YAKESHOGSKOLAN

Kvalitet i tjansteforetag

case: Naantali Spa hotell

Pia Tunturi

Examensarbete for tradenom-examen

Utbildningsprogrammet for foretagsekonomi

Abo 2010




EXAMENSARBETE

Forfattare: Pia Tunturi

Utbildningsprogram och ort: Féretagsekonomi/,&bo
Inriktningsalternativ/Fordjupning: Internationellt entreprendrskap
Handledare: Helena Norstrom

Titel: Kvalitet i tjansteforetag case: Naantali Spa hotell

Datum 30.09.2010 Sidantal 49 Bilagor 2

Sammanfattning
Detta examensarbete handlar om tjanster och deras egenskaper samt

betydelsen av kundtillfredsstallelse for tjansteforetag. Framfor allt handlar det
om hur tjanstekvalitet har blivit en betydande konkurrensfordel.
Konsumenterna forvantar sig att fa battre service an tidigare vilket har latt till
att betydelsen av tjanstekvalitet har betonats. HOgklassig betjaning lockar
kunder och skiljer konkurrenterna fran varandra. Sjalva tjansteupplevelsen har
en vasentlig betydelse for kunden eftersom varje kund varderar tjansten efter
konsumtionen vilket vacker antingen positiva eller negativa kanslor hos en
kund. Foretaget bor strava efter nojda kunder som breder ut positiv word-of-
mouth men framfor allt ta hand om sina kundrelationer under hela livscykeln
sa att sannolikheten for aterkdp Okar.

Syftet med detta examensarbete ar att genom kvalitativa intervjuer och en
kvantitativ enkatundersdkning studera svenska kunders upplevelser och
erfarenheter pa Naantali Spa hotell och dess tjanster. Avsikten ar att klargéra
svenskarnas tillfredsstéllelse med Naantali Spa hotell och ta reda pa hur
forvantningarna uppfylls. Utgdende fran undersokningens resultat kan dras
slutsatsen att Naantali Spa hotell har en bra foretagsimage och foretaget samt

dess tjanster motsvarar svenska kunders forvantningar.
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Tiivistelma

Tama opinnaytetyd kasittelee palvelua ja palvelun ominaisuuksia seka
asiakastyytyvaisyyden  tarkeyttd  palveluyrityksissd.  Erityisesti  tybssa
tarkastellaan, miten palvelunlaadusta on tullut merkittava kilpailuetu.
Kuluttajat odottavat saavansa parempaa palvelua kuin aikaisemmin, mika on
johtanut palvelunlaadun merkityksen korostumiseen, silld korkealuokkainen
palvelu houkuttelee asiakkaita ja erottaa kilpailijat toisistaan. Jokainen asiakas
arvioi palvelunlaadun kulutuksen jalkeen, jolloin asiakkaassa heraa joko
positiivisia tai negatiivisia tunteita, milld on suuri merkitys koetun palvelun
laatuun. Yritysten tulee tavoitella tyytyvaisia asiakkaita, jotka levittavat
positiivista suusta suuhun -viestintda (word-of-mouth). Yritysten tulee
huolehtia asiakassuhteistaan nimenomaan koko elinkaaren aikana, jotta
uudelleenoston todennakdisyys kasvaa.

Taman opinnaytetydn tarkoitus on tutkia ruotsalaisten asiakkaiden elamyksia
ja kokemuksia Naantalin Kylpylassa kvalitatiivisten haastatteluiden ja
kvantitatiivisen lomakekyselyn avulla. Pyrkimyksena on selvittaa ruotsalaisten
tyytyvaisyys Naantalin Kylpylaan ja selvittda, miten odotukset tayttyvat.
Tutkimusten perusteella voidaan todeta, ettd Naantalin Kylpylalla on
myonteinen yrityskuva ja etta sen palvelut vastaavat ruotsalaisten asiakkaiden

odotuksia.
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Summary

This thesis is about services and their characteristics and also about the
importance of customer satisfaction for service providers. In particular, it is
about how service quality has become a significant competitive advantage.
Consumers expect to receive better service than before, which has affected the
importance of service quality. High-quality service attracts customers, and
separates competitors from each other. The actual service experience has a
significant impact on the customer because every customer evaluates the
service after consumption and creates either positive or negative emotions.
The company should strive for satisfied customers who spread positive word-
of-mouth, but above all take care of their customer relationships across the life
cycle so that the probability of repurchase increases.

The purpose of this thesis is to study Swedish clients’ experiences at Naantali
Spa hotel and its services through qualitative interviews and a quantitative
questionnaire. The intention is to clarify the Swedes’ satisfaction with the
Naantali Spa hotel and find out how expectations are met. The conclusion
based on the survey results is that the Naantali Spa hotel has a good corporate
image and the company and its services meet the expectations of the Swedish
customers.
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1 Inledning

Mainniskorna anvédnder mera vilfardtjanster nufortiden. Kontinuerlig bradska och
stressande arbete, samt hastig vardag far méanniskorna att soka efter lugnet pa sin fritid.
Minniskorna vill koppla av och ta avstand fran vardagen, de vill verkligen satsa pa sin
fritid och semestrar. Darfor har det blivit en trend att konsumera mera vilfardstjanster
som hjilper att slappna av for att orka och ma bittre. Pa grund av en stressig vardag
soker man efter ledighet och forvintar sig att fa bra betjaning. En faktor dr ocksa
samvaro med familjen. Darfor dr till exempel badhotell mera populédra dn tidigare och
populariteten verkar fortsitta eftersom ménniskorna upplever behdva nagot lyxigt som
far den hastiga vardagen i balans. Manniskornas vilbefinnande har alltid intresserat mig
mycket och darfor blev jag ocksa intresserat att undersoka svenska turisternas

kundtillfredsstillelse i Naantali Spa hotell.

Idén till detta examensarbete kom 1 samarbete med Naantali Spa Hotel. I detta arbete
kommer jag att undersoka svenskarnas tillfredsstéllelse med Naantali Spa hotell och
hurudana forvintningar de har och hade fore de kom till badhotellet. Jag kommer att

gora en kundundersokning bland svenska kunder och géra nagra intervjuer.

Syftet med mitt examensarbete dr att genom en undersokning studera svenska kunders
upplevelser och erfarenheter av Naantali Spa hotell och dess tjidnster. Jag kommer att
undersoka svenskarnas tillfredsstéllelse med Naantali Spa hotell framfor allt hurudana
forvintningar de har och hade fore de kom till badhotellet samt om forvintningarna

uppfylits.

Pa basen av uppsatsens problemformulering och syfte har jag kommit fram till f6ljande

forskningsfragor:

- paverkar aldern beteendet och asikter
- hur svenskar upplever Naantali Spa hotell och dess tjdnster

- har tjanstekvaliteten varit bra eller acceptabelt



Antagandet &r att aldern inverkar betydelsefullt pa asikter och beteendet och att detta
tydligt kommer fram 1 resultatet. Enligt allmén uppfattning tinker ménniskorna av olika
alder pa olika sitt. Dirtill kan antas att skyltning och vigledning kommer att dela
asikter bland respondenter. Personalen har niamligen papekat att kunderna ofta fragar

efter vigledning dven om skyltning finns i Naantali Spa hotell.

I det hir arbetet kommer jag att behandla endast Naantali Spa hotellets svenska kunder.
Kunderna bor vara fran Sverige och kundernas alder skall tas i beaktande. Betydande dr

att respondenten har ens lite erfarenhet om Naantali Spa hotell.

I undersokningen anvinds det bade den kvalitativa och den kvantitativa metoden. Den
kvalitativa metoden som kommer att anvindas, kommer att forvekligas genom
intervjuer. Den kvantitativa metoden skall forverkligas genom en enkit. Genom
intervjuer kommer jag att fa en djupare forstaelse over sammanhangen och fa mera
information. Den empiriska undersokningen kommer att forverkligas i Naantali Spa
hotell under januari-maj 2010. Forfragningen bestar av 14 fragor som ber6r allmidnna
fragor om Naantali Spa hotell, logi, restauranger, spa och behandlingar, dartill skall det

fragas bakgrundsinformation.



2 Naantali Spa hotell

Naantali Spa Hotel &r ett stort bad- och konferenshotell som ligger naturligtvis i
Nadendal. Hotellet hor till den finska Sunborn foretagsgruppen. Naantali Spa Hotel
grundades 1984 och har renoverats och utbyggts flera génger. Ar 2002 ankrades
nuvarande Sunborn Princess yacht hotell. Sunborn Princess ér ett flytande hotellfartyg
som &r ankrad i havsviken utanfor badhotellet. I juli 2008 6ppnades Naantali Spa
Residence med 40 standard deluxe sviten. Varje ldgenhet har en egen balkong med
havsutsikt. ~ Ldgenheterna anvidnds som hotellrum men ocksa som en veckas
aktieligenheter. Den storsta konkurrenten i Abotrakten dr Holiday Club Caribia.

(Catella Property Group 2009: 4)

Naantali Spa Hotel ir det enda nordiska hotell som hor till Royal Spas of Europe -
kedjan. Naantali Spa Hotell har valts sex ganger till arets konferens- och kongresshotell
i Finland. Badhotellet har listats bland de hundra bésta spaanldggningar i virlden.
(Naantalin Kylpyld valittiin Vuoden kokoushotelliksi) Hotellverksamheten skots av
Sunborn Hotels — kedjan. Till samma kedja hor Ruissalo Spa Hotel, Sunborn Yacht
Hotel i London och Hotel Excelsior i Diisseldorf. Sunborn Hotels — kedjan dr en del av
internationella Sunborn koncernen som dgs av Ritva och Pekka Niemi. (The Royal Spas
of Europe) Foretaget Sunborn International har planerat och uppfért Sunborn Princess
Yact hotellet. Foretaget planerar, utvecklar, uppfor och marknadsfor sitt eget Yact
Hotel-koncept kring hela virlden. Den nyaste hotellbaten uppfors i Barcelona. (Sunborn

International)

Det finns manga olika sorters restauranger fran internationellt gourmetkok i vérldsklass
till autentiska thai-specialiteter i Naantali Spa Hotell. Dértill finns det vinkabinett, tre
barer och Café Mdovenpick. Ytterligare ligger Rantaravintola och Naantalin Kaivohuone
vid Nadendals strand. Det finns stora pooler, romerska pooler, bubbelpooler och en
uppviarmd utepool i badhotellets bastu- och poolavdelning. Pa Wellness-avdelningarna
och pa skonhetscenter Belleza kan kunderna vilja emellan tiotals olika vilgérande och

skonhetsgivande behandlingar. (Naantali Spa 2010: 4,8)



3 Tjanster och deras egenskaper

Tjanster dr speciella. Man maste ta i beaktande att tjinster inte kan tinkas som konkreta
varor. Man kan i de flesta fall hitta fyra grundliggande egenskaper hos tjanster. For det
forsta dr en tjidnst immateriell. Den &r abstrakt och varken kunden eller séljaren kan se,
ta eller smaka pa tjansten, vilket forsvarar mojligheten att konkretisera samt virdera en
tjanst. For det andra &r en tjdnst en aktivitet eller en process. Nar processen tar sitt slut,
upphor tjdnsten att existera. Darfor kinnetecknas tjinster ocksa av att de inte kan lagras.
For det tredje kinnetecknas en tjdnst av att produktion och konsumtion i hog grad
intrdffar samtidigt. Det fjirde kénnetecknet dr att kunden medverkar 1
tjansteproduktionen. Kunden har saledes tva olika roller, som konsument och

produktionsresurs. (Gronroos 2003: 47-49)

3.1 Tjanstekvalitet

Nufortiden vill konsumenterna fa bittre service dn tidigare och dérfor har betydelsen av
tjanstekvalitet betonats. Eftersom produkterna nufortiden dr sa lika jamfort med
konkurrenternas produkter, kan man differentiera utbudet med betjdning och det har
blivit som en trend under den senaste tiden. I tjanstesektorn &r det dnnu svarare att skilja
sig fran konkurrenterna. Eftersom det ar litt att folja konkurrenter pa marknaden leder
det ltt till att alla erbjuder samma tjinster, vilket forsvarar konkurrensen. Darfoér har
tjdnstekvalitet blivit ett betydande konkurrensmedel. Hogklassig betjaning lockar

kunder, samt skiljer konkurrenterna fran varandra. (Ylikoski 1999: 117)

Kunderna forvintar sig att fa bra betjdning. Bade producenten och konsumenten har sin
egen uppfattning om vad som &r bra service. Bra service betyder olika saker at olika
manniskor och var och en upplever betjaningen pa olika sitt. Déarfor bor foretaget utreda
sina potentiella kunder och deras forvintningar och vad de uppskattar. Da kan foretag
pa samma bransch erbjuda totalt olika service. Det ena foretaget erbjuder sjidlvbetjining

och det andra foretaget erbjuder full betjianing och kunderna haller sig n6jda i bada fall.



Kundernas tillfredsstéllelse baserar sig pa att betjaningen motsvarar kundernas
forvantningar. (Ylikoski 1999: 117) Det dr onddigt att utveckla eller forsoka forbéttra
tjanstekvalitet utan att definiera tjanstekvalitet och att ta i beaktande hur det uppfattas av
kunderna. Kunderna brukar uppfatta kvalitet som ett storre begrepp dn vad forséljarna

sjdlva tanker och det leder ofta till daliga resultat. (Gronroos 2007: 75)

3.2 Att definiera kvalitet

Det dr svart att definiera kvalitet. I allmédnhet avser man med kvalitet hur bra produkten
motsvarar kundens forvintningar och krav, alltsa hur bra behovet och 6nskan bemots.
Kvalitet kan ocksa tdnkas vara kundens egna uppfattningar om produkten och servicen.
Dessutom bildar kvalitet kundens allménna attityd mot foretaget. Dértill kan kvalitet
vara en nyckel till framgang men nir det giller betjdning kan det ocksa betyda
konkurrensmedel. (Ylikoski 1999: 118) Eftersom produktionen och konsumtionen
intriffar samtidigt forekommer det interaktioner, bland annat sanningens 6gonblick och
tjdnstemotet, dvs. kopare-siljareinteraktionen. De har naturligtvis avgoérande inverkan

pa tjansteupplevelse och kvalitet. (Gronroos 2007: 75)

Tjanstekvalitet bestar mest av tva dimensioner, teknisk- eller resultatkvalitet och
funktionell- eller processkvalitet. Med teknisk kvalitet avses hur kunden har upplevt
kvaliteten och resultaten. Medan processkvalitet betyder hur sjidlva betjaningsprocessen
har gatt. Sittet hur betjdningen utfors kan ha storre inverkan pa konsumenten én sjilva
resultatet. Dérfor dr interaktionen mellan personal och konsument i nyckelroll for att
tjansteupplevelsen blir positiv och lyckad. Dirtill paverkar den sa kallade tredje faktorn,
image. Image paverkar den totala kvaliteten. Foretagets goda image tenderar paverka
positivt upplevelsen. Fast upplevelsen skulle vara dalig kan kunden kénna att han har
fatt bra service. Ifall foretaget rakar ha dalig image, forsamrar en dalig upplevelse

foretagets image dnnu mera. (Ylikoski 1999: 18)

Det finns ett antal tjdnstekontakter och sanningens 6gonblick mellan producent och

kund. Den tekniska kvalitetsdimensionen blir dérfor inte totalt avgorande for kundens



hela kvalitetsupplevelse. Naturligtvis kommer kunden att paverkas av hur den tekniska
kvaliteten dvs. processen skots. Personalen vid kassan inverkar till exempel kundens
syn pa tjansten genom beteende dvs. hur personalen utfor sina uppgifter och hur de
beter sig under serviceprocessen. Det visar sig att ju oftare kunden accepterar
sjalvbetjdning desto bittre tycker de om tjdnsten. Dértill kan kunder stora varandra,
antingen positivt eller negativt och pa detta sitt stilla till problem. Kunder skapar langa
koer vilket kan stora andra kunder, vilket paverkar kundens upplevelse. A andra sidan
kan kunder ha positiv inverkan pa stimningen och atmosfiren. Det sdgs att kunden
paverkas av hur tjansten formedlas och hur kunden upplever den samtidiga produktions-
och konsumtionsprocessen. Avgorande &dr hur tjdnstemotena hanteras och hur
tjansteleverantoren fungerar eftersom den funktionella kvaliteten bestar av hur kunden
far tjansten och teknisk kvalitet definierar vad kunden far; det tekniska resultatet dvs.
processens slutprodukt och processens funktionella kvalitet. Funktionell kvalitet &r lite
krangligare att bedoma objektivt dn teknisk kvalitet eftersom det ofta handlar om

subjektiva upplevelser. (Gronroos 2007: 76)

Kvalitet anses vara nyckeln till framgang. Det sidgs att konkurrensfordelar beror pa
kvaliteten och virdet hos foretagets varor och tjdnster. Nir det giller service kan
kvalitet vara grundvalen for konkurrensfordelarna. Foretaget maste ta hiansyn till vilken
kvalitetsdimension dr den visentligaste i den totala kvalitetsupplevelsen, for att vidta
korrekta atgérder och stirka sin konkurrenskraft. Teknisk kvalitet anses oftast vara den
visentligaste kvalitetsfragan, men ger oftast inte nagra konkurrensfordelar, eftersom det
ar mycket svart att hitta pa nagot som Kkonkurrenterna inte redan har. Pa
tjanstebranschen verkar det vara dnnu svarare att skapa tekniska losningar som skulle
skilja sig fran konkurrenternas. Foretagets satsning pa utveckling av den funktionella
kvalitetsdimensionen kan ge uppenbart virde for kunderna samt ge nddvéndiga
konkurrensfordelar for foretaget. DA man skapar konkurrensfordelar giller det att
betona den funktionella kvaliteten, men teknisk kvalitet far inte helt glommas bort, den
ar dnnu mycket viktig och behover ocksa utvecklas. Den tekniska kvaliteten #r en
forutséttning for god kvalitet i tjdnsteprocessens resultat. Acceptabel niva pa teknisk
kvalitet dr en forutsittning. Definitionen av acceptabel niva beror pa foretagets strategi

och kundernas behov och forvintningar. Ifall man misslyckas definiera ritt



kvalitetsdimension i den totala kvalitetsupplevelsen, misslyckas foretaget med sina

atgérder att forstdrka sin image och konkurrenskraft. (Gronroos 2007: 78-79)

3.3 Kundens forvantningar och upplevd kvalitet

Konsumenterna har ett behov som de vill tillfredsstilla. Han eller hon borjar fundera pa
nagon tjanst som han eller hon skulle vilja kopa och konsumera. Under kdpprocessen
utvecklas det forvintningar om att hurudan betjdningen kommer att bli. Dessa
forviantningar inverkar pa resultat pa tjdnsten, kvalitet om betjaningsprocess, priset,
omgivning och sa vidare. Forvintningarna skiljer sig fran varandra da konsumenten
funderar pa att konsumera nagon tjanst for forsta gangen. Forvéntningar har en stor
inverkan pa konsumentens beteende, déarfor att han eller hon férsoker forutse hurudan
bade betjaningen och processen kommer att bli. Niar kunden har anvint en tjdnst med
positiva erfarenheter, forvintar han eller hon att betjaningen kommer att vara lika bra
ocksa i framtiden. Genom erfarenheterna fordndras forvintningarna till mera
vigledande. Dessutom &r forvintningarnas betydelse vildigt stor for kundens
kvalitetsupplevelse. Kunden jimfor sin tjansteupplevelse med sina forvintningar.
Genom denna jamforelse bildar kunden sig en uppfattning om hurdan kvalitet han eller

hon har fatt. (Ylikoski 1999: 119-120)

Sa som det har kommit fram, virderar kunden betjining bade under hela
betjdningsprocessen och efter den. God kvalitet baserar sig pa att den upplevda
kvaliteten motsvarar kundens forvintningar, alltsa den forviantade kvaliteten. (Gronroos
2007: 79) Ifall forvintningarna uppfylls, dr kvaliteten bra eller acceptabel, men om
forviantningarna underskreds upplever kunden att kvalitet dr dalig. Kunden kan ocksa ha
for hoga och orealistiska forviantningar. Da upplever kunden oftast att kvaliteten &r dalig
dven om kvaliteten objektivt skulle vara bra. (Ylikoski 1999: 120) Den forvéntade
kvaliteten dr beroende av flera faktorer sa som marknadsforing, rykte, image, pris och
kundens behov. Foretaget kan sjidlv ha kontroll 6ver marknadsféring men t.ex. word-of-
mouth kan vara mera effektivt d4n annonsering, antingen pa ett positivt eller pa ett

negativt sitt. (Gronroos 2007: 79-80)



Foretaget eller organisationen vill naturligtvis besvara kundens forvéintningar eller till
och med overtriffa forviantningarna. Det 4r inte sa enkelt att forsoka oOvertriffa
forvintningarna eftersom kunden kan uppleva att kvaliteten dr for bra. Detta leder till
kritik och negativ instillning hos kunden. Kundens forvintningar dr oftast av tva slag.
For det forsta har kunden forvintningar om betjdning som hon ser att dr acceptabel och
tillrackligt bra for henne. For det andra har hon en aning om hurudan betjdning hon
skulle vilja fa. Omradet som kvarstar mellan dessa tva standarder heter acceptabelt
tjansteomradet. Acceptabelt tjansteomrade, med andra ord toleranszonen omfattar vad
kunden tolererar, eller dr kapabel att tolerera. Onskad och tillricklig service bildar
saledes en Ovre och en undre grins for acceptabel betjaning. Det mojliggor variation
inom betjaningen och det kan hinda att kunden inte ens mérker skillnad i betjaningen
om betjaningen kvarstar inom det acceptabla tjdnsteomradet. Nir betjdningen
overskrider eller underskrider grinserna vicker den kundens intresse och hon mirker
skillnaden. Nér betjaningen Overskrider Onskad betjaning blir kunden positivt
Overraskad, vilket forstarker kundlojaliteten. Arenden som &r viktiga for kunden,
forviantar kunden ocksa mera av och standarden pa servicen ligger hogre. Acceptabelt
tjansteomrade varierar enligt hur viktig drendet dr for kunden. Nér det ar fraga om
viktiga drenden stéller kunden sig striktare mot forvintningar och ger inte efter. Kunden
har mera formaga att tolerera ndr det géller mindre viktiga drenden. Situationsfaktorer
inverkar visserligen pa drendets viktighet. Ménniskor som har brattom fister mer
uppmirksamhet pa snabbhet dn en kund som har reserverat mycket tid for att skota sina

angeldgenheter. (Ylikoski 2001: 120-122)

For foretaget dr det lonsammare att ligga pa det acceptabla tjdnsteomradet. Fel och
misstag fororsakar kostnader och dalig kvalitet minskar kundlojalitet. Kunderna blir litt
vana vid bra tjdnstekvalitet och dirfor forvéntar de sig dnnu bittre service. (Ylikoski

2001: 122-123)



3.3.1 Forvintningar jaimfort med kvalitet

Forvintningarna som riktas mot kvalitet bestar av olika faktorer. Det betyder inte bara
marknadsforing och kundbetjidning utan att konsumentens egna tjdnsteerfarenheter och
andras asikter &r lika betydelsefulla. Ylikoski (2001: 123) har namnt sju faktorer som

inverkar pa kundens forvéntningar.

1) Kundens behov inverkar pa forvéintningar och hur han ser fram emot betjdningen. 2) I
bakgrunden finns kundens alder, kon, personlighet, status och sa vidare. Kundens
egenskaper inverkar pa nyttan kunden stravar efter men ocksa pa vad bra betjaning ir
for henne eller honom. Det vill sdga hur kunden virderar betjaningen och vad som é&r
viktigt just for henne. Serviceforvintningarna dr darfor kundspecifika och alla forvéntar
sig inte likadan service. Dartill kan kundens humor inverka pa forviantningarna. 3)
Priset pa servicen inverkar ocksa pa forvintningarna for sin del. Nir priset dr hogt,
forvintar sig kunden fa mera och bittre service och tvirtom. Da priset pa service stiger,
behover inte kundens forvintningar dndra, men omradet for acceptabel service kan
begrinsas. Organisationens eller lokalens fina yttre ramar far konsumenten att forvénta

sig fin service ocksa. (Ylikoski 2001: 123-124)

4) Kundens tidigare erfarenheter av organisationen eller verksamheten spelar en
betydande roll for forvintningarna. En stamkund har en tydlig bild 6ver hurudan
betjaning han kommer att fa. Det r litt att lita pa nagot som dr bekant fran forut. Dartill
paverkar erfarenheterna fran andra och konkurrerande organisationer eller foretag.
Konkurrensen inom branschen formar kundens forvantningar nir det géller betjdningen,
genom att erbjuda nagot annat dn den andra och pa det sittet vidga kundens asikter.

(Ylikoski 2001: 124)

5) Marknadsforing och reklam inverkar direkt pa kundens férvintningar, oberoende om
loftena dr konkreta eller ej. Kunden litar pa 16ftena och bildar sin uppfattning om
tjansten genom dessa 16ften. Dessutom inverkar 6vrig marknadskommunikation pa

kundens forvidntningar samt serviceomgivning som tipsar kunden om eventuell



tjdnstekvalitet. Marknadskommunikation &r inte den enda kommunikationskanalen som
framkallar forvédntningar hos konsumenten. 6) Andra maénniskors preferenser eller
kritik, sa kallad socialkommunikation bildar forvéantningar hos kunden. Om till exempel
en vin rekommenderar nagon restaurang, forvintar kunden sig att fa nagonting utmairkt.
Dirtill formar eventuell publicitet kundens forvintningar om foretaget eller

organisationen. (Ylikoski 2001: 124-125)

7) Kundens eget engagemang paverkar bade forvintningarna och standarden pa
forvantningar. Betjdningen skall fungera oklanderligt och smidigt oberoende av
foretagets serviceprincip. Ifall kunden blir tvungen att vinta pa tjdnsten &r
forviantningarna hogt uppdrivna, ocksa situationsfaktorer inverkar pa kundens
forviantningar. Om kunden har brattom forvintar sig kunden att fa snabb betjdning och
har inte lust att sta i ko eller vinta. Avvikande hindelser far kunden att bete sig
onormalt vilket kan antingen Oka eller minska standarden pa tjansteforvintningar.

(Ylikoski 2001: 125)

3.3.2 Fore, under och efter upplevelsen

Kopprocessen dr en foljd av processen diar konsumenten funderar pa alla tillgédngliga
alternativ. Kopprocessen beskrivs som en process som innehaller ett antal faser. Genom
den hir processen gor konsumenten sitt inkopsbeslut. Tjanstesammanhanget bestar ofta
av tre faser; fore kopet, under kopet dvs. servicemotet och efter kopet. (Mossberg 2003:

72)

Var och en ser fram emot olika slags upplevelser. Man har ett behov som man drommer
om. Det kan vara nagot helt vardagligt eller sedan nagot speciellt och lyxigt. Orsaken
till att man koper beror pa exempelvis ménniskans individuella behov, engagemang,
sociala faktorer och fysisk omgivning. Alla dessa faktorer paverkar valet av eventuella
inkdp. Om man har brattom viljer man kanske inte den butiken dér kon dr langst och
ligger langt borta. Tvirtom viljer han butiken som dr néra, kanske en narbutik dar kon

gar snabbt och ir troligen inte sa lang. Det #r situationsfaktorer som har stor paverkan
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fore inkoOpsbeslutet gors, men det kan likavédl vara sociala faktorer som &r den
paverkande faktorn. Det kan ocksa vara nagot som man liangtar efter eller ndgot som
man inte har hemma. Turistens forflytning kan beskrivas med hjdlp av Jafaris (1987)
trampolinmetafor. Utgangspunkten &r att man lamnar vardagen och de vanliga rutinerna
for att aka bort for en stund fran det vanliga livet och omgivningen. Metaforan heter
trampolinmetafor for att den framskrider som ett trampolinhopp, ett hopp fran marken
till trampolinen och direfter aktiviteter i luften och till sist aterkomst till marken.
Trampolinmetaforan bestar av sex element och processer. Metaforan borjar fran att det
finns ett behov att limna det vanliga livet. Direfter foljer kénslan av frigorelse och
hiandelserna vid avgang ocksa pa kinsligt sitt. Kénslan av frihet och oberoende dr
dominerande. Efter detta foljer det turistiska upplivandet nér turisten forflyttas till den
ovanliga och obekanta omgivningen. Sa smaningom bérjar atervindningsprocessen.
Tyvérr maste turisten ldamna det temporira ldget och atervénda till verkligheten. Resan
mot hemmet och det vanliga livet borjar och fortsitter tills vidare. (Mossberg 2003: 73-
74)

For att forflyttningen skulle lyckas betyder det ofta att manga olika saker maste goras
fore sjdlva forflyttningen. Det kan bland annat betyda packning eller kldddanskaffning.
Minniskan som ir ritt utrustad och transformerad, ir redo for upplevelsen. (Mossberg

2003: 75)

Upplevelsen sker pa en helt ny arena, borta fran den vanliga hemmamiljon. Den nya
arenan ger mojligheter och frihet fran de begransningar och normer som giller hemma.
Eftersom det dr en tempordrutflykt dr det acceptabelt att limna de vanliga
konsumtionsrutinerna. I stéllet att bara dromma om saker som man skulle vilja gora har
man chans att forverkliga dessa fantasier. Da @r man i luften i trampolinmetaforen och
kan kinna ordentlig frihet. Efter denna frihet kommer momentet dér allt skall forédndras
och det &r dags att atervinda hem. Detta behover inte vara det avgorande momentet for
den aktuella resan men sjdlvklart paverkar det personens beteende och kénslotillstand.
Momentet dr oundvikligt eftersom det dr fraga om en temporir utflykt och man maste
atervianda hem i nagot skede. Det mest betydelsefulla &r att hur man har upplevt resan.

Oftast finns det mera dn ett motiv bakom nagon upplevelse och manga olika behov att
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tillfredstédlla. Motiven att forverkliga nagon upplevelse kan fordndras under aret och
enligt behov och 6nskemal. Dessutom soker manga efter nya och varierande aktiviteter.
Da upplevelsen tar slut vill man ofta komma hem sa fort som mojligt. Man dr ofta full

av intryck och energi da den temporira utflykten dr 6ver. (Mossberg 2003: 75-77)

Efter att kunden har slutat konsumera tjdnsten, har han eller hon vissa kinslor. Antingen
positiva eller negativa, beroende pa kundens upplevelse. Dessa kinslor har betydande
och stor inverkan pa hur kunden utvirderar destinationen eller verksamheten, beroende
pa konsumtionsobjektet. Dessutom paverkar upplevelsen kundens lojalitet och
framtidsplaner. Dirtill paverkar upplevelsen eventuella rekommendationer till vinner

och bekanta. (Mossberg 2003: 78)

Diskussion mellan bekanta och vinner beror ofta upplevelser sasom resor och
restaurangbesok. Detta kallas ”word-of-mouth”. Det visar sig att de emotionella vdrdena
betyder mycket vid upplevelser, sirskilt i konsumtionsvérlden. Tjansteforetag har en
speciell stéllning ndr det #r fraga om kidnslomissiga upplevelser. De rakar ocksa
fororsaka mest diskussion mellan ménniskor. Det &r helt naturligt att diskutera om sina
intressen och framfor allt om upplevelsen som man har varit med om har varit
overraskande bra. Ibland kan “word-of-mouth” vara den avgorande faktorn for valet
eller sen kan det vara positivt eller negativt medverkande. Ménniskor brukar respektera
bekantas asikter och erfarenheter mera dn foretagets annonser. Darfor borde foretag
striava efter tillrdckligt ndjda kunder som borjar sprida ut positiv "word-of-mouth”.

(Mossberg 2003: 148-152)

3.4 Kundrelationens livscykel i tjinsteforetag

Produktens livscykel dr 1 allmidnhet bekant och ett anvidnt begrepp for
marknadsplaneringen. Mindre bekant, men lika viktig dr kundrelationens livscykel.
Med kundrelationens livscykel avser man ett foretags relationer till sina kunder som gar
genom olika skeden. Forhallandet mellan ett tjinsteforetag och en kund gar genom tre

olika skeden. De tre skedena fran en potentiell kund till en trogen kund och en
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bestaende kundrelation kallas initialskede, kOpprocess och konsumtionsprocess.

(Gronroos 2003: 20-21)

I initialskedet skall foretaget vidcka intresse pa marknaden, samt gora foretaget synligt
genom informationsrik marknadsforing och genom andra siljframjande atgiarder. Det dr
viktigt att marknadsforingen skots bra for att vicka tillrdckligt intresse hos
konsumenterna. Ifall foretaget misslyckas, leder situationen till att kunden blir missnojd
och dr forlorad, atminstone for tillfillet. Da foretaget har lyckats vicka intresse pa
marknaden fortsdtter det andra skedet. I kopprocessen handlar det for foretaget om att
satsa dnnu mera pa marknadsforingen, for att kunna ge sadana 16ften som leder till ett
positivt kopbeslut. Foretaget far inte lura kunder och dessa 16ften maste motsvara
verkligheten och vara realistiska. Om foretaget misslyckas i det hir skedet, att behandla
kundrelationen pa ritt sitt t.ex. genom att lova mera dn vad man kan erbjuda at kunden,
bryts livscykeln for tillfdllet. Men 1 det forsta fall nér relationen skots bra leder det till
det tredje skedet, konsumtionsprocessen. I konsumtionsprocessen konsumerar kunden
den tjanst som han har kopt. For foretaget dr detta skedet viktigt eftersom foretaget skall
producera den tjdnst som har lovats och tjdnsten skall motsvara de givna loftena for att
tillfredstdlla kunden. Resultatet borde vara att kunden upplever tjdnsten tillrickligt
positivt jamfort med de givna l6ftena for att kunna uppleva en acceptabel tjdanstekvalitet.
Foretaget bor stridva efter att kunden blir sa n6jd som mojligt genom den
tjansteupplevelsen, sa att kundrelationen forstiarks och aterkopssannolikheten dkar, samt
merforsdljningsmdjligheterna  forbédttras.  Om  foretaget  misslyckas  med
marknadsforingen under konsumtionsprocessen leder det oftast till att foretaget har en
missnojd kund och livscykeln bryts. Foretaget bor undvika missnédjda kunder och striava
efter att tillfredstilla kunderna pa bidsta mojliga sitt eftersom missndjda kunder som
t.ex. har fatt dalig betjaning breder ut negativ "word-of-mouth” som tenderar vara

mycket effektivt och skadligt for foretaget. (Gronroos 2003: 21-22)
Foretag bor ta hand om sina kundrelationer under hela livscykeln, framfor allt under

konsumtionsprocessen. Nir en kundrelation har skotts bra dr det lédttare att fokusera sig

pa merforsdljningstillfillen och gamla och koptrogna kunder. Det &ar mycket
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lonsammare att koncentrera sig pa existerande kunder 4n att satsa pa marknadsforing for

att locka nya potentiella kunder. (Gronroos 2003: 22)

4 Kundtillfredsstallelse

Tillfredstéllelse och kvalitet anvédnds ofta som synonymer. Tillfredstéllelse &r ett mycket
bredare begrepp &dn kvalitet som dr bara en del av det hela som paverkar
kundtillfredsstillelse. En organisation med fokus pa kunder forsoker na sina
malsittningar genom kundtillfredsstillelse dvs. genom att satsa pa kundrelationer och
kdnnedom. For att kdnna sina kunder och deras behov och nskemal maste foretaget
gora undersokningar for att skaffa tillrackligt information om sina kunder. Det ricker
inte bara att man samlar information om sina kunder, det maste ocksa analyseras och
foljas for att kunna tillfredstdlla kundernas behov och Onskemal pa ritt sitt.
Organisationens intresse for kundernas asikter verkar oka kundernas forvéntningar.
Kunderna forvintar sig att fa bittre service och tinker att undersokningar leder till

atgéarder som forbittrar servicen. ( Ylikoski 1999: 149-150)

Skilda undersokningar och forfragningar om tillfredsstéllelse bland kunderna eller
reklamation har inte sa stor betydelse. De berittar bara om en hindelse som kanske inte
kommer att hianda igen. Kontrollen 6ver kundtillfredsstillelse skall vara kontinuerligt,
medveten informationssamling och dess anvidndning. Genom kontroll vidtas korrekta
dtgirder att forbittra kundtillfredsstillelse. Atgirderna maste ocksd foljas noggrant.

(Ylikoski 1999: 150)

4.1 Paverkande faktorer

Konsumenterna anvinder olika tjdnster for att tillfredstilla olika behov. Motivet till att
anvinda en viss tjdnst kan bero pa manga olika saker. Darfor har sjilva
tjansteupplevelsen en stor betydelse for kunden. Det som kunden forvéntar sig att fa och

det som kunden verkligen far, har en enorm betydelse for den totala tjansteupplevelsen.
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(Ylikoski 1999: 151) Det kan sdgas att kunden blir n6jd da forviantningarna fére kopet
overtriffas. Det &dr vid motet mellan dessa tva faktorer som nivan av
kundtillfredsstillelse formas, vilket betyder att ifall kundens bedomning av utfallet efter
kopet overtriffar de forvintningar som fanns fore kopet, blir nivan av tillfredsstéllelsen
hog. Diaremot blir kundtillfredsstéllelsen lag om forvédntningarna inte Overtrdffar

beddmningen. (Soderlund 1997: 59)

Da det talas om kundens tillfredsstéllelse, bor det goras pa tva olika nivaer. Pa den
forsta nivan finns de delar i erbjudandet som kunden méter. Pa den andra nivan finns
kundens sammanfattande omdome om vad som hént. For att forsta varfor kunder blir
nojda och forsta de atgdarder som skall anvindas for att paverka kundtillfredsstillelse,
maste de olika delarna i erbjudandet utredas. Att fa reda pa att forvintningarna hos en
otillfredsstélld kund var hogre dn bedomningen av utfallet, dvs. att det finns ett gapp
mellan forvintningar och utfallsbeddmning, ger visserligen en forklaring till varfor
kunden blev otillfredsstilld. Vanligtvis kan varje erbjudande brytas ned i ett antal delar
och analyseras. Det kan behandlas genom att vilja ut ett antal delar i ett erbjudande och
for varje del fraga kunden om a) forviantningarna fore kopet och b) bedomningen av
utfallet efter kopet uppfyllts. For varje del kan sedan beridknas gapet mellan
utfallsbedomningen efter kopet och forvintningarna fore kopet. Som resultat fas det ett
gapvirde for varje del i erbjudandet. Alternativet till detta innebér att foretaget istillet
fragar efter kundens upplevda skillnad mellan utfallsbedomning och foérvintning for de
delar som foretaget ir intresserade av. Oberoende av vilket alternativ foretaget viljer
blir resultatet ett gapvirde for varje del i erbjudandet och det kan stdllas mot virdet pa
hela kundtillfredsstillelsen i en samvariationsanalys. De vidrden som varierar mest med
hela kundtillfredsstillelsen kan antas representera de viktigaste orsakerna till
tillfredsstéllelsen. Men om foretaget vill veta 1 vilken utstrickning olika delar 1 ett
erbjudande bidrar till att skapa kundtillfredsstillelse, ricker det att foretaget endast
koncentrerar sig pa utfallsbedomningarna. Det hir alternativet dr vanligast da foretag
undersoker delar i erbjudandet som kan tidnkas paverka kundernas tillfredsstillelse.

(Soderlund 1997: 42, 61-66)
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Kundens serviceerfarenheter paverkar ocksa hur mycket kunden sjélv upplever att satsa
jamfort med de nyttor kunden far, dvs. mervirdet. Vid valet av tjansten funderar kunden
vilken organisation dr det som ger mest virde for henne. Det viarde som kunden far,
tjanstekvalitet och kundtillfredsstillelse sammanhidnger med varandra och paverkar
kundens tjdnsteupplevelse. Alla dessa tre faktorer: kvalitet, vdrde och tillfredsstéllelse
kan paverkas med hjdlp av marknadsforingsatgirder. Interaktionen mellan
servicepersonalen, serviceomgivningen, organisationens image och priset pa tjinsten
paverkar tjansteupplevelsen. De paverkar kvaliteten, ger kunden virde och skapar
kundtillfredsstillelse. Service har konkreta och abstrakta egenskaper som fororsakar
tillfredsstillelse for kunder. Medan man med reklam och annonsering strivar efter att
berdtta tjdnstens praktiska och konkreta konsekvenser. Dairtill  strdvar
serviceorganisationen att paverka tjdnstekvalitetsfaktorer eftersom de skapar
kundtillfredsstillelse. Dessutom paverkar produkterna som mojligen ansluter sig till
tjansten tillfredsstéllelsen t.ex. maten i restaurangen. Ett lagt pris kan ocksa paverka
positivt till kundtillfredsstillelsen men det har inte alltid stor betydelse. Utanfor
tjansteorganisationens mojlighet att paverka kvarstar faktorerna som paverkar direkt till
situationen genom kundens egna mentala tillstand och intresse. Eftersom varje kund &r
en individ har varje kund sina egna individuella egenskaper. Darfor dr
kundtillfredsstéllelse vildigt individuellt och mycket brett. Dartill har kulturen stor
paverkan eftersom ménniskorna har omfattat vissa normer och regler genom sin kultur.
Man far aldrig underskatta kultur eftersom minniskorna fran olika linder och olika
kulturer kan vara vildigt olika. Kulturskillnaderna syns i tjdnstebranschen genom att

forutsittningarna kan vara fullstandigt olika. (Ylikoski 1999: 151-153)

Tjanstens véarde kan for kunden vara mycket liten eller obefintlig. En kund kan till
exempel tycka att nagon tjanst dar mycket bra men att priset #r alldeles for hogt. Da
upplever kunden att hon betalar mer for tjansten &dn vad hon far som motsvarighet for
sina pengar. I varje interaktion mellan tjinsteleverantéor och kund moter kunden
tjanstens alla kvalitetsfaktorer. Kunden upplever palitligheten, reaktionskinsligheten,
servicesdkerheten och empati samt observerar serviceomgivningen. 1 varje
servicesituation borde tjansteleverantoren striva efter att uppna god kvalitet och

kundens tillfredsstéllelse. Vid varje lyckad servicesituation paverkar kundens
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tillfredsstillelse pa hela verksamheten. Kundens tillfredsstéllelse kan undersokas bade
pa en niva for enskilda servicesituationer och ocksa som helhetstillfredsstillelse.
Kunden kan vara otillfredsstilld med en servicehindelse, men idnda vara tillfredstilld

med organisationens verksamhet i sin helhet eller tviartom. (Ylikoski 2001: 154-155)

Konsekvenserna av betjdning kan vara funktionella eller psykologiska. Med
funktionella konsekvenser menar man praktiska konsekvenser. Funktionella
konsekvenser kan t.ex. betyda att hotellet finns ndra centrum och ndra sevérdheter.
Nirhet har en stor betydelse for turisten som vill bekanta sig med sevirdheterna vilka
oftast ligger 1 centrum och genom detta uppleva tillfredsstéllelse. Psykologiska
konsekvenser kan t.ex. anknyta till att man viljer ett hogtstaende hotell och efterstravar
hogre status. Psykologiska konsekvenser sammanhinger oftast med sjalvuppskattning.

(Ylikoski 1999: 152)

4.2  Maitningar

Mitningar har en central roll ndr det géller kundtillfredsstéllelse. Mitningar &r
utgangspunkten for att kunna uttala sig om nivan pa kundtillfredsstéllelse och det kan
tankas hidnga ihop med andra variabler. Naturligt dr, att ett foretag som har som mal att
dgna sig at att skapa kundtillfredsstillelse skall ocksa gora métningar, med tanke pa de
egna kunderna. Kundtillfredsstillelse &r ett tillstand i kundens huvud, som inte kommer
fram i moten med kunderna, dérfor bor foretaget aktivt forsoka uppna detta tillstand.

Detta uppnas med hjilp av métningar. (Soderlund 1997: 41)

Varje organisation har en nagonslags uppfattning om sina kunders kundtillfredsstillelse.
Organisationens ledning har sin egen uppfattning om kundtillfredsstillelse och personer
som &r i interaktion med kunder har sin egen. Genom kundernas kritik fas det
information om saker som kunderna har varit missndjda med. Allt detta dr viktig
information men berittar inte tillrickligt omfattande kundernas asikter. For att klarldigga
detta, behovs det kontrollsystem. Kundtillfredsstillelsens kontrollsystem bestar av bade

undersokningar och feedbacksystem. Oftast bes kunden att ge feedback med egna ord
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direkt efter tjdnstesituationen. Det &r relativt litt att fa feedback, om det nskas, inom
tjdnsteorganisationer. Olika kundtillfredsstillelseundersdkningar och feedback stodjer
varandra. Genom att kombinera informationen fran bada metoder far foretaget en
mangsidig helhetsbild. Undersokningarnas roll i kundtillfredsstillelsens kontrollsystem
ar trots detta central. Eftersom kvalitet 4r en av de faktorer som paverkar
kundtillfredsstéllelsen, ger kundtillfredsstéllelsematningar ocksa information om
tjanstekvaliteten. Genom kundtillfredsstillelseundersokningar efterstivas det att
forbdttra  kundtillfredsstillelse och  folja med hur atgirderna  paverkar.
Kundtillfredsstéllelseundersokningar har fyra huvudmal: kartligga de centrala
faktorerna som paverkar kundtillfredsstéllelse, mitandet av den nuvarande nivan pa
kundtillfredsstillelse, producera atgirdsforslag och ha kontroll 6ver utveckling av
kundtillfredsstillelse. De faktorer som ger kundtillfredsstéllelse har en central roll i alla
skeden av kundtillfredsstillelsemédtningarna. Eftersom sd manga saker kan gora
kunderna tillfredstillda eller otillfredsstédllda bor det kartldggas vilka faktorer som i den
ifragavarande organisationen #r de viktigaste som bildar tillfredsstillelse for kunderna.

(Ylikoski 2001: 155-158)

5 Marknadsforing av tjinster

Produktionen och konsumtionen anses traditionellt sétt vara tva skilda aktiviteter men
de kan dnda intrdffa pd manga sitt i olika sammanhang. Detta dr létt att forsta om man
exempelviss tinker pa konsumentvaror. Mandariner odlas t.ex. i Spanien och
konsumeras senare i Finland. Som forenande link mellan produktion och konsumtion
finns det olika marknadsforingsfunktioner, t.ex. distribution och prissittning. (Gronroos

2003: 50)

5.1 Karaktaristik for tjanstemarknadsforing

Nir en tjanst utvecklar till en aktivitet diar produktion och konsumtion sker samtidig

paverkar det ocksa marknadsforingsatgiarderna. Marknadsforing av tjanster skapar nya
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forutsittningar och villkor for marknadsforingsplanering. Den traditionella
marknadsforingsfunktionen dr sammanfattad i 4P-modellen, produkt, pris, plats och
promotion. I tjinstesammanhang blir 4P-modellen kanske inte den mest betydande
lanken mellan produktion och konsumtion samt mellan sdljare och kopare. (Gronroos

2003: 50)

Da foretaget planerar sin marknadsforing bor de aktiviteter som paverkar marknaden
alltsa konsumenternas preferenser gentemot foretagets utbud tas i beaktande. Alla
atgdrder bor handlas med ansvar, speciellt om det paverkar direkt konsumenterna.

(Gronroos 2003: 50-51)

4P-modellen bestar av produkt, pris, plats och promotion och dr ett viktigt
marknadsforingsverktyg for foretaget. 4P-modellen innehaller alla de verktyg som
foretaget behover for att na marknaden. (Kotler m.fl. 2005: 34) I tjinstesammanhang
tenderar 4P-modellen ha en begrinsad betydelse eftersom man inte kan anvinda
verktygen tillrdckligt effektivt. Man funderar inte tillrickligt noggrant pa alla element
och dirfor kan man inte dra all nytta av modellen. Genom marknadsforing stravar
foretaget efter nya och potentiella kunder. Om foretaget med marknadsforing lyckas
vicka intresse pa marknaden kan det leda till att konsumenten kommer och provar
foretagets tjdanster. Den tjansten som konsumenten véljer att konsumera skall uppfylla
de givna loften som foretagets marknadsforing har lovat att erbjuda. Tjansten bor
motsvara konsumentens forvéintningar pa ett tillfredstédllande sitt. Konsumenten bildar
sin uppfattning och sina forvéntningar nistan direkt pa basen av marknadsforingen. Om
foretaget lyckas att uppfylla de givna 16ften, dr de ndrmare aterforsiljning och

langsiktiga kundkontakter. (Gronroos 2003: 52)

For att ett tjansteforetag skall skapa aterforséiljning och stabila kundrelationer bor
foretaget ha kontroll Over sina kopar-sdljarinteraktioner. Det &dr kopar-
sdljarinteraktionerna som i hog grad bestimmer om foretagets langsiktiga planer.
Kopar-siljarinteraktionerna blir till en del av den totala marknadsforingsfunktionen. Det
finns olika slag av kontakter mellan en kund och ett tjdnsteforetag. De kontakter som

man oftast tdnker pa dr kontakter mellan en kund och foretagets personal men det dr inte
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sa enkelt. I princip finns det tre olika typer av interaktioner. Interaktioner som é&r littast
att forsta dr naturligtvis interaktioner mellan kunden och foretagets personal men det
finns ocksa interaktioner mellan kunden och foretagets system och fysisk-tekniska
resurser. Fysisk-tekniska resurser betyder alla de resurser som inte har att gbra med
personalen och inte dr beroende av personalen men behovs for att tjidnsten skall
forverkligas. Alla dessa interaktioner behdvs sa att kunden kan bilda sin uppfattning om
tjansten. Darfor dr det ocksa viktigt att alla dessa element skots tillrdckligt bra. Den sista
interaktionen som  Gronroos nidmner dr interaktioner mellan  kunder.
Medkonsumenternas beteende kan ha en Overraskande stor betydelse for hur
konsumententen kommer att uppleva tjinsten. Trevliga medkonsumenter kan i bésta fall
dndra tjansteupplevelse till mera positiv och lyckad. For foretaget kan detta bli en
marknadsforingsatgird om foretaget lyckas vilja sina kunder ritt. (Gronroos 2003: 52-

53)

5.2  Marknadsforingens position och omfattning

I tjainstesammanhang rekommenderas det relationsperspektiv i stillet for traditionellt
marknadsforingsperspektiv. Det  finns fyra olika huvudkategorier inom
marknadsforingsfunktionen: forstaelse pa marknaden genom marknadsundersokning
och genom segmenteringsanalys, val av marknadsnisch och — segment, planering,
forverkligande och kontrollering av marknadsforingsprogram och organisationens
forberedelse for lyckat marknadsforingsprogram. Det hir sittet att ndrma sig marknader
baserar sig pa en sa kallad marknadsforingstanke som definierar marknadsforingen som
en filosofi. Enligt den hir tanken borde foretagets all verksamhet basera sig pa kundens
behov och  oOnskemal men  dnda  beakta  samhillets  begridnsningar.
Marknadsforingsfunktionens fjarde del kan anses vara en sjilvklarhet eftersom man
felaktigt kan tidnka att atgdrderna ocksa forverkligas  ordentligt da
marknadsforingsbeslut har fattats bra. Detta kan vara ett farligt antagande. Sirskilt inom
tjanstesektorn bor marknadsforingsprogram och — funktionen marknadsforas internt at
personalen som sedan forvdntas marknadsfora det externt eller som forvintas att

uppfora sig marknadsforingsinriktat. Intern marknadsforing agerar som en heltickande
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marknadsforingsprocess som kopplar foretagets alla funktioner samman pa tva olika
sdtt. For det forsta garanterar det att var och en anstélld inklusive ledningen, forstar och
upplever affarsverksamheten kundcentralt. For det andra garanterar det att varje anstélld
ar redo och motiverad att handla serviceinriktat. Utgangspunkten i intern
marknadsforing &r att organisationen och intern vixling mellan anstdllda maste vara
effektivt fore foretaget kan na sina mal pa den externa marknaden. Personalens
betydelse okar hela tiden inom de flesta branscher for att vilutbildad och serviceinriktad
personal ir foretagets viktigaste resurs. (Gronroos 1998: 174-175, 282-283) Malet med
intern marknadsforing dr att foretaget skall kunna attrahera lampliga medarbetare till
kontaktpersoner och chefs- samt formansposter, kvarhalla bra medarbetare, styra och
motivera medarbetarna sa att de handlar kundinriktat och marknadsforings- och
forsdljningsorienterat och diarmed forsdkra att foretaget gor den basta mojliga insats i
den interaktiva marknadsforingen. Huvudsaken i intern marknadsforing dr motivation
vilket innebdr medarbetarnas styrning och motivering pa ett sadant sitt att de blir
kundintresserat och marknadsférings- och forsiljningsinriktat, varigenom insatsen i
intern marknadsforing effektiveras. Genom motivering paverkas minniskornas attityder
och virderingar och det dr namligen det som ett foretag forsoker astadkomma pa
externa marknader. Man efterstrivar att paverka de potentiella konsumenternas attityder
om ens varor eller tjdnster mot en fordelaktigare riktning ur foretagets synvinkel. Intern
marknadsforing behovs for att hjdlpa till i fordndringen av foretagskulturen mot en
servicekultur, att uppritthalla motivation genom kontinuerlig information, feedback och

ledningsstod, att attrahera och halla kvar medarbetare. (Gronroos 2003: 79-81)

5.3 Relationsmarknadsforing

Relationsmarknadsforing definieras pa lite olika sdtt av olika forfattare men
grundtanken #r dock den samma, niamligen att marknadsforingen bor basera sig pa ett
relationsperspektiv. Generellt kan marknadsforing definieras som ett sétt att styra
foretagets marknadsrelationer. Dessa marknadsrelationer har foretag endast med
konsumenter och forbrukare som konsumerar foretagets tjanster och varor. En mera

specifik definition dr att marknadsforing &r att identifiera och etablera, skéta om och
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utveckla samt vid behov avveckla relationer med kunder och Ovriga intressenter sa att
alla inblandade parters mal uppfylls. Detta genomf6rs genom ett dmsesidigt givande
och uppfyllande av 16ften. Enligt definitionen dr det lika viktigt i marknadsféringen att
halla 16ften som det &r att ge 16ften pa ett effektivt sitt. (Gronroos 2003: 13-14) Enligt
Gummesson betyder relationsmarknadsforing marknadsforing som sétter relationer,
nétverk och interaktion i centrum. Forutsittning for relationer &r att det finns minst tva
parter som dr i kontakt med varandra. I marknadsforing dr den mest kinda relationen
mellan leverantdren och kunden. Nitverk uppstar da relationerna blir manga, komplexa
och svartbeskrivbara. Interaktion uppstar niar det uppstar aktivitet och samspel mellan

parter. (Gummesson 1998: 16-17, 22)

Marknadsforing uppfattas som hantering av kundrelationer och kundvéard. Varje
tjdnsteforetag dr alltid 1 kontakt med sina kunder och tjidnsteforbrukare hamnar
samarbeta med producenten. Det kan vara fraga om langa interaktioner t.ex.
restaurangbesok eller korta sasom att ringa efter en taxi. Kontakten kan ocksa vara
indirekt da det behdvs manga kontakter innan servicen har tillverkats och konsumerats.
I alla dessa interaktioner leder tjdnsteprocessen till kundens och tjdnsteleverantdrens
samarbete. Det bildas en kundrelation mellan parterna. Det dr viktigt att hantera
relationer sa att kunderna far sddan kvalitet och virde att de halls nojda. Nir relationer

skots vil, leder det till kontinuerliga inkop. (Gronroos 2001: 49-50)

Betydelsen av samarbete mellan tjdnsteleverantoren och kunden betonas 1
relationsmarknadsforing. Parterna fungerar mer som medparter 1 stéllet for motparter
och situationen kallas ”win-win situation” dér bada parter skall vinna pa relationen och
inte hamnar i en situation dir bara nagondera vinner. Alla parter i en relation forvintas
ha en konstruktiv attityd och finna relationerna meningsfulla. Det mgjliggor att en
relation kan bli langsiktig och bestaende. For att en relation skall fungera, bor alla parter
ha ansvar for det som hinder och vara aktiva. Kundens fortroende dr en foljd av en
langsiktig relation och relationskvalitet ddar bada parter forstar och lyssnar pa varandra.
Relationsmarknadsforing handlar om att anknyta kunderna nidrmare foretaget,
koncentrera marknadsforingsinsatserna pa existerande kunder och som f6ljd, minska

behovet av att skaffa nya kunder. Relationsmarknadsforing baserar sig pa tanken av att
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bade konkurrens och samarbete dr nodvindiga for en fungerande marknadsekonomi .
Relationsmarknadsforing strivar inte efter att betona konkurrens som traditionell

marknadsforing betonar. (Gummesson 1998: 26-28)

6 Val av undersokningsmetod

Vid val av undersokningsmetod kan man vilja mellan kvantitativa metoder och
kvalitativa metoder. Bigge metoder dr verktyg for att ge en bittre forstaelse av
samhillet och hur enskilda ménniskor, grupper och institutioner handlar och paverkar
varandra. And3 finns det tydliga skillnader mellan dessa tvd metoder. Grovt sagt, med
kvantitativa metoder studerar forskaren informationen med siffror och méangder och
utifran detta genomf6r han eller hon statistiska analyser. Medan det inom kvalitativa
metoder dr forskarens uppfattning eller tolkning av information som star som grund till
studien. De viktiga fragor som forskaren moter vid valet av undersdkningsmetod dr om
han vill ha ett totalperspektiv eller en fullstindig forstaelse; vill han stélla upp hypoteser
och forandra tolkningar eller bygga upp teorier och skapa referensramar, eller vill han

forsta olika sociala processer. (Holme & Solvang 1996: 76-77)

De kvantitativa metoderna kan kédnnetecknas genom att de dr systematiska och
strukturerade, med andra ord undersokningen forverkligas med hjdlp av enkiter med
fasta svarsalternativ. Det betyder att genom den kvantitativ undersokning omvandlas
informationen till siffror och mingder, direfter statistiska analyser genomfors.
Kvantitativa undersokningar betyder att forskaren anvéinder sig av statistiska
bearbetnings- och analysmetoder for att ge en statistiskt sdker bild av verkligheten. Det
kan sdgas att kvantitativa undersokningar efterstravar att beskriva och forklara orsaker.
Vid kvantitativa undersokningar dr forskaren intresserad av skilda variabler. Typiskt ar
att kvantitativa undersokningar genomf6rs med ett stort urval och ett litet

undersokningsdjup. (Holme & Solvang 1996: 76-78)

Diremot bygger de kvalitativa metoderna pa forskarens uppfattning eller tolknig av

information som star i forgrund. De kvalitativa metoderna kénnetecknas av att
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informationen presenteras 1 form av ord och text och det bor inte omvandlas till siffror.
Kvalitativa metoder dr osystematiska och ostrukturerade, vilket betyder att kvalitativa
undersokningar genomfors exempelvis med hjdlp av djupintervju utan fasta fragor eller
svarsalternativ. Vid kvalitativa undersokningar insamlas informationen ur ett litet urval
och ett stort undersokningsdjup. Malet med kvalitativa undersokningar &r att fa en
forstaelse for sammanhang och stukturer genom beskrivning av orsaker. I kvalitativa
undersokningar blir forskaren intresserad av det som &r unikt och eventuellt avvikande.
(Holme & Solvang 1996: 76-78) Till kartliggning av de faktorer som paverkar
kundtillfredsstéllelsen passar en kvalitativ undersokning. Kvalitativ undersokning
betyder att undersokningens resultat dr kvalitativt, t.ex. att personalens vinlighet skapar
tillfredsstillelse hos kunden. Kvalitativa undersokningar kan forvekligas bl.a. genom
gruppdiskussioner. Da far kunderna fritt uttala sina tankar och asikter om tjdnsten.
Diskussionerna kan lyfta fram sddana saker som é&r viktiga for kunder och inte skulle i
annat fall komma fram. Till kartliggning av kundtillfredsstillelsen passar ocksa
kvantitativ undersokning som kan forverkligas t.ex. genom en enkidtundersokning.
Enkit anvinds till métning av kundtillfredsstillelse, da det fas fram en uppfattning om
maingden av kundtillfredsstéllelse. Anviandning av en enkit &r viktigt for att alla fragor

bor fragas likadant. (Ylikoski 2001: 158-159)

Man har ofta nytta av att kombinera kvantitativa och kvalitativa metoder eftersom svaga
och starka sidor hos de olika metoderna kan ta ut varandra. Det finns en del fordelar
med en sadan kombination. Om man uppnar samma resultat om samma fenomen med
olika tillvigagangssitt betyder det att den information som samlats in &r giltig. Detta
kan ocksa stirka fortroendet till analysresultaten om olika metoder leder till likadana
analysresultat. Ifall metoderna skulle leda till olika resultat kan det vara ett tecken till att
gora nya tolkningar. Kombinationen kan ocksa ha motsatt effekt. Det kan vara effektivt
att anvénda sig av flera metoder, da man vill prova vilken av de tva eller flera teorier
som dr mest hallbar. Det finns manga olika sitt att kombinera kvalitativa och
kvantitativa metoder. Enligt Sigmund Grgnmo finns det fyra strategier for kombination
av kvalitativa och kvantitativa metoder. Kvalitativa undersokningar kan vara en
forberedelse till kvantitativa da den kvalitativa delen blir en forstaelsefas, dir forskaren

forbereder sig pa bista mojliga sitt for den egentliga undersokningen. Kvalitativa
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undersokningar kan ocksa bli en uppfoljning av kvantitativa undersokningar da
kvantitativ information fungerar som en forundersokning eller som en del av
undersokningen. Kvalitativa och kvantitativa metoder kan anvidndas bade under
insamlingen och ocksa analysen av informationen da bada metoder anvinds samtidigt i
en och samma undersokning. Man kan ocksa samla in kvalitativ information och
kvantifiera det under analysens gdng men metoden dr problematisk eftersom bada
angreppsitten anviands samtidigt. For att kunna utféra kombination maste man ldra sig

bada metoderna forst. (Holme & Solvang 1996: 85-87)

7 Undersokning over de svenska kunders

kundtillfredsstillelse i Naantali Spa hotell

Den empiriska delen av denna uppsats bestar av en kvantitativ och kvalitativ del och
innehaller bland annat kundernas vérderingar samt upplevelser om Naantali Spa hotell.
Den kvantitativa undersokningen genomfordes 1 form av en enkét och den kvalitativa
undersokningen genomférdes med hjilp av tva intervjuer. Forst presenteras resultaten
for den kvalitativa undersokningen och direfter den kvantitativa undersokningen.
Undersokningsresultaten anges noggrant, vilket mojliggdor en mangsidig analys av

badhotellets image.

7.1  Kbvalitativ undersokning

Den kvalitativa undersokningen bestar av tva intervjuer som jag gjorde i Naantali Spa
hotell i mars 2010. Avsikten var att intervjua flera svenskar men av ndgon anledning var
svenskarna vildigt negativa mot intervjuerna. Tanken med intervjuerna var att ta reda
pa svenskarnas attityder, forvintningar, forsta intryck och eventuella upplevelser.
Dirtill ville jag fa mera omfattande svar dn vad den kvantitativa undersokningen

kommer att visa sig. Intervjufragorna baserar sig pa en kvantitativ forfragning.
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Person A som var under 25 ar gammal, hade sin mamma som reseséllskap. Hon var
hemma fran Givleborgs ldn. De hade kommit till Finland med Viking Lines morgonbat
och hade hunnit bara checka in pa badhotellet. Varken hon eller mamman hade varit i
Naantali Spa hotell tidigare, darfor var det litt att fraga hur de hade upplevt badhotellet
och hurdant det forsta intrycket var. Syftet med resan var sjdlvklart att ma bra men hon
namnde ocksa noje och att spendera tid med mamma. Hon tyckte att badhotellet var ett
utmirkt sitt att koncentrera sig pa hilsan och vidlmaende. Som en av de viktigaste
orsakerna for semestern nimnde hon vilan och avkoppling. Hon gjorde valet av resemal
tillsammans med sin mamma pa basis av en lockande tidningsannons. Hon hade tyckt
att det sag sa vackert ut att det maste vara vért att resa till. Annonsen hade paverkat
bada ett positivt sitt och hade vickt intresse for Naantali Spa hotell. Annonsen var sa
hérlig, intressant och lockande att det var svart att motsitta sig. Enligt henne hade
Naantali Spa hotell lyckats med tidningsannonsen att locka méinniskor resa dit.
Annonsen hade lyckats ge en sadan blid att Naantali Spa hotell erbjuder unika och
speciella upplevelser. Det som hon hade hunnit uppleva fore intervjun hade fullstindigt
motsvarat forvintningar. Betjdningen som de hade fatt vid incheckning hade varit
vildigt bra och tillrackligt informativ. Hon var tacksam for att receptionisten hade
kunnat svenska bra och var 6verhuvudtaget riktigt vianlig och korrekt. De hade bada fatt
mycket information om Naantali Spa hotell och dess tjdnster och tillrdckligt bra
instruktioner och végledning. Det dr mycket viktigt eftersom badhotellet dr vildigt stort
och det finns manga korridorer och vaningar. Speciellt om man inte har besokt hotellet
tidigare har védgledningen och instruktionerna enorm paverkan. Hon tyckte ocksa att hon
hade fatt informativa svar pa varje fraga. Enligt henne hade allt motsvarat

forviantningarna och gatt hittills sa bra som hon hade 6nskat.

Den andra som jag intervjuade, person B, var en dldre fru. Hon hade kommit till
Naantali Spa hotell med sin make och ett bekant par. Gruppen hade hunnit bara checka
in fore intervjun och hade inte sett hela badhotellet dnnu. Alla var hemma fran
Ostergotlands 1dn och hade Akt till Finland med Viking Lines morgonbat. Syftet med
resan var rehabilitering men dértill avkoppling och att njuta av livet. Person B hade
besokt badhotellet med sin make en gang tidigare for nagra ar sedan och darfor ville de

komma pa nytt. Hon tyckte att det var sa skont i Naantali Spa hotell att det maste
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upplevas pa nytt. Forra gangen hade en lockande annons pa internet paverkat deras val
av Naantali Spa hotell. Nu var det bara tidigare erfarenheter som paverkade valet av
badhotellet. Eftersom de tidigare erfarenheterna var positiva ville hon rekommendera
badhotellet till sina bekanta. Hon tyckte att badhotellet hade varit ytterst fint, rent, lyxigt
och speciellt. Hon hade sa mycket positiva erfarenheter och upplevelser att hon var ivrig
att se om det dnnu var lika hogklassigt och hade bra servicekvalitet som da. I det hir
fallet hade Naantali Spa hotell lyckats med servicekvalitet och tillfredstédlla kundens
behov samt hade fatt kunden att komma pa nytt. Hennes forsta intryck denna gang var
mycket positiv och hon tyckte att allt var lika vackert och hogklassigt. Det bdsta med
lobbyn var att den ger en riktigt fin bild av hotellet fér kunden och far kunden att vénta
nagot speciellt. Enligt henne har badhotellet lyckats halla kvaliteten pa samma niva,

sasom fysisk omgivning dvs. renhet, mobler och det allménna uttrycket och servicen.

7.2  Kvantitativ undersokning

Syftet med undersokningen idr att klargdra svenska kunders kundtillfredsstille med
Naantali Spa hotell. Undersokningen forutsétter att statistiska bearbetnings- och
analysmetoder utnyttjas for att bearbeta materialet. Ursprungligen var avsikten att i den
kvantitativa undersokningen skulle delta cirka 100 incheckade svenska kunder men pa
grund av fa svenska turister indelades endast 38 enkiter. Jag kan anta att varje enkét
returnerades at receptionisterna. Antagandet baserar sig pa mingden av enkiterna som
blev kvar. Undersokningen genomférdes under varen 2010. I forsta borjan var avsikten
att genomfora undersokningen under januari och februari men pa grund av fa svenska
turister blev jag tvungen att forldnga svarstiden dnda till maj. Som urvalsmetod anvénds
bekvamlighetsurval bland svenska kunder. Varje individ som deltar i undersokningen
far vid incheckningen vid receptionen ett frageformulidr. Mottagarnas uppgift ar att
svara pa fragorna i frageformuldret och returnera det till receptionen vid utcheckning.
Utlottningen av ett dygns inkvartering i Deluxe dubbelrum i1 Naantali Spa Recidence
hojer forhoppningsviss svarsprocenten i undersokningen. Respondenter och svar

behandlas konfidentiellt.
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Antagandet dr att svenska kunder som grupp dr mycket heterogen. Respondenterna &r
antingen debutanter eller erfarna besokare. Respondenterna kommer till Naantali Spa
hotell for semester, arbetsresa, rehabilitering eller for att tillbringa fritid. Det finns inte
bara ett syfte for resan till Nadendal och det kan variera enligt alder. Respondenterna
bestar av unga vuxna, medelalders eller dldre personer och darfor forvintas mansidiga

svar.

I undersokningen anvidnds vanliga statistiska forskningsmetoder och data analyseras
med dataprogrammet SPSS. Resultaten redovisas i1 olika diagram och procentuella
fordelningar. Sambandet mellan olika variabler fas fram genom olika korsningstabeller.
Undersokningens data insamlas med hjilp av ett frageformulér (bilaga 1). Den fyrsidiga
enkiten innehaller sammanlagt 14 fragor. For att hdja undersokningens svarsprocent
lottas det ett dygns inkvartering i Naantali Spa Recidence bland dem som returnerar

frageformuliret.

7.3  Frageformuliret

Frageformuléret bestar av 14 fragor och varje fraga har firdiga svarsalternativ att vilja
mellan. Forst tas reda pa respondentens backgrund och direfter klargors asikter och
attityder noggrannare for tillbringad tid i Naantali Spa hotell. I den forsta fragan far
respondenten fylla i sitt kén och i den andra fraga fylla i sin &lder. Aldern har indelats i
sex olika kategorier. Respondenternas kon och aldern ger information om vilka
aldersgrupper anvinder mest Naantali Spa hotell och hurudan konsfordelning &dr. Dartill
framkommer om aldern paverkar beteendet och asikter. Den tredje fragan beror
resesillskap. Dirifran kan man klargora om det finns nagot samband mellan
resesillskap bland respondenter. I den fjiarde fragan fyller respondenten i sitt hemlin
och i den femte fragan fylls i syftet med resan. Med hjilp av respondentens hemlidn kan
det kartldggas varifran svenskarna reser i huvudsakligen till Naantali Spa hotell. Syftet
med resan paverkar oftast attityder och asikter. Dértill dr det viktigt att veta varfor
svenskarna reser till Naantali Spa. Fraga sex utreder resemedel till Nadendal och i fraga

sju tas reda pa om respondenten kinner till nagra andra badhotell i Finland dn Naantali
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Spa hotell. Fraga sex ger information om hur respondenterna reser till Naantali. Reser
alla med bat eller anvinder nagra respondenter flygplan. Dirtill utforskar fragan att
foredrar svenskarna nagotdera rederiet. I fraga atta utreds tidigare besok i Naantali Spa
hotell och i fraga nio fragas det om respondenten har sett en reklam om Naantali Spa
hotell i Sverige. Fraga atta hjélper att berdtta om det finns nagot samband mellan asikter
och attityder jimfort med tidigare besok. Dirtill hjédlper det till att kartligga
kundrelationens livscykel. Fraga tio utreder orsaker till varfor respondenten valde just
Naantali Spa hotell. Fragan dr viktig eftersom det dr betydelsefullt att veta orsakerna

bakom valet.

I de fyra sista fragorna svarar respondenten pa fragorna enligt skalan fran ett till fem.
Respondenten kan vilja ocksa svarsalternativet inga erfarenheter eller vet ej. Fraga elva
beror allminna fragor om Naantali Spa hotell vilket betyder allmin trivsel och
snygghet, personalens serviceattityd och yrkeskunnande samt forvéintningar. Alla dessa
fragor berittar om respondentens forsta intryck och asikter i allmédnhet. I fraga tolv
utreds asikter och attityder om logi. Det fragas om hotellrummets snygghet och renhet
och trivsamhet, utrustningsniva, skyltning och vigledning samt forvantningar. Det &r
viktigt att klargdra hur respondenten upplever hotellrummet och hurudana kénslor
hotellrummet vicker hos respondenten. Eftersom Spa hotellet liknar en labyrint 4r det
viktigt att fa veta hur respondenterna upplever skyltningen och vigledningen. Fraga
tretton beror restauranger. Forst far respondenten fylla i vilka restauranger han har
erfarenheter av. Det finns sammanlagt sju olika restauranger i Naantali Spa hotell.
Fragan utreder asikter om matens kvalitet, meny, drycksortiment, 6ppethallningstider,
skylting och végledning, betjdning samt forvantningar. Eftersom Naantali Spa erbjuder
hogklassisk kvalitet dr det nodvidndigt veta om det stimmer och hurudana kénslor
restauranger vicker hos respondenten. Fraga fjorton beror spatjanster och behandlingar.
Forst utreds bastu och poolparadisets allménna snygghet, renhet och trivsel,
Oppethallningstider, betjaning och forvintningar och sedan fragas om respondenten har
haft nagra behandlingar. Bastu och poolparadiset har en betydande roll i verksamhet av
Naantali Spa hotell dr det viktigt att veta hur respondenten upplever avdelningen.
Poolparadiset dr en av de faktorerna som far manniskorna att komma till Naantali Spa

hotell. Ifall respondenten har erfarenheter om behandlingar far han svara pa fragor som
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berdr behandlingar sa som betjdning, Oppethallningstider, skyltning och vigledning
samt forvédntningar. Nar det dr fraga om behandlingar har respondentens asikter och
upplevelser en betydande roll. Genom feedback kan betjdning forbéttras och
behandlingar kan bli mera passande och upplevelserik. Dirtill far respondenten skriva
feedback med egna ord efter fragorna 11-14. Frageformuldret avslutas med en Gppen
friga dir respondenten kan fritt fram tycka till. Oppna frigan behovs for att det alltid

finns nagot som inte har fragats och da far respondenten chansen att skriva fritt.

7.3.1 Undersokningens resultat

Undersokningens resultat redovisas som procentuella andelar eftersom de ar ldttast att
jamfora och underlittar jimforbarheten mellan teori och resultat. Medelvérdet dr oftast
det bdsta mattet att beskriva undersokningens resultat. Da det anvinds skalor som
svarsalternativ, kommer det fram ofta ocksa virden som ligger langt fran medelvérden.
Dirfor skall ocksa medianviarden anvindas, den beskriver lampligast undersokningens

resultat da variationen mellan svaren ir stor.

7.3.2 Bakgrundsinformation
Konsfordelningen bland respondenterna dr obalanserad. Enligt mina observationer i

Naantali Spa hotell verkar det bestimma att kundkretsen dr Ooverlag obalanserad. Av

respondenterna dr 21 procent mén och 79 procent dr kvinnor. Respondenternas alder
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varierar mellan under 25 ar och 6ver 66 och storsta delen av respondenter &r ver 66 ar.

Aldersférdelningen bland respondenter

Kon

M kvinna
107 E man

Antal

41

25-35 36-45 46-55 56-65
Alder

0 .
>25

Figur 1. Histogram 6ver aldersfordelningen bland respondenterna.

Majoriteten av respondenterna (53 %) har haft som resesillskap sin maka eller make.
Overhuvudtaget verkar respondenterna resa tillsammans med nigon antingen med sin

familj eller med sin vén.
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Resesillskap bland respondenterna

Sallskap

Ml med familien

[ ensam

[ med maka/make
Ml med van

[Jmed nagon annan

Figur 2. Diagram Over reseséllskap bland respondenterna.

Ur tabell 1 kan man lédsa att storsta delen av respondenterna dr hemma fran Stockholms

1an men ungefir 20 procent dr hemma fran nagot annat l4n 4n forvéntat.

Hemlan
Frekvens Procent Giltig procent
Stockholms 1an 25 65,8 65,8
Uppsala lan 4 10,5 10,5
Véastmanlands lan 1 2,6 2,6
nagon annan 8 21,1 21,1
Total 38 100,0 100,0

Tabell 1. Hemlédnsfordelningen bland respondenterna.

Majoriteten av respondenterna (82 %) har haft fritid som syftet med resan, endast 5
procent haft rehabilitering som syfte och resten av respondenterna (13 %) har haft nagot

annat syfte sd som fodelsedagsfirandet, ta hand om sig sjdlv och avkoppling. Alla
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respondenter har rest med bat till Abo, 71 procent av respondenterna har akt med

Viking Line och 29 procent av respondenterna med Silja Line.

7.3.3 Kopbeslut

Majoriteten av respondenterna (84%) kinner inte till nagra andra badhotell i Finland,
didremot 16 procent nidmner kinna till bland annat Caribia i 1°\b0, Rantasipi 1 Vasa,
Kalajoki badhotell och Ikaalinen. Mera 4n hilften av respondenterna (55 %) har varit i
Naantali Spa hotell en eller flera ganger tidigare och minoriteten (45 %) har aldrig forut
varit 1 Naantali Spa hotell. Tidigare besok dr i medeltal 5 och antalet varierar mellan 1
och 12. Standardavvikelsen vid tidigare besok ar stor och medianen dr 4 ganger. Storsta
delen (33 %) av respondenterna som har besokt tidigare, har besokt hotellet en gang
tidigare, 14 procent har besokt antingen 10 ganger eller 4 ganger, 10 procent av
respondenterna har besokt 3, 8 eller 12 ganger och 5 procent har besokt 5 ganger.
Nistan varje respondent (87 %) har sett en reklam om Naantali Spa hotell och endast 13

procent av respondenterna medger att de inte har sett reklamer.

Ur figur 3 kan man avlédsa att majoriteten (34 %) av respondenterna tyckte att tidigare
erfarenheter paverkade mest valet av Naantali Spa hotell. En stor del av respondenterna
(26 %) tyckte att annonsen paverkade mest valet av badhotellet. Bland andra

svarsalternativen var variationen inte sa stor.
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Orsakerna som paverkade for valet av Naantali Spa hotell

40

30

Virden

T T T T
bekant rekommenderade annons lage nagon annan orsak
tidigare erfarenheter w ebbsidan ingen specifik orsak

Figur 3. Diagram Over de orsakerna som paverkade valet av Naantali Spa hotell bland

respondenterna.

7.3.4 Fysisk- tekniska resurser

Respondenternas attityder och virderingar undersoktes med hjilp av en skala fran 1 till
5, ddr 1 var lika med mycket dalig och 5 var mycket bra. Tabell 2 visar att majoriteten
av respondenterna ansag att allmén trivsel, allmén snygghet, personalens serviceattityd
och yrkeskunnande var mycket bra. Enligt undersokningsresultatet ansag storsta delen
av respondenterna att forvdntningarna uppfylldes mycket bra och resten av

respondenterna (20 %) ansag att forvantningarna uppfylldes bra.
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Allménna fragor for Naantali Spa hotell

allmén allmén personalens personalens

trivsel snygghet serviceattityd yrkeskunnande férvantningar
dalig
neutral 5% 3 % 10 % 5% 11 %
bra 29 % 18 % 24 % 24 % 18 %
mycket
bra 66 % 79 % 63 % 60 % 68 %
vet gj 3% 11 % 3%

100 % 100 % 100 % 100 % 100 %

Tabell 2. Tabell 6ver de allmidnna fragorna for Naantali Spa hotell.

Undersokningsresultaten av hotellrummets snygghet, trivsamhet och utrustningsniva var

alla ganska likadana. Majoriteten (74 %) av respondenterna tyckte att hotellrummets

snygghet, trivsamhet och utrustningsniva var mycket bra. Resten av respondenterna

ansag att de var bra. Fragan om skyltningen och vigledningen delade lite mera

respondenternas asikter. Over hiilften av respondenterna (58 %) anség att skyltningen

och vigledningen hade skots mycket bra. Minoriteten av respondenterna tyckte att

skyltningen och vigledningen hade skots neutralt eller daligt. Overhuvudtaget ansig

respondenterna att hotellrummet motsvarade mycket bra eller bra deras forvintningar. I

varje fraga var medelvérdet storre dn fyra och standardavvikelsen liten.
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Restaurangbesok bland respondenterna

Restauranger
[ Thai Garden
[ Sunborn a la carte
[ Paviljonki
M Pikkupaviljonki
O7K's
[l Ccafé Movenpick
HLe soleil

Figur 4. Diagram Over restaurangbesok bland respondenterna.

Ur figur 4 kan man ldsa att de tre mest besokta restaurangerna var Le Soleil, Cafe
Movenpick och TK’s. De fyra andra restauranger var tydligt i ligre grad besokta. Over
hilften av respondenterna konstaterade att matens kvalitet var mycket bra. En tredjedel
av respondenterna ansag att matens kvalitet var bra och resten av respondenterna ansag
att matens kvalitet var neutral. Majoriteten av respondenterna ansag att menyn och
drycksortiment var bra eller mycket bra. Minoriteten av respondenterna tyckte att
drycksortiment var neutralt eller daligt. Nistan hilften av respondenterna ansag att
restaurangernas Oppethallningstider var bra eller mycket bra. Majoriteten av
respondenterna tyckte att skyltningen och vigledningen hade skots mycket bra eller bra.
Minoriteten av respondenterna ansag att det hade skots neutralt eller déligt. Over hilften
av respondenterna (60 %) ansag att betjdningen i restaurangerna var mycket bra.
Minoriteten av respondenterna (10 %) ansag att betjdningen hade varit daligt.
Overhuvudtaget hade betjiningen i restaurangerna motsvarat respondenternas
forviantningar antingen bra eller mycket bra endast 10 procent av respondenterna ansag
att det motsvarade forvintningarna daligt. I varje fraga var medelvirdet ungefir fyra

och standardavvikelsen holl sig liten.
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Asikter om bastu och poolparadiset bland respondenterna.

Allman

snygghet/renhet | Allmén trivsel | Oppethallningstider | Betjéning Foérvantningar
dalig 3%
neutral 5% 5% 3% 5% 8 %
bra 34 % 34 % 32 % 24 % 32%
mycket bra 61 % 61 % 65 % 55 % 60 %
vej €] 13 %

100 % 100 % 100 % 100 % 100 %

Tabell 3. Tabell 6ver respondenterna asikter om bastu och poolparadiset.

Enligt tabell 3 kan man konstatera att majoriteten av respondenterna ansag att allmén
snygghet och renhet samt allmén trivsel 1 bastu och poolparadiset var mycket bra. I
allménhet tyckte respondenterna att allmén snygghet och renhet samt allmén trivsel var
bra. Overhuvudtaget ansig respondenterna att 6ppethillningstiderna var mycket bra.
Majoriteten av respondenterna ansag att betjdningen var mycket bra dnda tyckte 9
procent av respondenterna att betjaningen var daligt. I 6verlag tyckte storsta delen av
respondenterna att lokalerna hade motsvarat deras forvéintningar antingen mycket bra

eller bra. Medelvirdet i varje fraga var ungefir 4,5 och standardavvikelsen var liten.

Majoriteten (70 %) av respondenterna hade deltagit i nagon behandling. Storsta delen av
respondenterna som hade deltagit i nagon behandling ansdg att betjaningen och
Oppethallningstiderna var mycket bra eller bra. Hélften av de respondenterna som hade
haft nagon behandling ansag att skyltningen och vigledningen var mycket bra och
minoriteten av respondenterna ansag att skyltningen och vigledningen hade skots daligt.
Overhuvudtaget ansig respondenterna att betjiningen motsvarade deras forvintningar

antingen mycket bra eller bra.

37




8 Analys av undersokningen

I denna del diskuteras och analyseras resultaten av bade den kvantitativa
undersokningen och den kvalitativa undersokningen. Analysen fokuserar sig fraimst pa
tolkning av resultaten. Respondenternas uppfattningar om Naantali Spa hotellets image
ar personliga och individuella. Vid analys av hotellgisternas erfarenheter och
upplevelser giller det att komma ihag att var och en individ upplever saker pa olika sitt.
Det dr nyttigt for foretaget att undersoka och kontrollera sina kunder och utreda sina
potentiella kunder samt deras forvantningar och vad de uppskattar. Genom en
undersokning kan foretaget undersoka vilka faktorer som &r viktiga for kunderna och
med hjidlp av detta kan foretaget forbittra sina tjdnster sa att de motsvarar bittre

kundernas forvéintningar.

8.1 Bakgrundsinformation

Svaren fran enkdtundersokningen och intervjuerna analyseras med koppling till teorin

som behandlats tidigare i undersokningen.

Enligt undersokningens resultat dr storsta delen av respondenterna Over 66 ar vilket
betyder att kundkretsen bestar for det mesta av dldre mianniskor men det betyder inte att
alla géster skulle vara dldre ménniskor. Det kan hidnda att yngre ménniskor inte har haft
chans att resa till Finland under véaren 2010. Det kan tidnkas att dldre respondenter r
pensionidrer och har mera tid @n yngre i arbetsalder. Enligt Ylikoski (1999) dr aldern och
kon en av de faktorer som paverkar kundens forvéntningar. Enligt den kvantitativa
undersokningen &r storsta delen av respondenterna kvinnor men det kommer ocksa fram
att storsta delen av kvinnorna har rest med sin make. Enligt mina egna observationer i
Naantali Spa dr dkta par vanliga men man skulle kunna tdnka att majoriteten av
kundkretsen #dr kvinnor. Kundens egenskaper star i bakgrunden nir kunden virderar

betjaningen. (Ylikoski 1999:123)
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Storsta delen av respondenterna, bade i kvalitativa och kvantitativa undersokningen,
hade fritid som syftet med resan och 13 procent av respondenterna hade annat som syfte
dir de hade ndmnt bland annat avkoppling, att ta hand om sig sjdlv och
fodelsedagsfirandet vilka kan konstateras hora till kategorin tillbringandet av fritid.
Eftersom minniskorna har nufortiden alltid brattom soker de oftast efter lugnet, ro och
avkoppling pa fritiden samt nagot som de inte kan fa hemma. (Mossberg 2003:73)
Undersokningsresultaten av syftet med resan jamfort med respondenternas alder hade
nidstan ingen inverkan pa resultatet. Det visar att bara tva dldre respondenter hade

rehabilitering som syftet med resan.

Konsumenterna anvinder olika tjdnster for att tillfredstélla olika behov och i det héar
sammanhanget ir det batresan. Storsta delen av respondenterna hade rest med Viking
Line till Abo och bara cirka 30 procent av respondenterna hade anvént Silja Line. Detta
kan forklaras med att Viking Line hade ldgre priser under enkétundersokningens gang.
En respondent hade till och med skrivit till 6ppen fraga att de viljer alltid det billigaste
alternativet och nu erbjod Viking Line det. Priset pa resan spelar ofta en stor roll
speciellt om tjénstekvaliteten inte sjunker med ldgre pris. Sa som i det har fallet dr
Viking Line och Silja Line konkurrenter som erbjuder i stort sett samma tjdnster, vilket
okar konkurrensen. Det kom ocksa fram att batresan ar en viktig del av resan, speciellt
for barnfamiljer. Respondenterna hade i allmdnhet upplevt batresan pa positivt sitt.
Konsumenten soker efter upplevelser och foérvintar sig att fa bra betjdning. Den totala
tjdnsteupplevelsen har en enorm betydelse for kunden eftersom en lyckad
konsumtionsprocess stirker aterkdpssannolikheten och merforséljningsmojligheterna

okar. (Gronroos 2003: 21-22)
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Aldersférdelningen mellan Tallink Silja och Viking Line

Alder
B Aider >25
@ Aider 25-35
[ Aider 36-45
M Aider 46-55
[ Aider 56-65
B Aider <66

Tallink Silja Line Viking Line

Figur 5. Diagram over aldersférdelningen mellan Tallink Silja och Viking Line.

Ur figur 5 kan man ldsa att storsta delen av dldre resenédrerna dvs. dldre &n 56 aringar
hade akt med Viking Line och didremot yngre resendrer hade foredragit Silja Line.
Skillnaden &r ganska tydlig. Enligt undersokningsresultatet hade de respondenterna som
hade rest med sin familj foredragit Silja Line. Diremot hade #kta paren foredragit
Viking Line. Fran detta kan konstateras att Viking Line passar for dldre manniskor utan

barn. Kanske Silja Line har nagot extra att erbjuda at familjer.

Ingen av respondenterna hade akt med flyg. Detta kan forklaras med att flygbolagen
inte hade nagra erbjudanden och i Gvrigt dr flygresorna relativt dyra jamfort med
batresorna. Dirtill kan konstateras att askmolnet som singlade pa himlen paverkade
ocksa for sin del flygtrafiken. Baten anses vara palitligare @n flygplan, nér det géller
tidstabeller. Da man planerar nagon resa, speciellt en utlandsresa, maste man ta i
beaktande ocksa strickan, i det hir fallet Sverige-Finland. For familjer blir det mycket
billigare att aka med bat #@n att aka med flyg. Flygalternativen var inriktad for storre
grupper sa som konferensgéster som forvintades till Naantali Spa hotell under varen

2010 men pa grund av lagkonjunktur blev konferensen installd.

40



8.2 Kopbeslut

De flesta av respondenterna kinner inte till nagra andra badhotell i Finland och de har
sett Naantali Spa hotellets reklam i Sverige. Genom marknadsforing strivar foretaget
efter nya och potentiella kunder. Det kan konstateras att Naantali Spa hotell har lyckats i
marknadsforingen. De har vickt intresse pa marknaden och marknadsforingen har lett
till att konsumenterna har blivit intresserade av badhotellets tjdnster och velat prova
dem. Marknadsforing och reklam inverkar direkt pa kundens forvintningar och hjélper
till att bilda uppfattningar om tjénster. Om foretaget lyckas att uppfylla de givna loftena,
ar de ndrmare aterforsiljning och langsiktiga kundkontakter. (Gronroos 2003: 52) Mera
dn hélften av respondenterna har besokt Naantali Spa hotell tidigare. Tidigare
erfarenheter var ocksa en av de mest paverkande faktorer till varfor respondenterna
valde just Naantali Spa hotell. Storsta delen av de respondenter som hade besokt
hotellet tidigare var &dldre dn 56 ar. Kundens tidigare erfarenheter om organisationen
eller verksamheten spelar en betydande roll nir det giller forvidntningar eftersom det &r
latt att lita pa bekanta. Ocksd erfarenheterna fran andra och konkurrerande foretag
paverkar kundens forvéntningar. Konkurrensen pa branschen bildar kundens
forviantningar om betjdning genom att erbjuda nagot annat dn de andra. Da man har
tidigare erfarenheter om foretaget har man en tydlig bild om betjdningen och om det
som man kommer att fa. (Ylikoski 2001: 124) Respondenterna som var for forsta
gangen i Naantali Spa hotell har gatt genom de tre olika skedena och dr pa vig att bli
trogna kunder. Naantali Spa hotell har i initialskedet lyckats vicka respondenternas
intresse pa marknaden genom annonsering, vilket var ocksa en av de orsakerna varfor
respondenterna valde spahotellet. Naantali Spa hotell har kunnat ge sddana l6ften som
har lett till ett positivt kopbeslut. Till respondenterna som for forsta gangen besdker
Naantali Spa har konsumtionsprocessen en stor roll ndr det giéller den totala
tjansteupplevelsen. Kunden borde bli sa nojd som mdojligt for att kundrelationen
forstiarks och aterkopssannolikheten okar. Respondenterna som besokt flera ganger
tidigare spahotellet har blivit genom en lyckad konsumtionsprocess trogna kunder som

breder ut positivt word-of-mouth. (Gronroos 2003: 21-22)
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Da det fragades orsaker varfor respondenten hade valt Naantali Spa hotell, kom det
fram att tidigare erfarenheter var en av det mest paverkande faktorer och storsta delen
av de respondenterna var 6ver 56 ar. En tredjedel av respondenterna valde som en av
orsakerna annonsen. Aldersfordelningen var ganska balanserad eftersom frin varje
aldersgrupp hade ndgon valt annonsen som en orsak. Dirtill paverkade bekantas
rekommendationer. Manniskor brukar respektera bekantas asikter och erfarenheter mera
dn foretagets annonser, vilket stimmer delvis i det hdr fallet. Nojda kunder breder ut
positiv  “word-of-mouth”. Det som var konstigt var att endast 6 procent av
respondenterna nimnde webbsidan. De respondenterna som hade nimnt webbsidan var
over 56 ar. Jag forviantade mig att webbsidorna skulle ha lockat mera och speciellt yngre
minniskor. Eftersom Internets betydelse okar hela tiden tdnkte jag att badhotellets
internet sidor skulle ha haft storre paverkan. Endast 10 procent av respondenterna
namnde ldge som paverkande faktor vilket ocksa forvanar mig eftersom det &r relativt
liitt att aka till Abo frén Sverige. A andra sidan kan det hiinda att svenskarna upplever
att strickan dr for lang eller att det #r lika l4tt att aka till nagot annat badhotell eller
hotell i Finland. Som det redan kommit fram har tidigare erfarenheterna och
marknadsforingen vildigt stor betydelse nér det &r fraga om tjanster. Dessutom inverkar
ovrig marknadskommunikation pa kundens forvintningar samt serviceomgivningen
som tipsar kunden om den eventuella tjdnstekvaliteten. Andra minniskornas
preferenser, ”word-of-mouth” eller kritik, sa kallad socialkommunikation, bildar ocksa
forviantningar for kunden. Minniskorna tenderar lita pa sina bekanta, oberoende av om

det dr positivt eller negativt.(Ylikoski 2001: 124-125)

8.3  Fysisk- tekniska resurser

Pa basen av svaren i den kvalitativa och den kvantitativa undersokningen kan det
konstateras att respondenterna forvéntar sig att fa hogklassig service i Naantali Spa
hotell. Enligt undersokningens teoridel lockar hogklassig betjdning kunder samt skiljer
konkurrenterna fran varandra. Dirfor har tjdnstekvalitet blivit en betydande
konkurrensmedel. (Ylikoski 1999:117) Som ett tjdnsteforetag, bor Naantali Spa hotell

ha kontroll dver sina kopar-siljarinteraktioner for att skapa aterforsiljning och stabila
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kundrelationer. I Naantali Spa hotell finns det olika slag av kontakter mellan en kund
och foretagets personal som i hog grad bestimmer om foretagets langsiktiga planer. Sa
som i ett tjansteforetag finns det interaktioner mellan kunden och foretagets personal,
mellan kunden och foretagets system och mellan fysisk-tekniska resurser. Alla dessa
interaktioner behovs sa att kunden kan bilda sin uppfattning om Naantali Spa hotell.
(Gronroos 2003: 52-53) Resultatredovisningen visar att mera &dn hilften av
respondenterna tyckte att allmén trivsel och snygghet var mycket bra. Niar forsta
intrycket vid lobbyn dr mycket positiv berittar det att hotellet har lyckats positivt med
att svara pa forviantningarna, atminstone for tillfdllet. Lokalernas fina yttre ramar far
konsumenten att forvénta sig ocksa fin service. (Ylikoski 1999:124) Storsta delen av
respondenterna tyckte att personalens serviceattityd och yrkeskunnande var mycket bra
d.v.s. betjdningen motsvarade deras forvintningar. Trots allt kom det fram i valfria
kommentarerna att nagra respondenter var missndjda pa daliga sprakkunskaper bland
personalen. Med daliga sprakkunskaper menade de framst svenska men ocksa engelska.
Da kunden kommer till Naantali Spa hotell 4r den forsta sanningens 6gonblick med
personalen vid receptionen. Nir tjanstemoten skots daligt paverkar det kundens
helhetsintryck negativt. Den andra personen som jag intervjuade tyckte att personalen
var ddremot vildigt sprakkompetent och att servicen var mycket bra. Det hur sjilva
betjaningsprocessen har utforts dvs. processkvalitet, kan ha storre inverkan pa kunden
dn sjdlva resultatet. Interaktionen mellan personal och kund dr i nyckelroll for att
tjansteupplevelsen blir positiv och lyckad. Anda tyckte de flesta av respondenterna att
Naantali Spa hotell i allménhet motsvarade deras forviintningar mycket bra. Atminstone
for tillfallet har Naantali Spa hotell lyckats halla majoriteten av kunderna nojda.
Kundens upplevelser kan beskrivas med hjilp av faser. Da kunden kommer till Naantali
Spa hotell dr han pa det andra skedet, under upplevelsen, och far uppleva allt som han
har dromt om. I Jafaris trampolinmetafor ligger kunden i luften da turisten forflyttas till

den ovanliga och obekanta omgivningen. (Mossberg 2003: 75-77)

Den tjidnsten som konsumenten har valt att konsumera skall uppfylla de givna 16ften
som foretagets marknadsforing har lovat erbjuda. Kunden har kanske sett nagon bild av
hotellet och hotellrummet eller besokt foretagets nétsidor och genom de bilderna har

kunden bildat sin uppfattning och forvantningarna. Nar kunden koper en lite dyrare resa
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forvintar sig kunden att hotellrummet &r ocksa av god kvalitet. Det &r viktigt att tjdnsten
motsvarar kundens forvantningar pa ett tillfredstdllande sitt. (Gronroos 2003: 52)
Hotellrummets snygghet, renhet och trivsamhet var mycket bra samt hotellrummets
utrustningsniva. Ingen av respondenterna tyckte att hotellrummet skulle ha varit en
besvikelse. Hotellrummet motsvarade de givna 16ften och bedomning av utfallet efter
kopet overtriffade de forviantningarna som fanns fore kopet vilket ledde till hog nivan
av tillfredsstéllelsen. Skyltning och vigledning hade skots daligt enligt minoriteten.
Enligt antagandet forvintade jag att respondenterna skulle ha varit mera besvikna pa
skyltningen eftersom badhotellet dr lite som en labyrint. Jag tycker att kunderna fragar
vildigt ofta végen till restaurangerna, bad- och behandlingsavdelning samt beréttar hur
svért dr det att hitta fram. Atminstone om man aldrig har varit pa Naantali Spa hotell
tidigare kan det vara svart att hitta alla platser. Daremot tyckte mera dn hilften att
skyltningen och vigledningen hade skots bra vilket betyder att respondenterna hade fatt
bra betjaning. I valfria kommentarer kom respondenternas egna asikter fram, bade de
positiva och negativa. Nagra respondenter prisade badhotellet och var mycket nojda.
Diremot tyckte nagra att hotellrummet skulle behova lite renovering, atminstone golvet
var i daligt skick i en del av hotellrum. Om badhotellet dr av hogsta klass gor det ett litet
daligt intryck pa kunder om hotellrum behover renovering. Forstas finns det alltid nagra
undantag. Som det har kommit fram dr Naantali Spa hotell ett stort komplex och allt kan

inte renoveras samtidigt.

Matens kvalitet 1 restaurangerna var mycket bra vilket inte dr en 6verraskning eftersom
Naantali Spa hotell satsar pa farska ingredienser, kvalitet och perfekt betjianing. Enligt
resultatredovisningen tyckte respondenterna att menyn och drycksortimentet var bra
eller mycket bra. Det kan konstateras att utbudet i allmidnhet motsvarar kundernas
forvintningar vad det kommer till restaurangernas utbud. Majoriteten av respondenterna
tyckte att skyltning och végledning har skots bra eller till och med mycket bra och bara
en liten del tyckte att det hade skots daligt. I allménhet hade betjdningen varit bra dnda
tyckte minoriteten att betjiningen var dalig. Overhuvudtaget tyckte de flesta av
respondenterna att betjaningen hade motsvarat deras forvéntningar med ett undantag av
de respondenterna som tyckte att det motsvarade daligt. I de valfria kommentarerna

kom det fram att kunderna hade Onskat bittre sprakkunskaper och dirfor hade
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tjdnstekvaliteten sjunkit. Ddaremot tyckte en respondent att servitrisen var mycket trevlig
och en annan att restaurangen var mycket trivsam. Portionerna fick lite negativ
feedback. Nagra respondenter tyckte att portionerna var for sma och en respondent
skulle ha onskat mera vegetariskt och fisk. Oftast dr det svart att tilltala alla eftersom
varje minniska dr en individ som har sina egna preferenser. Det som &r viktig dr att
storsta delen av respondenter var ndjda med restaurangerna, matens kvalitet och
naturligtvis med betjdningen. I varje servicesituation borde tjdnsteleverantoren striva
efter att uppna god kvalitet och kundens tillfredsstillelse. Vid varje lyckad
servicesituation paverkar kundens tillfredsstillelse pa hela verksamheten och tvértom.
En negativ restaurangbesok kan leda till en negativ instéllning for hela badhotellet.

(Ylikoski 2001: 154-155)

Enligt undersokningen tyckte storsta delen dvs. mera 4n hilften av respondenterna att
allmidn snygghet, renhet och trivsel samt Oppethallningstiderna i bastun och
poolparadiset var mycket bra. Det kan konstateras att den fysiska omgivningen har skots
bra och det motsvarar de givna l6ftena. Dessutom tyckte mera dn hélften att betjdningen
1 bastu och poolparadiset var mycket bra, bara 9 procent av respondenterna tyckte att
betjdningen hade varit daligt. Detta kan forklaras med att en respondent var besviken pa
att det fans for fa toaletter och att en respondent tyckte att Naantali Spa hotell inte var
lika bra som motsvarande i Tyskland. Kundens serviceerfarenheter paverkar hur mycket
kunden sjilv upplever att satsa jamfort med de nyttor kunden far och det virdet
paverkar kundens tjdnsteupplevelse. Interaktionen mellan servicepersonalen,
serviceomgivningen dvs. bastu och poolparadiset, image och priset pa tjansten paverkar
tjansteupplevelsen. All detta paverkar kvaliteten, ger kunden virde och skapar
kundtillfredsstillelse. Overhuvudtaget ansig majoriteten av respondenterna att bastu
och poolparadiset hade motsvarat deras forvédntningar. Det &r viktigt eftersom bastu och
poolparadiset ldgger grunden till verksamheten. Bastu och poolparadiset bildar tjdnstens
tekniska resultat dvs. processen slutprodukt eftersom det ér fraga om badhotell. Teknisk
kvalitet anses vara den visentligaste kvalitetsfragan eftersom det dr en forutsittning for

god kvalitet i tjinsteprocessen resultat. (Ylikoski 1999: 151-153)
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Antal behandlingar bland respondenterna
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Figur 6. Diagram 6ver antal behandlingar bland respondenterna.

Enligt figur 6 deltog de flesta av respondenterna i nagon behandling. Av de som deltog i
nigon behandling var storsta delen kvinnor och 6ver 56 ar. Over hilften av de
respondenterna som hade nagon behandling tyckte att betjiningen var mycket bra.
Storsta delen av respondenterna tyckte att skyltningen och vigledningen hade skots
mycket bra eller bra. Det var igen en Overraskning att endast 4 procent tyckte att
skyltningen och vigledningen hade skots daligt. Enligt antagandet #r badhotellet mycket
labyrintiskt och behandlingsplatserna kan vara svart att hitta. I allménhet ansag
respondenterna att betjiningen hade motsvarat antingen mycket bra eller bra deras
forvintningar. Forvintningarna har en stor inverkan pa kundens beteende eftersom han
forsoker forutse hurudan bade betjdningen och processen kommer att bli. Nér
betjiningen Overskrider Onskad betjdning blir kunden positivt Overraskad, vilket

forstarker kundlojaliteten. (Ylikoski 2001: 120-122) Undersokningen visade att
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majoriteten av respondenterna som hade besokt tidigare Naantali Spa hotell deltog 1
nagon behandling. Man kan konstatera att tjansteupplevelsen har varit bra och lett till
kundlojaliteten. Naantali Spa hotell har motsvarat kundernas forvéntningar pa ett
tillfredsstidllande sdtt och lyckats uppfylla de givna I16ften som fOretagets
marknadsforing har lovat erbjuda och genom detta skapat langsiktiga kundrelationer.
Genom denna undersokning har jag kunnat kartligga de centrala faktorerna som
paverkar kundtillfredsstéllelse och kunnat méta och kontrollera den nuvarande nivan pa
kundtillfredsstillelse. Eftersom sa manga olika saker kan gora kunderna tillfredstéllda
eller otillfredsstidllda bor det kartliggas vilka faktorer dr de viktigaste som bildar
tillfredsstillelse for kunderna. (Ylikoski 2001: 158)

9 Avslutning

Syftet med denna undersokning var att klargdra svenska kundernas forvintningar,
attityder och asikter om Naantali Spa hotell samt dess tjanster. Dirtill ville jag
undersoka att paverkar respondenternas alder svarsresultat och hur kunderna upplever
skyltningen och vigledningen. Undersokningen hade som mal att klargora om de
svenska kunderna dr nojda med badhotellets tjdnster och service eller finns det
nagonting som de kunde forbéttras. Syftet uppnaddes genom att utféra en
enkdtundersokning och tva intervjuer bland Naantali Spa hotellets svenska kunder.
Oberoende av att svarstiden forlingdes p.g.a. fa svenska resenirer, fick jag inte sa
mycket svar som jag hade planerat. Andd blev svarsprocenten relativt hog.
Undersokningens reliabilitet kan sdgas vara riktgivande men kan inte riktigt avses vara
pa hog niva eftersom enkitundersokningen omfattade endast 38 respondenter oberoende
av den hoga svarsprocenten. Receptionisternas hjidlp med utdelandet av enkéterna
medverkade pa den hoga svarsprocenten dven om de ibland glomde dela ut enkiterna at
svenska turisterna. Jag tror att jag skulle ha fatt mera svar om receptionisterna hade varit
mera aktiva. Dirtill lyckades jag intervjua endast tva personer vilket var harmligt. Av
nagon anledning var svenskarna vildigt negativa mot personliga intervjuerna. Trots

detta har undersokningarna uppnatt sina mal och miter det som de &r avsedda att miita,
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vilket tyder pa hog validitet. Den relativt hoga svarsprocenten i den kvantitativa

undersokningen mojliggor en mangsidig analys av Naantali Spa hotell.

Undersokningsresultatet visar att Naantali Spa hotell har en bra foretagsimage och
foretaget 1 stort sett motsvarar svenska kunders uppfattningar om foretaget och dess
tjdnster. Respondenterna upplever Naantali Spa hotell som ett hogklassigt och fint
badhotell. Aldern verkar inte ha en tydlig betydelse pa attityder eller uppfattningar.
Ocksa skyltning och vigledning verkar ha skots bra. Naantali Spa hotell marknadsfor
sig som ett magnifikt och lyxigt badhotell som erbjuder hogklassiskt service. Nir
badhotellet marknadsfor sig som vildigt hogklassigt dr det lite grovt att en del av
hotellrum enligt kunderna behdver renovering. Resultatet visar att respondenterna dnda
var positivt dverraskade om badhotellet och att de inte hade tidnkt att hotellet skulle vara
s& lyxigt. Overhuvudtaget blev undersokningen ett positivt sammandrag om Naantali

Spa hotell.
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Forfragning om Nadendals Spa Hotel

Bilaga 1

Hej, jag heter Pia Tunturi och studerar foretagsekonomi vid Yrkeshogskolan Novia i Abo.
Jag undersodker i mitt examensarbete Nadendal Spa Hotellets kundtillfredsstallelse.

Jag éar tacksam om Ni svarar pa min férfragning. Svaren kommer att behandlas
konfidentiellt och skall publiceras endast i mitt examensarbete. Er asikt ar valdigt viktig och
genom Er feedback kan Nadendal Spa Hotel utveckla sin verksamhet for att kunna betjana
Er battre.

Bland alla svarande lottas det ett dygns inkvartering i Deluxe dubbelrum i Nadendal Spa
Residence. Ifall vill Ni delta i lottning bér Ni fylla i uppgifterna pa en skild blankett som finns
i slutet av forfragning.

Bakgrundsinformation

Var sa vanlig och svara pa féljande fragor genom att vélja ett alternativ.

O 36-45
O over 66

O Uppsala lan

1. Kon: O kvinna O man

2. Alder: O under 25 O 25-35
O 46-55 O 56-65

3. Med vem reser Ni?
O med familjen O ensam
O med maka/make O med van/vanner
0 med nagon annan, vem

4. Hemlan: O Dalarnas lan O Stockholms I&n
OO Vastmanlands lan [0 nagot annat,

5. Syftet med resan:O0 arbete O fritid O rehabilitering
O annat, vad

6. Hur reste Ni till Nadendal/Abo?

O med bat O Tallink Silja Line O med flyg

O annat, hur

O Viking Line

O Bluel / SAS

O Finnair



Bilaga 1

7. Kanner Ni till nagra andra badhotell i Finland? O nej

O ja, vilka

8. Har Ni bestkt Nadendal Spa Hotel tidigare?

O nej

O ja, hur manga ganger

9. Har Ni sett reklam om Nadendal Spa Hotel i Sverige?

O nej O ja, var

10.Varfér valde Ni just Nadendals Spa Hotel? (Ni kan kryssa i flera alternativ)

O bekant rekommenderade O tidigare erfarenheter O p.g.a. annons
O p.g.a. webbsidan O lage O ingen specifik orsak

O p.g.a. nagon annan orsak, vilken

11. Allmanna fragor fér Nadendals Spa Hotel

1= mycket dalig 5= mycket bra ?=inga erfarenheter/vet ]

1 2 3 4 5 ?
Allmén trivsel O O O O O O
Allman snygghet O O O O O O
Personalens O O O O O O
serviceattityd
Personalens O O O O O O
yrkeskunnande
Motsvarade det O O O O O O

era férvantningar

Valfria kommentarer:




12. Logi:

1= mycket dalig 5= mycket bra

?=inga erfarenheter/vet ]

Bilaga 1

1 2 3 4 5 ?

Hotellrummets O O O O O O
snygghet/renhet
Hotellrummets O O O O O O
trivsamhet
Hotellrummets O O O O O O
utrustningsniva
Skyltning/ O O O O O O
vagledning
Motsvarade O O O O O O
hotellrummet era
férvantningar
Valfria kommentarer:
Rumstyp / nummer:
13. Restauranger
Vilka restauranger anvande Ni?

O Thai Garden O Sunborn alacarte O Paviljonki

O Pikkupaviljonki O TK’s O Buffé

O Café Mdévenpick O Le Soleil (6ppnas 8.3.10)
1= mycket dalig 5= mycket bra ?=inga erfarenheter/vet ]

1 2 3 4 5 ?

Matens kvalitet O O O O O O
Meny O O O O O O
Drycksortiment O O O O O O
Oppethallningstider O O O O O O
Skyltning/ O O O O O O
vagledning
Betjaning O O O O O O
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Motsvarade O O O O O O
betjaningen era
férvantningar

Valfria kommentarer:

14. Spa och behandlingar

Bastu och poolparadiset

1= mycket dalig 5= mycket bra ?=inga erfarenheter/vet ]

1 2 3 4 5 ?
Allm&n snygghet/ O O O O O O
renhet
Allman trivsel O O O O O O
Oppethallningstider O O O O O O
Betjaning O O O O O O
Motsvarade O O O O O O
lokalerna era
férvantningar
Deltog Ni i nagra behandlingar? O nej

O ja, vilka

Svara endast pa féljande fragor, om Ni hade nagra behandlingar.

1 2 3 4 5 ?
Betjaning O O O O O O
Oppethallningstider O O O O O O
Skyltning/ O O O O O O
vagledning
Motsvarade O d O O O O

betjaningen era
férvantningar

Fritt fram att tycka till:

TACK!
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Bland alla svarande lottas det ett dygns inkvartering i Deluxe dubbelrum i Nadendal Spa
Residence. Ifall vill Ni delta i lottningen bér Ni fylla i uppgifterna medan:

IDELTA | VAR FORFRAGNING, DU
AN VINNA ETT PARADISDYGN
% PA NAANTALI SPA HOTEL.

Namn:
Adress: Postnummer och -anstalt:
Telefon: E-post:

Jag vill inte ha post ang2ende Naantali Spa Hotels erbjudanden O
Vi meddelar vinnaren personligen.
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Kommentarer

11. Sprakkunskaper kunde vara bittre, iven engelska. Forbluffande att s fa i Abo-Nidendal kan s&
lite svenska; land &r vil tvasprakig?

11. Daliga sprakkunskaper. (svenska-engelska)

11. Onskvirt att badlakan bytes varje dag, p.g.a. badandet. Girna klassisk musik vid badet och jazz
1 Ovrigt. (soft)

11. Bésta spa vi varit pa nagonsin!

11. Trevligt att d&ven barnen dr vilkomna.

11. lite sviket och smaskigt i poolerna

12. Vart rum behovs snygga till lite bl.a golv. Mobler lite slitna, duschrum behovs renovera.

12. Hotellet klarar vil kat. 5.

12. heltickningsmatta?

12. Toppen!

12. Kuddarna skulle behdvas byta. Rumstemperaturen skulle kunna regleras.

12. Daligt att krdva 30 € for att fa stanna i rummet efter kl. 12.00, nér baten avgar forst k1. 20.15 pa
kvillen!

Saknade riktiga kuddar. Kuddarna var knoliga och obekvédma, fyllda med skumgummi material.
12. Nagot slitna golv, fatoljer och soffor wc-tolen ldcker vatten pa badrumsgolvet.

12. Fin utsikt. Bra promenad vigen.

12. Bra att man fick tillgang till rummet tidigare.

12. lite sortiment pa Thaiol

13. Le Soleil a la carte huvudritter minimala portioner, personalen borde informera om detta,
speciellt om det dr vuxna mén som bestéller huvudritt. Undantag: Thai ritterna dr lagom stora.

13. Nya ombyggnaden var en mycket rolig 6verraskning.

13. Mycket trivsam restaurang.

13. Daliga sprakkunskaper.

13. Jag hade Onskat bittre sprakkunskaper. (svenska-engelska)

13. Skulle vilja ha mer vegetariskt och fisk.



Bilaga 2

13. trevlig servitris.

13. Mycket bra meny - anpassad for vara 6nskemal. Frukosten suverén.

13. Sma portioner.

13. Lite daligt med valmojligheter, smal meny dvs. fa alternativ.

13. Maten pa Paviljonki var fantastiskt.

14. Ej lika bra som motsvarande, som vi brukar besoka i Tyskland.

14. Fler toaletter inom spa paradiset, Saknar bordet som fanns tidigare med vattenkaraff.
Fritt fram att tycka till:

Nadendal Spa &r det bista och skonaste plast som finns for mig.

Det fanns fler alternativ (behandlingar) att vilja pa som passade mig tidigare. Aven bra med olika
typ av vattengymnastik.

Fin bakgrundsmusik.

Hotellet dr av hogsta klass, som svensk mérker man att svenskspraket forlorar terréing i denna del av
finland.

Fint och bra spa hotell. Vi kommer att rekommendera till andra.
Borde finnas schampo och balsam i duschutrymmen, sa att man inte behover bira med sig.

Efter besokt pa Naantali Spa, aka jag hem med ett positivt minne. kommer snart tillbaka, manga
varma tack!

Onskar girna behandlingar, men tyvirr ér det for mig lite for dyrt.
Bra om massoren fragar om ev. sjukdomar, allergier etc.

Vi tycker att behandlingarna har blivit for dyra.



