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1 INTRODUKTION

Méangden hundégare i Finland Okar konstant och hunden anses ju ofta vara en familj-
medlem som man vill ta med pa olika resor. Enligt Finska Kennelklubben har var femte
familj i Finland en hund. Ar 2010 registrerades 51 400 hundar, inom ca 300 olika raser.
Tar man i beaktande dven alla hundar som inte ar rashundar, kan mangden hundar latt
fordubblas. Finska Kennelklubben har ca 140 000 medlemmar, och mangden 6kar varje
ar. (Suomen Kennelliitto 2012)

Manniskan reser nufortiden mycket pa grund av jobb, studier, hobbyn, slaktingar etc.
och bor ofta pa hotell under dessa resor. Da manga familjer har en eller flera hundar, &r
det realistiskt att se dessa manniskor som framtidens kunder i hotellbranschen. Vad &r
det for tjanster som hundéagarna kraver och vad behdver de da de bor pa hotell med sina
husdjur? | Finland lanserade Sokos Hotell varen 2012 ett sa kallat "hundpaket” som in-
kluderar évernattning pa hotell med hunden, ett litet valkomstpaket med hundleksaker
samt ett viktigt faktapaket som innehaller information om till exempel den narmaste
hundparken samt djurldkaren. (Sokos Hotels 2012) For Scandic ar det som konkurrent

relevant att lansera ett &nnu mer lockande paket i framtiden.

Runt omkring i varlden har det redan funnits liknande tjanster i manga ar. Till exempel
hotellkedjan Marriot har djurvénliga hotell och rummen &r planerade sa att hun-
den/katten bekvamt kan bo dar. Marriot har &dven specialiserat tjanster for gaster som

bor pa hotell med sina djur. (Marriot International, Inc. 2012)

Hunden ar en levande varelse som behdver dagliga rutiner for att hallas stabil och for att
ma bra. Da hundégaren reser med sin hund &r det en utmaning att forsoka halla rutinerna
relativt likadana som hemma. Man maste tanka pa matningen, promenaderna, och pa att
hunden helt enkelt kanner sig som hemma. En hund som &r psykiskt valmaende, ar ofta-
re aven fysiskt frisk, eftersom stress okar risken for sjukdomar. (Dennis et al. 2009: 1-
144)

Promenaderna och att hunden ror pa sig tillrackligt under dygnet &r viktigt med tanke pa
hundens bade psykiska och fysiska valmaende. Ju stérre hunden &r, desto langre prome-

nader behover den. Med promenaderna kan hundagaren minska pa hundens energiniva
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inomhus, detta minskar bland annat risken for att hunden biter sonder nagot da den blir
ensam. Under resor bor detta tas i beaktande, och hundens rastande bor inte lida pa
grund av att man inte ar hemma for tillfallet. Man bor komma ihag att hunden kan in-
sjukna, liksom vi manniskor, nar som helst, och i varsta fall hander det da man reser.
Det ar viktigt att ta reda pa djurlakartillgang pa reseorten, sa att man har ett nummer
man kan ringa till ifall nagot hander. Hunden kanner sig trygg i hemma miljo, den ar
van vid sin egen sovplats, sofforna, mattorna, leksakerna etc. Det &r viktigt att ta med
sovplatsen och leksakerna pa resan, sa att hunden kanner sig s hemmastadd som maj-
ligt. D4 hunden for forsta gangen bor till exempel pa hotell ar det ytterst viktigt att den
far en positiv upplevelse av detta. Hundagaren kan ge hunden lite extra godbitar och
leka med hunden lite mer, pa detta satt kommer hunden i fortsattningen att associera
hotellet med nagot trevligt. Genom att ta leksaker med pa resan minimeras igen mojlig-
heten att hunden skulle bita pa nagot forbjudet i rummet. Det &r alltsd mycket viktigt att
tanka pa att hundens vardagliga rutiner inte dndras for mycket under en resa. Man bor
aven vara forberedd ifall nagonting hander, till exempel om hunden insjuknar. Positiva
upplevelser genast fran borjan gor att hunden kommer ihag resandet som en positiv
handelse resten av sitt liv. ( 1bid: 1-144)

Orsaken till val av detta &mne ar att jag sjalv ar hundagare, och att jag eventuellt kom-
mer att dvernatta pa hotell med min hund i framtiden. Jag har aven jobbat ca 3 ar pa
Scandic Grand Marina, vilket underlattar min undersokning. Hunddgare kunde vara en
annu storre kundgrupp for Scandic Hotels, Scandic Grand Marina i synnerhet med sitt

lampliga lage lite utanfor centrum.

1.1 Problemstallning

Produktdifferentiering och att na nya malgrupper pa marknaden &r centrala saker for
foretag speciellt i turismbranschen. Hotell som erbjuder tjanster fér minoriteter har en
stor fordel pa marknaden, men innan foretaget kan borja med produkt-
Itjansteutveckling, bor de kénna till sina kunders behov och férvéntningar. Vad ar det

som hundagare behover pa ett hotell dar de dvernattar, och pa vilka satt kan hotellet



bemota kundens behov? Kunde efterfragan héjas ifall hotellen bjod pa battre tjanster till
hundédgare? Scandic Hotels har inte tidigare gjort en undersokning géllande detta &mne.

1.2 Syftet och avgransning

Syftet med detta arbete &r att redogdra for vilka krav och behov hundégare har da de bor
pa hotell och pa vilket satt Scandic kunde gora tjansteutveckling for att forbattra sina
tjanster till hundagare. Ett delsyfte ar att utreda ifall efterfragan kunde hojas ifall hotel-
len bjod pa battre service till hundagare. Malet &r att fa en forstaelse for vad som hund-
agare anser vara bra kvalitet och vad som ger dem en positiv upplevelse da de 6vernat-
tar pa hotell. Med hjélp av detta arbete ar det meningen att Scandic Hotels, speciellt

Grand Marina, kommer att utveckla sina tjanster for hundagaren.

Jag genomfor en undersékning for Scandic Hotel Grand Marina, som finns pa Skatud-
den i Helsingfors, géllande 6vernattningar med hundar pa hotell. Jag vill undersoka hur-
dana erfarenheter hundéagare har av tidigare 6vernattningar pa hotell med sina hundar,
och hur tjanster kunde utvecklas for att battre fylla kundernas forvantningar och behov.
Eftersom Scandic Hotel Grand Marina & min uppdragsgivare, kommer arbetet att av-
grénsas till att berdra hundagare som kommer till Helsingfors.

1.3 Metod och materialbeskrivning

Jag anvander kvantitativa metoder for att studera hundagarnas asikter om hotellets er-
bjudande for dem som kundgrupp. Jag kommer att anvanda mig av ett frageformular
som jag delar ut till hundagare vid olika hundevenemang i Helsingfors under sommaren
2012. Frageformularet anvands for att fa tillrackligt manga svar sa att undersokningens

svar kan anses palitliga och realistiska.

Detta arbete kommer att behandla kundtillfredsstéllelse, kvalitet och tjansteutveckling

géllande hundégarnas hotell 6vernattningar.



2 FOREGANGARE | HOTELLVARLDEN

2000-talet paborjade en ny boom i hotellvéarlden da hunden steg som en ny kund in pa
marknaden. | en undersokning som gjorts i USA ar 2007 kom det fram att mer an half-
ten av manniskorna som &ger husdjur anser djuren vara familjemedlemmar som vill tas
med pa resorna. (Hilton Worldwide 2012) Stora kedjor i vérlden som till exempel Hil-
ton, Marriott och Holiday Inn har gjort sina egna djurvénliga hotell och tagit djurvanlig-
heten till en del av sin marknadsforing. Till exempel Hilton bdrjade med sina djurvanli-
ga hotell i America pa sommaren 2008, medan till exempel Sokos Hotels i Finland pa-
borjat liknande verksamhet pa varen 2012. (Hilton Worldwide & Sokos Hotels 2012)

I tidningen ”Vara Hundar” (05/2012) var en artikel om hundidgarnas Gvernattningar pa
hotell. Artikeln behandlade hundagarnas erfarenheter i hotell, det kom fram att hotellen
ofta har olika regler gallande hundar, och att man bor boka hotellet i god tid ifall man
till exempel vill dvernatta nara masscentret i Helsingfors under hundmassor. Ett pro-
blem som ocksa framkom var att hundagarna ofta hamnar évernatta i rokrum pa grund
av hunden. Positiva erfarenheter hade gett till exempel en Gverraskningspresent som
getts till hunden under check-in, detta kunde vara en leksak eller hundmat. Skribenten
hade i mars 2012 ringt till 11 olika hotellkedjor och fragat fragor om bland annat priset
for hunden i hotellet, ifall hundar 6verhuvudtaget var valkomna, ifall man fick évernatta
i en svit men hunden, och hur hotellet forhaller sig till ledarhundar. Nedanfor tabellen

som fanns i tidningen.
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Tabell 1Undersdkning om hur hotellkedjorna behandlar hundégare

Kedjans | Ar hunden | Kostnaden? Rokfri? | Till svi- | Ledarhundar? | Annat
namn valkommen? ten med
hunden?

Cumulus | Ja 10e/natt/rum Oftast Nej Gratis

Rantasipi | Ja 10e/natt/rum Oftast Nej Gratis

Holiday | Ja 15e/natt/rum Oftast Nej Gratis

Inn.

Radisson | Ja 20e/djur/besok | Ja Beror pa | Normalt pris Stor

Blu hotellet hun fan
vara
dyrare

Sokos Ja Oftast 10€/natt | Beror pa | Beror pa | Vet Ej.

Hotels hotellet | hotellet

Best Ja/ 2 hotell ej | Beror pa hotel- | Beror pa | Beror pa | Vet Ej.

Western let hotellet | hotellet

Omena Nej - - - Gratis

Hilton Ja 10€/djur/besok | Oftast Ja Normalt pris

Scandic | Ja 10€/natt/rum Beror pa | Ja Vet gj.

hotellet

Finlandia | Ja/bor bokas i | Beror pa hotel- | Beror pa | Beror pa | -

Hotels forhand let hotellet | Hotellet

Lapland | Ja 15€/besok Oftast Oftast Normalt pris Stor

Hotels nej e
kan
vara
dyrare

Det kan konstateras att priset och reglerna varierar mycket, och det framkommer att det

inte alltid finns information pa hotellets internetsida. Oftast galler det att hundagaren

hamnar ringa till hotellet och fraga. Hundagarna ar ett mycket resande kundsegment,

och tjansterna bor utvecklas till battre. (Vayrynen 2012).
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2.1 Hilton Hotels & Resorts

U.S. Pet Ownership & Demographics Sourcebook gav ar 2007 ut en undersokning om
hur djurdgaren instéller sig till sina husdjur. I undersékningen kom fram att 6ver hélften
av befolkningen i USA som har husdjur anser att djuret &r en familjemedlem. Detta gav
fart till Hilton Hotels and Resorts att planera djurvanliga hotell samt tjanster som anses
viktiga for djurégaren. (Hilton Wolrdwide 2012)

Jeff Diskin, &ldre vice presidenten for Hilton Hotels & Resorts, kommenterade att det &r
viktigt for Hilton att erbjuda en fridfull och produktiv resa for alla resenérer, och detta
betyder for de flesta djurdagare mojligheten att ha djuret med pa resan. Han sade att
djurvanliga programmet var designat med tanke pa alla Hiltons gaster, sddana som reser
med och utan djur, sa att allas behov kan fyllas och alla vore nojda. P4 sommaren 2008
Oppnade Hilton i Amerika djurvénliga hotell dar hundar och kattor ar valkomna, efter
dessa fornyelser dppnades runt omkring i vérlden djurvéanliga Hilton hotell. (Hilton
Worldwide 2012)

Vad gor dessa djurvanliga hotell sa speciella? Hilton har designat speciella djurvénliga
rum pa sina hotell for att fylla hundarnas och kattornas behov. | rummen finns den be-
romda artisten William Wegmans designade djursang som &r vattentat, svar att smutsa
ner samt som inte fangar mikrober. I rummen finns ocksa vatten- och matskalar, djur-
mat, leksaker osv. Hilton erbjuder ocksa djurservice pa sina hotell, detta inkluderar fak-
ta om djurbutiker, narliggande hundparker och djurlakare. Det ar dven majligt att fa pal-
sen Kklippt under hotellbestket. Hilton samarbetar med foéretaget Crypton Fabriks, som
framstaller all material till djurrummen, dessa material ar latta att rengéra och fangar
inga lukter. Efter att en hund eller katt bott i ett hotellrum, stddas rummet mycket noga,
mattorna och andra material tvéttas. Hilton har dessutom en lapp som héngs utanfor ho-
tellrummet for att meddela personalen om att det finns ett husdjur i rummet. Det &r dock
mycket viktigt att komma ihag att meddela hotellet om husdjur innan check-in, Hilton
overlater inte rum for husdjur som inte tidigare informerats om. (Hilton Worldwide
2012)
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Hilton
Pet Friendly

Travel should take you placesw

Figur 1Hiltons reklam for djurvanliga hotell (PSAA) .

2.2 Holiday Inn

Holiday Inn har djurvanliga hotell i ungefar 30 olika lander runt omkring i vérlden. 1
dessa hotell far kattor och hundar évernatta och varje hotell har sina egna regler for
husdjuren. Holiday Inn forstar att husdjuren &r familjemedlemmar och att ha den med pa
resan kan hoja hela familjens trivsel pa resan. Pa natsidan kan man soka djurvanliga ho-
tell och pa detta satt kan det hittas till exempel tillaggskostnader for att ta hunden med
pa resan. | till exempel Tyskland kostar det mellan 10-15€/dygn extra att ha sin hund
med sig. ( Holiday Inn. 2012)

2.3 Marriott

Marriot marknadsfor sina djurvanliga rum med en slogan att husdjuren ges den samma
utmérkta service som kunderna hos Marriott far. Marriott-kedjan ar medveten om att
djuragare kritiskt granskar erbjudanden pa hotellmarknaden da de vill hitta passliga ho-

tell for 6vernattningar. (Marriott International, Inc. 2012)

De djurvénliga hotellen runt omkring i Amerika, Canada, Asien, Karibien och Europa
erbjuder speciellt designade djurrum med olika bekvamligheter. Marriott erbjuder top-
pen kundservice och lovar hjalpa sina kunder med alla fragor de har, aven gallande hus-
djur. Det framkommer dock inte ifall Marriott har en tillaggskostnad for dvernattningar

med husdjur. (Marriott International, Inc. 2012)
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2.4 Best Western

Best Western anser sig vara en foregangare med djurvanliga hotell i turismbranschen.
De har 6ver 1600 djurvénliga hotell i varlden vart man kan utan problem resa med sin
hund. Ifall resenaren vill évernatta med andra djur till exempel katt, orm, faglar och
apor sa maste lov fragas forran bokning av rum sker. Maximum vikt for ett djur ar 37kg.
Best Western tar hogst 20 $ / natt for husdjur, medan en veckas tilldggskostnad &r hogst
100$%. Det rekommenderas dock att alltid forst kontakta hotellet och boka direkt via ho-
tellet, for att vara saker att den basta majliga servicen fas. (Best Western International,
Inc. 2012)

Best Western har tankt pd hundagarens behov under sitt hotellbesék med att lista upp
saker som hundéagarna bor komma ihag att géra innan resan:
1. Sok information om djurvanliga hotell samt gor din bokning pa férhand.
2. Gatill djurlakaren innan resan for att se att husdjuret ar friskt och har alla vacci-
nationer. | manga lander behdvs ett intyg att djuret ar friskt da man reser.
3. Se att ditt djur &r trdnad och beter sig vél, det &r dven viktigt att djuret klarar av
resor med bil.
4. Skot djurets pals innan resan.
Dessutom har hotellet en lista om vad som behdvs med pa resan till exempel reseviska

och matkoppar. (Best Western International, Inc. 2012)
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Figur 2 Hund som kund i Best Western hotel (Telegraph Media Group Limited)

Best Western har vunnit olika priser for att vara en sa djurvanlig hotellkedja. De erbju-
der sina kunder bland annat special tillverkade och designade hundsangar samt en egen
meny for kaniner. Hotellet Best Western Monkbar i York, Storbritannien, erbjuder olika
speciellt designade promenader for hundar beroende om de har korta, langa eller medel-
langa ben. (Telegraph Media Group Limited 2012)
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3 TJANSTEUTVECKLING

Vad ar egentligen en tjanst och hur skiljer den sig fran en produkt? Tjansterna &r oftast
immateriella, det ar till exempel nagot en ménniska gér, medan produkten ar en fysisk
sak som existerar. Tjansterna produceras, levereras, konsumeras och marknadsfors of-
tast delvis samtidigt, medan produkten skapas i olika faser. Tjansten involverar kunden i
skapandet, medan produkten inte gor detta, kundens asikter paverkar slutprodukten.
Tjanster ar heterogena, de varierar varje gang pa grund kunden, medan produkten &r

homogen, det vill saga varje gang exakt likadan. (Edvardsson 1996: 63)

Tjansteideén ar karnan i ett foretags tjansteerbjudande. Ett vanligt synsétt &r att tjansteut-
vecklingen bor borja med att tjansteidéerna formuleras, och att de motsvarar kundernas
behov pa marknaden. Lovelock (1994) talar om product plus”, med detta menas att en
produkt och en tjanst tillsammans bidrar mervarde for kunden och fordel pa marknaden.
(Se Edvardsson 1996: 30)

Tjansteutveckling har dock inte alltid setts som en viktig sak inom turismbranschen. Det
var lange en vana att foretaget uppeholl sina tjanster som skapats, medan man inte ansag
att vidare utveckling av tjansterna vore viktigt. Inom de senaste 20 aren har kundernas
asikter borjat spela en stor roll for foretagen, och pa basen av detta utfors tjansteutveck-
ling. Internationaliseringen av marknaden samt den vaxande konkurrensen inom turism-

branschen har okat viktigheten av tjansteutveckling. (Komppula & Boxberg 2002: 6)

Inom den finska hotellindustrin ar det mycket viktigt att fokusera sig pa vad som éar fo-
retagets huvudsakliga affarsidé. Oftast ar det forstas att erbjuda sina kunder ett stalle att
dvernatta, ett hotellrum. Sjalva produkten fods da man till dessa konkreta saker (hotell-
rum, dusch, TV etc.) tillsdtter tjanster. Det d&r med hjélp av tjansterna som foretaget
vacker kundernas uppmarksamhet och de ger kunden ofta ett mervarde som trygghet
och bekvamhet. Det &r tjansterna som avgor ifall foretaget, i detta fall hotellet, skall kla-
ra sig pa marknaden eller inte, eftersom dessa tjanster skiljer konkurrenterna fran var-
andra. (Ibid)
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For att kunna utveckla tjansterna sa att de bast fyller kundens krav och behov, maste
man veta vad som egentligen efterfragas. For att pa basta satt fa fram denna informa-
tion, bor foretaget segmentera kunderna i olika grupper pa basen av deras krav och be-
hov. Det finns fyra saker som boér finnas i organisationskulturen ifall foretaget vill jobba
med kunden i centrum:

Man bor veta och forsta vad kunden vill ha for att kunna vinna konkurrenternas erbju-
danden. Hela organisationen bor ansvara over att bade inre och yttre faktorer stoder
kundens krav. Organisationen bor binda sig till en lang varande bekostnadsmedveten
verksamhet. Sist &r det mycket viktigt att foretaget kdnner sina konkurrenter och vet vad
de erbjuder pa marknaden, samma galler samarbetsparter. (Ibid)

Tjanster finns Overallt nufortiden, och kunderna vet mer och mer vad som erbjuds for
dem. Detta har lett till att kunden blivit mycket krdvande, och sdker mervérde for sina
pengar. Genom internet sprids snabbt information om bra tjanster, respektive mindre
bra, och detta har astadkommit en stor press for foretagen. Effektiv tjansteutveckling
och att veta vad sina kunder vill ha ar ett maste for att klara sig pa marknaden. (Gron-
roos 2002: 22-23)

Edvardsson (1996) beskrev tjansteutvecklingen i sex arbetsskeden. Forst bor foretaget
utveckla en strategi for utvecklingen av produkten/tjansten. Efter detta gors idévarde-
ring samt utveckling och testning av tjnsten. Sedan gors produktutveckling (mest tek-
niskt), och efter detta kommersiell lansering pa marknaden. Det sista arbetsskedet ar

uppféljning, utvardering och marknadsutveckling. ( Edvardsson 1996: 35)
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Figur 3Tjansteutvecklingsmodell enligt Edvardsson s. 30

Hela tjansteutvecklingen handlar om interaktion mellan féretaget och kunden. Bra ser-
vice ar en oerhort stor del av sadan tjansteutveckling. Hela organisationen, personalen
och foretagskulturen bor utstrala viljan och gladjen for kundservice och ett genuint in-
tresse att hora och veta vad kunden vill ha. Segmentering spelar en stor roll eftersom
man pa detta sétt kan marknadsfora tjanster till ratta kunder pa ratta vis. (Komppula och
Boxberg 2002: 6)

3.1 Kvalitet

Vad man anser med en turismtjansts kvalitet ar det hur kunden subjektivt uppfattar och
upplever tjansten fran borjan till slut. Det hur kunden upplever tjansten samt kvaliteten
beror ganska langt pa kundens forvantningar. Forvantningarna kan ha bildats av till ex-
empel tidigare erfarenheter samt hurdan bild kunden fatt av foretaget genom marknads-

foringen, det vill sdga foretagets image. (Komppula & Boxberg 2002: 42)
Kvalitet kan kort definieras som ett foretags formaga att mota kundernas forvantningar

samt behov. (Sorqvist 2000: 7) Kvalitet ar en central framgangsfaktor som bor beaktas i

tjansteutvecklingen. (Edvardsson 1996: 33)
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Kvalitet kan definieras i tva huvudsegment: den tekniska kvaliteten samt processkvalite-
ten. Med tekniska kvaliteten menas det VAD kunden far, det vill séga det slutliga resul-
tatet av en tjanst samt hur den forverkligats. Processkvalitet svarar pa fragan HUR, pa
vilket satt har kunden fatt sin tjanst, till denna kategori hor bland annat personalens mo-
tivation och allmén stamning. Personalen spelar en oerhort stor roll da det talas om kva-
litet pd kundbetjaning och tjanster. I turismbranschen talar man om interaktionskvalitet,
som omfattar allt fran personalens kunnighet och motivation, till vad som erbjuds etc.
(Grénroos 2007: 71-76)

Kunden skapar sin upplevelse av kvaliteten tillsammans med sina férvantningar och den
egentliga upplevda kvaliteten. Kundens forvantningar ar olika beroende pa ifall kunden
har tidigare erfarenheter av liknande tjanster, vad han/hon hort av véanner, bekanta eller
last pa internet, samt ifall endast foretagets image paverkat forvantningarna. Andra fak-
torer som paverkar kundens forvantningar ar behov, vilka igen paverkas av sociodemo-
grafiska faktorer, till exempel kon, alder, personlighet, och yrke. Priset paverkar ocksa
forvantningarna pa kvalitet, ju hogre pris desto battre kvalitet forvantar sig kunden fa.
(Komppula & Boxberg 2002: 47-49)

Foretagets image spelar en oerhort stor roll da man talar om kundens forvantningar samt
den upplevda kvaliteten. Imagen &r det bild som kunden far av foretaget genom mark-
nadsforing, imagen kan kallas for ”marknadens bild” av foretaget. Foretaget klarar sig
bra ifall imagen ligger néra det sanna, det vill séga imagen bor vara realistisk sa att fore-
taget kan erbjuda kunden det som kunden forvéantar sig. Som redan namnt sa uppstar
den slutliga kvaliteten ur olika dimensioner. Dessa ar teknisk kvalitet, processkvalitet
samt interaktionskvalitet. Den slutliga kvaliteten &r alltsa en summa av teknisk kvalitet,
vad som kunden far, processkvalitet, hur kunden far tjansten, interaktionskvaliteten, det
vill séga personalens yrkesskicklighet och motivation, samt imagen. Figur 4 visar hur
den slutliga upplevda kvaliteten skapas med hjalp av olika kvalitetsdimensioner. (Ibid:
43-45)
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Den slutliga, upplevda kvaliteten

Interaktionskvalitet

Processkvalitet
HUR

Tekniskkvalitet
VAD

- Tjanstemiljén - Personalen ; inre och *Tjansteprocessen bor

-Teknik: apparater, yttre faktorer fungeraf

maskiner - Motivation, vilja till - stamningen
kundservice - Interaktionen med

- Tianstens helhet
! andra kunder

- yrkesskicklighet
-serviceskicklighet

Figur 4Tjanstens kvalitetsdimensioner, Komppula och Boxberg s.43-45

Kvalitetsdimensionerna &r ett exempel pa hur kunden kan uppleva kvaliteten. Det &r
anda viktigast att foretaget kanner till sina egna kunder och vad dessa vill ha av tjansten.
Man bor studera sina kunders behov mycket noga och pa basen av dessa resultat planera
sin tjanst. Man bor ocksa fundera pa vilken typ av tjanst det &r, olika dimensioner &r oli-
ka viktiga beroende pa hurudan tjanst det ar fragan om. Till exempel i ett hotell véarderar
kunden sékert arbetstagarnas yrkesskicklighet och motivation hogre &n hur olika teknis-
ka apparater vid receptionen fungerar, visserligen ar dessa ocksa oerhort viktiga. (
Bergman & Klefsj6 2001: 30-33)

For den som erbjuder tjansten ar det oerhort viktigt att vid ratt tidpunkt visa tjanstens
kvalitet. Som exempel tas en kund som kommer till ett hotell: tjansten vid receptionen
bor vara av hogsta kvalitet genast da personalen betjanar kunden. Tjanstens kvalitet kan
inte ersattas efterat, eftersom situationen da tjansten utfors endast kan upplevas en gang.
Under tjansteprocessen far kunden en uppfattning om den slutliga kvaliteten. Om den

upplevda tjansten &r av hogre kvalitet &n forvantat, kommer kunden att vara mycket
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nojd, samt tvartom. Huvudsakligen forvantar sig kunden att fa nytta samt minnen ge-
nom en tjanst. (Komppula & Boxberg 2002: 43-46)

SERVQUAL-modellen

Mycket har studerats kring hur man kan mata en tjansts kvalitet: VVad ar det egentligen
som bidrar till en hog kvalitet? Pa vilket satt kan det matas sa att man far kvantitativa
resultat? Berry, Parasuraman och Zeithaml skapade den klassiska SERVQUAL-
modellen med vars hjalp man kan mata kvalitet, men det finns &ven andra modeller.
(Komppula & Boxberg 2002: 42-45)

Berry, Parasuraman och Zeithaml ville skapa en modell med vars hjalp man kunde rék-
na ut ett visst resultat baserat p& kundens upplevelse av kvalitet. Ar 1985 publicerade de
SERVQUAL-modellen, som an idag ofta anvands da foretag vill méta hur néjda kun-
derna ar med kvaliteten. ( Se Grénroos 2007: 82-84)

SERVQUAL ér ett instrument med vars hjalp man mater hur kunden upplevt kvaliteten
pa en tjanst. Forst kom Berry och hans kolleger till den slutsatsen att det i modellen bor
finnas 10 olika dimensioner, med vilka kunden sedan kan bedéma kvaliteten pa basis av
dennes forvantningar. Senare har detta &ndrats till 5 olika kategorier for att underlétta
undersokningen och gora den klarare. Dessa 5 kategorier ar:

1. Pataglighet — Med detta menas det konkreta i tjanstemiljon, hur personalens ut-
seende anses paverka kvaliteten, verktygen som anvands, t.ex. elektronik spelar
en stor roll i hur kunden upplever tjansten.

2. Palitlighet — Ifall tjanstegivaren anses palitlig beror det pa sattet de forverkligar
tjansten. Det som tjanstegivaren lovat kunden boér levereras utan problem.

3. Mottaglighet — Personalen skall genuint 6nska hjéalpa kunden och besvara fragor.
Personalen skall vara kunnig och motiverad.

4. Sékerhet och trygghet — kunden skall kdnna sig trygg och séker. Personalen skall
alltid ge kunden den kénslan.

5. Empati — Foretaget skall forsta kundens synsétt i saker och problem. Hjélp skall
kunna ges under sa manga timmar i dygnet som majligt. Alla kunder bor bemo-
tas som individer. ( lbid: 82)
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Inom dessa fem kategorier insetts olika attribut som kunden sedan skall kommentera pa
en skala fran 1-7 (helt av annan asikt — helt av samma asikt). Med dessa siffror jamfors
kundens férvéantningar och den upplevda kvaliteten. Ifall podngen bevisar att SERV-
QUAL — modellens slutresultat blir samre an forvantningarna, har kunden upplevt dalig

kvalitet och &r troligen missnojd. ( Ibid: 82-84)

3.2 Kundtillfredsstéallelse

Kundtillfredsstéllelse ar en mental subjektiv upplevelse som baserar sig pa kundens
uppfattning. Kundtillfredsstallelse kan uppsta med ett okat varde dar kundens upplevel-
se ar positiv, men det kan dven ske en negativ forstarkning. Foretag ar nufértiden myck-
et medvetna om att en ndjd kund ar en bra kund. Lonsamheten och marknadsvérdet sti-
ger med hjalp av ndjda kunder, och detta har lett till att kundtillfredsstallelse &r en rele-

vant sak for ett foretag att kontrollera. ( Sorqvist 2000: 7)

Foretaget kan fokusera sin verksamhet pa kundtillfredsstéllelse. Hela foretagets verk-
samhet utgar da fran att 6ka kundtillfredsstallelsen, detta syns bland annat i ledarskapet
och i marknadsféringen. Nedanfor finns en bild av de olika komponenterna i ett sadant

foretag.
Kundkontakter
HRundtillfredsstillelse
utredningar
Inre verksamhet Yttre verksamhet
Marknadsforing
Rvalitetsledarskap - databaser
baserat pa - kundrelationer
kundtillfredsstallelse - sinnebilder
Inre marknadsforing
/arbetstagarnas
handlingar

Figur 5Komponenter i ledarskap baserat pa kundtillfredsstallelse enligt Lecklin.
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Kundtillfredsstallelseutredningars idé &r att fa en sa komplicerad och bra bild pa kun-
dernas uppfattning om foretaget samt vad som de anser vara bra kvalitet och kundtill-
fredsstallande. Inre verksamheten skall vara baserad pa kundtillfredsstallelse, ledarskap
och arbetstagare skall strova efter samma saker. Yttre verksamhet skall ge kunden ratt
image om foretaget genom databaser och annan marknadsforing. Kundrelationerna &r
oerhort viktiga i den yttre verksamheten. (Lecklin 2006: 115-116)

Vad kan goras for att fa en néjd och 1onsam kund? Enligt Kottler (1999: 61) bor man ta
kunden genom olika stadier for att bli starkare och lojalare for foretaget. De fyra forsta

stadierna ar forstagangskund, aterkommande kund, klient och foresprakare. (lbid: 161)

Forstaganskund

| forsta stadiet &r kunden en forstagangskund. | detta stadium sker kundens forsta in-
tryck av tjansten eller produkten. Har méts kundens forvantan, saljarens 16ften och den
slutliga bedomningen av varan, det vill sdga betyget. Om kunden varit valdigt nojd eller
nojd, kommer denne troligtvis tillbaka. Ifall kunden inte varit n6jd, och klagomal mot-
tags, galler det att satsa pa att tillfredsstalla den missnojda kunden. De kunder vars kla-
gomal hanterats bra och effektivt blir de mest lojala kunderna. (Lecklin 2006: 162-164)

Aterkommande kund

Efter det fosta stadiet kommer den aterkommande kunden. En aterkommande kund ar
I6nsammare &n en ny kund, och langs med tiden kommer de att spendera mer och mer
pengar per visit. En nojd och aterkommande kund kommer med stor sannolikhet att re-
kommendera tjansten/produkten till sina bekanta, kunden blir en sakallad foresprakare.
Langvariga kunder anses ocksa vara mindre priskansliga vid prishdjningar. (Lecklin
2006: 165-166)
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Klient

Foretaget satsar mer tid och resurser for att tillfredsstélla klienter &n kunder. En klient ar
en kund som é&r lojal och hamtar mycket pengar for foretaget. Till exempel advokatby-

raer har klienter som de stravar att tillfredsstalla. (Lecklin 2006: 167)

Foresprakare

Som redan tidigare namnts, en aterkommande kund &r ofta dven en foresprakare for ett
foretag. Kunden rekommenderar foretagets tjanster till sina nara och eventuellt pa inter-
net. World of Mouth-marknadsforing har fatt en helt ny betydelse pa grund av internet,

detta har gjort foresprakare viktigare an nagonsin. (Lecklin 2006: 167)

Kundtillfredsstallelsen paverkas starkt av kundens férvantningar och tidigare erfarenhe-
ter. Forvantningarna baserar sig pa tjanstens kvalitet, foretagets image, yrkeskunskap,
trovardighet, kunnighet och samarbetsformaga. Det finns fyra olika nivaer pa vilka
kundtillfredsstallelse kan upplevas. Specifik kundtillfredsstallelse upplever kunden till
exempel for en erbjudandes samtliga delar, global kundtillfredsstéllelse &r en helhets-
bild som kunden far av alla delarna i erbjudandet. Transaktionsspecifik kundtillfreds-
stallelse betyder att kunden beddmer en enstaka upplevelse av en tjanst eller produkt
medan Ackumulerad kundtillfredsstéllelse uppstas da kunden har flere upplevelser av
produkten eller tjansten. (Sérqvist 2000: 34; Lecklin 2006: 91).

Det som har en oerhort stor paverkan pa hur kunden upplever erbjudandet ar konkurren-
terna. Beroende pa vilken marknad det ar fragan om, utvecklas produkter och tjanster i
olik takt. En dag kan en produkt vara jétte populdr och kunderna vardesatter produkten
hogt, medan nésta dag en konkurrent kommer med en béttre produkt som kunderna i

fortsattningen kommer att valja istéllet. (Sérgvist 2000: 34)
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4 METODBERSKRIVNING

En metod ar ett redskap som hjalper oss att na svar och resultat. Da man utfor en forsk-
ning kan man valja mellan tva olika satt att samla in data: kvalitativa samt kvantitativa
metoder. Kvalitativa metoder gar ut pa djupare forstaelse av amnet som utforskas, vid
dessa metoder spelar narheten till den studerade kallan en viktig roll. Ett exempel pa en
kvalitativ metod &r intervju av en eller ett litet antal manniskor. Kvantitativa metoder
anknyts starkt till statistik och siffror, och forskaren gor ett urval pd vem som deltar i
undersokningen, samt strukturerar vad han vill fa fram. Kvantitativa metoder &r till ex-
empel ett frageformular som delas ut till en viss kundgrupp under en viss tid. (Holme &
Solvang 1997: 11-15).

Kvantitativa metoder kan delas in i deskriptiva, dvs. beskrivande, samt explanativa, dvs.
forklarande projekt. | deskriptiva projekt kan man undersdka en viss population vid ett visst
tillfalle. I explanativa projekt studeras kausalitet, det vill sdga om en viss sak har samband
med ett annat. | kvantitativa metoder har teorin och forskningen ett samband, hypotesprov-
ning. (Olsson & Sorensen 2007: 13 & 66-68.)

4.1 Val av metod

Innan beslutet av vilken metod som kommer att anvéandas fattas, ar det viktigt att funde-
ra over forskningens fragestallning och mal. Metoden bor passa innehallet i arbetet sa
att man kommer till det basta mojliga resultatet. (Holme & Solvang 1997: 17).

I mitt arbete studerar jag en storre kundgrupp for hotellet, och darfoér ar det viktigt att
jag far manga svar som kan jamforas for att fa en helhetsbild av kundgruppens beteende
och krav. Detta dr orsaken for att jag valde att anvanda kvantitativa metoder. Manga re-
spondenter ger en trovardig bild av det undersokta omradet. Syftet ar att fa veta vad
hundagare tycker om djurvanliga hotell i Helsingfors, en eller tva intervjuer skulle inte

ha gett ett palitligt resultat, och darfor anvands kvantitativa metoder.
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4.2 Enkéaten

Enkaten &r en vanlig insamlingsmetod som bestar av standardiserade fragor. Det &r vik-
tigt att analysera vilka fragor som skall stallas och varfor. Det dr ocksa viktigt att utfor-
ma enkatens layout sa att den &r tydlig och prydlig. Fragorna bor vara entydiga och
oprovocerade sa att respondenten latt kan besvara enkéaten. (Olsson & Sérensen 2007:
90-93)

Jag gjorde en enkat som delades ut till personer som agde en hund och som befann sig i
huvudstadsregionen under sommaren 2012. Jag besokte tva stora hundevenemang,
bland annat smahundarnas utstallning i Brunsparken. Enkaten delades ocksa ut vid
Scandic Hotel Grand Marina. Pa enkaten finns en kort beskrivning om varfér denna un-
dersokning gdrs och till vem, dar informerades &ven att ett Overnattningspresentkort for
alla Finlands Scandic hotell lottas ut mellan alla respondenter. | bdrjan av enkaten fanns
fem bakgrundsfragor som géllde kon, alder, hemort, orsaken till att respondenten Gver-
nattat/ skulle dvernatta med sin hund pa hotell, samt hur manga ganger han/hon gjort
det. 1 nio av fragorna skulle respondenten ringa in pa en skala 1-5 ifall denna var av
samma eller annan asikt med mina pastaenden. Till sist fanns en fraga om vilken hotell-
kedja som respondenten tycker att &r mest djurvénlig av de alternativ som fanns, samt
en oppen fraga dar respondenten kunde skriva sina egna asikter om djurvanliga hotell.

Enkaten fanns pa svenska och finska och bada finns som bilaga i detta arbete.

4.3 Genomforande av undersdkningen

Undersokningen gjordes i Helsingfors fran juni till augusti 2012. Enkéten delades ut vid
Scandic hotell Grand Marina och vid tva olika hundevenemang. Totalt deltog 92 re-
spondenter, varav alla besvarade alla fragorna. Jag tror att en orsak till att undersok-
ningen togs val emot var presentkortet som utlottades bland alla respondenter. Ungefar
1/3 av respondenterna tillade egna kommentarer i slutet, som alla tas i beaktande i tjans-
teutvecklingen. Enkaten fick bra feedback for att vara l&ttlast och tillrackligt kompakt,
detta ar sakert en orsak till att inga fragor lamnades tomma. Den 11 september 2012
genomfordes utlottningen av presentkortet, och den lyckliga vinnaren var en ung kvinna

fran Helsingfors, Grattis!
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5 RESULTATREDOVISNING

| detta kapitel redovisas undersokningen som presenterats ovan. Totalt deltog 92 re-
spondenter i undersokningen och varje fraga besvarades av alla. For varje fraga har an-
tingen en figur eller tabell gjorts, dessutom namner jag idéer som kom upp i den 6ppna
fragan dar kunden fritt kunde séga sin asikt. Jag har anvant Microsoft Excel samt SPSS

for att géra mina tabeller och figurer.

5.1 Bakgrundsfragor

De fem forsta fragorna i enkaten var bakgrundsfragor. Totalt deltog 92 respondenter

varav 21 var man och 71 kvinnor.

Kén

80

60—

Frequency
T

204

T T
Man Kvinna

Kén

Figur 6. Antalet méan och kvinnor som deltog i undersdkningen.

| aldersfordelningen kan ses tre stora grupper, de flesta respondenterna var mellan 16
och 45 ar.
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Figur 7Aldersfordelning

De flesta respondenter var fran huvudstadsregionen, medan 37 var utifran regionen.
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Figur 8Hemort
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Orsak att évernatta pa hotell med hund
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Figur 9 Orsaken att Gvernatta p& hotell med hunden

Figuren ovanfor beskriver orsaken att respondenterna dvernattat pa hotell med sin hund,
eller vad orsaken vore ifall de inte &nu har Gvernattat. Storsta orsaken, 44 % av re-
spondenterna, tycker att hunden &ar en familjemedlem och vill tas med pa resan. Nast
storsta orsaken ar en gemensam hobby med hunden (32 %), medan 16 % séger att det &r
svart att hitta nagon som skéter hunden under resan. Kénsférdelningen visade att 47,6
% av mannen, dvs. 10 respondenter tyckte att hunden ar en familjemedlem, och 47,9%
av kvinnorna, dvs. 34 respondenter tyckte samma. Av méannen tyckte 28,6 % att det &r
svart att hitta en skétare under resan, denna siffra var 14,1% mellan kvinnorna. Kvin-
norna besvarade att 38 % Overnattar pa grund av gemensam hobby med hunden, medan
23,8% av mannen besvarade sa. Jamforde man aldern av respondenterna sa var det alla
grupper utan de som var 16-25 ar och de som var Gver 65 ar som mest besvarade att
hunden &r en familjemedlem som vill tas med (alla omkring 50 %), de aldre tyckte satt
storsta orsaken var svarheten att hitta hundskotare medan 16-25 aringar besvarade en

gemensam hobby som storsta orsaken till dvernattningar.
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Antal nétter pa hotell med hunden

Kon: Man
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Figur 10Antal dvernattningar kon: man

Antal natter pa hotell med hunden
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Figur 11Antal dvernattningar, kon: kvinna

Ovanfor ses tva figurer av antalet natter pa hotell jamfort med man och kvinnor. 29
kvinnor och 11 man har dvernattat pa hotell med sin hund 1-5 ganger, det &r 40 av alla
92 respondenter. 21 respondenter har Gvernattat 6 eller fler ganger pa hotell med hun-

den. Jamfort med hemorten var det mest svar i gruppen 1-5 ganger i alla utom i Hel-

singfors.
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5.2 Tjansteutveckling

Enkaten hade 3 fragor som direkt behandlade tjansteutveckling. | figuren nedanfor ses
fordelningen hur respondenterna ké&nner till djurvénliga hotell i Helsingfors. En stor ma-
joritet, 53 respondenter var av helt annan, - eller delvis av annan asikt. 5 Respondenter

var av helt samma asikt, 14 av delvis samma asikt och 20 var neutrala/visste inte.

Jag vet vilka hotell i Helsingfors ar djurvanliga och kédnner till deras tjdnster

30

209

Frequency

107

Delvis gv samma  Helt av samma sikt
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Helt av annan asikt Delvis av annan skt Meutralivet g

Jag vet vilka hotell i Helsingfors ar djurvdnliga och kénner till deras tjdnster

Figur 12Kunskap om djurvénliga hotell i Helsingfors
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Djurviénliga hotell i Helsingfors borde marknadsféra sina tjénster battre, detta
vore héja hundagarnas évernattningar pa dessa hotell

60

Frequency

Meutral™/et g Delvis av samma asikt Helt av samma asikt

Djurvinliga hotell i Helsingfors borde marknadsféra sina tjéinster bittre, detta
vore héja hunddgarnas évernattningar pa dessa hotell

Figur 13Marknadsféringens betydelse

En av fragorna behandlande marknadsforingens betydelse for hundégarna. 54 respon-
denter var av helt samma asikt, ifall hotellen marknadsforde sina tjanster for hundagare
battre, skulle det hoja hundagarnas Gvernattningar pa dessa hotell. Delvis av samma
asikt var 23 personer, medan 15 var neutrala. Ingen svarade delvis annan, - eller helt av

annan asikt.

Respondenternas egna asikter om vad som behdvs till hotell dar hundar 6vernat-

tar. Den 6ppna fragan:

Enkéten hade en 6ppen fraga dar respondenterna fritt kunde tillagga saker som till ex-

empel fattas pa hotell. Nedanfor skriver jag de saker som uppkom i denna fraga.

- En egen vattenkopp for hunden vore bra pa hotellet.
- Hundrummen kunde ha en egen hund-bild pa dérren sa att alla vet att en hund ar
dar och kan till exempel skalla da agarna &r och éata.

- Hundrummen kunde vara pa samma vaning nara varandra

32



- Manga hundar kan 6ppna dorrar sjdlva sa ett extra Ias pa dérren i hundrummen
skulle vara bra, eller en bur pa rummet.

- En hundsang eller matta pa rum med tragolv, stora och styva hundar har svart att
komma upp da de sovit pa ett hart och halt golv.

- Att hunden tas i beaktande och att personalen &r djurvénlig.

- Rummet skulle vara nara utgangen.

- Inte rokrum!

- Hunden skall vara tillaten i hotellets andra utrymmen som lobbybar.

- En bur for tillaggskostnad fran receptionen.

- Ifall flera hundar med inte tilldggskostnad av alla!

- Information pa rummet om hundparker och méjlighet till friluftsliv i narheten.

- Inte hundrum néra familjerum eller rum dar det festas.

- Mojligheten att kopa hundmat eller andra hundsaker fran receptionen.

- Extra handduk for hunden pa rummet.

- "Dogsitter” tjdnst att nagon kommer till rummet med hunden till exempel under
tiden da familjen skall &ta ifall hunden inte vill/kan vara ensam.

- Rum med luftkonditionering.

- Vanlighet &ven mot stora hundar.

De saker som uppkom fler an 5 ganger var att det skulle vara trevligt med vattenkopp

och matkopp pa rummet, en sang/matta till hunden samt att rummet vore néra utgangen.
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5.3 Kvalitet

| de kvalitet relaterade fragorna fragades ifall respondenten skulle anvanda en viss kedja
eller hotell ifall denna hade battre tjanster och rabatter for hundagare. Svaren delades sa
att 44 var av helt samma asikt och 22 delvis av samma asikt. 4 svarade att de ar av helt
annan asikt och 2 att de delvis ar av annan asikt. 20 respondenter var neutrala eller viss-
te inte. Jamforde man kon, det vill sdga hur man svarade till fragan jamfort med kvin-
nor sa sdg man en viss skillnad. Mannen svarade: 9 helt av samma asikt, 7 delvis av
samma asikt, 4 neutral och 1 delvis av annan asikt. Kvinnorna svarade: 35 helt av sam-
ma asikt, 15 delvis av samma asikt, 16 neutral, 1 delvis av annan asikt och 4 var av helt

annan asikt.

Jag skulle anvanda en viss kedja I hotell ifall denna hade béttre tjanster och
rabatter fér hundagare
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Frequency

Helt av annan asikt Delvis av annan asikt  Meutralfvet g Delvis av samma  Helt av samma asikt
asilt

Jag skulle anvinda en viss kedja / hotell ifall denna hade bittre tjanster och
rabatter for hundagare

Figur 14 Tjansternas och rabatternas betydelse

Nedanfor finns figuren som beskriver hur respondenterna tyckte om en dverrasknings-
present for hunden vid check- in. 73 av 92 respondenter var antingen helt eller delvis av

samma &sikt. 12 var neutrala, 10 delvis av annan &sikt och 7 av helt annan &sikt. Storsta
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delen tyckte att presenten skulle hamta ett mervarde for Gvernattningen och alltsa for-

battra kvaliteten pa tjansten.

Det vore bra ifall hotellet vid ankomst skulle dela ut en liten éverraskningl present
for hunden, det skulle hamta mervarde fér Gvernattningen

407
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Delvis av samma  Heft av samma &sikt

Helt av annan &sikt Delvis av annan dsilit  Meutralfvet g
asikt

Det vore bra ifall hotellet vid ankomst skulle dela ut en liten éverraskning/
present for hunden, det skulle himta mervirde fér évernatthingen

Figur 15 En Overraskning eller present till hunden skulle hamta mervérde for évernattningen

Det ar viktigt att hotellrummet &r planerat fér hundar. En egen hundséang och
material som inte fangar smuts vore bra
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Helt av annan &sikt Delvis av annan 8sikt  Neutral/\Vet gj

Det dr viktigt att hotellrummet ér planerat fér hundar. En egen hundsing och
material som inte fangar smuts vore bra

Figur 16 Hotellrummet designat fér hundens behov
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Ovanfor beskrivs fragan ifall hotellrummet bor vara planerat for hundar. Tre balkar ar
av nastan samma storlek. Av manniskorna som svarade pa enkéaten var 27 av asikten att
rummet definitivt bor vara planerat for hunden och att en hundsang och material som
inte smutsas ner skall finnas pa rummet. 26 av respondenterna var delvis av samma
asikt medan 28 stycken var neutrala. Totalt 11 respondenter var av helt annan — eller av

delvis annan asikt.

5.4 Kundtillfredsstéallelse

Hotell i Helsingfors erbjuder tillrdckligt bra service fér hundagaren

Frequency
T
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Helt av annan &sikt Delvis av annan asit  Meutral®vet g Delvis av samma  Helt av samma Ssikt
asi

Hotell i Helsingfors erbjuder tillrdckligt bra service fér hundigaren

Figur 17 Hotell i Helsingfors erbjuder tillrackligt bra service for hundégaren

I fragan “Hotell 1 Helsingfors erbjuder tillrickligt bra service for hundégaren™ var det
storsta delen av respondenterna som inte kunde besvara eller var neutrala, totalt 61
stycken. 3 var av helt samma asikt, 14 av delvis samma asikt, 10 av delvis annan asikt
och 4 av helt annan asikt. Jamférde man respondentens hemort med svaren, fick man
foljade svar. I alla grupperna besvarades mest alternativet ”Neutral/vet inte. Mellan de
som hade hemorten Helsingfors svarade 26 stycken, det vill sdga 68,4% neutralt, Esbo 4
stycken, (80 %), Vanda 4 stycken (50 %), Sibbo 3 stycken (75 %) och mellan de som
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hade hemort utanfér huvudstadsregionen svarade 24 stycken neutral, det vill sdga
64,9%.

Priset spelar en stor roll vid val av hotell, det &r fel att man bér betala extra fér att
ta hunden med pa hotellet
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Helt av annan 8sikt Delvis av annan &sikt  Meutralfet ej Delvis av samma  Heft av samma skt
asikt

Priset spelar en stor roll vid val av hotell, det dr fel att man bér betala extra
fér att ta hunden med pa hotellet

Figur 18 Prisets roll vid val av hotell

I enkéten fragades hur stor roll priset hade vid val av hotell, och ifall det ansags fel att
hamna betala extra av hunden. 42 respondenter var av helt samma asikt och 28 stycken
var av delvis av samma asikt att priset spelar en stor roll. 9 respondenter var neutrala, 10

delvis av annan asikt och 3 tyckte att priset inte spelar nagon roll vid val av hotell.

Da man jamforde asikterna till denna fraga med hur manga ganger respondenten éver-
nattat pa hotell med hunden, ficks svaren som finns nedanfor i tabellen. | grupperna 0
ganger, 1-5 ganger, och 6-10 ganger var majoriteten helt av samma asikt. Mellan re-
spondenterna som Gvernattat pa hotell med hunden 6ver 10 ganger (9 stycken) var 5

stycken delvis av samma asikt och 2 helt av samma asikt.
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Tabell 2 Prisets roll vid val av hotell jamfort med 6vernattningsgénger pa hotell med hund

Priset spelar en stor roll vid val av hotell, det ar fel att man bor betala extra for att ta hunden med p& hotellet

Antal natter pa hotell med hunden Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Per-
cent
Helt av annan asikt 1 3,2 3,2 3,2
Delvis av annan asikt 4 12,9 12,9 16,1
Neutral/Vet gj 3 9,7 9,7 25,8
0 Ganger
Delvis av samma asikt 8 25,8 25,8 51,6
Helt av samma asikt 15 48,4 48,4 100,0
Total 31 100,0 100,0
Helt av annan asikt 2,5 2,5 2,5
Delvis av annan asikt 12,5 12,5 15,0
1.5 ganger Neutral/Vet gj 4 10,0 10,0 25,0
Delvis av samma asikt 13 32,5 32,5 57,5
Helt av samma &sikt 17 425 425 100,0
Total 40 100,0 100,0
Neutral/Vet ej 2 16,7 16,7 16,7
610 gnger Delvis av samm? asikt 2 16,7 16,7 33,3
Helt av samma asikt 8 66,7 66,7 100,0
Total 12 100,0 100,0
Helt av annan asikt 1 111 111 11,1
Delvis av annan asikt 1 111 11,1 22,2
> 10 ganger Delvis av samma asikt 5 55,6 55,6 77,8
Helt av samma asikt 2 22,2 22,2 100,0
Total 9 100,0 100,0
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Det vore bra ifall hotellet hade mer tjénster fér hundégaren, till exempel kunde
nagon av personalen ta hunden pa en promenad fér en liten tilliggskostnad

3077
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asikt

Det vore bra ifall hotellet hade mer tjdnster fér hundégaren, till exempel
kunde nagon av personalen ta hunden pa en promenad fér en liten
tilliggskostnad

Figur 19 Behov av tillaggskostnadstjanster

En fraga behandlade tillaggskostnadstjanster, och ifall kunden anser att dessa ar viktiga.
Som exempel gavs en tjanst dar personalen kunde ta hunden pa en promenad av en liten
extra kostnad. 28 respondenter var av helt samma asikt, 25 av delvis samma asikt, 18

var neutrala, 8 av delvis annan &sikt och 13 helt av annan asikt.

Det gér inget att man bér informera att hunden kommer med paresan i férvig,
helst redan da bokningen gérs
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Det gér inget att man bér informera att hunden kommer med paresani
forvig, helst redan da bokningen gérs

Figur 20 Information om hunden i férvag
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Figur 20 demonstrerar hur respondenterna tycker om att man i férhand bor informera att
hunden tas med pa resan. Oftast ar det bast om det informeras redan vid tillfallet da
rummet bokas, pa detta satt kan hotellet reagera i tid att hunden tas med. Tillsammans
50 svarade att det inte gor nagot att man bor informera om hunden pa férhand. 26 Var
av delvis samma asikt, 12 var neutrala, 2 av delvis annan asikt och 2 respondenter var

av helt annan &sikt.

Vilket av dessa hotell anser du vara det mest djurvanliga?
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Vilket av dessa hotell anser du vara det mest djurvinliga?

Figur 21 Det mest djurvénliga hotellet

| enkaten fragades vilket hotell eller vilken hotellkedja respondenten anser vara det mest
djurvénliga pa basen av sina egna erfarenheter. Mest svar fick Scandic Hotels med 43
roster, Sokos Hotels fick 24, Hilton och Holiday Inn. fick 6, Cumulus 8 och Radisson

Sas 5 roster.
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Tabell 3Mest djurvénliga hotellet, jamfért man och kvinna

Vilket av dessa hotell anser du vara det mest djurvanliga?

Kon Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Radisson Sas 3 14,3 14,3 14,3
Scandic Hotels 10 47,6 47,6 61,9

Man Sokos Hotels 6 28,6 28,6 90,5
Cumulus 2 9,5 9,5 100,0
Total 21 100,0 100,0
Radisson Sas 2 2,8 2,8 2,8
Hilton 6 8,5 8,5 11,3
Scandic Hotels 33 46,5 46,5 57,7

Kvinna Sokos Hotels 18 25,4 25,4 83,1
Holiday Inn 6 8,5 8,5 91,5
Cumulus 6 8,5 8,5 100,0
Total 71 100,0 100,0

Tabellen 3 demonstrerar hur respondenterna jamfort man och kvinna besvarade fragan
om det mest djurvanliga hotellet. Det é&r relativt jamtfordelat, bade kvinnor och man
tyckte att Scandic Hotels ar mest djurvanligt och att Sokos Hotels kommer som en tvaa.

De andra hotellen fick relativt fa roster jamfort med dessa tva kedjor.
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6 DISKUSSION

| detta kapitel kommer undersokningens resultat att diskuteras mot teoribasen. Bak-
grundsfragorna, kvalitet, tjansteutveckling och kundtillfredsstéllelse kommer att analy-
seras. Jag kommer att ge forbattringsforslag pa vad Scandic Grand Marina kunde gora

for att forbattra tjansterna for hundagare pa hotellet i framtiden.

6.1 Bakgrund

Det var totalt 92 respondenter som deltog i undersokningen under sommaren 2012. Av
dessa var 21 stycken man och 71 stycken kvinnor. Undersokningen gjordes i hotellet
Scandic Grand Marina, samt under tva olika hundevenemang i Helsingfors. Att de flesta
respondenterna var kvinnor dverraskar inte mig alls, det var en stor majoritet av delta-
garna i hundevenemangen som var kvinnor. | Scandic Grand Marina besvarades 21 en-

kater, och resten delades ut vid hundevenemangen.

De flesta respondenterna va 16-45 ar gamla. Storsta aldersklassen var 16-25 aringarna,
totalt 23 respondenter. P4 hundevenemangen var deltagarna relativt unga, medan re-
spondenterna pa hotellet ofta var lite dldre. Den minsta aldersklassen var éver 65 aring-
arna med endast 5 stycken respondenter. Jag tror att dldre manniskor eventuellt &r in-
tresserade att resa och delta i hundevenemang sa mycket som unga, och darfor anser jag

inte heller att de &r den kundgruppen som hotellen bor satsa pa i detta fall.

Av respondenterna hade 37 stycken hemort utanfor Helsingfors, 38 var fran Helsingfors
och 17 var fran antingen Esbo, Vanda eller Sibbo. Det ar trots allt ganska manga manni-
skor som rest till Helsingfors for dessa evenemang ifall lika manga respondenter var
fran Helsingfors samt utanfor. Hundevenemang, speciellt under sommaren hamtar

hundagare fran hela Finland till olika orter, vilket betyder kunder till hotellen.

Orsaken till 6vernattningarna pa hotell var ingen dverraskning fér mig. Majoriteten, 44
respondenter, besvarade att hunden ar en familjemedlem som man vill ta med pa resan.

Detta stoder Hiltons undersokning som namnts i kapitel 2. 1 denna undersékning som &r
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gjord ar 2007 kom det fram att mer an hélften av de amerikaner som ager husdjur anser
djuren vara familjemedlemmar som de vill ta med pa resorna. Hundéagare i Finland &r
enligt mig av samma asikt. Det var dven 32 som svarade att en gemensam hobby &r or-
saken till Gvernattningar, detta igen stoder min asikt om att hundagarna faktiskt kunde
vara en storre kundgrupp for hotellen eftersom de reser mycket pa grund av hobbyn.
Dessutom tyckte 16 respondenter att det ar svart att hitta hundskétare under resan, och
darfor tas hunden med pa resan. Respondenterna som bodde i Helsingfors hade av alla
respondenter mest svarat att de aldrig bott pa hotell med hunden, medan respondenterna
fran de andra hemorterna hade varit 1-5 ganger pa hotell med hunden. Det &r alltsa vik-
tigt for hotell i Helsingfors att na kunder 6verallt i Finland.

6.2 Tjansteutveckling

Enligt Gronroos bor foretaget veta vad konkurrenterna erbjuder, och vad kunderna vill
ha. Kunden vet mer och mer vad som finns ute pa marknaden, och vill ha mervarde for
sina pengar. | undersékningen kom det fram att en stor majoritet av respondenterna inte
kande till vilka hotell som i Helsingfors var djurvéanliga, och vilka tjanster som erbjods.
77 av alla 92 respondenter var helt eller delvis av samma asikt att battre marknadsforing
skulle oka hundéagarnas Gvernattningar pa vissa hotell. Inte en enda respondent var av
motsatt asikt. Scandic kunde klart nd en stor malgrupp och fa nya kunder genom att
marknadsfora sina tjanster for hunddgaren béttre.

Komppula & Boxberg framhaller att foretaget med hjalp av tjansterna véacker kundens
uppmarksamhet, och pa detta satt hojs kundens trygghet och mervérde skapas. Utan
marknadsforing kanner kunden inte till tjansterna. Inom de 20 senaste aren har kundens
asikter borjat paverka foretagets utveckling och darfor utfors tjansteutveckling mer och
mer. Respondenterna hade manga goda idéer gallande tjansteutveckling pa hotell. De
saker som uppkom fler &n 5 ganger var att det skulle vara trevligt med vattenkopp och
matkopp pa rummet, en sang/matta for hunden samt att rummet vore néra utgangen.
Andra idéer var att receptionen kunde sélja hundmat, och att det pa rummet skulle fin-

nas en extra handduk for hunden. Dessa ar saker som Scandic kunde tanka pa; sma in-
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vesteringar som vattenkopp pa rummet, samt att valja rummet nara utgangen &r latta sa-

ker for ett hotell att gora.

Enligt Edvarsson skall tjansten involvera kunden i skapandet och kundens asikter skall

paverka sjalva slutprodukten.

6.3 Kvalitet

Komppula & Boxberg poangterar hur kunden upplever kvaliteten pa tjansten beror pa
kundens tidigare erfarenheter och forvantningar. Forvantningarna skapas pa basen av
marknadsforing och hotellets image. Kundens behov och priset paverkar ocksa starkt

forvantningarna. Ju hogre priset &r, desto béattre forvantas kvaliteten pa tjansten vara.

I undersdkningen kom fram att en stor majoritet av kunderna skulle valja ett visst hotell
eller en viss kedja ifall det fanns béttre tjanster och rabatter for hundagare. Det var aven
en stor majoritet som véardesatte den lilla dverraskningen/presenten for hunden vid in-
skrivning pa hotellet. Endast 7 respondenter var emot presenten. Majoriteten ville ocksa
ha en hundséng pa rummet, samt tyckte att material som inte latt smutsas ner kunde fin-

nas pa rummet. Dessa ar bra forbattringsidéer for hotell som vill satsa pa djurvanlighet.

Bergman & Klefsjo framhaller att man bor koncentrera sig pa den riktiga kvalitetsdi-
mensionen vid réatt tillfalle. P& hotell &r det mest fragan om interaktionskvaliteten, till

exempel hur personalen beter sig mot djur, och att presenten ges under inskrivningen.

SERVQUAL- modellen tar fram fem kategorier som paverkar hur kunden upplever kva-
liteten. Dessa &r; Pataglighet- det konkreta i tjanstemiljon, i ett djurvanligt hotell skall
miljon vara trygg och saker for djur, det far inte till exempel finnas vassa saker som kan
skada djuren. Palitlighet- det som utlovats av tjanstegivaren skall kunden fa, ifall hund-
agaren utlovats ett bekvamt rum dar hunden &r valkommen, bor detta ocksa finnas till-
gangligt da kunden anlander. Mottaglighet- personalen vill genuint hjalpa kunden, i
djurvanliga hotell &r det viktigt att personalen tycker om djur, och detta syns i sattet som
de betjanar kunden med och paverkar kvaliteten. Sékerhet och trygghet — kunden skall

kdnna sig séker och trygg. Med hundar pa hotell kan detta mena ett extra las pa dorren,
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sd att hundéagaren kan vara saker att hunden inte rymmer. Sista kategorin ar empati - fo-
retaget skall forsta kundens asikter i saker och problem. Djurvénliga hotell bor darfor
veta vad kunden behdver och vill ha for att uppleva hég kvalitet under besoket. Alla
kunder bor bemétas som individer, och vissa hundagare vill att hundarna ocksa bemots
som kunder. Scandic kunde planera sina tjanster langt pa basen av dessa fem kategorier

plus de konkreta idéerna som respondenterna gav genom undersokningen.

6.4 Kundtillfredsstéallelse

Enligt Sorgvist ar kundtillfredsstéllelse en mental, subjektiv upplevelse, som baserar sig
pa kundens uppfattning av tjansten. Det kan ske en positiv upplevelse med okat varde
for kunden, eller kan det ske en negativ forstarkning da kunden inte ar néjd med tjans-

ten. En ndjd kund &r en lojal och I6nsam kund for foretagen.

Undersokningen kom fram med resultat som att den storsta majoriteten av responden-
terna inte kunde besvara ifall hotell i Helsingfors erbjuder tillrackligt bra service for
hundégaren. Jamfort med hemorten spelade det ingen roll, alla svarade relativt jamnt.
Att vara omedveten om saker bidrar till att kunden inte vet vad som kan forvéntas av
tjansten. En mycket stor majoritet, till och med 70 av 92 tyckte att priset spelar en stor
roll vid val av hotell, och att det i vissa fall &r fel att man bor betala extra for hunden.
Det kom fram att respondenterna i manga fall var beredda att betala till exempel 10 euro
for hunden under hela resan, medan de tyckte att det & fel om man bor betala 10
euro/natt, eller till och med per natt/hund. Da kan summan bli férvanads fullt stor. Ma-
joriteten tyckte ocksa att olika tjanster for extra kostnad vore bra pa hotell, till exempel
att nagon gick ut med hunden om behov uppstod. Majoriteten har i hela undersokningen
tyckt att extra tjanster och overraskningar i hotell vore bra 6verlag. Scandic kunde till
exempel komma ut med ett hundpaket som inkluderar rumspriset samt hunden, da vet
kunden exakt vad som rummet kostar, och hundpaket ger alltid kdnslan om att hotellet
faktiskt ar djurvanligt. Paketet kunde innehalla en liten 6verraskning vid inskrivningen,

till exempel en leksak for hunden eller hundmat.

Kottler presenterade fyra stadier som foretaget borde ta kunden igenom. Forstagangs-

kunden har det forsta intrycket av tjansten, och bedémer den forsta gangen. En ater-
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kommande kund ar en I6nsammare kund, som anvant tjansten mer &n en gang. Tredje
stadiet, klienten, &r en person som spenderat mycket pengar pa tjansten, och denna kund
bor foretaget ta val hand om. Sista stadiet ar foresprakaren, denna kund ar en aterkom-
mande, mycket lojal kund som foresprakar tjansten till vanner och bekanta. Férespaka-
ren ar guld vart for foretaget. Scandic kunde till exempel ha ett register for hundagaren
som Overnattat pa hotellet, till dessa kunde rabatter och nyheter skickas per e-post.

Kunden skulle pa en kansla av att hotellet bryr sig for gamla kunder.

Undersokningen bevisade att kunden inte ar stord pa faktumet att fler hotell vill att kun-
den meddelar om hunden i forvag da bokningen gors. Det kom fram att manga kunder
relaterade detta till battre service, och att hotellet kan forbereda sig till att hunden kom-
mer med. Den sista fragan var att vilken hotellkedja som anses vara mest djurvanligt.
Mest svar fick Scandic Hotels, och ndst mest Sokos Hotels. Jamforde jag svaren med
kon, tyckte man och kvinnor ganska samma. Det kom fram att ibland svarade respon-
denten Scandic eftersom de visste att undersdkningen var gjord till Scandic, och detta
ansags vara mycket djurvanligt. Lecklin poangterade att kundtillfredsstallelse paverkas
starkt av kundens forvantningar och erfarenheter, pa samma satt som det gor till kvalite-
tens upplevelse. Hotell som anses djurvanliga hojer eventuellt kundens forvantningar da

de Overnattar pa dessa hotell med hunden.
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7 AVSLUTNING

Detta arbetets syfte var att genom en skrivbordsundersokning redogdra for vilka krav
och behov hundagare har da de bor pa hotell. Delsyftet var att fa fram ifall efterfragan
kunde oka ifall hotellen bjod pa battre service for hundagarna. Jag studerade redan exi-
sterande tjanster runt omkring i varlden hos andra hotellkedjor. Teorin bestar av tre hu-
vudkapitel, tjansteutveckling, kvalitet samt kundtillfredsstéllelse. | resultatredovisning-
en presenteras resultat fran enkatundersokningen som gjordes under sommaren 2012. |
diskussionsdelen kombineras och diskuteras undersokningens resultat i vad som togs

upp i teoridelen.

Efter att jag gatt igenom resultaten fran min undersokning och kombinerat dem med
min teori, ar jag véldigt ndjd. Jag anser att arbetet besvarar mitt syfte, och presenterar
intressanta och realistiska forbattrings -, och utvecklingsidéer fér Scandic Hotels.

7.1 Reliabilitet och validitet

Reliabilitet pavisar hur resultaten 6verensstammer, det vill siga far vi samma svar varije
gang vi mater. En hog grad av overensstammelse betyder hog reliabilitet, till exempel
har inte tidpunkten pa undersokningen paverkat svaren, svaren skall vara ungefar sam-
ma dven om undersokningen gjorts en annan dag vid en annan tidpunkt. (Olsson & So-
rensen 2007: 75.)

Validiteten beskriver hur bra métinstrumentet kan mata det som skall matas. Till exem-
pel i ett frageformular ar det viktigt att fragorna ar logiska sa att respondenten forstar
vad som efterfragas. Hog validitet ar lika efterstravat som hog reliabilitet, om manga
respondenter svarar ” vet ¢j” i ménga fragor #r validiteten sannolikt lag. HOg reliabilitet
betyder inte alltid hog validitet, medan reliabiliteten oftast ar hog da validiteten ar hog.
( Ibid: 75-77)

Jag anser att detta arbete har en hog reliabilitet och validitet. Undersokningens resultat

vore de samma oavsett pa tidpunkten da undersokningen gjorts, och av vem som delar
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ut enkéaten. Fragorna i enkéaten var lattforstadda, klara och oprovocerade, och darfér kan

undersokningen anses vara trovéardig.

7.2 Undersdkningens begransningar

Malgruppen for undersékningen, det vill saga hundagaren som befinner sig i Helsing-
fors, var relativt liten. Jag lyckades vid tva stora hundevenemang, samt via hotellet sam-
la in 92 svar pa enkaten, detta anser jag vara en bra mangd under dessa omstandigheter.
Ifall undersokningsperioden varit langre, kunde kanske mer respondenter har natts, men
da jag jamfor resultaten ser jag att en stor majoritet varit av samma asikt i fragorna. Jag
tror alltsa inte att resultaten skulle ha andrats drastiskt med fler respondenter. Ifall un-
dersokningens malgrupp varit en annan, skulle det eventuellt ha varit mgjligt att via in-
ternet elektroniskt na fler respondenter, men i detta fall var det inte méjligt pa grund av
att den inte fanns databaser.

7.3 Forslag till vidare undersdkningar

Hunden &r en ny kund i hotellbranschen, och den kommer troligtvis att vdxa annu i
framtiden och bli en annu viktigare kund. Ifall hotellen vill satsa pa djurvénlighet ar det
viktigt att kanna till kundens forvéantningar och behov. Hotellen kunde gora &nnu breda-
re undersokningar med stdrre resurser, och faktiskt utveckla tjansterna enligt kundens
behov. Det har trots allt visat sig att for dagens hundégare racker sma saker som en vat-
tenkopp och vanlig personal valdigt langt. Man kunde gora en stor undersokning elek-

troniskt som skulle ge fler svar.

7.4 Slutord

Att skriva detta arbete har varit utmanande, inspirerande och roligt. Jag ville skriva mitt
examensarbete om nagot som intresserar mig och &r viktigt for mig. Da jag i slutet av

aret 2011 beslot mig for att kopa en hundvalp, fick jag idén till mitt arbete. Jag jobbar
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sjalv i Scandic Grand Marinas reception, och hade pa detta satt latt att gora undersok-
ningen for dem. Jag har last om djurvénliga hotell samt deras tjanster i Amerika, och
undrat varfor ingen hdmtat dessa idéer till Finland. Det kan konstateras att mitt amne ar
aktuellt, eftersom strax efter mitt beslut att géra min undersékning, kom Sokos Hotels
som forsta finska hotellkedja ut med ett sa kallat hundpaket. Jag tror att Scandic Grand
Marina kunde ha mycket nytta om min undersokning och skulle latt kunna na den le-

dande rollen som djurvanligt hotell i Helsingfors.
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BILAGOR
Scandic

Bilaga 1. Enkaten pa svenska

Frageformular angaende kundundersokning for Scandic Hotels,
Scandic Grand Marina. Undersokningens mal ar att forbattra hund-
agarnas tjanster pa hotellet. Undersdkningen gors under sommaren
2012 pa huvudstadsregionen. Alla som deltar i undersokningen ar
med i lottningen av ett évernattningspresentkort till Scandic hotellen

I Finland.
Bakgrundsfakta:

Kon: man kvinna

Alder: 0-15 16-25 26-35 36-45 46-55 56-65 Over 65

Hemort:

Orsaken att jag 6vernattar med min hund pa hotell ar:

Det ar svart att hitta en hundvakt Hunden &r en familjemedlem
och jag vill att den ar med Gemensam hobby med hunden An-
nat:

Jaqg har dvernattat pa hotell med min hund:

Oganger 1-5ganger 6-10 ganger  Over 10 ganger.



Svara och inringa nedanstaende fragor med skala 1-5, dar 1 be-
tyder helt av annan asikt och 5 helt av samma asikt.

1. Hotellen i Helsingfors erbjuder tillrackligt bra tjanster for hundaga-
ren.

1 2 3 4 5

2. Jag vet vilka hotell i Helsingfors ar djurvanliga och kéanner till de-
ras tjanster.

1 2 3 45

3. Jag skulle anvénda en viss hotellkedja/hotell ifall denna skulle ha
battre

tjanster och speciella erbjudanden fér hundagaren.

1 2 3 45

4. Helsingfors djurvanliga hotell borde marknadsfora sina tjanster
battre, jag anser att detta skulle hoja djuragarnas évernattningar pa
detta hotell.

12345

5. Priset spelar en stor roll vid valet av hotell, jag tycker det ar
fel att man i vissa hotell bor betala extra for hunden.

1 2 3 45

6. Jag skulle tycka att det ar en stor fordel ifall hotellet erbjod en
overraskning for hunden, till exempel mat eller leksaker vid check-in.

1 2 3 45



7. Hotellet kunde for en tillaggskostnad erbjuda hundagaren tjanster
, till exempel tjanster dar en arbetare kunde ga ut pa promenad med
hunden

1 2 3 45

8. Jag tycker det ar viktigt att hotellrummet &r designat pa ett satt att
hunden trivs dar, till exempel en egen sang for hunden vore bra. Ma-
terial som inte latt smutsas ner kunde anvandas.

1 2 3 45

9. Det ar ok att kunden i férhand, da bokningen gors, bor meddela
att hunden kommer med, det orsakar inga problem.

1 23 45

10.Ringa in vilken hotellkedja du anser vara mest djurvanlig:

Radisson Sas, Hilton, Scandic Hotels, Sokos-hotels, Holiday Inn,
Cumulus. Varfor?

11. Sist: Ar det ndgot speciellt som du saknar da du 6vernattar pa
hotell

med din hund?




Om du vill delta i lottningen av presentkortet fyll i nedanstadende in-
formation:

Namn:
Adress:
Telefonnummer:

Vinnaren kommer att kontaktas personligen. Lycka till i lotteriet och
tack att du deltog i undersdkningen!

Bilaga 2. Enkaten pa finska S .
candic

Taméa on kyselylomake koiranomistajille, jotka joko asuvat, tai
ovat matkustaneet Helsinkiin. Taman tutkimuksen perusteella
Scandic Hotel Grand Marina harkitsee kehittdvansa koiranomistajille
suunnattuja palveluita. Tutkimus tehddéan paakaupunkiseudulla ke-
san 2012 aikana. Kaikkien osallistujien kesken arvotaan Scandicin
majoituslahjakortti, joka kay viikonloppuisin kaikissa Suomen Scan-

dic hotelleissa.

Taustatietoja :

Sukupuoli: mies nainen
lka: 0-15 16-25 26-35 36-45 46-55 56-65 yli 65

Kotipaikkakunta:




Syy siihen, miksi yovyt koirasi kanssa hotellissa :  Vaikeus |0ytaa
koiranhoitajaa matkan ajaksi Koira on perheenjasen, haluat sen
mukaan matkalle koiran kanssa yhteinen harrastus muu

Olen yopynyt hotellissa koirani kanssa:

0 kertaa 1-5 kertaa  6-10 kertaa yli 10 kertaa

Vastaa ympyrdimalla alla olevien kysymysten kohdalla asteikol-
la 1-5 oikealta tuntuva vastaus. Numero 1 tarkoittaa, etta olet
aivan eri mielta kun taas numero 5 tarkoittaa, ettd olet taysin
samaa mielta.

1. Helsinkilaiset hotellit tarjoavat tarpeeksi hyvid palveluita koiran-
omistajille.

1 2 3 45

2.Tiedan mitkd hotellit Helsingissa ovat elainystavallisia ja tunnen
heidan palvelunsa.

1 2 3 45

3. Kayttaisin tiettyd hotellia’ketjua mikali talla olisi parempia palvelui-
ta ja tarjouksia koiranomistajille.

1 2 3 45

4. Helsinkilaisten elainystavallisten hotellien pitaisi markkinoida
palvelujaan paremmin, tama voisi mielestani nostaa koiranomistaji-
en yopymisien méaaraa hotellissa.

1 2 3 45



5. Hinnalla on suuri merkitys siihen, mink& hotellin valitsen. Mieles-
tani on vaarin, etta tietyissa hotelleissa peritaan ylimaarainen maksu
koiran ottamisesta mukaan.

1 2 3 45

6. Olisi mukavaa, jos hotellissa jaettaisiin pieni yllatys koiranomista-
jille, esimerkiksi koiralle lelu tai ruokaa sisaan kirjautumisen yhtey-
dessa. Se toisi yopymiselle lisdarvoa.

1 2 3 45

7. Haluaisin, etta hotelleissa olisi koiranomistajille suunnattuja palve-
luita pienta lisimaksua vastaan. Hotellilla voisi olla lisdmaksullinen
palvelu, esimerkiksi koiran ulkoilutuspalvelu omistajan ollessa muu-
alla

1 2 3 45

8. On erittain tarkeaa, etta hotellihuone on suunniteltu koiria varten.
Oma koiranséanky ja likaa hylkivat materiaalit ovat toivottuja asioita
hotellihuoneessa.

1 2 3 45

9. Minua ei haittaa se, ettd koirasta pitaa ilmoittaa hotellille ennen
saapumista, mielellaan jo varauksen teon yhteydessa.

1 23 45

10. Ympyrdi alla olevista vaihtoehdoista se hotelliketju, jonka tunnet
olevan eniten koiraystavallinen :

Radisson Sas, Hilton, Scandic Hotels, Sokos-hotels, Holiday Inn,
Cumulus. Miksi?



11. Viimeiseksi: Onko jotain erityista, jota kaipaat yopyessasi hotel-
lissa koirasi kanssa, mita?

Mikali haluat osallistua Scandicin majoituslahjakortin arvontaan, tay-
ta alla olevat kentéat :

Nimi:
Osoite:
Puhelinnumero:

Voittajalle tullaan ilmoittamaan henkil6kohtaisesti. Onnea arvontaan
ja kiitos osallistumisestasi!



