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Lirdomsprovet dr gjort pa uppdrag av Hilton Helsinki Airport hotell. Skribenten
gjorde sin arbetspraktik pa hotellet och fick uppdraget da. Hotellet har en executive
lounge. Hotellet dr grundat ar 2007. Det har aldrig forr gjorts en kundnéjdhetsunder-
sokning f6r loungen. Pa Hilton Helsinki Airport vill de veta hur néjda kunderna ar
med loungen och hur de skulle kunna utveckla den sa att kunderna skulle vara annu
nojdare.

De flesta av kunderna som besoker hotellet dr affarsresenirer. Hotellet erbjuder ocksa
motesservice. De flesta som anvinder loungen ar affirsresendrer. For dem ér det vik-
tigt att man kan avkoppla och jobba nigon annanstans dn pa rummet. Efter en stressig
och lang dag dr det sidkert skonare att koppla av pa en lounge dir det dr lugnt dn pa
restaurangen dir det oftast ar fullt och bullrigt. Aven fritidsresenirer anvinder lounge.

Mailet med lirdomsprovet var att fa reda pa vad kunderna tinker om loungen och hur
nojda de dr med den. Det var ocksa viktigt att fa nagra forbattringsforslag. Det var vik-
tigt att fa veta hurdana behov kunderna, speciellt affarsresenarer, har. Eftersom unge-
tar 70 % av kunderna ar affarsresenirer och det finns manga som ar stamkunder, ar det
viktigt att kunderna ar n6jda och att de koper tjansten aterigen.

Referensramen handlar om lounge tjansten och affirsresandet, eftersom lounger an-
viands mest av affarsresendrer. Det handlar ocksa om tjanstekvalitet; vad som ar en
tjanst, vad tjanstekvalitet ar samt hur en tjansteprodukt byggs. Undersokningen utfor-
des genom en kundnéjdhetsundersckning med ett fraigeformuldr. Kunderna som be-
sokte loungen fick fylla i frageformularet.

Som resultat var kunderna relativt néjda med tjansten, men det var nigot som man
bord forbattra. Skillnaderna mellan affirsresenirer och fritidsresenirer var inte stora.
Fritidsresenidrerna var dnda lite néjdare dn affirsresenirerna. Det som respondenterna
hade satt som viktigaste i en lounge fick h6ga betyg i betygsittningen. Undantaget var
bara matserveringen, som fick nist ligsta betyget.
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This thesis was commissioned by the Hilton Helsinki Airport hotel when the author
did her internship there. Founded in 2007, the hotel also has an executive lounge, but
no customer satisfaction survey for the lounge had been done before. At the hotel
they wanted to know how satisfied the customers were on the lounge and how they
could further develop it so that their customers would be even more satisfied.

Most of the customers are business travelers. The hotel also offers meeting services
and most of the people using the executive lounge are in fact business travelers. For
them it is important that they can relax and work somewhere else than in their rooms.
After a stressful and long workday, it is certainly more pleasant to relax in a lounge
where it is quiet than in a restaurant where it usually is crowded and noisy. Even leisure
travelers use the lounge.

The goal of the thesis was to find out what customers thought about the lounge and
how satisfied they were with it. It was also important to come up with suggestions for
further improvement. It was important to know what kind of needs customers, espe-
cially business travelers have. Since approximately 70 % of the customers are business
travelers and there are many who are regular customers, it is important that they are
satisfied and that they purchase the service again.

The theoretical framework deals with lounge service and business traveling, as many
business travelers use lounges. It also handles quality of service; what is a service, what
is the quality of service and how is a service product built. The survey was conducted
by means of a questionnaire. Customers who visited the lounge could fill in the ques-
tionnaire.

As a result, customers were relatively satisfied with the service, but there was some-
thing that should be improved. The differences were not significant, but leisure travel-
ers were somewhat more satisfied than business travelers. Certain specific lounge re-
quirements considered very important by all respondents also received high ratings at
Hilton Helsinki Airport. The only exception was food service, which received the se-
cond lowest rating.
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1 Inledning

Hilton ir ett internationellt hotell som dr kdnt runt virlden. Det finns tre Hilton hotell i
Finland. Ett av dem ligger vid flygfaltet -Hilton Helsinki Airport. Jag gjorde min ar-
betspraktik pa Hilton Helsinki Airport och jag fick uppdraget ddrifran. Till Hiltons
standarder hor det att de har en lounge. De siljer executive rum och sviter som in-
kluderar tillgang till loungen. I loungen kan gisterna tillbringa tid och det dr som ett
“vardagsrum”. Dir kan man dta och dricka samt hinga med andra ménniskor. Man kan
dven titta pa tv eller surfa pa nitet — med egen dator eller datorn som idr anvindbar f6r

kunderna i1 loungen. Affirsresenarer kan ocksa jobba i loungen.

Hilton Helsinki Airport vill utveckla deras lounge sa det gjordes en kundnéjdhetsun-
dersokning angaende lounge. Meningen med undersékningen var att fa veta kundernas
asikter om loungen. Unders6kningen kommer att ge en bild hur néjda kunderna ar
med lounge tjansten. Tjinstekvalitet ar viktigt f6r Hilton och genom undersokningen
far hotellet reda pa kundernas asikter om tjanstekvaliteten. Undersékningen kommer
att hjilpa Hilton Helsinki Airport att utveckla deras lounge. Hotellet ar grundat ar 2007

och det har aldrig tidigare gjorts en undersokning f6r loungen.

Att ha en lounge idr ocksa en konkurrensfordel eftersom det har blivit en trend. Speci-
ellt affirsresendrer anvinder lounger. Pa Hilton Helsinki Airport hotellet dr ungefir 70
% av kunderna affarsresenarer. Darfor dr det viktigt att satsa pa loungen. Det dr ocksa
viktigt att ha en sadan lounge dir kunderna trivs och att det finns allt sidant som kun-
derna forvantar sig att fa av tjansten. Sadana hotell som vill halla rumsbeldggningen
hog och sikra kundlojaliteten under lagkonjunkturen erbjuder loungeservice. Nuforti-
den anvinder ocksa fritidsresenirer lounger sa det ér inte bara for affirsresendrer. Da

ar det viktigt att ocksa satsa pa den kundgruppen. (NY times 2011; CNN 2011.)

11 Syfte och avgrinsningar

Syftet med lirdomsprovet dr att ge forbattringsforslag for utvecklandet av Hotell Hil-
ton Helsinki Airport loungens tjdnster. Lounge erbjuder frukost, dag dukning samt

kvillsmat. Dag dukningen och kvillsmaten serveras varje dag. Frukost serveras fran



tisdag till fredag. Ett mal var att ta reda pa hur néjda kunderna dr med de olika tjdns-

terna i loungen.

Meningen var ocksa att fa veta hurudana behov har affirsresenirer respektive fritidsre-
senirer da de besoker en hotell lounge. Skiljer dem sig fran varandra? Efter att ha gjort
undersokningen och bekantat sig med Hiltons standarder kunde man ge forbittrings-
torslag. Hilton har vissa standarder som varje Hilton ska folja. Sa vissa saker maste

dem ha i loungen sd som det ir.

1.2 Problemdiskussion

Huvudproblemet i undersékningen var att fa reda pa hur néjda kunderna dr med
lounge tjdnsterna och finns det nagra férbattringar som borde forverkligas. Svar som
man skulle fa ut av undersékningen var: Hur n6jda kunderna ar med loungen? Finns
det ndgot som borde dndras? Vad ar kundernas asikt om frukost, dag dukningen samt
kvillsmat? Vad ar kundernas asikt om mat och dryck utbudet? Hur bra kunderna trivs i

loungen?

Det har aldrig forr gjorts en undersokning for loungen. Desto battre kunderna trivs
och desto n6jdare dem dr med tjinsten, desto mer kunder kommer att képa tjansten.
Eftersom existerandet av en executive lounge kan paverka valet av ett hotell ar det vik-
tigt att kunderna dr néjda med tjinsten. Genom undersékningen kan Hilton Helsinki

Airport vara dannu mer konkurrenskraftigare — dven bland fritidsresendrer.

1.3 Metod

Undersokningsmetoden var kvantitativ. Enkiterna delades ut 1 loungen f6r kunderna
som besokte den. D4 nir ingen var pa plats kunde kunderna svara pa formuliret och
limna den i svarsladan. Enkiten inneholl fragor med fardiga svarsalternativ, fraigor dar
man bedémde olika attribut i skalan 1 till 5 samt 6ppna fragor dir kunderna fick fritt
svara, som till exempel ge forbittringsforslag. Enkiten gjordes tillsammans med upp-

dragsgivaren. I analyseringen av materialet anvindes det programmet SPSS.



1.4  Rapportens struktur

Lirdomsprovet borjar med en beskrivning om Hilton koncernen. Sedan gas det dju-
pare in pa Hilton Helsinki Airport och dess executive lounge. Teorin gas igenom i ka-
pitlen 3-5. I kapitel 3 berittas om affirsresandet och affirsresenirernas behov. Det
berittas ocksa om lounger pa flygfilten samt executive lounger for att fa en bild vad en
lounge dr. Kapitel 4 handlar om tjinstekvalitet. Férst beskrivs det vad en tjdnst dr och
sedan berittas om turistprodukt som en tjanst. Det gas djupare in pa tjanstekvaliteten

och kundernas forvantningar. Sist berittas om kvalitetsutvecklingen.

Kapitel 5 handlar om metoden som anvindes i undersékningen. Metoden som valdes
var kvantitativ. I kapitlet gds ocksd genom hur enkiten utvecklades. I kapitel 6 present-
eras resultatet i form av tabeller och figurer. I avslutningen, kapitel 7, dras slutsatserna

av underokningen samt ges forbattringstorslag till uppdragsgivaren.



2 Hilton Helsinki Airport

Kapitlet kommer att bérja med att beskriva hela Hilton koncernen och sedan gés det
djupare in pa Hilton Helsinki Airport. Forst berittas det kort om Hilton koncernens
historia, sedan lite om olika brand som Hilton koncernen har och Hiltons vision och
virden. Sedan behandlas Hilton Helsinki Airport och dess konkurrenter presenteras.

Sist kommer en beskrivning av Executive loungen som finns pa hotellet.

2.1 Hilton koncernens historia

Hilton koncernen grundades ar 1919 av Conrad Hilton. Han képte det f6rsta hotellet
som kallades Mobley i Texas. Det f6rsta hotellet som var under namnet Hilton var
grundad 1925 och den var i Dallas. Hilton var det forsta hotellféretag att handlas pa
New York Stock Exchange. Det férsta hotellet som 6ppnades utanfér USA var i Pu-
erto Rico. Detta hinde 1949. 1973 Hilton lanserade Hiltron som ir varldens forsta da-
torbaserade bokningssystem inom hotell industrin. Hilton introducerade prisbelonade
lojalitetsprogram Hilton HHonors ar 1987. Hilton introducerade sin ”Hilton Meeting”
produkt ar 1991. Hilton képte Doubletree, Embassy Suites, Hampton Inn och Home-
wood Suites 4r 1999. Ar 2003 bérjade Hilton med ett nytt program som ir kallad OnQ.

Hilton lanserade sin nya identitet ar 2009 — Hilton Worldwide. (New team member,

2013.)

Hilton koncernen har olika brind. Deras olika brind 4r: Hilton Garden Inn, Waldorf
Astoria hotels & resorts, Home 2 Suites by Hilton, Hilton Grand Vacations, Home-
wood Suites, Hilton, Hampton Inn, Conrad Hotels & Resorts, Embassy Suites Hotels

och BoubleTree by Hilton. Bild 1 visar Hilton koncernens logo. (New team member,

2013.)

Hilton

Bild 1. Hiltons logo (complaintsoffice 2013.)



Hilton Garden Inn ir ett prisbelénade medelpris hotell som ér sdrskilt utvecklade f6r
att attrahera affirsresenirer och fritidsresenarer. Waldorf Astoria hotellen idr lyxhotell
och de ir en grupp av legendariska hotell. Alla hotell har sin unika arkitektur, lige och
historia. Home 2 Suites by Hilton ar ett varumarke f6r kunderna som vill kinna hotel-
let som deras andra hem under lingre vistelser. Hilton Grand Vacations erbjuder be-
kvimligheter under resor. Homewood Suites ér ett koncept f6r medelpris och lingre

vistelser som erbjuder 6kad flexibilitet och storre rum. (New team member, 2013.)

Hilton Hotels & Resorts ir flaggskeppet av all Hilton brind och det som allt borjade
fran. Hampton Inn ér ett hotell brind som erbjuder bekvima rum, gratis bekvimlig-
heter och trevlig service. Conrad Hotels & Resorts dr ett nitverk av lyxhotell i virldens
storsta stider. Embassy Suites Hotels ér ett hotell som har stora rum som liknar mera
en ligenhet. Hotellet har alla mojliga aktiviteter att erbjuda for sina kunder. De har
olika idrottsmaojligheter och restauranger och hotellet liknar snarare ett néjescentrum.
Denna typ av hotell 4r menat f6r sidana som bor till exempel en eller tva manader na-
gon annan stans an hemma, till exempel affarsresenirer som maste vara lingre i en des-
tination. Double Tree dr mera informellt eller avslappnande dn Hilton Hotel & Resort.
De ir kianda f6r sin varma choklad chip valnot cookies som de ger till varje kund som

kommer till deras hotell. (New team member, 2013.)

Hiltons vision dr: ”To fill the earth with the light and warmth of hospitality.” Hiltons
mission dr att vara det mest framstaende globala gastvanligt foretaget — det forsta valet
for gaster, gruppmedlemmar samt agare. Foretagets varden ar gistfrihet, integritet, le-
darskap, grupparbete, dgande och nu. Det betyder artighet, flexibilitet och bra service-
kultur. Betjaningen ska komma rakt fran hjirtat. Service personalen ska ha empati, pa-
litlighet och sakerhet. De ska kunna lyssna pa kunden och ha respekt f6r dem. Perso-
nalen ska ocksa ha yrkesstolthet och visa exempel, finna 16sningar och vara en pionjir.
Man ska ta ansvar och ledaren ska kunna ge ansvar och lita pa sina arbetare. Ledningen
ska vara innovativa och hela tiden ga framat. De som dr anstillda ska ocksa kunna leva

1 nuet och vara moderna. (New team member, 2013.)

Hiltons virden dr: hospitality, integrity, leadership, teamwork, ownership och now.

Dessa betyder artighet, servicekultur, respekt, emotionell intelligens, flexibilitet, empati,



yrkesstolthet, fértroende och sikerhet. Det betyder ocksa att visa exempel, ledarskap,
ansvar, kommunikation, humor, ta ansvar, innovation samt leva i nuet. (New team

member, 2013.)

2.2  Hilton Helsinki Airport

Hotellet dr grundat ar 2007 och det finns 330 rum pd hotellet. Det finns standard rum,
familjerum, executive rum, executive plus rum och junior sviter. Familjerum ar ett
standard plus rum, som ir lite stérre dn standard rummet. Det finns ocksa biaddsoffa i
rummet. Executive plus rum ér likadan men har tillgang till loungen. Nagra rum har
dven bastu. Det finns gym och bastu i1 bottenvaningen, som kunderna far fritt anvinda.
Sedan finns det en restaurang och bar. Fér dem som koper executive rum, executive
plus rum eller en svit har tillgang till executive loungen. Hotellet erbjuder ocksa métes
service. Hotellet erbjuder tidig frukost klockan 3:30 och buffet frukost klockan 6:00.
Det finns ocksa rum service som gisterna kan anvinda dygnet runt. (New team mem-

ber, 2013.)

Hilton Helsinki Airport ir ett flygplatshotell. Syftet ar att erbjuda tjanster f6r saidana
kunder som aker ivig med flyg foljande dag eller kommer med ett sent flyg. De flesta
av kunderna stannar bara en natt. De kommer antingen langtifran eller de har si tidigt
flyg att de beh6ver Overnatta nara flygfaltet. Manga flyg flyger via Helsingfors. Kun-
derna som flyger via Helsingfors men fortsitter ndgon annanstans stannar pa hotellet.
Hotellet erbjuder ocksa dagrum. Kunderna som kommer till Helsingfors pa morgonen

och fortsitter pa kvillen kan ta ett dagrum. (Makeldinen, S-M. 20.9.2013.)

Det finns ocksd manga affarsresenirer som 6vernattar pa Hilton Helsinki Airport. Ho-
tellet har ett avtalade pris, d.v.s. ett ligre pris, fOr vissa foretag. Det dr ocksd en sak som
paverkar att affarsresenirer stannar pa Hilton Helsinki Airport. Hotellet erbjuder mo-
tes service. Sa affirsresendrerna som kommer och 6vernattar pa hotellet kan ocksa
odna moéten pé hotellet. Man kan dven ha ett méte utan att man Gvernattar pa hotellet.

(Mikeldinen, S-M. 20.9.2013.)

Pa vintern ar kunderna mest affirsresendrer och pa sommaren ar storsta delen av kun-

derna fritidsresenirer. P4 sommaren finns det mycket familjer och manga kommer fran

6



Finland. Det finns dnda affirsresenirer aret runt. Kabinpersonalen pa flera olika flyg-
bolag stannar pa hotellet, eftersom hotellet ligger sa nara flygfaltet. Det dr ocksa ofta
olika grupper som stannar pa hotellet. Ibland nir flygbolagen maste instilla sitt flyg sa
skickar flygbolaget deras kunder pa Hilton Helsinki Airport. Pa sommaren stannar
manga artister pa Hilton Helsinki Airport nir de har konsert i Finland. Hotellet har
hela tiden mycket kunder eftersom det ligger vid flygfiltet. Hotellets beldggningsgrad ér
hég aret runt men forstas dr det ibland lite tystare och ibland ar hotellet helt fullbokat.
Storsta delen av gisterna stannar bara en natt, men till exempel grupperna eller affirs-

minnen kan ibland stanna flera nitter. (Makeldinen, S-M. 20.9.2013.)

2.3 Hilton Helsinki Airport hotellets kunder

Kunderna pa hotellet kommer runt varlden. Statistiken ar fran 01.03.2013 till
16.11.2013. Statistiken 4t tagen fran Hilton Helsinki Airports egna filer. Total mangd
av kunder som har 6vernattat pa hotellet under den tiden dr 83 456. Mest kommer
kunder frin Europa. Frin Europa kommer det 68 231 kunder. Det kommer mycket
minniskor fran de nordiska linderna (47 384). Fran Finland kommer det 39 845 kun-
der och fran Sverige 4 427. Fran Norge kommer det 1 562, fran Danmark 1 511 och
fran Gronland 3. Fran Ryssland kommer det 5 570 kunder. (Mikeldinen, S-M.
16.112013.)

Fran Nordamerika och Asien kommer det ocksa vildigt mycket kunder. Fran Norda-
merika kom det 6 710 gester och frin Asien 5 240. Fran Australien kommer det 524
kunder och frin Sydamerika 182. Det kommer nagra ménniskor fran Afrika (102),
Centralamerika (11) och Nya Zeeland (51). Det finns 2 405 okinda, alltsa att man inte
vet varifrain de kommer. (Mikeldinen, S-M. 16.112013.)
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Figur 1. Kunderna hos Hilton Helsinki Airport enligt nationalitet.

Procentuellt sett kommer 82 % av kunderna frin Europa, 8 % frain Amerika och 0,6 %
fran Australien. Statistiken ljuger lite eftersom systemet satter automatiskt Finland for
alla kunder som inte har fyllt i sin nationalitet. Om kunderna bokar via till exempel
nagon resebyra eller pa nigon internetsida kommer resebyrins kontaktuppgifter i sy-
stemet. Manniskorna fyller i boendekortet niar de checkar in. Da ska de fylla 1 national-
iteten. Personalen hinner inte alltid dndra allas nationaliteter in i systemet. Darf6r ljuger
statistiken lite. I verkligheten 4r det inte sa manga finlindare som tabellen siager och
inte heller fran de nordiska linderna eftersom storsta delen av kabinpersonalen ar fran
olika linder men bokningar gérs genom deras arbetsgivare och nationaliteten blir

samma som flygbolagets nationalitet. (Mékelainen, S-M. 16.112013.)

2.4 Konkurrenterna

De storsta konkurrenterna dr Cumulus Airport, Rantasipi Airport, Holiday Inn Airport
och Glo Hotels Airport. Glo Hotels Airport ligger ocksa helt vid flygfiltet. Det ér inne
1 terminal 2. De andra tre hotellen ér inte sa nira flygfaltet som Glo hotellet och Hilton
hotellet. Det finns dnda gratis buss som kor till alla ovan nimnda hotell. Glo hotellet dr
inte sa stort som Hilton. Det finns inte heller métesutrymmen. De har bastu men ingen

gym. De har bara 37 rum. De har inte nagon lounge eller sviter. De siljer bara tva olika



typers rum. Det ena ir lite mindre och det andra 3 m? stérre. (Mikeldinen S-M 2013;

glohotels 2013.)

Cumulus hotellet har lite firre rum dn Hilton Airport, som har 291 rum. Cumulus er-
bjuder ocksa motesservice. De har olika typer av rum men de har inte sviter och ingen
lounge. Cumulus erbjuder ocksi tidig frukost som bérjar klockan 4:00. De har bastu
och gym. Rantasipi Airport hotellet har ocksa lite fiarre rum dn Hilton Airport. De har
278 rum och nagra sviter, och erbjuder ocksd moétesservice. De har simbassing och

bastu. (Cumulus 2013; Rantasipi 2013.)

Holiday Inn Airport har ocksa farre rum an Hilton. De har 281 rum, en svit och niagra
executive rum. De har inte en lounge men bastu och gym finns det. Deras frukost bor-
jar klockan 5:00. De erbjuder ocksa métesservice. Alla de hir hotellen ligger 3 km fran
flygfaltet. Alla hotellen har receptionen 6ppen dygnet runt och eftersom de ligger nira
flygfaltet och kunder kommer sent och aker ivig tidigt sa har alla hotell bra 6ppettider

for restaurang, bar och frukost. (Holidayinn 2013.)

2.5  Executive Lounge

Det finns executive lounge pa de flesta av Hilton hotellen. Det dr en standard att ha en
lounge pa Hilton hotellen. Loungen ligger i Oversta vaningen och gister som stannar pa
executive rum, executive+ rum eller en svit har tillgang till loungen. Kunderna kan
kopa ett executive rum eller om man har ”’Gold” eller "Diamond” Hilton HHonor
kortet sa uppgraderar hotellet saidana kunder automatiskt till executive vaningen.
Loungen ir som ett vardagsrum” dir kunderna kan tillbringa tid. De flesta som an-
vander loungen ar affirsresendrer men det finns ocksa andra som vill képa tjansten.
Till exempel familjer anvinder loungen samt fritidsresenirer som vill tillbringa tid ann-
anstans an i lobbyn eller baren. Affirsresenarerna jobbar ganska ofta i loungen och
tillbringar tid med sina kollegor. Ibland har man ocksa sett att det jobbar tva eller tre
personer tillsammans med varandra. Da ndr det dr lugnt passar loungen bra for att
jobba med flera personer. Nedan kan man se bilden pa ingangen till loungen. (Mékelai-

nen, S-M. 20.9.2013.)



Bild 2. Ingangen till executive lounge. (Nea Turunen, 2013.)

Det serveras frukost i loungen, men kunderna kan ocksa fa det nere i restaurangen om
de vill det. Under dagen serveras frukter och nagot smatt salt och sott att dta samt
drycker, som till exempel olika slags av kaffe, lisk och saft i loungen. (Mikelainen, S-M.
20.9.2013.)

Pa kvillen serveras det kvillsmat, typ tapas. Det finns bade kalla och varma ritter. Un-
der kvillen serveras det ocksa alkoholdrycker som viner, 61 och sprit. Under dagen
finns det personal i loungen pa frukosten och kvillsmaten. Loungen ir 6p-pen fran
klockan 7 pa morgonen till klockan 11 pa kvillen. Det finns kalla drycker och olika
slags kaffe under hela dagen samt ndgot smatt att dta — bade salt och sott. Pa bild 2 kan

man se dryck serveringen pa kvillen. (Mikeldinen, S-M. 20.9.2013.)
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Bild 3. Serveringen. (Nea Turunen, 2013.)

Kunderna kan anvinda sina egna datorer men det finns ocksa en dator och printer dar
som kunderna kan anvinda. Det finns gratis Wi-Fi. Kunderna kan ocksa lisa tidningar.
Det finns stolar och bord samt en stor soffa och nagra fatdljer. Det finns platt-tv som
kunderna kan titta pa. Det finns ocksa en eldstad som ger bade virme pa de kalla ti-
derna och skapar stimning. Sofforna och eldstaden kan man se i bild 3. Hotellet ligger
vid flygfiltet, sd det finns utsikt 6ver banan. Kunderna kan titta pa flygplanen nir de

lyfter och landar. (Mikeldinen, S-M. 20.9.2013.)

Bild 4. Sofforna. (Nea Turunen, 2013.)
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Det finns vissa standarder hos Hilton brand om hur executive lounge ska se ut och vad
som ska serveras pa vilka tider. Standarderna dr en affirshemlighet. Det ska till exem-
pel serveras en viss mingd av olika drycker och olika slags matritter. Alla standarder
och riktlinjer kommer fran Amerika och alla Hilton runt virlden ska lyda dem. Varje
hotell far dock gora nagot mera eller ha nagot extra om hotellet sd bestimmer. (Execu-

tive lounge operating standards 2013.)
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3 Lounge tjinsten och affirsresandet

Lounger pa flygtilten liknar mycket lounger pa hotellen. Det dr oftast affarsresenarer
som anvander tjansten. Eftersom det inte finns sa mycket teori om executive lounger,
alltsa lounger pa hotellen, sa berittas det ocksa om lounger pa flygfilten i det hir ka-
pitlet. Genom att beritta om lounger pa flygfalten sa hjilper det att ge en fOrstaelse
over vad en lounge dr och varfoér de har blivit en trend de senaste aren. Storsta delen av
kunderna som anvinder lounger ir oftast affarsresenarer. Lounger ar viktiga for affars-
resenirer och har blivit mer och mer vanliga 1 hotellen. Oftast kan den faktorn att ett

hotell har en lounge vara avgérande vid valet av ett hotell.

31 Affarsresandet

Affirsresandet definieras som resor och besok som gors av anstillda. Dit Ihor till ex-
empel moten, konferenser och massor. Affarsresendrer reser oftast ensamma eller med
sina kollegor. De jobbar fore de kommer till hotellrummet. Affarsresendrer ar oftast
ensamma. Detta beror pa forindringar, situationella begrinsningar och férlust av vik-

tiga relationer. (He & Findley 2009, 2.)

Det finns stora skillnader mellan affarsresenirers och fritidsresenirers hotellerfarenhet-
er. Eftersom affirsresenirerna reser ensamma och ar borta hemifrian sa kinner de en-
samhet. Aven om ensamhet 4r overgaende kommer de negativa effekterna att markas
oberoende av de resor dir ensamhet upplevs. Darfor ar affarsresenirer mindre nojda
med sin vistelse dn fritidsresenirer och de ger tjansten lagre vitsord. ( He & Findley

2009, 1-2.)

Det gjordes en undersokning om hotellvistelseerfarenheter bland olika slags kundgrup-
per. En av grupperna var affirsresenarerna. De andra grupperna var: “romantik”, “fa-
milj” och “med vinner”. Undersckningen var gjord av Ping He och Henry Findley.
Undersokningen gjordes i ett medelprishotell i New York. I undersokningen stilldes
tyra fragor dir minniskorna skulle bedéma péstiendena pé en skala fran 1 till 5. Fra-
gorna var: a) betygsitta kundservicen pa hotellet, b) skicket for hotellet, ¢) bekvimlig-
heten och d) renligheten. (He & Findley 2009, 3.)
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I undersékningen dék det upp att affirsresenirer betygsatte allting ldgre dn fritidsrese-
nirerna. Detta kan innebira att affarsresendrer dr svara att behaga. Orsaken for lagre
betygsittning kan vara att affirsresendrer brukar bedéma saker mer subjektivt och ne-

gativt som en f6ljd av ensamhet. (He & Findley 2009, 5-7.)

He och Findley konstaterar att hotellen borde gora nagot for att underlitta ensamheten
hos affirsresendrer. Att receptionisten siager “hej” till de kan ha en stor betydelse. Ho-
tellen borde ha nagot utrymme for affirsresendrer sd att de kan koppla av och kanske
mota andra ensamma affirsresendrer. Det dr ocksa viktigt att ha nagot att goéra i ut-

rymmet. Gratis tillgang till internet pa rummen ar mycket viktigt for affarsresenirer.

(He & Findley 2009, 7-8.)

3.2 Affarsresenirernas behov

Eftersom den ekonomiska situationen inte har varit sa bra under de senaste aren har
fritidsresandet minskat. Darfor har det varit dnnu viktigare att satsa pa affarsresenirer.
For foretag dr det omojligt att undvika affirsresandet. Aven om féretagen har minskat
sina resebudgeter sa kan de inte undvika resandet. Dirfor dr det viktigt £f6r hotellen att
kunna locka affarsresenirer. For att locka affarsresenirer si maste hotellet veta deras

behov. (Hotel managers group blog 2013.)

Behov som affirsresendrer sdgs ha presenteras hir. Nufortiden har sma freebies och
tilligg blivit mycket tilltalande for alla resendrer. Speciellt f6r affirsresenirer ar be-
kvimlighet-erna viktiga. De kan vara linge pa resande fot och de ar langt borta hemi-
fran. Alla affirsresenirer férvintar sig att ha en bekvim stol och bord for att kunna
jobba. ”Complimentary” alltsa gratis frukost bjuds pa flera hotell f6r affarsresenirer.
Kaffeko-kare, harfon och vickning dr vanliga pa flera hotell. Sidana hir sma saker kan

vara avgo-rande. (Hotel managers group blog 2013.)

Liget dr ett kritiskt for affirsresendrer. Det dr viktigt att hotellet dr nidra stillen dar af-
farsresenirerna ska ha till exempel moten. For hotellen ar det viktigt att beratta vilka
byggnader och attraktioner dr nira dem. Affirsresenirer brukar vara trétta och dirfor

ar bekvimligheten sa viktig for dem. Affarsresendrer brukar valja sidana hotell dar det
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finns simbassing, spa och gym. Affirsresenirer sa som alla andra minniskor férsoker

spara tid och minska kostnaderna. (Hotel managers group blog 2013.)

Internet ér ett maste for affirsresenirer. Nagra hotell tar betalt for anvindning av in-
ternet men pa nagra hotell dr det gratis att anvinda internet. Det édr viktigt for affarsre-
senirer att ha tillgang till internet eftersom de maste kunna jobba pa hotellet. Affirsre-
sendrer ar i behov av lokala anslutningar nir de reser. De behéver stillen dir de kan
ita, dricka och ta det lugnt. Det dr viktigt att ha concierge-service pa hotellet sa att af-
firsresenirerna far information om de lokala tjansterna. Det papekas hur viktigt inter-
net ar fOr affarsresendrer. De kan gora sitt jobb och vara i kontakt med sin familj och
vinner. En undersckning gjord av GBTA visade att 46 % tycker att méjligheten att
vara 1 kontakt med familjemedlemmar och vinner dr det viktigaste under businessre-

san. (Ho-tel managers group blog 2013; GBTA Foundation 2011.)

Pengar ir oftast den storsta faktorn men affirsresenirer letar inte efter det ligsta priset
utan det basta virdet. Det ér viktigt att bekvamligheterna ingar 1 priset istallet for att
masta betala extra for allt pa plats. Det ar viktigt att hotellet erbjuder bra paketlésning-

ar med olika slag av bekvimligheter. (Hotel managers group blog 2013.)

BGTA gjorde en undersékning dir de tog reda pa behoven hos olika typer av affarsre-
sendrer. Alla de olika typer av resenirer hade ett behov av internet f6r att jobba och
vara 1 kontakt med sin familj och vinner. De yngre och kanske mindre erfarna affirsre-
sendrerna tyckte att det ar viktigt att kunna se och uppleva stader de besoker. For de
dldre och sidana som reser oftare dr det mest viktigt att kunna vara i kontakt med fa-
miljen och att kunna jobba. Mdnga kan ocksa ha flera apparater med sig, som till ex-

empel barbardator, tablett och smarttelefon. (GBTA Foundation 2011.)

3.3  Lounger pa flygfilten

Det har gjorts en undersékning om kundernas uppfattning om lounger pa flygtilten
runt virlden. Lounge f6r kunderna ar som ett glorifierat vantrum eller exklusiv re-tritt.
Loungen ir ett sitt att locka médnniskor. Det dr ocksa helt enkelt business. Flygfil-ten
har fatt extra intakter fran loungeservicen. I undersékningen har de tagit reda pa vilka

attribut som paverkar att kunderna besoker lounger. De tog reda pa hur viktig service-
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kvaliteten 4r och hur den péaverkar den eventuella kvaliteten. Det undersoktes ocksa
hur kvaliteten och tillfredsstallelsen i loungen paverkar minniskornas val av ett flygbo-
lag. De undersokte resenirernas uppfattningar om flygbolagens lounger genom att

mita servicekvalitetsattribut. (Han et al. 2012, 1103-1104.)

I undersékningen, vilken var gjord av Fourie & Lubbe (2000), undersdktes vilka dr de
viktigaste faktorerna som paverkar kundernas val av ett flygbolag. Det kom fram att
kunder som flyger med fullservice flygbolag uppskattar mest bekvima siten och flyg-
scheman samt antalet flygningar. Loungen pa flygfiltet var ocksa relativt hogt klassifi-
cerad. Kunderna som flyger med lagprisflygbolag stillde bekvama siten och lagt pris
som de viktigaste kriterierna. Loungen var inte viktigt f6r dem. Forskningen visade att
loungen pa flygfiltet var en av de inflytelserika faktorerna for servicekvalitet hos flyg-
bolag. Pakdil och Aydm identifierade de faktorer som avgor servicekvalitet hos flygbo-
lag. Det var flera saker som paverkade servicekvalitet och en av dem var tillginglighet-
en av lounger. I Lams et al (2003) forskning kom det fram att loungen maste vara till-

gangliga och férbunden med andra faciliteter. (Han et al. 2012, 1104.)

Baserad pa litteratur och teorier har foljande hypoteser utvecklats f6r anvindning av
lounger pa flygfilten: Passagerarnas uppfattningar om servicekvalitet hos lounger har
en positiv effekt pa deras tillfredsstillelse med flygbolags lounger. Passagerarnas upp-
fattning om lounger har en positiv effekt pa att de besoker loungen aterigen. Kunder-
nas uppfattningar om lounger har ocksa en positiv inverkan pa val av ett flygbolag.
Faktorer som ocksa paverkar valet av ett flygbolag ar kundernas tillfredsstillelse med

loungen samt om kunden vill bes6ka loungen aterigen. (Han et al. 2012, 1104-1105.)

I undersékningen deltog mycket mera min (88,6%) dn kvinnor (11,4%). Responden-
terna av olika nationaliteter delades s att de flesta var koreaner (41,4%), f6ljda av ame-
rikaner (31,6%) och européer (12,4 %). Medelvirde och standardavvikelse berakningar
visade vilka faktorer som paverkar anvindningen av lounger. Det som lockade passage-
rare med lounger var mysig och bekvim omgivning. Det andra var internet och till-
ganglighet f6r egen dator. Det tredje var tillhandahallande av olika drycker samt stor
och trevlig plats. Minst betydelse hade image som var formad genom marknadsféring-

en, Tv och filmer och anvindning av relax rum. (Han et al. 2012, 1105-1107.)
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I den del dir kundernas tillfredsstillelse med servicekvalitet undersoktes gick hogsta
betyget till artig och tillmétesgiende personal, renhéllning och stidning samt snygga
och vilklidd personal. Lagsta betyg fick tittande pa TV och filmer, dusch rum och sor-
timentet av lismaterial. De faktorer som var mest viktiga 1 anvindningen av lounger
”mysig och bekvim omgivning” och “internet och tillginglighet av datorn” fick inte sd

bra bedémning av respondenterna. (Han et al. 2012, 1108-1109.)

Tjinstekvalitetens dimensioner korrelerar positivt med total tillfredsstallelse och avsik-
ter att aterbesoka. I undersékningen kom det fram att tjanstekvalitet dimensioner har
betydande relationer med 6vergripande tillfredsstillelse med lounger. Alla fyra tjanste-
kvalitetdimensioner; mat och drycker, atmostir, service och faciliteter, verkade vara
variabler som paverkade den 6vergripande tillfredsstallelsen med lounger. Mat och
drycker samt atmosfir var de viktigaste faktorerna som paverkade 6vergripande till-
fredsstillelse samt som lockar ménniskor att besoka lounger. Anstilldas tjanstvillighet
paverkar ocksa kundernas overgripande tillfredsstillelse. Attributen “mysig och be-
kvim omgivning” och ”Internet och tillgang till datorer” avgor anvindandet av flyg-

faltlounger. (Han et al. 2012, 1109-1110.)

Sa bista strategin att 6ka kund tillfredsstallelsen skulle vara att forbattra de har tidigare
nimnda dimensionerna, speciellt mat- och dryckserveringen. Att foérbattra mat- och
dryckutbudet kan vara ett bra sitt att garantera aterbesok pa kunderna. Kundservice
var den tredje viktigaste faktorn som paverkar kundernas tillfredsstillelse, sa darfor
borde man ocksa satsa pa att personalen dr utbildad och att de 4r artiga och trevliga.
Eftersom tjanstekvalitet har sa stor inverkan pa kundtillfredsstallelsen borde flygbola-
gen dgna mer uppmirksamhet at viktiga aspekter av sin verksamhet for att tillfredsstilla
sina kunder. Det att undersékningen visar att mysig och bekvim omgivning samt In-
ternet och tillgang till datorer ar de viktigaste faktorerna kan bero pa att de flesta av
respondenterna och kunderna som anvinder lounger pa flygfilten dr affirsresenirer.
Undersokningen gjordes ocksa bara 1 Asien sd den visar kanske inte hela sanningen
eftersom undersokningen presenterar bara en kulturgrupp. I undersékningen anvandes

ett litet urval vilket kan péaverka reliabiliteten. (Han et al. 2012, 1109-1110.)
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3.4 Executive lounge pa hotell

Executive vaning, hotell club vaning eller VIP vaning ar ett uppgraderat rum som oft-
ast finns pé ett business hotell eller lyxhotell. Executive viningen forbattrar kunder-nas
vistelse. De kan fa till exempel tidig check-in och sen check-out, rum med extra be-
kvimligheter och tillgang till executive lounge dir det serveras gratis mat, drycker, sprit,
business center etc. Det finns olika sitt att fa ett rum pa club vaningen: att betala ca 20-
30% tillaggsavgift till ordinarie rumspriset eller genom att bli uppgraderad. Ibland kan
gisterna fa ett executive rum om det har varit problem med check-in eller deras rum,

man hor till gist programmet, ar kunder hos nagot lyxresenitverk eller man dger ett

elitkreditkort. (Luxury travel 2013.)

Lounger erbjuder oftast manga av féljande saker: privat concierge-service, Wi-Fi, m6-
tesrum, frukost, mat och desserter under dagen, olika drycker, alkoholdrycker, platt-
TV, DVD, bécker och tidningar, olika spel, automatisk massagestol, husdjur behand-
lingar, kemtvitt och uppladdning f6r olika apparater som till exempel ipods, ipads och

iphones. (Luxury travel 2013.)

Efter det att affirsresandet har 0kat har olika hotellkedjor boérjat satsa mer pa lounger.
Mainga har utvecklat sina lounger sa att de kidnns mera som bostider, har hilsosam-
mare mat och battre teknik sa som gratis Wi-Fi. Bjorn Hanson, dekan pa Preston Ro-
bert Tisch Center for Hospitality, Tourism and Sports Management i New York Uni-
versitet, sager att lounger attraherar resenirer som dr mindre kostnadsmedvetna.
Lounger ar omraden dir premiumkunder kan arbeta och koppla av, istillet for att vara

1 hotellets lobby. (NY times 2011.)

Antalet lounger har kat enligt den gjorda undersckningen i Amerika. American Hotel
and Lodgning Educational Foundation gjorde undersokningen ar 2010. Resultatet var
att 18 % av drygt 8 500 hotell som undersoktes har en club vaning eller lounge. Det ir
en 6kning pa 8 %. Alla de hotell som har club vaning eller lounge var klassificerat som

lyx- eller 6vreklasshotell. (CNN 2011.)

Dr. Lalia Rach sager att executive lounger har blivit en renoveringsprioritet £6r hotell

som vill halla rumsbelidggningen hog och sikra kundlojaliteten under ligkonjunkturen.
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Lounger ir inte begrinsade till affirsresenirer utan familjer och fritidsresenirer har
ocksa borjat anvinda dem. Lounger ér bra stillen att hinga pa och ta det lugnt, istallet
for att vara 1 en stor lobbybar eller restaurang dir det 4r mycket minniskor och ljud.
Lounger kinns ocksa mera som ett hem eftersom de ir oftast mysiga. For sadana

minniskor som reser ensamma ar lounge ett bra stille att hinga pa och ita lunch eller

kvillsmat. (CNN 2011.)

Sheraton Hotels & Resorts spenderar 108 miljoner dollar f6r att uppgradera 120 club
lounger runt om i virlden. Meningen med att satsa pa och forbattra lounger ar att af-
firsresenirer kan vara lika effektiva diar som de skulle vara pa kontoret eller hemma.
Nya lounger kommer att erbjuda bittre utsikt, bredare mat och dryck val, gratis Wi-Fi,
platt-T'V och spelbord. Loungen ska vara 6ppen sju dagar per vecka och nagra dven
dygnet runt. Designen ska vara konsekvent men layouten och firger kommer att skilja
sig reg-ionalt. Henry H. Harteveldt, resebranschens analytiker for Forrester Research,
sager att design dr mycket viktigt och att det 4r mer integrerat i det dagliga livet nufor-

tiden. (NY times 2011.)

En bloggare har listat top tio saker som en executive lounge borde ha. Bloggen heter
Autistic globetrotting. Nummer ett ar full frukost buffé. Enligt henne ar det viktigt att
kunna dta pa hotellet, speciellt da nar man har tidigt flyg och nir det inte finns andra
stallen 6ppna den tiden. Nummer tva ar att det finns “happy hour”. Da far man nagot
att dta och dricka. Speciellt lunchen ér viktig for familjer eftersom de sparar pengar.
Nummer tre ar att det finns gott om sittplatser. Det ar viktigt att loungen ar tillrackligt

stor sa att det kinns bekvimt att vara dar. (Autistic globetrottning 2013.)

Nummer fyra ar obegrinsade drycker. Det ar viktigt att fa olika drycker under hela da-
gen. Nummer fem dr mojligheten att betala tilldggsavgift till ordinarie rumspriset for att
fa executive rum. Nummer sex saken ar att ha ett separat omrade for familjer. Flera
hotell har ett rum dar det finns bocker, leksaker och videor for barnen. En bra utsikt
over staden dar nummer sju. Ett generdst urval av mat kommer pa plats atta. Nummer
nio ar att loungen dr Oppen fran morgonen till sent pa kvallen eller dven dygnet runt.

(Autistic globetrottning 2013.)
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4 Tjansteutveckling

Kapitlet handlar om tjdnstekvalitet och utveckling av denna. Forst kommer en definit-
ion av tjansten. Sedan berittas om en turistprodukt som en tjanst. Det beskrivs hur en
turismprodukt byges och hur Hilton Helsinki Airport hotellets verksamhet uppbyggs.

Sist gas det djupare in pa tjanstekvalitet och kvalitetsutveckling.

4.1  Definition av en tjanst

En tjinst kan vara ndgot fran personlig service till tjdnst som en produkt eller ett et-
bjudande. Det finns ocksa sa kallade ”dolda tjanster” som olika administrativa aktivite-
ter, sisom fakturering och hantering av reklamationer. De kallas ”dolda tjanster” ef-
tersom de hanteras pa ett passivt satt diar kunden inte ar med i processen. Gronroos
definierar att en tjdnst dr en process som bestar av icke-patagliga aktiviteter och inter-
aktionen mellan kunden och servicepersonal eller tjansteleverantéren samt att man ger

en 16sning pa kundens problem. (Gronroos 2008, 61-62.)

Typiska sirdrag for en tjanst ar att tjansten dr en process som bestar av aktiviteter,
tjanster bade produceras och konsumeras samtidigt samt kunden dr en medproducent i
produktionsprocessen av en tjanst. Tjanster ar processer dir det anvinds olika typer av
resurser i interaktion med kunden som skapar 16sning pa kundens problem. Att skéta
kvalitetskontroll gar inte pa de traditionella sitt eftersom tjinster utgér processer som
bestar av olika aktiviteter. Det dr omdijligt att kontrollera kvalitet pa forhand utan sedan
nir tjdnsten siljs och konsumeras. Det finns osynliga och synliga serviceprocesser. For
kunden ér den synliga delen avgérande. Kunden upplever och utvirderar de synliga

aktiviteterna, men nir det giller resten av processen kan kunden uppleva bara resulta-

tet. (Gronroos 2008, 63-64.)

Bateson (1989) tinker att tjinsten dr en upplevelse och att tjinsten bestar av nyttor.
Olika delar eller komponenter bildar en helhet. Frin kundens synvinkel dr en tjanst vad
kunden upplever under hela processen. Det som kunden inte uppmirksammar eller
upplever existerar inte. Det dr viktigt att forstd vad som skapar eller formar kundupp-

levelsen. (Edvardsson 1996, 59-60.)
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Riddel (19806) definierar tjinsten som en kedja av virdeskapande aktiviteter som formar
en process. De tre delarna ir resultat, insats och syfte. Resultat i form av aktiviteter
som leder till férindringar hos minniskor eller i varorna. Insatsen utformas av tjinste-
producentens och kundens arbete samt interaktionen mellan dem. Syfte med tjansten
ar att skapa och tillhandahalla ett virde som ir lockande f6r kunden. Det kan vara till
ex-empel tid, plats eller innehall. Kunden medverkar i kedjan genom att utféra olika
mo-ment i interaktionerna for att uppna ett visst resultat. Resultatet kan paverka kun-
den eller det kunden dger. Hela tjdnsten existerar forst sedan nir hela processen upp-

levs av kunden. (Edvardsson 1996, 61.)

Det som skiljer tjdnster fran varor dr immaterialitet, samproduktion och heterogenitet.
Tjinster ar mer abstrakta och immateriella dn produkterna. Eftersom tjansterna existe-
rar bara vid en viss tidpunkt ar de svara att bedéma fore kop. Tjanster produceras, le-
vereras, konsumeras och marknadsférs samtidigt och kunden medverkar i produkt-
ionen. Tjanster uppstar ofta i ett personmote dir tjansteproducenten ir fysiskt narva-
rande. Tjanster ar mycket olika sinsemellan. Olika tjanster kriver olika saker. Det finns
stora skillnader mellan till exempel sjukvard, harklippning och finansiella tjinster. (Ed-

vardsson et al. 1998, 28-30.)

4.2  Turistprodukt som en tjanst

En turism produkt dr en tjanst. Produkter dr immateriella och de produceras och kon-
sumeras samtidigt. Tjdnsten kan innehalla materiella anliggningstillgangar som till ex-
empel mat. Det ar typiskt att efterfragan och utbud ar pa topp vid olika tidpunkter. Det
finns hogsdsonger och lagsisonger. Turismbranschen ir beroende av kundernas an-
viandbara tid. Eftersom en stor del av tjansten bestar av interaktion mellan kunden och
tjansteleverantorer och erfarenheterna ér alltid personliga sa ar det svart att kontrollera
kvaliteten. En turismprodukt kan definieras som ett paket som innehaller fem kompo-
nenter: attraktionsfaktorer, tjinsterna, atkomlighet, bild av destinationen och priset.

(Komppula & Boxberg 2005, 10-11.)

En produkt bestar av kirnprodukten, bitjanster och stédtjanster. Ett foretag har alltid
verksamhetstanke och affarsidé. Verksamhetstanken berittar varfor foretaget finns och

hurudana behov féretaget vill tillfredsstilla. Man anvander affirsidén for att beskriva
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hurudana tjinster man anvinder for att ge mervirde och nytta samt for vilka typers av

kundgrupper man erbjuder mervirde och nytta. (Komppula & Boxberg 2005, 13.)

Foretaget har en kiarnprodukt eller kirnprodukter med vilka foretaget ger nytta for
kunder. Ett hotells kirnprodukt dr producering av inkvarteringstjanster. Ett turism f6-
retag kan dven ha flera kirnprodukter om deras verksambhet skiljer sig till exempel pa
sommaren och pa vintern. Kédrnprodukten ir den varifran foretaget far storsta delen av
sina inkomster. Kérnnyttan for ett hotell 4r att tillfredsstilla behovet av sémn. Hela
produkten formas da man tar i beaktande alla de materiella och immateriella faktorer
som ger nagot mervirde f6r kundens behov av sémn. Dessa kan vara till exempel stor-
leken pa singen och mjukheten hos madrassen. Dessa kan ocksa vara nagra bitjanster
som dr nédvandiga for sjilva kirntjansten. Pa ett hotell kan detta vara till exempel re-
ceptionen. Utan reception personal skulle kunderna inte fi sina rum. Stédtjansternas
uppgift ar att ge mervirde och de ger oftast konkurrensfordel for féretaget. (Komppula

& Boxberg 2005, 13-14.)

Ibland kan det vara svart att ge mervirde f6r kunden och vara konkurrenskraftig ef-
tersom flera féretag speciellt inom turism branschen har mycket liknande tjinster. En
utvidgad produkt inkluderar foretagets servicemiljo, kundens och foéretagets interakt-

ion, kundens deltagande i producering av tjansten samt tillgainglighetsrelaterade fak-

torer. Nedan kan man se en bild av hela tjansteprodukten.

Figur 2. Den totala turismprodukten. (Komppula & Boxberg 2005, 14.)
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4.2.1 Tjanstekoncept

Det ar viktigt att man utvecklar och producerar sina produkter eller tjanster utifran ett
kundorienterat synsitt. Produkten borde ge mervirde. Den ska ge nytta och virde f6r
kunden. Kunden vill ha en subjektiv och unik upplevelse. Produkten skapas och kom-
mer till kunden genom kundens subjektiva upplevelse. Sa egentligen kan ett turismfére-
tag inte tillverka turistprodukter utan bara skapa de nédvindiga villkoren f6r en pro-
dukt. De hir tre nédvindiga villkoren kan delas i tre komponenter: tjinstekoncept,

tjansteprocess och tjanstesystem. (Komppula & Boxberg 2005, 21.)

Karnprodukten kan sigas vara tjanstekoncept. Med det menar man den nytta och det
virde som man ger for kunden genom tjansten. Tjanstekoncepten baserar pa kundens
behov, som baserar pa kundens primara och sekundira resemotiv. Med primira motiv
menar man orsaken till resandet. Sekundara motiv ar hur och vart man reser. Om det
ar till exempel affirsresa sa dr det en forutbestimd destination. Da ér resenirens behov
och férvintningar snabbhet och flexibilitet samt lugn och avkopplande vistelse och

mojlighet att jobba pa hotellet. (IKomppula och Boxberg 2005, 22.)

4.2.2 Tjansteprocess

Tjinsteprocess innehaller sjilva tursitproduktbeskrivningen. Fér kunden beskrivs pro-
dukten genom en broschyr eller ett erbjudande. Pa foretagets interna niva betyder pro-
duktbeskrivning beskrivning av deras funktion kedjor vilka anvinds for att producera
de villkor for skapande av det virde som kunden férvintar. Olika funktioner och pro-
cesser som kunden utfor och gar igenom kan vara till exempel ankomsten till foretaget
och olika hindelser pa plats, till exempel anvindning av restaurangen. Det finns ocksa
sa kallade ”onstage” funktioner som handlar om hindelser mellan kunden och perso-
nalen. Backstagefunktioner handlar om sadana saker som personalen gor for kunden
men som édr osynliga for kunden. Backstagefunktioner kan vara till exempel forberedel-
ser av ett motesutrymme. Det finns ockséd stodprocesser som 1 ett hotell kan vara till

exempel bokningssystem och lojalitetsprogram. (Komppula & Boxberg 2005, 22-23.)
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4.2.3 Tjanstesystem

Tjinstesystem innehaller alla externa och interna resurser som kravs av foretaget for att
kunna ge det virde kunden férvintas. Med det hir menar man miljon dir kundens del-
tagande och aktion hinder, verktyg, personalen och dessa resursers organisering och
kontrollering. Kundens valfrihet och deltagande 1 tjinsteproduktionen ir beroende av

serviceprocessen, sjilva kunderna och den fysiska miljon. Alla tre komponenter till-

sammans ger mojlighet till en utvidgad turistprodukt. (Komppula och Boxberg 2005,
23-24.)

Figur 3. De villkoren som krivs f6r kundorienterat turistprodukt. (Komppula & Box-
berg 2005, 24.)

4.2.4 Hilton Helsinki Airport

Hilton Helsinki Airport hotellets kiarntjanst dr 6vernattning pa hotellet. Bitjanster ar till
exempel receptionen och housekeeping. Stédtjanster pa Hilton Helsinki Airport ér re-
staurangen, baren, motesutrymmen, frukost bade buffet och tidigfrukost, bastu och
gym, check-in maskinen och executive lounge. Ocksa filmkanaler i rummen, tvittser-
vice, safety box och business center ir stédtjdnster. Hilton har sina egna standarder
som alla Hilton hotell maste lyda. Med standarder kan manniskorna lita pa att alla Hil-

ton hotell har en viss niva pa service och darfor dr det litt att Gvernatta pa samma ho-
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tell runt virlden. Kunden far en god upplevelse eftersom hotellet har vissa standarder
och man kan lita pa att hotellet 4r bra. Kunden far ocksa en unik upplevelse eftersom
alla Hilton hotell dr lite annorlunda och maste ha nagot som ir typiskt for just denna

kultur och detta land.

Hotellet erbjuder service for olika slags resenirer. Det finns métesutrymmen och moj-
lighet att jobba pa rummen eller i loungen. Det finns olika typer av rum. Man kan képa
rum fOr natten eller ocksa bara f6r dagen, da priset dr billigare. Hotellet ligger ungefir
200-300 meter fran flygfiltet. Detta betyder att det ar litt f6r kunder att dka ivig med
sitt flyg. Det dr ocksa litt att komma till hotellet om man kommer sent pa kvillen eller

pa natten.

Tjansteprocessen pa hotellet handlar om till exempel interaktion mellan receptionen
och kunden, restaurangpersonalen och kunden, housekeeping och kunden samt samta-
let mellan siljaren och kunden. Det finns bade “onstage” funktioner samt ”backstage”
funktioner pa hotellet. ”Backstage” funktioner ir till exempel férberedelser i métesut-
rymmen, stidandet av rummen samt dukningen for frukosten. Stédprocesse pa hotellet
ar bokningssystemet och lojalitetsprogram. Kunderna kan boka sitt rum pa flera olika
resebyraer och internetsidor. Hilton har sitt eget lojalitetsprogram som heter Hilton

HHonorts.

4.3  Tjanstekvalitet

Tjanstekvalitet ar vad kunden upplever att kvaliteten pa en viss produkt eller tjanst ér.
Nir ett foretag har ett mal att forbattra tjdnstekvaliteten dr det viktigt att definiera och
forsta vad det betyder. Kvalitet maste definieras pa det satt som kunderna definierar
kvalitet. Annars hinder det ofta att man sldsar bara pengar och tid och infér kundernas
ogon blir inte kvaliteten bittre efter forbattringarna av en produkt eller tjanst. (Gron-

roos 2008, 81.)

Tjanster ar subjektivt upplevda processer. Interaktioner mellan kunden och tjinsteleve-
rantOren har avgorande inverkan pa hur tjansten upplevs. Tjinstekvalitet har tva di-
mensioner, beroende pa hur den upplevs av kunden, en teknisk eller resultatmassig

dimens-ion och en funktionsmissig eller processinriktad dimension. Vad kunderna far i
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sina interaktioner med ett foretag dr av betydelse f6r dem och deras kvalitetsupple-
velse. Inom foretaget betraktar man ofta detta som kvaliteten pa den tjanst man levere-
rar. Men det dr inte hela sanningen. Vad kunden erhaller dr bara en kvalitetsdimension,
den tekniska kvaliteten pa resultatet av tjdnstens produktionsprocess. Man anvinder
ocksa termen “resultatkvalitet”, vilket dr vad som aterstar for kGparen nir tjanstens

produktionsprocess och de képare-siljarinteraktioner den innebir dr avslutade. (Gron-

roos 2008, 81.)

Tekniska kvaliteten innehaller lokaliseringsrelaterade faktorer, utrustning som beh6vs
for producering av en tjinst, apparater och verktyg samt olika tekniska l6sningar som
gor det mojligt f6r tjdnsteprocessen att utforas. I den tekniska kvaliteten kommer tjdns-
tehindelsens tekniska genomférande och slutresultatet av tjansteprocessen fram.

(Komppula & Boxberg, 2005, 42.)

Funktionell kvalitet innehaller faktorer som paverkar hur kunden upplever samtidig
produktion och konsumtion process. Funktionell kvalitet bestar av féretagets service
stimningen, interaktion mellan andra kunder, kundens egen kunskapsniva samt perso-

nalens yrkeskunskap. (Komppula & Boxberg 2005, 43.)

Hur de tekniska kvaliteterna 6verfors till kunden paverkar ocksa kvaliteten. Pa vilket
sitt och vad servicepersonalen sager paverkar kundens uppfattning om tjansten. Kun-

den paverkas av hur tjdnsten erhalls och av den samtidiga produktions- och konsumt-

ionsprocessen. Tva kvalitetsdimensioner representerar ”vad” kunden far och ”hur”

kunden fir det. (Grénroos 2008, 82.)

Figur 4. Tjanstekvalitetens tva dimensioner. (Gronroos 2008, 82.)
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Rust och Oliver har diskuterat en tredje dimension, som lyfter fram den fysiska miljon i
servicemétet. Den tredje dimensionen skulle vara “var”. Den fysiska omgiv-ningen
paverkar ocksa kvaliteten. Till exempel restauranglokalen paverkar mycket kundens
upplevelse av serviceprocessen. Den tredje dimensionen skulle kunna kallas for ”ser-

vicelandskapets kvalitet”. (Grénroos 2008, 83.)

Nir det dr fraga om en turism tjinst, dér interaktion mellan kunden och personalen ir
viktig och gistfrihet dr ett element f6r produkten, dr en av kvalitetsdimensionerna in-
teraktions kvalitet. Kvaliteten pa interaktionen ar huvudsakligen relaterad till persona-
lens egenskaper. Sidana egenskaper ar till exempel personalens vilja att betjana, vanlig-
het, f6rmaga att tala kundens sprik och seder. Motiverad och engagerad personal pro-
ducerar bittre teknisk, funktionell och interaktionskvalitet. (IKomppula & Boxberg

2005, 43.)

4.4  Upplevd tjanstekvalitet

Image ir den bild som har formats av foretaget pa marknaden. Det dr inte nédvindigt-
vis sidan bild som foretaget sjalv har velat ge. Foretagets identitet ar det vad foretaget i
verkligheten dr. Det innehaller foretagets virden, mal, vision och strategi. Foretagets
image spelar en stor roll. Om foretaget har en bra image bland kunderna, kommer tro-
ligtvis mindre misstag att forlatas. Om det ofta uppstar misstag, kan féretagets image
bli skadat. Om foéretaget har en dalig image, kommer misstagen férmodligen att ha
storre effekt an normalt. For att ett foretag ska vara framgangsrikt behover det produk-
ter eller tjdnster med hog kvalitet. Till bildandet av en image paverkar foretagets mark-
nadskommunikation, alla ytterliga kinnetecken som lokaler, prisnivan och trovardig-
heten, tjanstekvalitet, foretagets personal samt publicitet som foretaget har fatt. Kun-
dens egna erfarenheter, samt vad kunden har hort av sina vanner eller slaktingar om
deras erfarenheter paverkar ocksa imagen. (Komppula & Boxberg 2005, 45-46; Gron-
roos 2008, 82-83.)

Kvaliteten kan sdgas vara en konkurrensférdel. Oftast betraktas den tekniska kvalitets-
hinsynen som den avgorande kvalitetsfragan, alltsa kvalitetsdimensionen vad”. Det idr

anda svart att skapa ett tekniskt férsprang eftersom konkurrenterna kan utveckla lik-
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nande 16sningar. Speciellt i tjinsteforetag verkar det vara mycket svart. For att forbittra
konkurrenskraften giller det att utveckla den funktionella kvalitetsdimensionen. Los-
ningen dr att f6rbittra serviceprocessen och serviceméten. Forstas maste bade den
tekniska och den funktionella dimensionen vara god for att tjanstekvaliteten skall vara
god. Om den ena eller den andra av de tva dimensionerna ir felaktig sa brister den to-

tala upplevda kvaliteten. (Grénroos 2008, 82-84.)

Gronroos figur “total upplevd kvalitet” illustrerar hur kundens upplevda kvalitetspro-
cess och kvalitetsforvintnigar paverkar den totalt upplevda kvaliteten. Nar kundens
erfa-renheter av kvaliteten motsvarar férvintningarna upplevs kvaliteten som god. Om
erfarenheterna inte motsvarar férvintningarna dr kunden missnéjd med kvaliteten. Det
ar viktigt att kundernas forvintningar overtriffas. Da ar det mycket mer sannolikt att
kunden kommer att anvinda tjansten pa nytt. Om kunden inte far mervarde édr det

sannolikt att kunden inte kommer tillbaka och rekommenderar inte tjansten for andra.

(Gronroos 2008, 84; Komppula & Boxberg 2005, 43-44.)

Vad som ir viktigt att komma ihdg dr att det racker inte att kunden har en bra upple-
velse av foretaget. Om kunden anvander tjansten flera ganger ar det viktigt att service-
motet alltid dr en positiv upplevelse. Nir kunden far flera positiva upplevelser sa upp-
lever kunden kvaliteten som hog. Om kunden far bade positiva och negativa upplevel-
ser av samma foretag kinner kunden sig osaker pa kvaliteten av foretagets tjanster eller
produkter. Det dr ocksa viktigt att kvaliteten pa alla foretagets olika serviceméten ér av
hog kvalitet — att kunden far en positiv upplevelse av alla olika tjanster foretaget har att
erbjuda. Bara en negativ upplevelse kan forstéra kundrelationen. Ett hotell kan till ex-
empel ha en reception, som checkar in kunderna och hjilper dem om de har nigot att

fraga, en restaurang, rumservice, housekeeping och maojligen spa service. (Zeithaml et

al. 2009, 120))

Kundens tillfredsstillelse paverkas mycket av kundens utvirdering av produktens eller
tjanstens funktioner. I ett hotell kan viktiga funktioner vara till exempel simbassang,
restaurang, bekvamlighet i rummen, priset samt vinlig och hjilpsam personal. Kunder-
nas kinslor kan ockséd paverka deras tillfredsstillelse. Kinslorna kan paverka hur kun-

den responderar pa servicen. Till exempel om kunden ér sur eller arg och girinien

28



butik kan det vara att negativiteten kunden redan har paverkar pa det sittet att sma

saker eller problem blir storre 4n vad de i verkligheten dr. (Zeithaml et al. 2009, 105.)

Kunderna har flera nivder av férvintningar gallande tjanster och produkter. Komppula
och Boxberg talar om tre olika nivaer: oklara férvantningar, uttalade (explicita) for-
vintningar och tysta (implicita) f6rvintningar. Kunden har oklara férvintningar nir
han forvintar sig att foretaget ska ge en 16sning till hans problem men inte vet hur ser-
viceprocessen gar. Uttalade férvintningar dr klara i kundernas tankar redan fore set-
viceprocessen. Tysta forvantningar ér relaterade till tjanstekomponenter som kunderna

tar for givet. (Komppula & Boxberg 2005, 49.)

Oklara forvantningar dr de mest problematiska for foretaget eftersom de kan basera sig
pa kundernas tidigare erfarenheter av andra omstandigheter eller pa kundernas enskilda
uppfattningar eller smakfragor. Uttalade f6rvintningar uttrycker kundernas behov och
onskemal om hur de vill tillfredsstillas. Férvantningarna kan innehalla till exempel en
viss typ av inkvartering. Forvintningarna i1 uttalade forvantningar kan ibland vara helt
orealistiska. Forvintningarna som kunden tas for givet kallas tysta f6rvintningar. De ir
sa sjalvklara att kunden inte behover siga dem hogt. Sddant kan vara till exempel trev-
lig och artig personal. Till tysta foérvintningar kan hora férvintningar som baserar sig
pa kundens erfarenheter av andra foretag i samma bransch. Kunden kan generalisera
sina forvantningar baserad pé en erfarenhet. Tysta forvantningar dr kopplade till kun-
dens tidigare erfarenheter och dr oftast bundna till kulturen. (Komppula & Boxberg

2005, 49-51.)

Forvintad kvalitet innehaller marknadskommunikation, f6rsaljning, image, word of
mouth, PR samt kundens behov och virderingar. Om till exempel foretaget har en an-
nons eller reklam dér de lovar f6r mycket sa motsvarar inte den férvintade kvaliteten
den upplevda kvaliteten. Marknadsférarna maste se till att de inte lovar f6r mycket nar
de utformar reklamkampanjer. Annars kan det hinda att kunden uppfattar kvaliteten
som dalig for att hon har haft for héga férvintningar, aven om produkten eller tjanster
ar av hog kvalitet ur en objektiv synvinkel. Totalt upplevd kvalitet formar en image for
kunderna. Nir kunderna har en bra image av foretaget och den totalt upplevda kvali-

teten dr god blir kunderna lojala mot foretaget. (Gronroos 2008, 84-86.)
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Figur 5. Total upplevd tjanstekvalitet (Grénroos 2008, 85.)

4.5  God tjanstekvalitet

Det finns sju kriterier f6r god tjanstekvalitet. De sju kriterierna kan anvindas som led-
ningsprinciper. De sju kriterierna bygger pa empiriskt och teoretiskt arbete samt pa
praktisk erfarenhet. De sju kriterierna f6r god tjanstekvalitet dr professionalism och
firdighet, attityder och beteende, tillginglighet och flexibilitet, tillférlitlighet och palit-
lighet, service recovery, service landskap samt rykte och trovirdighet. Professionalism
och firdigheter innebdr att foretagets personal, operativa system och fysiska resurser
har sadan kunskap och firdigheter att de kan l6sa deras problem pa professionellt sitt.
Attityder och beteende innebir att personalen bryr sig om kunderna och vill fak-tiskt
hjilpa dem att 16sa sina problem pa ett vinligt sitt. Tillganglighet och flexibilitet inne-
bir att allt fungerar sa att det 4r ldtt att na tjinsten och att 6ppettiderna ar passliga. Vik-
tigt dr att anstillda dr firdiga att ta emot kundernas krav och 6nskemal. Det handlar
ocksa om att bide muntlig och skriftlig information ar latt att forsta. (Gronroos 2008,

97-98; Edvardsson et al. 1998, 53.)

Tillforlitlighet och palitlighet innebir att foretaget haller sina 16ften och att kunden far
det som har lovats. Det handlar ocksa om att personalen ir trovirdig och kompetent.
Service recovery innebir att nir nagonting blir fel eller nagot oforutsett hinder, kom-

mer féretaget aktivt att agera pa saken och hitta en bra I6sning. Det ar viktigt att han-
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tera situationen professionellt sd att kunden blir n6jd och kan dven komma pa nytt.
Om man inte hanterar situationen vl sa forlorar man kunden. Servicelandskap innebar
att omgivningen och miljén ger en positiv upplevelse f6r kunden. Rykte och trovirdig-
het har att gora med att kunderna kan lita pa att foretaget ger valuta for pengarna och
star for virderingar som kunderna delar. Vid tal om pris, ar det inte helt klart vilken
roll den spelar. Oftast dr det sa att pris har nagot att gbra med kundernas kvalitetsfor-
vantningar eller tidigare upplevelser. I vissa fall tycks det vara sa att priset fungerar som
kvalitetskriterium. Minga kan tinka att ju hogre pris desto battre kvalitet. (Grénroos
2008, 98; Edvardsson et al. 1998, 53.)

For ett foretag dr det viktigt att ha bra kvalitet. Brist pa kvalitet kan kosta mycket f6r
foretaget. Att ritta till misstagen kostar foretaget. For att undvika misstag dr det viktigt
att skapa ett kundinriktat system och utbilda personalen. Vad som menas med bra ser-
vice dr att service ar utmarkt jimfort med konkurrenterna och att den motsvarar kun-
dernas forvintningar. For att fa lojala kunder dr kvaliteten viktig. Enligt Harts och Jon-
sons undersokning dr bara de kunder som dr “mycket n6jda” som upprepar képen och
rekommenderar féretaget for andra. Undersokningen visar att det ér viktigt att katego-
risera kunder skilt 1 ’néjda” och “mycket n6jda” kunder. Att sikta mot “noll fel” ar inte
det foretaget skall sikta mot utan ”noll fortroendeforluster”. Det dr viktigt att aldrig lata

nagot misstag eller negativt servicemote riskera kundernas fortroende for foretaget.

(Gronroos 2008, 145-146.)

4.6  Kvalitetsutveckling

Kvalitetsutveckling ar viktigt for att fa ndjdare kunder, kunderna kommer da ocksa till-
baka. Det ar billigare att ha lojala kunder an att hela tiden vara tvungen att skaffa nya

kunder. Olika kostnader minskar, som till exempel hantering av reklamationer. Positiv
word of mouth samt ett gott rykte dr en av de basta konkurrensfordelarna. Kvalitetsut-
veckling dr en vinna-vinna situation, dir bade kunden och foretaget far nytta. Hur man
garanterar kvaliteten pa sina tjanster ir att fOrst ta reda pa kundernas behov och fo1-

vantningar. Man ska satta mal f6r hur kundernas behov skall uppfyllas. Sedan ska man

mita om man uppnatt kvalitetsmalen samt ritta till brister i kvaliteten.

(Edvardsson et al. 1998, 18-20.)
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I kvalitetsutveckling dr det viktigt att klargéra vad kvalitet betyder i den egna verksam-
heten och for egna kunder samt att hitta relevanta kvalitetsdefinitioner. For att na den
ritta kvaliteten dr det viktigt att ta reda pa vad som skapar virde f6r kunden. Det dr
dven viktigt att veta pa vilken nivé kvaliteten skall ligga. Det ricker inte att enbart mata
férvantningar och jamfora dem med upplevelser. Om man bara tinker pa forvintning-
ar och kvalitet sa skulle man kunna enligt det ha hog kvalitet fast det inte egentligen
bestaimmer. Om kunden forvintar sig en dalig tjanst och far en dalig tjanst, skulle tjans-
ten dd anses ha hog kvalitet. Dérfér bér man skilja mellan kundtillfredsstillelse och
kvalitet. Kundtillfredsstillelse ar hur val kundens forvintningar uppfylls i varje given
transaktion.” Kvalitet definieras som “hur vil tjansten klarar av att uppfylla kundens
behov och forviantningar inom en mer eller mindre varaktig relation.” Da nir forvant-
ningar uppfylls, behov tillfredsstills och krav uppfylls, har man uppnatt ritt kvalitet.
(Edvardsson et al. 1998, 44-46.)

Kvalitetsutveckling dr arbete didr man forbattrar kvaliteten. Kvalitetsutveckling kan
bedrivas i tre faser, som ér kvalitetssakring, kvalitetsstyrning och kvalitetskontroll.
Kvalitetssikring ar det att man sakerstiller kvaliteten f6r sina varor och tjanster redan
tore produktion. Det handlar om att organisationsstruktur och rutiner anpassas till den
kvalitet man vill uppna. Det dr mycket viktigt att ha kunnig personal for att kunna si-
kerstalla kvaliteten. Kvalitetsstyrning handlar om det som gors under tjanste-
produktionen. Kvalitetskontroll handlar om att uppfolja och virdera resultatet till ex-
empel genom att lata kunderna fylla i en utvirdering av produkten eller tjansten. (Ed-

vardsson et al. 1998, 50-51.)

4.6.1 Gapmodellen

Zeithaml, Berry och Parasuraman har utvecklat gapmodellen, som visar olika brister,
alltsa ”gap”, som kan paverka kundens uppfattning om tjanstens kvalitet. Det finns 5
olika gap. Det forsta gapet handlar om skillnaden mellan kundernas férvintningar och
vad ledningen tror att det foérvintas av tjansten. Ledningen vet inte vad som ar kunder-
nas behov och vad som ir ratt kvalitet. Orsaken till det kan vara att ledningen inte kan
interagera direkt med kunderna, de ér ovilliga att friga om forvantningarna eller de kan

vara oférberedda att ta itu med dem. Nir ledningen inte helt forstar kundernas for-

32



vintningar kan det orsaka dalig tjanstekvalitet. (Edvardsson et al. 1998, 55; Zeithaml &
Parasuraman 2004, 15.)

Gap 2 handlar om skillnaden mellan kundernas férvintningar och foretagets kvalitets-
specifikationer. Det dr inte sa litt att uppfylla alla kunders forvintningar och inte alltid
mojligt, vilket orsakar att ledningen sitter ett nagot ligre mal. Nir service standarderna
ar franvarande eller inte aterspeglar kundernas forvintningar lider tjanstekvaliteten.
Ibland ér det svart att na kundernas férvintningar eftersom kunddrivna standarder och
konventionella prestandastandarder skiljer sig fran varandra. Standarder som har satts
pa tjanstekvalitet och kundernas férvantningar kan strida med foretagets problem
sasom produktivitet och effektivitet. (Edvardsson et al. 1998, 56; Zeithaml & Para-

suraman 2004, 17.)

Gap tre handlar om skillnaden mellan kvalitetsspecifikationer och tjdnstens kvalitet.
Fast det finns riktlinjer f6r hur personalen ska agera garanterar det inte alltid hog kvali-
tet pa servicen. Resultatet blir ofta lite annorlunda 1 verkligheten 4n vad som var plane-
rat. Detta beror pa att tjanstekvalitet har mycket att géra med personliga kontakter mel-
lan kunden och personalen. Orsaker till gap tre kan vara personal som inte forstar sin
roll, personal som inte passar in i fOretaget, personal som kinner sig fingad i mellan
kunder och féretagsledning, bristfallig teknologi och olimplig ersittning. Allt det hir
har nigot att gora med HRM. (Edvardsson et al. 1998, 56; Zeithaml & Parasuraman
2004, 17-18.)

I gap fyra tas fram skillnaden mellan tjanstens kvalitet och det som lovats genom
marknadsfoéringen. Det som féretaget lovar genom annonsoren och hela median kan
héja kundernas forvintningar och fungera som en standard mot vilken kunderna be-
démer tjdnstekvalitet. Vad som dr viktigt dr att man inte lovar f6r mycket. Vad som
kan orsaka brutna I6ften kan vara att man har lovat f6r mycket, brister i samordning
mellan verksamhet och marknadsféring samt skillnader i riktlinjer och rutiner Gver set-
viceverkstader. Gap 5 idr den totala skillnaden mellan den férvantade och upplevda

tjanstekvaliteten. (Edvardsson et al. 1998, 56; Zeithaml & Parasuraman 2004, 18-19.)
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4.6.2 SERVQUAL

Leonard Berry har utvecklat SERVQUAL. SERVQUAL ir ett instrument som mater
kundernas upplevelse av kvaliteten pa en tjdnst. Det innehéller fem determinanter och
en jaimforelse mellan kundernas forvintningar pa hur tjansten bor utféras och kunder-
nas erfarenhet av hur tjansten 1 verkligheten utfors. De fem determinanterna dr materi-
ella ting, tillforlitlighet, tjanstvillighet, férsakran och empati. Determinanten materiella
ting innebir hur behaglig kunderna anser att miljon ér, utrustning, kommunikations-
material samt hur personalen ser ut. Till exempel det ar viktigt £6r ett hotell hur deras
lobby ser ut och att den ér trivsam. Det ar ju den forsta kontakten kunden har med
hotellet nir de kommer in. Tillforlitlighet har att géra med att foretaget haller sina 16£-
ten, kunden far korrekt tjanst i det forsta fallet och att inga misstag kommer att in-
traffa. Tjdnstvillighet innebir att personalen dr hjilpsam, lyssnar pa kunden och att ser-

vicen fungerar. Det innebir lyhordhet och snabbhet 1 hantering av kundernas begaran,

fragor, problem och klagomal. (Grénroos 2008, 91-93; Zeithaml et al. 2009, 114-115.)

Forsakran innebir att personalen ar kunnig och att kunderna kan lita pda dem och ge-
nom dem pa hela féretaget. Tillit och fértroende dr viktiga saker. Att kunden kan lita
pa foretaget och personalen ar viktigt speciellt 1 vissa branscher, som till exempel bank,
forsikring, medicinska och juridiska tjanster. Empati handlar om att forstd kundernas
problem och att 16sa problemet pa basta mojligast sitt. Det innebir ocksa att behandla
kunderna som individer. Férmagan att vara empatisk kan ge en stor konkurrenstérdel

for de sma foretagen. (Gronroos 2008, 93; Zeithaml et al. 2009, 114-115.)

For att beskriva de fem determinanterna anvinder man vanligtvis 22 attribut, och re-
spondenterna far virdesitta vad de forvantade sig av tjansten och hur tjansten upp-
levdes. Utifran diskrepanserna mellan kundens forvintningar och erfarenheten gar det
att rikna fram en total kvalitetspodng. Ju mer poing man far, desto ligre dr upplevda
kvaliteten. Det dr anda kanske bittre att titta pa de enskilda attributskalorna i stillet for

att berdkna den totala kvalitetspodngen. (Gronroos 2008, 93-94.)

British Airways gjorde en undersékning av den upplevda tjanstekvalitetens aspekter.
Forskarna tog reda pa vad passagerarna ansdg vara viktigast i en flygupplevelse. Fol-

jande fyra observationer dok upp: omtanke och hinsyn, spontanitet, problemlosning
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och service recovery. Syftet var att fa reda pa vilka kvalitetsattribut kunderna sitter
hégst virde pa. Det gjordes inga jamforelser mellan forvintningar och erfarenheter.
Styrkan med undersékningen dr att den visar vad som utgdr kdrnan i kundernas upple-

velse av tjanstekvalitet. (Gronroos 2008, 91.)

SERVQUAL ir inte alltid den bdsta modellen att anvinda. I flera undersékningar har
determinanterna visat sig vara stabila 6ver olika slags tjanster. I andra har det inte varit
mojligt att urskilja de fem determinanterna. De fem determinanterna kan fungera som
en utgangspunkt da niar man vill forstd vad en tjanst bestar av, eftersom de ger en upp-
fattning om vilka egenskaper som kinnetecknar tjinsten. Nir man anvinder metoden
tor att mita upplevd tjdnstekvalitet dr det viktigt att man kommer ihag att anpassa de-

terminanter och attribut till den aktuella situationen. (Grénroos 2008, 94.)
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5 Metodgenomgaing

Nir man borjar planera en undersékning grundar forskaren fér-férstaelse av den foére-
teelse han ska studera. Forskaren kan da uppvisa olika sitt att gripa sig an en foreteelse
och ha olika idéer om vad problemet bestar av. Forskaren kommer ocksé att ha vissa
socialt grundade férdomar eller férutfattade meningar 1 sitt sitt att nalkas ett problem.
Det dr basen till hela undersékningen att forskaren kartligger problemet och dr med-
veten om de olika problemen. Nir man borjar med sjilva undersékningen sia kommer
forst val och definition av problemomradet. Detta beror pa egna virderingar och in-
tressen, om man far hjilp samt vad som dr moijligt att fa information om och teoretiska
begreppen och frigestillningen kommer sedan. Férutsittningarna kommer in i bilden
nir man ska gora de teoretiskt definierade problemen matbara. Férutsattningarna fun-

gerar som en ordningsfaktor f6r det konkreta problemomrade man star infér. (Holme

och Solvang 2010, 151-153,)

5.1 Kvantitativa metoder

Kvantitativa metoder innehaller matematiska tillvaigagangssatt. Nar man samlar in
kvantitativ data dr de vanligaste metoderna enkit- eller intervjuundersékningar. De hir
undersokningarna bestar av frageformuladr. Nar man gor intervjuundersokning sa kan
intervjuaren gora intervjun till exempel per telefon eller ansikte mot ansikte. Vid enkit-
undersokningar far respondenterna frigeformuliret i tryckt form eller per e-post. Vik-

tigt ar att fa tillrackligt manga svar sa att resultatet ar tillforlitligt. (Eliasson 2010, 28.)

Da nir det ar viktigt att kunna anvinda siffror i undersokningsmaterialet lampar sig
kvantitativ metod bist. Forberedelserna dr viktiga nir man gor en kvantitativ under-
sokning. Det dr ocksa viktigt att ticka in amnet fullstindigt och systematiskt med fra-
gor. For att kunna siga nagot om stora grupper dr kvantitativ metod bra for detta. Ef-
terarbetet gar relativt snabbt vilket dr en fordel med kvantitativa metoder. Kvantitativa
metoder lim-par sig bast for att uppskatta hur utbredda olika tydligt beskrivna forhal-
landen och attityder dr inom den undersékta gruppen. Férdelen med kvantitativ metod
ar att det gar att stilla frigor om manga olika férhallanden. Men nackdelen dr att det
inte gar att ga pa djupet med en fragestallning, sa som det gar med kvalitativa metoder.

(Eliasson 2010, 30.)
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Frigorna i frageformuldren maste vara klara och tydliga sa att man kan mita den varia-
bel man dr ute efter. Det ar viktigt att anvinda vardagligt sprak sa att alla respondenter
forstar frigorna. Man ska inte f6rsoka fa svar pd flera saker per gang, utan friga bara
en sak per fraga. Det dr bra att undvika negationer sa som ”inte” och “aldrig”. Det ar
viktigt att forma fragorna sa neutralt som mojligt. Om man har ledande fragor sa pa-
verkar det oftast respondentens svar. Frageformuliret ska vara tillrickligt lingt men
inte for langt sa att respondenterna orkar svara pa fragorna. Struktur dr ocksa viktigt.
Det dr bra att sitta fraigor som handlar om samma dmne tillsammans. Det dr bra att ha

forst de enklaste fragorna och i slutet de komplexa fragorna. (Eliasson 2010, 39-41.)

I bérjan av frageformuliret ska man foérklara syftet med undersékningen och varfor
man har valt just dessa personer som respondenter. Genom att visa hur viktigt svara-
rens insats dr ger man motivation till personen som ska svara frigorna. Det ar viktigt
att respondenterna ar sikra pa att deras anonymitet ar skyddad. Det dr viktigt att tacka
dem som har svarat pa fragorna samt ge information till respondenterna var de kan se
undersokningens resultat. Det ar ocksa bra att gora en pilotundersékning f6r sidana
minniskor som inte kommer att delta i den verkliga undersékningen. Genom pilotun-
dersokningen kan man fa forbattringsforslag, vilket kan vara viktigt for att undersok-

ningen ska lyckas.(Eliasson 2010, 41-43.)

I borjan av frageformularet var det forklarat varfor undersokningen gjordes och varfor
det var viktigt att kunderna svarade pa den. Fragorna var tydliga sa att alla responden-
terna forstod dem. Fragorna borjade med kon, alder och nationalitet. Sedan fragades
det orsaken for att Gvernatta pa hotellet. Sedan fragades det hur ofta kunden anvinder
executive lounge. Det var olika saker som kunderna skulle utvardera fran 1 till 5, dar 1

var mycket dalig och 5 utmarkt.

Pa andra sidan frigade man till exempel om loungen motsvarade kundernas férvint-
ningar, anvinder kunden lounge for att jobba, vad som dr viktigast i loungen samt om
kunden ville ge nagra forbattringsforslag. Kunderna fick ocksa ge ett vitsord for

loungen 1 helhet pa skalan 1-5.
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5.2  Utveckling av enkiten

Fordelarna med enkitundersokning ar att man nar manga respondenter och un-
dersokaren inte behéver vara pa plats. Nir man gor intervjuer tar det mycket tid att fa
svar eftersom undersckaren maste sjilv vara pa plats och kan intervjua bara en person
at gangen. Resultatet dr mer tillfrlitligt eftersom alla fragor dr precis lika-dana f6r alla.
En bra sak med enkiter ir att man kan svara pa frageformuliret anonymt. Den har
metoden ir billig om man till exempel jimfér det med intervjuandet. (Ed-vardsson et

al. 1998, 110.)

Nackdelarna da dr att det inte gar att andra om man har gjort ndgot misstag och mirkt
det efter att man har delat ut eller skickat frageformularet. Det dr svart att stélla inveck-
lade fragor i en enkit. Fragorna ska vara korta och litta att forstd. Respondenterna or-
kar inte ldsa f6r langa fragor och de orkar inte heller skriva langa svar. Man kan dra
slut-satser bara av det som stir pa pappret. Da ndr man intervjuar nagon kan man se

hennes kroppssprak och hora rostlaget. (Edvardsson et al. 1998, 110.)

Enkiten f6r kundundersékningen utvecklades tillsammans med hotelldirektér Sanna-
Mari Makeldinen. Meningen med undersokningen var att fa reda pa hur nojda kunder-
na dr med loungen samt fa nagra férbittringsfoérslag av kunderna. Eftersom det aldrig
har gjorts en undersokning 1 loungen pa Hilton Helsinki Airport var det viktigt att fa
veta kundernas asikter om loungen. Lounger ir en trend nufdrtiden och manga hotell
har bérjat satsa pa dem under de senaste aren. Det dr inte mera heller bara affirsrese-

nirerna som anvinder loungetjansten.

I unders6kningen fragades det hur viktigt det var att ett hotell har en lounge och om
det paverkar valet av hotell. Det frigades vad som ir viktigast i en lounge. Sedan var
det atta olika attribut som kunderna kunde virdera pa skalan 1 till 5. Det var ocksa vik-

tigt att ta reda pa behoven hos affirsresenirer samt behoven hos fritidsresenarer.

I SERVQUAL anvinds det oftast 22 attribut som respondenterna far virdesitta. I den
hir undersokningen anvindes atta attribut och sedan fick respondenterna ocksa virde-
sitta lounge tjansten som helhet. I enkiten fanns attributen renhet, trivsel, faciliteter,

personal, matservering, dryckservering, Oppettider och utbud av tidningar. Kunderna
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fick ge vitsord (1-5) for hela loungen som helhet. Med de hir attributen far man en bild

av kundernas asikter om tjanstekvaliteten.

Enkiten passade bra f6r detta andamal. Man kunde lagga ut enkiterna i loungen och
minniskorna kunde svara pa frageformuliret. Loungen dr 6ppen fran 7 pa morgonen
till 11 pa kvillen. Under frukosten och kvallsmaten fans personal i loungen. Frukosten
serveras dock inte varje morgon i loungen. Da nir man sjilv jobbade dir kunde man
fraga minniskor om de kunde fylla i enkiten. Annars kunde minniskorna sjilva be-
svara den och sitta den i svarsladan. Formuliret fanns pa finska och engelska (bilaga 1

och 2).

5.3 Insamling av data

Det viktigaste i en undersokning ar att vilja ritt metod och insamlingsteknik. Fyra fak-
torer som paverkar valet dr: syftet med undersokningen, tillgingliga resurser, typ av
tjanst och kunder. Metoden maste kunna uppfylla syftet med undersokningen. Om
syftet r till exempel att mita hur bra man nar sina kvalitetsmal sa bor man anvinda
kvantitativ metod. Det dr dnda alltid bra att anvinda lite av bade kvalitativa och kvanti-
tativa metoder. Olika metoder passar for olika typer av tjinster. En mycket viktig sak i
att vilja insamlingstekniker dr kunderna. Det kan vara till exempel viktigt att na kunder
1 en viss alder, eller kunder som har en viss utbildning eller social bakgrund. Man kan
miita varje kvalitetsfaktor i tre dimensioner. Férvintan dr den forsta. Det dr vad kun-
den forvintar sig av tjdnsten. Den andra dr uppfyllelse, vilket betyder hur kunden upp-
lever att tjansten har motsvarat forvantningarna. Den tredje ar viktighet, vilket ar hur
viktigt det dr for kunden att forvintningarna uppfylls. (Edvardsson et al. 1998, 133-

135.)

Data insamlades i loungen under november och december 2013. Enkiterna fanns pa
bordet vid ingangen. Enkiten fanns pa bade finska och engelska, och det fanns en
svarslida dit respondenterna kunde limna formuliret. Da nidr man sjilv jobbade dir sa
fragade man om minniskorna kunde fylla i frageformularet. Pa det sittet fick man de
flesta svaren. Nagra hade dven svarat sjilva och limnat formuliret i svarsladan. De
flesta svaren fick man pa kvillen nir det serverades kvillsmat och alkoholdrycker. D4

ar det ocksa alltid mest manniskor 1 loungen samt personal pa plats.
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5.4 Utrval

Man ska vilja vilka midnniskor man ska ha i sin undersékning. Om man i sin undersok-
ning vill uttala sig om en liten grupp si kan man undersoka hela gruppen. Det kallas
totalundersékning. Om det inte gar att underséka alla som ingar i gruppen sa kan man
vilja ut en del av dem. Detta kallas stickprov. Man ska ha en urvalsram for att kunna
vilja ut de minniskor som ska inga i stickprovet. Nar man viljer urvalsramen sd ar det
viktigt att den dr sa fullstindig som maijligt s att slutsatserna giller faktiskt hela popu-
lationen. (Eliasson 2010, 44-46.)

I urvalsramen kan man rikna ut sannolikheten for varje individ att bli utvald till att inga
1 unders6kningen. Det finns olika urvalsmetoder som man kan anvinda och metoden
man valjer beror pa sannolikheten. I sannolikhetsurval vet man vilken sannolikhet in-
dividerna har att bli utvalda till undersékningen. Det finns olika sitt att géra sannolik-
hets-urval, som till exempel obundet slumpmassigt urval, stratifierade och klusterurval.
Varje individ har samma sannolikhet att bli utvald i ett obundet slumpmassigt urval. I
stratifierat urval kan man ta hinsyn till olika gruppers storlek genom att dela in, alltsa
stratifiera, populationen i grupper. Sedan kan man gora ett urval inom vart och ett av
dem. Metoden ér bra da nir man vill ha med i unders6kningen ocksa mindre och in-
tressanta grupper. I klusterurval delar man in populationen i olika grupper, som kallas
kluster. Sedan ska man vilja nagra av dem, bland vilka man gor sitt urval. Detta passar
till exempel da nidr man vill undersoka hushall i kommunen dir man bor. Da kan man
dela in kommunen 1 olika omraden. Sedan kan man vilja vissa omraden sa att de passar

forutsittningarna f6r undersokningen. (Eliasson 2010, 47-48.)

Det finns ocksi icke-sannolikhetsurval. Dir vet man inte vilken sannolikhet individer-
na har att bli utvalda i undersékningen. De hir metoderna bygger inte pa nagon urvals-
ram. Bekviamlighetsurval dar en metod som journalister oftast anvander. Da har bara de
en chans att delta i undersckningen som finns pa plats dir undersokningen gors, till
exempel pa gatan. I kvoturval f6rséker den som staller fragorna fylla vissa kvoter som
till exempel ett visst antal min. Den kan forefalla mer presentativ f6r en befolkning.

Snobollsurval handlar om det att man intervjuer sidana individer som man vet tillhor
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den grupp man ska underséka. Man kan borja med att intervjua dem och sedan fraga

dem om de vet andra som hir till gruppen man ska underséka. (Eliasson 2010, 50.)

I undersokningen anvindes det slumpmassigt urval. Alla kunder som besékte loungen
kunde svara pa frageformuliret. Pa kvillarna nir man jobbade i loungen fick man mera
svar eftersom man kunde sjilv be minniskor att delta i undersdkningen. Bade affirsre-
senirer och fritidsresenirer besoker loungen pa kvillarna. P4 morgonen da nir det ar
frukost i loungen, beséker mest affirsresenirer loungen. De flesta fritidsresenirer har
tidigt flyg sa de hinner inte pa frukost eller de vill ha det 1 restaurangen eftersom det

finns betydligt bredare utbud i restaurangen.

Man visste redan 1 bérjan av undersékningen att aldern kommer att vara mellan 36 och
55 eftersom det finns sd mycket affirsresenirer som besoker loungen. Fritidsresenirer
som koper tjdnsten dr oftast lite dldre. Undersékningen gjordes under hésten. Da dr det
inte sa mycket familjer som Gvernattar pa hotellet. De besoker hotellet mest pa som-
maren eller under jullov. De som ir fritidsresenirer pa hosten ar till storsta delen lite
aldre eller dldringar. Av de kunder som Overnattar pa hotellet dr ungefir 70 % affirsre-
sendrer. Darfor skulle man ha trott att de flesta av respondenterna skulle ha varit af-
tirsresendrer. Typiskt for affirsresendrer dr att de 4r min men det finns fOrstds ocksa
kvinnor 1 gruppen. Eftersom hotellet ar ett flygplatshotell varierar kundgrupperna
mycket enligt manaderna och dagarna. Ibland finns det mera affirsresenirer men

ibland kan det vara att hotellet ar fullt av familjer eller fritidsresendrer.

5.5 Reliabilitet och validitet

Reliabilitet och validitet handlar om att man kan lita pa unders6kningen. Reliabiliteten
paverkas av hur mitningarna utférs och hur noggrann man ér vid bearbetningen av
informationen. Validiteten ar beroende av vad vi miter. Man ska vara siker pa att det
inte har kommit systematiska eller sSlumpmassiga fel nar man bygger upp fragestall-
ningen eller samlar in information. Bara genom kontinuerlig kritisk provning och nog-
grannhet kan man uppnd en godtagbar grad av reliabilitet och validitet. (Holme och

Solvang 2010, 163.)
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Reliabiliteten dr h6g da nir olika mitningar av samma fenomen ger samma eller nira
samma resultat. Det dr omojligt att undvika alla fel, men forskaren ska gora felen sa
sma som bara méjligt. Lag reliabilitet kan ske till exempel om svarsalternativen inte dr
uttommande, respondenterna inte férstar alla fragor ritt, svaren inte kommer pa ritt
plats i enkdten, man inte far tillrdckligt manga svar, det sker nagot misstag i kodningen

av resultatet och man inte ar tillrackligt noggrann. (Holme och Solvang 2010, 163-164.)

For att préva palitlighet gbr man en jimfoérelse mellan oberoende undersékningar av
samma foreteelse. Flera forskare kan géra samma undersokning eller en och samma
forskare kan gora samma undersékning vid tva olika tidpunkter. Eftersom detta i verk-
ligheten sillan dr mojligt £6r att det skulle krdva mycket pengar, sa dr det viktigt att £6r-
soka fa hog reliabilitet fore undersékningen. Man ska ocksé ha valid information. Reli-
abilitet ar viktigt men informationen maste ocksa ha en definitionsmassig validitet. Man
maste ha gjort operationaliseringen av de teoretiska variablerna pa sadant sitt att den
teoretiskt definierade variabeln och den operationaliserade variabeln sammanfaller i sa
stor utstrickning som moijligt. Det kan ocksd hinda att man maste vilja reliabilitet, ef-
tersom validitet och reliabilitet kan komma i konflikt med varandra. Men man kan
hamna i situation dir man far mindre reliabel information, da det innebir ett mer di-
rekt fors6k att mata den teoretiska egenskap man ér ute efter. (Holme och Solvang

2010, 165-168.)

Validiteten och reliabiliteten ér relativt hdga eftersom frageformuliret var klar och tyd-
lig sa att man forstadde fragorna. De flesta svaren man fick var under den tiden jag
sjalv var pa plats sa minniskorna kunde friga mig om det var nagot oklart. Det var 99
personer som svarade pa frageformuliret och det var manniskor fran olika linder och
alder samt bade kvinnor och mian som respondenter. Det skulle ha varit lite mera re-
spondenter men det var lite svart att fa svar speciellt nir man inte sjilv jobbade i
loungen sa ofta. Det var ganska jamt affirs och fritidsresenirer. Det var respondenter
som anvander tjansten alltid men ocksa sidana som anvinde tjadnsten for forsta
gangen. Da fick man kunder som har olika férvintningar och man fick olika syn-
punkter av lounge tjansten. Jag har varit noggrann nar jag har matat in data sa att det
inte sker nagra misstag. Jag har ocksa sett till att kunderna har fyllt i formularet ritt. Till

exempel att dem har svarat pa alla fragor och har foérstatt fragorna.

42



6 Resultat och analys av resultat

I kapitlet presenteras resultat 1 form av tabeller och grafer. Det beskrivs till exempel
hur n6jda kunderna har varit med tjansterna, hur ofta kunderna anvinder loungetjins-
ten, vill de ha dndringar och f6r vilka dndamal anvinder respondenterna lounge. Det
jamfors vad affirsresendrerna och fritidsresenirerna har svarat och hur de har betygsatt

de olika attributen. I slutet berittas vad respondenterna har svarat i de 6ppna fragorna.

6.1 Bakgrunds variabler

Det deltog 99 minniskor 1 undersékningen. Storsta delen av respondenterna var min
(66 %). Kvinnor var det 34 %. Figur 6 visar aldersférdelningen bland respondenterna.
De flesta av respondenterna var 46-55 ar (37 %) och nast mest var de 6ver 55 ar (28
%). En femtedel av respondenterna var 36-45 ariga, 13 % 26-35 ariga och bara 2 % 18-
25 ariga.
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Figur 6. Respondenternas arsférdelning, n=99.

I figur 7 kan man se respondenternas nationalitet. Respondenterna delades in i tre ka-

tegorier: Finland, Europa och 6vriga virlden. Respondenterna som var 1 kategorin
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“Europa” eller “6vriga virlden” var fran Skottland, Ryssland, Tyskland, Japan, Sverige,

Norge, Australia, England, Schweiz och Estland.

De flesta av respondenterna var fran Finland (58 %) och nist mest kom fran USA (20
%). Fran 6vriga delar av Europa kom det 17 % av respondenterna och frin 6vriga

virlden kom det 25 % av respondenterna.
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Figur 7. Nationalitet, n=99.

Figur 8 berittas om syftet med resan. Ungefar halften av respondenterna var pa en fri-
tidsresa (48,5 %) och halften pa en affirsresa (47,5 %). Skillnaden var bara en procen-
tenhet. Det var kanske lite Overraskande att det var ungefir lika manga fritidsresenirer
och affirsresenirer. Ungefir 70 % av hotellets kunder ar affirsresenirer. Kunderna var
valda slumpmissigt och vid olika dagar sa det kan vara att det var mera fritidsresenirer
just vid dessa tidpunkter. Eftersom hotellet ar ett flygplatshotell finns det egentligen
inga hog- och lagsasonger. Det kan helt bero pa dagar och manader hur fullbokat ho-
tellet dr. Ibland dr det mycket fritidsresenirer och ibland affirsresenirer. Bara 4 % av
respondenterna var pa en resa av nagon annan anledning. En respondent hade svarat

att han var pa resa av familjeskal.
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Figur 8. Syfte med resan, n=99.

Figur 9 beskriver resans dandamal enligt nationalitet. Av respondenterna fran Finland
var storsta delen pa en fritidsresa (33 %). En femtedel av finldnningarna var pa en af-
firsresa och nagra fa var pd en resa av annan anledning. Inom Europa var storsta delen
av respondenterna affirsresenirer (14 %) och bara 2 % fritidsresenirer. Fran 6vriga

virlden var férdelningen ganska jaimt mellan affdrsresenirer och fritidsresenirer.
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Figur 9. Syftet med resan enligt nationalitet, n=99.
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6.2  Anvindning av loungetjinsten pa Hilton Helsinki Airport

Figur 10 visar hur ofta respondenterna anvinder tjansten. Av alla respondenterna an-
vinder 59 % alltid lounge och 16 % av respondenterna anvinder lounge ibland. En
fjardedel anvinde loungen for forsta gangen. Storsta delen av respondenterna anvinder

lounge varje gang nir de 6vernattar pa ett hotell.
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Figur 10. Hur ofta anvander ni lounge, n=99.
Figur 11 beskriver hur ofta respondenterna anvinder lounge da de besoker hotell. I

figuren kan man se skillnaden mellan hur ofta affirsresenirerna och fritidsresenarerna

anvinder lounge.
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Figur 11. Hur ofta anvinder kunderna lounge enligt syfte med resan, n=99.

De flesta (65 %) av affirsresendrer anvander alltid lounge nir de reser och 13 % av
affirsresenirer anvinder lounge ibland. Det var 20 % av affirsresenirerna som an-
vinde loungen for forsta gangen. Stérsta delen (53 %) av fritidsresenirer anvinder
ocksa lounge varje gang de reser, vilket ar kanske lite 6verraskande. Manga av fritidsre-
sendrer anviande lounge tjdnsten for forsta gangen (29 %). 18 % av fritidsresenirer an-
vinder lounge ibland. Respondenterna som reser f6r ndgon annan anledning har svarat
ganska jamt mellan alltid”, ”ibland” och ”forsta gangen”. Det var bara en respondent
som hade svarat ”annat”. Denna person hade svarat att han anvinder lounge tjansten 7

ganger av 10 resor.
Av affirsresenirer anvinder hilften loungen for att jobba och hilften anvinder inte

loungen for att jobba. F6r manga ar loungen ett stille att tillbringa fritid och ta det

lugnt efter arbetsdagen.
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Figur 12. For vilket arbetssitt lounge limpar sig for enligt syfte med resan, n=43.

Det var flera respondenter som hade svarat pa fragan for vilket arbetssitt lounge pas-
sar. I figur 12 ser man hur respondenterna har svarat. Nistan hilften av affdrsreseni-
rerna har svarat att loungen limpar sig for att jobba ensam. Nagra av affarsresenirerna
(6 personer) hade svarat att lounge passat f6r bade ensamarbete och grupparbete. Bara

tva personer av affirsresendrerna hade svarat att lounge passar for grupparbete.
Av fritidsresendrer hade fem personer svarat att loungen limpar sig for bade ensamar-

bete och grupparbete. Fyra hade svarat att det limpar sig for grupparbete och tre per-

soner ensamarbete.
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Figur 13. Paverkar loungetjinsten valet av ett hotell enligt syfte med resan, n=98.

Figur 13 visar om existerandet av en lounge paverkar respondenternas av ett hotell.
For trefjirdedelar av respondenterna paverkar existerandet av en lounge pa valet av ett
hotell. For 23 % av respondenterna paverkar det inte pa valet av ett hotell. Speciellt
affirsresenirer uppskattar att hotellet har en lounge, for 78 % av affirsresendrer paver-
kar det valet av ett hotell. Aven for storsta delen av fritidsresenirerna ir det viktigt att

hotellet har en lounge.

6.3  Asikter om lounge tjinsten pa Hilton Helsinki Airport

Respondenterna varderade olika attribut gallande loungens tjanster pa en skala fran 1
till 5. Medeltalen av de olika attributen kan man se i figur 14. Det hogsta medeltalet
fick renhet (4,6). Personalen fick medeltalet 4,5. Tredje hégsta medeltalet fick dryck
serveringen (4,3). Trivsel och faciliteter fick medeltalet 4,1. Oppettider virderades som

4,0. Under 4,0 var mat serveringen (3,7) samt tidnings och magasinutbudet (3,0).
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Figur 14. Betygsattning, n=99.

I figurerna 15 och 16 kan man se hur affirsresenirerna respektive fritidsresendrerna
betygsatte de olika attributen. Det var bittre att dela alla dtta attributen 1 tva tabeller,

eftersom det underlattar lasandet av tabellerna.
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Figur 15. Betygsattning enligt syfte med resan, n= 99.
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Fritidsresenirer har gett ligst betyg it personalen och affirsresendrer hogst. Orsaken
till det att affdrsresendrerna har betygsatt personalen som hést av de tre olika grupper
kan vara att det ar trevligt att diskutera med personalen eftersom de reser oftast en-
samma. Betygsittning mellan de tre olika grupper gillande personalen skiljer sig dock
inte mycket. Betygsittning av matserveringen skiljer sig inte heller betydligt. Betygsitt-
ningen mellan de tre olika grupperna skiljer sig mest pa dryckserveringen och utbudet
av tidningar. Fritidsresenirernas medeltal f6r dryckserveringen ir 4,4, affirsresendrer-
nas 4,2 och de 6vrigas 3,8. Skillnaden mellan affirsresenirer och fritidsresendrer ar inte
stor. Mellan fritidsresendrer och annat ar skillnaden 0,6. Nar man tittar pa utbudet av
tidningar sa dr skillnaderna storre. Fritidsresendrerna har gett medeltalet 3,8, affirsrese-
nirerna 3,3 och Ovriga bara 3,0. Skillnaden mellan fritidsresenirer och affirsresenirer

ar 0,5.
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Figur 16. Betygsittning enligt syfte med resan, n= 99.

For renlighet, faciliteter och Gppettider har fritidsresendrerna ocksé gett bittre betyg dn
de 6vriga grupperna. Affirsresendrerna har betygsatt trivsel hogst av de tre olika grup-
perna. Skillnaderna dr inte stora mellan de olika grupperna. Bade affirsresenirer och
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fritidsresenirer har gett medeltalet 6ver 4. De Gvriga har gett 3,8. Renhet har fatt bista
betyg av alla de hir fyra pastienden. Alla de tre olika grupperna har gett 6ver 4,0 och
fritidsresendrerna har gett 4,7. Fritidsresenirerna har bedomt faciliteterna som 4,2, af-
firsresenirerna 4,0 och annat 3,8. Skillnaderna ir inte stora. Oppettider har fatt ligsta
medeltal men medeltalet dr dnda ndra 4,0. Om man tittar pa alla de atta olika attributen
sd har alla fatt bra betyg eftersom medeltalen ir nira 4,0 eller 6ver. Utbudet av tidning-

ar ar den dnda som har fatt lite simre betyg.

Betygsattning
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Tidningar 2

Renhet 1|
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Dryck serveringen 1

Matserveringen 1|
Personal
Faciliteter
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Figur 17. Betygen for de olika attributen, n= 99.

I figur 17 kan man se vilka betyg respondenterna har gett for de olika attributen. Skalan
var frin 1 till 5. For utbudet av tidningar har storsta delen gett en fyra och nast mast
har attriuten fatt treor. Renheten har fatt mest femmor, 67 % av respondenterna har
gett en femma. Storsta delen av respondenterna (39 %) har gett en fyra for 6ppettider
och 31 % en femma. For dryckserveringen har de flesta av respondenterna gett en fyra

(42 %) eller femma (42 %).

Storsta delen av respondenterna (52 %) har gett en fyra f6r matserveringen. 16 % av

respondenterna har gett en femma och en femtedel en trea. For personalen har 63 %
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av respondenterna gett en femma och 23 % en fyra. Ingen har gett en etta. For
faciliteter har 58 % gett en fyra och 27 % en femma. For trivsel har de flesta ocksa gett
en femma eller en fyra. De flesta (53 %) gav en fyra.Utbudet av tidningar, 6ppettider,
matserveringen och dryck serveringen hade fatt en etta av nagra respondenter. Det var

dock bara 1-2 % i alla attributen dir ndgon hade gett sa lagt betyg.
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Figur 18. Motsvarade lounge era forvantningar, n=99.

I tigur 18 kan man se om loungen motsvarade respondenternas forvantningar. Storsta
delen (76 %) av respondenterna svarade ’ja”, alltsa att loungen uppfyllde deras f61-
vantningar. Ingen har svarat ’nej” och en fjirdedel svarade “delvis”. En hade dven sva-
rat att loungen hade 6vertriffat forvantningarna. Av affirsresenirerna hade 36 % sva-
rat ”’ja” och 10 % ”delvis”. Inom fritidsresenirerna hade 35 % svarat ”ja”” och 14 %
”delvis”. Bland de 6vriga hade alla svarat ”ja”. Affarsresendrerna tycktes vara de allra

ndjdaste med loungens tjinster.
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Figur 19. Betyg for loungetjansten, n=99.

Figur 19 beskriver betyget respondenterna gett f6r loungen i helheten. Respondenterna
fick ge betyg (fran 1 till 5) f6r hela loungetjansten i slutet av enkiten. Ingen hade gett
betyget 1. Bara 1 % hade gett en tvaa och 17 % hade gett en trea. De flesta (54 %) av
respondenterna hade gett betyget fyra och 28 % hade gett en femma. Detta visar sig att

de flesta av kunderna ar ganska eller mycket néjda med loungen.

Om man tittar pa hur affirsresenirer, fritidsresenarer och gruppen 6vriga har betygsatt
loungen kan man se att vitsordet 5 dr mest givet av fritidsresendrer och vitsordet 4 av
affarsresenirer. Hela 83 % av affarsresenirerna har gett vitsordet 4 eller 5 och 81 % av

fritidsresenirer har gett vitsordet 4 eller 5.

6.4  Andringar och forbittringsforslag

I figur 20 kan man se att 6ver hilften av alla respondenterna skulle vilja ha férindring-
ar pa mat och dryck serveringen medan andra hilften inte skulle 6nska nagra forind-
ringar pa serveringen. Vilka forindringar respondenterna skulle vilja ha kommer att

berittas senare, i analysen av de Oppna fragorna.
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Figur 20. Skulle ni 6nska forindringar pa mat och dryck serveringen, n=99.

Bland affirsresendrer skulle 61 % av respondenterna vilja ha férindringar pa mat och
dryck serveringen medan 39 % av respondenterna bland affirsresenirer svarade att de

ir n6jda med det nuvarande utbudet
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Figur 21. Skulle ni 6nska forindringar pa serveringen enligt syfte med resan, n=99.

Nir man tittar pa hur svaren ”’ja” och ”nej” har delats (i figur 21) mellan affirsreseni-

rer och fritidsresendrer kan man se att de flesta av affarsresendrerna skulle vilja ha for-
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indringar pa serveringen, alltsa hade svarat ”ja”. De flesta av fritidsresenirerna hade
svarat nej”. Detta beror sikert pa att affirsresendrerna anvander tjansten oftare och

har mera erfarenheter av tjansten.
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Figur 22. Skulle ni 6nska forindringar pa serveringen enligt hur ofta kunderna

anvinder loungen, n=99.

Nir man tittar pa svaren ’ja” och ’nej” enligt hur ofta kunderna anvinder lounge s
far man mera information. Denna information kan man se frian figur 22. Av de re-
spondenterna som anvinder lounge alltid nir de Gvernattar pa hotellet har storsta de-
len svarat ”ja”. De flesta av de som besokte loungen for forsta gaingen har svarat ’nej”.
Bland de som besoker loungen ibland har svaren delats jamt. Nar man ser pa alla tabel-
len sa kan man se att de som beséker loungen ofta skulle vilja ha férindringar pa serve-
ringen och de som besoéker loungen for forsta gangen skulle inte vilja ha férindringar
vilket betyder att dem ar helt n6jda med tjdnsten. De flesta av affirsresenirerna ville ha
forindringar, vilket man kan forstd eftersom de flesta av affirsresenirerna anvander
loungen ofta. Manga affirsresenirer anvinder ocksa lounger i olika hotellen runt virl-
den. Da har de sett olika lounger och kan ha hogre standarder for en lounge. De som
besokte loungen for forsta gangen har kanske inte besékt nagon lounge i 6ver huvud

taget, diarfor har dem inte sa hoga forvintningar.
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6.5 Oppna fragor

Enkitens sista fragor var Oppna. Den fOrsta var vad som dr viktigaste i en lounge, i den
andra kunde kunderna féresla dndringar pa mat- eller dryck serveringen och i den sista

kunde kunderna fritt limna andra kommentarer om loungen.

6.5.1 Viktigaste tjinster i en lounge?

Det var massor med olika saker som kunderna uppgav vara det viktigaste i en lounge.
Mainga svarade att det viktigaste 4r lugn och ro, trivsel men det allra viktigaste for de
flesta kunder var mat- och dryckserveringen. Ungefar halften av respondenterna po-
dngterade att mat- och dryckserveringen ir viktigaste i en lounge. For respondenterna
vad det viktigt att maten ar god, serveringen ar tillrickligt mangsidig och att det finns
bra viner. Manga svarade ocksa att det ar viktigt att det ér tyst i loungen och att man
har integritet. Nagra papekade att det dr viktigt att det finns ett stélle dir man kan ta
det lugnt och koppla av efter flyget och fére man gar och sova. Det kom ocksa svar att
det dr viktigt att det finns ett stille dir man kan tillbringa tid och umgas. For affirsre-

sendrer var det viktigt att man har ett utrymme dir man kan jobba och anvinda datorn.

Nigra svarade ocksa att bra stimning och bekvimlighet ar viktigt. For nagra var det
viktigt att man kan anvianda internet. Nagon hade svarat att hemtrevlighet och renlig-
het ar viktigt. C)ppettiderna var viktiga for nagon. Nagon sade att personal dr viktigast i

en lounge och f6r en var det viktigast med bekvima stolar.

6.5.2 Foriandringar pa mat- eller dryck serveringen?

De flesta som var med i undersokningen har svarat pa kvallen da loungen erbjuder
varma ritter och alkoholdrycker. Sd de flesta som har velat ha nagra dndringar har £6-
reslagit dndringar for kvillsdukningen, men det finns ocksa respondenter som har be-
sokt loungen ocksa pa morgonen eller dagen sa nagra har ocksa velat andringar pa

dagdukningen.

De flesta av respondenterna har svarat att de skulle vilja att loungen skulle vara 6ppen

lingre. For tillfallet 4r loungen 6ppen fran klockan 7 pa morgonen till klockan 11 pa
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kvillen. De flesta har féreslagit att loungen borde vara 6ppen till klockan 00:00. Manga
har ocksa svarat att kvillsmaten borde serveras minst tills klockan 21:00. Nagon hade
dven Onskat att matserveringen skulle borja lite tidigare. For tillfillet dr mat serveringen
fran 18:00 till 20:00. Vildigt manga av respondenterna hade svarat att det borde vara
bredare utbud av viner och varma ritter. Det finns manga som beséker loungen varje
vecka eller aven flera ganger i veckan. Dem har 6nskat att maten skulle variera mycket

mera eftersom det alltid ar det samma.

Niégra hade 6nskat att det skulle vara bakverk som till exempel bulla och muffins under
kvillen samt farskt bréd. Nagra hade ocksa svarat att det borde finnas salta bakverk
under kvillen. Nagra hade undrat varfoér det inte finns vanligt svart kaffe. Ndgra som
hade allergi hade 6nskat att det skulle finnas niagot f6r dem ocksa sd att dem ocksa
skulle kunna dta dem varma ritterna. Gallande varma ritter sa hade respondenterna
foreslagit att det skulle kunna vara firdigt skivade frukter, mera sallader och gronsaker,
yoghurt, ugnsbakad korv eller knackkorv, hardost och finska traditionella ritter. Nagra
hade svarat att kycklingen ar f6r kryddig och osten ar alltid dem samma. Nagra skulle

vilja ha mera hilsosamma ritter.

Nigra hade papekat att kniven for att skala och skiva frukter dr inte sa bra, att det
borde finnas nagot bittre verktyg for det. Nagon hade 6nskat att lasken skulle varaien
flaska. Det kan vara att just da fanns det bara liskburkar men normalt ar lasken i glas-
flaskor. Nagra hade onskat att det skulle vara skummande vin och rom. Ndgon 6ns-
kade ocksa bredare utbud av alkoholfria drycker. Nagon hade 6nskat att det skulle vara
bordsservering for dryckerna. Nagra hade svarat att det borde vara bittre servering
under dagen. Ena hade svarat att det borde finnas mera tidningar pa engelska eftersom
de flesta ar bara pa finska. Det nimndes ocksa att det borde finnas lite mera bord 1

loungen.

6.5.3 Ovriga kommentarer

Det kom bade positiva och negativa kommentarer. Bland de positiva kommentarerna
var att luftkonditioneringen ar bra, bra service, bra 6ppettider och trevlig personal.
Nigra hade kommenterat att vinerna dr goda. En kund hade kommenterat att loungen

pa Hilton Helsinki Airport ar en av de bista lounger dar han varit. En affirsresenar
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hade kommenterat att han reser vildig mycket och att finlindarna inte ar kinda f6r sin
varma gastfrihet men just detta hotell ar ett undantag. En kund papekade ocksa att det
kianns som om man skulle komma hem nir man kommer pa hotellet pa grund av

loungen. En kund gav kommentaren: ”The lounges finest asset is your staffl Very

friendly and helpful.”

Negativa kommentarer var att det drar f6r mycket vid fonstren och att det inte finns
personal pa plats hela tiden, ibland 4r det smutsig disk pa borden och att det dr f6r
trangt ibland. Ndgra hade papekat att loungen borde vara 6ppen till midnatten. Nagra
hade ocksa kommenterat att matserveringen borde paga lingre till exempel till klockan
21:00. Negativt var ocksd att datorn 1 loungen dr f6r gammal och att man inte kan

printa nagonting fran en minnessticka.

De som deltog i undersékningen hade ocksa gett forbattringsforslag sa som att det
borde finnas nagot salt att dta under dagen, som till exempel smorgis, inte bara nagot
sott. Nagon hade foreslagit att personalen borde be om rum nummer nir kunderna
kommer till loungen och att man borde bli tilltalad med efternamn. Négra hade kom-
menterat att det inte borde finnas nagon kod for internet eftersom det ar sa krangligt
och tidskrivande. Nagon hade 6nskat att man skulle ha eldstaden pa oftare. Nagra sade
att det borde finnas personal pa plats hela tiden nir loungen ar 6ppen. Nagra respon-
denter hade papekat att man borde ga och stida borden lite oftare. Det borde ocksa
finnas nagra regler f6r barnen i loungen. En kund hade sagt att loungen var helt okej,

men dat var nog ingen upplevelse.

59



7 Avslutning

7.1  Forbittringsforslag

For att fa dnnu nojdare kunder skulle det vara bist att f6rbéttra matserveringen, ef-
tersom sd manga respondenter hade svarat att man borde férbittra detta. Responden-
terna menade kvillsmaten. Enligt storsta delen av respondenterna borde de varma rit-
terna variera mera och man borde ha mera olika alternativ av varma ritter. Kunderna
hade ocksa 6nskat nagra salta och séta bakverk. Det var ocksa kommentarer om att
osten dr alltid de samma. Nagon hade kommenterat att det borde finnas traditionella
finska ritter. Detta skulle vara sikert bra eftersom flera kunder 4r utlinningar. Det
skulle kanske ocksa vara bra att ha nagra hilsosamma alternativ samt nagot som aller-

giska kan ata.

Flera hade ocksd kommenterat att loungen, speciellt matserveringen, borde vara 6ppet
lingre. I alla fall en hade fo6reslagit att matserveringen borde vara tills klockan 21:00.
Det skulle ocksa vara bra att ha bredare utbud av viner eftersom de flesta som hade
onskat forbattringar pa dryckserveringen hade svarat att vinutbudet borde forbattras.
Nigra hade ocksa 6nskat skummande vin och rom, sa man skulle kanske kunna ut-

veckla alkoholutbudet.

Eftersom sd minga av kunderna ir utlinningar skulle det vara bra att ha mera engelsk-
sprakiga tidningar och magasiner. Det kom kommentarer om att det ibland ar stokigt
pa dagen. Det dr ingen personal pa eftermiddagen sa det skulle vara viktigt att ga och
kolla och stida vid behov, sa att kunderna kan sitta pa borden och det skulle vara triv-
samt ddr. Eftersom det ocksd kom flera kommentarer om dagdukningen skulle det vara
bra att lite utveckla detta. De flesta av kommentarerna var att det borde finnas nagot

salt, sd som smorgasar, att ata under dagen.

Samma saker dok upp i1 Fouries och Lubbes undersokning om lounger pa flygfalten.
Storsta delen av respondenterna ville ha férbiéttringar pa mat och dryckserveringen. I
samma undersokning fick man veta att kundservice var den tredje viktigaste faktorn
som paverkade kundtillfredsstillelse. I min undersokning hade respondenterna betyg-

satt personalen hogt sa detta dr nagot Hilton Helsinki Airport inte behdver f6rbittra.
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Men det dr viktigt att ha trevlig och kunnig personal for att garantera hog tjianstekvali-
tet. Manga respondenter hade svarat att en mysig, bekvam och lugn omgivning ér de
viktigaste faktorerna i en lounge. Fouries och Lubbes (2006) undersékning om lounger
pa flygfilten visade att mysig och bekvim omgivning samt internet dr de viktigaste i en

lounge. Darfor dr det viktigt att satsa ocksd pa omgivningen.

Sammanfattningsvis bor foljande forbattras:
e Maingsidig och mer varierande mat pa kvillen
e Matserveringen Oppet dnda till 21:00
e Salta och s6ta bakverk
e Hilsosamma alternativ
e Allergi mat
e Bredare utbud av viner
e Engelsk sprakiga tidningar
e Intressanta magasiner

e Utveckla dagdukningen (smoérgasar)

Om man forbattrar dessa saker sd skulle kunderna sikert vara annu nojdare och upp-
leva tjanstekvaliteten vildigt hog. Da skulle kunderna ocksa aterbeséka loungen. Vad
som it viktigt dr att ge mervirde for kunderna. D4 far man kunderna att kopa tjansten
pa nytt och pa det sittet far man lojala kunder. Det var inte dnda sa stora dndringar
som skulle borda ske. Storsta delen av forbittringsforslagen gillde mat och dryck ser-

veringen.

7.2  Sammanfattning

Det var forsta gingen man gjorde nigon undersékning for executive lounge pa Hilton
Helsinki Airport. Unders6kningen visade sig att kunderna ir ganska néjda med
loungen men det finns dnda nagot att forbattra. Speciellt affarsresenirerna och sidana
kunder som képer lounge tjansten ofta eller varje ging 6nskade férindringar. Mest
torindringar 6nskades det pa mat och dryck serveringen. I undersdkningen deltog det
lite mera fritidsresendrer (48,5%) dn affirsresenirer (47,5%). Det var lite Gverraskande

eftersom ungefir 70 % av hotellets kunder ar affirsresenarer. Skillnaden var dock inte
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stor mellan dessa tvd resenirer. Det kan vara att annu mer fritidsresenirer har borjat
anvinda lounge tjansten. Respondenternas alder var helt forvantat. Storsta delen av
respondenterna var 46-55 ar (37 %) och nist mest var de 6ver 55 édr (28 %). Storsta
delen av affirsresendrerna dr dldre och unga minniskor koper inte oftast loungen tjans-

ten, eftersom de inte kanske har sa mycket pengar och de hellre tillbringar tid i staden.

Storsta delen av respondenterna anvinder alltid lounge tjansten (59 %) och 16 % sva-
rade att de anvinder tjansten ibland. Eftersom sa manga av respondenterna anvinder
loungen ofta har man sakert fatt tillférlitligt feedback av tjanstekvaliteten och om hur
n6jda kunderna dr med loungen. Storsta delen av respondenterna kanner till loungen
och det dr littare att ge kritik och forbattringsforslag. Om man till exempel dr forsta
gangen i loungen sa har man kanske inte heller erfarenheter av andra lounger pa andra

hotell sa kunden kan inte jimfora sina erfarenheter.

Overhuvudtaget ir kunderna néjda med loungen eftersom nistan alla attributen har
fatt medeltalet 4,0 eller mera. Bara mat serveringen och utbudet av tidningar fick lite
ligre medeltal. Mat serveringen fick 3,7 och utbudet av tidningar 3,6. Renhet, personal
och dryck serveringen fick de hogsta medeltalen. Det visar sig att man skulle borda
torbittra matserveringen och ha bittre utbud av lise material. Stérsta delen av kom-
mentarerna man fick av matserveringen var att det skulle borda vara lite bredare utbud
av varma ritter och att maten skulle borda variera mera under olika dagar. Nagra hade
ocksa Onskat att matserveringen skulle serveras tills klockan 21:00. Det var ocksa re-
spondenter som hade kommenterat att det skulle borda serveras sota bakverk och salta
bakverk under kvillen. Det borde ocksa vara allergi mat och nagra hilsosammare alter-
nativ. Ndgra hade ocksa svarat att dag dukningen skulle borda vara battre. Det skulle
borda vara till exempel nagot salt bakverk eller smoérgasar. I loungen finns det bara en
tidning pa engelska. Respondenterna hade 6nskat mera engelsk sprakiga tidningar.

Nagra hade ocksa 6nskat mera magasin.

Nir man frigade om lounge motsvarade kundernas forviantningar hade ingen svarat
’nej”. Storsta delen (75 %) av respondenterna hade svarat ”ja” och 24 % ”delvis”.
Detta berittar att kunderna dr néjda med loungen eftersom loungen motsvarade deras

torvantningar. Forstis kan kunden ha laga forvintningar eller dem som aldrig har be-
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sokt loungen kan ha inga férvintningar om dem inte vet mycket om hotell lounger.
Sadana kunder har kanske inte erfarenheter av nagon lounge sa kan dem inte heller
jimfoéra med nagon annan lounge. Fast storsta delen av respondenterna svarade att
lounge motsvarade deras forvintningar hade flera 6nskat férindringar och gett forbitt-
ringsforslag. Det att tjansten motsvarar kundens forvintningar berittar dock inte alltid
om tjdnstekvaliteten. Det finns flera saker som paverkar kundernas tillfredsstillelse och
tjanstens kvalitet. Alla kunder har sina egna erfarenheter, férvantningar och image,

vilka paverkar kundens upplevelse av tjanstekvaliteten.

Kunderna hade svarat att de allra viktigaste saker i en lounge ar lugn och ro, trivsel
samt mat och dryck serveringen. Attributen renhet och personal hade fatt hdgsta betyg,
renhet 4,6 och personal 4,5. Trivsel hade fatt medeltalet 4,1. Personalen och renheten
paverkar vil ocksa trivseln. Dryck serveringen hade fatt tredje hogsta betyget (4,3). Sa
de viktigaste sakerna i en lounge, enligt respondenterna, dr bra i Hilton Helsinki Air-
port loungen — utom matserveringen. Matserveringen hade fatt nist lagsta betyget
(3,7). Manga respondenter hade svarat att de skulle vilja ha férandringar just pa mat-
serveringen. Undersokningen visar att kunderna annars ar relativt n6jda med lounge
tjansten, men matserveringen ar nagot Hilton Helsinki Airport skulle borda forbittra

for att ha battre tjanstekvalitet och n6jdare kunder.

Det finns ett gap som uppstod i undersckningen. Gap 2 som handlar om skillnaden
mellan kundernas férvintningar och féretagets kvalitetsspecifikationer. Eftersom kun-
derna inte dr sa n6jda med matserveringen och med nagra andra saker sa skiljer sig
kundernas forvintningar och foretagets kvalitetsspecifikationer gillande lounge. De

standarder som anvands for executive loungen uppfyller inte kunderna férvantningar.

Det att fritidsresenirerna ar ndjdare med tjdnsten kan bero pa deras kinslor och hu-
mor. Nar man dr pa semester sa ar kunderna troligtvis glada och positiva. Nar dem ar
glada sa ger dem sikert inte sa mycket uppmirksamhet pa de negativa sakerna och dem
har annars ocksa positiv attityd. Affarsresenirer som oftast ar ensamma och har haft
jobb under dagen ar sikert trotta och mera negativa an fritidsresenarer. Dem kan ocksa
vara stressade och kidnna ensamhet samt lingta efter sin familj och vinner. Da kan det

vara att affirsresendrerna upplever tjansten simre. Eftersom affirsresendrer ocksa kan
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ha mera erfarenheter av lounger pa olika hotellen kan det vara att dem har hogre f61-
vantningar. Skillnaderna mellan affirsresenirerna och fritidsresenirerna var inte stora
men fritidsresenirerna hade betygsatt 6 attribut av 8 hégre dn affirsresenirerna. Ef-
tersom affirsresenirerna oftast dr ensamma och vill tillbringa tid nagon annan stans dn
pa hotellrummet samt jobba nagonstans, kan det vara orsaken till att affirsresenirerna

hade betygsatt personalen och trivseln hogre.

59 % av respondenterna, som hade svarat pa fragan for vilket arbetssitt passar lounge
for, hade svarat att lounge passar for ensamarbete. Det var 43 personer som hade sva-
rat pa fragan. 14 % av dem hade svarat grupparbete. 50 % av alla respondenterna (99
stycken) hade svarat att dem anvinder lounge fOr att jobba. Da idr det viktigt att om-
givningen dr sidan att man kan jobba. Manga hade svarat pa frigan vad som ir viktig-
aste 1 loungen att lugn och ro, tystnad och trivsel ar de viktigaste faktorerna. Speciellt
nir nagra jobbar i loungen sa dr det viktigt att kunderna har tillrickligt utrymme och att

det dr lugnt 1 loungen.

77 % av respondenterna svarade att existerande av en lounge paverkar deras val av ett
hotell. Bara 23 % svarade att det inte paverkar deras val av ett hotell. 78 % av affirsre-
sendrerna svarade att det paverkar deras val av hotellet och dven 73 % av fritidsreseni-
rerna svarade ocksa att det paverkar deras val. Detta var lite 6verraskande men detta
visar da att dven fritidsresendrerna anvander lounge tjansten och att tjansten inte mera
ar syftat bara till affirsresendrer. Eftersom det verkar att lounge tjdnsten dr ett viktigt
kriterium fOr manga resenirer ar det viktigt att kunderna ar n6jda med tjansten och vill

kopa den ater.

De flesta anvander lounge tjansten alltid (59 %) och manga ibland (16 %). Om 6ver
hilften av respondenterna anvinder loungen aterigen sa ir de vil néjda med tjansten.
Det kan ocksa vara att foretaget betalar executive rummet for affirsresenirerna. Manga
som dr affirsresendrer har HHonors kortet och dr pa nivan ”gold” eller ”diamond”,
vilket betyder att de far uppgradering till executive vaningen. Sa da koper kunden inte
tjansten utan far den eftersom de dr stamkunder. Samma giller f6rstds for andra rese-

nirer som har kortet och dr pd nivan ”gold” eller ”diamond”.
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Bilagor

Bilaga 1. Enkit pa finska

Arvoisa asiakas,

Opiskelen Haaga-Helian ammattikorkeakoulussa Porvoossa ja teen opinnédytety6ta Hilton
Helsinki Airportille. Tarkoituksena on tehda asiakastyytyvaisyyskysely executive lounges-
ta. Tavoitteena on tutkia loungen palvelun laatua sek& saada parannus- ja kehitysehdotuk-
sia.

Kiitos, ettd autatte Hilton Helsinki Airportia kehittdmaan loungea entistd paremmaksi ja
minua opinnéytetyossani. Kaikki vastaukset kasitelldaan luottamuksellisesti.

1. Sukupuoli: [ INainen [ IMies
2. IK&: [ hg-25 [ 2635 [ 645 [ la6-55 [1ylis5

3. Kansalaisuus:

4. Oletko: [_IBusiness matkalla [_llomamatkalla Dmuu, mikéa

5. Kuinka usein
kaytat loungea: [ Jensimmaisti kertaa [ Jaina hotellissa yOpyessa

[ silloin tallsin [ Imuu, mika?

6. Ympyroi vaihtoehto, joka parhaiten kuvaa mielipidettanne:
(5=erinomainen, 4=hyva, 3=tyydyttava, 2=huono, 1=erittain huono)

Viihtyvyys 1 2 3 4 5
Tilat 1 2 3 4 5
Henkilokunta 1 2 3 4 5
Ruokatarjoilu 1 2 3 4 5
Juomatarjoilu 1 2 3 4 5
Aukioloajat 1 2 3 4 5
Siisteys 1 2 3 4 5
Lehtivalikoima 1 2 3 4 5
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10.

11.

12.

13.

14.

Vastasiko lounge odotuksianne?

[kylia [ Josittain [ Ei

Kaytiatko loungea tyontekoon? (Jos vastaat ”En”, siirry kysymykseen nro 10)

[ Ikyla [ JEn

Mihin seuraavista tyotavoista lounge soveltuu mielestési?

DYksintybskentelyyn DRyhmétybskentelyyn DMoIempiin

Mika loungessa on tarkeinta?:

Toivoisitko jotakin muutoksia ruoka- tai/ja juomatarjoiluun?

[ En [ IKylla, mita?:

Vaikuttaako hotellisi valintaan se, etté hotellista 10ytyy executive lounge?
[ kylia L Ei

Minka kokonaisarvosanan antaisitte executive loungelle?

1 2 3 4 5

Muita kommentteja:

Kiitos ajastanne!
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Bilaga 2. Enkit pa engelska

Dear customer,

| study at Haaga-Helia University of Applied Sciences in Porvoo and | am writing my the-
sis for Hilton Helsinki Airport. The aim is to do a customer satisfaction survey for the ex-
ecutive lounge. The aim is to study the quality of service and to get ideas for improvement.

Thank You for helping Hilton Helsinki Airport to make the executive lounge even better
and for helping me with my thesis. All answers are confidential.

1. Sex: [ IFemale  [IMale

2. Age: [ 1825 [26-35 [ Be-45 [ 655 [loverss
3. Nationality:

4. Are You on: DAbusinesstrip [Leisure DOther, what?

5. How often do
You use lounge?: [IFor the first time DAIways, when staying at the hotel

DOccasionaIIy DOther, what?

6. Circle the option that best describes Your opinion:
(5= excellent, 4=good, 3=fair, 2=poor, 1=very poor)

Comfort 1 2 3 4 5
Premises 1 2 3 4 5
Staff 1 2 3 4 5
Food service 1 2 3 4 5
Beverage service 1 2 3 4 5
Opening hours 1 2 3 4 5
Cleanliness 1 2 3 4 5
Magazine

selection 1 2 3 4 5
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7. Did the executive lounge meet Your expectations?

[Ives DPartiaIIy [ INo

8. Do You use the executive lounge for working (If You answer “No”, go to question
10)

[ves [ INo
9. Which of the following work practices lounge is best suited for in Your opinion?

DWorking alone DWorking in a group [ IBoth

10. What is the most important in the executive
lounge?:

11. Would You wish some improvements to the food and/or beverage service?
[ INo [Ives, what?:

12. Does the existence of an executive lounge impact Your decision in choosing a ho-
tel?

DYes DNo

13. What overall grade would You give for the executive lounge?

1 2 3 4 5

14. Other comments:

Thank You for Your time!
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