haiko Gard ar beldget vid den mycket vackra och grona stranden 1 Haiko,
Borga. Med denna undersokning s6ks med hjilp av Haiko Spaavdelnings egna kunder
eventuella brister i Spaavdelningens tjanstekvalitet och olika former av

torbattringstorslag foreslas.

1.1 Problemdiskussion

Haiko Gards personal ser alltid till att en kundtillfredsstillelseblankett finns pa varje
hotellrum. Det ar dock fa som fyller i dem och av de som orkar fyller fa i hela
blanketten. Det dr dirfér det har visat sig vara en liten utmaning att fa veta vad
kunderna egentligen tycker och tinker om sina visiter pa hotellet och dess olika
avdelningar. Spa forestandaren Raija Huovinen blev dirfor belaten da forslaget att en
undersokning i form av ett lirdomsprov kunde goras av en utomstaende och dessutom

kostnadsfritt f6r Haiko Gards Spaavdelning.

Skribenten undersoker alltsa pa uppdrag Haiko Gards Spaavdelning, vad kunderna
anser om den som den ir nu, hur personalen upplevs av kunderna och hur man kunde

tinka sig gbra forindringar at det bittre hallet pa ett lonsamt vis i framtiden.



Storsta vikt ldges med andra ord pa tjanstekvaliteten i detta arbete. Kunderna bedémer
sina erfarenheter av tjdnsten/tjdnsterna och bestimmer darefter nivin pa foretagets
tjanstekvalitet. Det dr ddrfér vildigt viktigt att man i alla féretag vet vad som menas
med tjanstekvalitet och pa vilka sitt man kan utveckla och foérbittra tjanstekvaliteten,

vilket i dagens ldge édr det viktigaste vapnet foretag har att konkurrera med.

1.2 Syfte och avgrinsningar

Syftet med arbetet ar att finna bristerna 1 Haiko Spaavdelnings tjanstekvalitet och att
med den insamlade informationen kunna understdda och uppmana Haiko Gard att
utveckla och hoja pa spaavdelningens tjanstekvalitet och darmed bli ett allt

konkurrenskraftigare och framgangsrikare spa 1 Finland.

Tjanstekvaliteten och kundtillfredsstallelsen undersoks ur kundernas synvinkel och
forslag pa hur man kunde utveckla spaavdelningen i framtiden ges at Haiko Spa i form
av bade konkreta forslag pa de praktiska arrangemangen samt forbattringsforslag

angaende kundbetjaningen.

Arbetet koncentreras inte pa de andra delarna av Haiko Gard, det vill saga herrgarden,
kongresscentret, Villa Haiko mm., utan avgrinsas till endast spaavdelningen.
Skribenten koncentrerar sig heller inte desto vidare pa vitka tjanster spaet erbjuder for
tillfallet, utan frimst pa kundernas dsikfer oz dessa samt hurudana

utvecklingsmoijligheter det finns for de redan existerande tjansterna.

1.3  Rapportens struktur

Den teoretiska delen av arbetet byggs upp pa foljande sitt. I kapitel tva presenteras
tjanstesystemets uppbyggnad. Begreppen #inst, tjinstekoncept, tjdnstesystem samt
tjansteprocess definieras. I kapitel tre begrundas begreppen spa och wellness, vez som
anvinder dessa tjanster och varfor, historian av spaanliggningar samt tjnstekvaliteten
inom denna rubrik. Dessutom kan man i kapitel tre ldsa om kvalitetsfaktorer,
kundernas forvantningar samt den upplevda tjanstekvaliteten, den livsviktiga

tjansteaterhdmtningen samt kundtillfredsstillelse och faktorer som péaverkar denna.



Den praktiska, eller empiriska delen arbetet inleds med en beskrivning av Haiko Gard i
kapitel fyra. Hir presenteras Haiko Gards historia, dess personal samt hela det vida
tjansteutbudet, frimst spaavdelningens. Haiko Spa jimfors ocksa med de ndrmaste och
storsta konkurrenterna. Jamforelsen dr gjord baserat pa Haiko Gards respektive

konkurrenternas egna hemsidor.

Metoddiskussion dger rum i kapitel fem. Ett fraigeformular har byggts upp som
kunderna pa Haiko Gard Spa fyllde i. Undersékningen dr dirmed kvantitativ.
Frageformuliret skrevs pa svenska, finska och engelska sé att varje kund hade
mojlighet att svara. Frageformuldren behandlades och analyserades med hjilp av
statistikprogrammet SPSS och svaren analyseras i kapitel sex. I kapitel sju presenteras
resultatet och tva olika former av forbittrings- och forindringsforslag och -idéer ges till

Haiko Gards Spaavdelning.



2 Tjanstesystemets delfaktorer

Fran det att en tjanst planeras till det att kunden har konsumerat den och utformat sin
asikt om den slutliga upplevelsen sker en kedja av olika skeden och hindelser, som kan
vara t.o.m. mycket komplexa och ofta dven ritt diffusa. I detta kapitel forklaras vad en
tjanst egentligen ér, hur den i all sin enkelhet ar sjilva orsaken till att f6retaget grundats,

hur tjdnstesystemet byggs upp samt hur sjilva tjansteprocessen gar till.

2.1  Tjanstens egenskaper

Det ir inte latt att definiera ordet tjanst, trots att man tycker sig veta vad ordet innebiar.
En tjinst skiljer sig frain en produkt savida att kunden bor vara nirvarande i de olika
skeden da tjansten levereras. Kunden kan inte veta hurudan tjansten kommer att vara
fére det 6gonblicket da tjansten produceras, till skillnad fran en konkret produkt.
Dessutom paverkas den slutliga tjansten av kundens eget sitt att reagera och hantera

situationen. (Gronroos 2008, 63.)

Tjanster ar immateriella, man kan varken vidrora eller se en tjdnst. Tjinster ar en rad
av handlingar, girningar och prestationer som gors mer eller mindre tillsammans med
kunden for att hitta en 16sning till dennes problem. En del foretag siljer produkter,
andra tjanster, och den tredje formen kan silja bade och. Spa ir typiska serviceforetag

som alltsd sdljer tjanster. (Zeithaml & Bitner 20006, 4-5.)

En tjanst kan vara allting fran personlig service till en tjanst som en produkt. Malet
med tjdnsten ar dock alltid att tillfredsstalla kundens behov och l6sa dennas problem.
Gronroos (2008, 61-64.) definierar begreppet #dnst med tre punkter och med speciell

betoning pa ordet processer:

7 1. Tjanster ar processer som bestar av aktiviteter eller en serie av aktiviteter.

2. 'Tjanster produceras och konsumeras (dtminstone 1 nagon man) samtidigt.

3. Kunden deltar (itminstone 1 nagon man) som medproducent 1 tjinstens
produktionsprocess.”

(Gronroos 2008, 63.)



Utgaende fran punkt tva kan man alltsd konstatera att en tjanst konsumeras da den
produceras, man kan saledes inte spara eller lagra en tjanst. Man kan t.ex. inte ga pa en
ansiktsbehandling nir som helst, utan man bor befinna sig pa plats £6r behandlingen

under bestimd tidpunkt och endast da.

2.2 Tjanstekonceptet

Varje foretag grundas av en speciell orsak. Foretaget har alltsa en uppgift och med
hjilp av denna forséker foretaget 16sa kundens problem eller tillfredsstilla deras behov.
Problemet dr 16st da kunden édr n6jd, eller atminstone i en bittre situation dn fore
sammantriffandet med foretaget i fraga. Detta ar vad som menas med affirside,
foretagets syn pa varfor det existerar och hur det fungerar. Foretagets tjanstekoncept
svarar pa frigorna vad de gor, for vem de gor det samt pa vilket satt de gor vad de gor.

(Grénroos 2008, 213.)

Haiko Spaavdelnings tjanstkoncept kunde lyda i all enkelhet ungefar pa féljande sitt:
 Att dstadkomma omedelbar och lingvarig littnad av tillfalliga och bestaende besvir samt frambringa
avkoppling och sinnesro med bjdlp av halsoframjande behandlingar”. Da alla anstillda pa Haiko
Spaavdelning dr medvetna om och forstar inneborden av sitt tjanstekoncept, kan de
med ett starkt samarbete mycket littare och malmedvetnare framféra sina tjanster at

varje kund.

Tjianstekonceptet beskriver vad foretaget strivar efter och dirmed kan man utforma ett
konkret #instepaket. Tianstepaketet bestar av tre delar; kirntjansten, hjilptjanster och
stodtjdnster. Kdrntjansten berittar varfor vart och ett foretag finns till. Flygbolagens
karntjanst ar att transportera, restaurangers karntjanst ar att forse sina kunder med mat

och hotells kirntjanst ar att inkvartera 6ver en eller flera natter. (Gronroos 2008, 181-

182.)

Hjdlptjansterna, iven kallade mojliggbérande tjanster, dr de som gor kirntjansten mojlig
att anvinda. Pa en spaanliggning beh6vs en reception som tar emot kunderna,
kompetent personal att utféra olika former av massage och andra behandlingar o.s.v.
Aven varor och produkter kan vara méjligedrande, som t.ex. apparaterna i gymmet

eller ugnen i bastun pa spaanliaggningar. Dessa hjilptjanster och -varor ir de som
7



bokstavligen gor tjinsten mojlig att anvinda, tjansten kunde alltsa inte existera utan
dessa. Det dr ocksa med hjilp av denna form av tjdnster som det l6nar sig for foretaget
att konkurrera med, t.ex. med en stérre simbassing eller en alldeles dkta japansk

massor. (Gronroos 2008, 182.)

Stodtiansterna kallas ocksa tor virdehéjande tjanster, vilket férklarar ordets inneb6rd
bittre. Dessa stodtjanster gor kirntjansten varken maoijlig eller littare att anvinda, men
det dr ofta dven dessa som féretagen konkurrerar med mer och mer i dagens lige. En
spaanliggning kan hoja virdet pa sina tjanster t.ex. genom att spela avslappnande
musik eller erbjuda nagot lisbart under vintetider eller i form av stodvara t.ex. bjuda en

kopp te mellan behandlingarna. Ju hégre virde kunden anser sig fa, desto bittre.

(Gronroos 2008, 182.)

Skillnaden mellan hjilp- och stodtjanster ar inte alltid sa enkel att se, men f6r foretagets
ledning ér det ytterst viktigt att forsta denna, da hela tjinsteerbjudandet kollapsar om

man limnar bort en hjilptjanst (Grénroos 2008, 182.).

2.3  Tjinstesystemet

Tillfdllen da képaren moter siljaren for att skaffa sig en produkt eller reservera eller
anvinda sig av en tjanst ar oftast mycket olika 1 alla branscher, men det som alla dessa
tillfillen har gemensamt dr de tre punkterna som tjdnstesystemet byggs upp av, d.v.s.
tillgdnglighet, vixelverkan med tjansteféretaget samt kundens egen medverkan. Dessa
ar alltsa resurserna som star till kundens forfogande for att producera tjansten.
Tillsammans med kdrntjdnsten samt hjilp- och stédtjansterna bildar dessa det

utvidgade tjansteerbjudandet. (Gréonroos 2008, 183.)

Tillgdngligheten av tjansten byggs upp av personalens storlek och kompetens, sjilva
verksamhetens lige, 6ppethallningstider, datorer och verktyg som behovs for att kunna
agera, telefoner och Internet som gér det maojligt f6r kunder att kontakta féretaget
o0.s.v. D alla dessa faktorer fungerar vil; det finns tillrickligt med aktiv och tjanstvillig
personal, reservationen pa Internet dr littférstadd och enkel att anvinda och

gatuskyltarna visar tydligt var foretaget ligger, upplever aven kunden med allt storre



sannolikhet att tjinsten de vill producera dr mycket tillginglig och chansen att kunden

aterkommer ar sannolik. (Gronroos 2008, 184.)

Med véxelverkan mellan kunden och tjansteforetaget menas all interaktion som kunden
personligen har med foretaget. Dessa interaktioner kan vara (1.) moten med sjilva
personalen, (2.) interaktion med foéretagets resurser, som t.ex. vintrum, automater och
verktyg, (3.) interaktion med olika system pa foretaget, som t.ex. kéer, faktureringar,
leveranser eller reklamationer, och (4.) interaktionen med andra kunder som vid samma
tidpunkt anvinder foretagets tjanster. Liksom med tillgingligheten kinner kunden sig
aterigen sannolikt n6jd om alla fyra former av vixelverkan fungerar smidigt. (Grénroos

2008, 184.)

Kunden medverkar alltid da det édr frigan om en tjanst. Kunder medverkar t.ex. da de per
telefon, Internet eller i direkt kontakt med personalen bokar tider, gor reservationer,
fyller 1 blanketter o.s.v. Detta innebir att varje kund sjilva paverkar den slutliga

upplevelsen av tjansten. Gronroos formulerar det skickligt pa féljande satt:

”Kunden blir medproducent av tjansten och saledes aven medskapare av vérdet.”

(Gronroos 2008, 186.)

Om en kund med andra ord kommer till ett spa eller wellness center fOr att underlitta
nagra specifika besvir med hjilp av behandlingarna som erbjuds pa centret, dr denna
tvungen att beritta hurudana besvir det ar fragan om fOr att personalen skall kunna sta
till tjanst pa ett bra och effektivt sitt. Pa detta vis kan kunden sjilv forbittra eller

forsimra den slutliga upplevelsen av tjansten.

2.4  Tjansteprocessen

Det krivs alltid ett antal aktiviteter mellan kunden och foretaget liksom mellan
foretaget och dess leverantérer och samarbetspartner for att en process skall kunna
ske. Det kan vara en eller flera kedjor av aktiviteter. Aktiviteterna mellan féretaget och
dess leverantoérer och samarbetspartners ér osynliga f6r kunden, men icke dess mindre

viktiga for det. Alla aktivitetskedjor maste fungera smidigt for ett bra slutresultat



eftersom tjansten produceras och konsumeras samtidigt. Man bor dock komma ihag

att den synliga delen av tjansten dr den som kwnden virdesitter. (Grénroos 2008,63-64.)

Pa Haiko Spaavdelning kunde tjansteprocessen g till pa féljande vis.

Kunden behéver Kunden viljer Kunden kontaktar
behandling av rygg- att préva Haiko Spa 3 spa-avdelningen
smirtor samt — och Wellness Centers och fragar vad de har
avkoppling utbud att erbjuda henne
- =) Kunden Haiko Spa och
ARG IS SNoy) Viljer inte &— viljer/viljer inte & Wellness avdelnings
mfd Haiko Spa och chandlingar personal ger forslag
Wellness Centers pa behandlingar
utbud ¢
7N\ Viljer
Kunden viljer / Kunden aker tll
45min ryggmassage och, 3 Kunden reserverar ; Haiko Spa och
stressreducerande arom- tid till inkommande Wellness Center vid

behandling # 16rdag per telefon bestimd tidpunkt
Receptionisten Kunden gar till Kunden kommer
hilsar vinligt och & den nu lediga €& inilobbyn och
bekriftar kundens receptionisten och sdtter sig ner pa en
behandlingar anmiler sig sofa och vintar

¢ Receptionisten
Kunden betalar berittar var Masséren kallar in
f6r sina behandlingar — omklidningsrummet ——> Lunden och pabdrjar

ligger 45min ryggmassage

Kunden far utan l

Kunden aker — tilliggskostander Kunden gar pa
h <

n6jd hem anvinda bastu oc aromterapi
dusch samt hartork

Figur 1. Flodesschema Gver tjansteprocessen pa Haiko Spaavdelning.

Tjinsteprocessen for en spaanliggning borjar da ett behov uppkommer f6r en kund att
anvinda spatjanster. Kunden tar reda pa vilka alternativ denna har, jimfér nagra olika
spaanldggningar, deras lige, prisniva, tjinsteerbjudande o.s.v. Kunden tar sedan
kontakt med foretaget som bist fyller de egna kriterierna per telefon eller Internet.

Sedan begrundar kunden vilka behandlingar som passar sina behov och gor beslutet. I
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detta skede knyts spaanligeningens personal med 1 kedjan, dd personen som svarat i
telefonen bor lyssna till kundens behov och 6nskemal. Personalen skall férutom
vinligheten och tjanstvilligheten mm. dven vara kapabel att yrkeskunnigt komma med
forslag och idéer pa 16pande band, individuellt f6r varje kund. Om personen i friga
inte 1 detta kritiska skede lyckas silja foretagets tjanster vil, kommer kunden sannolikt

att vinda sig till ndsta foretag.

Da reservationen ir gjord anlinder kunden vid bestimd tidpunkt till spaanliggningen.
Nu ar det forsta intrycket av aulan pa spaet som ar viktig, det forvantas vara friascht
och rent, trivsamt och inbjudande. Personalen forvintas omedelbart ligga mirke till
kunden och ta i beaktande alla dennas behov. Kunden bor fa tydliga anvisningar om
hur denna skall ga till viga i spaanliggningen, var omkladningsrummet ligger, var man
kan finna handdukarna, hur man skall veta nir behandlingen borjar, kommer nagon
och ropar in en, vilka tilliggstjanster som finns till kundens férfogande o.s.v. Kunden
bestimmer sjilv om denna vill anvinda stédtjansterna, men oberoende skall varje kund
vara medveten om dessa. Dessutom bor kunden veta vart man kan vanda sig om det
vicks nagra som helst fragor. Efter behandlingarna och de eventuella stodtjinsterna
bildar kunden sin bild av tjansten i helhet. Ett glatt ”tack och adj6 och valkommen

igen” fran receptionen dr alltid ett plus for foretaget.

Med hjalp av flédesscheman far man enkelt en blick pa hur tjansteprocessen fungerar.
Flodesscheman underlittar ocksa analysen av de olika aktiviteterna av processen, samt
visar tydligt i vilka skeden det lonar sig att fokusera sig pa kunden allt mer. Man kan
med andra ord konstatera att skedet da kunden hor sig for vilka tjdnster som erbjuds ar
mycket viktigt liksom skedet da sjdlva karnprodukten produceras, d.v.s. massagen och

aromterapin i detta fall.
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3 Spa och Wellness

Det ir inte sa konstigt att en hel vetenskap om vattnet tillkommit och utvecklats i
tusentals at, det ér trots allt nyckeln till allt liv pd jorden. Utan vatten skulle inget liv
existera, sa man kan gott konstatera att denna vetenskap ér den allra viktigaste av dem
alla, och den beror oss alla dagligen. Det som gor den speciell dr att den utvecklats sa
mycket under de senaste 200 dren mot en mer kulturell och livsstilsinriktad linje, som
till och med helt och hillet styr en del manniskors liv. (Erfurt-Cooper & Cooper 2009,
1-3))

Spa och wellness ir historiskt sett relativt nya ord, men det som dagens konsumenter
inte nédvandigtvis alltid 4r medvetna om dr att olika former av wellness och
spaanlidggningar har funnits redan till och med 5000 ér fére Kristus. Globalt sett fick
allt sin borjan i Asien, MellanGstern samt Amerika, didr man redan i manga
arhundraden fore oss hir i Europa varit medveten om de positiva sidorna av heta och
mineralhaltiga killor. Det fanns orakneliga former av meditation, massage och kunskap

om Orters forbattrande verkan for flere tusen ar sedan. (Smith & Puczkd 2009, 22.)

3.1 Spa

Ordet spa har forkortats fran latinets ”sanus per aquam”, som betyder hdlsa genom vatten.
Da benidmningen spa kom till var dess betydelse ”bad i naturlig het eller mineralkalla”.
(Erfurt-Cooper & Cooper 2009, 1.) Dessa kallor dr sma bassidnger av vatten men ocksa
mingder andra dmnen som metaller och gaser. Vattnet i killan virms upp av jordens
inre, det vill siga den sdkallade geotermiska virmen. Kallornas vatten ar ofta det
naturliga grundvattnet som tvingas upp av ett tryck. Det kan ocksé vara regnvatten,
sjO- eller havsvatten som filtrerats, vatten mellan de olika lagren i jordskorpan eller

vatten som kommit till under vulkaniska processer mm. (Erfurt-Cooper & Cooper

2009, 130-131.)

En del killor dr for heta, leriga eller till och med for giftiga till exempel av svavel for att
bada i, medan andra dr behagligt tempererade allt fran 20 till 40 grader Celsius och
innehaller flera for manniskan hilsosamma mineraler, sisom magnesium, zink,

kalcium, kalium och natrium. En del killor har vatten eller lera som rentav kokar och
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de dr vildigt vackra och fascinerande fenomen samt populira sevirdheter bland

turister. (Erfurt-Cooper & Cooper 2009, 131;313-322.)

Redan fére Kristus bérjade romarna bygga sma inrittningar runt killorna kring D6da
havet, men ocksa Do6da havet i sig, som ir och alltid har varit det mest kinda och
utnyttjade havet pa jorden for dessa wellness behandlingar. Det som goér Déda havet sd
speciellt dr att det ligger ca 400 meter under havsnivan. Detta forklarar mangden salt
(t.o.m. 6ver 30 %) och andra dmnen i havet. Folk fick komma f6r att bada och koppla
av till dessa da dnnu primitiva versionerna av spaanligeningar. Den forna faraonen
Cleopatra, som forblivit varldskind tack vare sin skonhet sigs ha latit inritta en bland
de allra fOrsta span sa tidigt som 25 ar fore Kristus. Det sigs att hon var sa vacker just
pa grund av hon badade i D6da havet. Romarna férde sedan vidare idén i hundratals ar

runt 1 varlden till alla lander de erévrade. (Erfurt-Cooper & Cooper 2009, 2.)

Effekten av dessa mineralhaltiga killor 4r dock inte endast sagor, det har dven pa
modern tid konstaterats att symptom av till exempel hudsjukdomar som psoriasis, akne
och olika eksem samt muskel- och ledbesvir men ocksa en ling lista andra sjukdomar
och besvar bevisligen lindras eller till och med botas av bad i dessa kallor. Férutom
detta har killornas mineraler aven en positiv inverkan pa blodcirkulationen och en

lugnande inverkan pa nervsystemet (Natureliving 2011).

Forr kallades stider med heta killor for spastider, exempelvis Baden-Baden i Tyskland,
Budapest i Ungern, Beppu i Japan och Bath i England (Erfurt-Cooper & Cooper 2009,
11). Staden Spa i Belgien fick antagligen sitt namn efter sina manga heta mineralkallor
som uppticktes redan pa 1400-talet. Spaverksamhetens tillkomst har dessutom sparats
tillbaka 1 historien just till denna stad. I dagens lage kan ocksa alla sorters enheter med
till exempel bassidng, bastu och nagon form av vattenterapi heta spa fastdn det inte
finns naturliga heta killor alls vid enheten. Det ar ocksa vanligt med gym och andra
former av rekreationsméjligheter samt restauranger i samband med spaet. (Erfurt-

Cooper & Cooper 2009, 2.)

Nyckelordet dr dock alltid fortsdttningsvis vatten. Manga spaanldggningar som inte har
turen att utnyttja en naturlig killa dr beldgna vid sjoar, hav, vattenfall eller floder. Inuti

dekoreras och inreds spaet nistan undantagslost i ett vattentema. Manga foretag
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torsoker dven bygga artificiella bassinger som sa mycket som mdjligt skall piminna om

naturliga kallor. (Erfurt-Cooper & Cooper, 2009, 12.)

I Finland férekommer inga heta killor men t.ex. pa Island kan man finna miangder. Pa
grund av Islands vulkaniska historia och exceptionella tillkomst finns dar bland de
flesta antalet heta killor i virlden. Aven t.ex. i nationalparken Yellowstone i
Nordamerika samt pa Yucatanhalvén i Mexiko finner man ett stort antal naturliga

killor, liksom i Japan, men ocksa hir i Europa. (Iceland 2011.)

Omkring 1000 ar efter Kristus spred sig spa kulturen enda till Finland 1 form av den
legendariska saunan, det vill sdga bastun (Smith & Puczké 2009, 22-23) och det finns
bevis pa spaverksamhet redan fran ar 1725 (MEK 2005, 4.). Ndgra hundra ar senare
uppfanns duschen i Italien och vattenterapin kom med renissansen pa 1500-talet, dock
mer i1 form av medicinskt vilmaende dnnu pa den tiden. Speciellt kungligheter
utnyttjade olika former av spa mycket pa 1700-talet da man borjade f6rsta kemin och
uppbyggnaden av vatten och dess mineraler, dess effekter bade som dryck och bad
samt undersoka moijligheterna att anvinda vatten i olika temperaturer. Hundra ar
senare utvecklades redan olika former av massage aven 1 Europa, framforallt i vart

vastra grannland Sverige. (Smith & Puczké 2009, 22.)

Under samma tid utvecklades hydroterapin alltmer och blev en stor trend i bade
Amerika och Europa, vilket under 1900-talets bérjan resulterade i en ny form av
turism, namligen det som i dagens lige kallas Spa och Wellness turism. Reseguider
overtalade folk att resa runt i Europa men ocksa till Nordamerika och Karibien bland

annat fOr att fd njuta av sol, hav och varma vindar. (Smith & Puczké 2009, 22-23.)

3.2 Wellness

Begreppet wellness (jtr. sv. vilmaende) baserar sig ursprungligen pa anvindningen av
naturliga heta och mineralhaltiga killor och hur man redan f6r flere hundra dr sedan
upptickte dessa och deras positiva effekt pa manniskans hélsa. Man utnyttjade kallorna
tor att underlitta stress men ocksa olika fysiska smirtor och sjukdomar. Ocksa friska
minniskor badade 1 férebyggande syfte eller helt enkelt bara f6r att koppla av, vilket

alltid verkar ha varit vanligaste orsaken i speciellt Japan men ocksa resten av Asien till
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att si manga badar killa, dd man i Amerika tydligt strivar efter skonhet med wellness
och i Europa funderar man mera pa wellness som en hilsogrej. Hir betyder wellness

frimst ett férebyggande av sjukdomar och frimjande av hilsan framfor allt. (Erfurt-

Cooper & Cooper 2009, 11.)

Wellness har dock ndgot olika betydelser beroende pa var pa kartan man befinner sig
eftersom de utvecklats i olika riktingar pa de olika kontinenterna i sa lang tid. Ocksa
benimningen wellbeing anvinds och trots att dessa tva ord har olika betydelser dras de
ofta under samma kam da betydelsen dr den samma pa ett flertal sprak i virlden, som
t.ex. i finskan dir endast ordet hyvznvointi anvands for att ticka allt. I Finland anvinds
oftare wellbeing da det ar ett mer passande begrepp for det finlaindska utbudet av var
natur med dess marker, skogar och vattendrag som dr unika och ger manga méjligheter
till olika forrmer av aktiviteter. Wellbeing och wellness skiljer sig savida att wellbeing
innehaller mer aktiviteter pa kundens initiativ medan wellness handlar mer om att njuta

och koppla av och en flerstjirnig inkvartering. (MEK 2009, 3.)

Wellness ses dven i Finland frimst som en form att férebygga insjuknande och ett sitt
att behandla samt tillfriskna pa ett naturligt vis. Wellness ér liksom en kunskap som
man kan lira sig sjilv for att ta hand om sig. Denna kunskap okar hela tiden bland folk
och har visat sig bli nagot av en trend i dagens lige. Denna form ir valmaende dr dock
frivillig och for att kunna anvinda sig av wellnesstjanster maste man ha rad till det,
vilket begrinsar antalet anvindare trots att intresset ar stort. (MEK 2005, 9;30.)

Figur 2 visar de olika riktlinjerna inom spa och wellness turismen i stora drag.
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Figur 2. Hilso- och vilmadende spa turism (Erfurt-Cooper & Cooper 2009, 4.)

Det moderna wellnesskonceptet dr grundat av den amerikanska likaren Halbert Dunn
ar 1959. Dunn férenade orden wellbeing och fitness och ville dairmed f6rmedla idén att
striva efter en kinsla av fullstindigt vilméaende, d.v.s. savil kroppsligt och fysiskt som

sjalsligt vilmaende. (MEK 2005, 9.)

Wellness har blivit en stor verksamhet 1 hela virlden och under de tva senaste
arhundraden har konceptet wellness i sig blivit allt storre och mer omfattande. Idag ar
aven till exempel niringskunskap och fysisk motion dven viktiga delar av wellness
konceptet. Det finns ca 50 olika sorter av spa sasom flygfaltsspa, dventyrsspa, bed &
breakfast spa, city spa, cruise ship spa, kulturspa, dagspa, ekospa, sjukhus spa och
bland formégna kunder populira flygspa. (Erfurt-Cooper & Cooper 2009, 35-39.)

Vilmaendepaket byggs upp i stora drag av olika spa-tjinster av vilka en del dr antingen
handledda eller ocksa pa eget initiativ upptagna former av motionering, olika
behandlingar och spaverksamhet. Utbudet édr ofta vildigt stort och varje enskild kunds
paket ofta skriddarsytt. (MEK 2005, 26-27.)
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Det som egentligen krivs av den som ir intresserad av wellness ér att fatta beslutet att
gora en andring mot det battre i sitt liv, man byter sin sa kallade /festyle (livsstil). Stravan
till en balans mellan det fysiska, mentala och det andliga jaget 4r malet med wellness
och detta kan man alltsa utova i till exempel span. (Erfurt-Cooper & Cooper 2009, 1-
3.)

3.3  Tjanstekvalitet inom spa och wellness

Tjinstekvaliteten dr ofta pa toppen av listan pa forbittringsforslag i de flesta foretagen.
Det dr dock fa som verkligen lyckas med nagon form av forbittringar pa denna punkt,
eftersom man inte riktigt ens vet vilken utgangspunkten ar for tillfallet.
Tjinstekvaliteten hos ett féretag dr den som &unden upplever den vara, vilket
foljaktligen betyder att begreppet har stora ramar da varje kund har olika asikter. Det ér
vildigt svart att mita tjinstekvaliteten men det kan géras med noggranna forskningar i
form av kvalitativa eller kvantitativa undersckningar i direkt kontakt med sa manga
kunder som maijligt f6r ett sa palitligt resultat som moijligt. Manga féretag placerar
kundrespons blanketter i sina utrymmen och far endast in nagra fa svar som kanske
lagts dit av ndgra trétta kunder som endast orkat fylla i ena sidan av tva. Det dr svirt att

fa ett tillforlitligt resultat av dessa undersokningar. (Gronroos 2008, 81.)

For att forbattra tjanstekvaliteten 1 ett fOretag bor man se pa tjansten fran Awndens
synvinkel, eftersom man enbart ur denna vinkel far reda pa vilken niva tjanstekvaliteten
anses vara. Pa det viset dr det enklare att forsta vad som egentligen ér viktigt for

kunden da de anvander sig av foretagets tjanster. (Ylikoski 2000, 118.)

Det ir skal att komma ihag att kundernas press pa foretagens tjanstekvalitet aldrig
sinar, tviartom, och dirfor dr alla féretag konstant i en forbittringsprocess. Ylikoski
(2000, 145) riknar i all enkelhet upp sju gyllene regler som vore bra for varje foretagare

samt anstalld att tinka pa varje dag:

1. Kunden bestimmer vad god kvalitet innebér och om den upplevda kvaliteten
var god.
2. Forbittring av kvaliteten dr ett stindigt arbete.

3. Alla individer i organisationen bir ansvaret for god kvalitet.
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God kvalitet forutsitter genuint ledarskap och god kommunikation.
Foretagskulturen bor respektera bade kunder och personal.

Kvaliteten bor planeras 1 férhand.

A A

Kwvalitet innebar att hilla sina 16ften.

3.3.1 Kvalitetsfaktorer

Den totala upplevda tjanstekvaliteten har i stort sett sju olika delfaktorer, varav alla
skall vara goda for att na en god tjanstekvalitet enligt Gronroos (2008, 98.). Dessa
kriterier presenteras nedan. De tva forsta kriterierna 16ser foretaget pa teknisk niva

medan de fem sista ar funktionella.

Professionalism och firdigheter
Attityder och beteende
Tillgénglighet och flexibilitet
Tillforlitlighet och palitlighet
Tjansteaterhamtning

Servicelandskap

N A b -

Rykte och trovirdighet

Med professionalism och fardigheter menas ren skicklighet att utfora sina arbetsuppgifter
korrekt och utan dréjsmal. Personalen skall vara fardig att nar som helst sitta sig in 1
kundens problem och fa det utrett inom rimlig tid. Personalen skall kunna anvinda
datorprogram som krivs, vara insatta i foretagets aktuella affarer och evenemang, vara

klara med hur foéretaget skoter klagomal och kunna svara pa alla fraigor med mera.

(Grénroos 2008, 98)

Kunden férvintar sig ocksa en viss attityd och ett vinligt beteende av personalen. Man vill
inte kdnna att man endast far service av t.ex. receptionisten eftersom denna f6r 16n for
sitt arbete, utan man férvintar sig ett spontant bemétande. Personalen bor genuint

soka en 16sning till problemet med attityden ”vad som an krivs”. (Grénroos 2008, 98.)

Tillgiinglighet och flexcibilitet ir av de viktigaste kriterierna for att na en god tjinstekvalitet.

All form av respons till kunder bor skétas omedelbart. Personal bor under varje minut
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under oppethéllningstiden finnas pa plats, betjina kunder och svara i telefon.
Anmilningar, forfragningar, reservationer, kundrespons och reklamationer bor vara
litta att géra bade pa plats och via Internet. Allt oftare stiller kunden desto hogre krav,

och féretaget som ar flexiblast samlar fort poing hir. (Gronroos 2008, 98.)

Kunder aterkommer girna till foretag som visat sig vara palitliga och tillforlitliga. Man vill
kanna att personalen gjort allt de kunnat f6r ens eget basta. For att detta skall lyckas
maste personalen alltid halla sina 16ften och verkligen gora allt 1 sin makt f6r var och en

kund, oberoende vad saken giller. (Gronroos 2008, 98.)

Med zinstedaterhimtning (eng. service recovery) menas att foéretaget helst genast gottgor,
ersatter eller kompenserar pa ett for kunden godkint sitt for nagot som kunden gjort
en reklamation av eller nagot ovantat som hiant. Om en spakund fatt en smutsig
handduk bor han givetvis omedelbart fa en ny och ren, men eventuellt ocksa nagot
annat for att ge kunden en bra kinsla efterat, som t.ex. en liten tval som kunden kan ta
med sig hem. Tjanstedterhamtningen skall ske fort och ar inte klar férran kunden ar
n6jd. Senare 1 detta kapitel kan man ldsa mer detaljerat om tjinsteaterhimtning,.

(Gronroos, 2008, 133-134.)

Servicelandskapet ir utrymmen dir kunden vistas under sitt besok till ett foretag och dar
tjansteprocessen ager rum. Om den fysiska omgivningen ir tilltalande och trivsam 6kar
ofta kundens tillfredsstillelse. Ett spa forvintas vara mycket rent och friascht. Ofta
anvinds stora vixter och trdd for en frisk och naturlig kinsla i utrymmen med
simbassinger. Kunderna férvintar sig att handdukar, schampo, tval, hartorkar,speglar

och dylikt skall finnas till f6rfogande. (Gronroos, 2008, 354-356.)

Diliga erfarenheter forsimrar litt ett foretags rykte och trovirdighet. Foretag bor darfor
striva till att varje kund lamnar deras faciliteter med en kinsla av att tjansterna de
anvinde ér virdefulla och enastaende. Kunden vill kunna lita pa att det var virt

pengarna och att de hade nytta av tjansten. (Gronroos, 2008, 354-350.)

Di foéretaget behirskar dessa sju kriterier pa alla nivaer och lyckas bevara dem konstant

kommer kunderna sannolikt att vara belatna savitt foretaget kan paverka. Eftersom var
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och en kund virdesitter pd olika vis de olika kriterierna dr det viktigt att uppritthélla

alla kriterier noga vid varje kundkontakt. (Grénroos, 2008, 354-356.)

3.3.2 Kundens férvintningar

Forvintningarna pa produkter och tjanster 6kar dag for dag. Utmaningen for foretagen
ar att kunna rikna ut i f6rvig vilka dessa férvintningar dr. For en smidig service
forvantar sig kunderna att personalen ir tillgianglig och att det finns tillrickliga resurser
dven vid kobildning. Personalen forvintas vara professionell, drlig, artig, trevlig och

snabb. Personalen vintas kunna svara klart och tydligt pa alla fragor utan dréjsmal.

Faktorer som paverkar kundens forvintningar ar fOretagets image, deras sitt att
marknadsfora sig, det rykte som foretaget byggt upp och historierna man hort
angiende foretaget, d.v.s bekantas erfarenheter om foretaget. Om grannen fatt délig
betjining pa spaanlidggningen som man sjalv tinkt bes6ka kan det vil hinda att besoket
blir ogjort. Det kan ocksa hinda att man sjilv tidigare endast besékt span av simre
kvalitet och diarmed har relativt laga férvintningar. I detta fall kan man bli mycket
positivt Overraskad redan av en f6r nagon annan halvgod upplevelse, vilket fran
foretagets synvinkel vore bra da kunden ifraga troligen inte skulle beratta vidare om
grannens daliga upplevelse mer efter sin egna fantastiska dag. Prissittningen, kundernas
individuella behov och virderingar samt tidigare erfarenhet av bade samma foretags
tjanst men dven andras, paverkar ocksa forvintningarna men aven bilden som foretaget

ger ut av sig sjilv paverkar till stor del. (Gronroos 2008, 85.)

Ju hogre forvantningar man har, desto littare blir man besviken och tvirtom.

Forhéllandet 4r omvant som man kan konstatera av figur 3.
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Kundens forvantningar Kvalitet pa service

Hoga God

Figur 3. Forhallandet mellan kundens forvantningar och kvaliteten pa servicen

(Gronroos 1998, 88)

Om fo6retaget lovar f6r mycket via sina reklamer, hemsidor pa Internet eller i
tidningsannonser bla. blir kunden litt besviken (Gronroos 2008, 85). Bilder av
simbassinger och rutschbanor med glada barn, angande heta bastun med
staimningsfulla ljus och oerhort vackra och slanka kvinnor i skonhetssalongerna och pa
gymmet ser ofta vildigt fint och lockande ut, simbassidngerna ser enorma och varma ut
och si vidare. Da kunden kommer pa plats och mirker att temperaturen i vattnet dr 19
grader Celsius och bastun ar en unisex version dir man far sitta med en stor karl pa
vardera sida konstaterar man fort att detta inte var vad man forvantat sig. Det ar darfor
ytterst viktigt att kontrollera vad reklamerna innehaller och hur de gors. Enligt
Gronroos (2008, 86) kan det till och med vara en bra idé att hellre lova en smula
mindre dn det man har resurser till 1 verkligheten, dd mingden néjda kunder sannolikt

Okar med den taktiken.

Alla kunder har ocksa en individuell toleranszon, d.v.s. allt mellan den adekvata
servicen till den forvantade servicen (se figur 4). Allt som 6verskrider den forvintade
servicen, eller den dnskade servicen, ir sidant som kunden inte sjilv ens kunnat
forvinta sig, d.v.s. mycket bra och positivt 6verraskande. Den forvintade servicen ar

den niva kunden anser att tjidnsten bir vara pa. (Zeittham et al. 2006, 86-87.)
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Den adekvata servicen ir grinsen for det kunden atminstone kriver, alltsa sakallad
tillricklig service. Nivan pa denna service ar den som enligt kunden mzdste vara. Allt som
underskrider denna grins dr oacceptabelt och otillrickligt f6r kunden. Allt diremellan
tolererar kunden da de frimst upplever variationer jamfoért med tidigare erfarenheter.

Sa linge kunden dr inom toleranszonen ar denne n6jd med kvaliteten. (Zeitlham et al.

2000, 86-87.)

FORVENTAD SERVICE

TOLERANSZON

ADERVAT SERVICE

Figur 4. Toleranzon. (Zeitlham et al. 20006, 86.)

Det finns dven en risk med f6r god service. Som tidigare nimnt dr allt som Overskrider
den férvintade servicen mycket bra. Det kan dock ga pa det viset att kunden anser
servicen ga i 6verdrift. Det kan bero t.ex. pa en 6veraktiv servitris som inte limnar

kunden i fred eller ocksa kan kunden vara av den dsikten att sjalva stillet dar tjansten

konsumeras ir onoédigt maffigt och lyxigt. (Ylikoski 2000, 120-122.)

Andra faktorer som paverkar kundens s.k. slutliga dom pa tjanstekvaliteten ér enligt
Yikoski (2000, 123-129) bekantas rekommendationer och klagomal, viljan att fa service

eller ocksa foredra sjilvbetjaning, sikerhet samt omstandigheterna man lever i.

3.3.3 Den upplevda tjinstekvaliteten

Tjanstekvaliteten ar pelaren som haller upp ett foretag. Gronroos delar upp
tjanstekvaliteten i tva olika dimensioner, 1 stort sett zad och bur (se figur 5). Kunden
registrerar mer eller mindre medvetet alltsa bade fekniskt vad som levereras, men ocksa

hur sjilva processen funktionellt framskred. Det dr dock vanligt att f6retagen endast
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tinker pa den tekniska sidan av tjansten nir de definierar sin tjanstekvalitet, vilket dr

endast halva sanningen. (Grénroos 2008, 81-82.)

Exempel: En kund vill bada het bastu en timme pa nirmaste spa. Han bemots av en
frasig och okunnig dam i receptionen och far vinta en kvart fére han kommer till
omklidningsrummet. Bastun gléder och kunden sitter hela timmen och njuter och
utmanar sina granser. Han vill avnjuta en svalkande 6l pa spa baren men bartendern
star och skrattar med en ung tjej och marker inte sin kund. Han tar istillet en skon
dusch med fina tvilar och torkar sig sedan i spaets enormt tjocka och mjuka handduk.
Damen i receptionen ligger inte marke till att han returnerar nyckeln eftersom hon ar
fastklistrad 1 datorskdrmen. Kunden limnar spaet utan tack och adj6. Kunden fick 1

princip vad han kom for, men han ir inte n6jd efterat.

Man forvintar sig férutom den tekniska tjansten ocksa en god service av personalen
och att allt skall ga smidigt till f6r man ska kunna uppleva en god tjanstekvalitet. Dock
finns yttre moment som kan stora kundens uppfattning, som till exempel andra kunder
som stOr (i exemplet ovan den unga tjejen). Summan byggs sedan upp av kunden enligt

féljande modell:

Forvintad kvalitet +/- Upplevd kvalitet = Tjinstekvalitet

Kundens férvintningar styr den upplevda tjanstekvaliteten. Dessutom paverkas den
totala upplevda tjanstekvaliteten av skillnaden mellan varje kunds egna férvantningar

och tidigare erfarenheter av samma eller liknande tjanst. (Grénroos 2008, 86.)

Den tekniska kvaliteten ar mycket viktig for alla féretag och oftast ocksa enklare for
foretaget att bygga upp dn den funktionella. Den funktionella delen av tjansten dr dnda
den f6r kunden ibland till och med viktigare delen. Man bor dock alltid halla bakom
Orat att allting inom foretaget i sista hand fortfarande hinger pa tekniken, eftersom

brister i tekniken leder till att den totala tjanstekvaliteten rasar. (Gronroos 2008, 82-85.)

Den funktionella kvaliteten bendmns i litteraturen ocksa processens funktionella kvalitet da

det under tjinstens férmedling finns ett antal olika skeden som tillsammans blir en
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process. I det tidigare givna exemplet lade kunden tydligt miérke till den okompetenta
och upptagna receptionisten, den langa vantetiden pa nyckeln och den oprofessionella
och distraherade bartendern. Dessa dsikter som kunderna har dr svarare fr foretaget
att styra och dndra pa dn den tekniska tjanstens, eftersom varje kund bildar olika
intryck av foretagets tjanster. Pa den funktionella kvaliteten paverkar dven faktorer som
hur snabbt tjdnsten levererades, hur misstag och reklamationer hanterades och
gottgjordes samt foretagets image fran tidigare. Ett foretag med simre image forlats
littare dn foretag med bra image, d4 man férvintar sig mer av dessa. (Gronroos 2008,
82-85.) Ocksa kundens humor ar av vikt da minniskor bla. tenderar att paverka
varandras humoér med sitt eget, detta bade pa gott och ont. (Zeithaml et al. 20006, 65-

66.)

Eftersom varje spa har sin heta bastu, sina fina tvalar och mjuka handdukar, sina svala
Ol och sina skona duschar, 4r det, och kommer det att bli allt svarare att tivla med och
skilja sina tjdnster fran sina konkurrenters pa den tekniska fronten. Man kan alltid
bygea en angbastu eller installera ett bubbelbad, men det kan konkurrenten med.
Dirfor dr det 1 dagens lige smartast att utveckla den funktionella sidan av sin
tjanstekvalitet. Utbildningar och kurser ordnas allt oftare i alla olika branscher for att
uppdatera ledningen personalen om de nyaste och konkurrenskraftigaste sitten att
starka sin kundservice. (Ylikoski 2000, 117.) En god tjanstekvalitet uppnas da den

upplevda kvaliteten motsvarar den forvantade kvaliteten.
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av kvalitet
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Word of mouth

o PR

* Kundens behov

och vérderingar

Teknisk kvalitet:
Vad?

Funktionell kvalitet:
Hur?

Figur 5. Total upplevd tjanstekvalitet.(Gronroos 2008)

Gronroos (2008) illustrerar systemet tydligt. Ovan kan man se vilka faktorer som
paverkar kundens slutliga upplevelse och asikt om tjinstekvaliteten. Denna bild ar
mycket lattfattlig och hjilper foretag att littare forsta hur kunden bygger upp sin

uppfattning.

3.4 Tjansteaterhimtning

Det dr oundvikligt for ett foretag att tillfredsstalla varje kund till max. Dérfér hinder
det nu och di att en kund ar mer eller mindre missndjd och kanner f6r att gora
klagomal eller reklamation 6ver nagonting. I och med att tjanstekvaliteten blir allt
viktigare f6r konsumenterna och deras krav 6kar blir detta allt vanligare. Misstag sker
och det ir trots allt bara minniskor som star bakom foretagen. Darfor 16nar det sig for
alla foretag att anvinda sig av ett s.k. tjinsteaterhimtningssystem. Med
tjansteaterhdmtning menas gottgorelse. Hir foljer Gronroos (2008, 133-135.) atta

punkter, eller riktlinjer, som dr virda att tinka pa da systemet utvecklas.
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1. Satsa pa kompensationen

Med fa undantag leder kundens missn6je med en produkt eller tjanst alltid till
negativ word-of-mouth, d.v.s. den missn6jda kunden berittar vidare at vinner
och bekanta om sin daliga erfarenhet. Detta ar vildigt daligt f6r foretagets rykte
och dirfor bor varje missnéjd kund kompenseras mer eller mindre. Det som
manga finner svart att fOrsta ar att en forlorad kund leder till behovet av en ny,
vilket 1 langden blir mycket mer kostsamt for foretaget. Det kan t.o.m. 16na sig
att 6verkompensera, da det anda blir billigare 4n alla de férluster som

térekommer da det negativa ryktet sprids.

2. Uppmuntra till respons

Flertalet kunder talar aldrig om f6r sjilva féretaget att de dr missndjda eller vad
de dr missndjda med. Det hor inte till allas natur att klaga. Darfor bor foretagen
sjalva uppmuntra sina kunder att ge respons. For att underlatta det f6r kunden
att gora reklamation eller dven ge positiv feedback, anvinder manga foretag sig
av frageformulir som kunden kan fylla i om de sa 6nskar. Det ar ocksa bra att
ge mojligheten att enkelt ge respons via Internet, sd att kunden kan géra det nir

denna sjalv har tid och lust.

3. Forutse misstagen
Med hjilp av marknadsundersSkningar och analyser av befintliga system och
kundernas behov kan man identifiera de riskfyllda omradena i tjinsteprocessen
och 1 forvag forscka sa gott det gar att minimera dessa risker. Det betyder inte
att misstaget inte skulle kunna ske panytt, men foretaget kan i alla fall géra en

god plan for hur misstaget skall kompenseras at kunden nir det sker.

4. Kompensera omedelbart
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Ju lingre tid det ricker innan kunden far sin kompensation, desto mer negativ
word-of-mouth hinner denna sprida. Om maijligt bér kunden med andra ord fa

sin gottgorelse genast, t.ex. 1 form av ett givokort eller en rabattkupong.

Utbilda personalen

Eftersom personalen kommer i direkt kontakt med kunden bér de ansvaret for
att uppticka potentiella missnéjda miner, liksom att omedelbart ta kontrollen
dver situationen och reda ut problemet. Aven om personalen ibland inte
samtycker med kunden och kanske inte ser nagon anledning till att kompensera,
bor man alltid halla uttrycket ”kunden har alltid ritt” bakom 6rat och minnas
punkt 1. Personalen bor fa utbildning i hur man skall konfrontera missnéjda
kunder och trakiga bemétanden. Det bor dven finnas klara anvisningar till hur

personalen skall funktionera vid mycket svara och krivande situationer.

Ge personalen handlingsfrihet

Aven om personalen fitt en god utbildning i tjinstedterhimtning kommer det
forr eller senare emot ett fall som far kundkontaktspersonen att tveka. Det dr
viktigt att ge personalen frihet och maojligheten att handla 1 dessa fall. Ju lingre
personalen star och funderar hur de nu skall ga till viga och om de vagar gora si
eller sd, desto mer frustrerad blir kunden. Det kan vara virt att anvinda sig av

ett aterhamtningssystem 1 form av en databas som all personal kommer it.

Hall kunden underrittad om laget

Omedelbart da ett misstag upptickts eller en kund gjort klagomal bor
personalen meddela att aterhamtningsprocessen satts igang. Om det tar en
lingre tid mdste man dven beritta nir gottgbrelsen kommer att ske och varfoér
det tar en tid. Kunden boér ocksd underrittas nir kompensationen ér gjord men
ocksa huruvida foretaget tinker ga till viga for att forbattra sin service sa att

liknande misstag inte skall ske i framtiden.
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8. Lir av misstagen

Alltid dd det gors en reklamation bor hela processen dokumenteras och placeras
sd att personalen kan anvinda sig av detta. Pa sa vis kan man i1 framtiden kolla
upp hur saker har skotts forut och lira sig av detta genom att skéta saken dnnu
bittre nista gang. Det ér ytterst viktigt att grundligt reda ut varje reklamation
for att kunna korrigera processerna eller attityderna som lett till problemet i

forsta hand. (Gronroos 2008, 133-135)

3.5 Faktorer som paverkar kundtillfredsstillelsen

Det ar viktigt att foretaget dr villigt att satsa en hel del pengar samt anstringa sig for att
kunden skall vara n6jd och vilja aterkomma och dven 1 fortsittningen anvinda sig av
foretagets service och tjanster. For att ett foretag skall bli, eller f6rbli, ett f6retag med
gott rykte bland kunderna giller det att alltid tinka pa att kundens tillfredsstillelse dr den

viktigaste killan till framgang. (Ylikoski 2000, 109.)

Med kundtillfredsstillelse menas den positiva kinsloreaktionen som kunden far under
och efter mottagningen av en tjanst. Da erfarenheten av en tjanst Overensstimmer eller
overskrider forvintningarna dr slutresultatet positivt for tjansteféretaget och da

erfarenheten underskrider foérvintningen ar foljderna negativa. (Ylikoski 2000, 109.)

Nir en kund dr missnéjd med en tjanst kan denna vilja att lita saken vara och glémma
den. Tyvirr, for tjansteforetagets del, ar det sillan sd. Ofta later kunden bli att helt
enkelt atervinda till ifragavarande féretag for fler tjdnster. Den negativa word-of-
mouth ar ocksa vanligare dn att kunden pa eget initiativ kontaktar foéretaget och
meddelar sitt missnéje eller framfor sitt klagomal och ber om gottgorelse. Kunden kan

t.o.m. fora saken vidare t.ex. till konsumentskyddsverket. (Ylikoski 2000, 109-110.)

I det vardagliga spriket blandar man litt ihop termerna kundtillfredsstillelse och
tjanstekvalitet. Detta ar dock felaktigt da tjanstekvaliteten endast dr en delfaktor av
manga som paverkar kundens tillfredsstillelse. Psykologiska faktorer spelar en stor roll
om en kund som t.ex. virderar naturen hégt hamnar i ett stadsspa for en vecka istallet

for ett spa belidget nirmare hans element, kommer garanterat kundens tillfredstallelse
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att vara simre dn den skulle ha varit nirmare naturen. Funktionella faktorer paverkar da
en kund som uppskattar nyaste och hogklassigaste teknologin finner att hans hotellrum

ar packat med just det i form av en 50 tums high definition television och lampor som

tinds och slicks da man ber dem gora sa. (Ylikoski 2000, 151-152.)

Abstrakta och konkreta faktorer paverkar ocksa kundens dsikter. Ett exempel pa en
konkret faktor kunde vara en god matritt for ett litet pris och en abstrakt kunde vara
den goda betjianingen av servitrisen. Ocksa landets &u/tur paverkar dd en europé inte
nédvandigtvis alltid uppskattar de asiatiska pinnarna man far att dta med eller faktumet

att man sitter pa golvet och dter. (Ylikoski 2000, 153.)

Kundens egen medperkan 1 jimforelse med den nytta och det virde han fick av tjansten
paverkar aven hans slutliga tillfredsstallelse, liksom kundens personlighet och humaor. En
stressad kund som har brattom och kanske t.o.m. nagon slags personlig kris pa gang
finner det betydligt svarare att uppskatta en vanlig receptionists vackra leende 4n en

kund som har en bra dag. (Ylikoski 2000, 153.)
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4 Haiko Gard

Haiko Gard ir ett fyrstjarnigt spa- och konferenshotell i Borga skirgard. De flesta
kunder kommer till Haiko Gard for att delta 1 en konferens eller kongressenligt Raija
Huovinen, men man kan ocksa njuta av gourmémat, fira alla storlekars brollop och
andra fester, koppla av med kollegorna pa rekreationsdagar och utnyttja det méangsidiga

utbudet av spatjdnster. (Raija Huovinen)

4.1 Haiko Gards historia

Haiko Gard byggdes ursprungligen ar 1362 och tillh6rde da det dominikanska klostret 1
Viborg. Under de foljande 400 dren dgde bl.a. slikterna Stenbock, Fleming, Kurki och
Horn garden. Den turkiska generalen Sebastian von Etter képte herrgarden ar 1871
och dgde den under de foljande hundra dren. Haiko Gards historia ér alltsa forgylld av
manga adelsslikter och -personer. Dessutom anknyts en del andra kinda personer
sasom konstniren Albert Edelfelt och var nationalskald Johan Ludvig Runeberg ocksa

till herrgardens historia. (Haikko. 2011a, Haikko, Ripaus ylellisyytta. 2011)

CITEIRITAL ¥4

Bild 1. Haiko Gard.

Haiko Gard har ett flertal ganger brunnit men alltid uppstatt frain askan som nytt och
priktigt. Professor Armas Lindgren gjorde ritningen f6r hur Haitko Gard i dagens lige

ser ut och den modellen av garden ér fran ar 1913. Herrgirden koptes ar 1965 av Satu
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och Leo Vuoristo, som i dn i dagens ldge dger Haiko Gard. Paret lit bygga firdigt
stillet och hotellet 6ppnades som det forsta gardshotellet i Finland ar 1966. 1974 blev
spaavdelningen klar. (Haikko 2011a, Haikko, Ripaus ylellisyytta. 2011)

Haiko Gard har flera ganger vunnit priser for sin verksamhet och sitt hotell.
Exempelvis valdes Haiko Gard ar 2007 till arets bista kongresshotell, ar 2010 blev de
fadderforetag for Ekoenergi och ar 2011 valdes de for tionde gangen till arets bista
kongresshotell. Den privatigda herrgardens omsittning dr runt 15 miljoner euro

arligen. (Raija Huovinen)

Haiko Gard ir ett mycket vackert och omtyckt stalle precis vid stranden i Haiko,
Borga. Omradet bestar av 14 hektar varav en stor del dr gron grasmatta, vilket far
herrgarden att se vildigt praktig ut speciellt fran havet sett. Herrgarden bestar av tre
byggnader, férutom sjilva herrgardshuset ett kongresscenter dir ocksa spaet ir beldget
samt det nya ar 2007 byggda praktfulla Villa Haikko dar upptill 250 personer kan fira
brollop mm. (Raija Huovinen, Haikko 2011b.)

Haiko Gard ar mest kant for hotellet och kongresscentret. Haiko Gard ér ocksa kint
tor sitt kék och sin goda service och dessutom anpassar sig herrgardens tjanster bade
mindre och storre grupper besokare. Herrgarden samlar dven poang med att anvinda
ekologisk energitérbrukning, eftersom de anvinder sig av jordvarme fran havet samt

naturgas. (Haikko 2011c.)

4.2 Personal

Som verkstallande direktér pa Haiko Gard fungerar Veikko Vuoristo. Andra
nyckelpersoner pa Haiko Gird ir hotellchef Juha Peltonen, spaférestaindare Raija
Huovinen, restaurangverksamhetschef Riitta Vesterinen, kundbetjaningschef Jaana
Hujanen, nyckelkundsférman Leena Akerberg samt kokschef Jari Uotila. Sammanlagt
ar ca 230 personer anstillda pa Haiko Giérd och dirtill dessutom ett flertal extra som

arbetar med timlon. (Haikko 20111, Raija Huovinen)
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4.3  Spa centrets tjdnster

De flesta kunder som beséker Spa centret pa Haiko Gard dr konferenskunder som vill
koppla av efter moten. Det dr ocksa vanligt att olika foretag ordnar sd att de anstillda
kan anvinda spaavdelningen efter linga moéten eller ocksa t.o.m. hela s.k. fitnessdagar

tor sina anstillda via Haiko Gérds Spa och Wellness center. (Raija Huovinen)

Pa badavdelningen finns skilda bastun f6r man och kvinnor, en unisex angbastu och en
furobastu med ett trivsamt vardagsrum. Simbassidngerna dr mer av vuxen smak. Det
finns ett bubbelbad (+38 C) och en kallbassing (+10 C). Dessutom finns det i en skild
byggnad en stockbastu med en vacker utsikt mot arkipelagen. Det dr pd sommaren
mojligt £6r bes6karna att simma i havet strax intill bastun. Haiko Gard har ocksa tre
stycken mindre stugbastun f6r 1-8 personer. Dessa bastun anvinds oftast da besckarna
vill ordna egna privata s.k. get-togethers och bastukvillar. De mindre basturna har

t.o.m. en gemensam terrass med en bubbelbalja. (Haikko 2011d.)

Bild 2. Haiko Spa.

Det som blivit mycket populért bland besckarna pa Haiko Gird ir den sa kallade Cryo
behandlingen. Den innebir att man gar in i ett -110 grader kallt rum och stannar dir i
ett par minuter. Denna typ av behandling sdgs hjilpa ifall man har problem med att

sova, muskelsmirtor, problem med huden, stress eller reumatism. Det finns alltid en
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professionell person som leder den hir behandlingen. Som bevis pa att man varit
modig och deltagit i Cryo behandlingen, far besékaren dessutom ett diplom. (Haikko
2011e.)

Ett Beauty Center med kosmetologer och behandlingar med franska Decléor
produkter finns till férfogande morgon till kvill. Vid Spa receptionens lilla
kosmetikaffir siljs Joe Blasco produkter som ocksa anvinds i Spacentrets Joe Blasco
Make-up Studio. Listan pa olika behandlingar dr mycket omfattande med massage,
manikyr och pedikyr, ansiktsbehandlingar, Hot Stone behandlingar, aromatiska bad

och specialbehandlingar for gravida. (Haikko 2011f.)

Pa Haiko Gard finns dven ett gym, Fitness Studio, som dr 6ppet fran
morgon till kvill. Pa Fitness Studio finns en instruktor tillganglig
ifall besokarna vill lira sig nya former av trining samt delta 1

konditionstester. (Haikko 2011g.)

Pa herrgardens stora tomt finns den s kallade Haiko Arenan som anvinds

for olika slags utomhusaktiviteter och besokarna kan exempelvis spela

fotboll och korgboll i arenan. Det finns dven ett grusplan ddr man fritt kan spela t.ex.
Molkky. Pa den 14 hektar stora tomten kan man ocksa spela golf. Det ordnas varje
onsdag olika och varierande gymnastikpass som vem som helst kan ga pa, inte endast

hotellgisterna. Det kan vara allt frin Zumba till Fitball och Step. (Haikko 2011h.)

I Spa centrets lounge kan man beundra en manatligen fornyad konstutstallning.
Utstallningen dr 6ppen for allminheten frain morgon till kvill och kunder har ocksa
mojlighet att képa konstverken. Spa sidan har dven ett eget Spa Café som rymmer 80

personer och mer pa sommarhalvaret. (Haikko. 2011j.)
4.4  Samarbetspartners

Haiko Gard g6r girna samarbete med andra féretag i trakten. De samarbetspartners de

nu har ar:

- Stockmann
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- Mercuri International

- HSE Executive Education
- Efector

- VIA Group

- JKC

- AFT

- Icca Member

- Sisters Inc.

- Brand MNGR

- ndtverket Premium Visit

- Augur Kalastuspalvelu Oy
- Porvoo Tours

- Porvoon TARMO

- Luovatworkshopit

- Kannonnokka

- Premier Park

- verso.info

- Saaristolinja

- Valtionhallinnon Puitesopimustoimittaja

(Haikko 2011k.)

4.5  Konkurrensanalys

Inom spa- och wellnessturismen ér konkurrensen héard eftersom antalet badanstalter
konstant 6kar och for att kunderna, delvis pa grund av det, lir sig kriva mer valuta f6r
sina pengar sa att sdga. Det ricker inte lingre med endast ett vackert hotell med utsikt
till havet utan de vill ha mer. Kunderna kommer till spa- och wellnessanliaggningar f6r
att fa slappna av och for att kunna fa njuta av sin vistelse samt fa en upplevelse de inte
glémmer. Det krivs mer dn bara det konkreta och materiella, och vice versa.
Exempelvis om spaanlidggningen ir stor och 6vertygande men kundbetjaningen dalig,
resulterar det i en dalig upplevelse f6r kunden. Samma giller ifall kundbetjiningen dr
bra men spaet ofrischt och forfallet. Det giller alltsa for foretagen att ta kundens

behov, forvintningar och krav vil i beaktande for att kunna konkurrera med andra
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liknande foretag. Haiko Gards Spa och Wellness centers storsta konkurrenter enligt
Raija Huovinen (16.7.2012) 4r Nadendahl Spa samt Vanajanlinna eftersom dven dessa
ger moijlighet till spa- och konferensverksamhet. Ocksa Flamingo Spa i Vanda dr en

viktig konkurrent da dven de har spa- och inkvarteringsméjlighet.

Nidendal Spa ligger dock en bit bort ifrin Abo, vilket begrinsar konkurrensen mellan
hotellen. Nadendal Spahotell har liksom Haiko Gard ocksa ett konferens center samt
fina restauranger. De har en del tjdnster pa sin lista som inte gar att kpa pa Haiko
Gard, sisom en frisersalong samt ett stort antal olika bad och spabehandlingar som
t.ex. mjolk- och honungsbad, andra former av massage samt torvbehandlingar.
Prisnivan dr relativt samma pa bada stillen. Dessutom har Nadendal Spahotell sitt
kryssningsfartyg precis intill hotellet som ocksa fungerar som utrymmen i hotellet.

(Naantalispa 2011.)

Liksom Haiko Gird har dven Vanajanlinna en lang historia som stracker sig anda
tillbaka till borjan av medeltiden, nirmare sagt ar 1918 (Vanajanlinna 2011a).
Vanajanlinna har ett mycket mindre utbud an Haiko Gérd men dir finns andra
spannande saker som t.ex. samarbete med spahotellet Villa Sassa i Lugano, Schweiz
(Vanajanlinna 2011b) och Vanajanlinna Motorhome, vilket ar ett litet flyttbart
“valmaendehus”, som erbjuder bra, kok, toalett, dusch,bastu och terass for t.o.m. en

storre grupp. Dessutom ingar catering service samt personal (Vanajanlinna 2011c).

Flamingo Spa i Vanda ligger nira flygfiltet, vilket dr en stor fordel. Turister som
mellanlandar i Vanda och sover en natt dir bescker med stor sannolikhet Flamingo.
Flamingo ar ocksa ett hotell och idr dessutom belaget i samma byggnad som det stora
kopcentret Jumbo, vilket dven det ér en stor fordel dd Jumbos kunder dven besoker
Flamingo. Det finns en vattenpark med rutschbanor mm., vilket 6kar mangden av
malgrupper frin den relativt vuxna pa Haiko Gard till en mer omfattande d4 alla fran
sma barn till pensionirer trivs pa Flamingo Spa. Pa Flamingo Spa kan man dessutom fa
behandlingar i grupp. I utbudet finns dven en intressant grannbarrsbastu, en s.k.
biobastu och en varm mineralvattenbassing. En prislista pa nagra spa behandlingar kan

¢j hittas pa Flamingo Spas hemsida dock. (Flamingospa 2011.)

35



Forutom de ovannimnda konkurrenterna finns det ocksa s.k. Day Spas (dagspan),
vilka skiljer sig fran de ovannamnda destinationsspan i det syftet att ingen 6vernattning
sker 1 samband med behandlingarna. Dagspan kan ha 6ppethallningstider allt frin 8 pa
morgonen till sena kvillen dock men ir ofta mer skonhetssalonger dn spa i den form
som man vanligtvis tinker, med stora simbassinger, konditionssalar och restauranger.

Det finns dock inga dagspan varken i Borga eller nirmare dn 1 huvudstaden.

-Siluetti Spa, Helsingfors

-Helsinki Day Spa

-Elegia Day Spa

-Imagine Day Spa

-Kédmp Day Spa, alla beldgna i centrala Helsingfors.

Dessa dagspan dr dock inte lika markvardiga konkurrenter da Haiko Spa besoks frimst
av grupper och par, som ofta dven 6vernattar pa hotellet. Dagspa beséks oftast av
enskilda personer. Det dagspa dock som kan tinkas vara storsta konkurrenten av de
ovan nimnda for dr Siluetti Day Spa pa Norra Esplanaden i Helsingfors. Siluetti Day
Spa har ett valdigt brett sortiment av tjanster, av vilka ett behandlingskoncept som ar
inspirerat av de schwitziska alperna samt ett innehallande behandlingar och massage
for gravida, liksom vid Haiko Spa. De har ocksa Botox- och laserbehandlingar,
tandblekning, mottagning hos likare och specialister samt harborttagningsbehandlingar
pa sin langa omfattande prislista. Prisen dr dirmed ocksa en aning hégre dn i Haiko

Spa.

Andra konkurrenter ir t.ex. Spa Hotel Rantasipi Eden i Nokia och Holiday Club
Caribia Spa Hotel i Abo.

36



5 Metoddiskussion

Den empiriska delen av arbetet gjordes 1 form av en kvantitativ undersdkning av
asikterna av Haiko Spaavdelnings kunder. Den kvantitativa formen av undersékning
valdes delvis for att nd sa manga respondenter som mdjligt och delvis f6r att férenkla
analysen av resultaten. Ett standardiserat fraigeformulir delades ut pa tre sprak (finska,
svenska och engelska) at kunderna pa Haiko Spa. Férdelen med en
fragefomuldrsundersokning ér att den dr relativt kort och konsis och att man dirmed
littare nar ett storre antal respondenter dn med enskilda intervjuer. Det gar fort att fylla
1 formuliret och ar svarare att tacka nej till 4n till en lingre personlig intervju.
Nackdelen med en kvantitativ undersékning ar att undersékningen blir ganska ytlig och
begriansad dd respondenterna endast har vissa svarsalternativ och kanske egentligen
anser nagonting mitt emellan tva olika alternativ men kan inte férklara hur de tinker

och varfor.

5.1  Frageformulirens uppbyggnad

Frageformuliren som kunder pa Haiko Spa fyllde i fanns pa svenska, finska och
engelska for att si manga kunder som méjligt skulle kunna fylla i dem. Formuliret
bestar av totalt tolv fragor, av vilka de tre forsta var bakgrundsfragor gillande kon,

alder, nationalitet och hemort. For frageformuliren se bilagor 1,2 och 3.

Med fragorna fyra och fem undersoktes hur manga ganger kunderna har besokt Haiko
Spa samt i vilket sammanhang. Personalen pa Haiko Spa berittade redan i férvig att de

flesta kunder som anvinder spa centrets tjdnster ar hotellgister och konferensdeltagare.

De tva féljande fragorna behandlade de olika delfaktorerna av spa verksamhet.
Kunden fyller i enligt en skala pa ett till fem dar 1=inte alls viktigt, 2=inte sa viktigt,
3=varken eller, 4=viktigt och 5=mycket viktigt, huruvida viktigt kunden anser faktorer
som t.ex. pris, lage och personal vara gillande val av spa samt bedoma dessa faktorer

vid Haiko Spa.

Med de korta fragorna atta till elva undersoktes om kunderna méjligtvis saknat nagot

under sitt besok, hur deras férvintningar uppfylldes, om de skulle rekommendera
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Haiko Spa it vinner och bekanta samt om de har f6r avsikt att aterkomma. Om
kunden saknat nagot speciellt ges denna maoijlighet att fylla i vad, vilket ger kunderna en

chans att konkret foresld exakt vad han saknat.

Den sista fragan var den enda helt 6ppna fragan dir var och en kund fritt far ge
torbittringstorslag, dnskemal pa nagot nytt eller férslag pd ndgot som kunde goras
annorlunda pa eller introduceras till Haiko Spa. Meningen med denna fraga var att fa
insamlat sa manga forbattringsforslag som mojligt for att kunna férse personalen pa
Haiko Spa med denna information. Férhoppningsvis kommer Haiko Spa att kunna
utnyttja listan pa forslag och 6nskemal for att i framtiden kunna utvecklas till ett allt

bittre spa for sina kunder.

Luckor i tjanstekvaliteten uppstar da en tjanst inte i praktiken fungerar si som varken
ledningen utlovat/menat eller kunden 6nskat/forvintat sig. Ett bra sitt att finna
luckorna i foretagets tjanstekvalitet dr att gbra en gapanalys. Gapanalysen byggs upp av
fem gap; (1.) problem med ledningens uppfattningar, (2.)problem med
kvalitetsspecifikationerna, (3.) problem i leveransen av tjinsten, (4.) problem i
marknadskommunikationen och (5.) gap 1 den upplevda tjanstekvaliteten (Gronroos
2008, 118-122). Modellen anvinds ofta av ledningen i foretag fOr att forstd var
problemen ligger och hur man kunde gora forbittringar. Forutsittningen f6r god
tjanstekvalitet ar att ledningen forstar vad Awunden anser vara god kvalitet. (Ylikoski

2000, 142-143.)

Di denna undersckning endast gors fran kundernas synvinkel kommer varken gap i
(1.) ledningens uppfattningar eller gap 1 (2.) kvalifikationerna att hittas, dd dessa inte
undersoks, liksom gapen 1 (4.) marknadskommunikationen, men férhoppningsvis kan
denna rapport hjilpa ledningen att se eventuella gap i sin (3.) tjdnsteleverans och

framfor allt i den (5.) upplevda tjanstekvaliteten.

I andra delen av fraga sju fick kunderna bedéma personalens egenskaper. Om det finns
brister i personalens yrkeskunnighet och — skicklighet, alltsa gap tre, dr de svara att 16sa.
Det kan vara en friga om ovillighet att samarbeta antingen personalen emellan eller

ocksa med ledningen eller kunderna, nagon slags rebell mot ledningens ovilja att beléna

tor god arbetsinsats eller i all enkelhet daligt val eller utbildning av personalen. En
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vilutbildad, vil motiverad och vilbel6nad personal ir nyckeln till en lyckad

kundbetjaning, och dirmed bor ocksa foretagets rekryteringspolitik och -process vara 1

ordning. (Zeithaml et al. 20006, 40-41.)

Da kundens erfarenhet av den upplevda tjansten inte dr den som foérvintats,
uppkommer ett gap av den femte kategorin. Gapet resulterar i dalig kvalitet, daligt
rykte, oonskad word-of-mouth, skvaller och uteblivna affirer. Dessa gap ér av gravaste
form, da de ibland dr svira att gottgdra och kan 1 virsta fall resultera i 6desdigra
problem for foretaget. De kan tvirtom dven vara positiva om forvintningarna

overstigs. (Gronroos 2008, 121.)

5.2 Genomforande av undersékningen

Frageformuliren foérdes till Haiko Spa 1 augusti 2011 och samlades in under en tolv
veckors period. Personalen vid spaavdelningens reception tog emot frageformuléren
och delade upp formuliren sa att kunder vid bade hotellets och spaavdelningens
reception kunde se dem och antingen fylla i dem vid receptionen, i spa caféet eller pa
hotellrummet. Tva damer vid receptionen stallde frivilligt upp som ansvariga f6r
insamlingen och férvarandet av de ifyllda frageformuliren och de lovade se till att alla
kunder skulle vara medvetna om undersékningen och fa méjligheten att fylla 1
formuliret pa det sprak de onskade. Dessutom delade personalen skilt ut frageformular
at storre grupper som besokte Haiko Spa for att hjilpa skribenten att fa in s minga
svar som méjligt. Det samlades in totalt 69 stycken svar som sedan bearbetades med

hjalp av statistikprogrammet SPSS.

5.3 Reliabilitet och validitet

Med reliabilitet menas palitlighet eller tillforlitlighet. Angiaende en mitning eller
unders6kning menas med andra ord att denna ar stabil och inte paverkas av slumpen.
For att undersdkningen skall vara sa stabil som maijligt skulle det innebira att alla
fragor i en intervju stills pa precis samma vis, att alla respondenter dr pa samma
positiva humor och att situationen ar precis likadan for alla, s att om man gjorde om
undersokningen senare skulle resultatet var exakt samma, da skulle undersékningen

vara reliabel. Detta dr naturligtvis vildigt svart att astadkomma i verkligheten da alla
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respondenter och deras bakgrund ir sa olika, liksom t.ex. tva olika intervjuare kan tolka
respondenternas svar pa alldeles olika vis. Resultatet paverkas ocksa om nagon
respondent i ilskan eller pa skoj fyller i enkiten alldeles pa ma fa utan att begrunda

fragorna o.s.v. (Trost 2010, 64-65.)

Validitet, eller ocksa giltighet, innebir att frigorna som stills 1 en intervju eller i en
enkdt stalls sa att den miter precis det som den skall mita. Det kan vara svart att stélla
fragorna pa ratt sitt. Om man vill veta hur ofta kunderna besoker spaanliaggningar per
ar bor man ge svarsalternativen i form av antal i siffror som t.ex. ”’1 gang per ar, 2-4
ganger per ar, 5-10 ganger per ar” o.s.v., inte 1 formen “aldrig, sillan, ofta” o.s.v. dd den
sist namnda formen inte mater exakt antal ginger och dessutom kan termerna ofta och
sillan t.ex. tolkas pa vildigt olika sitt av manniskor. Nagon kan tycka att ofta betyder
fyra ganger per ar och nagon annan kan tinka att ofta betyder tolv ganger per ar, vilka
ar mer fragor om attityder dn frekvens. Fragorna bor dessutom stillas pa ett tydligt och
litt uppfattligt sitt sa att risken att frigorna misstolkas minimeras. Det dr en bra idé att
kolla med néagra andra personer hur de tolkar fragorna innan man boérjar med den
egentliga undersékningen. Da alla respondenter forstir fragorna pa samma sitt ar

validiteten hog. (Trost 2010, 64-65.)

Resultatet av denna undersokning idr troligen ritt reliabelt, dd inga storre avvikelser
patriffats och da det av de klart mer negativa samt positiva svaren utgick tydligt varfor
respondenten varit av den asikten. Nagra frageformular var dock aningen slarvigt
ifyllda t.ex. genom att det hade ringats in alla alternativ 5 1 fraga 5, 6 och 7 pa en ging
och dirmed hade respondenten antagligen varken list tydligt igenom de olika
faktorerna eller funderat desto mer pa deras niva. Kunderna har dock fatt fylla 1
frageformuliren ro i1 hotellrummet eller pa Spa Caféet i lugn och ro och dirmed borde
de allra flesta svar vara 6vervigda och drliga. Graden av validitet torde ocksa vara
relativt hog da skribenten i forvag kontrollerat med ett flertal personer att fraigorna
tolkas som de var avsedda att tolkas samt att de forstods lika dven pa finska och
engelska av personer med dessa sprak som modersmal. Resultatet var i stort sett sa

som forvantat, vilket ocksa tyder pa en hog validitet.
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6 Analys av frageformuliren

I detta kapitel presenteras svaren som samlats in. Fragorna presenteras i samma
ordning som de stillts i formuldret och komplementeras med tabeller f6r att ge en

overskadligare bild av resultatet.

6.1  Bakgrundsfaktorer

Allt som allt svarade 69 personer pa denna undersékning och av dessa var 70 procent
(43 stycken) kvinnor och 30 procent (26 stycken) min. Alla respondenter var
finlindare utom en. I figur 6 kan man se dlders- och kénsférdelningen. Storsta
aldersgruppen bland respondenterna dr 56+, av vilka mer dn hilfen 4r kvinnor. De
niststorsta aldersgrupperna ar 26-35 och 46-55 med 15 respondenter var. Haiko Spa

har med andra ord kunder i alla dldrar.
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Figur 6. Aldersférdelningen bland kvinnor och min. (N=69)

Med friga tre togs det reda pa respondenternas nationalitet och hemort. En majoritet
pa ca 37 procent av respondenterna bor i Helsingfors, ca 17 procent i Esbo och pa
delad tredje plats kommer Vanda och Borga borna med varsin ca nio procent. Andra
respondenters hemortar var Mintsild, Lahtis, Tampere, Sibbo, Loppi, Kervo,

Raseborg, Kyrkslitt, Sjundea och Lovisa.

6.2 Vistelsens andamal

I friga nummer fyra fragades varfér kunden valt just Haiko Spa. Svarsalternativen A-F
ar firdiga alternativ medan F dr en 6ppen fraga dir man kunde fylla i ndgot annat svar

ifall inget av de ovanstiende passade in. Dessa 6ppna svar kan lisas pa bilaga 4.

"Kuntoremontti"

Féretagets rekreation

Fritdsresa

Spatjanste

Bor néra

Affarsresa

Figur 7. Orsaken till varfér kunden valt just Haiko Spa. (N=09)
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I figur 7 visas varfér kunderna valt att komma till Haiko Spa. Den 6verldgset vanligaste
orsaken var en sa kallad “kuntoremontti”, som dr mycket vanlig pa Haiko Hotell och
Spa och négra sidana pagick dven just da undersékningen gjordes. Kuntoremontti dr
en slags motionsbaserad rehabiliteringsform som féretag ofta ordnar for sina anstillda
for att vicka deras intresse for frimst motionering, men dven halsosam kost,
avkopplande behandlingar o.s.v., och med detta strivar foretaget till att uppritthalla en
god arbetsférmaga samt en hog motivation. Hela 33,4 procent av respondenterna hor

till denna grupp.

Aven alternativen “rekreation som foretag bjuder pa” samt “fritidsresa” var vanliga
orsaker med var sin 15 procent. Affirsresanden var 6verraskande fa, med tanke pa att
Haiko Hotell dr ett av Finlands frimsta konferenshotell, men detta kan dven bero pa

att affarsresanden sillan hinner fylla i frageformular.

Vid alternativ F, d.v.s. ”Annat”, hade det bl.a. fyllts i veteranrehabilitering,

restaurangens vintillfille, gavokort samt fodelsedagsfirande (se bilaga 4).

6.3  Antal besok pa Haiko Spa

Med friga fem underséktes om kunderna besokte Haiko Spa forsta gangen eller om de
varit dar flere ganger tidigare. Svarsalternativen var 1, 2-5, 6-9 och 10+. Hela 43
procent av respondenterna har besckt Haiko Spa 2-5 ganger och 41 procent besokte
spaavdelningen forsta gangen. De resterande har besokt Haiko Spa sex eller flera

ganger, vilket tyder pa en grupp stamkunder.

6.4  Viktiga faktorer vid val av spa

Friga nummer sex har stillts for att kunna jamféra kundernas asikter om vad som i
deras 6gon ar viktigt vid val av spa med hur bra Haiko Spa kunde uppfylla dessa
krav/6nskemal. Frigan 16d: ”Hur viktiga anser Ni foljande faktorer vara gillande val av
Spa?” Respondenten skulle sedan ringa in siffran som 6verensstimmer med dennas
asikt enligt skalan 1=inte alls viktigt, 2=inte sa viktigt, 3=varken eller, 4=viktigt och
5=mycket viktigt. Faktorerna som underséktes var lige, pris, tjinsterna, personalens

vinlighet och kompetens, sakerheten och renligheten.
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Lage B Inte sa viktigt
W Varken eller

W Viktigt

B Mycket viktigt
Tjansterna

Personalen

Sadkerhet

Renlighet

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

Figur 8. Viktiga faktorer vid val av spa. (N=69)

98,5 % av respondenterna anser att renligheten ar viktig eller mycket viktig, vilket gor
denna faktor till den allra viktigaste. Personalen, d.v.s. kundbetjiningen kom pa andra
plats med 94,2% som anser den vara viktig eller mycket viktig. Sjilva tjansterna som
bjuds ut och sidkerheten pa spaavdelningen dr dven viktiga for de flesta kunder men
liget och prisnivan ir inte sa viktigt eller varken eller for t.o.m. 20 % av
respondenterna. En hel del spa resenidrer anser alltsa att avstandet till och priset av
tjdnsterna dr mindre viktiga dn sjilva tjinsterna men framforallt kundbetjaningen och

hygienen.

Det visade sig aven att kvinnorna i medeltal alltid hade storre krav pa alla dessa
faktorer 4n min, speciellt gillande kundbetjiningen. I denna fraga fanns dven
svarsalternativet 1, ”inte alls viktigt”, men ingen hade ringat runt detta alternativ pa en

enda faktor.
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6.5 Hur kunderna upplevt Haiko Spa

Fraga sju bestod av tva delar, i den forsta delen fick kunden evaluera sjilva
spaavdelningen och i den andra delen evaluerades personalen enligt skalan 1=mycket

dalig, 2=ganska dalig, 3=varken eller, 4=bra och 5=mycket mycket bra.

6.5.1 Spaavdelningen

Forsta intryck

Besoket i helhet

Lage

Pris/Kvalitet

Tjansterna

Personalen

Sakerhet

Renlighet

0% 10% 20% 30% 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

B Mycket dalig B Ganska dalig B Varken eller M Bra B Mycket bra

Figur 9. Hur kunderna upplevt Haiko Spa. (N =69)

I figur 9 bedémde kunderna hur faktorerna upplevdes pa Haiko Spa. Liget och
sikerheten var de faktorer som enligt kundernas upplevelser fick nastbista betyg och
t.o.m. var bittre pa Haiko Spa dn vad de anser vara viktigt vid val av spa. Renligheten
fick det bista betyget av alla fem faktorer pa spaavdelningen. Storsta skillnaderna ser
man angdende tjansterna och priset och baserat pa frageformuliren, speciellt de 6ppna

svaren (se bilagor 5 och 6), kan man konstatera att detta tydligen beror pa enskilda fall
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bland kvinnor som anser ha fatt dalig service pa ett eller annat sitt. Aven i denna fraga,
dir det undersoktes hur kunderna hade upplevt samma faktorer som undersoktes i
toregaende friga, har kvinnorna alltsd varit mer kritiska och gett i medeltal simre

vitsord an mén. Medeltalet blev ett vitsord pa 4,2 i skalan 1-5.

Allmiént upplevde miannen Haiko Spa renare och sidkrare dn kvinnorna. De har ocksa
ansett tjansterna och prisnivan vara bittre dn vad kvinnorna gjorde. Endast liget har
minnen ansett vara simre dn vad kvinnorna gjorde, men dir ér skillnaden dock mycket

liten.

For klarhetens skull jamférdes endast de samma fem faktorer som dven fanns i fraga
sex tidigare. I den forsta delen ingick férutom de fem faktorerna i figur 9 dessutom
faktorerna “forsta intrycket” samt ”besoket i helhet”. Aven dessa faktorer fick ett bra

vitsord da 6ver 90 % av respondenterna tyckte att de bada var bra eller mycket bra
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6.5.2 Personalen

Yrkeskunnighet H Mycket dalig

B Ganska dalig

Tjanstvillighet
H Varken eller

W Bra
B Mycket bra

Vanlighet | 7,2 11,6 30,4 50,7
.. 16
Problemldsning 16 25,0 26,6 45,3

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Figur 10. Hur kunderna upplevt personalen. (N=69)

I den andra delen, d.v.s. evalueringen av personalen skulle respondenten igen ringa in
siffran som Gverensstimmer med dennas asikt enligt samma skala som 1 forsta delen.
Faktorerna som undersoktes var yrkeskunnighet, tjanstvillighet, hjdlpsamhet, vanlighet
samt probleml6sning. Yrkeskunnigheten och vinligheten fick bista resultat medan
probleml6sningen fick simsta. Det var dock sma skillnader mellan dessa faktorer.
Aven nu visade det sig att kvinnorna var mer kritiska, men angiende yrkeskunnighet
och problemlosning gav minnen dock aningen simre vitsord. Medeltalet var dock bra,

pa skalan 1-5 fick alla faktorer dven hir sammanlagt 4,2.

6.6 Saknades under besoket

Fragorna atta till och med elva var korta fraigor med tva till och med fem

svarsalternativ samt i fraga atta en mojlighet att skriva Sppet in nagonting. I fraga
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nummer atta undersoktes om kunderna saknat nigonting under deras besok pa Haiko
Spa. Man kunde ringa in ”nej” eller ocksa kunde man, om man svarade “ja”, skriva in
exakt vad man saknat. Tyvirr hade manga hoppat 6ver denna fraga helt men av de som
svarade saknade i stora drag hilften nigonting under sitt bes6k. Det saknades bl.a.
passande tider till behandlingarna, levande musik pa kvallarna, kvallskaffe samt olika

aktiviteter (se bilaga 8).

6.7  Forvintningarnas uppfyllelse

Huruvida respondenternas férvintningar motsvarades pa Haiko Spa undersoktes i

»

fraga nio, dir svarsalternativen var fem stycken; ’mycket besviken”, ”en aning
besviken”, “motsvarade mina férvintningar”, ”6versteg mina foérvintningar en aning”
samt ”Oversteg mina forvintningar stort”. 60 % kande att deras besck motsvarade
deras forvintningar och 17 % ansdg att deras besok 6versteg forvintningarna. Tio

personer var en aning besvikna och tva stycken var mycket besvikna medan endast tre

stycken tyckte att deras forvantningar Gverstegs stort.

6.8 Rekommendation och aterkomst

Fragorna nummer tio och elva ir speciellt intressanta fran foretagets synvinkel da dar
fragas om kunden skulle rekommendera Haiko Spa f6r vinner och bekanta, och om de
har f6r avsikt att aterkomma till Haiko Spa. I fraga tio kunde man endast svara ”ja”
eller ”nej”. 89 % skulle rekommendera Haiko Spa it sina vinner och bekanta och
dirmed skulle alltsa 11 % inte gora det. Ca 64 % av respondenterna planerar att
aterkomma till Haiko Spa, ca 21 % vet inte om de kommer att bes6ka Haiko Spa igen

och ca 15 % har inte fOr avsikt att aterkomma.

6.9  Forbittringsforslag av kunderna

Vid den sista fragan, nummer tolv, hade respondenterna moijlighet att fritt skriva ner
sin asikt om vad som kunde dndras pa, forbittras, introduceras till eller géras
annorlunda pa Haiko Spa. Av alla 69 respondenter kommenterade 16 stycken pa den
Oppna fragan. Av dessa kommentarer var tva stycken positiva, en kund var néjd att
denna hade kunnat ta med sig sin hund pa hotellet och den andre tyckte kort att allt dr

bra. Resten av de som kommenterat ndgonting var huvudsakligen kvinnor. Nagra hade
48



skrivit ritt langa svar, framfor allt om hur spaavdelningen skulle behéva renoveras och
forstoras en aning men ocksa 6nskemal av en storre bassing sd att man kunde
konditionssimma, en vanligare personal samt ett flertal smasaker som vore latta for

foretaget att ordna.

I detta kapitel begrundas kundernas férslag pa idéer att f6rbittra verksamheten pa tva
nivier. Forst presenteras de tjanstebaserade forslagen angidende personalen och
kundbetjiningen de framfdr, och sedan presenteras de praktiska och materiella
forbattringsforslagen. Dessa forbattringsforslag dr baserade pa responsen som fatts in

av Haiko Spas kunder med hjilp av denna undersékning (se bilaga 06).

6.10 Tjianstebaserade forbittringsforslag

Fragan som viackte uppmirksamhet var nummer nio, d.v.s. ’Hur motsvarade Ert besok
pa Haiko Spa Era forvintningar?” I ett notskal berittar resultatet av fraga nio att
18,4% var missnojda med Haiko Spa. 18 % av alla kunder hos ett foretag ar en vildigt
stor mingd missnéjda manniskor. Det dr trots allt de missnéjda kunderna som ar
kippen 1 hjulet for foretag for att kunna gora framgang och det vore vildigt viktigt att
se till att varje kund ar n6jd. I dessa fall dr tjansteaterhamtning (se s. 16), d.v.s.
gottgorelse vildigt viktigt varenda gang f6r att undvika daligt rykte. Dessa hindelser
som orsakar missnoje hos kunderna bér minimeras och alltid da det uppstar en sadan

situation bor kunden fa omedelbar gottgérelse.

Ett sdtt att fa ett positivare resultat 1 framtiden kunde vara att fokusera sig en aning
mer pa kvinnors service, da de verkar ligga storre vikt och stilla mera krav pa
kundbetjidning i alla former 4n man. Det ar ocksa viktigt att tinka pa hur kunder i t.ex.
olika aldrar och positioner behandlas. En ungdom bor exempelvis fa likadan betjaning
som en aldre kvinna, och en kund med gavokort boér fa likadan betjaning som vilken
som helst annan betalande kund, beroende av besokets lingd, eventuella behandlingar
och deras kostnader. Eftersom alla situationer da en kund moéter personal i ett f6retag
ar olika, bor personalen kunna déma varje tillfalle skilt f6r sig och hantera den enligt
bista férmaga. Gronroos sju kriterier f6r god tjanstekvalitet (se kap 3.3.1) dr en bra

minneslista for att komma ihdg hur kunderna tinker och vad de forvintar sig.
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Nigra respondenter gav respons om personalen, hur en del verkar varit utleda och
uttrikade, upptagna med varandra, ignorerat sina kunder eller varit t.o.m. direkt oartiga.
Detta dr ett vanligt problem f6r féretag med stor personal som man inte kan bevaka
konstant. Det tyder pa felaktiga attityder och dalig arbetsmotivation bl.a. Sidana
problem ir ocksa viktiga att ta itu med omedelbart. Man bor alltid komma ihag att man
respresenterar sitt foretag och alla sina kollegor ocksa. En HRM-person eller -grupp
kunde vara till stor hjilp inom féretaget. Denna person eller grupp skulle regelbundet
ordna kurser eller tillfallen for personalen att uppritthalla motivationen 1 sitt

kundbetjaningsyrke. Dessa har visat sig vara Ilonsamma f6r manga foretag.

En respondent forslog angaende konditionssalen att gymnastik-, stretchnings- och
avkopplingsstunder for grupper kunde ordnas varje dag vid en viss tidpunkt och som
alla kunde ga pa. Det 6nskades ocksa en mer omfattande konditionstest dn den som nu

ordnas.

6.11 Praktiska forbattringsforslag

Det allra tydligaste praktiska forbittringsonskemalet av kunderna dr en omfattande
remont och fornyelse av spaavdelningen. Haiko Gard ar ett fyrstjarnigt hotell och
spaavdelningen bor ocksa vara pa samma niva for att kunderna ska kidnna att de far
valuta for sina pengar. Manga respondenter var missnojda med spaavdelningen av en
lang lista av orsaker. Spaavdelningen samt tillhérande omklidnings- samt
duschutrymmen verkar f6r det forsta vara alldeles f6r smé i proportion med antalet
hotellgister och andra besokare. Dessutom klagades det pa ett flertal mindre faktorer
som vore vildigt enkla att ordna, saisom flera krokar for att hinga baddrikter och
handdukar pa, skilda handdukar (inte den fran hotellrummet), lingre
Oppethallningstider och mer ekologisk utrustning som t.ex. schampo, balsam och tval i
storre behallare istallet f6r sma enskilda flaskor och tvalpaket, eller atminstone som ett

alternativ.

En storre simbassing dar man kunde konditionssimma ar ett starkt 6nskemal, liksom
mojligheten att kunna simma i havet om somrarna men dven pa hosten och kanske
t.o.m. kunna doppa sig i vaket pa vintertid. En brygga foreslogs ocksa, vilket skulle

vara pricken pa iet intill de hirliga typiskt finska stockbastun.
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Ett aningen stérre men antagligen I6nsamt projekt vore 6nskemalet av en trivsam
terrass 1 samband med spaavdelningen ddr man kunde sitta mellan baden och avnjuta

forfriskningar och ”se ut mot havet” som respondenterna onskar.

En respondent 6nskade mer allergivinliga rum och féreslog att helticksmattan kunde
tas bort. Detta kunde atminstone implementeras 1 en del rum, som vore speciellt f6r
allergiker. Tva personer klagade pa att singarna dr f6r harda och orsakade t.o.m.
ryggont for en. Sadana faktorer beror pa hur man édr van att sova hemma och hur linge
man sover i den frimmande singen t.ex., men det 4r i alla fall en sak vird att tinka pa.
Ocksa laslampor och te- och kaffekokare saknades fran rummen av respondenterna.
En kund 6nskade att rékstillet skulle flyttas lingre bort da ljudet av manniskor dar

stOrde nattsdmnen.

Nigra kvinnliga respondenter skulle ha gillat ndgon form av karaoke eller Singstar
apparatur for grupper som tidsfordriv om kvillarna. Ocksa ett biljardbord foreslogs.
En rolig idé skulle kunna vara en slags salong dir det skulle finnas méjlighet att spela
spel som just biljard eller liknande, och kanske nagra vanliga bordsspel. Det kunde
finnas soffor och bord eller nagon form av bas dir grupper kunde sla sig ner och roa
sig om kvillarna och t.ex. en gratisanvandbar jukebox eller enkel stereoupplaggning
med t.ex. musikprogrammet Spotify som kunderna sjalv kunde anvinda och fa vilja
den musik de sjilv vill lyssna pa. Det kunde ocksa finnas en TV eller en

dryckesautomat o.s.v.

Musik var onekligen det som saknades mest. “Riktiga” radion onskades till
hotellrummen och kvallsprogram bestdende av levande musik i antingen sjilva
herrgirden eller ocksa i hotellvingen 6nskades av flera. Det foreslogs enkel
pianospelning t.ex. men dven andra former av musik sa som trubadurer eller en storre
grupp eller t.o.m. acappella solister skulle sakert fungera. Det vore en mysig och skon
avslutning pa kvillen efter middagen tycker kunderna, om dn bara en eller tva ganger i

veckan.
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Gillande maten 6nskades ett storre utbud samt littare alternativ speciellt f6r deltagaren
av rehabiliteringskurserna pa Spa Caféet och ligre priser i restaurangen. Mojligheten till
kvillskaffe 6nskades av flera och en vinligare och mer yrkeskunnig service férvintades

pa bada stillen, samt en snabbare sadan 1 restaurangen.

Framfo6r allt vore det viktigt att gora det sa enkelt som méjligt kunderna att ge respons
bade pa plats och via Internet. Denna information ar livsviktig for féretaget och bor
alltid samlas in och bearbetas pa ett fungerande och systematiskt sitt sa att
informationen ir till maximal nytta. Alla klagomal och reklamationer bor tas pa storsta

allvar och det bor ses till att samma sak inte sker en gang till.
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7 Resultatet av unders6kningen

Syftet med detta lirdomsprov var att gbra en kvantitativ forskning om vad kunderna pa
Haiko Spa for tillfallet har for asikter om spaavdelningens utbud och personal, samt att
ta reda pa vad kunderna 6nskar att kunde forbittras, férindras eller introduceras till
Haiko spa i1 framtiden. I undersékningen utreds ocksa hur viktiga olika faktorer ar f6r
kunderna, sd som lage, pris, tjanster och renlighet t.ex. men ocksa skilt gillande
personalens yrkeskunnighet, vinlighet och tjdnstvillighet mm. Slutligen fragades ocks
kundernas egna asikter och tankar. Kvinnors och mins asikter jaimférdes och

analyserades. Sjilva spaavdelningen fick ett bra betyg 6verlag, liksom personalen.

Det visade sig att de flesta personer som besoker Haiko Spa ar finlandare. Majoriteten
av kunderna dr kvinnor och den vanligaste aldersgruppen ar 46-55 aringar. De flesta
besckaren kommer frin relativt nira sa som t.ex. Helsingfors, Esbo och Vanda men

aven Borgabor besoker spaanligeningen ofta.

Olika foretag ordnar ofta en s.k. "Kuntoremontti” pa Haiko Spa for sina anstillda och
dirmed dr en stor del av besokaren dir p.g.a. detta. Ocksa fritidsresenérer som bor pa
hotellet anvinder spaavdelningens tjdnster ofta och den tredje storsta gruppen som
besoker Haiko Spa kommer dit uttryckligen f6r spa tjansternas skull. 53,1 % av
besckaren har varit tidigare pa Haiko Spa och 40,6 % bekantade sig forsta gangen med

spaet da undersokningen gjordes.

Bista responsen fick faktorerna lige, sikerhet samt renlighet. Tjinsterna och
pris/kvalitet férhallande fick simre respons, men ingendera faktorn visade nagot
alarmerande daligt resultat. Vad gillde forsta intrycket och besoket i helhet var
kunderna mycket n6jda med 6ver 90 % av respondenterna som ansag dessa faktorer

vara bra eller mycket bra.

Alla fem egenskaper hos personalen, d.v.s. yrkeskunnighet, tjanstvillighet, hjalpsambhet,
vinlighet och problemlésning, ansag man att var bra, varav vinligheten och
yrkeskunnigheten gav bista resultat medan problemlésningen gav simsta, dock utan

desto storre skillnader.
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Lite 6ver hilften av kunderna saknade ndgonting under sitt besok pa Haiko Spa, men
det var frimst frigan om mindre saker som t.ex. kvillskaffe eller musik. 57,8 % av
respondenterna ansag att deras bes6k motsvarade deras férvintningar medan en lika

stor mingd ansag att deras forvintningar 6verstegs som de som kiande sig besvikna.

88,5 % skulle rekommendera Haiko Spa f6r vinner och bekanta medan 65,5 %
planerar att aterkomma, 18,8 % vet inte och resten har inte for avsikt att aterkomma.
Det som enligt denna undersékning speciellt bor tas i beaktande i framtiden ar sjalva

tjansteutbudet, spaavdelningens skick samt personalens roll pa Haiko Spa.

Resultaten i denna undersékning har i stort sett varit relativt jimna och inga storre
avvikelser har dykt upp. Det finns mycket ansprakslosa manniskor som darmed ocksa
ofta dr mycket tacksamma for det mesta, medan det dven finns raka motsatser. Dessa
personer ir ofta de som orsakar sma sinkningar eller stegringar i sidana hir

undersokningar, men medeltalet ar dock relativt bra.
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= Bilaga 1 (1/2)
2] g
BTN L AAGA-HELIA

yrkeshogskola

Bista kund, jag dr studerande pa HAAGA-HELIA yrkeshogskola i Borga och jag gor mitt
lirdomsprov f6r Haiko Spa. Jag undersoker frimst tjanstekvaliteten och vill f6rse Haiko Spa
med forbattringsforslag av olika sorter. Alla svar behandlas konfidentiellt.

Tack for att Ni hjdlper Haiko Spa att bli ett bittre spa f6r Er, och mig genom att fylla i denna

blankett!
1. Kon: Kvinna Man
2. Alder: 16-25 26-35 36-45 46-55 56+
3. Nationalitet och hemort:
4. Varfor har Ni valt Haiko Spa?
A TFritidsreser, bor pa hotellet och tinkte dven prova spa centrets tjanster
B Kom huvudsakligen for att anvanda spa-analiggningens tjanster
C Affarsresa/Konferens
D Bor i nirheten och kom for att spendera dagen/kvillen
E  Foretaget jag jobbar f6r bjuder pé rekreation
H Annat, vad?
5. Hur manga gianger har Ni besokt Haiko Spa?
1 2-5 6-9 10+
6. Hur viktiga anser Ni f6ljande faktorer vara gillande val av spa?
(1=inte alls viktigt, 2=inte sa viktigt, 3=varken eller, 4=viktigt, 5=mycket viktigt)
Lige 1 2 3 4 5
Pris 1 2 3 4 5
Tjinsterna 1 2 3 4 5
Personalen (vinlig-
het och kompetens) 1 2 3 4 5
Sikerhet 1 2 3 4 5
Renlighet 1 2 3 4 5
7. Bedoém ovan nimnda faktorer pa Haiko Spa enligt Er egen erfarenhet.

(1=mycket dalig, 2=ganska dalig, 3=varken eller, 4=bra, 5=mycket bra)
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Bilaga 1 (2/2)

Spaavdelningen

Lige 1 2 3 4 5
Forsta intrycket 1 2 3 4 5
Pris/kvalitet-

forhallandet 1 2 3 4 5
Tjansterna 1 2 3 4 5
Renlighet 1 2 3 4 5
Sakerhet 1 2 3 4 5
Besoket i

helhet 1 2 3 4 5
Personalen

Yrkeskunnighet 1 2 3 4 5
Tjanstvillighet 1 2 3 4 5
Hjilpsamhet 1 2 3 4 5
Viinlighet 1 2 3 4 5
Probleml6sning 1 2 3 4 5

Saknade Ni nidgonting under Ert bes6k pa Haiko Spa?

Nej Ja, vad?
Hur motsvarade Ert besok pa Haiko Spa Era forvintningar?

Mycket besviken  En aning besviken Motsvarade mina forvintningar

Oversteg mina forvantningar en aning Oversteg mina forvantningar stort
. Skulle Ni rekommendera Haiko Spa f6r vinner och bekanta? Ja Nej
. Har Ni for avsikt att aterkomma? Ja Nej Vet ej

. Forbittringsforslag? Ge Er dsikt om vad som kunde dndras pa, forbittras, introduceras
till eller gbras annorlunda pa Haiko Spal

Tack for Er tid!
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= Bilaga 2 (1/2)
= ilaoa
BTN L AAGA-HELIA 8

yrkeshogskola

Arvoisa asiakas, olen Porvoon HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun opiskelija ja teen
opinndytetyoni Haikon kylpylalle. Tutkin paiasiallisesti kylpyldn palvelun laatua ja haluan antaa
erilaisia parannusehdotuksia yritykselle. Kaikki vastaukset kisitelldan luottamuksellisesti.

Kiitos, ettd autatte Haikon kylpyldd kehittymidin paremmaksi kylpyliksi Teille sekd minua
opinndytetyossani tayttamalld timin kyselylomakkeen!

1. Sukupuoli: Nainen Mies
2. Tka: 16-25 26-35 36-45 46-55 56+
3. Kansalaisuus ja

kotipaikkakunta:

4. Miksi valitsitte juuri Haikon Kartanon kylpylin?

A Vapaa-ajan matkailu, yopyminen hotellissa ja ajattelin myos kokeilla
kylpylapalveluita

Ensisijaisesti kylpyldpalveluiden takia

Liikematka/Kokous

Asun lihelld, mutta tulin viettimdin paivini/iltani kylpyldssi
Yritys, jossa tyoskentelen, tarjoaa virkistysmatkan

Muu, mika?

Mg oW

5. Kuinka monta kertaa olette kidyneet Haikon kylpylassa?
1 2-5 6-9 10+

6. Kuinka tirkeitd ovat mielestinne seuraavat tekijit kylpylan valinnan kannalta?
(1=ei lainkaan tirked, 2=ei niinkain tirked, 3=en osaa sanoa, 4=tirked, 5=hyvin

tarked)

Sijainti 1 2 3 4 5
Hinta 1 2 3 4 5
Palvelut 1 2 3 4 5
Henkilokunta 1 2 3 4 5
(ystavillisyys ja

patevyys)

Turvallisuus 1 2 3 4 5
Puhtaus 1 2 3 4 5

7. Arvostelkaa tekijit Haikon kylpyldssa omien kokemustenne mukaan:
(1=erittdin huono, 2=huono, 3= ei hyvi, eikd huono, 4=hyva, 5=erittiin hyvi)

—
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Spa-osasto Bilaga 2 (2/2)

Sijainti 1 2 3 4 5
Ensivaikutelma 1 2 3 4 5
Hinta-/laatu-

suhde 1 2 3 4 5
Palvelut 1 2 3 4 5
Puhtaus 1 2 3 4 5
Turvallisuus 1 2 3 4 5
Vierailu

kokonai-

suudessaan 1 2 3 4 5
Henkilokunta

Ammatti-

taitoisuus 1 2 3 4 5
Palvelu-

halukkuus 1 2 3 4 5
Avuliaisuus 1 2 3 4 5
Ystavallisyys 1 2 3 4 5
Ongelmanratkaisu 1 2 3 4 5

8. Jaittek6 kaipaamaan jotakin oleskelunne aikana Haikon kylpyldssd?

Ei Kyll4, miti?

9. Miten kdyntinne Haikon kylpyldssd vastasi odotuksianne?

Erittdin pettynyt Hieman pettynyt Vastasi odotuksiani
Ylitti odotukseni hieman Ylitti odotukseni reilusti
10. Suosittelisitteko Haikon kylpylaa ystavillenne ja tutuillenne?  Kylla Ei
11. Onko Teilld atkomuksia palata Haikon kylpylddn? Kylla Ei Ehka

12. Parannusehdotuksia? Kertokaa mielipiteenne siitd, mitd voisi muuttaa, parantaa, tehdi
eri tavalla tai mita uutta voisi esitelld Haikon kylpylassa.

Kiitos ajastanne!
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Bilaga 3 (1/2)

¥ L AAGA-HELIA

yrkeshogskola

Dear Customer, I am a student at HAAGA-HELIA University of Applied Sciences in Porvoo
and I am writing my thesis for Haikko Spa. My main focus is on the service quality and I hope
to be able to offer Haikko Spa different kinds of improvement suggestions. All answers are
confidential.

Thank You for helping Haikko Spa becoming a better spa for You, and for helping me with
my thesis by filling in this form!

Sex: Female Male
Age: 16-25 26-35 36-45 46-55 56+

Nationality and place of residence:

Why did You choose Haikko Spa?

Accommodation at the hotel, thought I would try out activities at the spa also
Mainly to use services of the spa

Business trip/Conference

I live neatby and came here to spend the day/evening

The Company I work for offers a recreation trip

Something else, what?

TmgoO®m>

How many times have You visited Haikko Spa?

1 2-5 6-9 10+
How important are the following factors, in Your opinion, concerning choice of spa?
(1=not important at all, 2=not that important, 3=neither nor, 4=important, 5=very
important)

Location 1 2 3 4 5
Price 1 2 3 4 5
Service 1 2 3 4 5
Staff (friendliness,

competence etc.) 1 2 3 4 5
Cleanliness 1 2 3 4 5
Safety 1 2 3 4 5

Please evaluate the factors at Haikko Spa according to Your own experience:
(1=very poor, 2=poor, 3=neither nor, 4=good, 5=very good)
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10.

11.

12.

Bilaga 3 (1/2)

The spa

Location 1 2 3 4 5
First impression 1 2 3 4 5
Price in relation

to quality 1 2 3 4 5
Services 1 2 3 4 5
Cleanliness 1 2 3 4 5
Safety 1 2 3 4 5
The visit

as a whole 1 2 3 4 5
The staff

Competence/

qualifications 1 2 3 4 5
Eagerness to serve 1 2 3 4 5
Helpfulness 1 2 3 4 5
Friendliness 1 2 3 4 5
Problem solving 1 2 3 4 5
Did You miss anything during Your stay at Haikko Spa Centre?

No Yes, what?

Did Your stay at Haikko Spa meet Your expectations?

Very disappointed Somewhat disappointed ~ Met my expectations
Exceeded my expectations a little Exceeded my expectations a lot

Would You recommend Haikko Spa to Your friends and family?
Yes No

Do You intend to return to Haikko Spa in the future?

Yes No Maybe

Do You have any suggestions to improvement? Please give us Your opinion on what
could be changed, improved, introduced to or simply done differently at Haikko Spa.

Thank You for Your time!
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Fraga 4. Varfor har Ni valt Haiko Spa & Wellness Center? F Annat, vad?

Kuntoremontti (21 stycken)

Espoon kaupungin tarjoama kuntoutus
Kuntoremppa - mielekis paikka
Kurssi

Ravintolan viinitilaisuus

Hgin kaupungin lahjaloma 2 vrk
Lahjaloma

Lahjakortti

Yrityksen antama lahjakortti

Aiti tytir yhteinen viikonloppu rentoutus
Puolisoni lahjamatkassa osallistujana
Veteraanikuntoutus (2 stycken)
Synttarit

Presentkort
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Bilaga 5 (1/2)

Fraga 8. Saknade Ni nagonting under Ert bes6k pa Haiko Spa? Ja, vad?

Kunnon uimarantaa, rantasauna
Jalkojen desinfiontilaite spa-osastolle
Hoitoja sopivaan aikaan, ei jarjestynyt
Kahvia jalkiruoan kanssa
Iltakahvimahdollisuus

Kylpyld kauemmin auki, kuntoremonttilaisena ruoka kevyempaa
Aktiviteettejd

Hyla-viilid/jogurttia spa bistro cafeesta, olisin ostanut antibioottikuurin takia illaksi
otettavaksi antibiootin kanssa - ei ollut

Kahvia jalkiruoan (makea kakku tai piirakan kanssa)
Uima-allasta

Sisdpelihalli (sulkapallo t.m.s)

Oleskelutiloihin sanomalehtia

Linnan rouvan vilahdus

No joo tarkemmin ajateltuani, ilta musiikkiohjelmaa
Varsinkin kahvilassa kaivattaisiin iloisempaa palvelua
Isompaa uima-allasta, jossa olisi mahtunut uimaan matkaa
Isompi uima-allas, vihemman kokolattia-mattoja
Hoitoihin ei mahtunut =(

Ravintolassa pienet annokset, jai nilka

Mahdollisuutta kayda aamu-uinnilla meressa my6s syksylld
Kylpylda, missa se on?

Kylpytilaan enemmain pyyhekoukkuja

Vanhan ajan radiota, radiossa ei oikeita kanavia
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Bilaga 5 (2/2)

Teksti TV (2 stycken)

Parempaa palvelua

Vinlighet & hjalpsamhet

Battre service

Hienostuneempaa/laadukkaampaa asiakaspalvellua. My6s ekologisuutta voisi ajatella
enemman.

Hieronta hyvi, muta asenne selvisti kyllastynyt
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Bilaga 6 (1/2)

Fraga 13. Forbittringsforslag? Ge Er dsikt om vad som kunde dndras p4,

forbittras, introduceras till eller géras annorlunda pa Haiko Spa!

Olin tyytyviinen, ettd koiran sai ottaa mukaan.

Ulkoterassi merelle pain. Nyt ihanat maisemat jotka ei tule oikeuksiin.Parvekkeet

merelle piin olisi helppo rakentaa. Olisi ithanaa istua sielld ja ihailla mertal!

Huoneissa voisi olla vedenkeitin/teetd, kahvia ja kaakaota. Sinky kapea, sidnky ei ollut

hyvi tuli selka kipeéksi.

Singyt huonot nukkua + kapeat, huoneessa voisi olla tee/kahvinkeitin, saunaosastolla
tarjolla pyyhkeitd, yleisid jumppa/rentoutus/venyttely tuokioita, kylpyldosasto auki

hieman pidempiin

Allasalueella oli hetkittiin ruuhkaa (vesijumpat), erillinen uima-allas olisi ollut ihana.
Esim. biljardip6yta olisi kiva ja rentouttava ajanviete.

Tupasaunasta uintimahdollisuus meressa, laituri t.m.s. Spa-osastoon ulkoterassi, jossa
vol istuskella. Spa-Cafén ja hotellisiiven vilille suora kulkuyhteys,vaikka ulkokautta
(avainkortinlukija oveen esim.)

Kylpylipuolen huoneet ovat aika ankeita. On vaikea ymmairtda, miksi kaytetdan
saippuapaloja ja pienid shampoopulloja. Eivit ole kovin ymparistoystivillinen ratkaisu.
Kanneton roskis kylpparissa on epamiellyttava.

Mahdollisuus kunnolliseen uimiseen olisi kiva.

En tiedd onko karaoke-laitetta (ei ollut aikaa kysyid) mutta ne voisi olla kivat ryhmin

kiytt66n/illanviettoon. Kumisaapasvuokraamo =)
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Bilaga 6 (2/2)
Bistro saisi olla viihtyisimpi ja tunnelmallisempi, salaattipSyti/keitto luvataan klo
20:een saakka, mutta kun keitto loppuu (esim klo 16) ei lisdd saa. Valikoima muutenkin
dyridis-/lihapainotteinen. Uuniperunaa saa, mutta katkarapuna, samoin toastia... =(
Tila on kaikin tavoin liian ahdas ja pieni huomioonottaen asiakasmairin.
Saippuavarasto tyhji, ei paikkoja ripustaa uimapuku (tdynna) - lisdd koukkuja. Lauteilla

ahdasta, altaat tiynni. y.m.s. Ehdottomasti eri pyyhkeet - tai huoneisiin varapyyhe.

Ikava ajatella kdyttavinsa huoneessa uudestaan jo saunassa mukana ollutta pyyhetta.
Loylyhuoneen lauteet keikkuvat, ikkunalaudan lauta irti = ylipaidnsa naistenpuolen

16ylyhuone kaipaa remonttia. Pesuhuone liian pieni, liian vihin pyyhekoukkuja.

Hoyrysaunan ovi rajoittaa lokerikon kaytt6d, ovi aukee suoraan pdille; Ei hyvil

Kaikki hyvin

Personalen kunde vara aningen mer tjanstvillig o. vinlig o. Ta alla kunder i beaktande.

Jag fick vanta pa min behandling ganska linge och fick dalig service :(

Paikkaa voisi hieman remontoida ja uudistaa nykyisestd. Asiakaspalveluun voisi satsata

enemman.
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Descriptive Statistics

Bilaga 7

Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Kon 66 1 2 1,30 ,463
Alder 68 1 5 3,44 1,309
Nationalitet 69 1 2 1,01 ,120
Hemort 68 1 7 3,63 2,164
Varfor har Ni valt Haiko 69 1 7 4,74 2,133
Spa?
Hur manga ganger har Ni 69 1 3 1,65 ,590
besokt Haiko Spa?
Lage 68 2 5 3,90 ,933
Pris 68 2 5 3,94 ,929
Tjansterna 69 3 5 4,45 ,607
Personalen 69 2 5 4,52 ,655
Séakerhet 69 2 5 4,32 , 757
Renlighet 69 3 5 4,72 ,482
Lage 66 1 5 4,23 , 740
Forsta intryck 68 2 5 4,18 ,668
Pris/Kvalitet 64 2 5 3,58 ,730
Tjansterna 69 2 5 4,12 ,832
Renlighet 69 2 5 4,48 ,584
Sakerhet 68 3 5 4,41 ,629
Besoket i helhet 68 2 5 4,21 ,636
Yrkeskunnighet 68 2 5 4,32 , 701
Tjanstevillighet 69 2 5 4,20 ,933
Hjalpsamhet 68 2 5 4,21 ,890
Vanlighet 69 2 5 4,25 ,930
Problemlésning 64 1 5 4,13 ,951
Saknade Ni ndgonting 59 1 2 1,51 ,504
under Ert besok pa Haiko
Spa?
Motsvarade Ert besok pa 68 1 5 3,04 ,854
Haiko Spa Era
forvantningar?
Skulle Ni rekommendera 66 1 2 1,11 ,310
Haiko Spa for véanner och
bekanta?
Har Ni for avsikt att 69 1 3 1,55 ,814
aterkomma till Haiko Spa?
Valid N (listwise) 45
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Kon
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Kvinna 43 67,2 70,5 70,5
Man 18 28,1 29,5 100,0
Total 61 95,3 100,0
Missing  System 3 4,7
Total 64 100,0
Alder
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 16-25 4 6,3 6,3 6,3
26-35 12 18,8 19,0 25,4
36-45 11 17,2 17,5 429
46-55 17 26,6 27,0 69,8
56+ 19 29,7 30,2 100,0
Total 63 98,4 100,0
Missing  System 1 1,6
Total 64 100,0
Nationalitet
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Finland 63 98,4 98,4 98,4
Estland 1 1,6 1,6 100,0
Total 64 100,0 100,0
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Hemort
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Borga 6 9,4 9,5 9,5
Helsingfors 23 35,9 36,5 46,0
Esbo 9 14,1 14,3 60,3
Vanda 7 10,9 11,1 71,4
Lahtis 1 1,6 1,6 73,0
Mantsala 1 1,6 1,6 74,6
Annan 16 25,0 25,4 100,0
Total 63 98,4 100,0
Missing  System 1 1,6
Total 64 100,0
Varfor har Ni valt Haiko Spa?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Fritidsresa 9 14,1 14,1 14,1
Spatjanster 7 10,9 10,9 25,0
Affarsresa 1 1,6 1,6 26,6
Bor nara 2 3,1 3,1 29,7
Foretagets rekreation 9 14,1 14,1 43,8
"Kuntoremontti" 24 37,5 37,5 81,3
Annat 12 18,8 18,8 100,0
Total 64 100,0 100,0
Hur manga ganger har Ni besokt Haiko Spa?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 26 40,6 40,6 40,6
2-5 34 53,1 53,1 93,8
6-9 4 6,3 6,3 100,0
Total 64 100,0 100,0
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Fraga 6.
Lége
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Inte sd viktigt 9 14,1 14,3 14,3
Varken eller 4 6,3 6,3 20,6
Viktigt 35 54,7 55,6 76,2
Mycket viktigt 15 23,4 23,8 100,0
Total 63 98,4 100,0
Missing  System 1 1,6
Total 64 100,0
Pris
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Inte sd viktigt 8 12,5 12,7 12,7
Varken eller 7 10,9 111 23,8
Viktigt 33 51,6 52,4 76,2
Mycket viktigt 15 23,4 23,8 100,0
Total 63 98,4 100,0
Missing  System 1 1,6
Total 64 100,0
Tjansterna
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Varken eller 3 4.7 4.7 4,7
Viktigt 30 46,9 46,9 51,6
Mycket viktigt 31 48,4 48,4 100,0
Total 64 100,0 100,0
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Personalen
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Inte s& viktigt 1 1,6 1,6 1,6
Varken eller 3 47 47 6,3
Viktigt 23 35,9 35,9 42,2
Mycket viktigt 37 57,8 57,8 100,0
Total 64 100,0 100,0
Sakerhet
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid  Inte sa viktigt 1 1,6 1,6 1,6
Varken eller 9 14,1 14,1 15,6
Viktigt 25 39,1 39,1 54,7
Mycket viktigt 29 45,3 45,3 100,0
Total 64 100,0 100,0
Renlighet
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Varken eller 1 1,6 1,6 1,6
Viktigt 17 26,6 26,6 28,1
Mycket viktigt 46 71,9 71,9 100,0
Total 64 100,0 100,0
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Fraga 7, del 1.
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Lage
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Mycket dalig 1 1,6 1,6 1,6
Ganska dalig 1 1,6 1,6 3,3
Varken eller 3 4,7 4,9 8,2
Bra 35 54,7 57,4 65,6
Mycket bra 21 32,8 34,4 100,0
Total 61 95,3 100,0
Missing  System 3 4,7
Total 64 100,0
Forsta intryck
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ganska dalig 1 1,6 1,6 1,6
Varken eller 7 10,9 11,1 12,7
Bra 37 57,8 58,7 71,4
Mycket bra 18 28,1 28,6 100,0
Total 63 98,4 100,0
Missing  System 1 1,6
Total 64 100,0
Pris/Kvalitet
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ganska dalig 5 7.8 8,5 8,5
Varken eller 21 32,8 35,6 44,1
Bra 30 46,9 50,8 94,9
Mycket bra 3 4.7 51 100,0
Total 59 92,2 100,0
Missing  System 5 7,8
Total 64 100,0
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Tjansterna
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Ganska dalig 3 4,7 4,7 4,7
Varken eller 11 17,2 17,2 21,9
Bra 28 43,8 43,8 65,6
Mycket bra 22 34,4 34,4 100,0
Total 64 100,0 100,0
Renlighet
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Ganska dalig 1 1,6 1,6 1,6
Bra 32 50,0 50,0 51,6
Mycket bra 31 48,4 48,4 100,0
Total 64 100,0 100,0
Sakerhet
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid Varken eller 5 7,8 7,9 7,9
Bra 30 46,9 47,6 55,6
Mycket bra 28 43,8 44,4 100,0
Total 63 98,4 100,0
Missing  System 1 1,6
Total 64 100,0
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Besoket i helhet

Bilaga 8 7/10

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ganska dalig 1 1,6 1,6 1,6
Varken eller 5 7,8 7,9 9,5
Bra 39 60,9 61,9 71,4
Mycket bra 18 28,1 28,6 100,0
Total 63 98,4 100,0
Missing  System 1 1,6
Total 64 100,0
Fraga 7, del 2.
Yrkeskunnighet
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ganska dalig 1 1,6 1,6 1,6
Varken eller 6 9,4 9,5 11,1
Bra 29 45,3 46,0 57,1
Mycket bra 27 42,2 42,9 100,0
Total 63 98,4 100,0
Missing  System 1 1,6
Total 64 100,0
Tjanstevillighet
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid  Ganska dalig 4 6,3 6,3 6,3
Varken eller 10 15,6 15,6 21,9
Bra 18 28,1 28,1 50,0
Mycket bra 32 50,0 50,0 100,0
Total 64 100,0 100,0
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Hjalpsamhet
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ganska dalig 4 6,3 6,3 6,3
Varken eller 9 14,1 14,3 20,6
Bra 21 32,8 33,3 54,0
Mycket bra 29 45,3 46,0 100,0
Total 63 98,4 100,0
Missing  System 1 1,6
Total 64 100,0
Vanlighet
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Ganska dalig 5 7.8 7.8 7.8
Varken eller 7 10,9 10,9 18,8
Bra 19 29,7 29,7 48,4
Mycket bra 33 51,6 51,6 100,0
Total 64 100,0 100,0
Problemldsning
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Mycket dalig 1 1,6 1,7 1,7
Ganska dalig 1 1,6 1,7 3,4
Varken eller 16 25,0 27,1 30,5
Bra 14 21,9 23,7 54,2
Mycket bra 27 42,2 45,8 100,0
Total 59 92,2 100,0
Missing  System 5 7,8
Total 64 100,0
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Saknade Ni ndgonting under Ert besok pa Haiko Spa?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nej 25 39,1 46,3 46,3
Ja 29 45,3 53,7 100,0
Total 54 84,4 100,0
Missing  System 10 15,6
Total 64 100,0
Motsvarade Ert bes6k pa Haiko Spa Era forvantningar?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Mycket besviken 3 4,7 4,8 4,8
En aning besviken 10 15,6 15,9 20,6
Motsvarade mina 37 57,8 58,7 79,4
férvantningar
Oversteg mina férvantningar 9 14,1 14,3 93,7
en aning
Oversteg mina férvantningar 4 6,3 6,3 100,0
stort
Total 63 98,4 100,0
Missing  System 1 1,6
Total 64 100,0
Skulle Ni rekommendera Haiko Spa fér vanner och bekanta?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ja 54 84,4 88,5 88,5
Nej 7 10,9 11,5 100,0
Total 61 95,3 100,0
Missing  System 3 4,7
Total 64 100,0
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Har Ni for avsikt att aterkomma till Haiko Spa?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ja 42 65,6 65,6 65,6
Nej 10 15,6 15,6 81,3
Vet gj 12 18,8 18,8 100,0
Total 64 100,0 100,0
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