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Sammanfattning

Titel: Gammalt moter Nytt pd Sunprime — en studie av ett nytt hotellkoncept.

Amne: Kandidatuppsats, 15 poidng, SMTX06, Institutionen for Service Management, Lunds
Universitet.

Forfattare: Sandra Ottosson, Emma Séderberg och Sofia Ostman

Handledare: Erika Andersson Cederholm och Bo Markulf

Problemdiskussion: Samhiéllet dr under en kontinuerlig forandring dédr nya trender skapas,
nagot som resebranschen bland andra maste anpassa sig efter for att kunna mota pd bésta sétt.
Fran ett ledningsperspektiv dr det viktigt att ha nytdnkande i atanke och kunskap om den
maélgrupp som foretaget vinder sig till, for att kunna erbjuda en genomtéinkt och 16nsam tjénst
som motsvarar kundens forvéntningar. Hur kan en ny innovation eller inriktning inom foretaget
bidra till att foretaget blir unika och genom det skapa ett virde for kunden? Vad bor foretaget
dé lagga fokus pa for att tillfredstilla sin malgrupp?

Syfte: Syftet med var uppsats ér att beskriva och analysera hur ett hotellbolag kan skapa en
innovation som tillfredstéller deras kunder och hur de med hjélp av segmentering kan inrikta
sig mot en passande malgrupp. Vi vill féra en diskussion om hur ett nytt koncept kan skapa
vérde for en specifik malgrupp.

Metod: Vi har anvént ett kvalitativt angreppssdtt, i huvudsak intervjuer men ocksé
observationer. Vidare anvinds en kvantitativ metod som komplement, i form av en enkdt.
Uppsatsen kan definieras som deduktiv samt explorativ.

Slutsatser: Hotellbolaget kan skapa ett virde for gisten dd konceptet ar tydligt och
genomgaende, samt att tjdnsteleveransen av boendet &r nytt och annorlunda. Att arbeta med
produktutveckling har bade for- och nackdelar. Vi tycker de patagliga foreteelserna ar
viardeskapande, men om konkurrensen hardnar blir det servicen som ar avgérande. Vi ser en
risk 1 att inte standardisera konceptet, dd aterkommande géster kan fa en annan
virdeuppfattning av hotellvistelsen. Genom sin produktutveckling har Resort & Hotels inriktat
sig mot en specifik mélgrupp som bor behandlas som en heterogen grupp, dé de har olika
behov och syften med sin resa. Det ar svart for Resort & Hotels att vara solklara i sitt budskap
till malgruppen, dé alder kan vara kénsligt att kommunicera.

Nyckelord: hotellkoncept, produktutveckling, service, mervirde, malgrupp, mogna

marknaden.



Innehéallsforteckning

1. Introduktion....................... 7
LT INI@dning. ......ooviii e 7
1.2 ProblemdisKusSSiON. .............ooiuiiiiii e, 7
1.3 Syfte och fragestallning...............coooiiiiiiiiiii 8
1.4 Avgransning och KAIKritik................cooiiiiiiii 8
1.5 DASPOSIHION. ...ttt e, 9
2.Metod. . ... 10
2.1 Overgripande angreppSSatt.............ooooiiuie e, 10
2.2Valavmetod.......cooiniiii 12
En kombination av kvalitativ och kvantitativmetod............................... 12
2.3 Reliabilitet och Validitet...............oooooiiiiiiiiii e 13
Reliabilitet. . ... e 13
Validitet. ..o e 13
2.4 FOretagspreSentatiOn. ... ......uueiie ittt e e e, 14
VEIa . e 14
Sunprime Atlantic View Suites & Spa....... ..., 15
2.5 THIVAGAGANGSSALL. ..ottt 15
UrvalS@runder. ... e e e 15
2.0 INTCIVIUL ..ot 16
2T ENKAL. ..., 17



2.8 ODSEIVALION. ...t 18

BoT@OTL ..o, 21
3.1 TeoretiSK ram.... ... 21
3.2 Produktutveckling - lite béttre, lite finare..........................oon 21

Vad finns det for risker med ett nytt Koncept?...............cccoooiiiiiiiiiniiiiieee e 23
Kunders acceptans for produktutveckling....................... 23
B3 MEIVATAC. ... 24
Virdeskapande processen och kundtillfredsstillelse..................................l 25
Sanningens och mojligheternas 6gonblick.............................. 26
Béde tiderna och kunderna forandras.....................o 27
3.4 SEEMENTETING. ....ouuiitiie ittt e 28
Den mogna marknaden............. ... 28
Den vixande MAIGruPPeN... ... ... e 29
Hetero@enitet. ...... ..o i 30
3.5 Sammanfattning av t€0TT............oiviiiiiiiiii e, 31

Ao ANALYS. ... 33
AT EN DY 1dE fOAS. ..ot 33
Ett nytt koncept blir till- Sunprime............. ... 35
Risker med ett nytt Koncept........ ..o i e 37
Framtida konceptutveckling och vardeskapande............................... 39
Sunprime med olika utseenden.................. .. e 39



4.2 ServiCen PA SUNPIIMC. .......uuiiiieiiiiiee et 40

Andra virdeskapande faktorer......... ... . 41
Kunden i Centrum. ... . ..o i 43
4.3 Vem Ar MAIZIUPPENT.......c.ovieiiiieiiieeieie ettt 44
Mogna marknadens AIAeT ..................coiiiiiiiiiiiiieiiecie ettt et eteesaeebeeeeaeeneeas 45
S. SIUtSALSCY ... 47
Det nya konceptet dr virdeskapande..................... 47
Skillnad i synen pA mervarde.................ooiiiiiiiii i 47
RIS KT . . e 48
En mogen malgrupp — ett kinsligt segment?....................coooiiiiiiiiiiiine e 49
6. STUtdiSKUSSION.............oooo 50
0.1 DISKUSSION. .. ...ttt 50
6.2 Bidrag till Service Managementutbildningen.........................ccoooeiiennn 50

6.3 Forslag till vidare forskning..............c.oooiiiiiiiiiiii e 51

KAlfortecknming. ..., 52
Bilagor...............co e, 56



1. Introduktion

1 detta avsnitt kommer vi efter en kort inledning att introducera for ldsaren det problemomradde
som ligger till grund for uppsatsen. Ddrefter kommer syfte och vdra fragestdllningar, samt de
avgrdnsningar och den kallkritik vi valt gora, att presenteras. Slutligen redovisas uppsatsens

disposition.

1.1 Inledning

”Bort med slitna ldgenheter och lata dagar i solstolen. Nu ska Kanarie6arna kla sig i ny
skrud. Allt for att vinda den vikande besokstrenden. [...] Hela turistniringen svajar vid
tanken pa att tappa ménga av de en och en halv miljon turister [...] som aker till

Kanariedarna varje ar. Tank om turisterna viljer att &ka till andra resmal?”"

”- Vi fyrtiotalister &r krisna méanniskor. Vi vill ha ut mer av véara resor 4n bara sol och bad.
Jag hyr girna bil och aker upp och vandrar i bergen, men jag skulle lika gérna kunna tdnka

mig att prova lite viner."”

Den édldre befolkningen, dven kallad den mogna markanden, blir allt fler och lever lidngre. Det
ar ett vixande segment som inte riktigt har uppméarksammats tillrackligt av resebranschen.
Gruppen ar relativt kopstark och resebranschen maste nu borja anpassa sig efter dem for att inte

g4 miste om denna virdefulla grupp.’

1.2 Problemdiskussion

Samhéllet dr under en kontinuerlig fordndring dér nya trender skapas, foretag maste hela tiden
vara uppmirksamma pa dessa forandringar for att bli konkurrenskraftiga. Frén ett
ledningsperspektiv dr det viktigt att ha nytdnkande i atanke och kunskap om den malgrupp som
foretaget vander sig till, for att kunna erbjuda en genomténkt och lonsam tjdnst som motsvarar
kundens forvéantningar. Foretag har idag eventuellt for lite kunskap om den mogna marknaden
och vad den efterfragar, detta &r ndgot som borde undersdkas ndrmare. Uppmérksamheten har

forflyttats fran produkten till servicen, och for att erbjuda en tillfredsstillande tjénst behdver

! Tillgénglig: http://www.dn.se/DNet/jsp/polopoly.isp?a=698850 (List 2008-05-27)

? Tillginglig: http://www.dn.se/DNet/jsp/polopoly.jsp?a=698850 (Last 2008-05-27)

* Mathur, A., Sherman, E. & Schiffman, L.G. (1998) Opportunities for marketing travel services to new-age
elderly, The journal of services marketing, Vol. 12, NO. 4




foretaget dven se till kundperspektivet i sin verksamhet. Vérderingar har forskjutits fran att
spara till att konsumera. Hur kan en ny innovation eller inriktning inom foretaget bidra till att
foretaget blir unika, méter konsumtionen och genom det skapa ett viarde for kunden? Vad bor

foretaget da ldgga fokus pa for att tillfredstilla sin malgrupp?

1.3Syfte och fragestillning

Syftet med var uppsats ér att beskriva och analysera hur ett hotellbolag kan skapa en innovation
som tillfredstiller deras kunder och hur de med hjélp av segmentering kan inrikta sig mot en
passande malgrupp. Vi vill fora en diskussion om hur ett nytt koncept kan skapa virde for en

specifik malgrupp. Utifran syftet har vi tagit fram tva overgripande fragestillningar,

— Hur arbetar ett hotellbolag med produktutveckling for att skapa mervdirde for kunden?

— Vad dr det som ger mervdrde till en utvald mdlgrupp?

1.4 Avgransning och killkritik

Vi har inte lagt sa stor vikt vid resebranschen och konkurrerande faktorer p4 marknaden, utan
var uppsats har sin utgangspunkt i ett inre perspektiv, eftersom vi analyserar utifran ett foretags
arbetssdtt. Den hér uppsatsen fokuserar utifran bade ett ledningsperspektiv, men ocksa utifran
ett kompletterande kundperspektiv, for att belysa bade de mojligheter och de hinder som foljer

med en ny innovation, samt hur ett foretag pa basta sétt ska tillfredsstélla sin malgrupp.

Under vart besok pa Sunprime Atlantic View Suites & Spa, pd Gran Canaria, bdrjade
vintersdsongen gd mot sitt slut. Hotellet var inte fullbelagt under vér vistelse och detta kan
eventuellt ha paverkat var enkdtundersokning negativt, da vi inte fick tillgang till samma antal
respondenter som vi hade fatt under hogsidsong. Detta kan dven ha pdverkat vara observationer

dé atmosféren kan skilja sig i forhéllande till antal géster pd hotellet.

Vi ar vil medvetna om att en viss del av den litteratur och vetenskapliga artiklar som vi anvéant
oss av ar cirka tio & gammal. Vi anser dock att de fortfarande ar relevanta for uppsatsen da
liknande idéer och resonemang fortfarande, om inte i dnnu storre utstrickning, diskuteras dven

idag. Vi ér vidare medvetna om att det finns omfattande teorier om produktutveckling,



merviarde och segmenteringen. Vi har endast valt att ta med de infallsvinklar som vi anser

passar bast for vért syfte och for att besvara fragestéllningarna.

Med tanke pa att de kdllor vi anvéint oss av till viss del dr vinklade av forfattarna, har vi forsokt
att ha ett kritiskt forhdllningssitt genom att jimfora olika forfattares infallsvinklar och

varderingar med varandra. Detta for att forsoka bilda en egen uppfattning om teorin.

En person i gruppen arbetar pa Ving idag som reseséljare. Detta har gett oss en nérhet och en
bra kontakt till vart studieobjekt, samtidigt 4r vi medvetna om att det kan finnas en del

subjektiva inslag, da det dr svart for den personen att stélla sig utanfor det som undersoks.

1.5 Disposition

Vi har valt att strukturera var uppsats i fem delar; introduktion, metod, teori, analys och
slutsatser. Efter var inledning kommer dispositionen att se ut som foljande: I del tva presenteras
var metod dér vi diskuterar vara valda tillvigagéngssitt som vi anvént oss av for att besvara
vara fragestéllningar. Darefter, 1 del tre, kommer vi att lyfta fram de teorier vi tagit del av, vilka
ar tematiserade utifrdn nyckelord i véra fragestillningar; produktutveckling, mervirde och
malgrupp. 1 del fyra sétts var empiri i relation till teorin och utfallet analyseras. I den femte och

sista delen presenterar vi de slutsatser vi kommit fram till utifran var analys.



2. Metod

I detta kapitel kommer vi inledningsvis att diskutera kring vdrt overgripande angreppssitt.
Dadrefter foljer ett resonemang om metodologiska overviganden, tillforlitlighet och validitet.
Vidare presenterar vi det foretag som vi valt att studera, ddrefter kommer vi in pd vdra
urvalsgrunder och de tillvigagangssdtt vi anvint oss av i insamlingen av empiri. Vi har i
huvudsak anvint ett kvalitativt tillvigagangssdtt dd vi anser att det dr ett bra sdtt for att fa

fram relevant och trovdrdig information.

2.1 Overgripande angreppssitt

Nar det giller den foreteelse som ska undersokas brukar man tala om tva olika angreppssatt:
deduktiv och induktiv metod. Den deduktiva metoden kan kallas for bevisandets vdg och ses
som hypotesprovande, traditionell och kvantitativ, medan den induktiva kan kallas f{or
uppticktens vdg och dr istillet hypotesgenererande och kvalitativ. Ofta ger de olika

metoderna, deduktiv och induktiv, inslag av varandra i respektive metod.’

Om vi har en teori som vi genom vissa data vill bekrifta, avfarda eller prova, s& arbetar vi
deduktivt. Med andra ord kan man sdga att vi borjar i det generella och gar till det mer
speciella. Den deduktiva processen har sin utgdngspunkt i teorin, utifrin den formas sedan en
eller flera hypoteser som &r grunden till insamlingen av data. Det resultat som datainsamlingen
visar anvédnds sedan fOr att bekréfta eller avfarda de uppsatta hypoteserna. Konsekvenserna av
resultatet kan vidare leda till en omformulering av teorin, om resultatet visar ndgot nytt som
tidigare teorier inte berdrt. Dock ska vi vara medvetna om att processen inte alltid har denna
logiska f6ljd, da det finns flera olika faktorer som kan péverka processen under dess gang.
Exempel pa faktorer som paverkar kan vara att synen pé litteratur och teori kan forédndras for
forskaren, beroende pd den information som datainsamlingen ger, samt att andra forskare kan

publicera nya resultat under processens gang.

Det induktiva angreppssattet har, i motsats till det deduktiva, sin utgdngspunkt i empirin. Har
formuleras begrepp i1 form av teorier eller hypoteser, med hjilp av insamlad data. Teorin &r

alltsa resultatet av forskningsinsatsen, istédllet for utgangspunkten. Den induktiva metoden gér

4 Backman, J. (2006) Rapporter och uppsatser, Studentlitteratur, Lund, s.48
> Bryman, A. (2006) Samhdllsvetenskapliga metoder, Liber Ekonomi, Malmd, s.22
% Ibid., 5.20-22
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séledes fran det speciella till det generella. Aven i det induktiva angreppssittet 4r det viktigt att

uppmirksamma att de teorier som utvecklas, ofta inte blir mer 4n empiriska generaliseringar.’

I en allt storre utstrackning sa tillimpas ocksé ett tredje angreppssitt, det abduktiva, som &r en
kombination av de deduktiva och induktiva angreppssitten. Som utgangspunkt i denna metod
ar en standig rorelse mellan empiri och teori, och vid exempelvis fallstudier ar detta den mest

8
frekventa ansatsen.

I borjan av vart uppsatsarbete valde vi att undersoka ett fenomen- att det fanns en vixande
dldre befolkning, den mogna marknaden, som uppmirksammas alltmer. Ett stort urval av
bocker, vetenskapliga artiklar och forskning samlades in, for att se om detta fenomen var
tydligt ndr vi granskade ett stdrre material, vilket det var. Fortséttningsvis studerade vi
forskning kring den mogna marknaden och éven teorier om mervirdeskapande och vad den
mogna marknaden soker for att f4 uppleva ett merviarde. Nar vi uppmérksammade att en aktor
inom resebranschen valt att starta ett nytt koncept som riktar sig till denna malgrupp, fann vi
det intressant att undersdka hur en produktutveckling av ett nytt koncept kan gé till och hur
aktoren kan anvinda segmentering som ett verktyg i processen. Direfter ville vi anvinda
kvalitativa intervjuer, observation samt enkdt for att samla empiri, som vi sedan kunde
applicera pé teorin. Vi har pé det sittet anvint den deduktiva metoden, men ocksa tillimpat det
abduktiva angreppssittet, dd vi med hjdlp av den metoden tilldts att efterhand, som vi erhéller

nya kunskaper, kan anpassa och #ndra vért fokus i uppsatsen.’

" Backman, J. (2006) s.48 och Bryman, A. (2004) s.22-23

¥ Alvesson, M. & Skéldberg, K (2008) Tolkning och reflektion: vetenskapsfilosofi och kvalitativ metod,
Studentlitteratur, Lund

’ Ibid., 5.55
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2.2 Val av metod

Olika typer av data om samma dmne kan erhdllas vid anvéndandet av flera metoder, det dkar
kvaliteten i1 undersokningen eftersom vi genom flera metoder ocksé fér fler data. Genom olika
typer av data dr det littare att fa en bredare forstielse for dmnet och kunna se det ur olika
perspektiv. Nackdelen kan vara att forskaren gér miste om vissa delar, eftersom en del resurser

o . .. . . . 10
maste frigoras for anvindandet av flera metoder, jamfort med om bara en metod anvénds.

Kombinationen av kvalitativ och kvantitativ metod

Valet av ett kvalitativt och ett kvantitativt tillvigagangssatt dr vasentligt for att nd vart syfte
med uppsatsen. Genom intervjuer, utifrdn ett ledningsperspektiv, kommer vi nirmare véart
studieobjekt for att kunna besvara vart syfte och véra fragestillningar 1 uppsatsen. Genom att
komplettera intervjuerna med en enkét far vi fram ett kundperspektiv. Tva observationer som

fingar kénslan pé plats, kan bekréfta samt 6ka trovérdigheten 1 vért 6vriga empiriska material.

En neutralitet fran forskarens sida dr vad kvantitativ forskning associeras med, medan
kvalitativ forskning istéllet associeras med att forskaren &r inblandad pa ett eller annat sétt.''

Att kombinera dessa tvd metoder, som kallas for metodtriangulering, kan ofta vara férdelaktigt,
dé eventuella svagheter hos kvantitativa data kan védgas upp med kvalitativa data och dess
styrkor. Néar dessa tvd metoder kombineras finns det olika strategier for hur kombinationen kan
se ut. En strategi dr att vi, som en forberedelse infor kvantitativa undersdkningar, gér en
kvalitativ undersokning, for att ldttare kunna forma hypoteser och en mer specifik
problemstillning. En annan strategi &ar att gora tvédrtom, att forst utfora kvantitativa
undersokningar som sedan f6ljs upp av kvalitativa. Detta for att kunna fi en mer fordjupad
forstaelse for de data vi fatt fram 1 de kvantitativa undersdkningarna. En tredje strategi dr vidare
att vi, bade vid dataanalysen och insamlingen av data, parallellt anvinder den kvantitativa och

den kvalitativa metoden.'?

Den tredje strategin dr den som vi anvént oss av i denna uppsats. Férdelen med denna strategi

ar att vi kan kontrollera om det foretag vi undersoker faktiskt gor vad de sdger att de gor.

' Denscombe, M. (2007) Forskningshandboken — for smdskaliga forskningsprojekt inom samhillsvetenskaperna,
Studentlitteratur, Lund, s.103-105

" Ibid., 5.206

2 Halvorsen, K. (1998) Samhillsvetenskaplig metod, Studentlitteratur, Lund, 5.92-93
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Genom att anvinda metoderna parallellt med varandra kan vi underséka bade fenomenets

kvantitativa och kvalitativa sidor.'?

2.3 Reliabilitet och Validitet

Validitet och reliabilitet har, &ven om de kan verka liktydiga, olika typer av betydelse nér det
handlar om hur métt pa olika begrepp bedoms.'* Det r fullt mojligt att uppni en hog
reliabilitet dven om validiteten i sammanhanget &r 1ag,"> men for att uppnd en god validitet sa

ar reliabilitet en forutsittning.'®

Reliabilitet

Reliabilitet 1 en undersokning visar om maétnigarna ar palitliga. Det innebér vidare att om en
undersdkning utfors pa nytt, blir resultaten dd desamma som tidigare, eller 4r det tillfdlliga eller
slumpmadssiga fOrutsittningar, som paverkar resultatet? Resultatet dr pdverkat av andra
tillfalliga betingelser om nivén av reliabilitet dr 14g. Om nivén av reliabilitet ddremot dr hog bor
undersokningen bli densamma om den genomférs igen, med identiska resultat.'” En hog
reliabilitet ska kunna belysa den vetenskapliga problemstéllningen som vi valt, samt kunna
garantera att véra data ér pélitliga.'® I en kvantitativ undersdkning vill forskaren ta reda p4 olika
métts stabilitet, dérfor blir reliabiliteten aktuell i det ssmmanhanget.'” For att kunna prova en
uppstélld hypotes, vid ett deduktivt angreppssitt, dr det en fOrutséttning att reliabiliteten ar
tillfredsstillande.”

Validitet

Validitet, eller giltighet och relevans, ar i flera avseenden det viktigaste forskningskriteriet. Det
ar mattet pa om slutsatserna vi fatt fran var undersokning verkligen hénger ihop eller inte, om
undersokningen miter det den ska mita.*! Det handlar om att hitta den data som ér relevant och

kan vara till hjilp i vart arbete, for att svara pa var problem- och fragestillning.*

" Halvorsen, K. (1998) 5.92

' Bryman, A. (2006) 5.86

'S Halvorsen, K. (1998) s.43

' Bryman, A. (2006) 5.90

7 Bryman, A. (2006) s.43 och Halvorsen, K. (1998) 5.42
'8 Halvorsen, K. (1998) s.42

' Bryman, A. (2006) s.43

2% Halvorsen, K. (1998) s.42

I Bryman, A. (2006) s.43

*2 Halvorsen, K. (1998) s.41
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I en undersokning befinner sig forskaren pa tva plan. Det forsta planet dr att utforma sin
problemstillning och sedan utifrdn sin empiriska undersokning tolka resultaten, detta kallas
teoriplanet. Det andra 4r empiriplanet, dir data behandlas och samlas in av forskaren.”® Hur vi
anviander begreppen pa de olika planen ska idealt sett dverensstimma med varandra och den
overensstimmelse som finns brukar kallas for den definitionsmaéssiga validiteten. Det som kan
bidra till att validiteten 6kar i den data som finns insamlad, ar nir forskaren har mojlighet att
styrka resultatet och kan se saker ur olika perspektiv. Det behover inte innebéra att forskaren
har helt ritt, men visar att resultaten av datainsamlingen inte dr knutna till enbart en specifik

metod och att mellan de olika metoderna s& dverensstimmer inneborden i data®*

2.4 Foretagspresentation

Ving

Ving ar Skandinaviens storsta researrangdr och erbjuder resor vérlden Over, till mer &n 500
resmal i 50 lander. Ving ingar tillsammans med Globetrotter i Ving Sverige AB och tillhdr den
internationella resekoncernen Thomas Cook Group Plc. Forutom det egna flygbolaget Thomas
Cook Airlines Scandinavia ingédr dven hotellbolaget Resort & Hotels dér foretagets egna

hotellkedjor Sunwing Resort och Sunprime Resort ingar.>> Vings affarsidé lyder:

. sqe 2 . P 26
Vi ska producera och sélja semesterresor som ger vara kunder de bésta veckorna pa aret.”

Hosten 2007 introducerade Ving det nya hotellkonceptet Sunprime Atlantic View Suites &

Spa, som vinder sig till en vuxen och resvan publik som reser utan barn.”’

2 Halvorsen, K. (1998) s.41

# Denscombe, M. (2007) 5.103

2 Tillgénglig: http://www.ving.se/dynamic/dynamicTextAbout.aspx?Dynamic_Id=66456 (List 2008-04-02)
26 Tillgénglig: http:/www.ving.se/dynamic/dynamicTextAbout.aspx?Dynamic_Id=66456 (List 2008-04-02)
*7 Tillgénglig: http://www.ving.se/dynamic/dynamicTextAbout.aspx?Dynamic_Id=66462 (List 2008-04-02)
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Sunprime Atlantic View Suites & Spa

”Det forsta som mirks pa Sunprime i Playa del Inglés &r tystnaden. Inga illvral fran
barnpoolen, inget 6lbrdl fran formorskade hannar som ska imponera pa bikinibrudarna. Inte

heller bumpabumpa i rassliga hogtalare som stor friden. Ar det verkligen mitt i hdgsésongen?

Det finns ju till och med massor av lediga solstolar vid de tre poolerna.”*

Hotellkonceptet Sunprime Atlantic View Suites & Spa ldgger fokus pd médnniskor som reser
utan barn, for att skapa en alldeles sérskild semesterkénsla i en lugn och behaglig atmosfar.
Kvalitet, komfort och pakostade moderna miljéer dr viktiga faktorer som tillsammans ska
generera en unik kinsla och upplevelse under gistens vistelse.”” Genom hog klass pa utbud
som matupplevelser, design och vackert hotellomrade, vill Ving med sitt nya hotellkoncept
mota kundernas behov och vara det bidsta alternativet for dem som soker det lilla extra 1 sitt
resande. Sunprime har fem bestdndsdelar, som de valt att lyfta fram och fokusera pd. Dessa
delar gar under namnen Prime Suites, Prime Desert Lounge, Prime Grill, Prime Breakfast och
Prime Wellness.” Infor framtiden spés en stark tillviixt av hotellkonceptet Sunprime Resort, ett

andra Sunprime &r redan planerat att 6ppna for gister under hdsten 2008.*!

Vi vill harmed gora ldsaren uppmiarksammad pé att vi, frdn och med nu kommer att bendmna
Sunprime Atlantic View Suites & Spa, som enbart Sunprime. Vi kommer dven att benimna
Sunwing Resort, som jamfors med Sunprime pa ett flertal stéllen, som Sunwing, detta for att

underlitta 1dsandet.

2.5 Tillvigagangssatt

Urvalsgrunder

For oss var det viktigt att komma i kontakt med en person som var en intrddespunkt till vart
empiriska filt. Vi har anvint oss av ett slags bekvamlighetsurval, som Alan Bryman kallar for
snobollsurval. Begreppet innebar att kontakt tas med en eller flera personer vars arbetsomrade

har relevans for vér studie. Vidare kan dessa personer ge mojlighet till ytterligare kontakt med

% Ullenius, A. (2008-03-20) Rofyllt pi Kanariedarna, Svenska Dagbladet, Tillginglig:
http://www.svd.se/resor/nyheter/artikel 997883.svd (Lést 2008-04-29)

¥ Tillgénglig: http://www.ving.se/sunprime/sunprime.aspx?Dynamic_Id=8073 1 &menuid=5 (Lést 2008-04-02)
3% Grandell, P. (2008-05-07) Intervju, Vings huvudkontor, Stockholm

3! Grandell, P. (2008-05-07)
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andra respondenter.’” En av vara intervjupersoner, Anders Glemne, Resort manager pd vart
utvalda hotell, fungerade delvis som vér intradespunkt for att {2 tilltrade till féltet. Darefter fick
vi kontakten och mdjligheten att intervjua ytterligare en person pé plats, Angel Hernandez som
arbetar som Product manager. Efter var faltstudie pd Gran Canaria insdg vi att en intervju med
en person som jobbat med konceptet fran Sverige hade varit viardefullt for var analys. Vi tog da

kontakt med Peter Grandell, VD for Resort & Hotels, Ving.

2.6 Intervju

For att kunna fa en bred och mer generell bild av hela verksamheten har vi valt att intervjua
personer inom olika verksamhetsomrdden. Anders Glemne, Resort manager och Angel
Hernandez, Product manager pa Sunprime, samt Peter Grandell, VD for hotellbolaget Resort &
Hotels. Anders Glemne ville vi intervjua for att kunna f& ett ledningsperspektiv for
verksamheten och kunskap om hur han har arbetat med att gora konceptet till verklighet pa
plats. Angel Hernandez ansdg vi relevant att intervjua for att f& en ndrmare insyn i hur
konceptet beméts av bade kunder och personal. Genom att intervjua Peter Grandell fick vi
mojlighet till en ndrmare inblick i hur konceptets idé och utformning utvecklats fran
huvudkontoret. Genom att intervjua ansvariga pa hotellet Sunprime och en ansvarig fran
Sverige, ville vi forsoka jamfora och hitta eventuella liknelser respektive olikheter 1 synen pé

konceptet. Samtliga intervjuer spelades in efter godkdnnande av véra respondenter.

For att fa struktur och forstaelse 1 véra intervjuer var intervjuguiden uppdelad i tre olika

33
teman

: produktutveckling, mervirde och malgrupp, vilka &ven &r nyckelorden i véra
fragestéllningar. For att forbereda respondenterna mejlade vi véra intervjufragor i god tid innan
intervjutillfallet, samt anpassade varje intervjuguide till respektive intervjuperson, da

respondenterna arbetar inom olika positioner.

Varje intervjutillfidlle varade i cirka 40-60 minuter och genomfordes i samtliga fall pa
respektive persons arbetsplats. Vi hade olika ansvarsomrdden under intervjuernas gang. En
person forde anteckningar som komplement, dd metoden att bara anvidnda sig av
ljudupptagning fangar det talade ordet men missar respondentens kroppssprak och atmosfir.**

De andra tva skétte ljudupptagning och stéllde fragor.

32 Bryman, A. (2006) s.115
3 Kvale, S. (1997) 5.121
** Denscombe, M. (2007) s.145
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Genom att komplettera intervjufragorna med foljdfragor forsokte vi att fa okad forstaelse och
mojlighet till utvecklande svar. Denna teknik, &dven kallad semistrukturerad intervjuteknik, gav
dven tillfdlle for intervjupersonerna att exemplifiera sina svar. Semistrukturerad intervju
innebdr att vi inte var helt bundna till manus, utan mdjlighet gavs till foljdfragor och
diskussion. Detta gav intervjun en karaktir av en dialog och pa sa sétt blev atmosfaren mer
avslappnande.” En fordel med att anvinda intervju som metod &r att en intervju ger hdg
validitet, det vill siga mojlighet ges till intervjuaren att kontrollera att svaret uppfattats ritt.*
Det dr dock viktigt att ha i atanke att en intervju kan medfora dolda risker, om personen som
intervjuar inte dr forberedd eller om respondenten inte dr mottaglig for informationen.”” Efter
intervjuerna transkriberades materialet noggrant, detta for att kunna ge en god grund for vér
analys, samt att citat fick rétt formulering. Transkribering dr nagot som kan ta vildigt lang tid,
det kan vara svért att uppfatta vad som sédgs vid avlyssning av det som spelats in, speciellt om
intervjun utfors pa ett annat sprak. Detta kan innebéra att utskriftsarbetet maste redigeras en del

for att texten ska fa en begriplig form, ddrigenom kan intervjun tappa en viss autencitet.*®

2.7 Enkat

For att fa ett kundperspektiv valde vi som komplement till intervjuerna att genomfora en
enklare enkdt. Detta for att dven fa en bild av gisternas uppfattning av hotellkonceptet, vad

som eventuellt saknades, vad de var néjda med och inte ndjda med och sa vidare.

Sammanlagt delades 33 enkiter ut. Antalet respondenter var relativt lagt i undersdkningen,
detta pa grund av att vintersdsongen nistan natt sitt slut och hotellets gister var de sista innan
stingning. Nir urval gors vid enkédtundersokningar bor antalet vara hogt for att resultatet ska
kunna vara representativt.”® Vi valde dnd4 att ta med enkétundersdkningen for att fi med ett

kompletterande kundperspektiv i var uppsats.

Vi valde att distribuera enkéterna till respondenterna pa plats sa att de i lugn och ro kunde
besvara frigorna enskilt och Overvédga svarsalternativen. Var enkit foljde, precis som véra

intervjuer, vissa teman: produktutveckling, mervdrde och maélgrupp. D& &ldersfragan kan

*1bid., 5.135
**Ibid., 5.162
7 1bid., 5.131
* Ibid., 5.156
* Trost, J. (2008) Enkdtboken, Upplaga 3:2, Studentlitteratur s.37
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upplevas som kinslig valde vi att alla respondenterna forblev anonyma.* For oss var det
viktigt att fa en uppfattning om malgruppens uppfattning av hotellet och en enkét kan

mojliggora den informationen.

Som st6d 1 enkétutformningen tog vi hjélp av testpersoner som fick fylla i fragorna for att
darefter kunna ge oss feedback. Efter forslag pa dndringar valde vi att modifiera enkéten for att
undvika eventuella misstolkningar. Vi valde dven att ldgga till ytterligare en rad pé vissa fragor
for mojlighet att skriva ovriga synpunkter, d& det vid distributionen av en enkit ofta inte ges
tillfalle for respondenten att stdlla ytterligare fragor. Jan Trost skriver i sin bok, Enkdtboken, att
om Oppna svarsalternativ ges 1 en enkit, bor medvetenhet finnas om att engagemang kan skilja
sig bland respondenterna som tillfrdgas. Det vill sdga, att vissa respondenter svarar med ett
enda ord, andra med lingre stycken och vissa limnar blankt.*! Vi valde att inte skriva ut nigra
foljdfragor 1 var enkét, detta da vi ville att huvudfragan skulle besvaras i forsta hand. Vad vi
kan se i efterhand dr att enkéten var i den enklaste form och en del fragor kan pa sa sitt

uppfattades som ledande.

2.8 Observation

Valet av att anvinda observation som metod i1 uppsatsen kéndes ocksa relevant. Detta for att pa
bista satt forsoka fa en uppfattning kring huruvida konceptet verkligen genomsyrar hotellet,
om det finns en speciell atmosfar och vilka faktorer som kan tdnkas bidra till mervarde for
hotellets gister. Fragor som vi stéllde oss innan vi genomfoérde observationerna, som skulle

ligga till grund for vad vi skulle fokusera pa, var:

o Hur ser det ut? Till exempel omgivningen, receptionen, poolomradet, loungen,
restaurangen med mera.

o Syns konceptet, pé vilket sétt?

o Vad finns det for viktiga detaljer som eventuellt sédrskiljer Sunprime fran andra hotell?

o Vilken typ av interaktioner forekommer? Mellan vem?

o Hur ér ljudnivan, hog eller 14g?

o Ar det mycket respektive lite rorelse pa det observerade omréadet?

o Hur kinns atmosféren, vad faller tankarna pa och vad ér det som paverkar?

0 Ejlertsson, G. (2005) Enkiiten i praktiken, en handbok i enkditmetodik, Studentlitteratur, Lund, s.12
I Trost, J. (2008) s.74
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Vi observerade pa Sunprime under en formiddag samt under en kvéll. Vi forsokte under tiden

iaktta och anteckna vad vi sadg kontinuerligt, med hjilp av korta meningar och stédord.

Under formiddagen, vid Sunprimes poolomrade, valde vi att genomfora en deltagande
observation. Det innebdr att forskaren dr med i1 det sociala sammanhanget och deltar antingen 1
hég eller 1ag grad.** Vi integrerade och pratade med ett flertal méanniskor som befann sig pé
omradet, darfér hade vi vad som kan liknas vid en relativt hdg grad av deltagande.
Observationen under kvillstid kan istillet kallas for en dold observation, da vi inte integrerade
med nigra médnniskor utan bara observerade pa avstind. Den dolda observationen utfordes 1
Sunprimes egna Prime Lounge, hotellets knutpunkt under kvillstid. Vart syfte med de tvé
observationerna var bestimt sedan innan, vilket innebar att vi genomforde tvd fokuserade

- 43
observationer.

Med hjilp av en eller flera observationer kan vi f4 mojlighet till att analysera och underséka
olika fenomen som de fungerar dagligen, pa sa sitt kan vi hitta bade dterkommande och nya
foreteelser. En annan fordel med observationer ir att de kan finga det som manga ménniskor
tar for givet och kanske inte tar upp i en intervju, da det kinns sé sjélvklara att de inte tdnker pa
det. Sddana saker som kanske kdnns personliga och for privata for att ta upp i en intervju kan
fingas 1 en observation. Detta kan vi som observatorer ta vara pd och vidare anvinda som

komplement till intervjuer och andra metoder som anvénds.**

Den fridmsta negativa aspekten med att anvénda observation som metod, dr att vi i gruppen
tolkar allt som observeras utifran vara egna virderingar. Darmed stélls det stora krav pa oss
som observatorer, det vill sdga, att total koncentration krdvs. Vi bodde inte pa hotellet under
vér faltstudie pd Gran Canaria. Nar vi utforde observationerna upplevde vi att vi inte riktigt
passade in och det kéndes att vi var av en annan generation @n hotellets géster. Trots att vi
forsokte vara diskreta, under véar kvéllsobservation, s& fanns det en viss nyfikenhet av vér
ndrvaro, da dven hotellgdsterna mirkte generationsskillnaden tror vi. Det frimsta vi la mirke
till under bada vara observationer var att det faktiskt var en mycket lugn atmosfir, 1&g ljudniva

och lite rorelse Gverlag pa hotellet. Vi kiinde att det skilde sig fran andra hotell som vi sjdlva

2 Kaijser, L. & Ohlander, M. (1999) Etnologiskt filtarbete, Studentlitteratur, Lund, s.74
“Ibid,s78
# Kaijser, L. & Ohlander, M. (1999) 5.76
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besokt tidigare. Aven om hotellets mélgrupp #r #ldre, gav hotellet ett modernt och stilrent
intryck, med ett stort aktivitetsutbud och liknande, vilket vi sjdlva inte skulle forknippa med

den malgruppen.*

* Observation (2008-04-12 & 2008-04-15) Se bilaga 4
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3. Teori

I detta avsnitt kommer vi inledningsvis att presentera en teoretisk ram som fortydligar hur vi
har lagt upp teoridelen och varfor vi valt det uppligget. Vidare kommer vi att ta upp och
forklara de teorier som dr relevanta for att besvara vara fragestdllningar. Vi foljer i denna del

tre teman utifran vara nyckelord: produktutveckling, mervirde och malgrupp.

3.1 Teoretisk ram

Viéra tre valda teoretiska omraden foljer nyckelord i véra fragestéllningar. For att distribuera
teorin har vi valt att borja diskutera produktutveckling, fortsitta med mervirde och avsluta med
maélgrupp. Denna uppdelning centrerar till viss del produkten, i detta fall konceptet, istillet for
kunden, vilket liknar ett traditionellt, foretagsekonomisikt perspektiv.*® Service management
perspektivet sétter istdllet kunden i1 fokus och har kunden som utgdngspunkt 1 sitt arbete. Vi har
valt att gora pd foljande sétt for att produktutveckling dr den dvergripande delen i vér forsta
fragestillning. Véart studieobjekt liknar inte helt den traditionella synen, da foretaget har
utvecklat ett koncept med utgdngspunkt i malgruppen. Vi vill inte avsta fran att kunden ar i
centrum men vi vill diskutera hur produktutveckling, av foretagets koncept, och segmentering

kan anviandas som verktyg for virdeskapande.

Produktutvecklingsavsnittet kommer att diskuteras med Erik Sundstrom, forskare i
foretagsekonomi, som utgangspunkt. Christian Gronroos, professor 1 tjénste- och
relationsmarknadsforing &r en central del 1 var mervérdesdiskussion. Malgruppen diskuteras
utifran olika artiklar skrivna om den mogna malgruppen, bland annat av Leon G. Schiffman

och Elaine Sherman.

3.2 Produktutveckling - lite béttre, lite finare

Erik Sundstrom, forskare inom foretagsekonomi, beskriver att om ett foretag vill uppné
framgang eller utvidga sin verksamhet sa ar produktutveckling visentlig.*’ En ny produkt kan
innebdéra en utveckling av ett existerande erbjudande som foretaget har. En produkt kan férnyas
med hjilp av nya variabler sdsom ett billigare pris, modifierade funktioner eller ett forbéttrat

utseende.*® Olika anledningar for produktutveckling dr bland annat for att skapa och behalla

* Kirwin, P. (1991) The satisfaction of service, Lodging Hospitality June 1991; 47, 6; AB/INFORM Global, 5.66
" Sundstrém, E. (2005) Produktutveckling startar med idéer, Blomberg & Janson Offestryck AB, Bromma. s.3
48 1.

Ibid., s.14
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forsprang gentemot konkurrenter, ta vara pa fordndringar i kundernas behov, utdka sin
kundgrupp eller ritta till tidigare misstag.* Christian Grénroos, professor i tjdnste- och
relationsmarknadsforing, skriver i sin tur att det &r viktigt for ett foretag att skapa nigot unikt
och erbjuda en kundfdrdel for att Sverleva pa marknaden.’® I boken Marknadsforing av hotell
och restauranger finns ett liknande resonemang, Cristina Isacsson resonerar att fordndringar i
samhéllet stéller krav pa foretag att utveckla konkurrenskraftiga erbjudanden med

virdeskapande och ett kundfokus.”'

En ny produkt, process eller ett nytt system kan definieras som en innovation. Det &r en
forandring som har férmaga att tillgodose en ny marknad, nya kunder eller &ndra monstret for
konkurrens. Innovationer hjilper foretaget att viixa och skapa varaktiga konkurrensfordelar.>
Cristina Isacssons tankesétt motséger att det kan vara positivt att soka nya kunder, d& det enligt
henne ekonomiskt sett kostar mindre att behalla befintliga kunder.”®> Eventuella misstag som
foretag kan gora med innovationer, ér att de vill vara forst ute med for mycket, eller forsoker
att bli for stora under en alltfor kort tid. Samtidigt kan foretag gd miste om mdjligheten med en

ny produkt om de &r forsiktiga och véntar for ldnge, detta gér innovationer till en komplex och

ibland riskfylld aktivitet.>*

Produktutveckling borjar med nagon form av idé fran foretagets sida. Idéns trovardighet ska
helst diskuteras, det kan ocksa vara en fordel att jimfora och beddma de nya tankarna. Desto
fler idéer foretaget har fran borjan, desto storre dr chansen att den bista ldsningen uppenbarar
sig. Det ar viktigt for foretag att ta vara pa vad kunderna vill ha for att underlitta behandlingen
av idéerna.”® Produktutveckling 4r en process och kundernas uppfattning kan stindigt fordndras
under utvecklingsperioden.”® En foridndring som kan fornya en produkt exemplifierar forskaren

Erik Sundstrém med den demografiska utvecklingen som sker i vért samhalle.”’

“Tbid., 5.18

30 Grénroos, C. (2004) Service Management och marknadsféring — en CRM ansats, Liber Ekonomi, Malmo, s.193
>! Isacson, C. (2000) Marknadsforing av hotell och restauranger, Filth & Hissler, Virnamo s.14

52 Brown, R. (1992) Managing the s curves of innovation, The Journal of Business & Industrial Marketing, Vol
7,No 3,s.41

33 Isacson, C. (2000) s.65

> Brown, R. (1992) 5.48

>> Sundstrom, E. (2005) s.48

% Ibid 5.28

*"Tbid 5.190
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Vad finns det for risker med ett nytt koncept?

Nar foretag gor nya satsningar sd dr det inte ofta de lyckas forutse det bidsta séttet att mota
mojligheter p4 marknaden. Foretag blir ofta tvingade att anpassa sig och modifiera sitt
arbetssdtt over tiden. Nya satsningar dr ofta domda att misslyckas, for att det dr svart att forutse
resultatet.”® Christian Gronroos skriver att bara for att nigot ar vilplanerat si behover det inte
betyda att det blir vil genomfort.”® En osikerhet som foretag stills infor kan forklaras som en
form av risk, det finns en méjlighet for flera olika typer av resultat.’” Det finns olika metoder
for att hantera osédkerhet, en r selectioism, ett dvervigande bland alternativ for att se efter vad
som fungerar eller inte. En nackdel med selectioism ar att det kan vara dyrt att utvirdera olika
typer av alternativ. En annan metod &r lirande och anpassning over tid. Den kriver en stindig
uppdatering om vad som hinder och en flexibilitet, for att kunna fordndra sig om det &r

nddvindigt. Nackdelen med den metoden ér att den &r en tidskrivande process.®'

Kunders acceptans for produktutveckling

Rick Brown skriver i artikeln Managing the”s” curves of innovation att vissa kunder har en
storre vilja att prova nya produkter an andra.® Innovationer startar ofta som smé men véxer och
blir stdrre med tiden, kunder som nekade produkten i borjan kan &ndra sin uppfattning under
utvecklingens géng.® Paul A. Herbig och Ralph L. Day skildrar i artikeln, Customer
acceptance: The key to Successful Introductions of Innovations, kundernas acceptans for
innovationer 1 sju olika steg. Det forsta steget &r om innovationen har en jimforelsevis fordel,
om potentiella kunder uppfattar att innovationen overtréffar konkurrenterna. Nésta steg dr om
den nya satsningen Overensstimmer gentemot kundens normer, varderingar, erfarenhet och
behov. Det tredje steget dr komplexitet, om innovationen anses vara svar att anvénda.
Formdgan att kunna prova den nya produkten dr steg fyra. Steg fem &r observeringsmojligheter,

om fordelarna med innovation kan ses, forestillas och beskrivas.** Risken associerad med

innovationen ir steg sex. Det sista steget ar standardisering, foretag kan ldttare kommunicera

*¥ Loch, C. H., Solt, M.E. & Bailey, E. M. (2008) Diagnosing Unforeseeable Uncertainty in New Venture, School
of Business, San Jose State University, San Jose, s. 29

% Gronroos, C. (2004) 5.192

% 1 och, C. H., Solt, M.E. & Bailey, E. M. (2008) s.30

' Ibid., 5.32

52 Brown, R. (1992) s.41

* Ibid., 5.49

 Herbig, P. A. & Day, R. L. (1992) Customer acceptance: The key to Successful Introductions of Innovations,
Marketing Intelligence & Planning, Bradford, s.5

23



fordelar med en produkt om den dr standardiserad. Kunders acceptans ar alltsd en viktig faktor

att ta hinsyn till om en innovation ska bli framgéngsrik eller inte.®

3.3 Merviarde

“It is the performance of the service that separates one service from others: it is the
performance of the service that creates true customers who buy more, are more loyal and who
spread favourable word of mouth. A genuinely warm greeting from a service provider or the

graceful handling of a special request can help one firm seem very different to its customers
9’66

than other suppliers of similar service.
For att vara béttre dn sina konkurrenter maste foretag idag erbjuda kunden négot annat dn bara
sjdlva huvudprodukten, ndgot som sirskiljer dem frdn konkurrenterna och gor att kunderna
véljer dem 1 forsta hand. Detta kallar Christian Gronroos for tjdnsteperspektivet. Det ér ett
perspektiv som har en stor strategisk betydelse for foretaget, som ledningen bor fokusera pa for

att kunna skapa konkurrensfordelar och tillfredsstilla sina kunder pa basta sitt.®”

Hur tjansten eller produkten bedoms beror mycket pa vilken syn kunden har pé
tjdnsten/produkten. Lars Sorqvist, teknologie doktor, civilingenjor och civilekonom, skriver i
sin bok Kundtillfredsstdillelse och kundmdtningar, om det som han kallar kdrnprodukten och
totalprodukten. De delar i ett erbjudande som direkt tillfredsstdller behovet och ar helt
nddvéndiga, dr det som ingdr 1 kdrnprodukten. Totalprodukten déremot innefattar alla olika
delar som ingér och pdverkar kundens syn pa erbjudandet. Det kan utover kdrnprodukten
exempelvis vara service i1 olika former, kommunikation, relationer, instruktioner och sa
vidare.®® Aven Christina Isacson, som skriver utifran Christian Gronroos tankar, menar att det
finns ett grundvédrde och ett mervdrde 1 de tjdnster som foretag erbjuder. Den tekniska
16sningen i tjdnsten dr grundvirdet, som exempelvis ett hotell. Mervirdet dr den funktionella
16sningen, det vill sdga hela processen som kunden gér igenom under vistelsen som boende,

1'69

mat och méte med persona Med Christian Gronroos ord; den tekniska kvaliteten &r vad

kunderna fir och den funktionella kvaliteten dr Aur kunden far tjansten levererad. Fér en kund

% Ibid., 5.6

% Zeithaml,V., Parasuraman, A. & Berry, L. (1990) i: Ivarsson, L. (2005) Vad betyder kundfokus?- En studie av
ndrhet, kompetens och teknik, Universitetstryckeriet, Karlstad, s. 22

57 Gronroos, C. (2004) .15

58 S6rqvist, L. (2000) Kundtillfredsstillelse och kundmdtningar, Studentlitteratur, Lund, s.48

% Isacson, C. (2000) 5.68
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sa ricker det inte bara med den tekniska kvaliteten, for kundernas uppfattning av tjénsten, utan

det méste finnas nigot mer drtill.”’

Virdeskapande processen och kundtillfredsstillelse

Nér en kund koper en produkt eller tjdnst skapas det eventuella mervérdet i kundens egna
viardeskapande process. Nir det géller service, som produceras och konsumeras pa samma
ging, sker den virdeskapande processen for kunden under tiden som servicen/tjdnsten skapas.
Under en resa forvintar kunden sig en viss service, det viarde som kunden skapar i sin egen
process paverkas av olika faktorer under resans gang. Dessa faktorer kan till exempel vara om
resmalet moter kundens forvéntningar, hur kunden bemdts av personalen pé hotellet eller
restaurangen, om maten dr god och hotellrummet dr fint. Sjdlva mervérdet dr da det som gor att
kunden kénner att den fitt ut ndgot mer av resan eller en speciell service dn forvéntat, ndgot
som fungerat extra bra och gor att kunden kénner sig vdl bemétt eller pd nagot sétt upplevt

nagot utover det vanliga.”"

Christian Gronroos forklarar d&ven mervédrde med att kunder egentligen betalar for de fordelar
som de fér av ett visst erbjudande, dessa fordelar kan bestd av olika faktorer och det som skapar
virde for kunden ér den service som kunden upplever att den fér i erbjudandet. Med andra ord
ar det inte produkten eller tjansten i1 sig som skapar vérdet, utan vad produkten eller tjansten
verkligen innehaller i form av olika fordelar f6r kunden. Foretag maste analysera och ta reda pé
vilka olika tjénster och ldsningar som de kan bidra med i kundernas s kallade vardeskapande

2
pI‘OCGSS.7

”Foretaget maste omvandla sin kunskap om kundens behov till erbjudanden som skapar ett

varde for kunden och som ger kundtillfredsstéllelse, som i sin tur ger hog upplevd kvalitet.””

Kundtillfredsstéllelse beskrivs av Lars Sorqvist som ndgot som antingen kan uppsta nédr kunden
fatt en positiv upplevelse 1 form av ett okat virde, eller nér en situation som tidigare varit
negativ aterstélls och blir neutral. Han menar dessutom, i likhet med Christian Gronroos, att det

som péaverkar kundtillfredsstéllelse dr om de forvantningar, som kunden hade pa tjansten eller

" Grénroos, C. (2004) 5.76
! Grénroos, C. (2004) s.14
2 Grénroos, C. (2004) s.14
7 Isacson, C. (2000) Marknadsforing av hotell och restauranger, Filth & Hissler, Virnamo, s.67
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erbjudandet, uppfylls och i vilken grad de uppfylls. Fortséttningsvis s bendmner Lars Sorqvist
tva olika former av kundtillfredsstéllelse. Dels den specifika kundtillfredsstéllelsen, dar varje
specifik del i1 erbjudandet kan bidra till en tillfredsstilld kund, dels den globala
kundtillfredsstéllelsen diar samtliga delar i1 ett erbjudande tillsammans skapar en total

tillfredsstillelse.”

Personalen dr oerhort betydelsefull 1 kundtillfredsstéllelsen enligt Paul Kirwin, VD {6r Country
Hospitality Corporation. Detta innebdr att fOretaget ska vara uppmirksamma péd att rétt
personer anstills, som har den entusiasm och glidje som krivs for ett bra kundbemdtande.”
Aven Cristina Isacson betonar att om fokus pid kunder ska rada #r det viktigt att dven
medarbetarnas behov, vérderingar och uppfattningar tas i akt, inte bara kundernas, da dessa
paverkar kundbemétandet i allra hogsta grad.”® Det r ocksa viktigt enligt Paul Kirwin att de
anstéllda utbildas ordentligt i hur de ska bidra till mervirde for gédsterna, men ocksa hur de ska
bemota klagomal och andra problem i samband med géster, for att kinna sig trygga och sikra i

sin roll.”’

Sanningens och mojligheternas 6gonblick

Servicemétet, nér foretagets personal och kunden mots, brukar kallas for sanningens dgonblick.
Bemdétandet av kunden kan fa negativa konsekvenser om foretaget inte lever upp till kundens
forvintningar.”® Sanningens Ggonblick paverkas av hur skicklig den anstillde 4r i bemdtandet
med kunden och bidrar till om relationen mellan foretaget och kunden bibehélls.” Kunder
stdlls infor manga olika typer av sanningens dgonblick, under en hotellvistelse exempelvis nér
de bokar hotellet, ndr de checkar in, nir de mdter stidningspersonal. Eftersom sanningens
ogonblick dr en snabbt fordnderlig situation kallas det ibland ocksd for mdjligheternas
ogonblick. Det dr detta dgonblick som avgdér om kunden fir en positiv uppfattning om
foretaget, vilket skapar mdjligheter. Far kunden istéllet en negativ uppfattning, pa grund av till
exempel lang véntetid eller fel bemotande, kan detta resultera i att kunden viljer bort foretaget 1

framtiden och méjligheterna forsvinner, detta bara pa grund av ett enda gonblick.™

™ Sérqvist, L. (2000) s. 33-34

> Kirwin, P. (1991) The satisfaction of service, Lodging Hospitality June 1991; 47, 6; ABI/INFORM Global, s.66
7® Isacson Christina (2000) s.48

" Kirwin, P. (1991) 5.66

"8 Isacson, C. (2000) s.17

7 Ivarsson, L. (2005) s. 22

% Isacson, C. (2000) s.17
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Bade tiderna och kunderna forindras

Konkurrenssituationen har férandrats en hel del de senaste 20 &ren, foretag méste idag fokusera
betydligt mer pd servicen i deras erbjudanden, istillet for pd produkten som tidigare. Paul
Kirwin skrev redan 1991 i en artikel for tidskriften Lodging Hospitality, att speciellt i
hotellbranschen sa har kunderna numera betydligt hogre krav och mer kunskap. Detta pa grund
av nya trender som bland annat lett till en 6kad konkurrens. Enligt honom &r det viktigaste, for
alla foretag som vill skapa framgang, att se kundtillfredsstéllelse som den absolut viktigaste

arbetsuppgiften.”'

Vad det dr som gor att kunderna idag har storre krav och mer kunskap ar nagot som C. K
Prahalad, professor i ekonomi och Venkat Ramaswamy, professor i marknadsforing, har skrivit
om. De skriver att de faktorer som bidragit till att kunderna har gétt frdn en isolerad, passiv roll
till en mer aktiv och informerad, ar bland annat globaliseringen som har suddat ut grénserna,
information har blivit mer lattillgédnglig och péverkat konkurrensen i hog grad. Detta bidrar i
sin tur till en form av aktivism, dar médnniskor tack vare mer kunskap och information ocksa
kan gora aktiva val och enkelt kan vilja bort det som inte passar dem. C. K Prahalad och
Venkat Ramaswamy anser, tillsammans med Christian Gronroos, att kunden idag dr delaktig
och péverkar alla delar av processen. Tillsammans med foretaget skapar de mervérdet som é&r
resultatet av den upplevelse kunden ftt i relationen med foretaget.* Precis som Christian
Gronroos skriver, att mervérdet inte kommer ur sjélva produkten utan i de fordelar som kunden
anses ha fatt, menar ocksa C.K Prahalad och Venkat Ramaswamy att mervirdet uppkommer 1

den personliga kontakten med foretaget, som kunden ser som extra kénslig och meningsfull.*

81 Kirwin, P. (1991) 5.66

%2 Prahalad, C. K & Ramaswamy, V. (2004) Co-creating unique value with customers, Strategy and leadership
Vol. 32 No. 3, Emerald Group Publishing Limited, s.4-5

% Prahalad, C. K & Ramaswamy, V. (2004) s. 5-6, s. 9 & Gronroos, C. (2004) s.14
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3.4 Segmentering

Den vanligaste innebdrden av segmentering dr klassificering av kunder, dir kunder ses som
homogena eller heterogena. Antingen betraktas de som relativt lika inom gruppen, eller som
unika, inom sitt eget segment. Segmentering kan dven vara ett uttryck for huruvida foretag
bearbetar sina kunder, alltsa behandlas kunderna identiskt eller bearbetas varje kund pa ett
unikt tillvigagangssitt. Segmentering kan dven innebéra att foretag gor ett val av kund, utifran
ett aktivt beslut eller inte. Exempelvis genom att lata vissa kvalificerade kunder fa tilltrade till
foretagets marknad. Dessa tre olika dimensioner kan hjdlpa fOretag att specificera sina

erbjudanden till ritt kunder.®

Den mogna marknaden

Det finns inte manga studier gjorda, eller skriven litteratur, kring hur det dldre segmentet har
forandrats under dren,* men genom en 6kad population och livslingd har fenomenet fatt en allt
storre uppmérksamhet pad senare dr hos forskare. Sue Tempest tillsammans med Christopher
Barnatt och Christine Coupland, alla tre lektorer vid Nottingham University Business School,
lagger vikt i artikeln New Strategies for the old, att foretag inte langre kan negligera det faktum
att samhillet gir mot en aldersskiftande marknad.®® Det finns ett flertal definitioner pa det éldre
segmentet, exempelvis; “The new-age elderly”®’, ”The muppie market”, “The older market”
och ”The senior market”. En allt vanligare bendmning inom forskning pa senare ar har varit att
kalla gruppen dldre ménniskor som “den mogna marknaden”. Mélgruppen kan delas in i tvé
olika segment, den yngre delen dr personer mellan 50-64 &r och den éldre delen ér 65 ar och

uppét.*®

Resebranschen attraherar det dldre segmentet, det finns studier som visar en 6kad popularitet
for bade kort och langdistansresor. Samhillet gar mot trender med ett Okat fritidresande,
ménniskor lever ldngre, &r allmint friskare och fler véljer att tidigareldgga sin pension. Anil
Mathur, Elaine Sherman och Leon G. Schiffman, professorer inom marknadsforing och
internationell ekonomi, skriver att marknadsforare ldnge haft som strategi att utveckla

marknadsforing som passar det dldre segmentet, nagot som resebranschen nu borjar ta del av.

% Soderlund, M. (1998) Segmentering, KalmarSund Tryck AB, Kalmars. 11-13

% Shoemaker, S. (2000) “Segmenting the mature market: 10 years later”, Journal of Travel Research, August
% Tempest, S., Barnatt, C. & Coupland, C. (2002) “Grey Advantage: New strategies for the old”, Long Range
Planning 35 s. 476

%7 Schiffman, L.G. & Sherman, E. (1991) “Value orientations of new age elderly: the coming of an ageless
market”, Journal of business research, Vol. 22, Apr s. 187

% Shoemaker, S. (2000)
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Tidigare har resebranschen mer erbjudit mgjligheter som rabatter, for dem som valt resmél mer
passande for dldre personer, men det har inte riktigt funnits nagra specifika produkter gentemot

segmentet. 8

Den viixande malgruppen

Ar 2025 beriknas den totala befolkningen i Europa besté av en fjirdedel dldre ménniskor som
uppnétt pensionsilder.” Enligt den Statistiska Centralbyran finns det i Sverige, riknat efter
alder och kon, cirka en tredjedel minniskor som ar mellan 45-65 &r redan nu, ar 2007.”
OMD,” en mediabyra med site i Storbritannien, har gjort en omfattande studie 6ver nirmare
2000 ménniskor 1 aldern 50-70 &r, for att forsoka forstd deras beteende och attityd i1 olika
situationer. Det dr en relativt omfangsrik undersokning, dér de utifran resultatet rdknat ut olika
procentenheter som visar gruppens levnadsmonster och vanor inom olika teman; teknologi,
mode, ekonomi och arbete, hédlsa och skonhet, resor, transport, media, varumérke och reklam.
Bland annat har de fétt fram att mer &n hilften av respondenterna vilkomnar ny teknologi, 61
procent vill ta del av de senaste trenderna och modet och 98 procent vill ha kontroll och vara
sdkra over sin ekonomi. Vidare virderar 72 procent sin hédlsa mycket hogt och de reser mer én
ndgonsin och tenderar att fortsétta med det. 77 procent anser ocksd att det har blivit betydligt
lattare att resa. 58 procent av respondenterna dr 6ppna for nya varumirken, de provar sig fram
och nidr de vil hittar en produkt eller service som de foredrar sa héller sig 71 procent till det

. 93
varumarket sedan.

George P. Moschis, Euehun Lee och Anil Mathur, professorer inom marknadsforing, belyste
redan 1997, i artikeln Targeting the mature market: opportunities and challenges, att den
mogna marknaden berdknades vara den starkaste kopkraften inom ett par ar, vilket omvérlden
méste kunna mota och besvara for att kunna f4 ut Ionsamhet frdn denna grupp och bli

konkurrenskraftiga.”*

% Mathur, A., Sherman, E. & Schiffman, L.G. (1998) s. 266

% Tempest, S., Barnatt, C. & Coupland, C. (2002) s. 476

! Tillgénglig: http://www.scb.se/templates/tableOrChart 78315.asp (Lést 2008-05-12)

“Tillganglig: http://ukgroup.omd.com/omdcompany/. (List 2008-05-16)

% Anonym forfattare. (2004) Research: Older consumers are a golden opportunity. Brand Strategy. London:
Jul/Aug. pg. P42 s. 1-3

% Moschis, G.P., Lee, E. & Mathur, A. (1997)"Targeting the mature market: opportunities and challenges”,
Journal of Consumer Marketing, Vol. 14, NO. 4, s.2
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I resemagasinet Vagabond skriver chefredaktoren Tobias Larsson att den gruppen av
manniskor som dr over 55 ar, dr nadgra av Sveriges flitigaste resenédrer. Gruppen siags boka over
60 procent av de mer dventyrsinriktade resorna som siljs hos researrangdrer 1 Sverige. Trots
detta finns inget resemagasin som viander sig specifikt till denna malgrupp. Detta menar Tobias
Larsson beror pa, att i vart annars sa alderssegmenterade land finns det faktiskt saker som é&r
alderslosa. Det vill sdga, generationens sitt att resa utanfor landet. Det finns en gemenskap
bland bade yngre och idldre i séttet att resa som bor finnas kvar, att dldersrelaterade produkter,

som i artikeln exemplifieras med en resetidning for 55 +, inte skulle 16na sig.

”Vi snackar om vandringar pd Svalbard, pa cykel genom Kambodjas landsbygd och besdk hos
bergsgorillor. Det &r hiftiga resor som bjuder pé annat dn paraplydrinkar och solbrinna. Det
kostar en hel del ocksa forstds, men revolten mot mormors och farmors gnetande med

smapengar och det lutherska pekfingret som stindigt vajade i bakgrunden &r genomford.

Efterkrigssnélheten &r borta. Nu ska det spenderas. Det &r harligt. [.. .]”95

Heterogenitet

Delar av den mogna marknaden kan tolkas som att den skiljer sig frdn den traditionella,
stereotypiska dldre konsumenten, di alder hellre ses som ett sinneslag i forhéllande till den
verkliga aldern.”® Alder, enligt B. Barak och Leon G. Schiffman, dr hur ménniskor sjilva
uppfattar sig och detta menar de kan maitas. Som resultat av detta kan fyra subdimensioner
utvecklas, de kallas for ”look-age, feel-age, do-age, och interest-age”. Genom att se till den
kognitiva aldern, det vill sdga hur ménniskor uppfattar sig sjélva, och undersoéka de fyra
subdimensionerna har studien visat att dldre ménniskor ofta kédnner sig friskare, ser yngre ut,
agerar och har intressen som paminner mer om en yngre publiks sétt att vara. Detta dr nigot
som inte riktigt stimmer &verens med vad som forvéntas av den dldre malgruppen.”’ Denna
teori far dven stod av flertalet gerontologiska undersdkningar, som dven understryker att den
kronologiska aldern inte alltid dverensstimmer med den upplevda aldern hos méanniskor.”
Leon G. Schiffman och Elaine Sherman ar framstadende forskare inom detta omrade, de har
gjort kvalitativa studier och undersokt fenomenet den mogna marknaden. Deras studier visar att
en storre del av den mogna marknaden inte passar in i den stereotypiska image som finns av

dldre minniskor, som en person med sdmre ekonomi, isolerad fran omvirlden och med brist pa

% Larsson, T. (2008) Resemagasinet for 55+, nej tack!, Vagabond, Nr 4. 5.9

% Schiffman, L.G. & Sherman, E. (1991) s.187

%7 Barak, B. & Schiffman, L.G. (1981), i: Schiffman, L.G. & Sherman, E. (1991) s.188
% Schiffman, L.G. & Sherman, E. (1991) s. 188
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inspiration.”” Studierna har vidare visat att det finns stora skillnader i attityder, vérderingar och
beteenden inom segmentet, vilket har skapat ett subsegment inom den mogna marknaden och

definieras som The new-age elderly.'®

Utifrén studierna har utméirkande egenskaper for
maélgruppen tagits fram, som dynamisk personlighet, upplevelser istéllet for dgodelar, kunskap

insamlad genom egna erfarenheter, selektivt innovativ, dldre och tillfredstdlld med sitt liv.

Tva tydliga individuella karaktirsdrag é&r, enligt Leon G. Schiffman och Elaine Sherman,
subgruppens starka sjdlvfortroende nir det handlar om att ta beslut, speciellt i sitt sétt att
konsumera, deras positiva reaktion till fordndring och acceptans av nya produkter och service.
Genom att manipulera sin alder till sin fordel, forsoker de att halla sig bade aktiva, involverade
och i1 god form. Vidare ar upplevelser viktigare for malgruppen, &n dgodelar och materiella
ting. Genom en form av vérdeorientering soker de via upplevelser efter kreativa och personliga
fordndringar och detta skiljer dem frén yngre personers konsumtionssétt. En annan egenskap ér
ocksé att de vill f sin kunskap fran egna erfarenheter och sjilva uppleva saker och ting pé
plats, de vill sjdlva soka information genom interna kéllor, inte genom externa kéllor sasom
exempelvis word-of-mouth. Att de &r selektivt innovativa innebér att de goér medvetna val och
har stor kunskap om det som de konsumerar, de kdper endast det som de vet ger dem en viss
fordel. Dessa fordelar, enligt Christian Gronroos ér det som skapar merviardet for kunden, som
vi tidigare tagit upp.'®' Den sista egenskapen som Leon G. Schiffman och Elaine Sherman tar
upp ir att The new-age elderly, tack vare sin kognitiva alder, ser sig som lyckliga och ndjda
med sina liv, de tycker att de har en god ekonomi, dr hdlsosamma och inte kunde ha levt sitt liv

pé ett bittre sitt.'”

3.5 Sammanfattning av teori

Foretag kan anvinda sig av produktutveckling som en strategi for att 6verleva konkurrensen pa
marknaden och for att finna nya eller behalla befintliga kunder. For att na ut till foretagets
kunder dr det vidsentligt att specificera sitt erbjudande. Genom segmentering kan foretag
anpassa sitt erbjudande till den specifika kunden och erbjuda en tillfredstdllande tjénst.
Produktutveckling och segmentering kan anvdndas som ett verktyg for virdeskapande. Kunder
kan ses som medproducenter 1 viardeskapandet, darfor ar det viktigt for foretag att veta vem de

vinder sig mot. En framtrddande och vixande malgrupp 4r den mogna marknaden som ofta

% Mathur, A., Sherman, E. & Schiffman, L.G. (1998) s. 265

19 Schiffman, L.G. & Sherman, E. (1991) och Mathur, A., Sherman, E. & Schiffman L.G. (1998)
1% Grénroos, C. (2004) s.14

192 Schiffman, L.G. & Sherman, E. (1991) s.189-191
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behandlas som en homogen grupp. Generalisering kan vara ett misstag i den viardeskapande

processen, det dr viktigt att se till malgruppens olikheter.
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4. Analys

1 detta avsnitt ska vi applicera vart empiriska material fran intervjuer, enkdtundersékning och
observationer, pd vara valda teorier. Till en borjan tittar vi pd hur produktutvecklingen av
Sunprime har gdtt tillviga och vad som ligger bakom innovationen. Vidare analyserar vi hur
Sunprime skapar mervirde for sina kunder och vad som bidrar till den processen. Slutligen for

vi en diskussion om vem som dr Sunprimes malgrupp och vad som skapar vdrde for dem.

4.1 En ny idé fods

Ving Oppnade sitt forsta Sunprime hotell, med ett koncept inriktat mot en vuxen publik, pd
Gran Canaria den 24 oktober 2007.'% Sunprime dr en produktutveckling fran hotellbolaget
Resort & Hotels, som é&r ett sjilvstindigt bolag inom Vingkoncernen. Vings VD Eivor
Andersson beskriver det nya konceptet pa foljande sitt:

“Hotellet har blivit var viktigaste konkurrensfaktor [...] och ir den storsta satsningen pé fyrtio ar”'*

Peter Grandell, VD for Resort & Hotels, berittade att idén om ett nytt koncept foddes 2005 da
de insdg att det fanns en utmirkande malgrupp som reste utan barn, som ofta valde
familjekonceptet Sunwing. De valde troligen Sunwing da det ar ett vélkdnt varumérke, som
associeras med god standard och kvalitet for ett rimligt pris. Ving behovde nagot nytt efter att
Sunwing och dess marknad bdrjat mittats pé hotell med familjekoncept. De befann sig i stadiet

dér de inte riktigt visste om de skulle expandera vidare med fler Sunwing eller inte.

”Det dr femhundra rum och vi fyllde dem diar med rétt mycket icke barnfamiljer. Och da

menade vi att det fanns faktiskt, kanske kunde finnas, en marknad for par som gillar

koncepthotell, faktiskt, sa det var egentligen si enkelt det blev till. Man far en idé!”'®

Den malgrupp som reser utan barn kanske egentligen har andra behov med sin resa som inte
uppfylls tillrdckligt av familjekonceptet, detta blev en central utgdngspunkt i
konceptutvecklingen. Nir en person anstilld pa Vings huvudkontor var pd Gran Canaria pa

semester, vicktes tanken om ett nytt koncept och fick sin borjan i métet med kunden;

19 Glemne, A. (2008-04-21) Intervju, Sunprime Atlantic View Suites & Spa, Playa del Inglés, Gran Canaria
1% Tillganglig: http://www.dn.se/DNet/jsp/polopoly.jsp?a=655160. (List 2008-04-02)
15 Grandell, P. (2008-05-07)
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Mitt i sportlovsveckan [...] pé transferbussen sa var det en annan familj som satt bredvid
dem, och sé sdger de s& hdr: Ska ni aka till Sunwing i Arguiniguin? Ja det ska vi. Da sédger

den andra familjen: dr det inte lite barnfamiljer, vad konstigt att det inte &r fler barnfamiljer

hér. Det dr sa mycket dldre i bussen. Ja, och par, siger de.'®

Har ar det tydligt att produktutveckling tar sin borjan i ndgon form av idé, som sedan ska
genomarbetas och diskuteras for att fa fram den bésta 16sningen.'” Tanken ir att idén sedan
ska mynna ut 1 en innovation som hjdlper foretaget att vdxa pad marknaden och skapa

. 108
konkurrensfordelar.

Utifrdn idén har Ving valt att behandla den demografiska tillvixten, med
bland annat en 6kad &dldre befolkning, som utgangspunkt i sitt konceptutvecklande. De véinder

sig till den mogna marknaden som bestar av personer fran 45 &r och uppéat.'”

Niér idén uppmirksammats och kindes relevant att satsa pa, borjade sdkandet efter information
som behandlat fenomenet “den vixande gruppen 50 +”, och vad den gruppen efterfragade.'"
Ving har alltsa inte gjort ndgra egna marknadsundersékningar, utan endast utgatt frdn den
information som redan fanns tillganglig,''" vilket ekonomiskt sett &r gynnsamt. Vi tror att det
hade varit en viss fordel om de gjort egna undersokningar. De kunde ha studerat den kundgrupp
som de hade vid tillfdllet d& idén kom till, och undersokte framforallt framtridande drag och

onskemal, hos dem som &kte utan barn till Sunwing.

Utifran de studier Ving gjorde har fem framgangsfaktorer sedan tagits fram, som de ansig
skulle passa idén om deras nya koncept. Framgangsfaktorerna ar foljande: Comfort, Young in
mind, All in bodys, The good things in life och New experiences. Dessa attribut, beréttar Peter
Grandell, var grunden i konceptutvecklandet, for att kunna skapa en unik och annorlunda
produkt pad marknaden. Vi tror att de kunnat fa fram ytterligare attribut eller andra viktiga
synpunkter fran kundgruppen om de gjort egna undersékningar. Utifrdn vir enkét kunde vi se
att det fanns ett behov av bland annat mer underhéllning och andra typer av aktiviteter.''*> Delar
av den mogna marknaden ser till den kognitiva éldern och efterstrivar ett aktivt liv med
upplevelser och dventyr som kan liknas vid en yngre publiks sétt att vara. De soker inte endast

efter de traditionella aktiviteterna pd en semester, som sol och bad, utan vill genom upplevelser

1% Grandell, P. (2008-05-07)

197 Sundstrom E. (2005) 5.190

1% Brown, R. (1992) s. 41

19 Glemne, A. (2008-04-21) & Grandell, P. (2008-05-07)
1% Grandell, P. (2008-05-07)

" Grandell, P. (2008-05-07)

' Enkit (2008-04-14) Se bilaga 5, Fraga 12
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sjdlvstandigt samla pé sig annorlunda erfarenheter.'" Detta dr ndgot for Sunprime att arbeta
vidare med och utveckla i sitt koncept tror vi, for att vinna storre delar av den mogna

marknaden och ytterligare kunna utdka sin kundgrupp.

Ett nytt koncept blir till- Sunprime

Sunprime ar till viss del som &vriga charterhotell Ving erbjuder, men innehaller service
anpassad for en dldre publik, med bland annat spa, matupplevelser och en avslappnad atmosfar.
Forutom att behalla eller skapa ett forsprang gentemot sina konkurrenter, sd dr en annan
anledning till att produktutveckla att mota kundernas behov och ta vara pa de fordndringar som

uppstar i kundbehovet.'"*

Vi betraktar att konceptet dr anpassat for ett kundbehov hos den
mogna marknaden, som resebranschen inte lagt speciellt stor vikt vid tidigare, utan det ar forst
pa senare ar som de borjat inse hur stort och viktigt detta kundbehov faktiskt dr. Att ta vara pa
sina kunders 6nskemal och tankar tror vi dr oerhort viktigt, det kan vara till stor hjélp nir ett
foretag ska ta fram en ny produkt eller tjanst. Vad utgér vi ifrdn, vad ar det som kunderna
verkligen vill ha? Vilka ar vara kunder, hur ser segmentet ut, vilka egenskaper har de och sé
vidare? Hur kan vi gora deras behov tillfredsstillande for kunderna och far dem att vilja
komma tillbaka mer &n en gang? Kundernas uppfattning fordndras hela tiden, eftersom
produktutveckling dr en process géller det att vara medveten under utvecklingens géang hur och

pé vilket sitt behovet forandras.'"

Enligt var enkét hade majoriteten av gdsterna, ndrmare bestimt 28 av 33 respondenter, inte rest
till ett hotell med ett liknande koncept som Sunprime tidigare.''® Aven om antalet respondenter
ar relativt 1agt, skulle det kunna visa att Sunprime kan vara en ny och relativt okdnd idé pa
marknaden. Att vara forst med en innovation har sina for- och nackdelar, i Sunprimes fall tror
vi att fordelarna kan vara att de &r forst i den svenska resebranschen med ett koncept som ar
helt anpassat for en vuxen publik. Att vara forst 4r ndgot som de bland annat kan anvinda i sin
kommunikation till kunden, och kan ses som en fordel gentemot konkurrenterna dé de ligger
steget fore. Nackdelen é&r istdllet den ekonomiska biten, da det &r kostsamt och kriver mycket
tid och resurser for att utveckla ett nytt koncept. Aven den osiikerhet och de risker, exempelvis
att det ar svart att forutse resultatet, som kommer med en innovation ir det som innovatoren far

mota forst.

'3 Schiffman, L.G. & Sherman, E. (1991) och Mathur, A., Sherman, E. & Schiffman L.G. (1998)
14 Sundstrom E. (2005) s.18

3 1bid., 5.28

"6 Enkst (2008-04-14) Se bilaga 5, Fraga 5: Svar Ja: 5, Svar Nej: 28
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Samtliga av enkétens respondenter kidnde att det var ett specifikt hotellkoncept, med en vuxen
atmosfir pa Sunprime.''” Enligt Angel Hernandez, Product manager, s& kan gésterna se att det

ar ett annorlunda koncept, bland annat eftersom inget pa hotellet dr anpassat for barn.

“[...] so first you will see when you come here, see that nothing is adapted for the children. The

furniture, the concept, the design, but not only the public area, also the apartments. [...] every

every corner they look, always see only adult concept.”''®

Nér vi genomforde vara observationer kunde vi tydligt se hotellets koncept. Det nya och
annorlunda konceptet 1 sig tror vi kan vara mervérdeskapande, da det ger en upplevelse av ett
nytt och frascht hotell med ett lugn som genomsyrar hotellet och som kan bidra till en behaglig

miljo for gisten.

”Vi sitter i loungen, omgivningen dr modern och stilren. Det forsta som slér oss dr den
gemytliga atmosfaren. De flesta géster dr av medelalders karaktir, det méirks att vi ar av en
annan generation. Rummet &r av stor yta med en utmirkande bar, tjocka langa gardiner i
kunglig anda och sma runda bord. Soffhdrnorna med tillhérande kuddar ar upphéjda fran
golvet en aning sa kdnslan ar ndstan som att vi sitter i ett vardagsrum. Det finns en utmérkande

modern stil och en avslappnad atmosfér som ar genomgaende.”' "

Sunprime erbjuder en ny form av den klassiska tjdnsteleveransen av hotellboende, det 4r genom
sin unikhet och inriktning som de skapar mervirde for kunderna. De tjdnster som kan skilja
Sunprime fran andra hotell 4r bland annat att gésterna kan checka in sitt baggage redan pa

hotellet, de har direktbuss frén flygplatsen'*® och tradlost Internet pa alla rum.'*!

Vi uppmidrksammade bland annat konceptet i Sunprimes fem bestdndsdelar: Prime Suites,

Prime Desert Lounge, Prime Grill, Prime Breakfast och Prime Wellness. Vad som ytterligare

"7 Enkit (2008-04-14) Se bilaga 5, Fraga 6: Svar Ja: 33, Svar Nej: 0

'8 Hernandez, A. (2008-04-14) Intervju, Sunprime Atlantic View Suites & Spa, Playa del Inglés, Gran Canaria
9 Observation (2008-04-12) Se bilaga 4

120 Vings hemsida. Tillgéinglig: http://www.ving.se/sunprime/sunprime.aspx?Dynamic_Id=80861&menuid=5
(Last 2008-05-28)

12'Vings hemsida. Tillgéinglig http://www.ving.se/sunprime/sunprime.aspx?Dynamic_Id=80860&menuid=5 (List
2008-05-28)
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utmirker konceptet dr Sunprimes logga, som dr genomgéende och syns bland annat pa hotellets
entré, dorrar, nyckelbrickor, servettringar med mera. Konceptet sarskiljer sig dven genom det
serviceutbud som finns, i form av bland annat gym med personlig trénare, vattenjympa och
yoga. Vidare finns ett spa med flertalet olika behandlingar och méjlighet till bubbelbad, samt
en vélsorterad butik med dagligvaror. Dock &r det som allra mest sdrskiljer Sunprime den lugna
atmosfaren och den laga ljudnivan, till f6ljd av att hotellet &r barnfritt, som kan bidra till den

avkoppling som gésterna efterfragar.'*

Med tanke pé vixande hélsotrender och ménniskors 6kade medvetenhet om sin livsstil dr detta

ett mycket aktuellt utbud som kan fylla gistens behov dven pa resande fot.'”

Hotellkonceptet
anser Angel Hernandez passar vél in i dagens samhélle, dd han menar att dagens ménniskor
inte lever ett “normalt liv”’. Han menar att ménniskor idag ofta &r stressade och inte har mycket
tid over, vilket gor att de vill kunna vara mer flexibla i sitt resande och inte alltid vara borta
traditionellt en eller tva veckor, de vill sjdlva bestimma sitt resemdnster.'>* Detta gor att dven
foretag maste vara med och kunna bemdta denna efterfraga. Genom att kunna erbjuda

kombinationer av olika resmil och flexibla resor, kan kunderna sjdlva bestimma sitt

resemonster och det menar Angel Hernandez passar dagens resendrer.'*

Risker med ett nytt koncept

Angel Hernandez medgav att han hade haft en del tvivel ndr projektet med Sunprime
paborjades. Han visste inte hur han skulle forhalla sig till det nya konceptet eller hur de
ultimata arbetssitten skulle se ut. Enligt C.H. Loch et al. kan det vara svart att forutse resultatet
av en ny satsning och det finns en viss osikerhet i att mota méjligheterna pa marknaden.'*® Det
ar forst nu, efter forsta sdsongens slut, som Angel Hernandez faktiskt kan se att resultatet av
projektet blev tillfredstillande och att de har jobbat pa ritt sitt.'”’ De har kontinuerligt
genomfort olika typer av utvirderingar for att finga resultatet frin den forsta satsningen, for att
kunna se vad de bor dndra och eventuellt forbéttra till ndsta etablering av hotellkonceptet.
Utvirderingarna har gjorts via intervjuer och personliga konversationer med gésterna, resultatet

har sedan rapporterats vidare till huvudkontoret.'*® Ett sitt att mota den eventuella osdkerheten

122 Observation (2008-04-15) Se bilaga 4

12 Anonym forfattare. (2004) s. 1-3

124 Hernandez, A. (2008-04-14)

12 Hernandez, A. (2008-04-14)

1261 och, C. H. Solt, M. E. & Bailey, E. M. (2008) s. 29
27 Hernandez, A. (2008-04-14)

128 Hernandez, A. (2008-04-14)
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dr att lira och anpassa sig efter hand.'” Utan att utvirdera sin verksamhet &r det svért att

anpassa sig och forsoka ldra sig av sina misstag.

Ett problem som Sunprime rdkade ut for i borjan av sdsongen, var att familjer som sjdlva
bokade sina resor pa Internet, kunde vélja att boka sina barn som medresenérer i extrabddd.

Bade Peter Grandell och Angel Hernandez beréttar att situationen som uppstod blev lite kénslig
eftersom en del hotellgéster, som hade forvéntat sig att hotellet skulle vara barnfritt, kanske

upplevde en viss besvikelse.

”Men alltsa vi har inte fatt nagra direkta kommentarer fran géster sé, det ar ingen som sagt
det, men visst nagra har blivit lite sura for att det har varit barn dar. Som de har upplevt att
vi har lovat, men vi lovar inte det idag, men déremot séger vi att det dr en vuxenprodukt.
Det gér inte att boka extrabdddar till exempel. Det ska inte g& att boka extrabédddar,

ddremot, dr det manga fordldrar som har mycket pengar och koper ett rum. Det kan jag inte

hindra.”'*

Foretag dr ofta tvingade till att modifiera sitt arbetssétt over tiden och det finns olika sitt att
mota osikerheten med nya satsningar.’' Efter att problemet med barnen pa hotellet blev
synligt sa atgardade Ving det genom att ta bort mdojligheten att boka in barn som medresenérer
till Sunprime. Vi tror att det kan ha uppstétt en brist i kommunikationen och uppfattningen av
det barnfria konceptet. Det dr viktigt att vara tydlig med vad konceptet innebér, for att inte
skapa missndje bland kunder. Svérigheten i uppfattningen av Sunprime, tror vi dr att det &r
svart att definiera ett vuxet koncept, utan att f4 den mogna markanden att kéinna sig som

gammal.

Ytterligare en risk med det nya konceptet dr att Ving som strategi valt att etablera sig pa

vélkdnda charterorter. Peter Grandell uttrycker inte nyetableringarna som en risk.

“[...] Sunprime maste i dag vara pa orter dér, dit folk aker. [...] Det 4r mycket béttre att vi ar

pé stillen dit du aker. [...] Det var min tanke, min utgangspunkt. Du kan inte misslyckas.”'*?

1291 och, C. H. Solt, M. E. & Bailey, E. M. (2008) s. 32
130 Grandell, P. (2008-05-07)
1T och, C. H., Solt, M. E. & Bailey, E. M. (2008) 5.29
132 Grandell, P. (2008-05-07)
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Vi tror att den valda strategin kan bidra till att de gér miste om en del av den mogna
marknaden. Det dr framforallt de som karaktiriseras som The new- age elderly, som kanske
hellre aker till mer spdnnande och unika orter som erbjuder ett storre utbud av aktiviteter och
dventyr, som kan gd forlorade. Mogna marknaden bestar dock inte bara av The new age
elderly, utan 6vriga delar av den malgruppen vill eventuellt ha trygghet och kdnna igen sig,

vilket kanske bast uppfylls pa ett vélkédnt resmal.

Framtida konceptutveckling och virdeskapande

Resort manager, Anders Glemne berdttade att det framOver ska Gppnas nérmare tio nya
Sunprime hotell. Den 1 november berédknas ett nytt Sunprime 6ppnas i Playa del Cura, ocksé
det pd Gran Canaria. Efter det letar Ving efter nya etableringar pa de orter dér de har som flest
resendrer, bland annat i Thailand, Teneriffa, Turkiet, Egypten och Mallorca."””> Angel
Hernandez tror att framtiden kommer att ge en storre efterfraga frdn kunder och att
konkurrenter 1 snabb takt kommer att ta efter Sunprimes hotellkoncept. Det ér ett produktivt
segment sidger Angel Hernandez. Anders Glemne ser ocksd positivt till konceptet och tror
definitivt att det finns en marknad for Sunprime, d& han menar att det blir allt fler dldre

ménniskor och de har mer pengar och vill resa.'**

Sunprime med olika utseenden

Alla Sunprime kommer inte att se likadana ut, men det kommer att finnas vissa genomgéende
foreteelser som varumérket och Sunprimes logga. Sunprime kommer att vara ett
franchisingkoncept, hade Ving inte valt att gora pa detta sétt s hade konceptet inte kunnat gé
runt ekonomiskt berittade Peter Grandell.'®

Vi anser att det finns en viss fara med att inte standardisera konceptet Sunprime. Eftersom
hotellen inte kommer att ha lika utseenden finns det en risk att gisterna inte kommer att fa
samma upplevelse och virdeskapande process av hotellvistelsen. Det finns ett intresse att dka
till de nya hotellen, véar enkét bekriftade att majoriteten av gésterna skulle kunna ténka sig att

gka till ett Sunprime om det etablerades p4 ett annat resmal.'*®

Om dessa géaster skulle dka till
ett Sunprime som inte kan erbjuda samma tjdnsteleverans som det forsta hotellet pa Gran
Canaria, finns det en risk att kunderna blir missndjda da vistelsen inte blir som de kanske

forvéntat sig. Kundernas acceptans for innovationer, enligt P. A. Herbig och R.L. Day, kan 6ka

13 Glemne, A. (2008-04-21)

13 Glemme, A. (2008-04-21) & Hernandez. A (2008-04-14)

135 Glemme, A. (2008-04-21)

13% Enkitundersokning (2008-04-14) Se bilaga 5, Fraga 13: Svar Ja: 33, Svar Nej: 0
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om foretag standardiserar sina erbjudanden. Kunder tycker om att kinna igen sig, de uppskattar
tryggheten av att veta vad de far."”’ Peter Grandell p& Resort & Hotels ser ingen fara med att
inte standardisera Sunprime. Han sdger att basprodukterna, sdsom spa, komfort och design,
konceptets helhet, dr det som &dr avgorande. Det har mindre betydelse om det dr exakt samma
farger och inredning pa alla hotell, huvudsaken é&r att alla nyetablerade Sunprime kommer att
vara moderna."”® Samtidigt som vi ser en fara med att inte standardisera kan vi ocksa se en
fordel 1 det. Om de nya hotellen skiljer sig till en viss del och foretaget marknadsfor det pa rétt
sdtt, som nagot annorlunda och unikt, kan det bli som en ny upplevelse vid varje besok pa ett
Sunprime. Eftersom malgruppen pd Sunprime dr heterogen, kan olikheter och fordndringar i

utseendet av hotellen locka till intresse och nyfikenhet, for en stor del av malgruppen.

4.2 Servicen pa Sunprime

Den service som Sunprime erbjuder &r 1 princip det viktigaste av allt i konceptet enligt Angel
Hernandez. For honom sa betyder ordet mervirde service. Han exemplifierar vidare betydelsen
av service med att det dr viktigt att all personal inom hotellet forstér servicens betydelse och vet

hur de ska agera 1 olika situationer.

“[...] first of all is trying to educate everybody but also just try to be accurate with these all

small details and everything people need.”'*’

“[...] involving all the staff in the new concept”140

Det ar viktigt att hotellets personal tar sig tid for att hjdlpa varandra med tjinsteleveransen, att

de dr sdkra 1 sin roll si att de i slutdndan kan bidra till en mojlighet att skapa mervérde for

141

kunden. ™ Paul Kirwin betonar att for att alla anstédllda ska se kundtillfredsstéllelse som hogsta

prioritet, kridvs grundlig utbildning sa de kdnner sig sékra i sina arbetsuppgifter och hur de ska
beméta kunderna.'** Christina Isacson beddmer att foretaget maste ta hinsyn till personalens

143

behov, virderingar och asikter om foretaget ska fokusera pa sina kunder.”™ Angel Hernandez

tycker att han, som product manager har en god kontakt med sina medarbetare och en viktig del

7 Herbig, P. A. & Day, R. L. (1992) 5. 6
138 Grandell, P. (2008-05-07)

1% Hernandez, A. (2008-04-14)

1" Hernandez, A. (2008-04-14)

! Hernandez, A. (2008-04-14)

2 Kirwin, P. (1991) 5.66

'3 Isacson Christina (2000) .48
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enligt honom &r just att lyssna pé personalen, vara oppen for deras idéer och tankar som kan

bidra till forandringar och forbéttringar.

“For sure, that is what we have been doing during this season. Just trying to get new ideas,

and of course listen to everybody not only the staff, guests and so on.”'**

Med en professionell personal mojliggér foretag chanserna till framgang i1 sanningarnas
ogonblick. Mojligheterna att tillfredstilla gisterna Okar med en personal som kan mota
gésternas forvédntningar. Majoriteten av personalen pa Sunprime i Playa del Inglés har stor
erfarenhet, da de har arbetat pa hotellet sedan det 6ppnades pa 1980- talet som familjehotellet
Sunwing. Angel Hernandez tror att tack vare detta kan personalen littare anpassa sig efter nya

forhallanden och vet vad det innebér att starta ett nytt hotellkoncept.'*

“[...] to adapt to Sunprime or Sunwing concept is very easy because most of them are really,

really experienced.”*°

Vi tror att det dr en fordel att ha erfaren personal, men personalen pa Sunprime har erfarenhet i
att jobba med barnfamiljer, inte med dldre manniskor som kanske har helt andra typer av
behov. Det anstills i storre utstrdckning ingen ny personal for det nya konceptet, och de
befintliga far ingen specifik utbildning i1 den nya malgruppens Onskemal och
forhallningssitt.'”’ Hér skulle det kunna brista i servicen och bemdtandet av kunden, om
personalen inte har tillrdckligt med kunskap om vad den nya malgruppen efterfragar. Det ar
fordelaktigt att de pd Sunprime dr 6ppna och tar emot forslag pa forbéttringar frdn personalen
och kunder, dd detta kan bidra till kunskap och ett béttre forhallningssitt till den nya

malgruppen.

Andra virdeskapande faktorer

Utifrdn vir enkdt kunde vi se att gésterna tyckte att virde for dem pédverkas i huvudsak av

148

faktorer som boende, kvalitet, avslappnad atmosfar och service. ™ Av de 33 respondenterna

ansag 26 av dem att servicen pa Sunprime var mycket bra. Vidare var 25 av de 33

14 Hernandez, A. (2008-04-14)
145 Hernandez, A. (2008-04-14)
¢ Hernandez, A. (2008-04-14)
7 Hernandez, A. (2008-04-14)
'8 Enkit (2008-04-14) Se bilaga 5, Fraga 8
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respondenterna mycket ndjda med boendet. P4 fragan om hotellet uppfyllde géstens dnskemal
svarade samtliga respondenter ja.'*
Angel Hernandez berittade att Sunprime arbetar med alla avdelningar inom hotellet for att

150

kunna erbjuda mervérde for kunden. °* Det dr viktigt att jobba med de olika delarna av den

funktionella processen som boende, kvalitet och service, for att kunna ge den ultimata

151

tjdnsten. ” Detta bekriftar &ven Resort managern Anders Glemne, som pa fragan vad mervirde

innebér enligt honom, svarar:

”Det som gor gésten ndjd. Den icke forvintade servicen dr det som skapar mervérde.
Forvantad service ger inget mervérde, d& ger man bara det som gésten forvéntar sig. Hela

konceptet dr viktigt i mervirdet. Boende, rummet méste vara bra ddr man speciellt spenderar
2152

mycket tid och har spenderat mycket pengar pa.
Vér deltagande observation bekréftar att den icke forvantade servicen uppskattas. Ett par pa
Sunprime berdttade under var deltagande observation att de hade fétt en blombukett och en
flaska champagne pé sitt rum. De hade ként sig varmt vilkomna och de ansdg att det var en
unik service. De trodde forst att det var en géva fran hotellet men det visade sig vara fran en
bekant. Den positiva upplevelsen av gesten fanns fortfarande kvar under hotellvistelsen.'> Vi
tror att Sunprime skulle kunna utnyttja det hir exemplet 1 sitt virdeskapande och dverraska
géasten med det lilla extra. Christian Gronroos understryker att sjdlva mervérdet dr det som gor
att kunden kinner att denne fatt ut ndgot mer av resan, en speciell service over forvintan eller
nagot utover det vanliga. Enligt honom betalar kunder for de fordelar som de far av ett visst
erbjudande. Dessa fordelar kan besté av olika faktorer, och det som skapar virde for kunden &r

154

den service som kunden upplever att den far i dess fordelar. ™" Eftersom kunder har blivit mer

155

aktiva 1 sitt informationssokande °” sa ar det vidsentligt for foretag att produktutveckla och

erbjuda ndgot unikt.

Peter Grandell som har arbetat med produktutvecklingen i Sverige, uttrycker sin syn pa

mervirde pé foljande sétt:

19 Enkit (2008-04-14) Se bilaga 5, Fraga 9 & 10
"0 Hernandez, A. (2008-04-14)

1 Gronroos, C. (2004) 5.76

132 Glemne, A. (2008-04-21)

133 Observation (2008-04-15) Se bilaga 4

13 Grénroos, C. (2004) s.14

15 Prahalad, C. K & Ramaswamy, V. (2004) s.4-5
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”Alltsé det bubblas jitte mycket om det hidr med mervirde. Ménga pratar om det. [...]
25156

Mervirde for kunden &r nar kunden sdger att det ar det. Sa enkelt ar det.
Vi ser en distinktion i synen pa mervdrde mellan huvudkontoret och hotellet. Peter Grandell
betonar att merviardet kommer frin de mer patagliga foreteelserna, han ger exempel som att

gisten far en egen badrock och en bittre frukost 4n vad som brukar erbjudas pa andra hotell."”’

”Det dr mervédrde, konkreta merviarden. Kan du berétta varfor just jag ska bo pa just det hér

hotellet [...]""*

I produktutvecklingen har Ving arbetat med fem olika faktorer, sé kallade kringtjdnster som de
tror ger en tillfredstéllande hotellvistelse for gésten. Prime Suites, Prime Desert Lounge, Prime
Grill, Prime Breakfast och Prime Wellness."”” Dessa faktorer askadliggdrs pa hotellet genom
boende, mat och vidlmaende. Virdet for kunden, kundnyttan, & mycket mer &n sjilva
kérntjdnsten. Karntjansten pad Sunprime &r sjdlva hotellet men for att skapa varde for kunden
méste hotellkonceptet erbjuda mer &n sa. Det dr speciellt med kringtjanster som foretag kan
skapa konkurrensfordelar.'®® Anders Glemne och Angel Hernandez, som arbetar p4 hotellet, ser
istillet for de patagliga foreteelserna, servicen som den priméra faktorn i virdeskapande.'®' Vi
tror att skillnaden 1 synen pa mervérde kan ha sin grund 1 att intervjupersonerna befinner sig pé
olika positioner bdde 1 verksamheten och geografiskt. Fran huvudkontoret arbetar de med
konceptet utifrdn en idé och har faststéllda riktlinjer som konceptet ska uppfylla. P4 hotellet
forsoker de gora denna idé till verklighet vilket innebér att hotellet delvis méste anpassa sig
efter den aktuella situationen. Vi har forstielse for att det kan vara svart att ha service som en
central del 1 produktutvecklingen eftersom det &dr svart att forutbestimma hur servicen ska se ut

och fungera pa plats.

Kunden i centrum
Vi betraktar servicen som den mest betydande och vérdeskapande faktorn. Konkurrerande
hotell kommer troligen att ta efter idén och konceptet i framtiden. De faktorer som idag &r

framtrddande och sérskiljer Sunprime fréan andra hotell, kan i framtiden hamna i1 skymundan da

136 Grandell, P. (2008-05-07)

157 Grandell, P. (2008-05-07)

138 Grandell, P. (2008-05-07)

'3 Tillginglig: http://www.ving.se/sunprime (List 2008-04-08)
1 Isacson, C. (2000) s.69

'l Glemne, A. (2008-04-21) & Hernandez, A. (2008-04-14)
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de kanske finns tillgéingliga pd andra hotell. Detta gor att den service de erbjuder pa Sunprime
ar av extra stor vikt, da det i slutdndan kan bli den som avgor vilket hotell kunden viljer. Fokus
i virdeskapande har forflyttats fran produkten till servicen,'®* och kunder stiller idag mer krav

dé de har mer kunskap, dr mer aktiva och har storre Valmtijligheter.163

Mervirde innefattar hur bemotandet och hanteringen av gésten fungerar. Detta virde kan
foretag skapa i sanningens 6gonblick, alltsa det tillfallet d& tjansten levereras och kunden gor

sitt val om den vill anlita féretaget.164

Vi tror att det blir enklare att tillfredstilla géstens
forvantningar om hotellet fokuserar pa den individuella servicen, eftersom gistens egna behov

da star i centrum, precis som Angel Hernandez exemplifierar med:

”We can find an elephant, whatever they want, as long as they pay for it”.'®®

Vi anser att hotellet kan skapa vérde for varje gisten genom att vara inriktad mot en specifik

malgrupp, vilket uppbringar mdjligheten for foretaget att fokusera pa gistens karakteristiska

behov.

4.3 Vem dr mélgruppen?
Resort manager Anders Glemne och VD Peter Grandell, berittar att Ving har tagit fram en ny

166
Peter

malgrupp att fokusera pd, de védnder sig 1 huvudsak till personer mellan 45-65 ér.
Grandell beskriver Sunprimes malgrupp som ménniskor som bland annat soker kvalité, dr unga
i sinnet, fysiskt aktiva och vill ha nya upplevelser. Detta antagande 6verensstimmer till viss del
med den omfattade studie som genomforts av OMD, en mediabyra i Storbritannien och med
begreppet The new-age eldery. Liknande drag hos studien av OMD ir att de dldre ménniskorna
vill ta del av nya trender och att de prioriterar sin hilsa hogt.'®” Begreppet The new-age eldery

betonar att de dldre médnniskorna i dag &r i god form, samt tycker att upplevelser &r viktigare &n

dgodelar, vilket dven stimmer 6verens med Peter Grandells antagande.

192 Kirwin, P. (1991) 5.66

19 1bid., 5.66

1% Isacson, C. (2000) s.17

1 Hernandez, A. (2008-04-14)

1% Glemne, A. (2008-04-21) & Grandell, P. (2008-05-07)
17 Anonym férfattare. (2004) s.1-3
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Det som Sunprime kan ha missat dr det som véra teorier har betonat, att den mogna marknaden
ir en heterogen grupp.'® Anders Glemne anser att deras mélgrupp i storsta grad kommer till
hotellet for att sola, bada, 4ta god mat och koppla av.'"® Angel Hernandez ser heller inte nagot

som direkt sirskiljer hotellgisterna.'”

Om vi tittar pd hur Sunprime ser pa sin malgrupp, det
vill siiga om de behandlar sina kunder pa ett identiskt sitt eller behandlar dem olika,'”" kan vi
se att det finns en gemensam bild bland personalen av vad kunden pa Sunprime efterfrdgar. De
kénnetecken som Sunprime har lyft fram genom sina framgangsfaktorer, gor enligt dem deras
mélgrupp homogen.'”

Vi tror dock att det finns fler variabler, dn exempelvis sol och bad, som har betydelse for
malgruppen. Idag finns sportaktiviteter och underhéllning som en viktig del i utbudet, men
Anders Glemne siger att de ar sekundira aktiviteter.'”” Dessa aktiviteter borde, precis som de
traditionella, ses som primira, for att nd sa stor del som mojligt av den mogna marknaden.
Sunprime har insett att de exempelvis maste utoka sitt spa-utbud infér kommande sidsong,

174 Detta

eftersom det blev en stor succé bland gésterna och efterfragan blev storre dn forvéntat.
ar ett tecken pa att de kanske inte haft tillrdckligt med kunskap om maélgruppen frdn borjan,
som vi tidigare ndmnt. Samtidigt kan det vara svért att forutse hur marknaden kommer att stélla

sig till det nya konceptet och vad foretaget ska fokusera pa.'”

Mogna marknadens alder

Var enkit gav oss en medelélder pa 54 ar och under var observation upplevde vi att majoriteten
av gisterna verkade tillhora den mogna marknaden.'’® Fran bérjan fokuserade Sunprime p4 ett
mer allmént, vuxet segment. Under sdsongens gang, nir Ving har gjort undersdkningar pé

vilken typ av besokare som var mest frekventa, visade sig majoriteten hamna inom malgruppen

45-65 ar.'”’

Nér Ving har arbetat med att forma sin nya malgrupp har de klassificerat en viss typ av kunder

i vad de anser ér ett homogent segment, som de tror har liknande behov och forvéntningar.

'8 Moschis, G.P., Lee, E. & Mathur, A. (1997) och Schiffman, L.G. & Sherman, E. (1991)
1 Glemne, A. (2008-04-21)

0 Hernandez, A. (2008-04-14)

! Sgderlund, M. (1998) s. 11-13

172 Glemne, A. (2008-04-21), Grandell, P. (2008-05-07) & Hernandez, A. (2008-04-14)

173 Glemne, A. (2008-04-21)

17" Hernandez, A. (2008-04-14)

175 Loch, C. H. Solt M. E. & Bailey, E. M. (2008) 5.29

176 Enkét (2008-04-14) Se bilaga 5, Fraga 2 & Observation (2008-04-15) Se bilaga 4

7 Glemne, A. (2008-04-21), Grandell, P. (2008-05-07) & Hernandez, A. (2008-04-14)
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Detta har de gjort genom ett aktivt val,'™

som de sedan anpassat konceptet efter for att fylla en
mindre bemott efterfragan. Utifrdn den informationen har de sedan forsokt att ta fram en
fungerande ram som ska verka som en grundpelare for konceptets malgrupp, det vill sidga hur

17 Bade Anders Glemne och Peter Grandell betonar att de inte vill

de ska bearbeta malgruppen.
riskera att konceptet ska uppfattas som en produkt endast for pensionédrer och att de enbart

riktar sig mot dem.'®

”Det ar en arbetsfor ménniska. [...] Och den har kort tid for semester. [...] Men nér vi tittar
pa musik, menyer, ndr vi tittar pa konceptets uppldgg okej da tittar vi, da ténker vi p& den
gruppen och ska man riktigt borra ner den da &r den 50+. [...] Det &r inte nagon

pensionérsprodukt, vi gar ju inte ut med det. [...]""*'

Vi tror att det kan finnas en svarighet i hur Resort & Hotels ska kommunicera sitt budskap. Det
ar viktigt att vara tydlig med vilken malgrupp foretag vinder sig till, samtidigt kan det 1
Sunprimes fall vara kénsligt att i sin marknadsforing vara alltfor tydlig med exempelvis &lder.
Det géller for Sunprime att hitta ett bra sétt, en balans, dir de sjélva vet vilken malgrupp de har,
samtidigt som de utat sett vialkomnar alla potentiella kunder. Detta dr ndgot som de kan uppné
med ett mer varierat utbud. Méanniskor som ingar i den mogna marknaden kan vara kénsliga for
aldersrelaterade tjénster, eftersom de uppfattar sig som yngre @n deras faktiska alder. Det &r

darfor viktigt att ha den kénsligheten i dtanke i bland annat sin marknadsforing.'™

178 Soderlund, M. (1998) s.11-13

17 Grandell, P. (2008-05-07)

180 Glemne, A. (2008-04-21) & Grandell, P. (2008-05-07)
181 Grandell, P. (2008-05-07)

'82 Schiffman, L.G. & Sherman, E. (1991) s. 190
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5. Slutsatser

I denna del kommer vi att presentera de slutsatser vi kommit fram till utifran var analys. Vi
byfter fram vdrdeskapandet, skillnaden i synen pd mervirde samt eventuella risker med

produktutvecklingen. Vi diskuterar dven malgruppen och eventuella komplikationer med den.

Syftet med vér uppsats var att beskriva och analysera hur hotellbolag kan skapa en innovation
som tillfredstéller deras kunder och hur de med hjélp av segmentering kan inrikta sig mot en

passande malgrupp. De fragestéllningar vi utgatt ifrn ar:

Hur arbetar ett hotellbolag med produktutveckling for att skapa mervdrde for kunden?

Vad dr det som ger mervdrde till en utvald mdlgrupp?

Det nya konceptet ir virdeskapande
Sunprime kan skapa ett virde for gésten dd konceptet dr tydligt och genomgaende, samt att
tjdnsteleveransen av boendet dr nytt och annorlunda. Vi tror att det dr det lilla extra”, det unika

och ovéntade, som lyfter konceptet, vilket i sin tur skapar mervérde at malgruppen.

Vi har insett att det finns bade for- och nackdelar med att arbeta med produktutveckling for att
skapa mervérde. Det positiva dr att Resort & Hotels redan nu har uppmirksammat den mogna
marknaden och didrmed kan fa ett forsprang i den eventuellt kommande konkurrensen. Det

negativa édr de kostnader och den tid som kréavs for att ta fram ett nytt koncept.

Skillnad i synen pa mervirde

Vi ser en skillnad i synen pd mervérde. Vi tror skillnaden kan bero pa att de ansvariga inom
Sunprime dr verksamma inom olika arbetsomraden. Fran huvudkontoret ges klara direktiv och
riktlinjer, vilket vi tror dr léttare att gora med konkreta attribut, i jamforelse med service. Vi
tycker att boendet, designen och den avslappnande atmosfaren dr vardeskapande sd ldnge det ar
nytt och Sunprime dr ensamma om det pa marknaden. Daremot om konkurrenterna i framtiden
kommer att ha samma pétagliga foreteelser, blir servicen som de anstdllda pd Sunprime lyfter

fram, den viktigaste faktorn i viardeskapandet.
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Det dr betydande hur Sunprime arbetar idag for att fa ett forsprdng mot en eventuell framtida
konkurrens. Service gér inte att efterlikna och hdr menar vi att Sunprime har en fordel, genom
att vara forst med att inforskaffa sig kunskap och erfarenheter om malgruppen. Dessa

kunskaper kan de sedan omvandla till den ultimata serviceupplevelsen for deras géster.

Risker

Eftersom expanderingen av Sunprime sker i snabb takt, undrar vi om det eventuellt kan bidra
till att Resort & Hotels inte kommer att kunna ha den kontroll som de har idag, de kanske inte
hinner utvdrdera konceptet ordenligt. Detta tror vi kan leda till att problem som inte hinner

atgirdas pa det forsta hotellet, fortsitter till nista hotell och sé vidare.

En annan risk kan vara att konceptet piverkas av den ort som det etableras pa. De personer som
aker till Gran Canaria och bor pd Sunprime, kanske inte alls har samma behov och dnskemél
som de personer som exempelvis aker till Turkiet eller Egypten. Att den mogna marknaden &r

heterogen bor héllas i1 atanke vid planeringen av framtida etableringar.

Eftersom inga egna undersokningar genomforts om mélgruppen tycker vi det kan det vara
visentligt att gora det nu, infor expansionen av nya Sunprime. Med hjilp av de kunder som
besokt det forsta Sunprime, kan de arbeta vidare med att utveckla konceptet sa det moter

malgruppens behov dnnu béttre.

Vi tror att den valda strategin av framtida etableringar vidare kan bidra till att Sunprime gar
miste om en del av den mogna marknaden. De som ingar i gruppen The new- age elderly
kanske hellre dker till mer spdnnande och unika resmal. Samtidigt tror vi vdlkénda resméal kan
vara en fordel, da dvriga delar av mélgruppen eventuellt vill ha trygghet och kénna igen sig pé

resmalet.

Samtidigt som behoven kan vara olika beroende pa etableringsorten, har vi kommit fram till att
det finns en viss risk med att inte standardisera konceptet. Att standardisera skapar tydlighet
och ett genomgaende koncept. Vi tror att arbetet med viardeskapande kan komma att skilja sig
mellan de framtida hotellen, eftersom Sunprime &r ett franchisingkoncept. Detta kan leda till att
aterkommande géster kan fi en annan vérdeuppfattning av hotellvistelsen och kanske inte fir
den upplevelse som de forvintat sig. Utifrdn ledningsperspektivet uttrycks ingen oro med att

inte standardisera Sunprime. Aven vi kan se en fordel i det. Om de nya hotellen skiljer sig at
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kan Sunprime alltid erbjuda nagot nytt och annorlunda fér kunden, vilket kan skapa nyfikenhet

och passar den heterogena delen av den mogna marknaden.

En mogen malgrupp — ett kinsligt segment?

Till en viss del tror vi att Sunprimes framgangsfaktorer skapar ett mervérde for delar av den
mogna marknaden. The new-age elderly dr de som skiljer sig, de efterstidvar andra faktorer 1 sitt
virdeskapande som vi tycker Resort & Hotels och Sunprime ska arbeta mer med och utveckla.
De aktiviteter som ses som sekundéra pd Sunprime idag menar vi ska lyftas fram, samt att de
borde utveckla andra, mer unika aktiviteter och upplevelser som den hir gruppen efterfragar.
Vi anser att de exempelvis skulle kunna erbjuda vinprovning, bergsvandring och batturer. Det
viktiga dr att det 4r ndgon form av aktiviteter som associeras med nigot utdver det vanliga, mer

aventyr och fart och flikt.

Vi kan se att det finns ett problem med att inrikta sig mot en mogen maélgrupp, da de inte vill
bli associerade med den stereotypiska bilden av dldre manniskor. Samtidigt tror vi, att om
Sunprime inriktar sig till allt for unga aldrar 1 sitt budskap, kan de fa problem med den
avslappnade stimningen som ska rada pa hotellet. Vi ser en svérighet for Resort & Hotels att
vara solklara i sitt budskap med Sunprime, pad samma sétt som de d4r med barnfamiljer pa
Sunwing. Om de ar tydliga med att Sunprime vander sig till 45-65-aringar, tror vi de kan tappa
en del kunder som inte vill dka till ett koncept inriktat mot en dldre mélgrupp, som exempelvis

gruppen The new-age elderly.

Slutligen har vi reflekterat 6ver att det verkar finnas en rddsla, utifrdn ledningsperspektivet, for
att Sunprime ska ses som ett hotell dir enbart dldre ménniskor véljer att bo. Detta dr trots allt
den huvudsakliga mélgrupp som de valt att vinda sig till, darfor bor de dnda, trots att det ar
svart, vaga vara mer tydliga i sitt budskap tycker vi. De méste bredda sin kunskap om vad den

mogna marknaden vill ha for att kunna tillfredsstilla och forsoka dra fordelar av sin malgrupp.
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6. Slutdiskussion

[ detta avsnitt kommer vi att fora en kortare diskussion om vdra slutsatser. Vi kommer dven att
byfta fram vdart bidrag till Service Managementforskningen samt ge forslag pd vidare forskning

inom omrddet.

6.1 Slutdiskussion

Vi har upptickt en viss problematik kring de teoretiska begreppen standardisering och
segmentering. Vi anser att det dr svart att ge konkreta forslag angdende Sunprimes val om
standardisering, samt hur de ska hantera kénsligheten kring &lder. Det finns inte ett sjdlvklart
svar pa hur de ska gora, darfor har vi istéllet valt att diskutera de for- och nackdelar som finns

med det val som Sunprime har gjort i samband med att inte standardisera sitt koncept.

Oklarheten 1 begreppet standardisering grundar sig alltsa i, att det inte &r sjdlvklart vad som &r
det bésta valet for foretaget. Standardisering kan paverkas av foretagets val av méalgrupp, som
antingen vill ha foretagets utbud tydligt, klart och pa samma sétt, eller s& soker de en variation i
utbudet. Det finns for- och nackdelar med ett foretags tillvigagéngssitt, darfor ar det viktigt att
halla sig uppdaterad pa de konsekvenser som deras val kan resultera i och vara beredd pé att

behdva modifiera eventuella problem.

Segmentering som verktyg innehdller vissa brister som tydliggoérs 1 forhdllande till var
granskning av en specifik malgrupp. Vi kan se en tendens till att kunder idag inte vill bli
indelade i fack, eftersom de till stor del inte &r som foretag kanske tror. Det kan vara en fara att
anvianda sig av segmentering och eventuella forutfattade meningar, nir ett foretag utformar
exempelvis ett hotellkoncept och dess tillhorande aktiviteter. Detta da det kanske inte speglar
vad malgruppen egentligen vill ha, utan létt ser till den stereotypiska och den traditionella

bilden av den valda kunden.

6.2 Bidrag till Service Managementutbildningen

En viss litteratur inom Service Management har diskuterat den vdxande, mogna eller dldre
marknaden, men det har inte funnits konkreta exempel pa hur foretag kan behandla dessa. Vart
studieobjekt har belyst att genom produktutveckling kan foretag nd denna specifika mélgrupp.

I servicebranschen dr det ibland svéart att konkret sdga, hur den ultimata serviceupplevelsen ska

vara, men var diskussion om mervérde kan forhoppningsvis bidra till vissa indikationer om hur
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det kan te sig. Foretag kan inte alltid arbeta med de redan befintliga faktorerna i sin
organisation, utan maste ibland vidga sina vyer, for att kunna tillfredstidlla kunden. Vi har
diskuterat hur foretag via segmentering och produktutveckling kan skapa en ny

serviceupplevelse som kan skapa mervérde till en specifik mélgrupp.

6.3 Forslag tillvidare forskning

I vir uppsats behandlar vi ledningsperspektivet med ett kompletterande kundperspektiv.
Forslagsvis skulle kundperspektivet kunna utforskas mer dd malgruppen ar en heterogen grupp
med olika viljor och Onskemal. Sunprime skulle &ven kunna diskutera ur ett
konkurrensperspektiv eller branschorienterat perspektiv. En fortsdttande problematisering om

de teoretiska begreppen, standardisering och segmentering skulle kunna goras.

Det kinns sjalvklart att utga fran kunden nér vi diskuterar viardeskapande 1 produktutveckling,
men vi frigar oss om fOretag verkligen ldgger den storsta vikten vid kundernas behov i en
produktutveckling? Eller &r det foretagets egna behov ur ett ekonomiskt- och tillvixtperspektiv

som 1 forsta hand ar 1 fokus?
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Bilaga 1: Intervju (2008-04-14) Angel Hernandez, Product manager, Sunprime

Atlantic View Suites & Spa, Playa del Inglés, Gran Canaria.

Hotel Concept

Name, position and working tasks?

How long have you been working for the company?

Have you had any other positions?

How do you feel about the new hotel concept that Ving has developed?

What does the word concept represent for you?

Have you been involved with the developing process of the concept?

If yes, how and for how long time?

What are the differences with this concept compared to other hotels that Ving has?

Have you felt that there has been a need or demand for a “children free” hotel?

Do Sunprime have any competitors? If yes, what does Sunprime have that others doesn’t?
How can the guest see that there is a certain concept in this hotel? In what way does it shows?
How well does this new concept fit in with new trends in today’s society?

How will you, at your position, work to make this concept a success?

Is it important to work with value added services?

In what ways can the hotel give added value to the guests?

What parts of the hotel is important in working with added value?

Is there any risk with this new concept?

Are Sunprime doing anything to evaluate the concept?

Guests
What kind of people are staying at the hotel?
What guests is the hotel targeting? Why this group? Difficulties and benefits from this group?

Staff — service

How do you as a product manager make your staff work for a successful concept?
Are Sunprime hiring staff that fit this new concept and the guests?

How are you going to make sure that this hotel gives the best service to the guests?

Do Sunprime offer the staff any education or training considering the new concept?
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If somebody has an idea to improve this concept, whom do they talk to and is the company willing to
listen and pay for an eventual improvement?

Do you have different nationalities among the staff?

Are there any advantages or disadvantages with having different nationalities in the staff?

Could you say that Sunprime has its own company culture? In what way can you feel it?
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Bilaga 2: Intervju (2008-04-21) Anders Glemne, Resort manager, Sunprime Atlantic View

Suites & Spa, Playa del Inglés, Gran Canaria.

Namn
Position och arbetsuppgifter
Hur ldnge har du arbetat inom foretaget?

Har du haft andra positioner inom foretaget?

Hotellkoncept

Vad tycker du om det nya hotellkonceptet som Ving har utvecklat?

Har du tidigare erfarenhet av att starta nya hotellkoncept? Vad finns det for likheter och
skillnader?

Har du varit delaktig 1 utvecklingsprocessen av Sunprime? Om ja, pé vilket sétt och hur lange?
Hur lang tid har det tagit att utveckla konceptet och hur har tankarna gétt under utvecklingens
géng?

Hur skiljer sig detta hotellkoncept fran ett vanligt hotell? (och fran Vings 6vriga hotell)

Vad betyder ordet koncept for dig?

Vad sirskiljer ert hotellkoncept fran konkurrenterna?

Hur kan gésterna se att det dr ett specifikt hotellkoncept pd Sunprime? Pé vilket sétt syns det?
Hur vl passar konceptet in med de nya trenderna i dagens samhalle?

Finns det en utarbetad strategi som ligger till grund for Sunprimes koncept?

Hur kan du frdn din position, som hotelldirektor, arbeta for att gora detta koncept
framgangsrikt?

Har det gjorts nigra riskbedomningar infor det nya hotellkonceptet?

Expansionstakten av nya Sunprime gar fort fram hinner ni utvdrdera konceptet innan nésta

projekt startar?

Mervirde
Ar det viktigt att arbeta med att skapa mervirde i er service?
Pa vilket sétt kan hotellet ge mervérde till gdsterna?

Ar nigon del av hotellet mer viktig &n de andra, nir det giller arbetet med mervirde?
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Malgruppen

Vilken &r er primédra malgrupp? Varfor?

Vilka géster bor pd hotellet?

Var gar griansen for “barn”?

Har ni segmenterat er malgrupp?

Anvédnder ni er till exempel av olika aktiviteter som riktar sig till en specifik del av
malgruppen?

Vad tror ni att er malgrupp vill ha?

Tror ni att det finns nagra faror, problem med att satsa pa just den malgruppen?

Framtiden

Ska ni etablera nya hotellkoncept? I sé fall var?

Varfor pa just dessa platser?

Har Ving tinkt standardisera Sunprime sa att alla hotell ser exakt likadana ut pa alla resmal?
Finns det nigon fara att etablera sig pa “vanliga” och redan vilkénda resmal?

Tror du att vi (var generation) kommer ha samma ekonomiska mojligheter och livsstil, nér vi
ndr det stadiet att vi vill ha barnfria resor?

P& vilka sétt dr hotellkonceptet héllbart, i flera generationer?
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Bilaga 3: Intervju (2008-05-07) Peter Grandell, VD Resort & Hotels, Ving Stockholm.

Namn
Position och arbetsuppgifter

Hur lédnge har du arbetat inom foretaget?
Hotellkoncept

Har du varit delaktig i utvecklingsprocessen av Sunprime? Pa vilket satt?

Har du tidigare erfarenhet av att utveckla nya hotellkoncept? Om ja, pd vilket sitt har du
kunnat anvénda tidigare erfarenheter pa Sunprime?

Hur utvecklades idén Sunprime, vart borjade det hela?

Hur lang tid har det tagit att utveckla konceptet och hur har tankarna gétt under utvecklingens
ging?

Finns det en utarbetad strategi som ligger till grund f6r Sunprimes koncept?

Har Ving gjort nigra riskbedomningar infor det nya hotellkonceptet?

Passar konceptet trenderna 1 dagens samhille?

Malgrupp

Vilken &r er primira malgrupp? Varfor?

Tror ni att det finns nagra faror, problem med att satsa pa just den malgruppen?

Vad har ni grundat priserna pé for boende pa Sunprime?

Hur ir priserna pa Sunprime, i férhdllande till Vings andra bittre hotell?

Hur har ni tdnkt nd ut med ert koncept till den malgrupp som ni vander er till?

Vad utmérker hotellkonceptet Sunprime?

Pé vilka sitt dr hotellkonceptet héllbart, i flera generationer?

Mervirde

Pa vilket sétt kan Sunprime ge mervérde till gésterna?

Hur har ni arbetat med mervérde i er produktutveckling?

Det vill sdga, hur har ni tagit fram de olika hotelldelar som Sunprime erbjuder (kvalité, service
och design) for att kunna ge den ultimata serviceupplevelsen for kunden?

Framtid

Kommer ni att etablera fler Sunprime vérlden éver? Om ja, var?

Varfor har ni valt dessa platser?
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Ser du att det kan finnas nigon fara att etablera sig pd “vanliga” och redan vilkénda
charterresméal?

Har Ving tinkt standardisera Sunprime sa att alla hotell ser exakt likadana ut pé alla resmal?
Expansionstakten av nya Sunprime gir fort fram, till hosten kommer ni att Oppna ett
ytterliggare Sunprime pd Gran Canaria, hinner ni utvdrdera konceptet innan ndsta projekt
startar?

Pa vilket sétt har ni utvdrderat det forsta Sunprime?

Ar ni ndjda med resultatet?
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Bilaga 4: Observation (2008-04-12) och (2008-04-15)

o Hur ser det ut? Till exempel omgivningen, receptionen, poolomrddet, loungen,
restaurangen med mera.

o Syns konceptet, pa vilket sétt?

o Vad finns det for viktiga detaljer som eventuellt sédrskiljer Sunprime fran andra hotell?

o Vilken typ av interaktioner férekommer? Mellan vem?

o Hur ér ljudnivén, hog eller 14g?

o Ar det mycket respektive lite rorelse pa det observerade omradet?

o Hur kinns atmosfiren, vad faller tankarna pa och vad ar det som paverkar?

(2008-04-12) Lordagskvaill

Vi sitter 1 loungen, omgivningen dr modern och stilren. Det forsta som slar oss dr den
gemytliga atmosfiren. De flesta géster dr av medelalders karaktdr, det mérks att vi dr av en
annan generation. Rummet &r av stor yta med en utmirkande bar, tjocka langa gardiner i
kunglig anda och sma runda bord. Soffhérnorna med tillhérande kuddar &r upphdjda fran
golvet en aning sd kdnslan dr ndstan som att vi sitter i ett vardagsrum. Det finns en utmérkande
modern stil och en avslappnad atmosféir som dr genomgaende. Med utsikt fran en soffa i ngot
som verkar vara i senaste design satt vi bland hotells géster runt tonerna av tva trubadurers
sang. Ljudnivén dr annars lag, dd samtalen hélls 1 en lugn och ldgre ton. Loungens farger ar
jordndra med viss utstickande nyanser och med en mjuk belysning skapades en kinsla av
virme och vilkomnande. Lokalen &r stor och rymlig. Ett flertal hotellgdster &r samlade
runtomkring baren. Ett dldre par sitter tillsammans och nickar i takt till musiken, en annan
betalar for sin bestédllning. De flesta géster sitter ned. En av barpersonalen torkar bord och en
annan tar bestéllningar vid bordet bredvid oss. Vi forflyttade oss fran sofforna till baren for att
pa sa sitt komma nérmare gisterna som sitter dir. Tva bartendrar stir och pratar i baren. En ny
gést vill bestélla och personalen gor sig redo till att erbjuda sin service. De dr mycket trevliga
och hjdlpsamma mot gisterna. Det finns ingen stress, bade barpersonal och gister kénns

mycket avslappnade.
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(2008-04-15) Onsdag, formiddag

Hotellets knutpunkt pa dagtid, det vill sdga, poolomradet har en avslappnande anda. Den forsta
kénslan ar lugnet. Runtomkring poolomrédet &dr det stilla och tyst, endast nagra roster hors.
Inga barn eller barnpool syns, det dr en behaglig kinsla. Jag kdnner mig avslappnad.
Poolomrédet ar stort och uppdelat med tre pooler. Det dr snyggt och stddat. Rymligt och vita
ytor utmérks. Det finns manga lediga solstolar. Alla stéar helt raka pa rad. En badvakt sitter och
tittar. Ingen musik hors. Det finns inte mycket rorelse, endast nadgra simmar i1 poolen. Fran
poolomrédet ser vi hotellets gym och spa. Nagra trénar, yoga har precis borjat. En hilsosam
kinsla kommer Over oss. Konceptet ar tydligt, det finns en annorlunda miljé vilket gor
upplevelsen speciell. Sunprimes logga med de sma prickarna utmérker sig pa hotellets olika

delar. Entré, servettringar, reception, informationsblad och nyckelkort dr exempel.

Vi far kontakt med ett dldre par som pavisar det hérliga vadret. Vi frdgar om hotellet och hur de
trivs. De trivs mycket bra. Det ar forsta gangen for dem att besoka Gran Canaria. Vilket vi
tycker dr intressant da det dr en kénd charter 6 sedan ldng tid tillbaka. Varfor de har akt till
Gran Canaria dr fOr att ett par goda vanner rekommenderat 6n. De tycker att hotellets service
och boende dr mycket bra. De var sirkilt ngjda med den blombukett och champagne flaska som
hade sttt pa rummet nir de anlénde till hotellet. Vid ett senare tillfdlle under formiddagen far
vi kontakt med en mor och dotter De har tidigare besokt Gran Canaria. De bodde dé pa ett fem
stjarnigt spa hotell, &ven om de hade trivts pd det andra hotellet s& anser de att Sunprime &r ett
béttre alternativ for dem. Personlig kinsla #r terkommande. Overlag dr de ndjda med sin resa,
endast vissa smasaker kan forbattras. Pa hotellrumment har de uppméarksammat en trasig list
och daligt mélade viggar. Aktiviteter som hotell erbjuder uppskattas, och nagot de har provat

pa ett par ganger under sin vistelse.
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Bilaga 5: Enkiit (2008-04-14) Sunprime Atlantic View Suites & Spa, Playa del Inglés,

Gran Canaria.

Enhet Urval Besvarade Svarsfrekvens
Gaster pa Sunprime 33 33 100 %
1. Kon?
e Man 13
e Kvinna 20
2. Alder?
e Medelalder 54
e Under 50 8
e Over 50 25

3. Reser tillsammans med?

e Partner 22
e Vinner 7
o Sjilv 0
e Affarsresendr 0
e Umgas 1
e Annat: Brollop, mamma, dotter

4. Det framsta syftet med Er resa?

e Sol/bad 15
e Mat 5
e Avslappning 10
e Aventyr 0
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e Sportaktivitet 0

e Annat: Brollop, fodelsedag, party

5. Har ni rest till nigot liknande hotell med samma inriktning som Sunprime?

e Ja 5
e Nej 28

6. Har ni som gist mérkt att hotellet har inriktad sig mot en vuxen atmosfar?

e Ja 33
e Ngj 0

7. Uppfyller hotellet era 6nskemal som gést?

e Ja 33
e Negj 0

8. Vad skapar virde med Er hotellvistelse?

e Personal 2
e Service 8
e Kvalitet 7
e Boende 8
e Avslappnad atmosfiar 7
e Annat: lugnt

9. Vad tycker ni om servicen pa Sunprime?

e Mycket bra 26
e Bra 7
e Mindre bra 0
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10. Vad tycker ni om boendet p4 Sunprime?

e Mycket bra 25
e Bra 8
e Mindre bra 0

11. Vad tycker ni om den vuxna atmosfiren?

e Mycket bra 26
e Bra 7
e Mindre bra 0

12. Vad skulle kunna goras bittre?

e Smésaker, ett glas fattas, sagt till i dag men inget glas dag 2.
e Sagt till om minibaren, direkt stidpersonal, blev inget.

e Spabehandlingar for dyra

e Poolbar saknas (5 st)

e Roomservice

e [ stlakansbyte var 3:e dag utan att behdva riva ut sangkléder sjdlv.
e Information pé hotellrummen.

e Traditionella informationsparmar saknas.

e Fler aktiviteter bade dag och kvéllstid.

e Hemtrevligare, allmidnna utrymme.

e Hoja mysfaktorn.

e Dansk information (3 st)

e Fler alternativ

e Mer/béttre/varierande musikunderhallning (3 st)

e Underhallning

e Skriphallare pa bord vid frukost

e Gratis Internet (2 st)

e Mer tridningspass

e Dorrbromsar, sméller ofta



e Bittre ljudisolering

e Kiénns lite, lite fa géster, varierar sékert beroende pd veckorna.
e Alltbra

e Hog trivselfaktorn

e Tradlost Internet pa rum.

13. Om det dyker upp fler Sunprime men pi andra destinationer, skulle ni d4 kunna

tinka er att dka dit?

e Negj 0
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