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Sammanfattning
Dagens globala marknad, samt antalet konkurrerande foretag, gor att kunder kraver ndgonting

mer dn “bara” en produkt. For att attrahera kunder kravs att ett virde, utover det funktionella,
tillfors produkten eller tjdnsten. Vid val av hotell spelar en mingd faktorer in, exempelvis pris
och kvalité. For att tillfora ytterligare ett vérde till tjénsten, véljer en del hotellforetag att
arbeta med miljofragor. Vi har i detta arbete undersokt om, och i s fall hur, ett foretags

miljoarbete paverkar den kvalité foretagskunder och afféarsresenérer upplever.

Vi har genomfort intervjuer med miljochefen och siljchefen pa Scandic Hotels. Med hjilp av
dessa intervjuer har vi bildat oss en uppfattning om hur Scandic arbetar med miljé och kvalité.
Darefter har vi genom intervjuer med Scandics foretagskunder och en enkdtundersokning med
affarsresendrer, tagit reda pd hur dessa uppfattar savél foretagets miljoarbete som kvalité. Vi
har sedan jamfort Scandics arbete och intentioner, med foretagskundernas och
affarsresendrernas uppfattningar. Vi har kommit fram till att milj6arbetet Scandic utfor ar
omfattande gentemot fOretagskunder, dock &r det véldigt otydligt for den enskilde
affarsreseniren, och tillfor darigenom inte nigot direkt upplevt virde till dennes upplevelse.
Vi ser att Scandic genom sitt miljoarbete attraherar ménga foretag. Vi ser dven, dé vi granskar
hur Scandic marknadsfor sitt miljdarbete, hur den miljorelaterade kommunikationen riktar sig
till just foretagskunderna, vilket leder till att gésten inte dr helt medveten om det miljéarbete
Scandic utfor. Detta medfor att en gést forvintas anvdnda miljoanpassade produkter vars
funktion inte alltid star klar, vilket till och med kan leda till att miljéarbetet resulterar i en
forsamrad upplevelse av kvalitén. Om sé ar fallet, kan Scandic befinna sig 1 en situation dar
foretagskunder forloras, trots en god relation, genom att de brister i kommunikationen mot
gésten, vilken dr anstéillda av foretagskunden. En affirsresendr och den som betalar for
tjdnsten kan vara tva olika aktorer, vilket kan leda till att tvd motstridiga intressen kan uppsta,
behov och krav. Foretagens anstdllda kan vid missndje krdava byte av hotell. For att Scandic
ska framstd som konkurrenskraftigt, och for att miljoarbetet inte ska forsdmra
kvalitetsuppfattningen, dr det av storsta vikt att de upprétthaller en bra relation dven till den
individuella affarsresendren. Utgédngspunkt blir en bra formedling av miljoarbetet, samt att
anpassningen av miljoprodukterna uppfyller rétt funktion, detta for att starka kdnslan av god

kvalité och autencitet.
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1. Varfor miljoarbete och kvalité?

I denna forsta, och inledande del av arbete, ger vi en introduktion och bakgrund till det &mne
vi valt. Dédrefter foljer problemformulering, syfte och fragestillning. Avsnittet avslutas med
dispositionen dér arbetets upplagg presenteras.

Vad far en kund att vilja bo pa ett hotell framfor ett annat? Vad prioriterar foretagen 1 sina
kriterier ndr de anvénder ett hotell framfor ett annat? Kanske ar det laget, syftet med resan,
kvalitén, priset, eller hotellets arbete mot en hallbar miljo som far kunderna att vélja ett visst
hotell framfor ett annat? Alla dessa urvalskriterier leder till ett val av hotell, vilket passar
andamalet bast. Kan alla dessa urvalskriterier kombineras? Idag dr det minga foretag, inte
minst inom hotellbranschen, som arbetar med att minska sin paverkan pa miljon, och
samtidigt arbeta med att erbjuda sina kunder god service, pris och bra tillginglighet. Allt detta
ingar i att kunna erbjuda en upplevelse av bast mojliga kvalité. Vi har i detta arbete valt att
undersoka huruvida ett foretags miljoarbete paverkar kundens upplevda kvalité, det vill sidga
faststélla om miljoarbetet paverkar den upplevda kvalitén positivt, negativt eller inte alls.
Genom att ta reda pd hur Scandic Hotels arbetar med miljo och kvalit¢ gentemot sina
foretagskunder och affarsresendrer, samt genom att undersoka vad dessa anser om kvalitén
och miljdarbetet, vill vi komma fram till en slutsats om vad miljoarbetet 1 praktiken inneburit

for foretaget.

1.1 Bakgrund

Da samhillets medvetenhet om miljofragors betydelse dkar, samt i och med inforandet av
lagstiftningar och riktlinjer, 0kar kraven pa foretag att folja dessa lagar och riktlinjer.
Hotellkedjan Scandic arbetar mot en hallbar miljo, och deras miljopolicy sa tidigt att alla
rummen ska vara dtervinningsbara. Frukosten pé hotellen KRAV-certifierades &r 2001 och
aret dirpa erbjods dgg fran frigdende hons.' For att fa hela kedjan att engagera sig och ta ett
ekologiskt ansvar, inforde Scandic ar 2003 en striktare miljopolicy. Kedjans nya mal ar att
bidra till ett hallbart samhélle, bade lokalt och globalt, och ar 2004 skulle alla Scandic hotell

Svanenmirkas.” Hotellkedjans miljépolicy lyder:

“Inget foretag kan undvika att ta ansvar for miljon och fokusera pa miljofragorna.

Scandic ska ddrfor ta titen och aktivt arbeta for en minskad

miljobelastning och ett ekologiskt hdllbart samhdille’.

" http://www.scandic-hotels.se/corporateinfo/913_OurBeliefsAndPractices.jsp  Accessdatum 2006-08-15
? http://www.scandic-hotels.se/corporateinfo/913_OurBeliefsAndPractices.jsp Accessdatum 2006-08-15
? http://www.scandic-hotels.se/corporateinfo/911 WhatMakesHiltonSpecial.jsp Accessdatum 2006-08-15



Att arbeta for en hallbar miljo kan dven fungera attraherande gentemot foretagskunder,

sarskilt de foretagskunder som sjdlva aktivt arbetar med miljofragor.

Idag vérdesitts ofta mer &dn en produkts eller en tjinsts funktion, &ven upplevelser, kvalité,
etiskt och moraliskt beteende virdesitts. Att dagens foretag forsoker leva upp till dessa krav
syns frimst genom att allt fler framhéller dessa egenskaper som representativa, och forsoker
gora dem till en del av sin profil. Ménga foretag vill forknippas med socialt- och samhilligt
ansvar och arbetar for att skapa en image, bland annat pa dessa grunder. Det ar avgdrande for
foretag att halla vad de lovar, bade vad giller produkten och miljéarbetet, samtidigt som
miljoarbetet inte far gd ut dver kvalitén pd produkten. Ett problem kan uppsta nir dessa bada
inte alltid gér att kombinera. Det som hojer kvalitén for foretagskunden och/eller individen dr
inte alltid det basta for miljon, och tvartom. For foretag kan det vara avgorande att lyckas med
balansen mellan kundnéjdhet och en hallbar miljo. Det handlar om att f6lja lagstiftning och
normer, samtidigt som foretaget maste forbli konkurrenskraftigt pa marknaden. Goda
upplevelser avsedda for rétt kundgrupp, skapar en mojlighet till en 1dngsiktig relation mellan
kund och foretag.* En forutsittning for ndjda kunder ar att foretaget uppritthaller och
sikerstiller en hog kvalité pa alla delar av verksamheten. Att sékerstilla kvalité inom ett
foretag innebir bland annat att aktivt arbeta med kvalitetsutveckling, vilket kortfattat innebér
att foretaget fokuserar pé att forbittra kvalitén inom verksamhetens omrdden. Hur Scandic
utfor sitt miljoarbete, och om det pdverkar kvalitén, dr av intresse for oss da vi vill tyda vad
som eventuellt kan paverka en gists uppfattning av foretaget. Finns det ndgot i det utforda
miljoarbetet som kan paverka gistens kvalitetsuppfattning? I sa fall, vad uppfattas positivt och

vad uppfattas som negativt?

Nir foretag iscensitter en upplevelse, engagerar de sina kunder péa ett minnesvirt sitt.” Alla
kunder kommer efter ett hotellbesok minnas och virdesitta olika aspekter av besoket. Dé
upplevelser dger rum inuti en individ, som engageras pa en psykisk, intellektuell eller
kédnsloméssig niv4, resulterar detta i att tvd manniskor aldrig kan ha samma upplevelse.® De
ndrvarande har alla haft olika upplevelser och har troligen olika uppfattning om hotellets
kvalité. Oavsett om det géller en vara eller pé en tjdnst, s& dr det personen som brukar varan
eller tjansten som avgdr om den holl god kvalité. Detta stéiller Scandic i en utmanade position.

Forutom att de maste tillgodose kunden med pris, service och kvalité, méste dven foretaget

* KK -stiftelsen et al 2001:69
3 Pine & Gilmore 1999:4
® Pine & Gilmore 1999:12



tillgodose att de uppritthdller sin strivan mot en héllbar miljé. Detta kriver att foretaget
balanserar dessa aspekter for att uppnad bra image. I och med den ekologiska inriktningen
foretaget har, stéller vi oss frdgan huruvida Scandic kan erbjuda gésterna samma kvalité péd
sina tjdnster och produkter som tidigare. Att miljoanpassa alla sina produkter, infora
kéllsortering pd rummen, byta ut material och infora KRAV-mérkt frukost, kan fordndra en
individs upplevelse och dirmed uppfattningen av kvalitén pa hotellvistelsen. Ar dessa

fordndringar positiva, negativa eller paverkar de inte alls upplevelsen av hotellvistelsen.

1.2 Problemformulering
I bakgrunden ovan uppmérksammade vi eventuella svarigheter som kan uppsté i foretag, da

de forsoker minska sin miljopaverkan, och samtidigt erbjuda sina kunder bista mdjliga
kvalité. Det dr just svarigheten att veta hur foretagskunder och affdarsresendrer upplever ett
hotells miljdarbete som fick oss att arbeta fram foljande frgestéllning:

e Kan ett hotells miljéarbete paverka den kvalité foretagen och gdsten upplever?

1.3 Syfte

Syftet med denna uppsats ér att ta reda pa om géster och foretagskunder anser att den kvalité
de upplever paverkats av att hotell arbetar mot en hallbar miljéutveckling, samt i sddana fall

pa vilket sitt upplevelsen paverkats.

1.4 Disposition
. I kapitel 1 inleds uppsatsen med ett tydliggérande av varfor vi valt det undersokta

amnet, hur vi gétt tillviga, samt vilket syfte vi har med uppsatsen.

J Kapitel 2 redogor hur vi gétt tillvdga i arbetet med uppsatsen. Kapitlet borjar med
en redogorelse for metodval, samt med forfarandet vid insamling av empiri och
teori. Direfter fOljer en beskrivning av uppsatsens avgridnsningar, samt en

diskussion om uppsatsens tillforlitlighet och allmangiltighet.

o I kapitel 3 diskuteras hur olika afférsrelationer kan se ut, dels utifran teori och dels

utifran empiri angdende Scandic Hotels relationer till foretagen och gésterna.

. I kapitel 4 presenterar vi foretaget Scandic, samt hur de arbetar for en béttre mil;o.

Vi presenterar dven hur de arbetar med kvalitén inom hotellkedjan, detta utifran



empiri fran vara intervjuer med Scandics miljochef Wilhelm Hardt och séljchef
Marie Andersson, samt med information fran litteratur gillande miljoarbete och

kvalité.

I kapitel 5 presenterar vi resultatet av de tre intervjuer vi gjort med foretagskunder
till Scandic. Vi kommer att diskutera hur de ser pa det miljoarbete Scandic utfor,
vad de anser om kvalitén pa foretagets tjanster, samt om de upplever att

miljoarbetet paverkat den kvalité pa vistelsen.

I kapitel 6 presenterar och diskuterar vi de resultat vi fatt i enkdtundersokning.

I Kapitel 7 kommer vi att vdva samman kapitel 4, 5 och 6 till en analys.

I kapitel 8 har vi valt att presentera de slutsatser vi kommit fram till, och dven

besvara var fragestillning.

I kapitel 9 kommer vi att ge forslag pa vidare forskning. Detta d& vi kédnner att det

finns fler aspekter att belysa i detta @&mne dn vad vi kunnat gora i detta arbete.

Kapitel 10 innehaller en forteckning 6ver de kéllor vi anvént oss av i detta arbete.

I det sista kapitlet, kapitel 11, aterfinns intervjuguider, enkéter och svar fran

enkédterna i form av bilagor.



2. Tillvagagangssatt

I kapitlet redogor vi for hur vi gétt till vdga 1 arbetet med denna uppsats. Avsnittet inleds med
en redogdrelse for grundliggande metodval, samt tillvigagangssittet vid insamlandet av
empiri och teori. Kapitlet avslutas med en diskussion om uppsatsens allmingiltighet och
tillforlitlighet.

Denna uppsats handlar om miljoarbete och kvalité. Var intention dr att diskutera huruvida ett
foretags, 1 detta fall Scandic Hotels, miljoarbete kan inverka pa den kvalité foretagskunders
och géster upplever, detta med hjdlp av empiriskt och teoretiskt material. En viktig del i
undersokningen dr den 6kande medvetenheten om miljorelaterade fragors betydelse i dagens
samhélle, vilket resulterat 1 det miljoarbete som nu utfors av till exempel Scandic Hotels.
Genom att ta reda pa hur Scandic arbetar med miljo och kvalitetssdkring skapar vi oss en bild
om hur fOretaget fungerar gillande dessa tva delar av verksamheten. Vidare tar vi reda pa
foretagskunder och gésters asikter om det miljoarbete Scandic utfor, samt hur de upplever
kvalitén pa foretagets produkter. Vi har dven utifrdn en trepartsrelation tittat pd hur Scandics
olika relationer till dessa kundgrupper ser ut. Detta med intentionen att ta reda pa hur de olika
relationerna och kommunikation dem emellan ser ut, och hur Scandic idag formedlar det

miljoarbete de utfor till dessa badda grupper.

2.1 Val av teori

I denna uppsats har vi valt att anvinda oss av teoretiskt material behandlande hur olika
relationer mellan foretag kan se ut. Vi har ocksd anvént oss av litteratur om hur individer
paverkas av moral, till exempel hur individer beter sig nér det giller arbete for en béttre miljo.
Vidare tar vi upp hur Scandic arbetar med att sdkra kvalitén pa sina tjénster och produkter. Vi
har dven valt att se hur olika relationer mellan Scandic, deras foretagskunder och affarsgéster
kan se ut. Kvalitetsteorierna anviands med avsikt att bidra till forstaclse om bra kvalité, samt
fungerar som forklaring till hur foretag kan arbeta med att skapa forvédntningar pa de

produkter och tjinster de erbjuder.

Vi anvénder teorier om kvalité for att ta reda pa vilken grund gésten bygger sin uppfattning
om vad som upplevs vara bra kvalité, samt visa pa att en gést kan uppfatta kvalité pa ett annat
satt, 4n det foretaget avsett. Teorierna ska hjdlpa till i fOrstaelsen att upplevelser ar
individuella, samt att individer resonerar olika vid val av produkter och tjdnster. Teori
angdende den fysiska miljons betydelse vid kvalitetsupplevelser kommer dven kort att

diskuteras. Detta med syfte att klarldgga hur foretag effektivt kan anvinda sig av symboler for



att paverka géstens upplevelse under en hotellvistelse, samt att visa pa hur olika faktorer kan

paverka gistens upplevelse av kvalitén.

De sokord vi anvént oss av dr framst miljo, miljoarbete, miljoanpassade produkter, moral,

etik, kvalité och kvalitetsupplevelser.

2.2 Val av empiri
Vid val av fallstudieobjekt sokte vi efter foretag med ett uttalat miljoarbete integrerat i den

dagliga verksamheten. Ett annat kriterium var att foretaget skulle vara fiardiga med
implementerandet av miljoarbetet, och inte vara mitt uppe i en pagéende process, da detta
skulle forsvara uppnéendet av vart syfte i att ta reda pa om gésterna upplever att miljoarbetet
paverkat den upplevda kvalitén. Med detta som utgéngspunkt borjade vi soka foretag, som
kommunicerade sitt miljoarbete och eventuellt anvénde detta for att profilera sig. Detta gjorde
att vi valde Scandic Hotels som fallstudieobjekt. Scandic utger sig for att ha ett
genomgripande miljéarbete, samt vara ett av de ledande foretagen i branschen géllande
arbetet med miljofragor. Foretaget har for dvrigt avslutat implementerandet av miljéarbetet,
vilket var ett av de krav vi stéllde. Foretaget dr dessutom ett av de fa dér miljoarbetet funnits
tillrackligt l&nge for att eventuella forédndringar i kvalité ska ha blivit mérkbara for kunder och
gister. Genom branschkoordinatorn pa Institutionen for Service Management, kom vi i
kontakt med Wilhelm Hardt, miljochef pd Scandic Norden, och senare via honom med Marie
Andersson, sdljchef pd Scandic Hotels. De tvad dr véra primédra killor for hur Scandic, till var

vetskap, utfor sitt miljoarbete och sikerstéller sin kvalité.

For att f4 veta hur foretagskunder uppfattar, samt virdesatter, kvalitén och miljoarbetet pa
Scandic, har vi genomfort en intervju med Hakan Johansson inkdpsansvarig pa Skanska, en
telefonintervju med Ingela Mildton-Pazelt anstilld pA FMLOG- Forsvarsmaktens logistik,
och en mailintervju med Eva-Marie Maelan som arbetar for Addera Utbildning pa
Praktikertjanst AB— Sveriges storsta foretag inom privatvird. Kontakten med Skanska och
FMLOG fick vi genom Wilhelm Hardt, dd Skanska och FMLOG ér tvd av Scandics storre
kunder. For att inte enbart fa information utifran de foretag som rekommenderats oss, valde vi

aven att genomfora intervjun med Praktikertjanst AB.

For att ta reda pa vad affarsresendrer, gister som vistas pa hotellen, anser om kvalitén och

miljoarbetet pa foretaget, valde vi att gora en enkdtundersokning. Denna genomférdes under
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tva dagar pa Scandic hotell Segevang i Malmo, dér ett antal slumpvis utvalda affirskunder

fick svara pa frdgor om hur de upplever Scandics miljoarbete och kvalitén pa foretaget.

2.2.1 Insamlande av empiri
Vi har, av tidigare ndmnda anledningar, valt att samla information genom ett visst antal

intervjuer, samt genom en enkitundersokning. Intervjuerna har, i tre av fallen, skett genom
direkta moten med informanter, pd deras arbetsplatser. P4 sd sitt fick vi mojlighet att
observera intervjupersonerna i deras arbetsvirld, och vi kunde personligen se eventuella
reaktioner pa vara fragor. Intervjuerna var halvstrukturerade, och genomfordes till stor del
efter vara, pa forhand skapade, intervjuguider’. Vér intention har varit att genomfora
intervjuer med mdojlighet till avvikelse fran intervjuguiden géllande fragornas form,
ordningsfoljd, uppfoljning av svar och beréttelser. Med informanternas godkannande spelades
alla intervjuer in med bandspelare, varefter transkribering foljde. Vid ett ftal tillfdllen var det

aningen svart att hora vad som sades pé bandet, vilket forsvarade delar av var transkribering.

Var forsta intervju dgde rum 2006-04-12 och genomfordes med Scandics miljochef, Wilhelm
Hardt, och tog plats p& Scandic-Hiltons huvudkontor i Stockholm. Intervjufrdgorna berorde
foretagets miljoarbete, inforandet och fordelarna av detta, samt uppréatthallandet av foretagets
kvalité, kunder och gister. Den andra intervjun genomfdrdes pd Skanskas huvudkontor i
Solna 2006-05-11, med Hakan Johansson som &r inkdpsansvarig pa Skanska. Vi var vid detta
tillfalle fraimst intresserade av att ta reda pa av vilka anledningar ett foretag foredrar ett hotell
framfor ett annat, vad Skanska som kunder till Scandic anser om det miljéarbete hotellkedjan
utfor, samt hur de uppfattar kvalitén pd foretaget. Vid den tredje intervjun var vi éter pé
Scandics huvudkontor i centrala Stockholm. Denna géng triffade vi Marie Andersson,
sdljchef for Scandic. Fragorna vi stillde berdrde foretagets forsdljningsargument och
information till kunderna, samt vad hon som séljare anser om Scandics miljoarbete och
kvalité. Besoket skedde 2006-05-12. Vi har dessutom, 2006-05-04, genomfort en
telefonintervju med Ingela Mildton-Pazelt pA FMLOG, Forsvarsmaktens logistik. Vidare har
vi genomfort en mailintervju med Eva-Marie Maelan pa Praktikertjainst AB. Foretaget har
avtal med Scandic, dock inte i lika stor utstrackning som tidigare ndmnda foretag. Kontakt
togs 2006-05-09 och mailintervju dgde rum 2006-05-10. De tva intervjuerna med FMLOG
och Praktikertjinst AB finns, i senare kapitel, redogjorda for i kortare sammandrag. De tre

intervjuerna med foretagskunderna, det vill siga Skanska, FMLOG och Praktikertjanst AB,

7 Se bilaga 1-3
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hade som huvudsakligt syfte ar att ge stod at argument, samt ta reda péd vilka kriterier som
finns hos dessa foretag da hotellovernattningar eller konferenser bokas. Vi ville dessutom

undersdka hur stor betydelse Scandics miljoarbete har vid val av hotell.

Viéra intervjupersoner befann sig alla i invanda miljoer, dir de kunde kédnna sig avslappnade
och bekvidma under intervjun. Vi satt i moteslokaler, vilket besparade oss storande moment
som ringande telefoner och liknande. Under var intervju med Wilhelm Hardt skedde ett litet
avbrott da en medarbetares hund tog sig in i rummet, detta avbrott hade dock en positiv effekt

och gjorde samtliga mer avslappnade. I 6vriga intervjuer skedde inga avbrott.

2.2.2 Enkdtundersokning
Vi valde att genomfora en enkédtundersokning med personer som befann sig pa ett av Scandics

egna hotell. Pa detta sétt fick vi tillgang till information fran géster som fortfarande befann sig
pa platsen for Overnattningen. Vart val att avgridnsa informationsinsamlande till
affarsresendrer grundar sig i att vi ansdg det troligt att dessa tidigare Gvernattat pa ett eller
flera av Scandics hotell. Vi dr dessutom dvertygade om att de som rutinerade resenérer stiller
andra krav pa hotellen, &n vad fritidsresenérer eventuellt skulle gora. Vart val grundade sig
dven 1 att antalet respondenter dr stort under veckodagarna, i1 alla fall under den aktuella
perioden, samt att affdrsresenérer dr en betydelsefull kundgrupp for dagens hotellfoéretag och

en del av den trepartsrelation som dven omfattar foretaget.

Var enkét var strukturerad och utformad genom ett antal pastdenden och fragor, minga med
fasta svarsalternativ. Fragorna skulle antingen besvaras pd en skala fran ett till fem, eller
genom ett kryss for "JA” eller "NEJ”. Kryssalternativ gavs dven vid de demografiska
fragorna, det vill siga nationalitet, dlder och kon.® Vid frigorna med svarsalternativ ett till
fem, ville vi att gésten skulle ta stdllning i en rankning, déarfor fanns inte mdjligheten att
kryssa i en ”VET EJ” ruta. Anledningen till denna utformning var att vi ansig gésterna ha en
asikt, da de overnattat pa hotellet. D4 ménga av fragorna hade fasta svarsalternativ innebar det
ocksa att respondenternas kinslor, asikter och erfarenheter till mesta dels gatt forlorade. Vi
anser dock att denna utformning minskar risken till feltolkningar, och liknande, vid kodningen
av enkiterna. Vi valde dven att i enkéten ha ett fatal oppna fragor, vilka mojliggjort for
besvararna att fritt kommunicera sin &sikt. Valet till genomforandet av enkédtundersékningen,

grundar sig 1 att vi ville fi in fler svar fran kundgruppen afférsresenérer, &n vad vi kunnat

¥ Se bilaga 4
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astadkomma vid enstaka djupintervjuer. De besvarade enkéterna kodades sedan med hjélp av

ett kodningsformulér 1 Microsoft-Excel.

Scandic Hotels gav oss tillatelse att genomfora enkétundersdkningarna pa Scandic hotell
Segevang 1 Malmo, och vi placerade oss strategiskt vid lobbybaren, receptionen och entrén for
att fdnga upp sd manga respondenter som mojligt. Vi tog kontakt med gésterna genom att
presentera oss som studenter vid Lunds Universitet, presenterade var uppsats, varefter vi
frigade om de befann sig i affarssyfte, och om de hade tid och moéjlighet att fylla i var enkat.
Vid jakande svar fick de en penna ett exemplar av enkéten, vilken de sjidlva fyllde i, och
aterlimnades d& de var klara. De hotellgdster som inte kunde, eller ville, stidlla upp i
enkdtundersokningen ldt vi passera utan att fora statistik 6ver antal, vi kan dock konstatera att
de flesta vi kontaktade var positiva till medverkan. Det faktum att vi genomforde
undersokningen pa ett av kedjans hotell underlittade insamlande avsevért, dd det skulle ha
varit svart att halla var avgrdnsning till Scandics affarskunder om vi genomfort
undersdkningen pa annan plats. Vid ett tillfdlle fick vi forklara, samt dversitta enkéten till en
respondent frdn Norge. Enkédten har dven for en respondent forklarats pd tyska. Totalt svarade

127 personer pa enkiten, dock svarade inte alla pa samtliga fragor.

Med syfte att finga den genomsnittlige affdrsresendren utfordes enkdtundersdkningen pa
veckodagar, tisdagen 9:e och onsdagen 10:e maj 2006, dé affarskunder séllan 6vernattar under
helger. Vid samtal med receptionisterna fick dven reda pa vilka tider som var de mest
lampliga for kontakt med affarskunder. Vi befann oss pa hotellet frén klockan 07.00, efter
vilken tid frukost och utcheckning vanligen dger rum, fram till klockan 10.00 d4 majoriteten
av affarsresendrerna lamnat hotellet eller var upptagna i konferenser. Vi atervéande till hotellet
vid klockan 16.00, och &terupptog var undersokning fram till vad vi ansag skilig tid pa
kvéllen. Inga enkéter fylldes i efter klockan 19.00, di vi ansdg det obetdnksamt att stora
gésterna efter denna tid. Det dr mojligt att det faktum att vi genomforde undersdkningen pa
plats pd ett av Scandics hotell, kan ha hindrat gésterna att vara 6ppna med sina svar. Det
faktum att vissa respondenter fyllde i enkéten pa vig till eller fran frukosten, kan ocksa ha
paverkat utfallet d4 manga inte riktigt startat sin dag. Att gésten var dér i arbetet, vilket humor
de var pé, olika personliga erfarenheter av Scandic, samt tidspress, dr dven faktorer som kan
ha péaverkat resultatet av undersokningen. Vi inser ocksa att ett annorlunda resultat kan ha
uppnatts om enkédtundersokningen pagétt under en ldngre period. Det pagick inga externa

héndelser i omrédet, vid tiden av undersékningarna, som kunde ha paverkat vara resultat.
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2.3 Avgransningar
Uppsatsen riktar sig till en malgrupp pd managementnivd inom servicesektorn, och vi har

darfor utgatt ifran att 14saren har viss forkunskap om vara dmnen. Vi har dérfor valt att inte
fordjupa oss i all den teori vi anser relevant for var uppsats, vilket resulterar i att manga

begrepp som éterfinns dr insatta i sammanhang, utan ndrmare forklaring.

Vid val av dmne avgrinsade vi oss till miljdarbete och kvalité, samt hur kvalitén eventuellt
paverkas av miljoarbetet. Detta har gjort att vissa aspekter av miljoarbetet inte beaktats. Bland
dessa aspekter finns det ekonomiska perspektivet, dir lonsamheten eller kostnaderna for ett
miljoarbete hade kunnat beaktas. Vi har dven valt att inte fokusera pa hur vél foretaget lyckats
med sitt miljoarbete och implementerandet av detta. Vi har dven valt att inte uppmérksamma
den tekniska utveckling som sker inom ramarna for ett foretags miljoarbete, samt har vi valt

att inte ldgga nagon tyngdpunkt pa vilka konkurrensfordelar ett miljoarbete kan innebéra.

Vi har valt att avgrdnsa oss till Scandic Hotels, dd kedjan sédger sig ha ett vél forankrat
miljoarbete, samt befinna sig bland de ledande i1 branschen nér det giller miljoarbete. Vidare
har vi valt att avgrdnsa oss till foretagskunder och affarsresendrer. Detta for att kunna ta reda
pa vilka kriterier foretag har vid val av hotell. Vi onskade dven fa veta affarsresenérernas
uppfattningar om Scandics miljoarbete péd hotellet, samt om de ansag att miljoarbete paverkat

kvalitén.

2.4 Tillforlitlighet och kritik

Vi har valt att endast anvénda oss av ett fallstudieobjekt, med foresatsen att detta skulle
mojliggora djupare studier, 4n om vi granskat ett flertal fall. Vi d&r medvetna om att vi genom
att enbart studera ett foretag forsvarat mojligheten att dra generella slutsatser om exempelvis
branschen, samt att ett foretag inte kan illustrera fordndringar i1 en hel bransch. Vi finner dock
att detta tillvigagangssitt skapar en djupare inblick i det utvalda foretaget, samt att mojlighet
ges till att tydligt ta reda pa vad foretagskunder och affarsgéster anser om det miljoarbete och
den kvalité det utvalda foretaget innehar. Vi inser att var avgransning till affarsgéster gjort att
vi saknar uppfattningar och &sikter frén andra kundgrupper. Dessutom gor det faktum att vi
enbart fatt enkdtsvar fran ett hotell i Malmo, att vi inte till fullo kan vara sdkra pa att
resultaten fran enkétundersokningen géller for resenérer pa andra hotell och orter. Vi dr dock
av asikten att vart val av affarsresendrer 6kar mojligheten till viss generaliserbarhet, dd denna

kundgrupp 1 regel reser ofta, och till manga olika platser. Detta gor att enkdtsvaren vi fatt
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kommer fran ett segment med stor erfarenhet av hotellvistelser, i ett stort antal stider. Vi kan
emellertid inte med sékerhet avgora huruvida svaren giller just det aktuella hotellet vi befann
oss pa, eller Scandic som kedja. Med detta som utgangspunkt finner vi att vir uppsats
generaliserbarhet paverkas av de begrinsningar vi sjélva satt. Det tidigare ndimnda faktum att
vi begrédnsat vara studier till ett foretag, samt att enkdtundersokningen genomforts i endast en
stad, gor det svart att ta reda pd om vara slutsatser dr tillimpningsbara pa ett mer generellt
plan. Det faktum att vi i analysen av vér undersokning tagit fram variabler, vilka stods av
bade teori och empiri, gor att vi tycker oss finna vissa generella indikationer, dock anser vi det
svart att avgora huruvida de ar tillimpningsbara i andra branscher dn den undersokta. Vidare
amnar vi att vidarebefordra denna uppsats till vara informanter for att sékerstélla att vi inte
uppfattat deras verklighet fel. Grundat pd ovanstdende argument, dr vér asikt att denna uppsats

ar tillforlitlig med hénsyn till de tvivel vi tidigare ndmnt.
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3. En treparts relation

I denna del av arbetet kommer vi att presentera hur olika relationer mellan foretag, dess
kunder och i detta fall dess géster kan se ut. Vi kommer i kapitlet att diskutera relationer dels
utifran teori, dels utifran hur Scandic Hotels relationer till foretagen och gisterna kan se ut. Vi
kommer dven att anvdnda oss av empiri for att visa hur Scandic arbetar mor respektive
kundgrupp.

Det finns olika sétt att forhalla sig till personer vi moéter. Hur vi forhaller oss beror pa vilken
typ av relation vi har till personen. Relationen till den andra personen paverkar hur vi beter
oss och vad vi sdger. Vi kan inom ramarna for vara relationer paverka vad vi séger till olika
parter, men det vi inte vet dr vad de andra parterna sdger till varandra. Detta gor att ratt
information inte alltid kommer fram till de parter vi sjdlva inte talar med, eller att
informationen blivit inkorrekt pa vigen. Det finns med andra ord relationer som vi inte alltid

kan paverka.

3.1 Olika relationer
Inom en tjansteverksamhet finns det manga aspekter att ta hiansyn till. En afférsresenir &r inte

alltid 1 position att sjdlv vilja vilket hotell denne ska Gvernatta pa. I vissa situationer kan det
vara resendrens foretag som avgor var deras anstillda ska Gvernatta under en tjénsteresa.
Detta innebir att Scandic har tvd sorters kundgrupper att ta hénsyn till, en foretagskund vilken
ar en verksamhet eller organisation som hotellet har avtal eller 6nskar ha avtal med, samt en
individuell affarsresendr som ar Scandics Overnattningsgést under sjélva tjdnsteresan. Scandic
har alltsa tva parters behov att tillgodose. Detta medfor att mer komplexa relationer skapas, dn
enbart tvapartsrelationer. I en relation mellan tvd parter priglas forhdllandet och samspelet
oftast av ytterligare en eller flera aktorers ndrvaro. Med andra ord kan vissa typer av
tjdnstemdten béttre forstds genom specifik form av trepartskonstellation, en triad. Triaden &r
en typ av social form som tydliggér det spidnningsfyllda i relationer. Triaden ses som en
triangel mellan tre parter, till exempel hotellet (sédljaren), foretaget (koparen), och
affarsreseniren (gésten). Samspelet mellan dessa parter ser olika ut, beroende péd typ av

tjdnsteverksamhet och typ av relation.

Trekantslogiken utspelar sig i dtta scenarier som véxlar mellan 16sa och tita samt vénliga och
fientliga forbindelser mellan de tre parterna. Genom att atskilja och tydliggora relationer
mellan exempelvis hotell och foretag, mellan foretag och afférsresendr, samt mellan

affarsresendr och hotell, kan trekantslogiken anvédndas for att illustrera ett tjdnstemote eller en
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tjansterelation. Ett hotell kan till exempel ha en bra relation med det foretag som koper

tjdnsten, men en mindre bra relation gésten.

Mellan Hotell och Mellan Foretag och | Mellan Relationens
Foretag Affarsresenir Affarsresenir och karaktir
Hotell

+ (tdt relation) + (tdt relation) + (tét relation) Balanserad (3
positiva dyader)

+ (tét relation) + (tét relation) - (16s relation) Obalanserad (2
positiva dyader)

+ (tét relation) - (16s relation) + (tét relation) Obalanserad (2
positiva dyader)

+ (tdt relation) - (16s relation) - (16s relation) Balanserad (1 positiv
dyad)

- (16s relation) + (tét relation) + (tdt relation) Obalanserad (2
positiva dyader)

- (16s relation) + (tét relation) - (16s relation) Balanserad (1 positiv
dyad)

- (16s relation) - (16s relation) + (tdt relation) Balanserad (1 positiv
dyad)

- (16s relation) - (16s relation) - (16s relation) Obalanserad (0
positiv dyad)

Egen tabell om olika trepartskonstellationer anpassat mellan Hotell, Foretag, och Gdst,
baserat pd positiva vs negativa kinslor i trekantens dyader.”

Enligt tabellen ovan, &r triaden framgangsrik nér det finns balans mellan alla tre parter. Det
innebdr att obalanserade tjdnstetrianglar pa lang sikt kan péverka tjinstekvaliteten och
tjansterelationen negativt'®. Som nimnts ovan finns olika typer av triadkonstellationer,
exempelvis att den tredje parten drar nytta av relationen, medan de andra stir i ett
oppositionellt forhdllande till varandra. Den tredje parten kan dven fungera som en
sammanhéllande lank, utan vars roll de tva 6vrigas oppositionella relation skulle forlora sin
udd. Exempelvis kan denna relation liknas vid ett skddespel i vilket tvd aktorer agerar i
relation till varandra, och publiken fungerar som tredje part. Den andra konstellationen
innebdr att den tredje parten gér in for att skapa distans mellan de andra tva parterna. Medan
en tredje typ av triadkonstellation, innebér att den tredje parten fungerar som en medlare eller

brobryggare, mellan de resterande tvd. Den tredje partens roll kan dven vara att hjilpa till att

? Andersson-Cederholm & Gyiméthy 2005:51-52
' Andersson-Cederholm & Gyimoéthy 2005: 47ff
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16sa ett problem, och/eller fungera som kommunikationskanal mellan de andra tva. Alltsa kan
en tredje part inneha en roll - antingen som sammanhéllande eller distanserande faktor mellan
de ovriga tvd, men dven fungera som bade sammanhallande och sdrskiljande. Ifall det blir den
sammanhéllande eller sérskiljande aspekten som synliggdrs mest, beror pa hur relationen ser
ut for tillfillet mellan de Ovriga. I de flesta triadiska relationer &r varken kontexten eller
rollerna givna, utan relationen kan vixla mellan de tre formerna, beroende pa situationen och
dess omstindigheter. Resultatet dr dock att en tredje parts ndrvaro paverkar en relation mellan
tvd andra. Ur detta triadiska synsitt, tydliggdrs situationer inom servicebranschen som ett
foretag eller en organisation inte kan kontrollera sa linge det finns en tredje part som kan

paverka en annan, nu existerande eller blivande relation.

3.1.2 Scandics Triad
Scandic arbetar i detta fall med tva aktorer, dels de foretagskunder med vilka de har avtal och

dels med affirsresendrerna vilka dr géster pa hotellen. Den externa kommunikationen,
marknadsforingen och forsdljningen skiljer sig mellan dessa tva kundgrupper. Sett ur en
trepartskonstellation, méste Scandic ta hinsyn till hur relationen till respektive kundgrupp ser
ut. Det giller alltsd att hotellforetaget kommunicerar samma bild till foretagen som till
gésterna pa hotellen. Scandic har mgjlighet att paverka sin relation till affarsresenirerna och
till foretagskunderna, dock kan de inte kontrollera den inbordes relationen mellan foretagen
och deras anstillda.

Yttre faktorer

O Ky
SCANDIC
Kontor  Hotell

Foretagskunder Affarsgéster
< >

Modellen illustrerar hur relationerna mellan Scandic och de tva kundgrupperna,
foretagskunder och affdrsgister, ser ut. Scandics miljo- och kvalitetsarbete paverkas av, inte

enbart de onskeméal som géster och foretagskunder har, utan dven av utomstaende faktorer sa
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som lagstiftningar, aktiedgarnas vinstintresse samt samhillets normer och regler. Detta
paverkar hur Scandic Hotels viljer att agera som foretag, och paverkar saledes hur exempelvis
forsédljningskontor och respektive hotell arbetar gentemot foretagskunder och géster. I fall 1
finns en B2B (Business to Business) relation mellan Scandic och det foretag de arbetar med. I
denna relation kommer foretagets representant att ha en affarsméssig relation till Scandic, och
kommer antagligen inte sjdlv att vara en gést pa ndgot av hotellen. Relation 2 &r istillet en
B2C (Business to Customer) relation. I detta fall mdter Scandic gédsten som bokats in av
foretagskunden. Denna gést kommer inte att bemdtas pd samma sétt som en person ur en B2B
relation. Denna gést forvantar sig antagligen inte heller att bli bemétt pa samma sétt, eftersom
denne just dr dér i egenskap av gést. Vad ett foretag véljer att kommunicera mellan sig och
sina anstéllda kan inte Scandic paverka. Detta gor att det budskap och den information som
Scandic ger de olika kundgrupperna, bor vara av samma karaktir. Det underlattar i sin tur sa
de badde kundgrupperna sinsemellan forstdr varfor den ena agerar som den gor, det vill séga
till exempel vad foretagskunderna har for motiv till att vilja att forligga sina anstillda pa
nagot av Scandics hotell. Pa detta sitt kan Scandic kontrollera vad de olika kundgrupperna vet
om fOretagets, till exempel, miljoarbete, men de kan fortfarande inte kontrollera dialogen

mellan kundgrupperna.

Da Scandic ar beroende av dessa foretag och géster for sin verksamhet, skulle det egentligen
gé att vinda pa ovanstdende modell. Detta eftersom det radder en hierarki, i och med Scandics
beroendestéllning. Foretagen och gésterna kan ju vilja att anvénda sig av en annan hotellkedja
om de inte skulle vara ndjda med den tjdnst de far. Scandic dr beroende av att sluta avtal med
foretag, for att f4 dessa att anvdnda Scandic som en leverantor av hotellnétter, samt dr de
beroende av att den Gvernattande affarsresenéren ér tillfredstélld under sin vistelse. Ett avtal
med foretag, vilket i regel innebér att foretaget far ett rabatterat pris pa de Overnattningar de
koper, dr en forutsittning for att Scandic overhuvudtaget skall vara aktuellt for foretag att
anvinda sig av. For foretag ar det i regel inte bara priset som avgor huruvida ett hotellforetag
anses attraktivt, utan det dr dven avgdrande hur hotellforetaget uppfyller de behov och krav
foretagen har. Ett exempel pa ett detta kan vara att foretaget har ett uttalat miljoarbete. Nar
relationen mellan Scandic och ett foretag etablerats dr det frekventa kontakter och en konstant
dialog som avgor huruvida relationen &r, och fortsétter vara, av "tit dyad” karaktdr. Det racker
dock inte, som tidigare ndmnts, for Scandic att ha en tdt relation till foretagen, de maste
dessutom tillfredstilla de affarsresendrer som de facto dvernattar pd nigot av kedjans hotell.

Om dessa géster inte dr ndjda kommer de inte att vilja att bo pa Scandic, hur bra relationerna
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mellan Scandic och deras arbetsgivare dn dr. Relationen mellan Scandic och gésterna ar alltsa
minst lika viktig, som den mellan Scandic och foretagskunderna. Bdda dessa relationer &r
sddana som Scandic kan pdverka och arbeta med. Relationen mellan foretagskunderna och
deras anstéllda kan Scandic inte paverka. Vilken information, asikt och image av Scandic som
formedlas i denna relation kan Scandic inte inverka pa, trots det dr den mycket viktig for

hotellkedjans framgéing.
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4. Scandic Hotels

I detta avsnitt presenterar vi kort foretaget Scandic och presenterar hur de arbetar mot en
héllbar milj6, samt hur de arbetar med kvalitén inom hotellkedjan. Vi presenterar empiri frén
vara intervjuer med Scandics miljochef Wilhelm Hardt och séljchef Marie Andersson, samt
information fran litteratur om miljéarbete och kvalité.

Scandics verksamhet startade med en idé att erbjuda hotellovernattningar pa platser dér
mycket folk var i rorelse, motorvigarna. Detta var pd 60-talet och Esso Motor Hotell
startades. Hotellet gav folk tillgang till sddant som annars var fa forunnat, TV pa rummen och
pool pa omradet. Idén om att erbjuda littillgéngliga hotellovernattningar lings de storre
végarna lever fortfarande kvar, men idag innefattar verksamheten dven centralt beldgna hotell.
Scandic dr en av de ledande hotellkedjorna i Norden med verksamhet i sammanlagt tio ldnder,
Sverige, Norge, Danmark, Finland, Estland, Litauen, Tyskland, Italien, Nederlinderna och
Belgien, vilket totalt innefattar cirka 140 hotell. Grundtanken &r att oavsett vilket hotell gasten
befinner sig pa, skall denne alltid métas av samma goda kvalité. Utbudet av produkter och
tjanster skall vara samma pé varje hotell, kunden skall kidnna igen sig. Tva kundgrupper vistas
pa hotellkedjan, affars- och fritidsresenédrer, vilket lett till att Scandic valt att arbete med
koncept utifran sina produkter och tjinster. Foretagets koncept, gor att bada kundgrupperna
vet att de kan forvinta sig ungefir samma frukost, konferensmojligeter, miljoarbete och
dylikt, vilket Scandic de &n besoker. Till affdarsresendren finns ett mdtes- och
konferenskoncept kallat "MEETING”, samt ett koncept vid namn “Bonus Cheque”.
”GetAway by Scandic” dr samlingsnamnet for allt hotellet erbjuder fritidsresenéren. Det finns
dven koncept framtagna for hotellens restauranger. Dessa dr enklare luncher, KRAV-mérkt

frukost och konferensbufféer. Scandic har ocksi ett eget barnkoncept, kallat “Sigge” '.

1

Scandics affirsidé dr: “att erbjuda resande som dr enkelt och tillgingligt for alla”'?. Deras

vision baseras pa: att vara det ledande hotellvarumdrket i Europa inom sitt segment ™.

Sedan ar 2003 har Scandic arbetat med ett ekologiskt perspektiv, dir ett av kedjans mal ar att
bidra till ett héllbart samhélle, bade lokalt och globalt. For att kedjan skall kunna engagera sig
och ta ekologiskt ansvar, har de infort en ny miljopolicy: “Inget foretag kan undvika att ta
ansvar for miljon och fokusera pa miljofrdagorna. Scandic ska ddrfor ta tditen och aktivt
arbeta for en minskad miljébelastning och ett ekologiskt hallbart samhdlle." Resulterat av

detta blev, att i slutet av ar 2004 skulle alla Scandic hotell vara Svanenmirkta och kunna leva

" http://www.scandic-hotels.se/corporateinfo/912_AboutOurBrands.jsp Accessdatum 2006-07-30
2 http://www.scandic-hotels.se/corporateinfo/902_AboutTheHiltonBrand.jsp Accessdatum 2006-07-30
1 http://www.scandic-hotels.se/corporateinfo/911 WhatMakesHiltonSpecial jsp Accessdatum 2006-07-30
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upp till Svanens kriterier, vilka stdndigt hojs med &ren, samt kan alla hotell numera erbjuda

KRAV-mairkt frukost.

4.1 Varfor arbeta med miljo?
Genom fordndringar 1 samhélle och marknad har kraven pa foretag dndrats. Detta giéller savil

kraven fran samhéllet, som fran kunder och andra foretag. Dessa fordndrade krav innebidr
bland annat att nya faktorer fitt betydelse nir individer och foretag koper tjénster eller
produkter. Den 6kade konkurrensen gor att séljande foretag maéste tillféra vdrden at sina
produkter utdver pris, kvalité och funktion. Argumentationen for en dkad betydelse av socialt
och miljorelaterat ansvar till trots, dr det dock ingenting som sdger att alla kunder kommer att
se vardet av detta. I manga fall kan produktens utformning, pris och kvalit¢ ha en storre
betydelse fr kunden, 4n det virde som tillfrs varan i form av arbete mot en héallbar miljo."*
Som konsumenter har vi idag en rad olika valméjligheter, vilket gor att det “lilla extra” krdvs
for att en kund ska vélja en viss produkt eller tjénst dver en annan. For ett foretag géller det att
forstd vad som efterfrigas for att lyckas, inte minst nir det giller vad kunden soker.” Ett
foretag maste forsta vilka krav respektive kundgrupp har pa produkten, eller tjdnsten som
skall konsumeras. Goda upplevelser avsedda for réatt kundgrupp, skapar en mojlighet till en
langsiktig relation mellan kunden och foretaget.'® Att dagens foretag forsoker leva upp till
dessa krav, syns frimst genom att allt fler framhaller socialt- och miljoéfrdmjande arbete som
representativt for foretaget. Ménga foretag vill forknippas med socialt- och samhélligt ansvar,

och arbetar for att skapa en image med hjilp av detta arbete.

4.1.1 Det praktiska arbetet
Miljéledningssystem (MLS) ar ett verktyg som tagits fram for att hjilpa foretag och andra

organisationer med strukturering av miljoarbete, samt fridmja systematiskt och effektivt
arbete. MLS anviénds pa frivillig basis och ar ett komplement till lagstiftning samt andra typer
av tvingande styrmedel.'’ Foretaget méste gd igenom alla omraden, och/eller led i
tillverkningskedjan, for att kunna utvdrdera och finna orsakerna till den miljopaverkan de har,
for att darefter gora upp en vision med olika mal och delmal for att i slutinden kunna uppna
ett bra miljoarbete och ett effektivt resultat. Scandic miljochef, Wilhelm Hardt, berittar att de

arbetar med en form av miljoledningssystem pé Scandic. Istdllet for att infora ett eget

14 Weiser 2001:103

15 KK -stiftelsen et al 2001:9
16 KK -stiftelsen et al 2001:69
7 Ammenberg 2004:152, 155
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miljoledningssystem, har Scandic valt anpassa sig Nordiska Svanmaérkets kriterier. Det ingar,
enligt miljochefen, 1 foretagets strategi att arbeta med just nordiska miljomérkningar, di det ar
dir foretaget har sina rotter, och dessutom dr Svanen ett kint mérke i Norden.' Enligt
miljochefen, genomfor Scandic en kontroll av hela foretaget varje ar varvid uppgifter géllande
resursforbrukning, uppfyllning av krav, handlingsplan och liknande, skickas in for granskning
av Svanen. Utover detta genomfor Svanen egna kontroller av hotellen med cirka ett och ett
halvt &rs mellanrum. Inom hotellkedjan 4r det dock upp till de separata hotellen att
kontinuerligt kontrollera att hotellet uppfyller kraven: “det dr 65 hotell i Sverige och jag kan
omdjligen vara éverallf’". Scandic har dock inga vidare planer pé att utveckla miljdarbetet,

utover att just klara Svanens kriterier varje ar. Wilhelm Hardt hdvdar att:

“Jag tror att det dr viktigt att man inte hittar pd nya saker hela tiden for
det orkar man inte med, varken sjdlv eller vdara hotell, jag tror alla vill
sdkerstdlla att det vi har lovat den gdngen att vara Svanmdrkta ska vi klara,
om ett dr sd hdjer Svanen sina krav och dd blir det dnnu tuffare och det innebdr
att vi mdste tajta till oss pd vdra hotell och bli dnnu bdttre och det tror jag att vi gjort”.

Wilhelm Hardt hdvdar att foretaget arbetar for att forbéttra de sétt, pa vilket de presenterar
miljoarbetet for kunderna. ”Folk dr inte intresserade av staplar, man trottmar ldtt pa staplar
och jag gor med det, och man vill inte se det ndr man dr pa hotell”. Detta grundar sig enligt
miljochefen 1 att en gidst som befinner sig pd hotellet inte prioriterar att ta reda pé
miljéinformation under sin lediga tid, vilket gor att tydlig och litt forstddd information &r

lattare for gésten att ta till sig.

Miljochefen anser att Scandics miljoarbete till stor del dr beroende av foretagets personal.
Utan personalens medverkan och engagemang skulle det inte vara mdojligt att genomfora
miljoarbetet. For att utfora ett effektivt miljoarbete och kunna uppfylla Svanens kriterier har
Scandic en intern miljoutbildning for all personal. Miljochefen menar att Scandics instidllning
handlar om att de anstillda skall vara medvetna om vad foretaget gor for miljon, och
dessutom vara stolta Over det arbete som gors. Wilhelm Hardt dr av uppfattningen att
personalen &r positivt instdlld till foretagets miljdarbete. I borjan fanns det tveksamheter till
att Svanmirka hotellen, eftersom det verkade vara ett avancerat system som personalen inte
var vana vid, men miljochefen hdvdar att med tiden har de anstéllda vant sig och utvecklat en
stolthet Gver att arbeta med ett sd strukturerat miljosystem. Manga av medarbetarna bér ocksa
en Svanenbrosch pa kostymen, detta &r inget krav utan upp till var och en men, “de flesta har

faktiskt det, det dr lite stolta 6ver att ha det och det visar ju ocksa att om man har det pd sig

'8 Wilhelm Hardt, Miljochef Scandic Hotels, 2006-04-12
' Wilhelm Hardt, Miljochef Scandic Hotels, 2006-04-12
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sd har man faktiskt nagon koll over vad Svanmdrkning dr”. Enligt Wilhelm Hardt ar
personalen pd Scandic ar vildigt medveten om miljofragor, vilket gor att de héller efter sig
sjdlva och varandra gillande miljoarbetet samt driver arbetet framat. Det hdnder dock att

personal dr overnitisk och exempelvis drar ner virmen for mycket,

’Sd far det inte vara dérfor att képer man eller hyr ett rum for 1000 spédnn
sa ska det fan vara varmt det dr ganska sjilklart men man ska ju géra det effektivt,

det ska ju inte vara varmt ndr ingen dr ddr”.

Denna typ av klagomal kan intréffa da hotellet 1 frdga har gjort fel, inte pa grund av foretagets

miljoarbete utan for att det blivit fel i samband med detta.

4.1.2 Miljoanpassning och markning
Som ovan ndmnts méste ett miljoarbete genomsyra hela foretaget, detta géller d&ven produkter.

Dessa produkter maste dock kunna konkurrera med vanliga” produkter, géllande pris och
kvalité. ’Grona produkter” kallas de produkter som har en lagre padverkan pa miljon, d& de ar
tillverkade genom processer som krédver mindre resurser och energi. I tillverkningsprocessen
anvinds dtervinningsbara material, vilka drar mindre energi och vatten nir de anvénds, ger
mindre avfall genom en lidngre livscykel samt biologisk nedbrytbarhet, vilket dven skapar
halsofordelar for kunderna.”® Det betyder inte enbart att nyutveckling av produkter sker, utan
aven en forbattring av befintliga produkter. Produkterna studeras i ett perspektiv som omfattar
deras totala livscykel, och designas sedan s& deras miljoméssiga paverkan dr minimal genom
hela livscykeln.”' Nordiska Svanenmérkets krav varierar mellan olika typer produkter. Dessa
krav hojs successivt, med syfte att sdkerstilla att en Svanmérkt produkt stindigt tillhor de

bésta ur miljosynpunkt.?

Scandic arbetar &ven mot en hallbar miljo genom att de a&r 2001 KRAV-certifierade frukosten
pa alla svenska Scandic hotell. Konkret innebédr det att over 13% av det som serveras pa
Scandics frukostbufféer i Sverige ar KRAV-mirkta produkter, nigot som foretaget hller pa
att utoka ytterligare. KRAV-maérket, och dess regler, har en hallbar produktion som mal och
star for: bra miljo, god djuromsorg, god hdlsa och socialt ansvar. For att en produkt ska
kallas ekologisk maste den ha producerats enligt EG:s regler for ekologisk produktion. Dessa
regler omfattar odling, djurhdllning, livsmedelsférddling, mérkning, import, kontroll och

marknadsforing av ekologiska produkter. Det &r enbart producenter och foretag med KRAV-

% Willard 2002:110f

! 'Willard 2002:111

2 http://www.svanen.nuw/kriterier/kriterier.asp Accessdatum 2006-05-19
* Wilhelm Hardt, Miljochef Scandic Hotels, 2006-04-12
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certifiering som fir anvinda KRAV-mirket pa sina produkter. KRAV har dven regler for
kontrollomréden, sésom butik och restaurang.** Det bor poéngteras att det i huvudsak ér sjilva

produktionssittet, och inte produkten i sig som kontrolleras.*

Scandic har de senaste aren vidtagit en mingd atgérder for att kunna stodja det langsikta
arbetet mot ett ekologiskt, socialt héllbart samhélle samt leva upp till Svanenkriterierna.
Scandic var exempelvis den forsta hotellkedjan i véirlden som inforde miljdanpassade system
for schampo och tvél, minskning av miangden rengoéringsmedel och kemikalier, skonsammare
diskmedel och utrustning for minskad dosering. Sammanlagt har de pé sju ar lyckats sparat in
200 miljoner engingsforpackningar.’® Pa hotellrummen finns papperskorg med tre fack for
egensortering. Ett gront fack som star for organiskt avfall, ett rott for metall, plast och dvriga
avfall samt ett svart fack for tidningar och papper. Information om hur soporna ska sorteras
aterfinns pé hotellet. Scandic har lagt ner mycket arbete pa att just gora alla rum miljovéanliga,
materialen dr darfor valda med omtanke utifran att minska belastningen pa miljon.
Tréprodukterna kommer fran trdd som vuxit i Norden, syntetisk material har blivit ersatt med
ull och bomull, och dessutom undviker hotellkedjan plast och metall. Delar av rummens
inredning dr Svanmairkt, och hotellen anvénder sig av sin egen byggmiljoguide, SERECS, vid
ombyggnationer.”” For att minska pa vattenforbrukningen har hotellkedjan valt att installera
sndlspolande toaletter och ersatt glodlampor med ladgenergilampor, vilket enligt miljochefen
gett ett stort resultat i sparandet av energi.”® Vid kop av produkter till hotellen viljer Scandic,
om mojligt, enbart miljomérkta produkter. Enligt Scandics séljchef, Marie Andersson, giller
miljomirkningen dven Scandics egna produkter som ges bort 1 form av gavor, sé kallade “give
aways”. Dessa produkter kan exempelvis vara smorknivar av tré, alltsd miljovédnligt material,

vilka levereras i miljovianlig forpackning.

4.1.3 Marknadsforing av miljoarbete
Sédljchefen Marie Andersson tycker att miljoarbetet dr en viktig del av Scandic, d4 foretaget

vill uppfattas som en god medborgare och forebild i samhillet, badde lokal och regionalt.
Framgéngsrika foretag maéste ha samhillets fortroende, det kan vinnas genom olika

ageranden. Exempelvis genom att foretaget i fraga, 1 sin externa kommunikation, framhaller

* http://www.krav.se/fakta_kravMarke.asp Accessdatum 2006-05-19
% http://www.krav.se/ArticlePages/200503/09/20050309111742 public236/20050309111742 public236.
dbp.asp Accessdatum 2006-05-19

%8 http://www.scandic-hotels.se/corporateinfo/913_OurBeliefsAndPractices.jsp: Accessdatum 2006-08-09
7 http://www.scandic-hotels.se/corporateinfo/913_OurBeliefsAndPractices.jsp: Accessdatum 2006-08-09
** Wilhelm Hardt, Miljochef Scandic Hotels, 2006-04-12
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en ambition att verka for det kollektiva bidsta, samtidigt som de uppmuntrar utomstaende
granskning av dessa atgdrder.”” Den externa kommunikationen, det budskap som foretaget
sdander méste med andra ord backas upp av ett enhetligt agerande och aktioner som forstirker
budskapet. Ett foretag som inte kan pavisa sig gora, och uppnd, det de sdger sig gora, eller
pakoms med att gora ndgot oetiskt kan snabbt, via medier, komma att ibland hamna i onad
hos samhillet. Wilhelm Hardt anser att antalet miljomedvetna foretag blir allt fler, vilket
innebdr att Scandics potentiella kundbas Okar, vilket betyder att det finns pengar att tjdna pé
arbete med miljofragor. Detta bygger han pd att "om Scandic dr enda hdllbara foretaget i
resebranschen, sd tror vi att vi far fler gdster hela tiden och att folk faktiskt viljer oss”.
Miljochefen tror att gister véljer Scandic for att de ser vad foretaget faktiskt gor, bland annat
genom det killsorteringssystem som gér ut pa att gisterna sjidlva pd rummet sorterar sina
sopor 1 tre olika sektioner. Detta &r en av de fa delar av miljoarbetet som gésten sjdlv utfor.
Det ér enligt miljochefen, inte meningen att kunden skall {4 en lektion i miljétdnkande.
”Gdsten kdper ett rum, hyr ett rum for att bo, sova gott,
det (miljoarbetet) ska komma pd kopet och det dr vi som erbjuder det

ocksd jag tycker inte att det finns ett behov av ett aktivt deltagande frdn gdsten,

jag tror inte det skulle intressera dem, jag skulle inte vara det om jag bodde pd hotell.”

Daremot gor kunden, enligt Wilhelm Hardt, ett aktivt val genom att ligga sina pengar pa

Scandic och bidrar pé sé sitt till en héllbar miljo.

Enligt miljochefen har Scandic inga problem med att redovisa att det har varit ekonomiskt
lonsamt for foretaget att arbeta mot en forbattrad miljo. Scandic anvinder sig av olika sétt for
att redovisa resultatet av miljoarbetet for sina kunder. Detta giller bland annat
elforbrukningen som redovisas genom parallellen i hur manga ar en lampa kan lysa pa den

”sparade” elen. Wilhelm Hardt menar att,

“drar vi ner pd var elférbrukning sd dr det ganska sjilvklart, i och med att all
elkonsumtion i Europa hdller ihop i ledningar och ror, sd dr det ju sd att en
sparad kilowattimme, det dr /.../ faktiskt en sparad kilowattimme.

Aven da det gdiller kolkraftverk, dven om vi har Vattenfall, vattenkraft pd vira hotell
sa dr det verkligen sd att i det totala systemet ddr forsvinner
faktiskt en kilowattimme. Det vill sdga vara besparingar, vdra géster som bor hos oss,
och ldter oss gora det hdr /.../dr med och bidrar till en bdttre miljé”.

Den informationen far de stora foretagskunderna skickade till sig. P4 sa sétt far de reda pa hur
mycket de varit med och sparat. De stora foretagskunderna kan fa reda pa exakt hur mycket
energi, vatten, avfall och kemiska medel de sparar in genom att bo pé ett miljdanpassat hotell

framfor ett annat. Wilhelm Hardt &r av &sikten att kundernas reaktioner hittills varit positiva.

¥ Brytting 2002:208f
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P& varje hotell forsoker Scandic inféra en miljohdrna, dar den enskilda gésten kan se hur
mycket foretaget minskat sin resursanvindning. Pa det sittet forsoker Scandic de visa vad de
gor pd de enskilda hotellen, det vill sdga vad det enskilda hotellet gor av med i energi, vatten
och avfall. Scandic har tagit fram affischmodeller, vilka pé ett annorlunda sétt ger gisten
inblick 1 hur mycket som sparats. Exempel pa detta dr hur manga badkar vatten foretaget

sparat, eller hur manga varv foretagets sparade el kan driva ett pariserhjul.

Enligt Marie Andersson véljer foretagskunderna i huvudsak hotell utifran ldget och priset. Det
viktiga for sdljkaren ar att podngtera fordelar och argument i forhdllande till kunden, séval
fordelar for den som bestiller, som for de som skall bo pa hotellet. Hur mycket miljdarbetet
betonas dr enligt Marie Andersson beroende av hur mycket foretagskunden i fraga sjilv
arbetar med milj6. Hon beridttar att viardet kunderna ldgger i Scandics miljoarbete ar klart
skiftande. ”"Om miljé dr viktigt for kunden, sd /.../ dd tror jag att vi dr liksom den naturliga
leverantoren de tinker pd, om jag ska vara riktig drlig /.../ sa pd sd vis, sa paverkar det.”
Scandic har vissa kunder, organisationer och myndigheter, dir miljoarbete dr ett viktigt
grundkrav, “/.../ det dr ju entré biljetten till att komma in i ett forhandlings rum. Sd i det ldget
dr det ju att trycka extra pd det da.” Scandic fragar sina kunder vad de tycker ar viktigt och,
enligt sdljchefen, kommer miljoarbete ofta upp. I de fall det inte kommer pé tal brukar
sdljarna sjilva fora upp dmnet, d4 Scandic ar de: "enda som kan redovisa /.../ miljé. For vi

jobbar med miljo, det gor ju inte vara konkurrenter pd samma sditt”.

Sédljchefen Marie Andersson forklarar att den externa kommunikationen géllande Scandics
miljoarbete sker, forutom utskick, moéten och liknande, det mesta pa olika typer av
kundbesok. “Vid varje kundbesok gor man nagonting. Ddr har vi olika sdtt att fd in den hdr
informationen.” Ar kunderna pa Scandic 4r det littare att visa konkreta saker, sdsom
stidvagnarna med mera. Ar séljarna hos kunden diremot, vilket 4r det vanligaste, har man
inte alltid ndgot att relatera till “och inte vill man klanka ner pd vad de borde ha gjort heller.
Sd jag kanske visar bilder eller nagonting sant ndr jag pratar/.../”. Manga kundmoten sker
over frukost, nir kunderna &r dir och ater ar det, enligt Marie Anderssons asikt, ltt att visa pa

att det &r KRAV-mirkt, ndgot som Scandic arbetat mycket med.

4.2 Scandics kvalitetsarbete
Till foljd ett 6kat utbud och fler valmojligheter, virdesétter konsumenter idag andra aspekter

an de traditionella. Det ricker inte ldngre for foretag att leverera en produkt eller tjénst,
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kunden maéste uppleva en viss grad av tillfredsstillelse for att dterkomma, detta kan inte ske
om inte kunden upplevt forvidntad kvalité hos produkten eller tjansten. Alla kunder kommer
efter ett hotellbesok minnas och virdesitta olika aspekter av besoket. Detta d& upplevelser
dger rum inuti en individ, vilken engageras pé en psykisk, intellektuell och kidnsloméssig niva,
vilket betyder att tvd manniskor aldrig kan ha samma upplevelse.”® De nirvarande har alla
haft olika upplevelser och har troligen olika uppfattning om hotellets kvalité. Oavsett om det
géller kvalité pa en vara eller pa en tjinst, s& dr det den person som koper varan eller 1 detta
fall tjansten, som avgdr vad som &r kvalité, med andra ord kunden avgor. I dagens samhille
maste foretag anpassa sig till att uppna en kvalité som lockar kunder, och samtidigt lever upp

till de miljokrav som stélls frdn bade samhille och lagstiftning.

For att en gist skall anse att en tjanst dr av bra kvalité¢ krivs det att ett fértroende och en
palitlighet till foretaget byggs upp. Kunden skall kunna lita pé att de forvéntningar denne har
kommer att infrias, vilket kan bli svart om orealistiska forviantningar byggts upp. For att en
gést skall kunna ta del av de tjdnster som ett foretag erbjuder, méste det ske pa ett enkelt sitt.
Enkelheten bestir i1 att information, s& vdl muntlig som skriftlig, &r litt att ta till sig.
Hanteringen av en kritisk situation kan vara avgorande for om géisten kommer att anvédnda sig
av foretagets tjdnster igen, eller inte. Den sa kallade dterstdillningsformdagan hos foretaget ar
dd en viktig faktor nir det kommer till att hantera eventuella klagomal. Medarbetarnas
kompetens kan ocksd vara avgdrande for hur kvalitén pd foretagets tjdnst upplevs. Det
aterspeglas till exempel 1 medarbetarnas forméaga till inlevelse, spontanitet samt
problemhantering. Traditionella faktorer sdsom kvalité, pris och leveranstid ar helt avgorande
ndr kunder valt mellan olika produkter och tjénster. Organisationen mdiste beddoma hur
eventuella fordndringar av miljoaspekter péverkar kvalitén pa de varor och tjinster som

1
levereras.?

Pé Scandic ansvarar varje hotelldirektor for kvalitén pd respektive hotell. Som tidigare ndmnts
arbetar foretaget efter koncept, vilka kan ses som riktlinjer. Att arbeta efter koncept
sdkerstéller att samtliga hotell arbetar pa samma sitt, samt att de haller samma kvalité och att
gésten vet vad denne kan forvinta sig pa hotellet. Enligt miljochefen definieras kvalité genom
att f6lja, och uppfylla, riktlinjerna. Ett avsteg fran konceptet ar betydligt ldttare att upptéicka
och atgirda, /.../ det dr vdaran mojlighet att sdkerstdlla att det vi centralt har fattat beslut om

efterfoljs, och [pd sd vis] vet man avsteg fran konceptet, det stdmmer inte ddir, gér om

3 Pine & Gilmore 1999:12
! Ammenberg 2004:195ff
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liksom”. Marie Andersson tror att kunder till stor del véljer Scandic for att foretaget haller
sina produkter uppdaterade och fréscha, hela och rena samt har en hog 6vergripande kvalité
pa hotellen. Vidare anser hon att om det fanns fel och brister i kvalitén hos produkterna skulle
information om detta snabbt komma till Scandics kénnedom, eftersom de skulle f& klagomal
om detta, samt mirka av ett eventuellt bortfall av géster. Géster har till exempel anmérkt pa
de nya tvéldispenserna, vilka dr miljovénliga men for manga svara att anvdnda da de kraver
ett hart grepp. Wilhelm Hardt menar att det Overlag &r personalen som ansvarar for att
kvalitétn péd hotellen bibehalls. Scandic gor uppfoljningar av kvalitetsarbete genom
gastundersokningar. Enligt miljochefen sker detta genom att slumpvis utvalda gister far svara
pa 40 fragor om hotellet, kedjan, kvalitén och miljoarbetet med mera. Det finns dven tillfélle
att kommentera om det dr nagot speciellt de vill podngtera. Han menar pa att oftast dr de
gister som &r negativt instdllda som gor sig horda. Géllande Scandics miljoarbete har
foretaget hittills inte fitt ndgot klart besked huruvida géster i allménhet &r positivt eller

negativt instéllda till miljoarbetet.

4.2.1 Att skapa forvantningar
I ett tjinstmote finns det vissa aspekter som ér tydliga for gésten, medan andra tjénster sker

“bakom kulisserna” och ddrmed blir osynliga. Bland annat dger de traditionella management
funktionerna s som planering, organisering, dirigerande och kontroll rum hér.** Arbetet som
sker 1 det dolda avgor till stor del hur kunderna uppfattar personalens framtrddande, om deras
prestationer ir trovirdiga och ikta.”> Detta medfor att den personal som inte alltid syns for
gésten, exempelvis stddpersonal, dr viktig for att upplevelsen ska vara av hog kvalité. All
servicepersonal inblandad 1 servicedgonblicket representerar foretaget, definierar produkten
och marknadsfor den mot konsumenten. Hur gisten uppfattar en tjansts kvalité beror ofta pa
hur denne har uppfattat personalens kunskap, serviceorientering och engagemang.” Faktum
ar att 1 servicesituationer, dir inga materiella objekt utbyts och kvalitén &r svar att méita, kan
kundtillfredstillelse och &terkop avgoras helt av kvalitén pa motet med personalen.”
Kundtillfredstéllelse kan beskrivas som relationen mellan gésternas forvéntningar, och de av

foretaget uppnadda prestationerna. Ju mindre gapet mellan dessa &r, ju mindre ar risken for

32 Grove & Fisk 1992:459
¥ Grove & Fisk 1992:455
34 Solomon et al 1985:100
35 Edvardsson 1996:94f

36 Solomon et al 1985:100
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missndjda kunder.”” Om en gists forvintningar inte infrias eller r orealistiska, kommer det
att paverka hur hela kvalitén pé tjansten upplevs. Icke infriade forvantningar eller orealistiska
forvintningar kan alltsd, trots om en tjdnst anses som god, sdnka den totala upplevda

kvalitén.*®

Den upplevda kvalitén beror dven pa de forvintningar gésten har. Dessa forvintningar skapas
bland annat av vad gésten ser. Dessa kallas fysiska bevis och dr en beteckning for tjénstens
omgivande miljé, och samtliga av de fysiska komponenter som paverkar tjansten.”’ De
fysiska bevisen fungerar som ledtrddar dir kunden fér en indikation gillande vilken typ av
service han/hon har att vénta sig. Dessa ledtrddar kan péverka kundens bedémning av
servicemétets kvalité.** Detta da det intryck kunden fir av foretagets fysiska miljo ligger
grunden for den uppfattning han/hon kommer att ha om foretaget. Den fysiska miljons
betydelse for serviceforetag grundar sig, med andra ord, i att géster pa grund av franvaron av
materiella produkter, anvénder sig av andra fysiska faktorer for att bilda sig en uppfattning om
servicekvalitén.*' Den fysiska miljon omfattar dessutom forekomsten av tecken och symboler,
s& som skyltar och stil pa dekor, samt deras formaga att formedla ritt budskap till kunden.*?
ménniskor &r symbolanvdndare, vilkas interaktioner med varandra baseras pd vilka
vérderingar och normer de sammankopplar med den fysiska omgivningen®, darfor ér
symboler av stor betydelse for en gists upplevelse av tjdnsten. Foretag kan medvetet anvinda
sig av vissa symboler, monster, typsnitt eller andra verktyg for att framkalla Onskade
upplevelser hos gisten. Den omgivande miljon spelar dessutom en avgorande roll for
huruvida kunden &r beredd att acceptera eller har dverseende med eventuella misstag fran
foretagets sida.** Forutom detta har den fysiska miljén en viktig marknadsforingsmassig
funktion. Da upplevelser dr svéra att beskriva hemfaller minniskor ofta till att beskriva
fysiska omgivningsdimensioner s som behaglig belysning, fantastisk arkitektur och bekvima
mobler, med andra ord faktorer som berdr kédnslomissiga, fysiologiska och kognitiva

. 45
reaktioner.

37 Solomon et al 1985:103

38 Gronroos 2002:79

39 Eksell 2005:5

40 Bk 2005:2

1 Aubert-Gamet & Cova 1998:37
2 Mossberg 2003:131

® Grove & Fisk 1992:455

* Ek 2005:2

* Mossberg 2003:138
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4.2.2 Kommunikation av kvalité
Vid samtal med kunder ar det viktigt att inte lova saker som foretaget inte kan halla. Siljchef

Marie Andersson berittar att en gyllene regel dr att aldrig lova ndgot man inte kan sta for,
oavsett vad det giller. Vidare menar hon att de héller tita kontakter med sina kunder for att
forsdkra sig om att de dr ndjda med hotellen. "Det ska finnas en efterfragan internt ifrdn
deras resendrer att bo hos oss.” Enligt Marie Andersson kontrollerar de kontinuerligt vad
foretagskunderna har for dsikter om Scandic, deras service, kvalité eller ndgot annat som kan
paverka kvalitetsuppfattningen. Som en del séljkaren tar Marie Andersson inte direkt del av
ndgra kvalitetsundersokningar som Scandic genomfor, hon menar att det inte finns ndgon bra
rutin for att ta reda pa huruvida kunderna anser att foretaget héller en bra kvalité eller inte.
Marie Andersson menar att Scandic genom sin image vill formedla bilden av sig sjdlva som
en god samhéllsmedborgare. Imagen kan 1 detta fall fungera som ett filter dad gésterna
bedomer kvalitén pa tjdnsten. Om en gést anser att ett foretags image dr av positiv karaktér,
har denne léttare 6verseende med fel som kan uppstd. Kunden ser da felet som ett tillfalligt
avbrott i vad som annars &r en bra kvalitetsupplevelse. Att en gést blir missndjd med en tjanst
kan 1 manga fall hérledas till att denne ”gor fel” 1 motet med foretaget, trots att producenten
gjort allting rétt. Detta kan bero pa att gisten inte vet hur denne ska agera i sin roll som
medproducent till den tjdnst som konsumeras, vilket kan vara ett resultat av brister i
kommunikationen. For gésten finns alltid en mgjlighet att undfly, eller missa, de meningar
och vérderingar som foretaget vill formedla. P4 detta sétt ar det svart att styra de individuella
kundernas upplevelser, det finns alltid ett glapp mellan det gésten forviantas uppleva och
agera, och det denne verkligen gor och kénner.*® Likt uppfattningen om kvalité paverkas den
upplevelse kunden far av en méngd personliga preferenser, upplevelsen dr ett samspel mellan
nuet och individens tidigare erfarenheter’’, men det 4r upp till foretag att skapa upplevelsen

for sina kunder.

%6 Ek 2005:6ff
" Lindquist 2002:198
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5. Scandics foretagskunder

Vi kommer 1 detta kapitel att presenteras de tre foretagskundernas dsikt om Scandic. Vi
kommer att uppméirksamma vad dessa foretag anser om miljoarbetet, samt hur arbetet
paverkat deras vistelse och upplevelse av kvalitén.

Scandic har ett antal foretagskunder, det vill sdga foretag som har boendeavtal med Scandic
Hotels. Dessa dr avtal dock ingen garanti for att personerna som Gvernattar skall vélja just ett
Scandic hotell, da dessa foretag ofta har avtal med ett flertal olika hotell och kedjor. Det &r
upp till sidljarna att dvertyga kunderna om att Scandic ar det bésta valet. Séljkaren pa Scandic
har kontakt med representanter pa respektive foretag de arbetar mot. Denna representant kan
ingd avtal med hotellkedjan, utifrdn ett antal kriterier. Kriterierna kan vara grund till om det
overhuvudtaget dr aktuellt att ingd avtal med en viss kedja. Utifrdn de hotellkedjor som nar
upp till de grundldggande kriterierna, viljs hotell med hénsyn till virdehdjande tilldggstjanster

som till exempel gratis tradlost Internet.

5.1 FMLOG
2006-05-04 genomforde vi en telefonintervju med Ingela Mildton-Pazelt anstdlld pé

Forsvarsmaktens logistik, FMLOG. FMLOG skapades for att effektivisera och rationalisera
underhélls- och stédverksamheten inom forsvarsmakten, samt for att forbanden skall kunna
dgna sig 4t sin kdrnverksamhet™. FMLOG ansvarar for underhall och stdd till forband, staber
och skolor inom forsvarsmakten.* FMLOG sammanstiller information om hotellkedjor,
utifran vilken olika myndigheter senare kan vilja vilket hotell de vill bo pa. Hotellvistelserna
bokas av varje myndighet for sig. Hotellen bedomts utifran tre kriterier, dér 70 % avgors av
priset, 20 % géller hotellets miljoarbete och aterstdende 10 % hotellets tillgédnglighet. Efter
registret kan sedan de olika myndigheterna vélja vilket hotell som passar dem bést. Minga av
Scandics hotell har, enligt FMLOGs anstdllde, hdga poidng géllande miljoarbete, dock inte
alla, men betydelsen av detta varierar mellan olika myndigheter. Exempelvis Post och

Telestyrelsen har som policy att bo pd Svanenmaérkta hotell, och da dr det Scandic som giller.

5.2 Praktikertjanst
Den 10 Maj 2006 genomfordes en mailintervju med Eva-Marie Maelan pa Praktikertjanst.

Praktikertjanst grundades 1960 och &r ett av Sveriges storsta foretag inom privatvard. Idag har

*® www.fmlog.se Accessdatum 2006-05-22
* www.mil.fmlog.se Accessdatum 2006-05-22
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praktikertjanst 12 400 medarbetare och finns pé cirka 2 300 verksamheter Gver hela landet,
vilket gor dem till det femte storsta foretaget i Sverige.”” D4 Praktikertjinst bokar sivil
hotellovernattningar som konferensanldggningar, dr de viktigaste aspekterna av vistelsen bra
konferenslokalerna, god maten, bra boende samt &r det viktigt att personalen ar kunnig och
trevlig. For att ett hotell ska ha god kvalité &r det ett maste att Praktikertjénst kursdeltagare far
ett bra och trevligt bemotande. Praktikertjanst har avtal med Scandic, men for dem innebér
inte det att de alltid véljer denna hotellkedja for sina syften. Eva-Marie beréttar att deltagarna
pa konferenserna uppskattar om det dr skona séngar, bra mat, samt uppskattas en bra
relaxavdelning med pool och gym. Om det nagon gang skulle uppkomma klagomal pé
hotellvistelsen, klagar deras kursdeltagare till dem och inte till hotellet och de for sedan dessa
vidare till det konferenshotell som &r berdrt. Var intervjuperson pa Praktikertjdnst hade
intrycket att Scandic ger ett bra och kunnigt bemétande till sina kunder, men kan inte nimna
ndgot konkret som hotellet utfér inom ramarna for miljoarbetet. Hon &r dock ndjd med den
ovriga informationen de fatt frdn Scandic, och i broschyrerna finns bra bilder pa béade
hotellrum och konferenslokaler, vilket uppskattas d& Praktikertjanst ofta bokar bada dessa
faciliteter. Visningar av hotellet dr dven nagot som uppskattas av var intervjuperson, da

foretaget ofta bokar manga konferenser och pé plats kan se exakt vad de bokar.

5.3 Skanska

Den 11 maj 2006 intervjuade vi Hakan Johansson som inkdpsansvarig pa Skanska. Skanska &r
ett av vérldens ledande byggforetag och édr verksamt pd nio hemmamarknader. Det grundades
1 Sverige 1887, och ar 2004 hade de 6ver 54 000 anstillda. Skanska arbetar efter en ”Code of
Conduct”, vilken ldgger upp normerna for bland annat relationer till anstillda, affarsetik,
minskliga rittigheter och miljd.”! Vi sjélva hade vil inte sd oerhort mycket miliomedvetande
innan den hdr lilla... eller den stora... med det hdr med Hallandsdsen. Den férde ju visen.
Och sen satte miljéarbetet igdng héir pd Skanska. Jitte mycket kom det dé ocksd™*. Samtliga
leverantorer till Skanska maste idag fylla i ett formuldr, gillande bland annat miljoarbete, for

att Gver huvud taget godkédnnas som leverantdr.”

Hakan Johansson berittar att vid avtal med hotellkedjor anvéinder de sig framforallt av tre

kriterier, 1: det aktuella hotellet skall vara beldget nira foretagets kontor pa berord ort, 2: det

>0 www.praktikertjanst.se Accessdatum 2006-05-22
>! Skanska héllbarhetsredovisning 2004

>? Hakan Johansson 2006-05-11

>3 Skanska frageformulir-egenkontroll-miljo version 6
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ska vara nira till allmdnna kommunikationer, samt 3: hotellet ska ha en bra prisniva. I 6vrigt
menar Hakan Johansson att hotellet ska vara rent och frascht samt ha ett bra ldge. Nagot som
dven virderas hogt av de resande dr en bra frukost och ett trevligt bemdtande av personalen.
Inkdpsansvarige pa Skanska berittar att ndr de anstidllda pa Skanska reser anvidnder de sig i
regel av foretagets interna resebyrd. Nir ndgon ringer och skall boka ett hotell redogor
resebyran for vilka hotell som finns pa den aktuella orten, samt hur de forhaller sig till de tre
kriterierna, sedan &dr det upp till medarbetaren att vélja vilket hotell denne 6nskar. Hékan
Johansson forklarar att de inte rekommenderar ndgon hotellkedja framfoér ndgon annan. Om
en resendr framfor klagomal pa hotellet till Hakan Johansson, tar han upp dessa med sin
kontaktperson pa den aktuella hotellkedjan. I huvudsak for att forsdkra sig om att detta inte
intréffar igen, men han ifrdgasétter dven vad det dr frdgan om och ifall det 4r aktuellt med

ndgon form av kompensering till resendren i fraga.

Hékans Johanssons asikt &r att Scandic &dr en bra kedja att samarbeta med for Skanska. Bland
Skanskas resendrer dr uppfattningen om Scandic, enligt Hakan Johansson, overlag bra. Nér
han tilltrddde sin nuvarande tjdnst fanns inget avtal mellan Scandic och Skanska. Det var efter
onskan frdn Skanskas anstéllda om hotell med stora parkeringsmdjligheter i utkanten av
stdder, som detta avtal ingicks. Hikan menar att Skanska har ett positivt intryck av det
miljoarbete Scandic genomfor. ”Ddr ligger de ju faktiskt ldangt fram, vdldigt langt fram.
Ldngst fram vill jag pdstda av hotellkedjorna i Sverige”. Detta ser de frimst genom de
rapporter de far frdn Scandic varje kvartal, innehéllande statistik Gver antalet 6vernattningar,
omsittning 1 pengar samt miljérapportering gillande hur mycket resurser som sparats, i och
med miljdarbetet, pi dessa Gvernattningar.’® Utover dessa rapporter far Skanska ta del av
pressreleaser gillande Scandic om det hinder nagot speciellt som berdér dem. Hakan
Johansson har dessutom kontinuerliga uppfoljningsmoten med sin kontaktperson pa Scandic,
och 1 samband med dessa blir han uppdaterad om vad som hénder pa Scandic och hur detta
kan paverka Skanska. Skanska har inget krav pa att samtliga hotell inom de hotellkedjor de
samarbetar med, skall vara Svanenmirkta men han ser det som ett plus att Scandics hotell har
den mérkningen. Enligt Hdkan Johansson ar det svart att gradera hur betydelsefullt Scandics
miljoarbete dr for Skanska, men det dr som sagt ett plus. Skanskas egna milj6ansvariga bor
alltid pa Scandic, “de dtminstone ska ju leva som de liir /.../ men annars tror jag folk i gemen

inte tinker sa mycket pd det, kanske de som dr intresserade” menar inkOpsansvarige. Skanska

>4 Se bilaga 6
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Sverige har dock en resepolicy som séger att de anstéllda “skall resa och bo sa miljévinligt

som tillfillet ger”.

Det kan enligt Hékan Johansson skilja sig en del mellan de olika hotellen inom Scandic, dock
finns dterkommande faktorer som visar pé att alla hotellen utfor ett miljoarbete. De faktorer

han sjélv har uppméarksammat ar,

”Det dr enkla saker man har /.../ en papperskorg, ddr man ska sortera i tre olika fack.
Man har, san hdr, tval apparat istdllet for vanlig handtval /.../

och ndr man gdr ut ur rummet, sd slicks ju lyset”.

Miénga av dessa atgédrder dr enligt Hakans Johanssons mening visserligen inte unika for
Scandic, men det dr @nda tydliga tecken pa ett aktivt miljoarbete. Han har dérjamte
uppmérksammat hur Scandic bytt ut sina golv, och det numera ar tragolv istéllet for textila
mattor Overallt. Rent kvalitetsméssigt tycker sig inkOpsansvarige inte mérka, eller hora om,
nagon direkt skillnad mellan miljomaérkta och icke miljomarkta hotell. Han tror dock att de
flesta hotellkedjor idag 4r mer miljdmedvetna och mana om att arbeta med dessa fragor an for

ett par tre dr sedan.
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6. Gasternas syn pa Scandic

Kapitlet inleds med en kort diskussion om vad som far oss att moralsikt handla pa ett visst
sett, hur vad vi kdnner oss paverkade av far oss att bete oss pé ett visst sdtt. Vidare kommer
vi att presentera de svar vi fatt 1 enkidtundersokningen, alltsd hur gisterna uppfattat
miljoarbetet och kvalitén pé Scandic.

Nér vi méinniskor navigerar genom livet sker stidndigt en prioritering mellan olika vérden.
Faktorer som lagar och ekonomiska forhallanden péverkar dessa virden och darmed vilka val
vi gor. Dagligen stélls vi infor valsituationer, dir valen styr utseendet av bade dagens och
morgondagens virld. Vi fattar exempelvis beslut gillande hur vi ska bo och leva, om vi ska
sortera och kompostera sopor eller inte, om vi ska kdpa ekologisk mjolk, miljomarkt kott och
sd vidare. Varje valmgjlighet handlar om moraliska Overviganden. Moral, i denna
framstillning, avser var uppfattning om ritt och orétt. Moralen visar sig genom vad en
individ, eller grupp gor, alternativt underlter sig att gora.> Avvigningen i ritt eller oritt
grundar sig ofta omedvetet pd ndrhetsprincipen, vilket innebédr att moraliska forpliktelser
gentemot mer nirbesléktade moraliska objekt, ses som viktigare forpliktelser &n gentemot mer
avldgsna moraliska objekt, exempelvis att individer prioriterar sin familj framfor andra nér
liknande virden kommer ifrdga, och prioriteras enligt hur viktiga de dr, till exempel att inte

kopa onddiga leksaker till sina barn, om andra barn svilter.>

Ett problem vid moraliska avvédgningar ar fripassagerarproblemet”. Det innebar att individen
hoppas pd att kunna smita sin del av uppoffringen, men dndd fa4 en del av det positiva
resultatet andras insats ger. Ytterligare problem skapas om individen inte forvintar sig att
andra gor uppoffringar, pa det séttet blir det irrationellt for den enskilde att sjdlv offra nagot.
Grundtanken vilar pa frdgor som “varfor skall jag som individ ska ta ansvar for miljon nar
ménga andra inte gor det?” ”Varfor kdpa eventuellt dyrare miljomarktprodukt nér andra véljer
billigare och miljoméssigt sdmre?” “Varfor satsa kapital pd att minska utslippen nér
konkurrenter fortsdtter som forut?” ”Varfor minska landets utslipp av koldioxid nér andra

lander fortsitter 6ka bidragen till klimatpaverkan?”’

> Ammenberg 2004:127
36 Ammenberg 2004: 128
7 Ammenberg 2004:132
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6.1 Svaren pa enkiten
Kvalitén pa Scandics tjénster och den betydelse miljdarbetet har, dr det egentligen bara gésten

som bor pa hotellet som kan avgora. Det dr den enskilde resendren som upplever hotellet pa

plats och pa sé sétt tar del i tjanstens utforande.

e Pa friga 1 1 enkéten undrade vi vad respondenterna tyckte om Scandics nuvarande service.
Vi ville ta reda pa huruvida kunderna var ndjda med foretagets service, dd som vi tidigare
poédngterat att servicen och servicepersonalen har betydelse for kvalitetsuppfattningen. Darfor
stilldes frdgan “Hur uppfattar Du Scandics nuvarande service?” Det visade sig att 61 %

tyckte att servicen var bra och 12 % tyckte den var véldigt bra:

Fraga 1° 1 ) 3 4 5 | Inget svar

Svarsfordelning 0 0 25 78 15 9

Svarsfordelning % 0% 0% 20% 61% 12% 7%

Vi ser hidr hur merparten av Scandics besokare uppfattar kvalitén pa foretaget som god eller

mycket god, vilket dr en forutséttning for att kunderna skall aterkomma till foretaget.

e Med syfte att ta reda pa vilken aspekt viktigast av sin vistelse respondenten ansig viktigast,
bad vi dem i frdga 2 ranka snabb incheckning, hotellrummet, frukosten, personalens
bemotande, miljovinligt hotell, samt om de hade ndgot annat alternativ de ansdg viktig for sin
vistelse. Respondenterna ombads ranka aspekterna fran 1 till 6, dir den viktigaste aspekten

var nummer 1. Utfallet blev foljande,

Fraga 2 Cl_liiICk Rummet Frukost Bemodtande ”“Miljohotell” Annat | Inget svar
Placering 4 1 2 3 5 6 Sst

I tabellen blir det tydligt att faktorer som rummet och en bra frukost, 4r mycket viktigare for
den enskilde resendren, dn betydelsen av arbete mot en héllbar miljé. Vi ser dven hur
personalens bemdtande har betydelse for vistelsen, vilket dven framhéllits som viktigt av de

foretag vi intervjuat.

*¥ Se Bilaga 7 for att se samtliga fragor till enkitsvaren.
> Procenttalen i tabellerna ir avrundade, vilket gér att summan av dem inte alltid blir 100.
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e Friaga 3 behandlar i vilken utstrackning respondenten ansags sig medveten om att Scandic
utfor ett miljoarbete. Fragan besvarades pé en 5 gradig skala, dir 5 innebar att respondenten

kinde sig mycket medveten om arbetet.

Fraga 3 1 2 3 4 S | Inget svar

Svarsfordelning 21 13 28 41 23 1

Svarsfordelning % 17% 10% 22% 32% 18% 1%

Resultatet av denna frdga indikerar att hélften av respondenterna var relativt eller mycket
medvetna om det faktum att Scandic utfor ett miljoarbete. 37 % av de tillfrdgade var ddremot

daligt eller inte alls medvetna om att Scandic dverhuvudtaget arbetar mot en hallbar miljo.

e De respondenter som sade sig vara medvetna om miljoarbetet, ombads i fraga 4 att Sppet
redogora for hur de mirker av miljoarbetet pa hotellen. De vanligaste svaren vi fick, var att
handdukarna girna skulle anvindas mer 4n en gang, att sopsortering skulle ske pé
hotellrummet, samt att engingsforpackningar med tval och schampo ersatts med dispenser.
Négra personer hade dven uppmirksammat att pennorna numera ar i trd, samt att trycksaker
och papper pé hotellet &r miljomérkt. Manga respondenter fick information genom de skyltar
och anslag som finns pa hotellen. Att frukosten till viss del &r KRAV-mairkt, och att hotellet
anvinder Svanmairkta produkter, hade dven noterats av vissa. Vi dterfann dock en del negativa
kommentarer, vilka i huvudsak berorde sopsorteringen pd rummet. Somliga forstod inte hur
de skulle sortera, medan andra anség att storleken pa papperskorgen var problemet, “"Knepiga
papperskorgar pa rummen, forsék fa ner en DN”. Vi har valt att sammanstélla svaren 1 en
tabell som visar hur manga som gav en kommentar, hur ménga som svarade “vet ej” pa

frdgan, samt hur ménga som inte gett ndgon kommentar alls.

Fraga 4 Antal ” <5

(6ppen) Kommentarer Vetej Inget svar
Svarsfordelning 81 10 36
Svarsfordelning % 64 % 8% 28 %

Aven om de flesta var positivt instillda till Scandics miljdarbete, tycker vi oss se att det finns
aspekter som paverkar vissa av vara respondenters upplevelse negativt. Det &r enbart en liten
del av det praktiska miljoarbetet Scandic ber gisten utfora. D& det i huvudsak dr denna del
gisten ser, blir den grunden for géstens uppfattning av miljoarbetet. Det gor det dnnu

viktigare att det lilla Scandic ber sina géster om fungerar.
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e Da Scandic arbetar med miljdmérkningarna KRAV och Svanen, bad vi respondenterna att i
friga 5 svara pd om det uppmérksammat dessa mérkningar. I de fall gidsten hade noterat

miljomérkningarna, bad vi dem precisera vilka mérkningar de sett.

Fraga 5 Ja Nej | Inget svar

Svarsfordelning 52 71 4

Svarsfordelning % 41 % 56 % 3%

Majoriteten av vara respondenter hade Gverhuvudtaget inte uppmérksammat nagon av de
symboler som representerar dessa miljomérken, detta var dock en knapp majoritet. Av de 41

% som ddremot noterat mérkningarna, hade de flesta sett Svanens mérke.

o | fraga 6 stilldes fragan, "Vid val av hotell, hur pass viktigt dr det for Dig att hotellet
arbetar mot ekologisk hdllbarhet?”. Detta med syfte att finna vilken betydelse miljoarbetet

har for den enskilde resendren. Svarsalternativen var en skala 1 till 5, ddr 5 representerar

mycket viktigt.
Fraga 6 1 2 3 4 5 | Inget svar
Svarsfordelning 19 23 50 26 7 2

Svarsfordelning % 15% 18% 39% 20% 6% 2%

Resultatet indikerar att de flesta respondenter inte ansag det viktigt eller mycket viktigt om
hotellet de véljer arbetar mot en héllbar milj6 eller inte. Detta tolkar vi som att miljoarbete,

for majoriteten av vara respondenter, inte paverkar valet av hotell.

e DA vi frdn Scandic fétt information att de pa sina frukostbufféer forsoker anvinda sig av sa
manga KRAV-produkter som mojligt, samt att de arbetar mycket med just frukostkonceptet,

onskade vi ta reda pa om vara respondenter uppmirksammat méirkningen av frukosten.

Fraga 7 Ja Nej | Inget svar

Svarsfordelning 47 80 0

Svarsfordelning % 37 % 63 % 0%

Resultatet visar tydligt att stdrre delen av respondenterna Overhuvudtaget inte

uppméirksammat att frukostprodukter var KRAV-markta.

e Som uppfoljning till foregédende frdga bad vi respondenterna att i frdga 8 svara pa huruvida
det hade nagon betydelse for dem att frukosten var KRAV-mairkt. De respondenterna som

angav att det var av betydelse, ombads redogora for varfor det hade betydelse.
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Fraga 8 Ja Nej | Inget svar

Svarsfordelning 51 76 0

Svarsfordelning % 40 % 60 % 0 %

En tydlig majoritet sade sig inte bry sig om KRAV-mirkningen pa frukosten, det hade inte
betydelse for dem. I relation till frdga 7 var det dock 3 % farre som uppméarksammat KRAV-
mirkningen, dn som i fraga 8 ansag den viktig. 3 % av dem som ansag markningen viktig, har
alltsa missat att den finns. De som ansdg markningen betydelsefull, motiverade bland annat
detta genom att skriva, “betydelse for hdilsan och lantbruket”, ’’férséker kopa KRAV-mdrkta

produkter dven privat”.

e For att underlitta for véra respondenter valde vi att definiera begreppet kvalité. Detta for att
skapa en gemensam uppfattning av kvalité, da i fridga 9 ville veta om respondenterna ansag
Scandic ha en god kvalité pa sina tjanster. Fragan var, "Kvalité kan definieras som infriade
forvintningar, tillfredsstdllda behov och uppfyllda krav, hur vil anser Du att Scandic lever

upp till denna definition?”.

Fraga 9 1 2 3 4 S | Inget svar

Svarsfordelning 0 2 45 70 4 6

Svarsfordelning % 0% 2% 35% 55% 3% 5%

Utifran svaren kan vi utldsa att strax over hilften ansdg kvalitén bra, medan den nést storsta
gruppen ansdg Scandics kvalité vara varken bra eller délig. Endast 3 % kategoriserar kvalitén

pa Scandic som mycket bra.

e For att ta reda pd om respondenterna anser att miljoarbetet paverkat kvalitén, undrade vi 1

frdga 10, “Enligt din dsikt har Scandics miljéarbete paverkat kvalitén: positivt, negativt eller

ingen fordndring”.

Fraga 10 Positivt Negativt Ingen Forindring Inget svar
Svarsfordelning 70 1 46 10
Svarsfordelning % 55% 1 % 36 % 8%

Vi fick hdr svaren att strax dver hilften ansag att miljoarbetet paverkat kvalitén positivt.
Endast 1 % ansdg att miljoarbetet inneburit en negativ forandring. 36 % av de tillfrigade
ansag att miljoarbetet inte alls medfort kvalitetsméssiga fordndringar. Till denna fraga stéllde
vi f6ljdfrdgan “ddrfor att”, och fick bland annat svaren att Scandic haller bra kvalité da det ar

F2 2]

“rent och snyggt”, “att miljéarbetet foljer dagens trend” och att den miljomaissiga paverkan
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“kinns bra rent kdnslomdssigt”. Den negativt instdllda respondenten svarade att vissa av de

nya produkterna som kommit i och med miljéarbetet inte varit bra.

e For att ta reda pd vilken grund véra respondenter hade till sina svar, ombads de ange hur

ofta de vistas pa nagot av Scandics hotell.

o 1g/ o 1:a Inget
Fraga 11 1g/v m 1g/k 1g/h  1g/ar besik Oregelbundet svar
Svarsfordelning 38 33 17 8 3 12 15 1
;q’/va“f‘”del“‘“g 30% 26% 13% 6% 2% 9% 12 % 1 %

(1]

Svaren visade pa att strax over hélften av de tillfrigade vistas pd Scandic en gdng manaden
eller oftare. Hela 30 % vistas pa ndgot av Scandics hotell en gang i veckan. Endast 9 %, vilket

var 12 personer, gjorde sitt forsta besok pa Scandic vid just detta tillfdlle.

e Med syfte att ta reda pad om gésterna sjdlva viljer att bo pa hotellet eller om det &r deras
foretag som foredrar kedjan borjade vi med att forsoka ta reda pa vem som bokat vistelsen pa
hotellet. Om det inte var gésten ville vi veta vem som gjort bokningen. Respondenterna

ombads besvara fragan vem som bokat med svarsalternativen “jag sjdlv’, “foretaget” eller

“annat”.

Fraga 12 Jag  Foretaget Annat | Inget svar
Svarsfordelning 61 60 3 3
Svarsfordelning % 48 % 47 % 2% 2%

Resultatet av dessa svar visar en jdmn fordelning mellan de som sjdlva har bokat sin vistelse
och dem vars foretag bokat at dem. De 2 % som har angivit svarsalternativet “annat” har pa

var forfragan specificerat dessa som “kollega”, “resebyrd” samt att de i vanliga fall bokar

sjdlv men inte just denna gang”.

e Gillande de respondenter som inte sjdlva bokat sin vistelse onskade vi fa reda pa om de valt
att bo pa ett annat 1 fall de sjdlva valt och bokat. De géister som didremot sjdlva hade bokat sin

vistelse ombads hoppa 6ver friga 13.

Fraga 13 Ja Nej  Hoppat over enl. instruktion | Inget svar
Svarsfordelning 11 51 59 6
Svarsfordelning % 9% 40 % 46 % 5%
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Svaren visar att 40 % av dem som inte sjilva bokat sin vistelse, skulle vélja att bo pa Scandic
om de sjdlva hade bokat. Om dessa respondenter blivit rekommenderade att bo pd Scandic

ifrén sitt foretag, 4r dock ndgot vi inte vet.

e Fraga 14 behandlade pa vilket sitt kunden fatt information om foretaget Scandic. Vi ville pa
detta sétt veta vad som &r den viktigaste kommunikationskanalen gentemot gaster. Vi ville pd
detta sétt ta reda pa vilket som kan vara det effektivaste sdttet att nd ut med information till

existerande och potentiella géster och kunder.

N . . A Scandics Inget
Fraga 14 Vinner Foretaget Tidningar Hemsida Broschyr  Annat svar
SVEL I 15 69 3 13 5 31 5
delning
Svarsfor- 11 % 49 % 2% 9% 4% 2% | 4%
delning %

Vi kunde hir se att de flesta av véra respondenter hade fatt informationen fran det foretag de
arbetar pd, detta dr inte forvdnande d& Scandic har en bra kommunikation med sina

foretagskunder.

e For att kunna avgéra om demografiska faktorer har betydelse for péd vilket sétt

respondenterna svarat, bad vi dem fylla i frdga 15 svara pa fran vilket land eller vérldsdel de

kom.

Friga 15 Sverige Skand. FEuropa Asien Syd- Nord- —\ pika Oce. | Inget
amerika amerika svar

VAT g 7 4 0 0 0 0 0 0

delning

Svarsfor-

delning 91 % 6 % 3% 0% 0% 0% 0% 0% 0 %

%

Vi ser hir att alla respondenterna ar bosatta 1 Europa, samt att merparten av dem kommer frin

Sverige.

o [ fraga 16 ville vi ta reda pé hur spridningen mellan kdnen pé vara respondenter sag ut, samt

i frdga 17 veta i vilken aldersgrupp de befann sig.

Fraga 16 Man Kvinna Inget svar
Svarsfordelning 102 17 8
Svarsfordelning % 80 % 13 % 6 %
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Fraga 17 >254r 26-35 36-45 46-55 55-65 66< | Ingetsvar

Svarsfordelning 5 36 38 26 19 3 0

Svarsfordelning % 4% 28 % 30 % 20 % 15% 2% 0%

Enligt tabellerna ovan visar det sig att majoriteten av respondenterna ir svenska méan, samt att
den storsta aldersgruppen var de i dldern 36-45 ar, vilken ar tétt foljd av aldersgruppen 26-35

ar.

o [ slutet av enkiten gavs respondenterna chansen att fritt [imna synpunkter. Det var fa som
tog chansen till detta, men 17 personer limnade kommentarer. Dessa kommentarer var bland
annat, "som stamkund hos Scandic(Diamond VIP) vill jag ha tillgang till fotostatkopior, fax
mmy/vilket fall till kraftigt reducerade priser, rummen dr vdar arbetsplats pd kvillarna. Easy
Access dr ett steg i rdtt riktning!”, ”Saknar mattor i rummen pd vissa hotell”, "Bra pd
profilering, men ger en kdnsla av mycket prat och liten verkstad, “bra med tval och
handdukar, men missar att stdda under sdingar och liknande”, “for sdkra pd sina kunder- tar
for givet”. Positiva kommentarer ldmnades om miljoarbetet samt hur respondenterna ansags
sig bemotta pa hotellet, "Uppskattar miljoaspekten hos Scandic”, "Det var ca Sdr sedan jag
overnattade pad detta hotell. Mycket positiv till ombyggnation av entrén och utrymmet for

’

frukosten”, ’jag tycker dem jobbar hdrt efter det besoket de har”. Da en majoritet av
respondenterna inte valde att ge ndgra dvriga kommentarer, tolkar vi det som att de antingen

inte hade nagra eller att de inte ansdg sig ha tid att aterge dem.
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7. Analys

Hér amnar vi binda samman de ovanstdende kapitlen i en analys, vidare vill vi dven
tydliggora den spanning som kan uppsté mellan de tre parterna hotellet, foretagskunderna och
affarsgisterna.

Scandic strévar efter att verka for en héllbar miljéutveckling och befésta en position som den
mest miljovinliga hotellkedjan i Norden, samtidigt som de forsoker uppritthalla en konstant
hog kvalité 1 hela sin verksamhet. Ett problem kan uppsta i att dessa bada inte alltid gér att
kombinera. Det som hojer kvalitén for kunden ar inte alltid det béasta for miljon, och tvértom.
For foretag kan det vara avgorande att lyckas med balansen mellan kundnéjdhet och en
hallbar milj6. Det handlar om att f6lja lagstiftning och normer, samtidigt som foretaget maste
forbli konkurrenskraftigt pa marknaden. D4 ett arbete for en hallbar miljo ofta kan anvéndas
for att locka kunder, sdrskilt bland foretag som sjélva arbetar med miljofragor, ar detta arbete
av stor vikt. Det krdvs dock att foretaget héller en fortsatt hog kvalité, da det annars kan bli
svart att f4 géster att d&terkomma. Det 4r med andra ord avgdrande for foretag som siger sig
arbeta med miljofragor, att hdlla vad de lovar och visa resultat av miljoarbetet, samtidigt som
detta arbete inte far g ut 6ver den kvalitén gésten upplever. Géstens forvantningar pé tjdnsten
eller produkten, samt leveransen av dessa, maste uppfyllas for att kvalitetsupplevelsen ska bli
positiv. Sa ldnge dessa uppfylls kommer kvalitén uppfattas som god, och miljéarbetet
kommer att tillfora ytterligare vérde till tjansten. Detta dr avgorande d4 Scandic de facto vill
savdl tjdina som spara pengar, pd ett utmirkande miljoarbete. Det mdjliggors endast om

kunderna och gésterna vérdesitter foretagets arbete, samtidigt som de upplever god kvalité.

7.1 Scandics del i arbetet

Miljochefens dvertygelse om att framtiden ligger i virderingsval, och hans konstaterande att
antalet miljomedvetna foretag hela tiden blir allt fler, ger oss tydliga indikationer pa en
medvetenhet hos foretaget om de samhélleliga svingningarna. Huruvida Wilhelm Hardt har
ratt eller inte kan bara framtiden utvisa. Hardt verkar dock onekligen 6vertygad om att trenden
att arbeta for en hallbar miljé6 kommer att stirkas ytterliggare de ndrmsta aren. Séljchef Marie
Andersson bekréftar att miljoarbetet dr en viktig del av Scandic, och att foretaget skall verka
som en god medborgare och forebild i samhéillet. Scandics miljoarbete fungerar genom detta
synsétt som vérdehdjande av varumérket, da det forknippas med immateriella viarden och
socialt ansvar. Miljoarbetet dr av stor vikt for Scandic nir det géller foretagets positionering

pa marknaden och byggandet av image. D4 Scandic profilerar sig bland annat genom
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miljoarbetet, och vill ”foregd med gott exempel”, kan en allt storre del av varumérkets virde

komma att utgdras av det miljoarbete de utfor.

Som vi tidigare redogjort, anvinder sig Scandic av miljomérkningen Svanen pa samtliga av
sina hotell 1 Sverige, och dessutom é&r en stor del av produkterna pa frukostbuffén KRAV-
mirkta. Dessa tvd mirkningar dr vilkénda i Norden, vilket gor att de flesta ménniskor kénner
igen dem. Wilhelm Hardt podngterar att Svanens kriterier skapar struktur i miljoarbetet och dé
Svanen stdndigt hojer sina kriterier, 6kar ocksa kraven pa Scandics miljoarbete. Pa sa sétt kan
viardet pa Scandics eget mairke stiga genom att fOretagets image, tackvare stdndiga
forbéttringar, framstar som positiv och utvecklande i kundernas 6gon. Forutsittningen ar dock
att Scandic lyckas formedla sitt miljoarbete pa ett effektivt sétt till alla sina kunder. Dessutom
ar det avgorande att Scandic, i sin stridvan att uppna de nya kriterierna, inte tappar fokus pa
traditionella virden som kvalit¢ och komfort. Svanenméarkningen av hotellen ses, enligt
Hékan Johansson, av Skanska som nagot positivt men ar inget krav vid val av hotell. Vi tolkar
det som att det for kunderna spelar storre roll vad Scandic faktiskt gor och hur arbetet tar sig
uttryck, dn vilka mérkningar och certifieringar de anvénder sig av. Miljoméarkningarna ser vi
snarare som interna riktlinjer pa Scandic. Svanencertifieringen och KRAV-mérkningen kan
visserligen ses som bevis pa att miljoarbetet uppnatt en viss nivd, men vi undrar om inte

enbart ménniskor insatta i miljomérkningarna vet hela innebérden av dem?

Scandic arbetar med olika koncept. Fordelen &r da att kunderna vet vad de har att vénta, sétter
sina forvintningar utifrdn denna kunskap och ddrmed inte blir besvikna. D& forvéntningarna
méste motsvaras av den faktiska upplevelsen blir koncepten ett sétt att styra forvéntningarna.
Marie Andersson betonar den KRAV-maérkta frukosten som betydelsefull, bland annat vid
moten med aktuella och potentiella foretagskunder, dd markningen ger ndgot konkret att visa
pa vid marknadsforing av miljoarbetet. Enligt Hadkan Johansson &r en bra frukost nadgot som
han tror manga av Skanskas resendrer vérdesdtter, eftersom den paverkar helhetsbilden av
hotellvistelsen. Vi tror dock att sjdlva konceptet ’frukost™ ar det viktiga, snarare &n KRAV-

markningen av den.

Vi redogjorde tidigare for att en nyckelfaktor vid miljéanpassning av produkter &r att de skall
kunna konkurrera med sa kallade vanliga produkter géllande pris och kvalité. Scandic har,
genom att anamma Nordiska Svanens kriterier, miljoanpassat en stor del av sin verksamhet.
Det ar dock dnnu sapass nytt att foretaget inte vet huruvida kunderna dverlag ér positivt eller

negativt instdllda till férdndringarna. Om kunderna upplever en simre funktion av dessa,
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kommer det i sin tur paverka deras uppfattning om Scandics kvalité. Vi anser att foretaget tar
en viss risk da de miljdanpassar sina produkter, detta pad grund av att de inte pa forhand kan
vara sdkra pd hur de nya produkterna kommer att godtagas av gésterna. Vi ser tydligt att
Scandic har miljoanpassat sina produkter for att kunna uppnd mélen med sitt miljoarbete,

dock har var gistundersokning visat att reaktionerna bland gésterna inte varit odelat positiv.

Tviartemot vad teoretikerna séger, anser sig Scandic inte ha négra svarigheter med att bevisa,
eller uppvisa, de ekonomiska fordelarna med sitt miljoarbete. De har program som inte bara
tar fram hur mycket Scandic sparat, utan dven hur mycket deras foretagskunder sparat genom
sitt samarbete med Scandic. Denna information vidarebefordras till foretagen som 1 klartext
ser hur mycket naturresurser som sparats genom att bo pa Scandic istéllet for nadgot annat
hotell. Vi ser hur Scandic &r ména om att foretagskunderna far information om miljéarbetet,
samt de miljoméissiga och ekonomiska fordelarna detta innebdr, dock verkar inte samma
information ga ut till de enskilda resendrerna. Om inte det finns fler tecken som tyder pa att

ett miljoarbete pdgar inom kedjan, finns det en risk att den miljohérna som finns i dagsléget

blir ineffektiv.

7.2 Foretagskunderna
Hur ett foretag framstéller och marknadsfor sina produkter eller tjanster, kan antingen skapa

legitimitet for miljoarbetet eller rasera det. Genom att inte lova mer dn de kan halla kan
foretag vinna fortroende av sina kunder. Det rader ingen tvekan om att Scandic har lagt ner
mycket tid och resurser pa miljoarbetet. Folk och foretag i allménhet d&r mer miljomedvetna
idag dn de var for tio ar sedan, nagot som kan fortsitta eskalera och med tiden resultera 1 att
allt hogre krav stills pa foretag, dven 1 hotellbranschen. Wilhelm Hart menar att kunderna gor
ett aktivt val ndr de viljer att bo pd Scandic, eftersom de viljer ett miljdanpassat hotell
framfor andra hotell. Detta aktiva val ligger, enligt var &sikt, troligen snarare hos
foretagskunderna dn hos de egentliga resendrerna. Det &r i regel foretagen som viéljer ut vilka
hotellkedjor deras anstillda ska anvidnda sig av. Enligt Hikan Johansson pa Skanska, beaktas
aspekter som pris, lokalisering, kommunikationsmojligheter samt ett foretags miljdarbete, i
urvalsprocessen for leverantorer. Det visar att miljoarbetet Scandic utfor har betydelse for
foretagskunderna, och pa sa sétt kan komma att fungera som en konkurrensfordel. Forklarligt
nog kan foretag inte uteslutande vélja hotell efter miljoarbete, d& det finns viktigare aspekter
ut en verksamhetsmaissig synpunkt. Hikan Johansson menar dock att Skanska striavar efter att

de anstéllda ska bo s& miljovénligt som mojligt da tillfélle ges. Vi finner resonemanget fullt
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befogat, da ett foretag dven om de bryr sig om miljofragor, fortfarande har lonsamhetskrav.
Likval poédngteras det fran var kontakt pA FMLOG att de gédrna ser ett miljoarbete hos sina

leverantorer, vilket inkluderar hotell.

For Praktikertjanst dr en av de viktigaste faktorerna i en hotellvistelse att personalen ar kunnig
och trevlig. I kundens 6gon &r den som presterar servicen en del av sjdlva servicen och
dérmed starkt sammanldnkad med hur kvalitén upplevs. Hikan Johansson, Skanska, tror att
ett vinligt bemotande dr ndgot som virderas hogt av deras resendrer. P4 detta sitt blir
personalen en del av kvalitetsupplevelsen och avgorande for huruvida kunderna ar ndjda eller
inte. Wilhelm Hardt menar att det dverlag dr personalen pd Scandic som ansvarar for att
kvalitén pad foretaget bibehalls. Detta visar pd en medvetenhet fran Scandics sida om
personalens betydelse for kundens upplevelse av kvalitén. Var mening dr att personalens
bemotande och instéllning dr nagot som rapporteras till foretagskunderna av deras resenérer.
Wilhelm Hardt podngterar personalens engagemang 1 miljoarbetet, vilket vi tror aterspeglas i
relationerna med géster. Dessutom dr kundernas intryck av Scandics miljoarbete, enligt var

asikt, 1 hog grad beroende pa hur kundernas kontaktperson pé Scandic framstaller det.

En faktor som enligt var uppfattning dr avgérande for att foretagskunderna skall virdesétta
Scandics miljoarbete dr att hotellkedjan konkret kan visa pa hur mycket resurser
foretagskunderna sparar tillsammans ed Scandic. Hékan Johansson pa Skanska gjorde oss
uppmédrksamma pa att Scandic varje kvartal skickar ut denna information till de foretag som
anvinder sig av deras tjdnster. Vi dr dvertygade om att Scandic, genom att peka pd vad som
gjorts och hur mycket som sparats, inte bara 1 siffror utan pa ett sitt som &r littare att relatera
till, gor foretagskunderna mer intresserade och motiverade att fortsitta att anvénda sig av

Scandic.

7.3 Gasterna
Vi har vid granskandet av véra respondenters svar uppmérksammat att respondenternas alder

till viss spelar roll for hur stor betydelse ett ekologiskt arbete har vid val av hotell. Den storsta
aldersgruppen var personer mellan 36-45 ér, dir 30 % av de svarande befann sig. I denna
aldersgrupp har dock enbart 11 % uppgett att det har stor eller mycket stor betydelse for dem
om hotellet de bor pa arbetar for ekologisk héllbarhet. I de tva angrdnsande kategorierna,
vilka var personer mellan 26-35 ar samt 46-55 ar, var det 25 respektive 35 % som svarade att

miljoarbete hade stor eller mycket stor betydelse vid val av hotell. Vi tolkar det som att
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ménniskor 1 olika dldrar kénner sig mer eller mindre berdrda av miljoarbetet, samt att vissa
inte kinner sig forpliktade att arbeta for det. Den aspekten kan dven tas 1 beaktning nér det
géller faktumet att KRAV-mirkningen inte hade ndgon betydelse for Over hélften av
respondenterna. En orsak till detta kan vara att resenérerna som individer inte anser att ett
miljomedvetet hotellboende vara av tillrickligt hog prioritet. Det kan dven ses utifrdn ett
rattviseperspektiv dir den egna insatsen ses oréttfardigad, da ingen annan verkar gora nagot.
Detta tankesétt kan vara mer utbrett 1 vissa aldrar, nagot vi tror kan ha att géra med det sociala
och sambhilleliga klimat som ratt under de olika generationerna. Olika faktorer har olika
betydelse for olika generationer, var tolkning ar att miljoarbete inte har sa stor betydelse for

manga av de senare 60- och tidigare 70-talisterna.

Enligt var &sikt attraherar inte Scandics miljoarbete s& manga ménniskor pa individniva. Detta
skulle kunna bero pé att dessa inte kan relatera till sin egen paverkan pa miljon, vilket gor att
bidragandet till en béttre miljo kan kdnnas som nagot som inte rér dem. Om individer inte
uppfattar att andra bidrar till en hallbar miljo, kan det bli irrationellt f6r individen att sjilv
gora det. Vi tror att individer ldttare blir engagerade om de kan relatera till sin egen
miljopaverkan. Scandic har tagit fram affischer déir varje kund kan se hur méanga badkar
vatten de hjélpt till att spara, hur manga lampor som kan lysa 1 45 000 ar, samt hur mycket
energi visats 1 form av antalet varav i ett pariserhjul, som sparats sedan inférandet av
miljoarbetet. Vi anser att det anser ger kunden nagot konkret att relatera till, det ar lattare att
forestélla sig hur mycket vatten ett badkar rymmer, snarare @n enbart siffran 100 liter.
Konkretisering kan leda till att ansvarskédnnandet hos kunden okar, vilket gor att de kinner att
de bidrar och gor det rétta, om de bor pa Scandic. Detta leder till att kvalitén pa upplevelsen
okar, eftersom kunden kénner att de gor ndgot bra. I framtiden kan det gora att miljoarbete far
en hogre prioritet i individens handlande. Grénsen mellan vad som é&r for mycket, eller for lite
miljoarbete, kan da suddas genom att en fokusering pd vad andra gor istillet hamnar pa vad

individen kan gora.

Wilhelm Hardt berittar att Scandic strdvar efter att ha en miljohorna pa sina hotell dér de
informerar kunder om det miljoarbete hotellet utfor. Detta verkar dock inte ha
uppmirksammats av de kunder som svarat pa var enkét, dd majoriteten av respondenterna
hivdade sig omedvetna om Scandics arbete med miljomérkningar, dock visade svaren vi fick
genom enkiten att det hade viss betydelse for majoriteten av gésterna att hotellet arbetar for

en héllbar milj6. Dessa svar tyder vi som att det for minga av resendrerna har viss betydelse
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att Scandic arbetar med miljofragor, men de uppmirksammar inte mirkningarna. Med
enkétsvaren som grund anser vi att Scandic ar allt for otydliga nér det handlar om att pavisa
de miljémérken de anvénder, vilket vi finner underligt eftersom mérkningarna &r vélkidnda i
Norden. Detta kan vara ett medvetet val frdn Scandics sida, da de enligt Wilhelm Hardt inte
vill tvinga pa gésterna miljoarbetet. Bland de 6ppna kommentarerna i var enkdtundersdkning,
framkom asikten att Scandic séger sig gora mer dn de faktiskt genomfor. En gést menade pa
att kdnslan av miljoarbetet var /.../mycket prat och lite verkstad”. Det leder oss att tro att det
hade varit positivt for Scandic om gésterna for det forsta sett nigra av de miljoatgérder
Scandic utfort, och for det andra fatt information nog att forsta syftet med atgérden. Det
poidngterades att profileringen mot milj6 var lyckad, men att hotellen kanske inte lever upp till
den. Vi ser hér ett glapp mellan vad véra intervjupersoner pa Scandic anser och tror, samt vad
de resendrer som de facto bor pd hotellen tycker. Det dr tydligt att de flesta uppfattar
miljoarbete som i ndgon mén positivt, men mirker inte tillrdckligt av det nir de bor pa ett
Scandic hotell for att det ska uppfattas som kvalitetshdjande. Hér tillkommer dessutom det
faktum att vissa av de atgirder foretaget genomfort enbart verkar som stérande och irriterande
for gésten, eftersom funktionen inte alltid stir klar. Ett problem som vi hérleder till den

tidigare diskuterade miljoanpassningen av produkterna.

KRAV-mérkningen som finns pd Scandics frukostbufféer, ar ett vilkdnt mirke 1 Sverige.
Denna mérkning har, enligt vér tolkning, en viss betydelse for en del av enkédtrespondenterna.
Manga hade dock inte uppmirksammat att den fanns pd hotellet. Majoriteten av
respondenterna (63 %) hade inte uppmirksammat att hotellet anvénde sig av KRAV-markta
varor Overhuvudtaget. Vid vidare undersokning fann vi att av de 71 géster som ofta besokte
Scandic, det vill sdga en ging i veckan eller en gdng i minaden, var endast 48 % medvetna
om att frukosten ar KRAV-maérkt. For 42 % av dessa hade det betydelse att hotellet arbetar
med KRAV-mérket. Vi anser det underligt att ett av de sa kallade koncepten, som foretaget
sdger sig arbeta mycket med, blivit s& ouppmirksammat av kunderna, dven av dem som ofta
besoker Scandic. Som vi tidigare berdrde, hade mérkningen av frukosten endast betydelse for
vissa av respondenterna, 60 % svarade dock att KRAV-médrkningen saknade betydelse for
dem och deras vistelse. Vi dr av asikten att dessa svar tyder pa att Scandic borde framstélla
sitt arbete med KRAV-mérkning pi ett tydligare sitt, for att det skall fungera kvalitetshéjande
for géasten. En 6kad medvetenhet och kunskap om mérkningen skulle kunna leda till att
KRAV-mirkningen far en storre betydelse for vistelsen, och pa sa sitt skapa en mer positiv

instéllning hos gisterna.
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I var enkitundersokning visade det sig att majoriteten av respondenterna ansag att Scandics
kvalité paverkats positivt i och med miljéarbetet. Vi fann, att av dessa totalt 70 personer, hade
51 % inte uppmarksammat att Scandic arbetar med miljofrdgor. Detta leder oss att tro, att det
for dessa kunder, dr idén om miljoarbete som fungerar kvalitetshdjande, &ven om de inte var
medvetna om det innan vi stillde frdgan. Detta aterkopplar vi till var tidigare diskussion, om
hur en fordndrad miljoprofilering eventuellt skulle kunna fungera som kvalitetshojande for
dessa kunder. Vidare ansdg 46 personer att miljoarbetet inte inneburit ndgon kvalitetsméssig
fordndrig, detta fann vi intressant da 57 % av dessa inte uppméarksammat att Scandic arbetar
med miljomérken. Vi stéller oss dd frdgan, om anledningen till att manga anser kvalitén
oférandrad beror pa att de faktiskt inte uppméirksammat nédgra tecken pa miljoarbete.
Huruvida en 6kad insikt om miljoarbete hade lett till en positiv eller negativ paverkan pé
kvalitén i detta sammanhang, har vi inte tillrickligt med information for att svara pa i detta
lage. Vi dr dock dvertygade om att en fordndring av instdllningen till foretagets kvalité, hade

kunnat ske vid 0kad information.

7.4 Spanning uppstar

Vi har diskuterat tre olika relationer, den mellan Scandic och foretagskunderna, mellan
Scandic och gésterna samt den tredje relationen som finns mellan foretagskunderna och deras
anstdllda, med andra ord Scandics gister. For att Scandics miljoarbete ska anses
framgangsrikt, kridvs att en dialog om miljoarbetet fors i alla relationerna, dven i den tredje
som Scandic inte har ndgon direkt mdjlighet att péverka. Dérfor bor Scandics
relationsmarknadsforing angéende deras miljoarbete forbéttras och riktas till respektive
kundgrupp, sd att en god relation upprittas till bada dessa parter. D4 Scandics stora
foretagskunder dr medvetna om deras miljoarbete, dr det av storsta vikt att &ven informera den
individuella resendren om miljoarbetet. Genom ett sddant agerande kan foretaget uppna en
okad kundlojalitet, detta dd den individuella resendren kommer att fungera som en sorts
brobyggare mellan sitt foretag och Scandic. Ju mer affarsresenédrerna blir medvetna om
Scandics miljoarbete, desto mer kommer de acceptera och forstd de fysiska funktionerna,
exempelvis att hotellrummen inte har heltickningsmatta. Pa sé vis skulle forstaelsen av ett bra
miljoarbete 6ka och klagomélen minska. Affarsresenéren kan till och med begéra att foretaget
genomfor fler bokningar pa Scandics hotell, da denne kanske anser att trivselfaktorn ar pa den
nivan som tillgodoser dennes intresse. Genom en god upprittad kommunikation mellan tre

parter kommer Scandic att 6ka kontrollen Over relationerna, samt bibehéllandet av bade
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foretagskunder och affarsresendrer. Forutsittningen ar dock att en dialog om miljdarbetet sker
mellan alla tre parter. Ju mer miljdmedvetenhet Scandic sprider, desto positivare paverkas
kvalitén, och pé sa vis kommer miljdarbetet att fungera som en kvalitetshdjande faktor, samt
en konkurrensfordel. Ju mer miljdmedvetna Scandics géster blir, desto mer kommer
miljoarbetet anses kvalitetshdjande, och pa sé sitt bli en vérdefull konkurrensfordel. Om
relationen mellan alla tre parterna uppratthalls, kan foretaget 4&ven motivera de anstillda som
vill bo pa andra hotell att bo pa Scandic. De skulle &ven bli léttare att motivera resenéren att
bo pa Scandic om de forstar Scandics motiv till miljoarbetet och de atgérderna de utfort. For
att bade foretagskunder och affarsgister ska uppleva miljoarbetet positivt, och samtidigt anse
att det inte inverkat pa kvalitén, maste som sagt en god kommunikation mellan alla tre

parterna uppratthillas.

Marie Anderson och Wilhelm Hardt podngterar att Scandic stindig utvecklas, inte minst ur
miljosynpunkt. Att kommunicera fordndring och utveckling inom foretaget till kunderna gor,
enligt vir mening, att kunderna kan fi en bild av Scandic som ett progressivt foretag som
arbetar for konstant forbéttring. Dessutom gor en konstant kommunikation att foretaget inte
gloms bort av kunderna. Detta resonemang stods av Hékan Johansson vars mening r, att det
frin Skanskas sida foreligger en uppfattning om att Scandic ligger langt fram géllande
miljoarbete. Vi tror att en stor del av det goda anseende Scandic &dger, relaterat till
miljoarbetet, dr resultat av en kontinuerlig dialog och uppdatering av utvecklingen inom
foretaget gentemot kunderna. De foretag vi talat med i var undersokning verkar alla vara
medvetna om det miljoarbete Scandic utfor, samt ldgga vérde i1 det. Enligt Hikan Johansson
har Skanska till och med krav pd att deras leverantdrer utfor ett visst miljoarbete for att avtal
skall skrivas fran forsta borjan. Denna asikt stods dven av FMLOG som beréttar om Post- och
Telestyrelsens norm att enbart bo pd Svanmaérkta hotell. Detta &r, enligt Marie Andersson pa
Scandic, fallet med fler av deras stora foretagskunder. Sett ur denna vinkel blir miljoarbetet
och kommunikationen gillande detta, nddvindigt for Scandic om de Onskar ha dessa och
liknande foretag som kunder. Scandic méste halla sina foretagskunder informerade om det

miljoarbete de utfor, for att visa att de uppritthéller de krav kunderna stéller pa dem.

Var mening dr att om Scandic vill skapa en tydligare image genom sitt miljoarbete bor de
dven rikta sin kommunikation mot individuella resenérer. Det dr dessa kunder som upplever
kvalitén pé hotellet, utan tydlig information och kommunikation kan det hinda att de anldnder

till hotellet med felaktiga forvantningar. Om en kunds forvintningar inte infrias paverkar detta
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hur den totala kvalitén pa tjansten uppfattas, vilket resulterar i missnéje hos kunden. For att
belysa den externa kommunikationens betydelse, stdllde vi oss frdgan hur kunderna fatt
information om Scandic. Vidare funderar vi pd om det kan ha paverkat hur medvetna de dr om
Scandics miljoarbete. 49 % av de tillfrdgade hade fétt sin information om Scandic via det
foretag de arbetar for, av dessa 49 % var 14 %, inte alls medvetna om Scandics miljéarbete.
Vi anser att dessa siffror starker var tidigare asikt om bristen péd direkt kommunikation till de
individuella resendrerna, samt att information om Scandic och deras miljoarbete inte

formedlas i relationen mellan foretagskunder och deras anstillda.

Vidare visade vér enkidtundersokning att mindre &n hélften av respondenterna ansig
miljoarbete spela nagon roll for dem vid val av hotell. Detta stélldes mot det tidigare nimnda
faktum att de foretagskunder vi talat med ansdg miljoarbete vara av vikt, for enstaka till och
med avgorande. Miljoarbete verkar med andra ord vara viktigare for foretag &n individer.
Detta styrks till viss del av att av de respondenter vars foretag bokat deras hotellvistelse (60
st.), skulle 11 stycken vélja ett annat hotell om de bokat sjdlva. Av dessa 11 var 27 % ndjda
eller mycket ndjda med kvalitén pa Scandic, dvriga 73 % var relativt ndjda med kvalitén. 26
% ansdg miljoarbete ha betydelse eller stor betydelse vid val av hotell. Med andra ord sa
onskar dessa, trots att de anser kvalitén god, bo nagon annanstans. Vi anser att det kan
indikera pa att miljoarbetet Scandic utfor, inte fungerar som kvalitetshdjande for dessa
kunder, i alla fall inte tillrdckligt for att de skulle foredra Scandic framfor nagot annat. Detta
kan enligt vér asikt vara ett resultat av att den externa kommunikationen angaende
miljoarbetet 1 huvudsak riktar sig till foretag, snarare dn de enskilda resendrerna. Bristen pa
kommunikation behandlande miljoarbetet gentemot de individuella resenérerna kan enligt vér
asikt, vara en av de avgorande anledningarna till att miljoarbetet inte ses som
kvalitetshdjande. En 6kad kommunikation hade kunnat skapa ett dkat engagemang, vilket

medfort en 6kad betydelse av miljoarbetet for gisten.

7.5 Avslutningsvis
Vi har i denna del faststéllt att Scandic onekligen har ett vl utarbetat miljoarbete, dar sdvil

personal, som ledning och produkter berorts. Kedjan ser sig sjilv som ledande i Norden
géllande miljoarbete. De arbetar d&ven med att profilera sig sjdlva som ett ansvarstagande
foretag, dér det etiskt och moraliskt rétta spelar roll, vilket dven tillfor vérde till varumérket.

Internt verkar det inte uppkommit ndgra direkta problem genom att miljoarbete infOrts.
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Personalen ser ut att ha anammat miljotdnkandet och ar enligt miljochefen stolta over det

arbete som foretaget utfor.

Vi har dven kommit fram till att en stor del av den externa kommunikationen gillande
Scandics miljoarbete riktar sig mot foretagskunderna hotellkedjan har. Det verkar dven vara
av stor vikt for ménga av foretag att de hotellkedjor de arbetar med har implementerat ndgon
form av miljoarbete. De foretag vi haft kontakt med forefaller vara ndjda med Scandic som
hotelleverantor, och ser kedjan som en av de ledande i Norden gillande miljoarbete. Det dr
dock inte bara detta som ar avgorande for vilken hotelleverantérer som skall anvindas. De
som de facto upplever miljoarbetet i praktiken och kan skapa sig en uppfattning om foretagets
kvalité, dr de resendrer som personligen bor pa hotellen. Det &r resendren som i forsta hand
ska uppleva hotellvistelsen och miljoarbetet som genuint, for att kvalitén pa vistelsen skall
hdjas genom miljoarbetet. Det &r till viss del resendrens upplevelse av hotellvistelsen som kan
vara avgorande for fortsatt eller framtida vistelser inom kedjan. Aven om ett foretag sluter
avtal med Scandic och anvinder hotellkedjan som leverantor, garanterar inte det att de
resande kommer att vilja just den kedjan for sin vistelse. Médnga foretag har avtal med mer én
en kedja och det krivs av hotellen att de infriar gésternas forvintningar, och lever upp till den
utlovade kvalitén. Var undersokning visar att ménga av respondenterna vérdesdtter ett
miljoarbete, dven om alla inte 4 medvetna om att Scandic utfér ett. 1 de Oppna
kommentarerna framkom @ven klagomal pd vissa av produkterna. Om en gést inte forstar eller
kan utnyttja produkten pa ritt sitt, kommer denne att anse att produkten ar 16jevickande och
hela idén med produkten kommer uppfattas som absurd, istdllet for miljdanpassad och
virdehdjande. Det giller for Scandic att tydligt visa vilken funktion dessa produkter har, for

att deras kunder ska uppfatta virdet med dem.
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8. Slutsatser

I detta stycke belyser vi de slutsatser vi kommit fram till genom vér analys. vi kommer att
besvara var fragestéllning: Hur paverkar ett hotells miljéarbete den kvalité foretagskunderna
och den enskilde gdsten upplever? Vi diskuterar hur foretag kan ga tillvdga for att undvika
problem i framtiden.

8.1 Relationerna
Vi menar att Scandic har tva olika sétt att forhalla sig gentemot sina foretagskunder och sina

géster. Det existerar en tydlig extern kommunikation, marknadsfoéring och forsédljning mot
foretagskunder, vilket det inte gor gentemot den individuelle resendren. Sett ur en
trepartskonstellation, méste Scandic ta hdnsyn till hur deras relation ser ut till respektive
kundgrupp. Scandic har genom sin position i1 triaden mojlighet att paverka relationen till
affarsresenirerna och till foretagskunderna, de bor dock vara medvetna om att
affarsresenirerna och foretagskunderna har en inbordes relation som Scandic inte kan
kontrollera. Det gor att Scandic méste ha en tydlig kommunikation med bada dessa grupper,
for att dessa sinsemellan ska ha samma uppfattning om Scandic och kunna virdesitta det

miljoarbete Scandic utfor, samt de atgdrder som vidtagits inom ramen for detta.

Viér asikt ar att Scandic har mojligheten att till viss del influera samtliga relationer, om én 1
olika grad. Genom att uppritthélla en god kommunikation, och rikta sin marknadsforing till
respektive kundgrupp kan en god relation till badda dessa grupper etableras. Vi dr av asikten att
Scandic anser sig ha tickt upp hela marknadsforingen genom sin kommunikation till
foretagskunderna. Vi menar att Scandic tycks ha asikten att om de “far” foretagskunderna,
kommer affdrsresendrerna “pé kopet”. Vi anser att Scandic istéllet skulle fokusera en del av
marknadsforingen direkt till gésterna. Scandics stora foretagskunder dr medvetna om deras
miljoarbete, men det dr dock av stor vikt att affirsresendrerna ocksd erhaller denna
information. Vi tror att ett sddant agerande kan leda till att fGretaget uppnar en okad
kundlojalitet. Ett 6kat medvetande om miljoarbetet, och vad det innebér, kan skapa en 6kad
acceptans for de fysiska funktionerna, vilka det idag lamnas en del klagomdl pa. En
forutsittning for detta scenario adr dock att en dialog om miljoarbetet sker mellan alla tre
parter. Ju mer miljomedvetna Scandics géster blir, desto positivare upplevs kvalitén, och pa sa

vis kommer miljéarbetet att fungera som en konkurrensfordel.
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8.2 Scandic

En slutsats vi drar, dr att Scandic brister i1 att fora ut budskapet om sitt miljoarbete till den
individuelle gésten, och vi ser en skillnad 1 miljdmarknadsforing mellan foretagskunder och
de faktiska resendrerna. Vi ér av asikten att foretaget ar framgéangsrikt i kommunikationen av
miljoarbete mot foretagskunderna, men misslyckas mot den individuella resendren. Vér
analys visar hur miljoarbete verkar vara viktigare for foretagskunderna &n gésten, vilket vi
tror till viss del kan bero pd skillnaden i information av miljoarbetet mellan foretagskunder
och gésterna. Vi dr naturligtvis medvetna om att foretagskunderna, liksom Scandic, drivs av
en miljdomedvetenhet genom yttre press via lagar, forordningar och samhilleligt tryck, négot
som de enskilda resendrerna inte marker av i samma grad. Vi dr dock dvertygade om att det
har en viss betydelse att foretag i hdgre grad &n individer, kan se konkreta tecken pé att deras
val av hotell gor skillnad. Vi anser att Scandic genom att skicka ut kvartalsrapporter till
foretagen gor dessa mer intresserade och engagerade i miljoarbetet, dd de kan se hur mycket
de sjdlva hjilpt till att spara, vilket inte den individuella gésten far veta. P4 si vis uppfattas
Scandics miljoarbete som positivt av foretagskunderna, d& de bidrar till en battre miljo genom

att bo pa Scandics hotell.

Vi ér av asikten att det dr ldttare att engagera individer i miljoarbetet om de har ndgot att
relatera till. Vi tror darfor att miljohornan och de affischer som visar hur mycket resurser
foretaget sparat, just kan ge den referenspunkt som individen behdver, dock méste denna
horna kommuniceras pa ett bittre sitt till gédsterna. Tydligare konkretisering genom
referenspunkter kan leda till att ansvarskinslan hos gisten dkar, om de kénner att de bidrar till
en béttre miljo genom att “enbart” bo pa Scandic. Enligt var asikt kan detta i framtiden gora
att miljoarbete kan fa hogre prioritet i individens handlande, och pa si sétt bli en
konkurrensfordel for Scandic. Grdnsen mellan vad som é&r for mycket, eller for lite
miljoarbete, kan d& suddas ut genom att fokuseringen pa vad andra gor istdllet hamnar pa vad

individen kan gora.

Med utgangspunkt i1 enkétsvaren, drar vi slutsatsen att Scandic dr otydliga nér det géller att
visa vilka miljomérkningar de anvénder. Scandic anvédnder sig av Svanmairket, ett vilként
mirke 1 Norden, vilket gor att vi finner det underligt att fler gaster inte uppméarksammat detta.
KRAV-mirket dr dven for de flesta litt att kdnna igen, dndd &ar det enbart ett fatal

affarsresendrer som uppméarksammat att frukosten &r KRAV-maérkt. Vi tycker att Scandic bor
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inta profilera sig tydligare som miljohotell. Vi anser att det, i profileringen, ar viktigt att

framhéva att Scandics miljoarbete utgar fran Svanens riktlinjer och kriterier.

I resultatet fran enkéten finns tecken pa att profileringen mot miljo &r lyckad, men att hotellen
eventuellt inte lever upp till den. Det ar tydligt att de flesta uppfattar miljoarbete 1 nagon form
positivt, dock mirker inte gésterna tillrickligt av detta ndr de bor pd hotellen, for att det ska
vara kvalitetshdjande. Vi tror att Scandics problem kan vara att de hamnat pé en “medelvig”,
vilket gor att de riskerar orsaka forvirring for gisterna, men inte gentemot foretagskunderna
till vilka de tydligt kommunicerar vad de utfor inom ramarna for miljoarbetet. Vér asikt ar att
Scandic skulle vinna pé att antingen profilera sig genomgdende som miljohotell, och ddrmed
gora gisterna uppméarksamma pa det arbete foretaget utfor samt vilka kriterier de utgar fran,
eller inte marknadsfora miljoarbetet mot gésterna dverhuvudtaget, utan skota allt miljoarbete
bakom kulisserna. Detta skulle innebéra att atgdrder som atervinning och sopsortering endast
skulle skotas av personalen, och dé inte vara nagot som gésten berors av eller 6verhuvudtaget
mirker. Detta skulle kunna ge positiva resultat for kvalitén dd kunden inte kénner sig
intvingad i ett miljoarbete, samt innebér att Scandic skulle kunna profilera sig pé ett sitt mot
foretagskunderna och ett annat mot gisterna. Det skulle dock kunna innebdra svarigheter da
den marknadsforingsméssiga teorin framhéver en enhetlig profilering, vi anser dock att tva
profileringar skulle fungera sa lange de inte strider mot varandra. Gésterna pa hotellen skulle
pa sé sitt inte mérka av miljoarbetet, vilket manga i var unders6kning hade klagomal pd. En
viss vetskap om miljoarbetet skulle kunna ses som ett plus d4 ménga av vara respondenter
verkade uppskatta tanken pa miljoarbete, men inte de miljdanpassade produkterna. Genom ett
sadant utforande skulle gisterna uppskatta Scandics kvalité, samtidigt som foretagskunderna

véljer Scandic tack vare miljoarbetet.

8.3 Gasterna
Med hjélp av enkitsvaren kan vi dra slutsatsen att gisterna inte &r medvetna om vad

miljoarbete foretaget utfor innebir, vilket kan bero pd att miljoarbetet inte ligger gdsten
tillrackligt néra for att det ska vara avgorande vid val av hotell. Vi ser det som ett tecken pé
att de tillfrigade inte kinner att de kan pdverka, och att deras val inte har nagon betydelse. Vi
ser dven att vissa aldersgrupper kinner sig mer eller mindre berdrda av arbete for en battre
miljo, medan andra inte kdnner sig forpliktade att arbeta for det. Att KRAV-mérkningen inte
har ndgon betydelse for Over hilften av respondenterna, kan ocksd vara orsak till att

resendrerna, som individer, inte anser ett miljomedvetet hotellboende vara av tillrackligt hog
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prioritet. Det kan &dven ses utifrdn ett rattviseperspektiv dir den egna insatsen ses

oréttfardigad, om personen upplever att ingen annan verkar gora nagot.

Enkitundersokningen visade att enbart ett fatal affdrsresendrer noterat att frukosten &r KRAV-
markt. Vi forstar att Scandic maste beakta de ekonomiska aspekterna av KRAV-maérkta
produkter, da foretagets syfte dven &r att generera pengar samtidigt som de arbetar med miljo.
Vi anser att en béttre marknadsforing av dessa produkter skulle kunna medféra okad
legitimitet &t miljoarbetet, och déirigenom hdoja kvalitetskdnslan av hotellvistelsen.
Miljoarbetet kan paverkas negativt om en gist skulle tolka det som att ekonomiska faktorer
viger tyngre dn miljoméssiga. En 6kad medvetenhet hos gisten skulle kunna leda till att
kvalitén pa upplevelsen istéllet 6kar, trots den ekonomiska aspekten foretaget maste ta hdnsyn
till. Vi tror att ju mer kunskap gésterna har om miljoméarkningarna, ju mer skulle Scandics
eget mirke oka 1 vdrde. Vi tror dven att gdstens medvetenhet om miljoarbetet, samt vad det
innebdr och faktiskt kostar, skulle ge 6kad tolerans for hur de ekonomiska férhallandena

paverkar det arbetet som utfors.

8.4 Avslutningsvis
Slutsatsen av undersokningen &r att vissa produkters miljoméssiga fordelar har prioriterats

framfor de funktionella, vilket har vickt irritation bland vissa gaster. Var asikt &r att Scandic,
géllande dessa produkter, bor ge tydliga instruktioner och direktiv till hur produkterna skall
nyttjas samt vilka fordelar de har, miljomassigt. Om en gést vet varfor vissa fordndring gjorts,
till vad de uppfattar som det simre, kan de eventuellt komma att acceptera dessa fordndringar,
eftersom de i1 ldngden bidrar till nagot bra. D4 gésterna ser ett virde 1 produkterna, kan de
acceptera dessa som en del av foretaget. Pa det séttet anser vi att miljoarbetet kan bidra till en
forbattring av den kvalité géisten upplever pd foretaget. Om Scandic dessutom skulle
marknadsfora sitt miljoarbete béttre gentemot sina géster, tillsammans med instruktioner om
det, skulle gésterna antagligen uppfatta det positivare dn vad de gor idag. Det skulle gora att
Scandic sa smaningom kan bli det sjdlvklara valet da det géller att bo miljévianligt vilket, med

tanke pd dagens samhille, inom en snar framtid kan komma att bli en konkurrensfordel.
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9. Vidare forskning

P4 grund av de avgriansningar vi valt finns ett flertal vinklar och aspekter som vi inte
involverat i var undersokning. Det har dessutom, under arbetets gdng, framkommit ett flertal
fragor vilka vi inte haft mdjlighet att fordjupa oss i. Dessa viljer vi att presentera i1 detta
avsnitt.

En storre undersdkning som involverar fler foretag och affarsresenirer pa fler hotell i flera
stdder, samt andra kundsegment 4dn de vi talat med, skulle kunna ge fler dsikter och
synvinklar. Genom att genomfora en dylik unders6kning skulle en bredare kunskapsbas
bildas vilket skulle kunna ge foretag en mer solid grund for miljé och kvalitetsarbete i

relation till kunderna.

Vi hade funnit det givande att genomfora en kvalité och miljéundersdkning med
utgdngspunkt i en socialpsykologisk referensram. Pa detta sétt skulle en djupare forstéelse
for hur vara vérderingar och moraliska val styrs av de samhélleliga normer som réder
skapas. Har finns dven mojligheten att studera olika generationer, deras virderingar och

dessa varderingars ursprung.

Det dmne vi har valt dr inte uteslutande nagot som berdr hotellbranschen. Det hade varit
intressant att se kunders svar pd andra foretag i en annan bransch, om hur miljdarbetet
paverkar kvalitén. En liknande undersokning skulle kunna ge mgjlighet till jimforelse

mellan branscher och eventuellt méjliggdra en generalisering.

Foretag drivs av ekonomiska faktorer. Detta paverkar i hog grad miljoarbetet i foretag, da
de maéste ta hdnsyn till vad miljoarbetet kostar samt vad en miljoinvestering kan ge
tillbaka till foretaget. Med detta som grund finns ett intresse av att redovisa miljoarbetet.
Hur detta skulle kunna ske och ge foretag en mdjlighet att tydligt dra ekonomisk nytta,

samt redovisa detta, av milj0arbetet vore en intressant utgangspunkt for vidare forskning.
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11. Bilagor

11.1 Bilaga 1: Intervjuguide Wilhelm Hardt

Inledande friagor om Scandic och Miljo

1. Vad vill nd uppna med ert miljoarbete?

2. Vad vill Scandic férmedla till kunderna i och med miljoarbetet?

3. Vilka reaktioner har ni fatt frdn kunderna pé miljoarbetet? Vad har varit positivt? Vad
har varit negativt?

4. Vilka reaktioner har ni fatt frdn era konkurrenter?

5. Vilka miljomérkningar har ni valt att satsa pd? —Varfor just de? Vad gor ni utdver
dessa markningar?

Personalfragor

6. Reagerade personalen pa hotellen positivt eller negativt till miljoarbetet? Varfor?

7. Hur har era normer/regler for hur service ska formedlas till kunden fordndrats i och

med ert miljoarbete?

Produkt/ Kunder/Marknadsforing

8.
9.

10.
11.
12.

13.

14.
15.

16.
17.

18

19.

Ar era kunder positivt instillda till ert miljoarbete? Varfor?

Har ni fatt ndgra klagomal 1 samband med ert miljoarbete?

Vad utfor ni for miljdarbete som kunden ser respektive inte ser?

Har ni tagit reda p& bokningsnivan pd de miljovénliga rummen?

I vilken utstrackning tror du att kunderna dr medvetna om dessa rums
atervinningsmdjlighet samt er miljéanpassning?

Finns det miljoanpassningar som man skulle kunna genomfora, men som inte gjorts pa
grund av till exempel kostnader?

Har ni utvecklat nagra nya produkter i och med ert miljéarbete? — Vilka?
Vet ni i vilken utstrackning affarsbokningar/6vernattningar dkat i och med
miljoarbetet?

Kan era kunder “redovisa”, i sitt eget foretag, att de bor miljovanligt?

Hur tror du att gistens nationalitet paverkar instidllningen till ert miljéarbete?

. I vilken utstrackning tror du att kunderna uppfattar den virdering som ligger 1 att

utfora miljoarbete? — Tror du att kunden koper” en vardering?

Vilka aspekter av ert miljoarbete tycker ni dr viktigast att formedla till era kunder?
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20. Varifran tror du att kunderna har fatt information om Scandic och ert miljoarbete?
21. Ar det ndgot som blivit mindre bra nir ni miljdanpassat era produkter? Ex. littare
slitskador osv.

22. Hur har er sammanslagning med Hilton pdverkat ert miljotdnkande?

Kvalité

23. Hur definierar ni kvalité? Hur garanterar ni kunden det?

24. Har ni investerat i ndgon teknologi som underlittar for hotellen att ge kunden en
kvalitetsupplevelse?

25. Hur mycket anser ni att kunden deltar fysiskt 1 utformandet av servicen? Ser ni ett
okat kunddeltagande i och med miljoarbetet ni gér? Pa vilket sétt? Om ja, ingér det i
Scandics strategi att 0ka kundens deltagande i servicen? Och pé vilket sétt far ni
kunderna aktiva i processen?

26. Har ni ménga aterkommande kunder?

27. Hur far ni kunder att aterkomma?

28. Hur har ni sett till att era varors kvalité inte pdverkats under miljoarbetets
implementering? Anser ni att varornas kvalité har forbattrats eller forsdmrats i och
med miljoarbetet?

29. Hur formedlar ni det till era kunder?

30. Har ni tagit reda pd om kunderna dr ndjda med miljoarbetet?

Framtiden
31. Hur planerar ni att fortsatt jobba med miljon?

32. Vilken tror du kommer att vara den viktigaste fragan att hantera i framtiden?

Ekonomi
33. Hur har ekonomin péverkats av miljoarbetet?

34. Har ni rdknat pa hur det arbetet ni gjort bidragit till en battre miljo?



11.2 Bilaga 2: Intervjuguide Marie Andersson

1.

2
3
4
5.
6
7
8

10.
1.
12.
13.
14.
15.

16.

17.

18.

19.

20.

Vilka faktorer podngterar du d& du talar med potentiella kunder?

. Hur anpassar man forsiljningsargumenten efter olika kunder?
. Hur anvinds Scandics miljoarbete i forsiljningsargumentationen?

. Vilka fordelar med att scandic arbetar for en héllbar milj6 framhalls mot kunder?

Vilken respons far ni da ni anvénder miljéarbetet 1 forsédljningsargumentationen?

. Hur forsdkrar du dig om att du inte lovar nagot foretaget inte kan halla?
. Far ni feedback fran kunderna pa nagot sétt?

. Vilka verkar vara de viktigaste faktorerna for foretag vid beslut om kép av

hotellnatter?

Vad brukar efterfrdgas av foretag?

Hur bemoter ni konkurrens som att kunderna fétt erbjudanden fran andra kedjor?
Vad har du gatt for miljéutbildning?

Hur anvénder du den i ditt arbete?

Hur informerade verkar kunderna om ert miljoarbete?

Efterfragas miljoarbete?

Tar du del av kvalitetsundersdkningar pa Scandic? — Isé fall tar dessa upp
miljoaspekter?

Hur kommuniceras miljdarbetet internt? — Externt?

Vad anser du om Scandics miljoarbete?

Hur ar din uppfattning om miljoarbetets paverkan pa kundernas upplevelse och
hotellens kvalité?

Tillfor miljoarbetet virde” till den vanliga” produkten? — Hur anvénds detta i
forsdljningsargumentationen?

Négot du vill tillagga?
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11.3 Bilaga 3: Intervjuguide Praktikertjanst och FMLOG

1.

A A A e i

e T e T
W N = O

14.

15.
16.
17.
18.
19.

Vilka ér de viktigaste faktorerna da ni viljer att arbeta med en hotellkedja?
Anvénder ni er alltid av samma hotellkedja?

Vilka hotell 6nskas av era resendrer?

Hur skulle du beskriva hotellkedjan Scandic? Dess miljéarbete och dess kvalité?
Varfor har ni valt att arbeta med just Scandic?

Vilka vérderingar ar viktigast for er?

Bokar ni vernattningar at bade internationella och nationella resendrer?

Vad vet ni om Scandics miljoarbete?

Har ni fatt ndgon information om det miljéarbete Scandic utfor?

. Hur har ni fatt informationen?
. Vad innehéller informationen?

. Hur kontrollerar ni att Scandic uppfyller det de utlovar i denna information?

sitt miljoarbete?

Har ni sett nagon kvalitetsméssig skillnad mellan miljomérkta och icke miljomérkta

hotell?

Vad tycker dessa olika resendrer om Scandic Hotels?
Hur kan feedback frdn medarbetare 14ta? Vad tycker de?
Vad resulterar eventuella klagomal 1?

Arbetar ert foretag med miljo?

Vad har ni for asikter om miljoarbete?

. Har era resenédrer kommenterat om négra fordndringar sedan hotellen implementerade
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11.4 Bilaga 4: Enkat
Enkitundersokning om Scandics miljoarbete.

Hej!

Vi ér tre studenter vid Lunds Universitet, Campus Helsingborg, som skriver var
magisteruppsats om Scandic Hilton hotells miljoarbete. Vart arbete syftar bland annat till att
ta reda pd vad kunden anser om Scandics miljoarbete. Med hjilp av denna enkétundersokning

hoppas vi finna en uppfattning om hur du som kund upplever hotellets miljoarbete idag.

Undersokningen tar ca 10 minuter och ditt svar behandlas konfidentiellt. Din medverkan &r

viktig for oss!

Nedan foljer nagra pastaenden kring Scandics miljdarbete och kvalité. Ringa in pa betygskalan fran 1 till 5 hur
vl pastaendet stimmer dverens med Din uppfattning.
(1=mycket déligt, 2=ganska daligt, 3=Varken bra eller daligt, 4=ganska bra, 5=mycket bra)

1. Hur uppfattar Du Scandics nuvarande service? (1= mycket dalig, 5S=mycket bra)
1 2 3 4 5

2. Rangordna dessa aspekter fran 1-6, dir 1 dr den viktigaste aspekten for Dig.
|:| Snabb incheckning |:|H0tellrummet |:|Frukosten DPersonalens bemétande |:| Miljovanligt
Hotell |:|Annat:

3. I vilken utstrickning &r Du medveten om att Scandic utfor ett miljdarbete? (1= inte alls, S=mycket val)
1 2 3 4 5

4. Hur méarker Du av Scandics miljoarbete?

5. Har Du under Din vistelse uppméarksammat att Scandic arbetar med miljoméarkningar?

Ja|:| Nej |:|

Om Ja, vilka har du uppmarksammat:

6. Vid val av hotell, hur pass viktigt ar det for Dig att hotellet arbetar mot ekologisk hallbarhet? (1 = inte alls, 5 =
mycket viktigt)

1 2 3 4 5
For mig ar det viktigast att:

7. Ar Du medveten om att frukosten pa Scandic 4r KRAV-mirkt?

Ja|:| Nej |:|

8. Har det betydelse for Dig att hotellet arbetar med KRAV-markt frukost?

Ja|:| Nej |:|

Om JA, varfor har det betydelse?

9. Kvalité kan definieras som infriade forvantningar, tillfredstdllda behov och uppfyllda krav, hur vl tycker Du
att Scandic lever upp till denna definition?
1 2 3 4 5

65




10. Enligt Din &sikt har Scandics miljoarbete paverkat kvalitén:
I:' Positivt I:' NegativtD Ingen foréandring
Darfor att:

11. Hur ofta vistas du pa Scandic?
Dca 1 gang/veckan Dca 1 gdng/manad Dca 1 gang/kvartal
Dca 1 géng/halvar |:| 1 gang/ar DDetta ar mitt forsta besok DOregelbundet

12. Vem bokade din sista 6vernattning/vistelse hos Scandic?

|:| Jag sjélv |:| Foretaget |:| Annat
Om det var du sjdlv som bokade, gé direkt till fraga 14.

13. Om Du fick vilja sjdlv, skulle Du vilja att bo pa ett annat hotell?

|:| Ja |:|Nej

Om Ja, varfor:

14. Hur fick Du information om Scandic?

|:| Vinner/bekanta |:|Via mitt foretag |:| Tidningar |:| Scandics hemsida

|:| Broschyrer |:| Annat

15. Jag bor i: DSVerige DSkandinaVien |:|Eur0pa |:|Asien DSydamerika DNordamerika
I:'Afrika I:'Oceanien

16. |:|Man I:' Kvinna
17.[ 1525 [ ]26-35 [ ]36-45 [ 4655 [ ]55-65 [ ]<66

Har Du nagra synpunkter eller asikter som Du vill tilligga?

Tack for att du tog dig tid!
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