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1 Inledning

Det rader hard konkurrens pa hotellmarknaden i Helsingfors. En av orsakerna till att nya
hotell grundas ar de olika krav och behov som dagens kunder har. Nya koncept
introduceras bade for att tillfredstalla befintliga kunder men ocksa for att locka nya.
Fragan galler hur ett redan befintligt hotell med fardigt faststalld image kan konkurrera
med farska och intressanta koncept. Hur skall man hitta ett satt att vara innovativ och

bryta nagot intressant ur den redan existerande modellen.

En god sémn &r som en utgangspunkt for en framgangsrik arbetsdag.
Koncentrationsformagan okar och stressen minskar. Hotell fungerar i dag som manga
arbetsresenarers tillfalliga hem och som en viloplats efter den tunga arbetsdagen.
Resande samt de tidskillnader som resor medfor 6kar vidare dessa individers borda

vilket 6kar behovet av vila och sémn.

Detta arbete behandlar Sleep Advantage-konceptet vilket introduceras varen 2010 pa
hotellet Crowne Plaza i Helsingfors. | ett notskal &r konceptetet byggt upp for &r att
erbjuda gasterna mojlighet till en forbattrad nattsomn. Detta kommer att forverkligas
genom en mangd olika tjanster samt apparatur som finns till kundens férfogande.
Bekvamlighet genom ¢kat urval av dynor, madrasser samt sanglinnen. En aromterapi-
serie med olika vardprodukter och dofter ar ocksa en del av helheten. Ett bekvamt rum
som ligger i den garanterat tysta zonen i hotellet star anda som det klart storsta
trumfkortet i paketet. Sleep Advantage-konceptet pa andra Crowne Plaza-hotell i
vérlden har visat att behovet av en komplett och paketerad upplevelse finns och

uppskattas hogt.

Grunderna till temat for detta examensarbete ligger i mitt eget intresse att ta hand om
hotellets géster, deras behov samt hotellets 6nskan att fa insikt om konceptets I6nsamhet
och framgang. Sleep Advantage &r ett fullkomligt nytt koncept inom branschen och
arbetet stravar efter att utreda dess attraktivhet och funktionalitet. Hur skall hotellet
kunna segmentera sin produkt och hitta de faktorer som paverkar kundens képbeslut

samt dess vérde och image?



1.1 Problemomrade

Problemomradet som kommer att undersokas ar kundernas behov och krav och vad som
inverkar pa att konsumenten behéver ett koncept som behandlas i detta arbete.

En viktig foljefraga som torde besvaras ar vad som paverkar kundens asikt och beslut
om att konceptet ar lyckat eller misslyckat. Detaljer och konsumentens tankegangar ar
viktiga i och med att konceptet &r valdigt nytt. I sin teoretiska form &r konceptet redan
fardigt i och med att konceptet redan anvands pa enstaka andra Crowne Plaza-hotell i
varlden . Hotellet i Helsingfors skiljer sig dock bade geografiskt och kulturellt fran de

andra, vilket gor att undersokningen i sig inte har ndgon tidigare mattstock.

1.2 Syftet

Syftet med arbetet &r att se hur bra Crowne Plaza Helsinki kan erbjuda ett tillaggsvarde
at kunder genom det nya Sleep Advantage-konceptet. Arbetet klargor hur lyckat
kunderna upplevt Sleep Advantage-konceptet och kartlagger vilka faktorer som
paverkar upplevelsen. Genom undersékningen stravar jag ocksa efter att ge hotellet
vérdefull information om konceptets goda sidor samt eventuella fallgropar som borde
elimineras.

Forstaelse for hur konceptet kommit igang endast nagra manader sedan det
introducerats ligger ocksa som ett syfte for detta arbete. Har man kunnat locka ratta

kunder, tillrackligt med kunder och hur bra har marknadsférningen fungerat?



1.3 Avgransing

Den teoretiska delen ar avgrénsad till produktutveckling och hur sjalva servicen och
kvalitén i den paverkar sjalva produkten. Kundfokus och att utga fran kunden som en

enskild individ behandlas ocksa. Mervarde behandlas ocksa i arbetet.

Den empiriska delen avgransas till Hotel Crowne Plaza i Helsingfors och deras Sleep
Advantage-kunder. Den empiriska delen i sig visar hur stor eller begrdnsad denna
kundkrets i verkligheten &r i och med att konceptet ar nytt och inte har en fardig

kundbas fran tidigare.

1.4 Metod

| detta arbete kommer jag att anvdnda mig av en kvantitiativ metod, en enkat
som delas ut som hotellgasterna sedan kan fylla i under sin vistelse pa
hotellrummet. Tanken &r att gésten har tid att uppleva konceptet for att
kunna ge en verklig asikt och insikt genom att sedan besvara
frageformularet. Innehallet kommer att behandla bade hur konceptets olika
delar fungerat i verkligheten men gastens upplevelser ligger ocksa i fokus,

nagot som kan vara valdigt svart att mata.

2 Produktutveckling

Produktutveckling i turismbranschen har ofta en specifik koncentrationspunkt, dar
foretaget har egna visioner om vad som saljer och speglar det med vad kunder gett
feedback om, det vill sdga samspelet mellan vinst och efterfragan. Ett vanligt fel ar att
foretaget inte reagerar p& behov och pé ratt satt. Atgarderna och utvecklingen blir ofta
for snabb och oplanerad och saknar kapacitet att vara konkurrenskraftig pa marknaden.
En produktutveckling som daremot stravar efter en viss fokusgrupp och tar i beaktande
varde som kunden far av produkten samt att produkten fungerar kommer troligen att ga
langt. En noggrant planerad produktutvecklingsmodell som forknippar resurser och
atgarder med problemomraden fungerar som en god bas for en lyckad produkt.
(Komppula & Boxberg, 2002: 92-93)



Ordet produkt for vara tankar oftast till en verklig sak, nagot som vi kan réra och
uppfatta med vara 6gon. Det ar viktigt att komma ihag att en produkt kan och ar mycket
mer an detta. Allt fran tjanster till upplevelser uppfattas ocksa som produkter vilket fran
kundens synvinkel kan till och med ha en storre inverkan pa om produkten uppfattas
som bra eller dalig. Grundtanken med en lyckad produkt &r enda alltid att kunden skall
hitta varde, kvalité och tillfredstéllelse. Genom att mata dessa sa mater man hur bra
produkten ar. (Kotler & Bowen m.fl. 2009: 13-14)

Olika modeller finns till for att forklara sjalvaste utvecklingsprocessen. Modellen som
baserar sig pa Zeithaml & Bittner (2000, s 200) delar upp processen i en planeringsdel
och forverklingsdel. Figuren 1 nedan fungerar bast for att forklara en fysisk produkt och
hur man gar framat med denna. En produkt pa basen av upplevelser och tjanster gar
dock likaval att satta upp i en liknande processmodell. Modellen delar upp processen i
tva olika delar. Den forsta star for planeringen dar man gor upp sin affarsidé eller
eventuellt evaluerar sin redan befinnande verksamhet. Tankegangen &r att hitta en
kombination av den afférsidé som finns och vilka eventuella koncept som skulle
mojliggora eller forstarka dessa. Det kan darmed vara fragan om bade helt nya produkt-
eller tjansteidér men ocksa forandringar av de redan tidigare befinnande produkterna.
Planeringen fortsatter med bade testning pa kunder och personal i olika former samt en
ekonomisk testning och analys. Till detta tillhoér evalueringen om hur bra man kan
producera och verkstalla den planerade produkten. Den andra delen i processmodellen
koncentrerar sig pa forverkligande av sjalvaste produkten. Med forverkligande menar
man bade ett fysiskt testande av produkten och tjansten samt hur marknaden reagerar till
den. En av de viktigaste delarna som oftast gloms bort &r evalueringen av de resultat
man kommer fram med och att genom dessa kunna kommersialisera sin produkt eller
tjanst. (se Komppula & Boxberg, 2002: 97-98)
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® Utveckling eller forandring av affarsidé
® Utvecklingsstrategi fér nya produkter

Urskiljning avidéer gdllande
servicestrategi

® Evaluering och utveckling av servicekonceptet

Testning av konceptet pa kunder
och anstillda

Planering
A

® Ekonomisk analys

Testning av produktivitet och
genomforbarhet

® Utveckling och testning av tjanst/service

Testning av tjanstens
prototyp/modell

® pPrgvning pd marknaden

Testning av tjanstens
prototyp/modell

Forverkligande

® Kommersialisering
L ™ Evaluering av inverkan

Figur 1 Produktutvecklingsmodell (Komppula&Boxberg, 2002 : 98)

2.1 Orsaker for produktutveckling

Skalan pa vad som kan kallas produktutveckling ar enorm. Det kan galla bade
forédndring av en redan befintlig produkt eller en helt ny innovation. Att forbéattra en
service genom andringar av att tjana kunderna ar ocksa ett satt att utveckla en ny
produkt. Vanligen handlar produktutveckling trots allt inom hotellbranschen om en
redan existerande basprodukt som man vill att skall forbattras. Det ar ocksa ofta fraga

om ett fOretags vilja att introducera en ny produkt for att starka den redan befintliga



verksamheten. Synlighet och vilja att vara konkurrenskraftig och unik ar ocksa faktorer
som inverkar pa produktutveckling. Produktuvecklingen kan i vissa fall gélla tamligen
sma forandringar, det viktigaste ar att kunden upplever det som en avgorande faktor

genom att uppleva tjansten mer lockande an tidigare.(Komppula& Boxberg, 2002: 93)

| manga fall uppfattar inte foretagen vad man menar med produktuveckling. Ofta sker
utvecklingen snabbt och utan klar planlaggning. Produktutveckling &r kontinuerlig
process som bor fortsatta aven efter att produkten lancerats pa marknaden. Foretag
maste kunna folja upp produktens lopp och reagera och agera pa de forandringar som
sker. Ett foretag kan genom denna analys till sin produkt hitta olika nya orsaker till att
en produkt torde utvecklas vidare eller modifieras. | och med att produktutveckling i sin
ratta form ofta ar en rétt kostsam process och kréver stora resurser och bor utveckingen
ske enligt en modell som bygger upp klara mal for de alla de parter som ar inblandade i
utveckling processen. Projektbaserad produktutveckling har blivit allt vanligare i och
med att den mojliggor foretaget att taibeaktan de férandringar som sker i omgivningen
och reagera pa dem effektivare. Projekt som &r menade for att undersdka om en produkt
skulle eventuellt fungera i verkligheten fungerar som en bas for en realistisk och sann
aktig produkt. Investeringar gors ofta i hopp om att kunna 6ka férséljningen och vinst
for foretaget. Det kan ocksa vara fraga om att 6ka volymen eller sjalvaste belaggningen.
| manga fall a&r marknadsféringen ofokuserad vilket leder till att synligheten blir alltfor
liten for den potentiella kunden och marknaden. (Komppula& Boxberg, 2002: 94-95)

Produktutvecklingens grunidé &r att forbattra nagot. Det behdver nddvandigtvis inte
vara en tidigare befintlig produkt, likval kan det vara fragan om ett kundsegment som
ses som en potentiell marknadeller ett behov som inte uppfyllts. Inbesparingar och
forandringar av resurser via effektivering av t.ex. arbetssatt och personal kan bade ha
bra eller daliga paverkningar pa produktens kvalitét. En lyckad ny produkt bor alltid
bygga nytta for bade kunden samt foretaget som erbjuder produkten. (Bergman &
Klefsjo, 2002: 41-42; Tekes, 2010)

Stravan efter nya kunder och trender och forandringar pa marknaden fungerar ofta som
initiativ att utveckla nya produkter. Trender paverkar allt mera pa konsumenternas
kdpvanor vilket i sig gor situationen mer kravande och hektisk for de som erbjuder

produkterna. Tempot pa vad kunderna vill ha idag och inte langre imorgon har 6kat
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enormt under de senaste tjugo aren. Konsumenterna formar sina képbeslut allt mera pa
basis av den omvarld de befinner sig i vilket gor bade marknaden och
produktutvecklingen mer komplicerad for foretagaren. Detta fenomen forekommer
oavsett vilken bransch vi dn befinner oss pa. Den harda konkurenssitatutionen &r ofta en
av de starkaste orsakerna till produktutveckling. I och med den globala marknaden
tavlar foretag med konkurerande foretags produkter oavsett var i varlden de befinner
sig. Det ar trots allt beklagligt att alltfér manga produkter i denna tid kopieras och
efterharmas istallet for att lata nya innovationer dga rum. Detta kan bero pa att
konsumenternas attityder inte bildas utav sig sjalv utan av omvérlden. Da ér det i manga
fall lattare for ett foretag att hitta produkter som redan visat sig vara lonsamma. En
fullstandigt ny produkt bor darfor kunna paverka och han influens pa kundens attityder.
Antingen att hitta behov som kan fyllas eller genom att foda ett helt och hallet nytt
behov som vécker intresse till produkten. Viktigaste ar att kunden kan identifiera sig
med produkten och se en klar nytta av att anvanda den.(Komppula& Boxberg, 2002: 94-
95)
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2.2 Att utveckla en ny produkt

Inom marknadsforing ses produktutveckling oftast som en process som borjar med att
hitta nya idér och som slutar med att verkstélla och sélja den at en kundgrupp.
Produktutveckling baserar sig alltfor ofta pa felaktiga uppfattningar och illusioner fran
foretagets sida. En produktuveckling torde grunda sig eller stddas av undersokt och
bekraftad information, om bade konsumenternas tankegangar och hur marknadslaget ser
ut. Kundernas roll och andel borde aldrig underskattas i produktuvecklingsprocessen.
(Komppula& Boxberg, 2002: 96-98)

Den nya produkten kommer med storsta sannolikhet att ha en stark koppling till att
bygga upp en ny service. Da man bygger upp sin vision om den nya produkten &r det
viktigt att analysera huruvida den passar in i organisationens uppsatta strategi och
verksamhetsplan. Det bor kartlaggas hur stora investeringarna och andringarna ar
gentemot den troliga paverkning pa foretaget. Férandring och forbattring av ett redan
existerande koncept kan emellertid visa sig vara mer kostnadseffektivt &n en helt och
hallet nytt koncept. Situationen paverkar ocksa kundens och personalens roll i och med
att ett nytt koncept kraver storre atgarder for att fylla bada parternas kunskap om den
nya produkten. (Ylikoski, 1999: 247-249)

2.3 Service som en del av produktutveckling

Karnan for ett servicekoncept ligger i de forvantingarna kunderna har for en produkt.
Vad vantar sig kunden fa av t.ex en dvernattning pa ett hotell och vilka verktyg kan
anvandas for att uppfylla dessa. Servicekoncept fokuserar sig pa kundernas behov.
Dessa kan delas upp i tva kategorier, kundens primara samt sekundéra motiv.
Undervisningar har visat att endast en tredje del av idéer till nya produkter kommer fran
kunderna. Resten kommer fran konkurrenters koncept eller foretagets egna initiativ.
Resursbegrénsingar ar ofta en konkret orsak till att foretag foredrar att erbjuda tjanster
med den skolning som personalen har, den apparatur som finns och de koncept som
redan visat sig lonsamma. En viktig del av utveckling av servicekoncept ar att kunna

skraddarsy och anvanda redan befintlig serviceniva till nya koncept och produkter. Med
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hjalp av detta kan ett foretag tdcka flera behov med mindre forandringar. (Komppula&
Boxberg, 2002: 100-101)

2.4 Kvalitet som del av produktutveckling

En av produktuvecklingens viktigaste mal redan fran forsta borjan ar att hitta de ratta
verktygen for kvalitet och att prova sig fram for att hitta den ratta produkten.

Den ratta produkten i ratta hander ligger som en utgangspunkt for att finna kvalité i en
service eller i ett koncept. | manga fall kan foretaget prova sig fram och pa detta vis lara
sig och finna insikt i en ny produkt. Styrkan ligger oftast i att foretaget har
yrkeskunskap om sitt eget omrade och kan pa basen av detta ocksa bygga upp
kvalitativa nya produkter som stdds av det tidigare kunnandet. En produkt som redan
lancerats pa marknaden och visar sig vara ineffektiv ar betydligt dyrare att andra pa en
den som man kan modifiera vid planeringsskedet. Darfor ligger man alltid i farozonen
om den nya produkten &r alltfor drastisk och man inte har en tillrackligt stark
uppfattning om hur den kommer att fungera. Konkurrenters produkter fungerar ofta som
matare for vad som borde uppnas for att garantera en kvalitativ produkt. Det &r viktigt
att komma ihag att en produkt som upplevs hogklassig kan fran kundens 6gon upplevas
unik likaval som en helt ny produkt. Livscykeln pa en skapelse ar i dagens lage mycket
kort. En idé kommer sannolikt att vara I6nsam endast en begransad tid och da spelar
kvalitetén en mycket stor roll ifall man vill behalla konceptet profitabelt en langre tid.
En kvalitativ produkt kommer férmodligen ocksa att vara mer 16nsam fran forsta borjan
i och med att konsumenter upplever den klar och fungerande. Lyckas man flytta over
denna kvalitet fran en produkt till en annan s& kommer det ocksa att gynna foretaget
bade i form av mindre krav av resurser samt kundrelationer som fungerarar som en bas
for nya produkter i framtiden. (Bergman & Klefsjd, 2002: 57-66)

Kvalitét kan delas upp i tva olika delar. Processkvalitét och den kvalitét vi ser i
slutresultatet. Processkvalitét borde tas mera i beaktan i och med att kunder sdllan ser en
produkt enbart pa basen av dess slutresultat. Vaxelverkan mellan kunden och féretagets
personal ar ytterst viktig. En kund upplever en tjanst i olika delar, analyserar dessa
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under den tid han anvander sig av tjansten och pa basen av detta gor upp en
helhetsuppfattning. Faller kvalitéten pa en av delarna genom t.ex. dalig insats av
personalen sa kommer kunden sannoligen att uppfatta fel och brister som mer radikala.
En kritisk synvinkel gentemot hela konceptet byggs upp men korrigerar man detta och
genom att folja upp och reagera pa processkvaliténs olika delar sa forebygger man
dylika brister. Om kunden kanner att hans behov och kritik tas ibeaktan kan foretaget
bygga upp en image som gor att kunden i langden kan tala mindre fel i produkten utan
att det skulle dra ner pa helhetsuppfattningen. Kundtjansten fungerar som ett kvalitativt
stod och skydd for sjalvaste produkten. (Ylikoski, 1999: 118-119)

2.5 Kunden i fokus

Produktutveckling bor kunna tillfredstalla i alla fall tva olika kundgrupper, de
nuvarande kunderna som fungerar som en bas for produktutvecklingen samt de framtida
kunderna vars krav och behov skall fungera som en matare for vilken riktingen i
utvecklingen skall vara. Skillnaden mellan dessa tva grupper kan vara relativt stora i och
med att den ena gruppen ar ett segment som man stravar att dra till sig med nya idér
medan den andra bor tillfredstéllas med att uppratthalla tidigare uppfyllda koncept och
standarder. En framgangsrik organisation bygger sina framsteg pa dessa bada tva.
Genom att forsta och analysera kundernas uppfattningar, behov och 6nskemal. Det
viktigaste fran foretagets synvinkel ar att kunna produktifiera alla dessa sa de ar
fungerande, konkurrenskraftiga och lonsamma. Tanken ar fel om man gar den andra
vagen dar foretaget kommer forst och kundernas behov formuleras pa foretagets alltfor
egoistiska visioner. Gor man detta sd kommer det aldrig att fungera i langden i och med
att man inte uppfattar och tar ibeaktan den marknad man agerar pa. Ett féretag som vill
ha langtida kundrelationer bor kunna bygga upp lojalitet till det koncept som man séljer.
En gast som visar lojalitet till produkten ar i hog grad bade vardefull som enskiljd
konsument men ocksa som en budbérare vidare till andra potentiella kunder. | dagens
lage bor det noteras att det inte alltid &r sjalvklart att kunden och konsumenten &r en och
samma person. Affarsresande har andrat strukturen i och med att det ofta ar kundens
arbetsgivare som star for kostnaderna. Detta gor ocksa att kundens behov snabbt blir ett

storre fenomen som kan aterspegla pa produktens image och popularitet. Enskiljda
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kundens upplevelser star alltsa i storre fokus an tidigare. Langtida och positiva
kundrelationer kan darmed framja i form av 6kat kundantal. Darfér bor nya produkter
kunna mota lojala kunders behov lika mycket som de stravar till att finna nya
konsumenter. (Lominé & Edmunds, 2007: 117-118; Ylikoski, 1999: 34-35; Bergman&
Klefsjo, 2002: 65-70)

Foretaget bor kunna mata och samla in information fran kunder for att se de krav som
de har. Foretaget kan t.ex. folja upp sin produkts popularitet och framgang genom
fokusgruppintervjuer och i viss man lata kunderna delta i utvecklingsarbetet av sjalvaste
produkten. Enkatundersokningar &r visserligen endast radgivande men ger foretaget
insikt om at vilket hall produkten skall utvecklas. Evalueringen och mdjliga atgéarder pa

basis av denna bor foretaget senare evaluera. (Bergman & Klefsjo, 2002: 76-77)

Kunden torde alltid vara i fokus vad galler allt fran konceptet, dess service samt
marknadsforing. Att se produkten med kundens 6gon och kunna éverfora det till
foretagets egna intressen ar en av produktutvecklingens viktigaste delar. Vad ar det som
kunden uppskattar och vilka problem vill han 16sa genom att konsumera och anvénda
var produkt? Strukturen fungerar som ett hjul i och med att tidigare uppfattad data kan
anvandas i framtida produkters marknadsforing. Det kan ofta vara frdgan om sma
detaljer som inte annars upptéacks, men som paverkar helhetsuppfattningen om vad som
utvecklas. Dessa sma detaljer kan vara allt fran hur kunden tilltalas och hur han
uppskattar tillaggsinfo som han inte kanske pa eget initiativ skulle forstatt att fraga efter.
Man maste forsta att servicen inte kan uppbyggas enbart pa det som kunden séger sig
vilja ha. Darfor bor kunden iakttas pa ett satt som formedlar sakallad tyst information.
Det &r ofta fragan om att lasa kunden och hitta kopplningar till tidigare funna behov.
Kan man iaktta kundens méanskliga behov och fokusera pa dem fungerar det som ett
viktigt verktyg for att forsta vad kunden verkligen vill ha. En businessresenar kan ha
vissa behov pa grund av sitt yrke, men i grund och botten ar det samma faktorer som
behover tillfredsstéllas. Oavsett yrke och nationalitet sa ar en manniska lika lat och
nyfiken och har ett behov av bekvamlighet under sin vistelse pa hotellet. Ett foretag som
hittar l6sningar till dessa behov pa ett attraktivt satt kommer att klara sig langt och gora
vinst pa sina tjanster. (Puustinen & Rouhiainen, 2007: 132-138)
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3 Marknadsforing

Marknadsforing handlar i sitt ndtskal om att silja och lagga fram den ratta produkten pa
ratt plats och till ratt pris at den ratta malgruppen. Marknadsforing inom turism som
inom andra omraden delas darfor traditionellt upp i fyra olika grupper; produkt, plats,
pris och promotion. Det ar viktigt att forsta att dessa delar endast ar fragment av en
komplett planeringsprocess. En produkt innehaller inte enbart det man saljer utan
likafullt handlar det om hur produkten skiljer sig fran konkurrenters styrkor och
svagheter. Priset pa produkten innehaller liknande egenskaper. Priset bestar av skatter,
kommissioner och eventuella prissdnkningar bor inte heller gldommas. En lyckad
marknadsforing handlar mycket om att effektivera det man vill féra fram om sitt

koncept eller foretag sa kostnadseffektivt som mojligt. (Briggs, 1999: 43-45)

En lyckad marknadsféring tar ibeaktande motiv och behov som finns hos kunderna och
konsumenterna. Efterfragan pa ett visst koncept betonas och forstarks av de behov som
man vet kunderna kan ha. Darigenom kan en produkt marknadsforas bade genom att
fylla en efterfragan men ocksa genom att forsta och inse behoven som kanske alltid inte
ens ar klara for kunden. Da man forstar dessa delar kommer det att leda till en djupare
och béttre kannedom om den egna marknaden. | manga fall kan det vara svart att inse
alla behov i och med att marknadsforing innehaller flera variablar géllande behoven.
Kundernas behov &r endast en del av dessa, likaval handlar det om beslutsfattares
visioner, den tekniska apparatur som antingen mojliggér marknadsféringen eller inte,
och att ta ibeaktan eventuella mellanh&nder. En fungerande marknadsforing
uppmarksammar alla dessa tre for att fora fram det rétta och effektivaste budskapet at
kunden. Utbudet och det som man har att sélja star som en lika viktig punkt. Da &r det
frégan om hur de konkreta mojligheterna reflekterar marknadsféringen. Ar
marknadforingen realistisk och dverensstdmmer den med foretagets verkliga resurser?
Har foretaget tillrackligt med professionell personal och kan man hélla som lovats i
marknadsforingen? (Puustinen & Rouhiainen, 2007: 14-16; Gummesson, 1995: 22-23)

Sunt fornuft och realismen ar alltsa viktiga delar i marknadsforingen. Att veta vad man
erbjuder och hur man skall fa det salt pa ett satt dar processen ar ekonomiskt lénsam.

Teknologin och den komplexa strukturen i dagens samhalle har gjort det allt svarare
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med enbart traditionell marknadsforing. Stérre foretag ar alltfor upptagna av sin
verksamhet for att tillrackligt effektivt folja de grundprinciper som gor en
marknadsforing lyckad. Marknadsfaring ar ett omrade som kan uppfattas besvarligt och
emellan alltfor svart att analysera och forutspa. Det ar dock denna oklarhet som ger
vissa foretag fordelen att hitta ratt pa marknaden, med hjélp av att ha verktyg for att
tolka och agera battre &n sina konkurrenter. Likt produktutveckling i allménhet torde
marknadsforing ta fram nyttan och vérdet som kunden kommer att ha av produkten.
Dessa kommer att aterspegla de forvantningar som kunden bildar vilket i sig bygger pa
foretagets egen stravan efter att uppfylla dessa. | dag skots en stor del av
marknadsforingen genom samarbetspartners och natverk, men den traditionella
marknadsforingen finns fortfarande kvar. De viktigaste delarna i denna marknadsféring
ar att t.ex kunna reglera efterfragan sa att den passar in i foretagets egen strategi som
t.ex. kan vara begransande beroende pa de resurser som ett hotell har.

(Puustinen & Rouhiainen, 2007: 14-19; Gummesson, 1995: 27-28)
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3.1 Marknadsféringskanaler

Marknadsforing delas upp i tre olika kategorier. Traditionell marknadsforing i form av
reklam, marknadsforing pa natet och marknadsundersokningar. Reklam i sig gor att
foretaget far synlighet och att produkten blir mer kand pa marknaden.
Marknadsforingen leder i sin basta form till att kundens kdpbehov och tankegangar kan
paverkas och pa detta satt koncentreras till den produkt man vill salja at konsumenten.
Svarigheten ligger dock i att marknadsforing ofta blir pa en alltfor allman niva som inte
nar den enskilda kunden vilket i sig kan gora produkten oattraktiv. Ett hotell har manga
potentiella marknadskanaler men det &r samspelet av dessa som ofta &r avgorande. En
marknadskanal forstarks alltid genom stdd av andra. Vissa marknadskanaler har en
styrka som ar mycket svar att mata men som har en enorm inverkan pa hur manniskor
kan uppleva en produkt. Inverkan av Word of mouth &r ett exempel pa nagot som &r
valdigt svart att mata fastan den ofta kan vara en avgorande faktor. (Middleton & Clark
,2001: 235-255 ; Briggs, 1997: 90-91)

Ett foretag bygger upp sin marknadsplan och val av marknadsféringskanaler pa basen
av de resurser och potentiella kundbaser som finns. Kraven pa om hur brett omrade
marknadsforingskanaler borde tacka Gverdrivs ofta. Att koncentrera och lyckas na den
enskiljda kunden ar alltmer viktigare i dagens lage. En kund kéanner ett mervarde da han
inser att en produkt ar detaljerad och skraddarsydd alldeles for honom. Marknadsforing
ar ocksa ett omrade som ofta forst far lida om foretaget ligger i en situation dar
inbesparingar &r aktuella. Det &r enkelt att spara in men pafoljderna kan vara mycket
negativa i langden. En vél planerad marknadsféring kan dock goéra en stor inverkan med
mindre resurser sa lange den &r val koncentrerad. Har ligger segmentering som en viktig
del i och med att man maste se till att man nar de ratta kunderna och att man inte
spenderar resurser pa oviktiga omraden. Vissa kanaler som t.ex. internet kan tacka ett
stort omrade och na en specifik kundbas mycket effektivt men utan stod av traditionella
och mer personliga kanaler sa kommer marknadsforingen att bli bristfallig. Broschyrer,
tidskrifter samt reklamblad har en mer begransad spridning och informationsméngd,
men for fram budskapet pa ett oerhort mycket mer personligt satt. Elektronisk
marknadsforing har daremot sin styrka vad géller redan lojala kunder i och med att man
kan informera dem direkt och snabbt gallande aktuella nyheter och handelser. Vissa

produkter gar lattare att marknadsfora t.ex. om kunden redan fran tidigare ar bekant med
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produkten, varumarket eller foretaget. Det ar sjalvklart att ocksa kostnaderna ligger da
pa en mycket lagre niva. (Middleton & Clark, 2001: 235-255 ; Briggs, 1997: 90-91)

Marknadsforing sker lika mycket at samarbetspartners och aterforséljare som at den
potentiella kunden. T.ex. en aterforséljare har tamligen annorlunda behov &n
konsumenten. Konsumenten respekterar mjuka varden som avslappning och trivsel.
Aterforsaljaren daremot ser kommision och vinst som intressanta faktorer. Dessa bor
foretaget komma ihdg i och med att det &r enkelt att glomma en helttackande
marknadsforing som i sig kommer att paverka vad kunden far och vad hans upplevelse

och vetskap om produkten kommer att vara. (Puustinen & Rouhiainen, 2007: 199-201)

3.2 Segment

Marknadféring av en produkt kraver segmentering pa likt produkten man viljat
introducera. Ett tillrackligt avgransat segment mojliggor produktens basta mojliga
framgang. Den ideala situationen for t.ex. ett hotell ar da man kan salja samma produkt
at alla kunder utan att behdva andra pa sitt koncept. Detta fungerar dock séllan i dagens
lage. Ett hogtprissatt lyx-rum kan méjligen tacka alla de behov som kunden ifraga har
men i dagens lage ar kunder allt mer medvetna och kréaver att veta vad de far for den
summa de betalar. Ett enskiljt foretag kan i praktiken inte anse sig ha tillracklig
kapacitet for att erbjuda produkter at precis vilken kund som helst. Det &r helt enkelt for
dyrt och for komplext att ha en for stor och ospecificierad marknad. Ett féretag kan se
sig sjélv som en destination som kan locka en viss slags kund med en viss mangd av
egenskaper som kunden finner intressanta. Att hitta kontakten med en viss kundgrupps
behov och den service man ar kapabel att erbjuda &r en véldigt viktig del av
segmentering. For foretaget ar det ocksa det basta sattet att kunna tjana kunden pa det
mest kostnadseffektiva séttet. FOretaget kan genom detta bade minimera ocksa fokusera
sin verksamhet och t.ex. koncentrera sig pa olika segment under olika tidsintervaller.
(Middleton & Clark, 2001: 106-108; Briggs, 1997: 46-47; Komppula & Boxberg, 2000:
74-76)
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Genom att finna en viss resendartyp hittar man ett mer exakt marknadssegment. Olika
kriterier finns for att definiera en resenér. Geografiska- och sociodemografiska faktorer
ar inverkare. Varifran kommer kunden och hurudan &r han eller hon i fragan om t.ex.
alder och livsvanor. Likvél paverkar kundens livsituation och anledning till att resa.
Kundernas yrke och inkomster &r ofta forknippade med kundernas satt och vilja att
konsumera. Lojalitet och intresse till en viss produkt paverkar lika mycket kundens
beslut. Framforallt inom hotell som hittat sitt segment inom affarsresenarer har en
utmanande utgangspunkt. Hotellet skall via sin segmentering kunna stéda resenarens
onskemal inom sitt egna hotell men ocksa kunna erbjuda service som stoder dennes
arbetsdag. Darfor ligger ocksa hotellets lage, trafikforbindelser och teknologisk
apparatur som klara behov for segmentet. Likval har affarsresendren begransad tid och
uppskattar all den vila och ro som foretaget kan ebjuda honom. (Middleton & Clark
,2001: 106-108; Lominé & Edmunds, 2007: 121-123)

Segmentering kan byggas upp genom att hitta nicher inom en marknad. Det positiva
med en nichemarknad &r att hitta den absolut specifika kunden for produkten i fraga. |
och med att segmentet &r sa koncentrerat sa har man en mojlighet att béattre folja upp
med kundens tankegangar och allt effektivare ta itu med eventuella forbattringsforslag.
Nichesegment kan i vissa fall bilda problem i och med att man sa starkt &r beroende av
sitt specifika segment. Ett felsteg i planeringen kan gora att kunden inte finner det
mervérde som han betalar for att kunna njuta av en produkt som borde vara unik for
honom. Fallgropen &r dérigenom ganska stor om man inte &r kapabel att uppfylla alla
olika delar som kravs. Resursmassigt kan det ocksa vara kostsamt. Ett faktum ar dock
att nichesegment har blivit alltmer populdra och det &r ett faktum att man aldrig kan
koncentrera sig pa produkt at en alltfor stor kundgrupp. Férmanskort i hotellvarlden
eller resebranschen fungerar ocksa som exempel dar man far uppfattning om kundernas

kopvanor och kan battre reagera pa dom. (Kotler & Armstrong m.fl. 2001: 317-318)

Da man talar om segment sa brukar det vanligen vara fragan om att koncentrera sig pa
en viss kundgrupp. Det talas dock inte lika ofta om foretagens behov och lust att satsa
pa ett visst segment. Ett segment bor vara attraktivt och nagot som kunden kan
identifiera sig sjalv med. Detta galler dock néstan lika mycket sjalva foretag. Ett

segment bor ha de potentiella egenskaper som gor att foretaget skall kunna inse nyttan i
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ett segment och att den har mojlighet att dra in vinst pa att koncentrera pa just detta
omrade. Segmentets storlek och vidd samt mojlighet till att bli storre &r ndgot som
foretag ofta uppskattar. Foretaget tittar ocksa pa tavlares situation i detta segment for att
fa en uppfattning om hur den eventuella Iénsamheten kommer att vara. Sjalvaste
segmentets kopkraft och reaktioner till foretagets prissattning paverkar ocksa
beslutsfattningen om att ga in pa ett segment eller inte. Ett segment som kraver enormt
av arbetskraft samt manga mellanhander och tid till att uppfylla en produkt kan
uppfattas som for kravande och da misstar foretaget sitt intresse till segmentet. (Kottler
& Armstong m.fl. 2001: 341)

3.3 Distributionskanaler

En turismprodukts vag fran producenten till konsumenten kan vara antingen direkt eller
indirekt uppdelad i flera olika trappsteg. Den direkta modellen anvands da producenten
tillverkat sin egna produkt sjalv och saljer den direkt till konsumenten. | dagens lage ar
detta dock mer och mer ovanligt i och med att mellanhander och aterforsaljare ar
allménna. Det kan till och med ségas att de ar nédvandiga i och med att produkter inom
turismbranschen blivit allt mer komplicerade. Distributionskanaler behandlar flera olika
omraden som t.ex. ; Informationskanaler , marknadsféringkanaler samt
forsaljningskanaler. Med en marknadsforingskanal menas alla de olika aktérer och
funktioner som hjalper till att vacka intresse och kdpvilja for sjalvaste produkten at
potentiella kunder. Distributionskanaler fungerar daremot genom organisationer och
personer som arbetar for att produkten skall vara sa nabar och tillganglig som mojligt
for kunden. Forséljningskanalen lyfter daremot fram verktyg till att slutféra affarer som
gors via distrubutionskanalerna. | princip ingar alla dessa tre i varandra da forsaljning
och marknadsforing ar utgangspunkter for distributionen.

(Boxberg & Komppula, 2002: 84-89)

Distributionskanalerna ar i en viktig roll bade for att na kunderna men ocksa for att
kunderna skall ha en mojlighet till att enkelt och behéndigt idka och hantera sina inkop.
Denna faktor har forbéattrats och utvecklats enormt inom senaste tiden genom virtuell

éverforing av allt fran information och reservationer till 6verféring av kapital.
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Distributionskanaler mojliggor en mer total service genom resebyraer, lokala aktorer
och resemal. Kunden har méjlighet att fa en heltaickande men enda klar produkt som i
sjalvasteverket ar uppbyggt av flera aktorers medverkande. Researrangdrerna star som
en stor inverkare pa paketeringen inom distributionen. Dom mojliggor forsaljning av
storre helheter som bade distribut6rer och serviceproducenter vinner pa. (Buhalis, 2001:
8-19)

4 Kundtillfredstallelse

Nya produkter och tjanster har hittats pa genom undersékning av kundtillfredstallelse
och pa detta sétt har gamla koncept forbattrats och fornyats. En dterkommande kund
som ar nojd med bas-upplevelsen eller produkten ar mer kostnadsvanlig an att ga
igenom processen dar man alltid maste hitta nya kunder. Kundtillfredstallelse ar
forknippat till kundens forvantingar och framforallt att behoven han eller hon har
uppfylls. Det racker inte alltid till att endast uppfylla dessa utan tankegangen bor ligga i
att overtraffa det som kunden forvantar sig fa. Pa detta satt skiljer man sig fran massan
och sina tavlare. Kundens forvantningar och behov ér inte alltid samma som
tillfredstéllelse av basprodukten. Kunden har forhandsuppfattningar som ofta byggas
upp av tjanstproducentens rykte, produktens pris och konsumentens tidigare
erfarenheter av producenten. En produkts kvalitet bestdms darfor inte enbart av sjélvaste
karnprodukten utan t.ex karnprodukten kan uppfattas vara av battre kvalitet om tjansten
och servicen kring den ar effektiv. FOr ett foretag ar det ofta enklare att bygga upp en
bra produkt eller upplevelse genom att stérka dessa tjanster som omringar
karnprodukten. For att kunna na detta kravs det att finna forstaelse for konsumentens

kéanslor och tankegangar. (Bergman et al. 2002: 189 — 193)
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4.1 Kundens beslutsfattande

Da kunden besluter sig for en viss tjanst eller produkt sa ar beslutet alltid unikt. Sma
nyanser och detaljer kan vara kritiska for vad han eller hon véljer. Det gar dock i
allméanhet att poangtera olika saker som paverkar sjélvaste beslutet. Beslutsfattandet
borjar oftast med att kunden har en foruppfattning om en produkt eller tjénst. Dessa
foruppfattningar baserar sig pa emotionella egenskaper och den vetskap som kunden har
av produkten eller tjansten. Forvantningar och foruppfattningar &r lika starka faktorer pa
hur kunden kommer se pa produkten.(Zeithaml& Bitner, 2000: 30-31)

Det kan galla allt fran farger, pris och doft da konsumenten gor upp sin asikt om en
produkt. Detta ar vanligt med produkter som kunden har en stark uppfattning om sedan
tidigare. Bilar, klader och bruksforemal i allmanhet ar sadana produkter som ar latta att
tolka genom sinnen men likval kan tjanster och service uppfattas som bra eller daliga
genom dessa. Hur lyckade dessa egenskaper &r, paverkar hur kunden uppfattar sjalvaste
produkten. (Puustinen & Rouhiainen, 2007: 160-164)

Emotionella egenskaperna har en storre roll vad géller t.ex. semesterresor och
restaurangbesok. Kunden maste uppleva tjansten fore han kan bilda en fardig asikt om
den. Detta forklarar produktutvecklingens férhandsplanerings ytterst viktiga roll.
(Kottler & Armstrong m.fl. 2001: 191-205)

Det finns komponenter som kan betraktas viktiga da man tittar pa vad en resenar soker.
Ett steg bort fran vardagen &r ett traditionellt fenomen. Daremot finns det olika delar
som resenarer saknar. Vila och ro ar en faktor kan betraktas som sadan. En stereotypisk
kund kan lida av stress, smartor, somnbesvér, depression och allt dar emellan.
Resenéaren soker flykt fran vardagen och i och med detta soker han ocksa losningar till
att slippa dessa besvér. Dessa krav torde produkten kunna uppfylla. (Puustinen &
Rouhiainen, 2007: 160-164)

Det b6r kommas ihag att servicen runt konceptet i stor grad bygger upp en helhet som

antingen gor produkten lyckad eller misslyckad for kunden. For att fa den mest

23



realistiska datan om hur kunderna anser och tolkar foretagets koncept sa ar méatning av
kundtillfredstallese rakt fran kunderna det absolut basta sattet att framskrida. Det finns
bocker och information om hur man skall ga till vaga i foretagsvarlden och da handlar
det ofta om valdigt olika koncept i olika omstandigheter, vilket gor det svart att direkt
jamfora ett lyckat koncept med en annan. Viktigt ar dock ocksa hur man reagerar pa
data man far. En lyckad matning leder till planering och forverkligande av faktorer som
har direkt inverkan pa den feedback som fatts fran kundmatningarna. (Ylikoski, 1999:
149-150)

For att visa upp mangfaldigheten av hur kundstillfredstélle byggs upp s maste man se
de delar som gor upp hur kunden ser en produkt och dess egenskaper. Modellen
poangterar servicens kvalitét och hur komplicerad den ar. En kund observerar manga
olika faktorer och bygger upp pa basen av detta en bild av kvalité. Den konkreta
produkten har klart ocksa en roll men den stods av visuella och emotionella upplevelser.
Priset daremot aterspeglar och jamfors i kundens tankar med alla de andra
egenskaperna. Kvalité byggs dock alltid upp pa enstaka situationer vilket bevisar den
enorma roll som personalen har vad galler att halla kvalitén pa an god niva vid alla

tillfallen.
Palitlighet
— Situationspaverkan

Kvalitén av
servicen

Reaktionsférmaga

Garanterad Kvalitén av

Service konkreta Kundtillfredstéllelse
ting/varor

Empati

Servicemil

ervicemijon Individuell paverkan

(och konkreta i
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Figur 2 Kundens Beslutsfattande (Zeihaml & Bittner, 2000: 123)
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4.2 Kundens behov

Kundens beslutsfattnande och uppfattning om en lyckad produkt bygger till en stor del
upp pa de behov som kunden sjalv anser sig ha. | grund och botten ar det den absolut
viktigaste punkten som ett foretag bor kunna uppfylla for att kundtillfredstéllelse skulle
kunna vara mojlig. Behoven dr dock allt mer komplexa, redan i och med att resandet
innehaller flera faktorer som skickar ivag resenaren. Behoven kan dock marknadsforas
till en del. En produkt som vacker tankegangar och efterfragan pa en basniva for
manniskan kan uppfattas som lyckad. Det kan vara fragan om bade emotionella och
fysiska behov. Hunger, sdmn och vila eller sex kan alla fungera som behov och
motivation for kunden att ndrma ett koncept. VVagarna till att uppfylla behoven kan vara
manga och beroende pa kundens andra egenskaper ocksa mycket olika. Behov bor dock
alltid tolkas fran en gréasrotsniva for att de skall fungera da man planerar en ny produkt
eller ett nytt koncept. Kunden bor ocksa vara informerad och medveten om en produkts
egenskaper och att de kan uppfylla hans eller hennes behov. (Kottler & Armstrong m.fl.
2001: 214-215)

4.3 Matning av kundtillfredstéallelse

Da man vill mata och undersoka hur nojda kunderna ar med en tjanst eller
produkt sa kan man gora det via kvalitativa och kvantitativa undersokningar.
Vilken typ av information man vill ha star som en orsak till att man valjer
den ena dver den andra. Grundtanken &r dock i bagge att identifiera sina
kunder och att hitta en kontakt mellan asikt och kundtyp. Kunden skall fa en
mojlighet att poangsatta produktens olika delar. Detta kan ocksa ske via
oppna fragor som antingen bekraftar en lyckad produkt eller faller den.
Oavsett hur matningen skots bor resultaten evalueras till att forverkliga de
behov som kunderna har. Alla behov kan inte uppfyllas och det bor
analyseras vilka data som bor forverkligas och vilka som har en paverkan pa
hela det segment man koncentrerat sig pa. Undersokningar kan ocksa ta upp
problem dér kunden uppfattat servicen alltfér god eller god i onédan, medan

en annan del av servicen varit bristfallig. Denna information ger foretaget
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mojligheten att dndra pa sina arbetsvanor och effektivera de redan befintliga
resurserna pa ett annorlunda satt som battre gynnar kunden. (Y likoski, 1999:
160-172)

5 Metoddiskussion
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Det finns tva olika metoder som kan anvandas inom undersokningar . Den kvalitativa
metoden och den kvantitativa metoden. Dessa tva anses vara motsatser till varandra.
Den kvalitativa metoden befattar information och data som ger djupare insyn i saker
medan den kvantitativa koncentrerar sig pa ett storre omrade eller amne, ofta i form av
data som kan 6verforas till siffror. Metodens namn kommer ifran att informationen
hanterar mangder. (Veal, 1997:71)

Den kvantitativa metoden ar uppenbarligt bra for undersokningar dar man vill fa fram
statistik och information som kan behandlas i tabeller och som visar hur olika &mnen i
storre sammanhang fungerar. Den kvalitativa metoden koncenterar sig daremot pa att
hitta mer djupgaende information som ger undersokningar mer kott pa benen tillika som
det ocksa ar mer unik samt hittar information som &r mer kanslomassigt laddad &an den
kvantitativa metodens information. Den kvantitativa metoden samlar mer allman
information som inte noédvandigtvis gar in pa individuella detaljer utan kan just pa
grund av denna orsak ocksa anvandas for att tolka flera olika fenomen i andra
sammhang. (Holme& Solvang ,1997: 76-78)

En forskare kan dock aldrig automatiskt utesluta den ena metoden i och med att &mnen
oftast kan undersokas och analyseras genom bagge tva. Undersokaren maste veta
vilkens slags data han ar ute efter och pa basen av den dra sin slutsats om vilken metod
han bor anvénda. (Djurfeldt & Larsson m.fl 2003: 17- 18)
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5.1 Val av metod

Valet till att anvanda sig av den kvantitativa forskningsmetoden samt av en frage-enkét
gjorde det mojligt att bade fokusera och avgransa fragarna till &mnen som har en stark
koppling till den teori som behandlas i mitt arbete. Malet var likasa att behandla flera
olika &mnen och utav dessa hitta olika fenomen inom konceptet Sleep Advantage och
hur fungerar pa hotellet Crowne Plaza. Den kvantitativa metoden valdes darfor till detta
arbete. En omfattande helhetsuppfattning om konceptet samt dess kunder lag som
huvudpodang i hela arbetet. For att finna denna information strdvade jag efter att komma
fram med siffror och data som sedan fungerar som en bas for den statistik som visar hur
bra konceptet fungerar. Den kvalitativa metoden skulle varken ha kunnat ge en
tillrackligt objektiv helhetsbild eller mojligheten att analysera konceptet i form av
beskrivande siffror och diagram. En enkat undersékning valdes till botten for min
undersokningmetod for bland annat praktiska orsaker. En enkat kan innehalla flera
fragor som ger bra information om dmnet som behandlas. Den fysiska enkéaten var ocksa
det basta sattet att utfora en undersokning pa ett hotell dar kunden sjalv far valja tiden
och tillfallet tillfallet da undersokningen utfors. Sleep Advantage konceptets huvudidé
ligger i att forbattra hotellrummets bekvamlighet varav jag fann det naturligt att
undersokningen skulle ske i samma milj6 som konceptet befinner sig i.
Undersdkningens uppgift var inte att samla in allt for detaljerad information utan att
tacka med hjélp av ett tillrackligt stort sampel den méangd som skulle aterspegla hela
kundkretsen. Enkaten ger en bild pa vilka slags kunder som anvant sig av konceptet,
vilka deras resevanor ar och vad de gillat battre eller saimre. Genom alla dessa fragar
kan undersokningen forhoppningsvis besvara pa hur bra uppbyggt och huruvida lyckat

konceptet ar.
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5.2 Frageformuléaret

Frageformularet byggdes upp av 20 fragor och ar skrivet pa engelska i och med att
storsta delen av respondenterna inte ar finska eller svenskatalande utan fragan ar det om
internationella turister och businessresendrer. Enkéten delades upp i fem olika delar som
alla hade ett visst fokusomrade. Information om kunden och vilka vagar han fatt
information om SleepAdvantage lag som startpunkt for enkéten. Receptionen och
personalens inverkan pa upplevelsen var ndgot som uppdragsgivaren ville att skulle
undersokas och tillades darfor med tre fragor i enkéaten. Tva féljande delar fokuserade
pa hotellrummet samt dess faciliteters paverkan samt asikter om upplevelsen av Sleep
Advantage. 17 av den totala méangden av fragor var uppgjorda med fardiga
svarsalternativ medan enkatens tre sista fragor gav respondenterna mojlighet att utge

sina egna tankar om konceptet.

Frageformularets idé var att fa fram fakta om huruvida konceptet har natt kunderna och
konceptets bild och om marknadsféringen motsvarat verkligheten och det som kunden
upplevt. Vissa fragor ansags ocksa for personliga och dndrades eller togs bort medan
andra som t.ex. respondenternas alder var nagot som uppdragsgivaren ville ha relativt

detaljerat och ddrmed modifierades.

Utseendet och innehallet av formularet har formulerats fran skribentens teori men ocksa
genom Crowne Plaza Helsinkis hotellchef vilja att fa fram information om hur ett
koncept ifraga fungerar i praktiken pa hotellet i Helsingfors. Formularets utseende har
modifierats for att pAminna den stil som anvands i andra dokument och material som
finns pa hotellet. Frageformularet finns att lasa som bilaga och formularet ar i den form

uppdragsgivaren ville ha det.

Enkatens visuella design gjordes med hjalp av Photoshop Elements samt vissa delar
genom att dverfora element fran Powerpoint till Photoshop. Crowne Plaza hotellets logo
samt SleepAdvantage logon finns med pa enkaten for att faststalla enkatens amne for

kunden och for att halla upp samma utseende som andra dokument pa hotellet.
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5.3 Undersokningsprocessen

Undersdkningsprocessen byggdes upp av det forarbete som gjordes fore sjalvaste
undersokningen skedde. Forarbetet samt utformningen av enkéten var det mest
arbetsamma under hela processen. Utférandet skedde bade da jag sjalv arbetade pa
hotellet men ocksa under dagar da mina kollegor samlade in enkéater. Tanken var att
respondenterna sjalv fyller i enkaterna under sin vistelse och sedan lamnar in enkéten da
han eller hon checkade ut. Det visade sig dock att manga lamnade enkéaten pa rummet
och darigenom blev min personliga kontakt med housekeeping-avdelningen vésentlig
och véldigt viktig for att kunna samla in alla besvarade enkater. Det ndmligen visade sig
att vissa extra arbetande stadare inte fatt informationen om att enkéaten var en del av min

undersokning.

Utforandet pagick i dryga tre manader och gav ett resultat av 63 ifyllda enkater. Malet
var att samla in mellan 100-150 ifyllda blanketter. Den halverade mangden kan i viss
man anses som en besvikelse men det bor tas ibeaktande att hotellets egna normala
feedback blanketter returnerades runt ett trettiotal under samma period som min
undersokning. Dessa blanketter delas ut i alla cirka 550hotellrum pa Crowne Plaza.
Undersokningens frageformular utdelades endast till Sleep Advantage rummen vars
antal ligger runt 10 % av hotellets totala rumsmangd. Detta visar att kundernas intresse
till skribentens enkat var relativt stor. Da man tar detta ibeaktande sa kan man séga att

undersokningen fick en tillfredstédllande mangd av respondenter.
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6 Resultatredovisning

| detta kapitel visas enkatundersdkningens resultat genom tabeller och diagram. For att
gora tolkningen enklare sa har forklaringar tillaggts till varje fraga. Enkéten innehaller
18 fragor samt tre stycken éppna fragar, antalet respondenter &r 63.

6.1 Bakgrundsfaktorer

Fran figur 3 ses spridningen pa respondenternas alder. Indelningen ar gjord for att
ungefar se pa respondenterna som en tio ars grupp fran och med 15ar uppat.
Aldersférdelningen i sig visar att personer som &r lite yngre an hotellets normala
kundsegment besvarat frageformularet. Av 24 personer lag totala 63 respondenter
mellan 25-34 ar gamla, vilket ar 38,1% av alla som svarade. Respondenter vars alder &r
over 45ar blev endast 14 personer och under 24 ar 8 personer. Detta betyder att
respondenterna som var 25-44 ar gamla gjorde upp 65,1% av undersokningen. Inga

bortfall skedde i och med att alla personer svarade pa fragan.
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Konsfordelningen i figur 4 visar att ett storre antal méan besvarade formuléret. Totalt
svarade 36 man och 27 kvinnor. Ingen lamnade fragan obesvarad. Darigenom &r 57.1%

av respondenterna man och 42,9% kvinnor.

Kén

M an
W Kvinna

Figur 4. Kon
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Fradgan om respondenternas nationalitet visar hur hotellet har gaster fran hela varlden.
Tillika visar det ocksa hur hotellets kunder kommer fran vissa lander. Den stérsta
gruppen respondenter kommer fran Tyskland och Finland vilket Gverensstammer med
hotellets allmanna kundsegment. Norden star for cirka 32 % och Tyskland 22 % av alla

respondenter.

Antal

Belgien |Danmark | Finland | Holland Japan | Osterrike |Ryssland | Spanien | Tieckien | Ungern
China England Frankrike  halien MNorge Polen  Slovakien Sverige  Tyskland s,

MNationalitet

Figur 5. Nationalitet
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6.2 Vistelsen pa hotellet

Ur figur 6 ser man att 39 respondenter besokt hotellet pa grund av en affarsresa. Figuren
visar att 20 personer var pa en fritidsresa medan 4 personer var pa hotellet av annan

orsak.

COrsak far vistelse

M affarsresa
WFriticsresa
B Annan orsak

Figur 6. Orsak for vistelse
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Figur 7 visar hur kunderna fatt vetat om Sleep Advantage. Totala 35 personer har fatt
vetat om konceptet forst vid hotellets reception. Endast 44,4% av kunderna visste om
Sleep Advantage fore de checkade in pa hotellet. Bokningskanaler och andra hemsidor

fungerade ocksa som effektivare informationkalla an hotellets egna hemsidor.
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Figur 7. Varifran respondenterna fick veta om Sleep Advantage.
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Figur 8 visar kundernas asikt om hur servicen fungerade vid receptionen. 51 personer,
det vill sdga 80,1% av respondenterna tyckte att servicen var antingen bra eller mycket
bra. Antalet personer som tyckte servicen var dalig eller mycket dalig var endast tva

vilket betyder endast 3,1 %. Endast en person kunde inte séga sin asikt om servicen.

Service vid Receptionen
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Mychket diligt Daligt oK Bra Mycket Bra  Kaninte séga

Figur 8. Service vid Receptionen
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Fragan ”Radgivning om Sleep Advantage vid Receptionen” visas i figur 9. Bra var det
alternativ som respondenterna valde mest. Vi ser att 27 personer det vill sdga totala
42,9% ansag radgivningen vara bra. Utav personer sa ansag 9 personer radgivningen
vara mycket bra. Antalet respondenter som inte kunde séga deras asikt nast storst av alla
alternativen med 17 personer. Endast 2 personer tyckte att radgivningen var antingen
dalig eller mycket dalig. Totala 8 personer ansag radgivningen var ok.
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Figur 9. Radgivning om Sleep Advantage vid Receptionen
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Fragan ”Ombhéndertagelse under vistelsen” svar visas upp i figur 10. Storsta delen av
respondenterna 29, anser att de tagit bra han om under sin vistelse pa hotellet. 22
personer tycker att de tagits mycket bra hand om. Detta betyder att cirka 81 % av
respondenterna besvarar fragan klart positivt. Endast en person kan inte séga sin asikt
medan 3 personer anser omhandertagelsen dalig eller mycket dalig. Tredje popularaste
svaret var Ok med 8 personer.
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Omhandertagelse under vistelsen

Figur 10. Omhandertagelse under vistelsen.
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Foljande fraga i enkéaten forklaras med figur 11. Den visar hur trevligt och lugnt
respondenterna ansett ha under sin vistelse i hotellrummet. Stdrsta delen respondenter,
det vill saga 33 personer besvarade fragan med att séga att de haft lugnt och behagligt
pa rummet medan 25 ansag det vara mycket lugnt och behagligt. Totala mangden klart
positiva tar darmed upp 92,1 % av respondenterna. Ingen ansag rummet vara oroligt
eller mycket oroligt. Tva kunde inte besvara fragan och samma méangd tyckte att

rummet var ok i detta anseende.

Hur lungt hade
ni pa rummet?

. Kan inte saga

[ |Mycket oroligt
[ |oroligt
ok

' [Lugnt
\ [T Mycket Lugnt

Figur 11. Hur lugnt och behagligt pa hotellrummet
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Enkatens nasta fraga behandlas i figur 12. Den behandlar hotellrummets prydlighet och
hur stadigt gasterna ansett det ha varit under vistelsen. En mangd av 31personer anser
rummet ha varit stadigt och 30 personer mycket stadigt. Det betyder att néstan 97 % av
respondenterna anser hotellrummens stadighet bra. Endast en respondent svarade OK pa
denna fraga medan en respondent valde att inte svara pa fragan och darfor ligger i

kategorin kan inte sdga.
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Figur 12. Hur stédigt var rummet?
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Fragan ”Extravirde av Sleep Advantage” svar illustreras i figur 13. Bra var det
alternativ som respondenterna mest valde att svara. Hela 26 personer ansag darmed att
extra vardet dr bra medan 4 stycken ansag det véldigt bra. Pa tredje plats ansag 7
respondenter vérdet vara okej medan 15 personer ansag extra vardet vara daligt och 1
person valdigt daligt. Antalet som inte kunde séga eller ville inte svara pa fragan var 10
personer. En dverblick pa diagrammet visar att 47,6 % av respondenterna anser extra
vardet vara pa den klart positiva sidan medan 41,2 % har antingen en vag eller negativ
uppfattning.
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Figur 13. Extravérde av Sleep Advantage
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Ur figur 14 framgar enskilda produkter som &r delar av Sleep Advantage konceptet.
Diagrammet visar vilka produkter och tjanster respondenterna mest anvant. Figuren
nedan presenterar hur populdra de enskilda produkterna varit gentemot de andra.
Respondenterna fick darmed fylla i flera alternativ vid denna fraga. Diagrammet visar
att de mest praktiska produkterna varit populéra. Quiet Zone &r en tystzon som ingar i
konceptidén dar gastens rum ar pa ett omrade i hotellet dar tystnad garanteras. 34,9 %
av respondenterna anvande sig av denna produkt. Garanterad vackning (Om inte sa ar
vistelsen gratis for gasten), var den andra mest populéra servicen med 31,75 %. Breath
In och Deep Calm é&r bada produkter som har med aromer och géra. Den forsta &r ett
spray som man satter pa sin arm och sedan andas in for att ha en mild och lugnande
effekt medan den andra ar ett spray som satts pa dynan fore sangdags for att ocksa ha en
avslappnande effekt. Breath In anvandes av 17,46 % av respondenterna medan sprayet
som satts pa dynan anvandes av dryga 3 %. Endast 1,6 % av gasterna hade enligt denna
undersokning anvant sig av Sleep Podcast servicen som ar ett program pa natet som ger
information och tips om hur man skall uppna en bra nattsomn. 11,1 % av
respondenterna lamnade fragan tom eller svarade att de inte anvant nagon av denna

service.

[159%h

T
Sleep Podcast

T T
Deep Calm Jag anvande Breath In Guaranteed Cuiet Zone-
ingen av dessa/ wake up call - or service
Tomt Svar wour room is free

Vilka av féljande anvinde du pa rummet?

Figur 14. Vilken av Sleep Advantage produkterna anvéndes av gasterna.
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Frdgan ”Vilken ansdg ni vara den nyttigaste?” i enkiiten forklaras med figur 15.

Den visar huruvida omtyckta eller lyckade produkterna i konceptet varit. Garanterad
Uppvackning ansags av 23 personer som den bésta tjansten pa rummet. Breath in
sprayet var nast mest populart och valdes av 15 respondenter. Tysta Zonen ansags bast
av 11 besokare. Figuren visar att 14 respondenter lamnade fragan obesvarad medan

ingen av respondenterna ansag Deep Calm eller Sleep Podcasten som den mest lyckade
tjansten.
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Figur 15. Vilken av Sleep Advantage produkterna anvandes av gésterna.
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Har illustreras figur 16. Den visar respondenternas allmanna asikt om Sleep Advantage
konceptet. Storsta delen, det vill saga 22 respondenter ansag att konceptet var Okej.
Andra populdraste svaret gavs av 19 personer som tyckte att det var bra medan 5
personer ansag helheten vara mycket bra och 6 personer dalig. Ett antal av 11 personer
kunde antingen inte vérdesatta fragan eller lamnade den obesvarad. Ingen av
respondenterna ansag Sleep Advantage vara mycket daligt. Det betyder att respondenter
som tyckte att konceptet 1ag mellan godkant till utméarkt var 73 % av alla som besvarat
enkaten. Andelen som inte kunde ge sin asikt eller ansag konceptet daligt var darigenom
27 % av respondenterna.
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Figur 16. Gasternas allmanna asikt om Sleep Advantage-konceptet.
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Frigan “Pris/Kvalitétniva pa Sleep Advantage” visas i figur 17. Ur figuren framgar det
att en klar majoritet pa 82,5 % gav kvalité och prisnivan allt fran godkant till utmarkt.
Av alla respondenter gav 20 ett godkant betyg, medan 19 personer ansag den vara bra
och 13 personer utmarkt. Ingen ansag nivan vara mycket dalig och endast tva gav

vitsordet daligt. Svarsalternativet dar respondenten inte kunde ge sin asikt ifylldes av 9
personer.
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Figur 17. Pris/Kvaliténiva pa Sleep Advantage
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Fragan ~ Hur uppfylldes forvintningar” visas i figur 18. Ur figuren framgar det att fyra
av tio personer ansag att deras forvantingar uppfyltts valdigt bra. Endast en person
ansag att hans forvantingar uppfyllts valdigt daligt medan 3 personer tyckte de uppfyllts
daligt. Av alla respondenter ansag 4 personer att deras forvantingar uppfylts mycket bra.
Majoriteten av respondenterna svarade godkant eller bra pa fragan. Foljaktigen kunde 9

personer inte saga sin asikt.

Hur Uppfylldes
Era
Férvantningar?
[JKan inte saga
W vycket Daligt

B Daiigt
Clok

EBra
Emycket Bra

Figur 18. Hur uppfylldes era forvantningar?
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Frigan ”Skulle ni rekommendera Sleep Advantage 4t ndgon annan?” illustreras figur 19.
Ur figuren framgar det att storsta delen, det vill saga 29 personer troligtvis skulle
rekommendera tjansten at nagon annan. Ingen skulle absolut inte rekommendera medan
tva personer antagligen inte skulle rekommendera tjansten. Av dessa svarsalternativ sa
kunde tre personer inte svara pa fragan medan 17 personer kanske skulle rekommendera
och 12 personer besvarade att de absolut skulle rekommendera tjansten.
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Figur 19. Skulle ni rekommendera Sleep Advantage at ndgon annan?
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/7 DISKUSSION

Undersokningen gjordes for hotell Crowne Plaza Helsinki for att ge hotellet en
uppfattning om hur kunder uppfattar Sleep Advantage-konceptet som ar helt och hallet
nytt pa hotellet i Helsingfors och globalt ett relativt nytt koncept. Tanken ar att granska
en produktutveckling och pa vilket sétt den paverkar kunden och om den gett ett
mervarde vérde i form av kundtillfredstallelse. Undersokningen redogor ocksa for
kundernas nationalitet och deras orsak for vistelse pa hotellet. | arbetet forsoker jag pa
detta vis hitta den typiska kunden i konceptets malgrupp. Denna information ar viktig

bade for det koncept som understks men ocksa for framtida produktutvecklingar..

7.1 Bakgrundsfaktorer

Den storsta delen av respondenterna var mén. Skillanden i fordelning mellan kdnen ar
inte sa varst stor for cirka 43 % av respondenterna ar kvinnor medan 57 % ar man.
Aldersindelningen visar att den storsta delen av respondenterna &r 25-34 &r gamla.
Aldersgruppen 35-44 &r ligger som tvéa. Detta visar att gésterna som besvarat enkéten
ar jamforelsevis unga, nagot som antagligen borde tas i beaktande da hotellet utvecklar

kommande produkter och tjanster.

Andelen kunder som befinner sig pa hotellet pa grund business- eller arbetsresor ar hela
39 % av alla respondenter. Arbetsresor reserveras ofta av bolaget dar hotellgasten ar
anstalld och betalas av arbetsgivaren. Detta ar viktig detalj vad galler marknadsforing av
konceptet i och med att bokaren av hotellrummet med stor sannolikhet inte &r samma
person som kommer att besoka hotellet. Vi ser att hela 35 personer av de totala 63 inte
visste vad Sleep Advantage betydde innan de checkade in vid hotellets reception. Denna
undersokning visar att konceptets marknadsforing borde koncentrera sig pa det foretag
som bokar resorna och i ett tillrackligt tidigt skede sa att den typiska businessresenaren
fatt en forhandsuppfattning om det eventuella extravéarde han eller hon kan uppleva pa
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Crowne Plaza. Foretagsbokningar sker i dag liksom andra bokningar ofta via natet och
eller e-post. Marknadsforingen kunde mycket val folja detta monster for att finna den
synlighet den behover. For att hitta framtida kunder sa borde dock konceptet lika
mycket kunna locka aldre personer, samt fritidsresenarer som skulle Gvernatta langre
tider pa hotellet och pa detta satt garantera en storre belaggningsprocent for hotellet.
Crowne Plaza &r ett businesshotell vilket betyder att utmaningen att finna

fritidsresenarer ar ganska sa langt den samma for hela hotellet som for Sleep Advantage.

Undersokningen visar att de flesta av respondenterna var antingen fran Tyskland eller
fran Finland. Av alla tyska resenarer sa ar fyra av fem businessresenarer, medan nio av
tio finlandare ar fritidsresenarer. Detta visar hur konceptet pA manga vis har tva olika

kundgrupper som mojligen soker olika saker i sin hotellupplevelse.

Over halften av respondenterna fick forsta gangen héra om Sleep Advantage da de
checkade in vid receptionen. Det &r Kklart att beslutsfattandet blir allt snabbare och en
kund missar denna tjanst i och med att han eller hon inte tidigare vetat om den. Hotellets
reception ar ocksa en ganska hektisk plats vilket leder till att kunden inte nddvandigtvis
far en tillrackligt omfattande uppfattning om tjansten. Ett koncept som Sleep Advantage
borde vara synligt redan i ett tidigt skede. Bade for foretag, bokningskanaler och

overlag ute pa faltet for att locka en tillrackligt stor kundbas. Faktum &r att tjansten i
nuvarande skede kanske endast ses som ett litet extra i kundens 6gon.

7.2 Informationen till kunden

Zeithaml & Bitner forklarar hur sma detaljer och nyanser ar kritiska da en konsument
gor upp en forhandsuppfattning om en produkt som foljs av ett positivt eller negativ
kopbeslut. Forvantningarna och forhandsuppfattningarna ar alltsa starka faktorer som
paverkar hur konsumenten kommer att reagera pa tjansten. | undersokningen ombads
respondenterna ge sin asikt om hur hotellet lyckats ge information om Sleep Advantage.
Betygséttningen gjordes med fem olika alternativ fran mycket daligt till mycket bra.
Dartill hade respondenterna majlighet att valja att de inte kunde besvara fragan.

Undersokningen visade att klart storsta delen av kunderna ansag informationen vara bra.
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Det lonar sig anda att lagga market till det stora antal personer som inte kunde besvara
fragan. Kunderna namligen ansag i klara siffror att servicen i allméanhet pa hotellet var
véldigt bra. Vi ser att 8 av 10 personer tyckte den var antingen bra eller mycket bra.
Endast en person kunde inte saga sin asikt. Da man aterspeglar detta till radgivningen
om Sleep Advantage dar 17 personer inte kunde séga sin asikt sa ser man att felet inte

ligger i sjalva betjaningen, utan mojligtvis i bristfallig information om tjansten.

Enkaétens sista fraga var en 6ppen fraga som var menad for att ge respondenterna en
chans att ge sin asikt om huruvida konceptet kunde forbattras. Dessa svar starker ocksa
problematiken med bristfallig information. Respondenterna visste t.ex. inte vilka
produkter som horde till Sleep Advantage eller om man var tvungen att betala extra for
dem. Vissa namnde positiva saker pa rummet men namnde hur det skulle ha varit
trevligt att veta mer om hela tjansten och vad det innebar. En person undrade om denna
service finns pa alla rum i hotellet vilket visar att kunden i sjalvaste verket fatt ett Sleep
Advantage rum utan att veta om det. Respondenternas svarighet att ge sin asikt om
radgivning foljt av dessa klara 6ppna svar visar ett av konceptets fallgropar. Det bor
iakttagas att Sleep Advantage tagits i bruk en manad fore denna undersékning och man

kan spekulera om hur bra hotellets personal haft vetskap om konceptet.

7.3 Konsumentbeteende och &sikter

| enkaten fick respondenterna betygsatta sina asikter om hur lyckat boende pa rummet
varit. Upplevelsen med rubriken boende i sjélva enkaten undersoktes med tre olika
fragor. Hur behagligt och lugnt man ansag rummet vara och hur stadigt det var. Den
tredje fragan inneholl kundernas asikt om i vilken man han funnit mer-vérde av Sleep
Advantage pa rummet. Denna fraga var tankt att spegla kundernas asikt om hur rummet
skiljde sig fran ett vanligt hotellrum. Svaren pa tva forsta fragorna var klart positiva.
Over 92 % ansag rummet vara antingen lugnt och behagligt eller mycket lugnt och
behagligt. 97 % ansag rummet vara stadigt och prydligt. Tillaggsvardet av Sleep
Advantage i detta avseende gav annorlunda siffror. Medan nastan hélften ansag
mervardet vara bra sa tyckte en hel del av respondenterna att mer vardet var antingen

endast okej eller till och med daligt. D& man lagger ihop antalet kunder som inte kunde
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svara eller som gav negativ respons om tjansten sa ser vi att 4 av 10 respondenter inte

ser ett klart extra varde av konceptet.

Uppdragsgivaren hade ett intresse att se hur flitigt de produkter som var en del av sleep
advantage anvandes och uppskattades av kunderna pa hotellrummet. Kundernas
favoriter och preferenser visade sig luta mot de véldigt traditionella sakerna som ett
lugnt och tyst rum och garanterad vackning pa rummet. Dessa &r visserligen viktiga
delar av tjansten men man kan fraga sig om huruvida de inte ar saker som redan
automatiskt borde fungera smidigt pa ett hotell likt Crowne Plaza. De andra
tillaggsprodukterna anvandes endast av en del av gasterna och manga hade svart att
rangordna dem. Vad som sarskiljt bor noteras &r att var sjatte kund inte anvant nagon av
tjansterna pa rummet, vilket véacker fragor om huruvida han eller hon rakat fa ett rum av
denna klass. Det kan vara fragan om gratis upgradeing till kunden men det hor dock till

at receptionen att namna till gasten om vad en upgradeing innebar.

7.4 Upplevelsen Sleep Advantage

Enkatens kanske viktigaste del behandlar kundernas generella asikt om Sleep
Advantage. En stor del av respondenterna skulle kunna rekommendera Sleep Advantage
at andra manniskor . Undersékningen visade ocksa att pris/kvalité nivan uppskattades
och visades vara god. Fragan om hur kundernas forvantningar hade uppnatts gav dock
mer utspridda svar och framforallt var det flera respondenter som inte visste vad det
skulle vara. Har kan man igen fundera pa hurudana forhandsuppfattningar kunderna
hade fore sin vistelse. Om man skulle podngsétta fragan om respondenternas allmanna
asikt om Sleep Advantage sa skulle man pa skalan 1-5 fa ett medeltal pa 3,44 med vilket
ligger mellan godként och gott vitsord. Denna fragas bortfall gor det svart att klart saga
att kunderna ar néjda med konceptet i och med att 17 % av respondenterna inte kunde
sdga sin asikt pa fragan. Det ar ett faktum att flera fragor i enkaten visar att kundernas
asikter ar ganska diffusa. De 6ppna fragorna visar inga storre negativa tankar om att
Sleep Advantage pa nagot satt skulle vara daligt. Daremot ser man att kunden antingen

inte vetat eller inte haft en klar asikt om konceptet. Det dr pa manga sétt oroande
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vackande och visar att produktens problem ligger i ett tidigare skede av

produktutvecklingsprocessen och inte vid vad kunden upplever pa rummet.

8 Auvslutning och slutsatser

Syftet med examensarbetet var att forsta hur kunder upplevt den nya produkten Sleep
Advantage som introducerats pa Crowne Plaza Helsinki sommaren 2010.
Uppdragsgivarens hade framforallt ett intresse for att se hur det nya hur konceptet
kommit igang. Kundernas asikt om huruvida mycket extra véarde Sleep Advantage gav
dem var ocksa av sarskiljt varde. Hur I[6nsamt ar det for ett foretag att satsa finansiellt
pa en tjanst likt denna. Undersokningen har visat att konceptet har tva olika
kundsegment. Utlandska businessresenérer och finlandska fritidsresenérer.
Marknadsforing till tva olika slags kundgrupper kan vara utmanande. Crowne Plaza
Helsinki hotellet besoks mer av inhemska géster under sommaren medan
businessresenarer ar mest aktiva under hela aret, framférallt hosten och varen. Ett
koncept som Sleep Advantage skulle mycket bra kunna marknadsforas pa en mer
lokalniva at finlandska resenarer t.ex da finlandare haller sina semestrar, det vill siga
sommaren och julen och andra semesterdagar. At den utlandska businessresenaren kravs
en annorlunda modell dar foretagen och bokningkanalerna ar medvetna och informerade
och kan erbjuda konceptet redan i god tid fére kunden kommer till hotellet.
Undersokningen visar ocksa att konceptet anses bra av gasterna men hotellet har inte
lyckats att erbjuda nagonting som kunden kanner att han sjélv ar i fokus. Sleep
Advantage fungerar mer som en tillaggstjanst som kunden kan anvanda om han sa vill.
Om man framforde Sleep Advantage starkare som en helhet som kunden stiger in i da
han tar upp sin dorr till hotellrummet sa skulle konceptet framsta som nagot mer

tillgangligt.

8.1 Validitet och reliabilitet

Tva olika faktorer paverkar pa en undersoknings sakerhet. Validitet mater i vilken grad

undersokaren verkligen far svar och information om det &amne han haft som avsikt att
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mata. Det innebér bland annat att de individer som deltar i undersokning forstatt
fragorna ratt och svarat pa dem enligt de tankegangar som undersokaren haft da han
stallt upp fragorna. Reliabilitet &r den andra fragan som bor besvaras. Vid reliabilitet
handlar det alltsd om hur en undersoknings resultat ar trofasta eller inte. En
undersokning ger oss hog reliabilitet da samma svar uppnas under flera olika tillfallen
med samma malgrupp och omstandigheter. Daremot skulle lag reliabilitet uppnas om
svaren varierade kraftigt varje gang. Slumpinflytanden gar att motsta genom att gora
upp fragor som méanniskor forstar pa samma satt och inte ar for svara att tolka.
(Szatek, 2008: 237 — 242)

Personligen anser jag att min undersokning lyckades med att samla in den information
som min uppdragsgivare ville ha. Fragorna var tamligen enkla att besvara i och med att
de byggdes upp som en skala likt vitsord for den som fyllde i enkéten. Darfor tror jag att
undersokningens reliabilitet i detta avseende var hogt. Problemet med min undersokning
ligger samplet som var ganska litet med endast 63 personer. Omstandigheterna visade
sig vara sadana dar jag inte tror det skulle vara mojligt att samla in mycket mer svar
fastan en ny undersokning skulle géras om samma &mne vid en annan tidpunkt. En
aspekt var att enkaten gjordes pa engelska av naturliga skal och av uppdragsgivarens
onskemal. Det gar att spekulera om huruvida finska respondenter reagerade pa en
engelsk enkat och framforallt om de lamnade 6ppna fragor obesvarade av denna orsak.
Undersokningens tema och dmne skulle inte heller ha varit passligt for en webenkat i
och med att uppdragsgivaren ville ha direkt feedback fran kund hur tjansten upplevts.
Ett annat problem verkade klart vara gésternas ovetskap om sjalvaste konceptet. | och
med att de inte fullstandigt visste vad Sleep Advantage innehaller sa hojde sakerligen pa

mangden av respondenter som inte kunde ge sin asikt till en del av fragorna.

De 6ppna fragorna visade ocksa att respondenterna inte hade nagra extrema eller starka
asikter om konceptet. Validiteten pa undersokningen led klart av det faktum att
kundernas uppfattning om tjansten var mer eller mindre lag. Svaren poangterade mera
om nagot var trevligt eller inte pa rummet och framforallt fragan om hur tjansten kunde
forbattras gav svar som visade att Klar fakta och information om sjélvaste tjansten var

det som kunderna saknade.
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Min teori och undersokning ligger hand i hand men jag ser att problematiken ligger i att
min teori koncenterar val mycket pa visionen om produktutveckling och
marknadsféring medan den empiriska delen mer fungerar pa grasrotsniva och visar om
vad kunderna uppskattar i en tjanst. Tjansten och kundens samspel &r nagot som borde
ha kommit mer fram i teoridelen. Man maste enda papeka att mitt arbete tagit fram
aspekter som uppdragsgivaren ville veta, vilket for mig till att jag enda ar nojd 6ver de

resultat jag fatt fram i mitt arbete.
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8.2 Slutord

Det har varit intressant och givande att undersoka ett nytt koncept som ar 2010 stod i
sina barnafotter. Produktutveckling ar ett ganska stort och brett &mne och fastéan jag
kanske endast skrapat detta fenomen pa ytan sa tror jag att min uppdragsgivare fatt
vardefull information om huruvida deras koncept fungerar och vilka saker som borde
forbattras. Min teoridel &r darigenom inte mitt slutarbetes frukt utan den empiriska
delen som byggts upp sa min uppdragsgivare fatt den maximala mangden av specifik
information som de forutsatte for att ge mig mojligheten till detta arbete. Analyseringen
av resultaten var delvis svar i och med den ganska lilla méangden av respondenter som
jag fick samlat ihop. Det maste anda namnas att hotellets egna feedback enkéter som
finns pa alla rum i hotellet inte kommer upp till samma antal i fyllda blanketter som den
enkdt jag gjorde for denna undersokning. Dessa enkater fanns alltsa endast pa de rum
som var en del av Sleep Advantage-programmet. Tidpunkten pa undersokningen
minskade kanske ocksa i nagon man mangden av ifyllda enkéter.

Den empiriska delen av arbetet och hela den processen gav mig personligen manga
tankar och var en larorik upplevelse som sakert ger mig verktyg i framtiden for att forsta
den bransch jag arbetar pa. Hur mangfaldigt och svart det ar att hamta fram en ny tjanst
eller produkt lar vara ndgot jag mest fatt insikt pa. Hur kunder kan tolka saker pa olika
satt och hur viktigt det ar att bygga en upplevelse som stéds av effektiv marknadsforing,
séljande och god kundbetjéning och framforallt hur viktigt det ar att hamta fram
forhandsuppfattningar om en tjanst eller produkt. Utan goda och starka
forhandsuppfattningar ar det véldigt svart att sélja en tjanst eller produkt. Om en
produkt daremot kan vacka starka kanslor och behov i en kund sa kommer den sannolikt
att blomstra. Mitt arbete finner nddvandigtvis inte svaren till detta, men hittar genom
min undersokning detaljer som Klart kan forbattras. For att dra ihop alla snoéren till detta
arbete sa vill jag tacka alla som varit med och hjalpa mig med detta arbete. Likt mitt
arbete pa hotell- och restaurangbranschen sa har det har examensarbetets basta sidor
kommit upp av samarbete, stéd och uppmuntring av medmanniskor. Ett stort tack vill

jag ge till alla dessa.

55



Kallor

Bergman, Bo & Klefsjd, Bengt. 2002. Kvalitet i alla led. Studentlitteratur Lund.
344 s. ISBN 91-44-02373-1

Briggs, Susan. 1999. Successful Tourism Marketing A Practical Handbook. Kogan Page
Limited. 207 s. ISBN 0-7494-2123-1

Buhalis, Dimitros & Laws, Eric. 2001. Tourism Distribution Channels: Practices, Issues
and transformations.Bookcraft Bath Great Britain. 378 s. ISBN0-8264-5470-4

Djurfeldt, Goran, Larsson, Rolf & Stjarnhagen, Ola. 2003. Statistikisk verktygslada —
samhallsvetenskaplig orsaksanalys med kvantitativa metoder. Studentlitteratur, Lund

Gummesson, Evert. 1995. Relationsmarknadsforing: Fran 4P till 30R. 9 Kristianstads
boktryckeri AB, Kristianstad. 344 s. ISBN 91-23-01207-9

Komppula, Raija & Boxberg, Matti mfl. 2001. Matkailutuotteen markkinointi- ja
jakelukanavat. 210 s. ISBN 951-37-3416-1

Komppula, Raija & Boxberg, Matti. 2002. Matkailuyrityksen tuotekehitys. Edita Prima
Helskinki.175 s. ISBN 951-37-3588-5

Kotler, Philip & Armstrong, Gary m.fl. 2001. Principles Of Marketing. Rololito
Lombardo, Italy. 856s. ISBN 0-273-64662-1

Lominé, Loykia & Edmunds, James. 2007. Key Concepts In Tourism. Palgrave Key
Concepts: Literature. 230 s. ISBN 1-4039-3210-7

Middleton, Victor T.C. & Clarke, Jackie.2001 Marketing in travel and tourism Third
Edition. Great Britain by MPG Books Ltd Bodmin Cornwall. 487 s. ISBN 0-7506-4471-
0

Puurtinen, Arja & Rouhiainen, Ulla-Maija. 2007. Matkailumarkkinoinnin teorioita ja
tyokaluja. Edita Prima Oy Helsinki. 304 s. ISBN 978-951-37-4957-6

Szatek, Aleksander. 2008. Konceptstyrd Utveckling — Fornyelse av produkter, tjanster
och marknader, Forsta uppl. Malmo: Studentlitteratur, 251 s.
Sdderlund, Magnus. 2001. Den lojala kunden, Forsta uppl. Malmao:

56



Ylikoski, Tuire. 1999. Unohtuiko Asiakas. Otavan Kirjapaino Oy Keuruu. 358 s. ISBN
951-98006-1-1

Veal, A J. 1997. Research Methods for Leisure and Tourism, A practical guide. 2uppl.
Pitman Publishing, 320s. ISBN 0-273-62052-5.

Holme & Solvang. 1997. Forskingsmetodik. 2uppl. Studentlitteratur Lund, 360s. ISBN
91-44-00211-4

57



Elektroniska Kallor

MEK. 2010: Ulkomaisten matkustajien maara pieneni mutta kulutus pysyi ennallaan
talvella 2008-2009 [www]. Hamtat
12.3.2010.http://www.mek.fi/W5/mekfi/index.nsf/%28Pages%29/Rajahaastattelututkim
us_talvi_2008-2009?0pendocument&np=F

Tekes. 2010: Palvelujen tuotteistamiseta kilpailuteua [www/pdf]. Himtat
10.3.2010.http://akseli.tekes.fi/opencms/opencms/OhjelmaPortaali/ohjelmat/Elamys/fi/

Dokumenttiarkisto/Viestinta ja aktivointi/Julkaisut/Palvelujen tuotteistamisesta kilpai

luetua.pdf

Entrepreneur. 2010: The Ingredients Of A Marketing Plan [www]. Hamtat
9.3.2010.http://www.entrepreneur.com/marketing/marketingbasics/marketingplan/articl
€43026.html

58


http://www.mek.fi/W5/mekfi/index.nsf/%28Pages%29/Rajahaastattelututkimus_talvi_2008-2009?opendocument&np=F
http://www.mek.fi/W5/mekfi/index.nsf/%28Pages%29/Rajahaastattelututkimus_talvi_2008-2009?opendocument&np=F
http://akseli.tekes.fi/opencms/opencms/OhjelmaPortaali/ohjelmat/Elamys/fi/Dokumenttiarkisto/Viestinta_ja_aktivointi/Julkaisut/Palvelujen_tuotteistamisesta_kilpailuetua.pdf
http://akseli.tekes.fi/opencms/opencms/OhjelmaPortaali/ohjelmat/Elamys/fi/Dokumenttiarkisto/Viestinta_ja_aktivointi/Julkaisut/Palvelujen_tuotteistamisesta_kilpailuetua.pdf
http://akseli.tekes.fi/opencms/opencms/OhjelmaPortaali/ohjelmat/Elamys/fi/Dokumenttiarkisto/Viestinta_ja_aktivointi/Julkaisut/Palvelujen_tuotteistamisesta_kilpailuetua.pdf
http://www.entrepreneur.com/marketing/marketingbasics/marketingplan/article43026.html
http://www.entrepreneur.com/marketing/marketingbasics/marketingplan/article43026.html

Bilaga 1

Bilaga 1: Oppna Fragor

1. Why did you choose Sleep Advantage:

The reception recommended it to me
Im working late and leaving early. Nice to have a quiet room.
Because the reception guaranteed me a quiet room
A friend recommended it to me. She also recommended this hotel.
| was offered a nice peaceful room when checking in
Read about it on the hotels homepage
The receptionist was nice and recommended it.

Minulle luvattiin mukava ja rauhallinen huone.

2. What was the best about Sleep Advantage?

The quietzone. Like a guarantee for having my own peace.
The pillow spray is a nice idea. But would have been nice to now more about this Sleep
Advantage
What a super room ive got. Do you have this service in every room?
A nice idea but did not seem that special
Nice and quiet room
A very nice room
The quiet zone
Quiet zone and a very nice bed
Nothing

Huone oli todella siisti ja rauhallinen. Ihanan raikas huone.
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3. How could we improve our service?

I didnt now what was free and what i needed to pay for.
Would be nice to have somekind of spa treatment included in the price
More pillow alternatives. All of the pillows were too flat.
All kinds of extra things in the rooms but no slippers?
The airconditioning was noisy and loud
King Size Bed should be standard in something you call Sleep Advantage. They gave
me a room with Twin Beds although | am travelling alone.
The room was nice but nothing special if you compare to other Crowne Plazas. (I stay at
the hotel in Berlin all the time).
Bigger rooms and better beds
Lis&4 tietoa ks. palvelusta olisi kiva saada.

More information in the room about Sleep Advantage.
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Bilaga 2

Bilaga 2: Frage-enkaten

Crowne Plaza Sleep Advantage®

Guest Survey

Dear Guest! Your opinionis very important to us. The
development of our services is possible only with your help. We
hope that you will inform us what you thought about the services
received through Sleep Advantage.

Answers will be held strictly confidential. Itis nice to hear if you
were satisfied but it is also necessary for us to know if you were
even slightly dissatisfied with something.

BY FILLING IN THIS FORM YOU WILL
PARTICIPATE IN WINNING A FREE NIGHT AT
OUR HOTEL
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Crowne Plaza Sleep Advantage

Sleep Better at Crowne Plaza

Dear Guest! ¥ our opimion is very important to us. The development of our services is pessible only with
your help. We hope that you will inform us what you thought about the services received through Sleep

Advantage. Answers will be held stmetly confidential  If 15 mice to hear 1f yvou were satisfied but it 15 also
necessary for us to know if you were even slightly dissatisfied with something.

Customer Information

Age:15:24 ] 2534 354 [ 45- [0 556500 65-740 75-0
Gender:
Male [[]  Female [7]

Coumtry:

Purpose stay:
Work [7] Leisure []  Other [7]

Erom where did vou first leamn about the sleep advantage program?

Crowne Plaza website  Booking homesite (which?)
At the reception

Your decision to use the sleep advantage was made:

In advance/while Booking At check-in

Other?:

Your Opinion
The alternatives in our survey:
6 =Very Good 5=0Good 4= Average 3= Poor 2=Very Poor 1 =Ican not say

Hotel Staff! Reception

2 3

Service at the reception [l_] __] i] llu [-_ [i]
Guidance about Sleep Advantage A AARARA A A
How where you taken care of during your stay A ABaa A /B
Accomodation 1 2 3 4 5 6

Plesaniness’ Peacefullness of accomodation O O Y I i O
Tidiness of the room and the linen i O
The extra value of Sleep Advantage A ABRR B /A

PLEASE RETURN THIS FORM TO THE RECEPTION AT CHECK-OUT
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Which of the following did vou use in the room:
Breath In [] Deep Calm [] Sleep Podcast [7] Quiet Zone-service [7]
Guaranteed wake up call — or your room is free [

Which did you find the most useful?

Overall opinion 1 23 4 5 8
Your general opimon about Sleep Advantage A AAARA A [
Price-guality ratio on Sleep Advantage A RAFRAA A A
How did we fulfill your expectations/needs? A AARARA B A
Would you recommend A AR B A

the sleep advantage program for amyone?

Open Questions:

Why did vou choose Sleep Advantage:

What was the best about Sleep Advantage?

How could we improve our service?

PLEASE RETURN THIS FORM TO THE RECEPTION AT CHECK-OUT
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