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SAMMANFATTNING

Mainniskor har idag fatt andra resvanor och reser mer &n vad de tidigare gjort. Det dr allt
viktigare for hotellen att kunna tillfredsstilla sina géster och ha nigon relation till hemmet
da hotell 1 ménga fall, framforallt for affarsresendrer, ersitter hemmet. Det kan vara en
anledning till att affarsresenérer och privatresenérer beaktar olika beslutskriterier.

Konsumenten medverkar aktivt vid produktionen av tjdnsten och en tjdnst produceras pa
samma gang som den konsumeras vilket gor det svart for konsumenten att forutse vad den
kan forvinta sig. Darmed blir det ocksa svéart for serviceforetagen att forutse vad det ar
gésten efterfragar och vilka beslutskriterier denne efterfragar vid val av hotell.

Pris och ldge har lange varit de kriterier som har haft storst betydelse for hotellgdsters
val av hotell och darfor har vi utgatt ifran vad det ar afférs- respektive privatresenirer idag
beaktar vid val av hotell. Vart syfte med denna uppsats dr att beskriva samt analysera
centrala och grundlaggande beslutskriterier som affdrs- respektive privatresenirer beaktar
vid val av hotell. For att utfora denna undersokning har vi valt att genom en kvalitativ
ansats med kvantitativ metod genomfora djupintervjuer och en enkdtundersokning.
Djupintervjuerna skedde med fem affarsresendrer och tre privatresenirer.
Enkédtundersokningen genomfordes pa fem hotell i Malmo- och Lundregionen.

Teori som vi har ansett vara visentlig for var undersokning och som vi har fokuserat pa
iar konsumtionsbeteende, beslutskriterier, servicemotet och relationer. Litteraturen ar
frimst hdmtad fran facklitteratur, vetenskapliga artiklar och branschtidningar.

Viér slutsats dr att &ven om nya trender uppkommer och andra forsvinner sa ir det
fortfarande de grundliggande behoven som hotellgéster 1 forsta hand vill ha
tillfredsstéllda, ndmligen somn och mat, nir de besoker ett hotell. Affarsresenédrer och
privatresendrer har olika beslutskriterier i beaktning vid val av hotell och det menar vi
beror pa att syftet med vistelsen paverkar vilka beslutskriterier som en hotellgist beaktar
vid val av hotell.

Var forhoppning ér att detta examensarbete skall vicka nya tankar och arbetssétt for hur
man inom hotellbranschen skall ta till vara gésternas krav pa boendet, exempelvis genom

marknadsforing, hotellets faciliteter samt hotellets koncept.

Nyckelord: Konsumtionsbeteende, beslutskriterier, servicemétet och relationer.
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1. INLEDNING

Var problemdiskussion kommer att utgéra en inledande presentation av bakgrunden till
vdr uppsats om hotellgdsters beslutskriterier som mynnar ut i en problemformulering.

Vidare presenteras vart syfte och avslutningsvis uppsatsens disposition.

Denna undersdkning sker pa uppdrag av Hotellgruppen i Malmo, med John F. Monhardt
pa Radisson SAS 1 Malmo som kontaktperson. Uppdraget kom till Institutionen for Service
Management pd Campus Helsingborg, Lunds Universitet och vi tog oss an det da vi kidnde
att det skulle vara en bra och anvindbar erfarenhet att utfora en konkret och efterfragad

undersokning inom var bransch.

1.1 Problemdiskussion

Mycket av den teori som finns idag angdende konsumtionsprocesser och beslut behandlar 1
stor utstrickning produktkonsumtion. Konsumtion inom servicebranschen har en
problematik som inte finns inom den producerande branschen. Detta da konsumenten
medverkar 1 produktionen av tjénsten och en tjdnst produceras pd samma gang som den
konsumeras vilket gor det svart for konsumenten att forutse vad den kan forvinta sig.' Det
gor att det ofta krdvs mer planering vid denna konsumtion &n vad som kridvs av
konsumtion av produkter. Ddarmed ar det ocksa svart for foretag inom servicebranschen att
forutse vad det dr konsumenten vill ha och vilka beslutskriterier som paverkar deras val av
foretag.

Hotellet ar idag allt mer en ersdttning for hemmet da manga méinniskor reser mer i sitt
arbete, men dven privat, och kraven pa boendet forandras beroende pa syftet med vistelsen.
En anledning till detta &r att fritiden och resandet har dkat under 1900-talet och det dr nagot
som servicebranschen méste bemota. Det gor att hotellen pa ett eller annat sdtt méste
forhélla sig till begreppet hem eftersom hemmet ofta dr en plats dir ménniskor kidnner sig
trygga, sikra och avslappnande.’

Foretag inom servicebranschen maste ha fokus pd konsumenten. Inom hotellbranschen ar

det av stor vikt att hotellet har bdde kunden och gésten i centrum eftersom det i manga fall

"' Williams, 2002:27
% Christerdotter, 2005:195



inte behover vara samma person.” Detta beror pé att affirsresenirer inte alltid bokar sitt
hotellrum sjdlv utan bokningen av resan och hotellévernattningen gors ofta av nagon annan
pa dennes foretag. Dérfor ar det viktigt att ha en fungerande kommunikation, mellan
hotellet och gésten, for att kunna ge gésten det den vill ha vid réatt tillfille. Det ger en
mojlighet for hotellet att ge service som forvéntas. Ett hotell bor déarfor strava efter att hela
tiden ligga ett steg fore gidsten genom att forsoka samla in den information som krivs for
att gisten ska bli tillfredsstdlld. For att kunna ha den framférhallningen krivs det att
hotellet har kunskap om konsumentens beteende och inser att marknaden bestar av olika
segment.* Dérfor behdver hotelledningen kunskap om vad det 4r gisten beaktar vid val av
hotell, det vill sdga vad en gist efterfragar.

Pris och ldge har linge varit de viktigaste kriterierna for hotellgaster.” Fragan &r om de
tva kriterierna fortfarande dr viktigast eller om det finns andra kriterier som hotellgéster
idag anser vara viktigare. En hotellvistelse idag innebér inte alltid enbart logi, utan
hotellgisten efterfrdgar 1 manga fall ndgot mer, exempelvis specialdesignad interior eller
att hotellet erbjuder sina gister olika upplevelsepaket.’ Ett exempel pa detta kan vara en
golfweekend, som kan vara ett kriterium som hotellgéster beaktar vid val av hotell. Vad
hotellgéster efterfragar forandras hela tiden och trender, som design, utvecklas och
forsvinner. Idag efterfrigar ménga hotellgister att hotellet kan erbjuda sina gister en
livsstil, ett varumérke som speglar gisternas identitet.” Det gor det svart for hotell att
kontinuerligt vara medvetna om vad det dr gisterna vill ha nér de besoker ett hotell och vad
det dr som paverkar deras val av hotell.

Att skapa starka relationer mellan hotell och gést dr viktigt och det kan dven vara en
avgorande faktor for att hotellet ska ha aterkommande géster. Déarfor maste hotellet veta
vad det dr som gor att gisten dr ndjd med sin vistelse och vad det ar gésten beaktar vid ett
besok vid ett specifikt hotell eller hotellkoncept.®

Affarsresendrer och privatresendrer har ofta inte samma kriterier och efterfrigar inte
samma service och tjdnster ndr de bor pd hotell. En person kan ena dagen vara
affarsresendr och ha speciella krav pa sitt boende, medan den Over natten blir en

privatresendr som pa morgonen efterfragar andra kriterier och anser andra saker vara

3 Isacson, 2000:27

4 Isacson, 2000:95

> Swarbrooke & Horner, 1999:158
% Eldh, 2005:140

7 Isacson, 2000:141f

8 Isacson, 2000: 82f



viktiga.” Hotell bor dirfor vara medvetna om vilka skillnader som finns mellan
affarsresendrer och privatresendrer och vilka beslutskriterier dessa beaktar.

Utifrén diskussionen ovan har vi valt att utga ifran féljande problematisering;
Vilka beslutskriterier dr det resendrerna, bade affdrs- och privatresendrer, beaktar vid val

av hotell?

1.2 Syfte

Syftet med denna uppsats &ar att beskriva samt analysera centrala och grundlidggande

beslutskriterier som afférs- respektive privatresendrer beaktar vid val av hotell.

1.3 Disposition
I figur 1.3 nedan presenteras uppsatsens disposition. Detta har vi gjort for att fortydliga hur
de olika kapitlen i uppsatsen forhaller sig till varandra. Efter figuren foljer information

kring de olika kapitlens innehall.

Kapitel 1 Kapitel 2 Kapitel 3 Kapitel 4 Kapitel 5 Kapitel 6

Hotell-
branschen

Besluts- Servicemotet

kriterier

Konsumtions-
beteende

Inledning

Kapitel 7 Kapitel 8

Diskussion
& Slutsatser

Relationer

Figur 1.3 Disposition

Kapitel ett behandlar och presenterar var problemdiskussion dir vi diskuterar bakgrunden
till vart valda &mne som mynnar ut i en problemformulering samt syfte och motiv till
denna undersokning. Vad dr det gésterna beaktar vid val av hotell, det vill siga vilka
beslutskriterier ar viktiga, dr det som vi haft till avsikt att undersoka i denna studie.

Kapitel tva beskriver de tillvigagangssitt vi valt att anvidnda oss av 1 denna uppsats for att
nd vart syfte. I detta kapitel redogor vi for vara teoretiska, empiriska och analytiska

tillvigagéngssiitt.

? Davidson & Cope, 2003:6



Kapitel tre innehaller information kring hotellaret 2005. Detta for att ge lasaren en inblick 1
hotellbranschens forutséttningar i dagsldget. Fokus ligger péd stiderna Lund och Malmo,
eftersom det dr dir var enkdtundersokning genomforts. Kapitlet innefattar dven
information kring Hotellgruppen i Malmo samt de hotell som har legat till grund for var
undersokning. Kapitlet beskriver &ven skillnader mellan en affdrsresendr och en
privatresendr.

Kapitel fyra handlar om konsumtionsbeteende, vad som kan paverka
konsumtionsbeteendet och problematiken kring konsumtion av hotelltjdnster. I kapitlet
redovisas en teoretisk referensram kring dmnet, dér vi dven anvinder vért empiriska
insamlade material for att diskutera och analysera vart resultat.

Kapitel fem behandlar olika beslutskriterier. I detta kapitel redogor vi for de kriterier som 1
undersokningen fitt hogst svarsfrekvens eller ddr markanta skillnader mellan afférs- och
privatresenir funnits. Ovriga resultat redovisas i bilaga 4 och 5. Bland annat redogors for
prisets och ldgets betydelse vid val av hotell. Vidare behandlas frukostservering och
restaurang som konkurrensmedel. Hir redogoérs for den teoretiska och empiriska
referensramen géllande olika beslutskriterier for att kunna fora en analytisk diskussion.
Kapitel sex ér en redogorelse kring servicemotet i hotellandskapet och behandlar servicens
betydelse och gistens forsta intryck av hotellet, det vill séiga sanningens dgonblick. Aven
hir redogors for det teoretiska och empiriska materialet som mynnar ut i var analyserande
diskussion.

Kapitel sju berér amnet relationer och hdr redogdrs for relationsmarknadsforing,
forvantningar samt kundlojalitet. 1 kapitlet redogérs den teoretiska och empiriska
referensramen, for att kunna diskutera och analysera virt resultat.

Kapitel dtta bidrar till att pdvisa vira resonemang och tankar som vi fétt fram 1 var analys.
Kapitel atta resulterar i var slutgiltiga diskussion och slutsatser samt forslag till vidare

forskning.



2. METOD

Vi inleder detta kapitel med en kort redogorelse for vart overgripande tillvigagdngssiitt.
Vidare i detta kapitel redogérs for den overgripande metodologiska ansatsen samt det
vetenskapliga forhallningssdtt vi har anvdnt oss av i var uppsats. Vi kommer dven att
redovisa for vart teoretiska och empiriska tillvigagangssdtt och kapitlet avslutas med vart

analytiska tillvigagdngssdtt samt metod- och kdllkritik.

2.1 Overgripande tillvigagingssitt

Vi har fitt i uppdrag av John F. Monhardt, vice ordférande 1 Hotellgruppen i Malmo samt
VD pé Radisson SAS i Malmd, att gora en undersokning angdende vilka beslutskriterier
som hotellgédster beaktar vid val av hotell. Dérfor valde vi att gora en kvalitativ studie, 1
form av djupintervjuer, med en kvantitativ metod, en enkédtundersokning. Detta for att fa
bade bredd och djup 1 var diskussion.

Vi borjade vért arbete med att gora en forstudie for att ta reda pd vilka beslutskriterier vi
skulle arbeta vidare med i vara intervjuer och enkéter. Svaren pa detta anvédnde vi sedan for
att arbeta fram en intervjuguide och en enkit. Med hjéilp av forstudiens resultat utforde vi
atta djupintervjuer med fem affirsresendrer och tre privatresendrer samt en
enkdtundersokning som distribuerades pa hotellen i cirka fyra veckor. Intervjuerna samt
enkdtundersokningen utgor var priméirdata.

Var sekundirdata bestar av vetenskaplig litteratur, facklitteratur, artiklar, rapporter och
information om de valda hotellen via deras hemsidor pa Internet. Detta gav oss bland annat
kdnnedom om konsumtionsbeteende, beslutskriterier, servicemotet och relationer.

Vi anvinde statistikprogrammet SPSS for att koda och transkribera enkéterna. Resultatet
av var undersokning har vi sedan i kapitel fyra till sju, diskuterat med hjdlp av den

relevanta teorin dér vi sedan avslutar varje kapitel med de viktigaste slutsatserna.

2.2 Val av metodologisk ansats

Vér metodologiska ansats ér kvalitativ med en kompletterande kvantitativ metod for att pa
ett omfattande och trovirdigt sitt ta reda pa vilka beslutskriterier hotellgédster beaktar d& de
véljer hotell. Vér kvalitativa ansats bestod av 4tta intervjuer dar bade affars- och
privatresendrer fanns representerade. Den kvantitativa metoden bestod av en

enkétundersokning.
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Vi har valt att gora atta kvalitativa djupintervjuer som en del av var undersokning.
Kvalitativ metod handlar om att man ldgger vikt vid detaljer och det unika hos
respondenten. Oppenhet kan ses som ett ledord i den kvalitativa ansatsen. Som
undersokare far man ofta fram hog intern giltighet pa intervjusvaren, det vill siga man far
fram den verkliga forstielsen fran respondenten.'” Kvalitativ ansats handlar om att
bearbeta data och svara pd frdgan varfor. Som undersokare arbetar man med ord och inte
med siffror.'' For att finga ménniskors erfarenheter och beteenden si ar kvalitativa
intervjuer ett effektivt redskap for datainsamling.'? Kvalitativa undersokningars syfte ér att
beskriva, analysera och forstd beteenden hos ménniskor och dédrmed fi en djupintervju om
respondentens erfarenheter och livsvarld."

Den kvantitativa metoden, i form av en enkdtundersokning, genomforde vi for att {4 en
bredd i véirt material och for att kunna dra fler generella slutsatser. Enkiterna
distribuerades vid fem hotell i Malmd- och Lundregionen. D4 enkéter &r en av de typiska
insamlingsmetoderna vid arbete med kvantitativa metoder valde vi att anvdnda oss av
denna. Det samlade informationsflddet och resultatet som erhéllits blir di enkelt att arbeta
med i form av mitbarhet samt att det kan beskrivas med siffror.'* Kvantitativ metod
standardiserar information samt gor informationen léttare att behandla med hjilp av
statistikprogram, exempelvis SPSS. Kvantitativ metod forenklar arbetet med att samla in
och strukturera information, f4 fram de karaktéristiska huvuddragen samt den typiska
avvikelsen. Den kvantitativa metoden dr mest ldmplig d4 man vill beskriva ett fenomen,
exempelvis en instillning eller ett beteendes frekvens.'> Denna uppsats tar siledes det
metodologiska ursprunget i den kvalitativa ansatsen med en kompletterande kvantitativ

metod.

2.3 Val av vetenskapligt forhallningssatt
Vart vetenskapliga forhdllningssdtt hianfors till hermeneutiken. Detta forhéllningssitt
karaktériseras av en tolkningsldra dir man forsoker studera och forsta verkligheten inom

den samhéllsvetenskapliga forskningen. Det hermeneutiska forhallningssattet forlitar sig pa

10 Jacobsen, 2002:142
' Kvale, 1997:36

12 Kvale, 1997:70

B Kvale, 1997:117

14 Kvale, 1997:62

15 Jacobsen, 2002: 146ff
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den kvalitativa metoden och dirfor lampar sig detta forhallningssdtt vdl da vi 1 denna
undersokning genomfort flertalet kvalitativa intervjuer.'®

Efter snart atta terminer pd magisterprogrammet Service Management har vi med tiden
erhéllit lairdomar och erfarenheter vilket kan ha péaverkat tolkningarna av det empiriska
materialet. Inom hermeneutiken tillats forskaren att paverka tolkningar, exempelvis med
egna erfarenheter, i forskningsmaterialet.'’

Motsatsen till det hermeneutiska forhdllningsséttet dr positivismen. Sanningen hittas
enligt positivismen genom att folja metodregler som &r oberoende av undersdkningens
innehall och sammanhang. Den positivistiska inriktningen betonar saledes tron pé absolut
och sdker kunskap, efter det som faktiskt dr, och som didrmed kan bevisas teoretiskt och
empiriskt.'® Teorins syfte i det positivistiska forhdllningssittet &r att tillhandahalla
hypoteser vilka kan anvindas i forskningssammanhang. Teorin utgdrs inom det
positivistiska forhallningsséttet av sidker kunskap och hardfakta vilken ofta hanfors fran
den kvantitativa metoden.'”

Vi fann att det hermeneutiska forhéllningssittet var mest ldmpligt for denna
undersokning. Detta baseras bland annat pa att vi i undersdkningen angriper problematiken
kring hotellgésters beslutskriterier frdn en kvalitativ ansats vilket till exempel tillater
Oppenhet, tolkningar av empirin och det som inte var forvantat, det vill sdga ny och 6kad

kunskap inom det undersokta omradet.

2.3.1 Induktivt forhallningssétt

Da vi 1 vér uppsats utgar fran en kvalitativ ansats var det av vikt att ha s& fa forutfattade
meningar som mdjligt for att vara dppen for ny information och nya synsitt. Vi har darfor
valt att gd ut i1 verkligheten for att inhdmta var empiriska data. Var undersokning &r en
6ppen ansats™ da vi inledde vért arbete med en forstudie som blev en grund for resten av
vart empiriska arbete. Utifran det sokte vi sedan efter relevant teori som vi kunde arbeta
vidare med. Teorin har sedan anvints for att jimfora det empiriska materialet, vilket har
resulterat i analyser och slutsatser dir det empiriska materialet utgjort vir huvudsakliga
informationskélla. Detta tillvigagéngssitt kallas for induktiv ansats och innebdr att

forskare gar fran empiri till teori istéllet for fran teori till empiri som kallas for deduktiv

16 patel & Davidson, 2003:29
17 Gummesson, 2000:216

¥ Kvale, 1997:62

' Bryman, 2002:25

2 Jacobsen, 2002:45
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ansats. Malet med det induktiva tillvigagangssittet dr att det inte ska finnas nagot som
begransar vilken information forskaren samlar in. Det kan sdgas att teorin bildas utifrdn
den information som samlats in fran verkligheten. Genom att vi hade sd fa forutfattade
meningar och forvintningar som mojligt kunde vi fa in data som &tergav verkligheten pa
ett korrekt sétt 1 detta givna sammanhang, det vill sdga hotellgisters beslutskriterier. Pa
detta sitt kunde vi forsékra oss om att var information var relevant och riktig.*'

Det har varit av vikt for oss att inte ha nagra forutfattade meningar dé det ar hotellgésters
meningar och tankar som vi har velat f4 som resultat. Vi dr dock medvetna om att det inte
gér att vara helt utan forutfattade meningar, men i den man det & mojligt har vi i alla fall
forsokt. Vi tyckte att detta induktiva forhallningssitt var det som passade var undersékning
bist d& vi fann det svart att hitta relevant forskning kring &mnet. Dessutom fann vi det av
vikt att vara 0ppna for ny empiri samt nya insikter och inte enbart forlita oss pé existerande

teori.

2.4 Teoretisk tillvigagangssitt

I denna undersdkning har vi anvént teorin for att kunna fora ett resonemang kring vilka
attityder och beslutskriterier hotellgéster har vid val av hotell. Dessutom anvindes teorin
for att kunna se skillnader och likheter kring tidigare undersdkningar med hjilp av den
empiriska information vi samlade in. Eftersom syftet dr att 4t Hotellgruppen i Malmo
genomfora en undersokning angaende vilka kriterier hotellgéster beaktar vid val av hotell
har vi anvént oss av litteratur kring konsumtionsbeteende, beslutskriterier, servicemotet
och relationer. Vi har valt att diskutera konsumtionsbeteende dérfor att vi anser att det ar
grunden till hur en konsument beter sig och vilka vanor denne har utvecklat under sin
livstid. Beslutskriterier har vi valt att ha med som teori da vi har jaimfort vart resultat av var
undersokning med tidigare undersdkningar. Vi har dven 1 detta avsnitt diskuterat véra
resultat utifrdn branschtidningar dér olika diskussioner kring beslutskriterier har
forekommit. Vi anser att det ar viktigt att behandla servicemotet i var undersokning da
service dr en fOrutsdttning for att ett hotell ska existera. Bra service, tror vi, dr en
avgorande faktor for hur hotellets framtid kommer att se ut. For ett hotell ar det viktigt att
skapa relationer med sina géster for att de ska bli lojala och déarfor behandlar vi dven
relationer i1 denna undersdkning. Vi anser det vara viktigt for hotell att vara medvetna om

hur viktigt det &r att skapa lojala och aterkommande gister. Vi har framforallt valt att

! Jacobsen, 2002:35
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anvénda teorin som ett stod for véra resonemang, 1 samband med vart empiriska material,
for att 4 en djupare diskussion i &mnet.

Vi borjade samla in teorier kring konsumtionsbeteende, beslutskriterier, servicemétet och
relationer. Véar huvudsakliga teori kommer framst fran Cristina Isacson, Christian Gronroos
samt Jack Swarbrooke och Susan Horner. Cristina Isacson diskuterar i1 sin bok
Marknadsforing av hotell och restauranger fran 2000 de grundliggande teorierna kring
marknadsforing samt de viktigaste fragorna som ett foretag bor tdnka pd nir det planerar
sin marknadsforingsstrategi. Genom Christian Gronroos bocker Marknadsforing i
tidnsteforetag fran 2000 samt Service Management — En CRM ansats fran 2002 har vi fatt
kunskap om hur viktigt relationer dr i tjénsteforetag och hur marknadsforing skiljer sig &t
mellan tjénstefdretag och producerande foretag. Aven hur relationer skdts mellan foretag
och dess kunder med tanke pd tjanstekonkurrensen har vi fatt kunskap om genom hans
bocker. I boken Consumer Behaviour in Tourism fran 1999 behandlar Jack Swarbrooke
och Susan Horner framst konsumtionsbeteende och beslutskriterier inom servicebranschen.
Ovrig litteratur bestér av annan facklitteratur, vetenskaplig litteratur, artiklar, rapporter och
information om de valda hotellen via deras hemsidor pa Internet. Den insamlade
sekundérdatan gav oss grundldggande kunskap om anvéndbara teorier samt kinnedom om
exempelvis konsumtionsbeteende, beslutskriterier, servicemétet och relationer.

For att strukturera var uppsats anvénde vi 16pande under arbetets ging Lotte Rienecker
och Peter Jorgensen Strays bok Att skriva en bra uppsats, 2002 samt Ulrika Westrup,
Christer Eldh, och Karin Sjobecks bok Skrivhandboken. Vigledning i att skriva
vetenskapliga texter, 2005.

2.5 Empiriskt tillvigagangssitt

2.5.1 Forstudie

For att fa fram de beslutskriterier som méanniskor i1 allménhet beaktar vid val av hotell
genomforde vi en forstudie. Forstudien utgjordes av ett frageformulér, vilket skickades ut
till ett urval pé ett 70-tal privat- och afférsresendrer via e-mail dir de fick svara pa tre
kriterier som hade storst respektive minst betydelse vid val av hotell. Vi valde att ge
personerna i var forstudie 6ppna fragor, det vill sdga vi hade inga alternativ som de kunde
vélja mellan utan de fick svara helt fritt. D& vi insdg att hotellen behdvde cirka en ménad
pa sig att samla in tillrickligt med enkiter, for att underlaget skulle vara tillrackligt

trovirdigt, bestimde vi i samrdd med var kontaktperson John F. Monhardt att vi skulle se
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vilka typer av resendrer som fanns i1 var omgivning och att dessa skulle f4 delta 1
forstudien. Vi valde att kontakta personer som var létta att na, da vi redan hade tillging till
deras e-mailadresser, och detta utgor saledes ett bekviamlighetsurval.”? Det bor poiéngteras
att de personer som ingick i forstudien frimst inte utgjordes av vara vénner och sliktingar.
I stéllet fokuserade vi pa personer som inte liknar oss sjdlva och eventuellt innehar andra
livsvirderingar. Darfor finns exempelvis gamla arbetsgivare, kollegor, egenfGretagare,
sdljare, studerande, kommunpolitiker, professorer och arbetslosa representerade i
forstudien.

Vi gav personerna i var forstudie sex dagar pé sig att svara pd vara fragor. Darefter
sammanstdllde vi vilka kriterier som var viktiga, exempelvis pris, ldge och frukost,
respektive mindre viktiga, sd som hiss, TV och tvidttservice. Vi valde ut de alternativ som
flest respondenter ansdg vara viktiga respektive de alternativ som respondenterna ansag
vara mindre viktiga och anvinde dessa i var intervjuguide for de kvalitativa intervjuerna
samt i den kvantitativa enkdtundersokningen. Vi anser att kriterierna utgor ett bra underlag
till var undersdkning och vi kinde att vi hade fatt in en bra bild dver vad hotellgister
efterfragar vid val av hotell. Dessutom utgdr forstudien en grund for vért val for de teorier

som denna uppsats bygger pa.

2.5.2 Urval av intervjupersonerna
Var kvalitativa unders6kningsmetod grundar sig pa atta intervjuer, varav fem personer var
affarsresendrer och tre privatresenérer. Personerna valde vi ut da de 1 forstudien uttryckt sin
vilja att hjdlpa oss mer om sd behdvdes och som vi ansig ha erfarenhet kring det omréde vi
valt att studera. Detta kan ses som ett godtyckligt urval di vi valt ut intervjupersoner som
vi anser vara representativa. Risken med ett godtyckligt urval ar att vi kan ha uteldimnat
viktiga respondenter.”> Anledningen till att vi valde att intervjua fler affirsresenirer an
privatresendrer &r att vi sjdlva, da en av uppsatsforfattarna sjilv under en period drivit ett
hotell, 4r medvetna om att under den period som undersdkningen genomfordes tenderar
fler affarsresendrer dn privatresenirer att bo pa hotell.

Nedan foljer en kort presentation av de intervjupersoner vi valt, vilka vi alla gett fiktiva
namn da ndgra av dem uttryckt sin 6nskan om att vara anonyma.
Respondent 1 Affarsresendren Anders dr 32 &r och arbetar som utesdljare inom den

grafiska industrin. Han spenderar cirka 25 nétter i tjdnsten pa hotell under ett ar.

22 Jacobsen, 2002:350
2 Jacobsen, 2002:351
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Respondent 2 Affarsresendren Sven dr 50 &r och dr VD samt egen foretagare inom snickeri
och byggbranschen. Han spenderar cirka 100 nétter per r i arbetet pd hotell.

Respondent 3 Affarsresendren Kicki &r 62 ar och arbetar som communication manager.
Hon bor pé hotell cirka 20 dagar om é&ret i tjdnsten.

Respondent 4 Affarsresendren Lars dr 41 &r och arbetar som siljare inom byggbranschen.
Han bor pa hotell cirka 15-20 dagar per 4r i tjansten.

Respondent 5 Affarsresendren Paula 4r 31 4r och arbetar som siljare for ett
konfektionsforetag. Hon spenderar cirka 15 nétter pa hotell per ar och detta i samband med
tjidnsten som siljare. Paula anvinder ofta sitt hotellrum som arbetsplats eftersom da hon
ska presentera nya kollektioner for kunder, anvénder sitt hotellrum som ett visningsrum.
Respondent 6 Privatresendren Alexander dr 26 ar och studerande. Han bor pé hotell endast
ndgon gang om aret i samband med semester.

Respondent 7 Privatresendren David dr 28 ar och arbetar som grafiker. Han bor pé hotell
ungefar tre till fyra tillféllen per &r och da olika l&nga perioder 1 samband med semester.
Respondent 8 Privatresenéren Per dr 34 ar, och arbetar som konsult inom VVS-branschen.

Han bor pa hotell cirka tva ganger per ar och da oftast i samband med semester.

2.5.3 Intervjuundersokningen
Intervjuerna skedde under perioden 2 maj till 9 maj, 2006. Tre av intervjuerna
genomfordes via telefon, d& gemensam tid att trédffas var svér att hitta. Resterande fem
skedde face-to-face i intervjupersonernas vardagsmiljo, ndmligen intervjupersonernas
arbetsplats eller hem, dir de kdnner sig bekvdma. Av tidigare erfarenheter fann vi det
lampligare att genomfora intervjuerna i en miljo dir intervjupersonerna kidnde sig trygga.
Risken &r att om intervjupersonerna kénner sig obekvdma med intervjusituationen kan
svaren denne ger komma att inte vara tillrdckligt sanningsenliga. Face-to-face-metoden &r
bra d& man vill forhindra att missuppfattningar och feltolkningar uppstar och den gor det
enklare att se personliga reaktioner och uttryck pa respondenten.”* Respondenterna kunde
genom denna intervjumetod omedelbart frdga oss om det var ndgot som var oklart i
frdgorna som vi stillde.

Under face-to-face-intervjuerna deltog tva av oss dér en stillde fragorna och den andre
forde anteckningar. De tre telefonintervjuerna skedde med hogtalartelefon och dven héar

stillde en person frdgorna och en annan antecknade. Vi valde genomgéende att inte spela

24 Jacobsen, 2002:161ff
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in intervjuerna utan istéllet forlita oss pa vara anteckningar. Att spela in en intervju kan
medfora att intervjupersoner dr medveten om vad den sdger och sdledes kan det vara svart
att fora spontana och trovirdiga dialoger.”” Vi har under tidigare uppsatser anvint oss av
diktafoninspelning vid intervjuer och funnit att intervjupersonerna tenderar att kdnna sig
obekvima med situationen och att det &r littare att féra en mer avslappnad diskussion om
inte intervjun spelas in. Transkriberingen av dessa intervjuer gjordes tillsammans i gruppen
for att personliga intryck och kénslor inte skulle kunna paverka var sammanstéllning av
intervjumaterialet.

Intervjuguiden, se bilaga 1, adr uppbyggd kring teman som hotellboende, beslutskriterier
och attityder. Formuleringen av intervjuguiden gjorde vi for att ha en sa bra dialog med
respondenterna som mdjligt. Intervjuguiden skickades via e-mail till intervjupersonerna ett
par dagar innan intervjutillfdllet s& att de hade mdjlighet att se hur intervjun var uppbyggd.

Vi inledde intervjuerna med att forklara det bakomliggande syftet med undersdkningen.
Daérefter stillde vi 6ppna bakgrundsfragor om respondenten sa som resendrstyp, alder och
befattning samt dess synpunkter kring hotellvistelser och forvéintningar. Slutligen fick
intervjupersonerna rangordna de fyra beslutskriterier vilka de beaktar vid val av hotell samt
svara pa vilka attityder dessa har gentemot exempelvis restaurang, lige, service och
upplevelser pa hotellen. Flertalet av intervjupersonerna papekade efter att intervjuerna dgt
rum att vi var vilkomna att dterkomma for kompletterande svar om s& behovdes.

Intervjuundersdkningars fordelar &r att individuella intervjuer ses mer valida och
trovardiga, det vill siga giltiga, eftersom det méter individuella och personliga synpunkter
pd ett fenomen och alla riknas lika mycket® Dock kan det negativa med
intervjuundersdkningar vara att intervjuaren omedvetet kan paverka respondenten till en
viss riktning, detta genom exempelvis ledande fragor.”’ Vi valde att genomfora intervjuer
for att fanga intervjupersonernas attityder och &sikter vid val av hotell som vi sedan
kopplade till vér teoretiska utgangspunkt. Vi anser att vart intervjumaterial har varit ett bra

stod 1 vir undersokning.

2.5.4 Den kvantitativa enkitundersokningen
Nar forstudien var sammanstilld och kriterier utvalda arbetade vi fram enkéten. Enkéten

formulerades med en inledande bakgrundhistoria om respondenten sd som élder, typ av

% Patel & Davidson, 2003:83
%6 Jacobsen, 2002:190
2 Kvale, 1997:213f
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resendr samt befattning. Sedan fick respondenterna svara pa vilka fyra beslutskriterier,
framtagna 1 fOrstudien, de beaktar vid val av hotell, exempelvis; relaxavdelning,
frukostservering, gym, parkeringsmojligheter, pris, rykte och lokalisering. Det tredje
momentet 1 enkdten handlade om attityder. Dér fick respondenterna svara pa fyra
pastaenden kring sex olika kategorier genom att markera vad som stimmer mest dverens
med deras attityd vid val av hotell. De sex olika kategorierna var; restaurang, ldge, service,
upplevelser, faciliteter samt marknadsforing. Det fjirde momentet handlade om hur
respondenterna oftast bokar sin hotellovernattning och till sist fick de beskriva hur ett bra
hotell for dem ar med tre ord. (Se bilaga 2 och 3).

Genom att anvinda sig av enkdtundersdkningar blir respondenten anonym. Dock maéste
vi som undersokare veta att det vi undersoker har god validitet, det vill sdga veta vad vi
undersoker. Vid val av enkdtundersdkning dr det svért att kontrollera tillforlitligheten i
forvag.”® Vi kan enbart forbereda oss med att se till att enkiten forstis som vi onskar.
Dérfor valde vi att 1ata ett urval av fem oberdrda parter studera och kritisera enkéten innan
vi ldmnade ut den till hotellen. Detta gjordes for att vi skulle kunna &dndra misstolkningar

och funderingar innan vi delade ut enkéterna s att enkéten blev sa bra som mgjligt.

2.5.5 Urval till enkédtundersokningen

De hotell som vi valde att anvénda oss av 1 vér enkétstudie och som vi fatt kontakt med via
var kontaktperson dr; Radisson SAS, Best Western Premier Hotel Mister Johan, Best
Western Hotel Jégersro samt Rica City Hotel i Malmoé. I Lund har vi sjdlva tagit kontakt
med Grand Hotel. Dessa har vi ansett vara 1 hogsta grad intressanta att undersoka angdende
beslutskriterier for hotellgéster, eftersom alla hotell har olika geografiska ldgen, da fem av
hotellen dr centralt beldgna medan ett ligger utanfor Malmé. De fyra hotellen 1 Malmo
tillhor stora hotellkedjor medan hotellet 1 Lund &r fristdende. Tva av hotellen har inte
nagon restaurang utan endast frukostservering medan de resterande har restauranger med
ett stort urval av matritter. En annan skillnad mellan hotellen &r att ndgra av dem har en
mer standardiserad pridgel och att det finns en viss imagestatus hos de mer vélkdnda
hotellen. Fér mer information for respektive hotell, se kapitel tre. Vi menar att hotellens
skillnader kan ha péaverkat utfallet i denna undersékning. Kriterier som &r viktiga vid ett av
hotellen kanske inte &r detsamma vid ett annat hotell. Enkdtundersdkningen utgdr vér

empiriska information i form av kvantitativ data.

28 patel & Davidson, 2003:98ff
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Enkéterna fordelades enligt foljande; 80 procent svenska enkéter och 20 procent engelska
enkéter vid respektive hotell. Vi valde att distribuera enkéterna pa hotellen mellan den 13
april 2006 och den 9 maj 2006 och samtidigt skulle vi kontinuerligt samla in enkédtsvaren
och analysera dem med hjélp av SPSS. Da véra kontaktpersoner pa respektive hotell var
villiga att hjdlpa oss med enkétutdelningen till sina gister ansag vi inte det av vikt att
nidrvara och gora det personligen. Istdllet valde vi att presentera syftet med

enkdtundersokningen samt oss sjdlva i borjan och i slutet av enkéten.

2.5.6 Utfall av enkiiterna

Viért syfte med var enkdtundersokning var att fanga respondenternas attityder, asikter samt
de kriterier de beaktar vid val av hotell, vilket vi senare analyserade utifran vér teoretiska
bakgrund.

Totalt fick vi in 149 enkiter varav cirka 83 procent var svenska och 17 procent var
engelska. Bortfallet uppgick till tio stycken vilka vi inte kunnat analysera pa grund av att
de inte varit fullstindigt ifyllda. Av dem som svarat var 109 stycken affarsresenérer, cirka
78 procent, och resterande 30 respondenter var privatresendrer, 22 procent. Géllande
aldersfordelningen var den relativt jimt fordelad i dldersklasserna 40-49 &r samt 50-59 ar.
De flesta respondenterna, cirka 37 procent, fanns 1 alderskategorin 50-59 éar, tétt foljt av
alderskategorin 40-49 ar dir 27 procent av respondenterna befann sig.

Sammanstillningen av enkétsvaren gjordes tillsammans i gruppen och med hjilp av
statistikprogrammet SPSS. Detta program anvédnde vi oss av for att kunna gora jamforelser

samt analysera viktigt variabler som exempelvis beslutskriterier och attityder.

2.5.6.1 Bortfall

Vi ridknade redan fran borjan med att fi ett bortfall gillande vara enkitsvar. Personer
verksamma 1 branschen uttryckte sin erfarenhet gillande enkdtundersékningar vid hotell,
att det ofta dr svart att fa gister att svara pd enkéter under sin vistelse. Upplysningar vi fick
var att vi kunde forvinta oss cirka 200 enkdtsvar under den tidsperiod vi valde att
distribuera enkidterna. Resultatet blev dock sdmre dn forvéntat, eller vad vi hoppats pa. Vi
fick totalt in 149 enkédter under den tidsperioden enkéterna distribuerades vid de fem
hotellen. Aven bland de enkiiter som vi hade fitt svar pa fanns ett visst bortfall, nimligen
tio enkéter. Detta berodde pa att hela enkéten inte var fullstindigt besvarad och dirfor inte

kunde anvéndas i var analys.
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Vi tror att det finns nagra olika anledningar till varfoér vi har fatt en s& svag
svarsfrekvens. Bland annat att enkéten kan ha varit for omfattande for att géisterna skulle
vara villiga att svara pa enkidten. Vi forsokte dock att gora enkdten sd kort som mojligt
samtidigt som vi skulle kunna fa ut sa mycket information som mgjligt for att kunna fa ett
tillfredsstdllande resultat. En annan anledning till att vi inte kunde fi tillbaka sa méanga
enkédtsvar som vi hoppats pa ar att speciellt affdrsresenérer inte alltid har tid till att fylla 1
enkéter. Vi menar att ofta har de ett schema som séllan tillater ndgon ledig tid under resan,
eller sd kénner de att ndr det &r ledig tid sa ar det ledigt, och darfor har de svért att finna tid
till detta. Vi tror ocksa att resultatet har paverkats av att vi inte har befunnit oss pé plats pa
hotellen vid distributionen av enkidterna. Hade vi befunnit oss pé hotellen och sjdlva
beréttat om enkédten och dess innehall tror vi att fler minniskor hade svarat pd var enkit.
Dock tror vi att vi mer eller mindre omedvetet selektivt valt vilka som skulle svara pa var
enkit. Exempel pd detta &r om vi hade haft manga dldre respondenter och dérfor kint oss
bendgna att finga de yngre alderskategorierna. I detta fall dr det istdllet slumpen som
avgjort enkétutfallet dn ett av oss eventuellt medvetet urval. Vi dr dven medvetna om att
personalen péd hotellen har andra uppgifter som ar viktigare och dirfor kan det ha varit
svart for dem att sitta sig in i enkédtens relevans och fa gésterna att svara pa enkiterna.

Gillande fordelningen mellan affdars- och privatresendr anser vi att det inte hade blivit
nagon markant skillnad svarsférdelningen dem emellan om vi sjdlva hade befunnit oss pa
respektive hotell. Detta baserar vi péd att perioden vi valde att genomfOra vér
enkitundersokning karaktdriseras av hog andel afférsresendrer. Hade denna enkétstudie

gjorts under sommarmanaderna, juni till augusti, hade utfallet troligtvis blivit annorlunda.

2.6 Analytisk tillvigagangssitt
Nar alla intervjuerna var genomforda och enkdterna insamlade transkriberade vi
intervjuerna. Enkéternas svar kodades och lades in i statistikprogrammet SPSS. Vi har
under undersdkningens géng anvént oss av boken SPSS steg for steg frdn 2005 som
vigledning. Vi kodade in svaren i SPSS for att littare kunna hantera resultatet av vér
information samt att sammanstilla svarsfrekvenserna. Dessutom har vi 1 SPSS arbetat fram
analyser vilka vi grafiskt beskrivit i form av stapeldiagram med hjilp Microsoft Excel.

Nér sammanstédllning och kodning var genomford borjade vi analysera vrt material for
att kunna hitta och studera samband. For att ldttare kunna se de olika svarsfrekvenserna

anvinde vi SPSS genom att korstabulera olika svar med varandra for att se vad de olika
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hotellgéisterna efterfragar. Statistikprogrammet gjorde att vi snabbt kunde fa en 6verblick
over vilka beslutskriterier och attityder som majoriteten av respondenterna efterfragade. Vi
arbetade fram flertalet modeller och tabeller innan vi hittade de som vi ansag ha storst
relevans i var undersokning och for vart resultat. Nér vi hade hittat de viktigaste kriterierna
och de svar med storst svarsfrekvens kunde vi  tillsammans med
intervjusammanstillningarna se vilka resultat vi fitt fram ur var undersdkning. Analyserna
aterfinns 16pande i texten 1 kapitel fyra till sju och de grafiska beskrivningarna redovisas
som bilagor i slutet av dokumentet. Bilaga 4 redovisar grafiskt beslutskriterier for affars-
respektive privatresendr, i bilaga 5 finns en grafisk sammanstéllning over attityderna dven
det fordelat per resendr. Bilaga 6 utgér en beskrivning over vilken typ av affdrs- och
privatresendr som bor vid respektive hotell.

Arbetet fortsatte sedan med att analysera och jimfora vért empiriska utfall i forhallande
till var teoretiska bakgrund. Vi valde att 16pande i kapitel fyra till sju ligga upp vart
analysavsnitt med att inleda med den teoretiska bakgrunden som sedan foljdes av vart
empiriska material fOr att slutligen analysera och diskutera de olika resultaten. I slutet av
varje kapitel har vi valt att sammanfatta de viktigaste slutsatserna vilka vi sedan tog med
till var slutdiskussion i kapitel atta.

I vér analys har vi anvént oss av orden konsument eller gést istillet for kund. Detta har vi
gjort dd vi anser att ordet kund 1 servicebranschen inte dr korrekt. Konsument har vi anvént
da vi har diskuterat konsumtionsbeteende och andra teorier i allmdnhet medan gést har vi
anvant da vi syftar pa hotellbranschen specifikt. D& vi analyserar det empiriska materialet
har vi valt att anvinda oss av orden affdarsresendr samt privatresendr da vi refererar till
undersokningens respondenter. Oftast syftar vi till resendrerna som deltagit 1
enkdtundersokningen da vi anvédnder ordet respondent. Om vi i stdllet hénvisar till de
kvalitativa intervjuerna bendmns dessa resendrer som intervjupersoner eller vid deras
fiktiva namn. Vi har valt att inte aterge ndgon kéllhdnvisning till det empiriska materialet,
alltsd véra intervjuer och enkiter, i analysen utan de viktigaste resultaten redovisas som

bilagor i denna uppsats.

2.7 Metod- och kallkritik

Gillande vart tillvagagangssitt vid de kvalitativa intervjuerna ér vi medvetna om att det
kan finnas en brist i de tre intervjuer vi genomfort via telefon. I detta avseende kan vi ha

gatt miste om personliga intryck och kroppssprak som vi annars kunde ha uppmarksammat
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da intervjun hade skett face-to-face. En annan brist i det kvalitativa intervjumaterialet &r att
vi valde att inte spela in intervjuerna pa en diktafon vilket kan ha medfort att vi inte alltid
uppmirksammat exakt vad intervjupersonen sagt. Vi har istéllet fatt deras dvergripande
resonemang kring d&mnet.

Vi anser att det hade varit intressant att gora en enkdtundersokning pa ett hotell med lite
lagre standard eller annat koncept &n de hotell vi valde eftersom vi tror att gasterna pa de
hotellen skulle ha andra kriterier i beaktning dn vad de gésterna har som besoker de hotell
som vi anvande 1 var enkétstudie, vilka klassas som forsta- och mellanklasshotell. Hotell
med annorlunda koncept har blivit tillfrigade att delta i undersdkningen men avbojt.
Dérfor valde vi att anvénda oss av de hotell som redan hade tackat ja till att medverka.

En annan aspekt kring den kvantitativa undersdokningen &r att vi inte har haft ndgon egen
kontakt med resendrerna som har svarat pa vdra enkéter och ddrmed vet vi inte vilka dessa
ar. Vi vet heller inte vad de resendrer som inte har svarat skulle ha svarat pa vara fragor.
Dérfor kan vi se en brist 1 detta sdtt som vi valde att dela ut enkdter pa, men vi anser dnda
att vi har fatt en bra spridning 6ver vilka resendrer som har svarat pa véra enkéter.

Vi har haft vissa svarigheter att hitta teori till var undersdkning angéende beslutskriterier
vid val av hotell. Dérfor har vi i nagra fall anvint oss av branschtidningar som har fatt
utgora var teoretiska referensram trots att de ibland saknar vetenskaplig bekriftelse. En del
av de vetenskapliga killor vi anvént oss av i var undersdkning baseras pa en amerikaniserat
synsatt vilket vi menar kan vara svart att relatera till var unders6kning. Exempel pa detta &r
professorn Philip Kotler som har tillimpat sina teorier pa amerikanska foretag och darmed
kdnner vi att det har varit svart att applicera dessa teorier pa ett bra sétt 1 var undersokning.
Vi har dven delvis jamfort vart resultat med en undersékning utférd i Hong Kong. Detta ser
vi som en brist 1 vér teori da kriterier som ndmns i den undersékningen till viss del skiljer
sig frdn dem som vi kommit fram till i denna undersdkning. Vi har &nda valt att anvinda
oss av den Hong Kong-baserade undersokningen da vi ser att en del kriterier varit

liknande, exempelvis géllande grundldggande behov som sémn och mat.
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3. HOTELLBRANSCHEN

Detta kapitel utgérs av bakgrundsinformation och innefattar en beskrivning av hotellaret
2005 samt en definiering av vem som dr affdrs- respektive privatresendr. Vidare redogors
for Hotellgruppen i Malmo, som dr var uppdragsgivare, vilket foljs av information om de
hotell vi har valt att distribuera vara enkdter pad. Kapitlet skall ge ldsaren en overblick av

forutsdttningarna som finns i branschen och som ddrmed kan pdverka vdr undersokning.

3.1 Hotellaret 2005

Overlag karaktiriserades hotellaret 2005 av en stark tillviixt vilket bland annat mirktes
genom att antalet sdlda rumsnétter i Sverige 6kade med 6 procent. Enligt Sveriges Hotell
och Restaurangforening (SHR) och branschtidningen Restauratorens forteckning over de
100 storsta orterna inom branschen hamnar Malmo pa en tredje plats med 674 000 salda
géstnétter. Totalt fanns i Malmoregionen 2 968 rum disponibla per dag. Detta ger en
beldggningsgrad pa cirka 62 procent. Gillande Lund, dér ett av hotellen i undersdkningen
finns beldget, hamnade staden pa en 18:e plats med totalt 163 000 salda géstnitter under ar
2005. I Lund fanns det 795 hotellrum disponibla per dag vilket gav en beldggningsgrad pa
56 procent.”

Idag dr det frimst affirsresendrernas resande som Okat, men &ven privatresenérers
resande har 6kat men dock inte i samma utstrackning. Detta sdgs vara en av anledningarna
till att hotellmarknaden har expanderat pa senare ar. Bide Malmo och Lund é&r stider som
foljer SHR:s och Restauratorens tillvdxttrender vil. Tillvixten i branschen ir ofta
relaterade till orter med god ekonomisk tillvixt, exempelvis storstider och

universitetsstider, och det 4r dir som hotellefterfragan &r storst.*

3.2 Skillnader mellan en affirsresenir och en privatresenir

I denna Magisteruppsats behandlar vi bdde affars- och privatresendrer. Nedan foljer en
beskrivning pd vad som skiljer dessa tva kategorier av resendrer at. Ofta anvinder dessa
tvd kategorier av resendrer samma hotell och flygbolag, men det som skiljer dem at &r

exempelvis kraven som stills pi dem.’’ Den mest visentliga skillnaden mellan en affiirs-

» Granhed, 2006:12f
3% Granhed, 2006:16
3! Davidson & Cope, 2003:6
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och privatresendr dr vem som betalar resan. Gillande en afférsresenér dr det den fysiska
personen som utgor resendren medan det dr foretaget dar denne arbetar som oftast betalar
resan, alltsa kunden, med undantag for egenfdretagare.32

Det har pa senare ar uppstatt debatt kring att resendren inte &r kunden géllande
bonusbaserade lojalitetsprogram. Eftersom bonuskort stills 1 resendrens namn kan inte
dennes foretag, alltsd kunden, ta ut bonusen i form av exempelvis frinétter d bonuskorten
ar personliga och inte kan anvidndas av foretag. En annan aspekt kring att arbetsgivaren
betalar hotellovernattningen &r att det oftast inte finns samma kostnadsmedvetenhet hos en
affirsresendr som hos en privatresendr. En affirsresenir anses vara mer erfaren och en mer
krdvande resendr dn en privatresendr. Detta beror exempelvis pa att affarsresendrer reser
relativt ofta. Till skillnad fran en affdrsresenir &r det oftast privatresenéren sjilv som véljer
vart denne vill resa, undantag om denne exempelvis vunnit en resa.”

Ytterligare skillnader mellan de tva olika resendrskategorierna dr tidsaspekten. En
privatresendr reser under sin semester och 1 samband med veckoslut samt storhelger.
Privatresendren reser inte lika ofta som en affdrsresendr men tenderar att stanna borta
under en lidngre tidsperiod. Géllande tidsaspekten d& bokning av resan dger rum borjar
skillnader suddas ut mellan de olika resenirskategorierna. En affarsresenér kan kénna till
sin resa allt fran ett ar, ndgra manader till dagen innan. En privatresenér tenderar att boka
sin resa ett par manader innan eller till och med ett par dagar innan om det handlar om en
weekendresa.™*

Det hiander dock att gransen mellan vem som dr en aftérs- eller privatresendr suddas ut da
en person som varit pa affdrsresa avslutat dagens sysslor och gar ut pa restaurang eller en
teaterforestéllning pa kvillen. Da blir denne affdrsresenir en privatresenédr. Detsamma sker
om en affdrsresendr bestimmer sig for att stanna kvar nagra dagar pa destinationen efter att

affirsresan avslutats.*

32 Davidson & Cope, 2003:8ff

33 Swarbrooke & Horner, 1999:163
3 Davidson & Cope, 2003:7

3% Swarbrooke & Horner, 1999:163
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3.3 Hotellgruppen i Malmo

Hotellgruppen i Malmo, vilken &r vir uppdragsgivare for denna uppsats, bestar av 28 hotell
i Malmé med omnejd vilka tillsammans erbjuder cirka 3 000 rum.*® Hotellgruppens syfte
ar att skapa ett nitverk bestdende av verksamma aktdrer inom branschen for att
tillsammans aktivt arbeta med att kunna péverka kommunala och regionala atgirder, sa
som exempelvis investeringar, till fordel for hotellbranschen.’” De hotell som finns med i
vér studie ingér alla i Hotellgruppen i Malmd. En sammanfattning av respektive hotell

foljer nedan.

3.3.1 Radisson SAS Hotel
Radisson SAS Hotel ar ett forstaklasshotell centralt beldget i Malmd. De erbjuder 229
nyrenoverade hotellrum i olika stilar. Restaurang, konferens och parkeringsmojligheter

finns tillgingliga.*®

3.3.2 Best Western Premier Mister Johan Hotel

Maister Johan &r ett forstaklasshotell beldget i centrala Malmd. Hotellet dr byggt enligt
gamla principer med en atmosfir som de menar att gisterna vill ha och de forsoker
vidmakthalla det som innefattar honnorsorden, ndmligen personlighet, service och
omtanke.”” Hotellet ingér i hotellkedjan Best Western som grundades ar 1946 i USA och
som idag anses vara den storsta hotellkedjan i Norden.*” Hotellet har 69 rum, dir de flesta
ar dubbelrum, och bra konferensmdgjligheter, dock finns ingen restaurang pa hotellet, men
hotellet serverar en frukostbuffé vilken de ar mycket stolta 6ver.*' Hotellet erbjuder sina

gister olika upplevelsepaket som exempelvis golfpaket.*

3.3.3 Best Western Hotel Jéigersro
Best Western Hotel Jagersro ligger beldget i1 stadsdelen Jagersro i1 utkanten av Malmo med

néra anslutning till Europavédgarna E6 samt E65. Hotellet bestar av totalt 81 rum med olika

36 http://www.hotellgruppen.nu/index-filer/Page396.htm. (Lést 2006-04-19).

37 http://www.hotellgruppen.nu/index.htm. (Lést 2006-04-19).

*http://www.radissonsas.com/cs/Satellite? pagename=seo/RadissonSAS/hotel &hotel Code=mmazh&backURI
=%2Freservation%?2FrateSearch.do&origin=Rates+And+Availability&useSeo=false&language=se. (Lést
2006-04-19).

3 http://www.masterjohan.se/mjohan/Index.j2e?id=28. (Lést 2006-04-19)

0 http://www.bestwestern.se/IE/p6.htm. (Lést 2006-04-19)

*! http://www.bestwestern.se/IE/p61.htm. (List 2006-04-19)

*2 http://www.masterjohan.se/mjohan/Index.j2e?id=11. (Lést 2006-04-19)
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standards. Dessutom finns det en stor restaurang, relaxavdelning samt konferenslokaler
inom hotellet.* Gillande kommunikation till och frain Malmé stannar lokalbussen precis
utanfor hotellet och gér in mot Gustav Adolfs Torg i centrala Malmo. Kommer man med

flygbuss fran Sturups flygplats stannar dven flygbussen strax utanfor hotellet.**

3.3.4 Rica Hotel Malmo

Rica Hotel Malmo dr ett forstaklasshotell med sekelskiftsatmosfar beldget i centrala
Malmo. Hotellet ligger i stadens dldsta del mellan Lilla Torg och Stortorget. Hotellets
miljo och lidge inbjuder till en vistelse i trevlig omgivning. Rica Hotel Malmé har 82

hotellrum, dock finns ingen restaurang tillginglig pa hotellet.*’

3.3.5 Grand Hotel Lund

Grand Hotel i Lund 6ppnades redan &r 1899 och var dé nytédnkande i den bemérkelsen att
gisten inte bara skulle kunna 4ta och sova pa hotellet, utan de skulle leva och umggs.*®
Grand Hotel har 84 rum, alla med olika inredning.*” Hotellet dgs av familjen Palsson med
Maria Pélsson som VD. Hotellet &r ett forstaklasshotell som &r centralt beldget i Lund.
Hotellet erbjuder sina géster olika upplevelsepaket och konferensmdjligheter. Hotellet har

bevarat de gamla traditionerna och de haller liv i Grands firgstarka personlighet.**

* http://www.hoteljagersro.com/omhotellet.asp. (List 2006-04-19).

* http://www.hoteljagersro.com/karta.asp. (List 2006-04-19).

* http://www.rica.se/index.cfm?0a=hotel.display&con=307. (List 2006-04-19).

%6 http://grandilund.se/default.asp?groupid=2002042417515564315182. (Last 2006-04-19)
*7 http://grandilund.se/default.asp?groupid=2004213153113357. (Last 2006-04-19)

* http://grandilund.se/default.asp?firstlevelid=2003121120195807. (Lést 2006-04-19)
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4. KONSUMTIONSBETEENDE

1 detta kapitel redogors for konsumtionsbeteende och dd bland annat for att konsumtion
for service och tjdnster krdver annorlunda forutsdttningar i forhdllande till konsumtion av
varor och produkter. For att kunna fa en overblick inleds kapitlet med en allmdn
diskussion kring konsumtion. Vidare redovisas for vad som kan pdverka
konsumtionsbeteendet. Kapitlet avslutas med en sammanfattning ddr de viktigaste

slutsatserna kring dmnet konsumtionsbeteende redovisas.

4.1 Konsumtion
Konsumtion genomsyrar var vardag och kan sidgas strukturerar och bygger upp vért liv och
vara upplevelser, for manga ménniskor utgér framgang i1 livet hur vil vi lyckas
konsumera.” Att konsumtion har kommit att bli allt viktigare for oss manniskor tror
forskare beror pé faktorer som; dkad ekonomisk tillvéxt, teknologiska forandringar s& som
Okat datoranvdndande och Internet, samhillsfordndringar, massmedias pétryckningar,
globaliseringen samt faciliteter som underldttar konsumtion som exempelvis kreditkort
som méjliggor for konsumenter att handla idag och betala en annan dag.>

Konsumtionen har blivit allt mer livsstilsanpassad, konsumenterna dr mer medvetna om
vad de konsumerar och konsumerar service och tjénster vilka representerar deras
individualism. Ménniskor dr idag mer medvetna och noga med att konsumera service och
tjdnster som avspeglar den livsstilsgrupp de tillhor och pa samma géng skiljer den egna
livsstilsgruppen gentemot andra grupper. Konsumtion har kommit att handla om en slags
positionering 1 samhdllet. Det ekonomiska och psykologiska perspektivet pa
konsumtionsbeteende visar att konsumtion beror pa vad konsumenten har for vanor och
vad den har léart sig med tiden. Konsumtionsbeteendet ar oftast ett svar pd konsumentens
ndrmiljo. Sociologiska och antropologiska teoretiker menar att konsumtion handlar om att
differentiera sig fran andra, att konsumtion sker som en slags symbolism for att ménniskor
ska skapa klasskillnader och personliga identiteter. Sociologen Baudrillard hévdar att
manniskor konsumerar service och tjanster vilka innehaller tecken eller symboler som

o . ceql e 51
stimmer Overens med konsumentens sjdlvimage.

* Williams, 2002:4
0 Williams, 2002:9ff
3 Richardson Bareham, 2005:163
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Konsumtionsbeteende ar sédledes inte ldngre standardiserat och forutsédgbart. Detta
baseras delvis pd att existerande litteratur kring dmnet forutsétter att konsumenter ar yngre
till medeldlders personer och som lever ett familjeliv. Teoretikern Jonathan Richardson
Bareham menar att det inte d4r den demografi som karaktariserar 2000-talet som vi idag
lever 1. Istéllet karaktdriseras samhéllet av att allt fler blir dldre och allt fler yngre lever i
enmanshushall. Dessutom har ménniskor i dag andra livsvérderingar i och med héndelser
som; krig, ekonomiska kriser, terrorism samt globaliseringen, vilket har paverkat
ménniskors liv. Andra livsvédrderingar far ménniskor att omvérdera saker och idag finns en
generell attityd mot att leva i nuet och att spendera mer tid med familj och vinner pa
bekostnad av arbetet.’> Detta ser vi som ett gott tecken for hotellbranschen som dé kan
forvénta sig okad beldggning 1 och med att médnniskor sétter storre vdrde pa att spendera

pengar pa fritidsaktivitet som exempelvis hotellovernattningar.

4.2 Stimuli som paverkar konsumtionsbeteendet
Det finns olika former av stimuli vilka paverkar hur en konsument beter sig under
konsumtionsprocessen. Figur 4.2 &r en sé kallad stimuli-responsmodell vilken visar olika
typer av stimuli som paverkar den potentiella kdparens svarta ldda som sedan resulterar 1
nagon respons, forhoppningsvis ett konsumtionstillfalle. Den svarta ladan &r den del 1
koparens hjarna dér processen dger rum. Dérfor dr det foretagets uppgift att ta reda pa vad
som hdnder mellan stimuli och respons, det vill sdga vad som hidnder i koparens svarta
lada.

Konsumtionsbeteendet paverkas av i vilket skede i livet konsumenten befinner sig i, detta
kallas for konsumentens karaktdristik och utgdr den ena av den svarta lddans tva delar. Den
andra delen ar konsumentens beslutsprocess vilket innebéar hur beslutsfattandet sker vid

konsumtion av olika produkter.>®

32 Richardson Bareham, 2005:159f
33 Isacson, 2000:97
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Yttre stimuli Konsumentens “svarta lada”
Marknads- Andra stimuli Konsumentens Konsumentens
stimuli karaktdristik beslutsprocess
Produkt Ekonomiska Kulturella faktorer Problemorientering
Pris Tekniska —> | Sociala faktorer Informationssokning —>
Plats Politiska Personliga faktorer Virdering av alternativ
Promotion Kulturella Psykologiska faktorer Kopbeslut

Beteende efter kopet

Konsumentens reaktion
Produktval
Markesval
= Leverantorsval
Koptidpunkt
K6pméngd Figur 4.2: Konsumtionsbeteende.
Killa: Isacson, 2000:96

4.2.1 Konsumentens karaktiristik

Konsumentens karaktiristik ar starkt influerat av; kulturella, sociala, personliga och
psykologiska faktorer. For det mesta kan marknadsforare inte kontrollera dessa faktorer,
men de kan dock, och bor, ha dem i beaktning. Kulturella faktorer som kan influera en
konsuments beteende ar kopplade till den kultur, subkultur och sociala klass som
konsumenten lever i.>* De kulturella faktorerna ar de mest visentliga faktorerna eftersom
de dr beroende av var vi kommer ifrdn och var vi har vuxit upp. Det dr vérderingar och
forestillningar om hur nagot ska vara.”

Kulturen kan forklara varfor en konsument beter sig pa ett visst sitt och kultur kan
avspeglas genom exempelvis matvanor och klddstil, men tar dven uttryck i hur och var vi
reser och var vi viljer att bo. Ett konkret exempel gillande kulturella férdndringar, som lett
till férdandrat konsumtionsbeteende, dr den 6kade héilso- och friskvardsmedvetenhet som
blivit allt mer aktuell vilket lett till att minga hotell runt om i védrlden fitt utdka sina
faciliteter med fitness- och gymlokaler.”®

Gillande hotellens faciliteter som gym och relaxavdelning, fanns 1 utfallet av

enkétstudien en relativ jimn fordelning for bade privat- och affarsresenirer angaende dessa

3% Kotler, Bowen & Makens, 2003:201
53 Isacson, 2000:97
%6 Kotler, Bowen & Makens, 2003:202
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faciliteter. Ungefar lika ménga respondenter var intresserade av att det fanns gym och
relaxavdelning att tillgd som att de efterfragade enbart en Gvernattning och vi anser dé att
det inte finns ett stdrre behov av tillgang till gym eller relaxavdelning.

Av de intervjuade affarsresendrerna var majoriteten intresserade av att det skulle finnas
gym eller relaxavdelning pa hotellet. For privatresendrernas del var det endast en som var
intresserad av faciliteter som gym eller relaxavdelning. Vi menar att tillgdngen till
faciliteter som gym och relaxavdelning beror pa syftet med vistelsen samt hur ldnge gésten
avser att stannar. For en affirsresendr som reser relativt frekvent och som da spenderar
ménga natter fran sin hemort kan ett gym pé hotellet utgéra dennes traningsmojligheter
under veckorna. Att en privatresendr som bor pé ett hotell under en weekend eller nagra
dagar under sin semester &r mindre intresserad av att ha tillgdng till gym och
relaxavdelning kan bero pd att syftet med resan &r att koppla av och komma bort frén

vardagen for en stund.

"Ndr man dr pa semester skall man inte trina”

Privatresendren Alexander

Till de sociala faktorerna riknas minniskors referensgrupper, familj samt roller och status.
Gillande referensgrupp kan dessa influera en konsument genom att skapa eller framhéva
nya beteenden och livsstilar vilka bland annat kan leda till fordndrade attityder som i sin
tur kan leda till forandrat konsumtionsbeteende.”’ Dirfor kan det vara viktigt for foretag att
veta vem som pdverkar mest och som mest kan paverka det slutliga
konsumtionsbeteendet.”® Vi tror dessutom att ett visst yrke kan medfora en fordndrad
statusmedvetenhet, vilket kan gora att konsumtionsbeteendet kan foréndras.

Flertalet av de intervjuade affarsresendrerna papekade att i vissa fall dr det inte de sjdlva
som bokar hotellboendet, det kan vara ndgon inom foretaget eller den kund man skall
besdka som bokar boendet. Den som bokar boendet paverkar da affarsresenirens situation
och denne far d& acceptera det hotell den far och det kanske inte var det som
affarsresendren forvintat sig eller 1 vanliga fall skulle ha valt. Andra personer med andra
sociala faktorer och influenser paverkar séledes affarsresenéren.

De personliga faktorerna, vilka kan influera konsumtionsbeteendet, dr bland annat

méinniskors alder, yrke, ekonomiska situation, livsstil och personlighet. Under ménniskors

37 Kotler, Bowen & Makens, 2003:203f
58 Isacson, 2000:98
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levnadstid konsumeras olika typer av produkter beroende pa i vilket stadium 1 livscykeln
de befinner sig i.”’ Forutsittningarna for konsumtion #r olika beroende pa var i livet
konsumenten befinner sig och ddrmed 4r konsumtionsbeteendet olika.” Inom
hotellbranschen fir de anpassa sina faciliteter efter detta och exempelvis kunna l&na ut
spjalsdng till en barnfamilj eller se till att restaurangens meny finns utskriven med stor text
for personer med nedsatt syn.°" Av de tta personer vi intervjuade svarade fem utifran en
affarsresendrs perspektiv. Dock bor vi ha i beaktning att dessa fem personer dven kan
utgora privatresendrer da de dr lediga frin arbetet och exempelvis aker pé en weekendresa.
P& sé sétt menar vi att de personliga faktorerna fordndras inte bara beroende pa vilket
livsskede konsumenten befinner sig i utan dven beroende pa om personen &r en
affarsresendr eller privatresenir.

Det finns fyra grupper av psykologiska faktorer: motivation, uppfattning, attityder och
larande. Fragor som kan stdllas &r: Vad ar det vi soker? Vilket behov tillfredsstiller vi
genom képet? Varfor dr vi intresserade av att kdpa just den produkten?®? Attityder ses ofta
som ndgot som ligger fore beteendet, som en del av dvervigandet som manniskor gor dé de
véljer. Men minniskors attityder kan dven ses som uttryck for ndgot annat dn personliga
virderingar, utan mer som stillningstagande utifrdn den hantering av tjanster och varor
som vi utsatts for nér vi blivit socialiserade till konsumenter. Attityder handlar ddrmed ofta
om vad vi 4r vana vid och vad som uppfattas som sjilvklart och naturligt.®®

Eftersom affarsresendren Paulas hotellrum utgdér bdde en Gvernattningsplats samt en
arbetsplats, ett visningsrum for nya kollektioner, under hennes vistelse har hon behov samt
krav som maste tillfredstéllas for att hon skall kunna genomfora sitt arbete pa hotellet. I
och med att Paula har arbetat pd detta sétt under ett par ir, och da hon ofta besoker samma
hotell under sina vistelser, har forvintningar och attityder géllande exempelvis service
skapats med tiden. Vissa av dessa attityder tar Paula forgivet och forvéntar sig exempelvis
service, sd som att hotellets personal serverar kaffe till kunderna, vilket underléttar hennes
kundbesok.

Vi anser att psykologiska faktorer som ovanstiende attityder kan péverka ett hotell till
det negativa d& en hotellgists forvintningar inte uppfylls. Vi inser att for hotell kan det

vara svart att forutse vad de olika gdsterna har for forvantningar pa sin vistelse. Dock
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menar vi att det dr av vikt fran hotellféretagens sida att uppmérksamma viktiga attityder,
exempelvis hos frekvent aterkommande géster, och se till att dessa uppfylls och fors vidare

till exempelvis ny personal, for att inte forlora potentiella géster.

4.3 Konsumtionsbeteende i serviceforetag

Att konsumera service och tjinster skiljer sig frdn att konsumera varor och produkter.
Enligt teoretikern Palmer finns det fem kategorier av faktorer som sérskiljer tjédnster och
service fran varor och produkter.®* Den forsta dr att en tjénst eller service inte 4r pataglig,
det gér inte att ta pa som en fysisk produkt. Foretag verksamma inom servicebranschen far
déarfor arbeta med att skapa forviantningar vilket bland annat gérs genom att med visuella
effekter visa hotellrum i 180 graders vinkel pa hotellens hemsidor pa Internet.”® For det
andra sker konsumtionen av service eller en tjinst samtidigt som den produceras och
konsumenten &r aktivt med 1 produktionen tillsammans med serviceforetagets och
tjénsteleverantdrens personal. I och med att konsumtion och produktion sker samtidigt &r
det svéart att fa en tjénst eller service att likna en tidigare tjénst eller service. Detta, som dr
den tredje faktorn, beror pa att de ménniskor som utfor en service eller tjédnst dndrar sitt
beteende mot nista konsument, men dven att den som tar emot tjdnsten inte beter sig pa
samma sitt som foregdende konsument. Den fjérde sérskiljande faktorn &r att service eller
en tjanst inte kan laggas pa lager om den inte anvidnds, som exempelvis en vara, for att
kunna anvindas vid ett senare konsumtionstillfille.”® Exempel pa detta kan vara ett
hotellrum som inte dr bokat en natt men som inte kan sparas till ett senare tillfdlle da det
kanske hade behovts. Den sista sdrskiljande faktorn &r att en konsument inte kan dga en
service eller tjinst, de har bara tilltrdde till att utnyttja den under en temporir tidsperiod.
Efter att en tjinst eller service konsumerats finns en emotionell kinsla av tillfredstéllelse
istdllet for att man dger den service eller tjinst, vilket man hade gjort om det hade handlat
om en produkt, som man precis har konsumerat. Service och tjdnster har sédledes en
kinslomissig och betydelsefull mening for konsumenterna.’” Vi &r medvetna om att de
sirskiljande faktorerna som service och tjdnster karaktiriseras av utgdr dilemman for
serviceforetag. Vi syftar hér till problematiken att en service eller tjdnst inte kan upplevas

innan sjdlva konsumtionstillfdllet &gt rum. Samtidigt &r konsumenten delaktig 1
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produktionen av sin tjénst eller service och paverkar ddrmed sjilva utfallet. Déarfor kan ett
negativt utfall av service och tjénster inte enbart bero péd serviceforetagets personal, utan

dven pa hur aktiv konsumenten har varit vid konsumtions- och produktionstillfallet.

4.3.1 Konsumtion av service och tjinster kriver att konsumenten tinker efter fore
I och med att konsumtion av tjénster och service skiljer sig frdn konsumtion av varor och
produkter skiljer sig dven sjélva besluts- och konsumtionsprocessen sig nagot at. Besluts-
och konsumtionsprocessen av service och tjanster inom servicebranschen som inte &r
rutinméssiga involverar fler steg och oftast en ldngre tidsaspekt. Detta beror bland annat pa
konsumenten involveras mer i sjdlva konsumtionsprocessen, i och med att konsumtion och
produktion sker samtidigt, att en service eller tjdnst innebér storre risktagande i och med att
man inte kan uppleva den innan sjélva konsumtionstillfillet. Det kan &ven innebéra att
konsumenten behover ett storre informationsunderlag for att kunna kdnna sig trygg infor
sitt beslut.®®

Kritik som har riktats mot existerande modeller och teorier kring konsumtionsbeteende dr
bland annat att de saknar, helt eller delvis, empirisk bakgrund, att modellerna och teorierna
har funnits 1 cirka ett decennium eller mer vilket gor att det inte har tagit trender och
samhéllsutveckling i1 beaktande. Dessutom 4dr modellerna och teorierna framtagna i
exempelvis USA och norra Europa vilket gér att nya marknader inte ingér i forskningen.®

Professorn Teare har dirfor konstruerat en modell, se figur 4.3.1, for konsumenters
beslutsprocess gillande tjanster och service inom servicebranschen. Teare hdvdar att
konsumtion inom denna bransch skiljer sig 4t frdn generell konsumtion, exempelvis i
avseenden tid, investeringar, risker samt att slutprodukten inte dr forutsdgbar, och darfor
krévs en specifik modell. Modellen &r indelad i tre olika beteendestadier, ett stadium som
sker fore sjdlva konsumtionen, ett under sjdlva konsumtionstillfdllet samt ett efter att

. " 70
konsumtion har &gt rum.
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konsumenten varit néjd med foregdende utfall.””

I enkidtundersokningen och vid intervjuerna framkom det att majoriteten av
respondenterna, oavsett typ av resendr, girna frdgar vinner och bekanta om
rekommendationer kring olika hotell. Vi menar att det i och med att konsumtion av detta
slag dr kinslomaéssig och betydelsefull for konsumenten forlitar man sig gérna pa andras
upplevelser. Detta for att eliminera riskerna och for att tillfragade vinner och bekanta inger
trovardighet.

Efter att konsumenten utvidrderat nddvéndig information for konsumtion och sedan
beslutat sig for att konsumera eller inte sd trdder processen in i det andra skedet. Om
konsumtion sker startar den samspelta processen mellan konsument och producent dér
konsumenten sjélv, i samspel med producenten och konsumtionsplatsens niarmiljo, dr med
och péverkar utfallet. Om konsumtion inte sker startar troligtvis processen om igen fran det
informationssokande skedet.”

Da processen trider in i det tredje och sista skedet, efter att konsumtionstillféllet &gt rum,
utviirderas processen. Ar det man fitt ut av hela konsumtionsprocessen virt den energi och
tid som anvdndes? Om konsumentens forvantningar forverkligas eller till och med
Overtrdffas dr det troligt att en liknade konsumtionsprocess kan komma att upprepas.

Likasd att negativa erfarenheter, exempelvis ett otrevligt bemdtande frén en
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hotellreceptionist, leder till att det & mindre troligt att en repetitiv konsumtionsprocess ska
intraffa.”* Vi menar att konsumtion av detta slag kriver en storre forberedelse, vi syftar har
framst till tidsaspekten gillande informationssdkande och ddrmed riskminimeringen.
Darfor forstar vi teoretikernas diskussion kring detta da konsumtion av service och tjénster

ofta inte sker impulsivt och spontant.

4.4. Sammanfattade tankar kring konsumtionsbeteende

Dagens konsumtionsbeteende kdnnetecknas av att service och tjénster konsumeras allt mer
av en betydelsefull anledning. Detta fordndrade konsumtionsbeteende tros framforallt bero
pa strukturella och demografiska samhillsforandringar samt fordndrade livsvérderingar.
Detta 1 och med instabiliteten i samhéllet skapat av ekonomiska kriser, krig och terrorism,
vilket bidragit till att ménniskor exempelvis prioriterar mer tid och umgénge med familjen
an tidigare. Vi menar att detta visar pd goda foOrutsittningar for tillvixt gillande
hotellbranschens framtid.

Forutom de fordndrade livsvdrderingarna och samhillsstrukturerna paverkar ménniskors
konsumtionsbeteende av andra faktorer. Konsumentens karaktéristik, vilket inkluderar
kulturella, sociala, psykologiska och personliga faktorer paverkar starkt hur och varfor en
konsument beter sig pa ett visst sidtt. Vi menar att faktorerna som utgér konsumentens
karaktéristik dr av vikt att branschen kéinner till, att hdnsyn kan tas till dem och att arbete
sker med dem inom hotellbranschen. Exempel pa detta ar kulturella fordndringar och
attityder som kan vara av vikt att vara medveten om for att verksamheten skall kunna
bedrivas.

Ytterligare aspekter som paverkar konsumtionsbeteendet inom servicebranschen ér att
service och tjdnsters egenskaper skiljer sig at géllande produkters och varors egenskaper.
Dilemmat med service och tjénster dr dels att konsumenten inte pa forhand vet vad denne
ska fa ut vid konsumtionstillfillet eftersom denne inte fysiskt kan ta pa service eller en
tjdnst och dels for att konsumtion och produktion sker samtidigt och utfallet paverkas av
service- och tjansteleverantdren, konsumenten och kringmiljon. Det informationssdkande
stadiet innan sjdlva konsumtionstillfdllet av en service eller tjanst tenderar att ta langre tid
dn samma stadie vid konsumtionen av varor och produkter. Detta dd konsumenten séker
mer information innan sjdlva beslutet tas for att pd sd sdtt kunna minimera riskerna

forknippade med service och tjansters ovissa utfall. I undersokningen visade det sig att
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resendrer tenderar att véinda sig till vinner och bekanta och fraga om rad angiende val av
hotell under det informationssdkande stadiet da vianner och bekanta ofta inger tillforlit och

trovardighet.
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5. BESLUTSKRITERIER

I detta kapitel redogors for de beslutskriterier vilka resendrerna frdamst beaktar da de
vdljer ett visst hotell. Bland annat diskuteras pris och det geografiska ldgets betydelse.
Dessutom redovisas hdr kriterier som frukost, sdkerhet och upplevelsers betydelse for
hotellkonsumenten. Kapitlet avslutas med en sammanfattning av viktigaste slutsatserna

kring beslutskriterier.

5.1 Ar det fortfarande priset och liget som ir viktigast?

Enligt teoretikerna Swarbrooke & Horner dr pris och ldge de tvd kriterier som konsumenter
ofta har i beaktning da de stér infor ett beslut av vilket hotell de skall vilja.” Att pris samt
lage ar tva viktiga kriterier framkom dven 1 resultatet av var enkdtundersokning dir 40
procent av samtliga respondenter ansag att lage &r en avgorande kriterium vid val av hotell
och 29 procent ansag att pris var ett viktigt kriterium. Att pris och ldge skulle vara tva
viktiga kriterier var ndgot som vi hade forvintat oss. Dock var det inte dessa tva som hade

storst svarsfrekvens. (Se bilaga 4)

5.1.1 Prisets betydelse
Priset &r alltsd ndgot som bade privat- och affirsresendrerna tycker &r viktigt. Hotell
verksamma 1 branschen maste darmed forsta prisets betydelse for att inte skrimma ivig

potentiella gister istillet for att attrahera dem till sitt hotell.”®

Det viktiga i1 detta
sammanhang &r att sitta priset i relation till den kvalitet pa tjdnsten och servicen som
erbjuds och pi det virde som konsumenten fir for pengarna.”’ 43 procent av
privatresendrerna och 25 procent av affarsresenédrerna i var enkdtundersokning tyckte att
priset var ett av de viktigaste kriterierna vid val av hotell. Vi anser att priset &r och kommer
att forbli ett viktigt kriterium fOr resendrer eftersom priset talar om vad nagot &r vért och
dérefter dr det upp till konsumenten att avgora om utfallet av konsumtionsprocessen ar virt
priset eller inte.

Nar konsumenter kdper en tjanst byter de nagot av vérde, oftast pengar, for nagot annat

av virde, fordelarna av att exempelvis gora en Gvernattning pa ett hotell. Darfor méste

marknadsforare i foretaget vara medvetna om vilket virde gésten sitter till tjinsten och vad
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de vinner pa att konsumera den.”® Detta giller framforallt for hotellen att ha i beaktning
géllande privatresendrerna dd de paverkas mer av priset eftersom det oftast dr de sjdlva
som ska betala for 6vernattningen. Vilket syfte resendren har till att resa och dvernatta har
darfor betydelse for hur linge den planerar att stanna och hur mycket resenéren ar villig att
betala. Att priset r ett av de kriterier som &r viktigast dr ndgot som har funnits ldnge och
det har visat sig under vir undersokning att det fortfarande &r viktigt, men kanske inte det
viktigaste.

Det dr manga affarsresendrer som inte sjélv viljer vilket hotell de ska bo péd utan deras
foretag bokar deras Overnattning och déarfor kan de inte vélja ett hotell utifran priset.
Déremot har det stor betydelse for foretaget de kommer ifrén eftersom det 1 de flesta fall
finns en budget for hur mycket pengar som kan spenderas vid Overnattningar. Prisets
betydelse kan skilja sig mellan olika perioder. Det kan variera mellan om det ar lag- eller
hogkonjunktur, framforallt for affirsresendrer. Privatresendrer tenderar dven dem att
minska sin konsumtion av resor och hotellboende under sdmre konjunkturtider.” Vi anser
att beroende pa vilken konjunktur som rdder paverkas hotellbranschen. Under
hogkonjunktur 6kar resandet och hur mycket man som resendr spenderar under en vistelse.
Under en lagkonjunktur da resandet minskar, och speciellt gillande affdrsresenérer, marker
hotellen detta d& majoriteten av verksamma hotell till stor del dr beroende av att

affirsresendrerna och foretag tenderar att minska sitt affarsresande under lagkonjunkturer.

5.1.2 Lagets betydelse

Laget kan utgora en stark konkurrensfordel, for ett hotell kan det valda ldget innebéra en
slags differentieringsstrategi. Det beror pd vad hotellet har for nisch, koncept och vilken
maélgrupp hotellet viljer att rikta sig mot.*" I enkitundersdkningen fann vi att det var
overviagande att priset har mindre betydelse i relation till 14get. Hotellgéster betalar girna
mer for att fa ett bra ldge péd sin hotellvistelse. Vi menar att hotelledningen maste vara
medvetna om att det inte bara dr prissdnkningar och priskrig som paverkar om gister
kommer till deras hotell eller inte. Det dr dven kvaliteten pé tjdnsten hotellet erbjuder och
de faciliteter som finns pa hotellet som paverkar konsumenten. Enligt en undersékning

som gjorts av Chan & Wong i Hong Kong ar det laget som &r ett av de mest aterkommande
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svaren.” I hotellens expansionsstrategi ar liget, det vill séiga lokaliseringen, mycket viktig.
Den legendariske Conrad Hilton, grundaren av Hilton-kedjan, forstod tidigt geografins
betydelse. Nar han blev tillfrdgad under borjan av 1900-talet, vilka som var de tre
viktigaste faktorerna for att fa ett framgangsrikt foretag svarade han location, location,
location.® T vér enkitundersdkning framkom det att liget har stor betydelse. Det 4r nigot
som bade privat- och affarsresendrerna tycker &r viktigt och &r ett av de mest
aterkommande svaren, 53 procent av privatresendrerna och 36 procent av affarsresendrerna
tycker att det dr ett av de viktigaste kriterierna.(Se bilaga 4) Flertalet var dven villiga att
betala mer for att bo béttre geografiskt sett. De flesta som svarade pd enkiten valde att
hellre bo pa ett dyrare hotell med centralt ldge &dn pé ett billigare hotell med lokaliserat
utanfor centrum. Ett undantag ser vi dock med gister pad Best Western Hotel Jagersro som
foredrar att betala ett lagre pris for ett mindre centralt ldge. (Se bilaga 6) Trots detta menar
vi att laget har stor betydelse, medan priset har mindre betydelse i relation till ldaget. (Se
bilaga 4 och 5)

I stdderna &r laget mycket viktigt for hotellen. De ska antingen ligga i eller i ndrheten av
stadens centrum, restauranger och utestillen eller s ska de vara lokaliserade vid stora
trafikknutpunkter dér det finns omfattande trafikvolymer.* Affirsreseniren Paula brukar
vilja hotell vilka ligger lattillgdngliga, exempelvis néra en motorvég, for att underlitta for
sina kunder att hitta till hennes hotell. Vi anser att syftet med vistelsen, exempelvis
beroende pa om man &r affirs- eller privatresendr, paverkar vilket geografiskt ldge
resendren efterfragar. Exempel pa detta kan vara privatreseniren som &ar pa
storstadssemester och da troligtvis vill bo centralt, eller affirsresendren som vill bo 1
nirheten av foretaget han har som avsikt att besoka. Hotellets lokalisering 1 forhallande till
nédrheten av restauranger och utestéllen &r nagot som affdrsresendrerna tycker dr viktigare
an privatresendrerna, 14 procent av affarsresenérerna och sju procent av privatresenérerna.
(Se bilaga 4) En del privatresenérer i intervjuundersokningen uttryckte sin onskan kring
nérhet till restauranger och utestillen d& det medfor ett storre utbud och det finns storre
valmojligheter. Privatresendren David tycker att det &r mycket viktigt att hotellet ligger i
nirheten av restauranger och utestillen, for att han ska slippa att aka lingre strackor under
sin vistelse. Privatresendrerna som vi intervjuade ansag att laget var viktigt eftersom de 1

syfte som privatresenédr overnattar pa hotell pd sin semester och darfér menar Alexander
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och David att de inte vill spendera en massa tid till resande mellan olika platser under sin
vistelse. Framforallt dr det viktigt att hotellet ligger centralt med nérhet till nérliggande
restauranger och andra faciliteter eller med bra kommunikationsmojligheter.

Konsumenter soker inte efter 1dga priser sa linge de kan fa den service de efterstravar
och ddrmed é&r inte priset och ldget de avgorande kriterierna vid val av hotell. Darfor ligger

fokus nu pa att se vilka andra kriterier som dr avgdrande for konsumenten.

5.2 Eller kan frukosten och en dygnetruntoppen reception vara viktigare?
Vad det dr som gor att en konsument véljer ett speciellt hotell utgdrs 1 dagsldget inte bara
av kriterier som priset och ldget utan kriterier som hotellets personlighet och image har

betydelse.**

5.2.1 Frukost som konkurrensmedel
Huruvida frukosten ér ett avgorande kriterium eller inte for vilket hotell en gést védljer har
debatterats mycket i branschtidningar, s som Restaurang & Storhushdll, pa senare tid. A
ena sidan hédvdar personer verksamma i branschen att frukosten &r det viktigaste pa
hotellet, att det dr ofta det sista gidsten upplever av sin hotellvistelse och som den bést
kommer ihdg efter vistelsen.

"Frukosten dr den virdefullaste mdltiden pa hotellet, ett tydligt konkurrensmedel .

A andra sidan finns det de i branschen som anser att i alla fall for affirsresenédren finns det

andra kriterier som har storre betydelse vid val av hotell dn frukosten.

“Det dr inte frukosten som styr valet av hotell, jag har svdrt att tinka mig att just den madltiden ska

. 86
vara avgorande”.

For hotell dr det viktigt att leverera exceptionella upplevelser varje dag och for alla géster,
en god frukost kan utgéra en sddan upplevelse.®’” Frukostservering ér det som de flesta i vér

enkdtundersokning, bade privat- och affdarsresendrer samt oberoende vilket hotell
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resendrerna bodde pa da undersdkningen genomfordes, anser vara en mycket viktig och
prioriterad beslutskriterium. (Se bilaga 6) 45 procent av affdarsresendrerna och 57 procent
av privatresendrerna tycker att det dr ett kriterium som é&r viktigt. (Se bilaga 4) Det tror vi
ar en bekvamlighetsfaktor, det ar enkelt att dta frukost pd4 morgonen pa hotellet istéllet for
att gd ut och leta efter en restaurang som serverar frukost. Vi tror ocksa att det &r nagot
som manga gister forvéntar sig att det ska finnas och att det 4r en del av servicen.

Goran Granhed som &r branschekonom pa Sveriges Hotell- och Restaurangforetagare,
SHR, menar att det absolut finns ménga hotellgdster som uppskattar och vérdesitter
frukosten, men att man som affdrsresenér inte alltid har tid att njuta och dra nytta av
frukosten eftersom det ofta ligger manga punkter pa schemat.®® For affirsresendrerna Sven
och Kicki utgjorde hotellens frukostservering en sjilvklarhet for hotellen och de var ména
med att inta frukosten innan de ldmnade hotellet. Vi tror att affdrsresendrer antagligen ofta
har brattom pa morgonen och har inte tid att leta efter ndgonstans att dta frukost. Darfor ar
det bekvamt for dem att fa frukost pa hotellet innan de ska ivdg pad exempelvis ett mote.
Det dr kanske ingenting som de just dd ldgger pa minnet att det var nagot utdver det
vanliga, men vid ett senare tillfdlle kommer de ihdg det och kan relatera till att det var ett

bra hotell pa grund av frukostserveringen.

“For mig dr det viktigt att jag fdr en ordentlig frukost pa morgonen, for att jag ska orka med

dagens kundbesok”

Affarsresendren Lars

For privatresendrer, framforallt barnfamiljer, kan déiremot frukosten vara ett
konkurrensmedel eftersom de ofta uppskattar frukosten pad ett annat sdtt dn vad
affirsresenidren gor. Privatresendren har oftast mer tid att sitta ner och ita sin frukost.” For
privatresendrer 1 véar undersdkning har frukosten stor betydelse, att det finns en
frukostbuffé och atmosfér pa hotellet som kan tilldta dem att sitta ner och dta i lugn och ro
ar nadgot som manga virdesitter. Vi tror att minga privatresendrer ser frukosten som en lyx
och nagot som de har ritt att unna sig under en hotellvistelse, eftersom det oftast inkluderas
1 priset.

Goran Granhed menar vidare att frukosten inte far sitt ritta virde eftersom ménga hotell

inte definierar priset och dirfor kan inte gédsten uppskatta dess virde som den hade om det

% Lager, 2006:18
% Lager, 2006:18

41



hade funnits ett pris pa frukosten. Frukosten &r oftast inkluderad och en del av det totala
priset for Gvernattningen och dérfor anser han att det ar svart att se frukosten som ett
konkurrensmedel. Det finns dock nagra hotell som specificerar frukosten pd notan och
ddarmed far frukosten ett virde for gisten och det blir ocksé ett bevis pé att hotellet i fraga
satsar lite extra pa frukosten och gor den till en attraktiv del i utbudet.”’ Vi tror att det ar
bra att sitta ut ett specificerat pris pa frukosten pa kvittot eftersom det sdnder signaler till
gésterna om vilken sort frukost och kvalitet de kan forvénta sig. Vi tror att frukosten far ett

annat virde for gdsten om den kan se vad frukosten kostar.

“Sjélvklart dr frukosten ett konkurrensmedel, det dr det sista gdsten far fran oss innan han eller

hon checkar ut, det dr frukosten som gdsten minns bdst fran évernattningen med oss”,

Tomas Frankl, Hilton Scandic.”!

Frukostservering dr det beslutskriterium som fick flest svar bade hos privat- och
affarsresendrerna. Att frukosten skulle utgora det viktigaste beslutskriterium var ndgot som
forvanade oss. Dock visar ju detta att beslutskriterier forandras med tiden och att pris och

lage dr mindre viktigt dn en bra frukost i dagslaget.

5.2.1.1 Restaurang

I Chan & Wongs undersdkning, kring vad det ar hotellgéster mest efterfragar, forutom lage
och allmén service, dr restaurang som serverar olika rétter en av dem faciliteter som de
flesta hotellgister efterfragar pa det hotell de besoker. De menar ocksa att dterkommande
géster eller resendrer som reser ofta, i minga fall affarsresenérer, efterfragar 1 storre
utstrickning restaurang pa hotellet 4n vad géster som inte Gvernattar pa hotell s& ofta gor.”
Vi stéller oss kritiska till detta pastaende da vi i var enkdtundersokning har fatt indikationer
pa att privatresendrerna var lika bendgna som affarsresendrerna att restaurang ska finnas pa
hotellet. Av privatresenirerna var det 70 procent som tyckte att det var viktigt att det finns
restaurang eller en bar som serverar lattare rdtter pd hotellet och 78 procent av
affarsresendrerna. (Se bilaga 5) Tre av de fem hotell som fanns med i var
enkétundersokning har restaurang pa hotellet for att kunna ge gésten allt den behdver under

samma tak, alltsa gora det bekvamt for gésten.
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Det visade sig dven 1 de kvalitativa intervjuerna att restaurang var nagot som
affirsresenirerna efterfraigade. Affarsresendrerna Anders och Paula tycker bada att
restaurang pa hotellet 4r mycket viktigt dd de anvinder hotellet for att mota kunder och
gora affdrer. Anders anser att pa ett forstaklasshotell s ska det finnas en bra restaurang
vilken han kan anvénda sig av i representationssyfte. Dock var det ingen av de intervjuade
privatresendrerna som ansig att restaurang var viktigt, s linge frukost serverades pa
hotellet. Vi tror att det beror pa att de privatpersoner vi intervjuade dr personer som &r
mellan 25 och 35 é&r och ddrmed i storre utstrackning vill gd ut och dta och se sig runt én
vad dldre personer gor. Vi tror att dldre personer kénner en trygghet i att ha alla faciliteter
och allt det de behover 1 niarheten och inte behdover ga ut och leta efter en restaurang.
Flertalet av vira respondenter menar att det dr viktigare att det finns restaurang och
frukost, &n att det ar ett billigt hotell.

Matservering och restaurang ar betydligt viktigare for de tillfrigade &n vad priset pa
hotellet &r. Géllande restaurang i relation till ldge sa ser vi att géster ofta dr beredda att
betala lite mer for sitt boende om de fir ndgot extra for det, exempelvis ett bra lige,

restaurang och en god frukost.

5.2.2 Tryggare kan ingen vara...
Teoretikerna Swarbrooke & Horner menar att sikerhet dr ett kriterium som har relativt stor
inverkan vid beslut géllande flygbolag eller turistdestinationer i forhallande till att vilja
hotell.” Vi stiller oss kritiska till detta pastdende eftersom flertalet av véra respondenter
vid de kvalitativa intervjuerna poédngterade sédkerhetsaspekten vid hotellen. Enligt
enkdtundersokningen svarade 88 procent, oavsett dlder och typ av resendr, att de dnskade
en dygnetruntdppen reception pd hotellet. (Se bilaga 5) Utfallet kring dygnetruntoppen
reception, menar vi kan vara ett led i denna aspekt, att gésterna kidnner sig sdkrare om det
finns personal pd plats dygnet runt eftersom man har ldmnat tryggheten som finns i
hemmet.

Teoretikern Saint-Claire menar att dldre méinniskor har fitt en 6kad angeldgenhet for
sdkerheten pa hotellen, detta har framkommit frén en undersokning som gjorts av Shortt &
Ruys som menar att dldre hotellgdster framforallt efterfrigar nddtelefoner, bra ljus och

sikerhetskedjor som viktiga attribut pa ett hotell.”® I var kvalitativa undersékning var det
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frimst de yngre respondenterna som hade sékerheten i1 beaktande, men vi tror att det ar
nagot som kommer att bli mer aktuellt med tiden eftersom vir omgivning blir mer osdker

pa grund av samhéllsfordndringar som exempelvis terrorismen.

5.3 Négot utover det vanliga

Andra kriterier som &r av stor vikt vid val av hotell kan vara hotellets arkitektur, atmosfar,
layout, symboler, farger, marknadsforing samt personal.” I vér undersdkning anser béde
privat- och affdrsresenidrerna att atmosfaren dr ett viktigt kriterium vid val av hotell, 30
procent av affirsresenirerna och 27 procent av privatresenédrerna tycker det ar viktigt med
hotellets atmosfar. (Se bilaga 4) Majoriteten av gésterna vid Grand Hotel i Lund papekade
att hotellets atmosfar hade betydelse for deras val och upplevelse av hotell. Det tror vi
beror pa att Grand Hotel i Lund ar ett familjedgt hotell i en dldre byggnad som gor att
hotellet far en annan atmosfér och det 4r ndgot som géisterna tydligen uppskattar. (Se bilaga
6)

Sma specialdesignade och familjedgda hotell skapar en annan typ av intimitet &n stora
hotell och de priglas dven av dgarens uppfattning om vad ett hotell ska innebéra i form av
estetik och service.”® I var enkitundersdkning visades att gister inte specifikt efterfragar
familjedgda hotell, inte heller hotellets storlek visade sig ha nagon betydelse vid val av
hotell. Diremot var det fler som sokte sig till hotell som ingér i en kedja. Vi tror att det
beror pa tryggheten av att bo pa ett hotell med ett koncept och ett varumirke som kinns
igen. Vi tror att hotellgéster i storre utstrickning vill ha en lugn atmosfar och inte bryr sig
om designen sa linge den inte utmérker sig negativt.

For manga ménniskor har trendmedvetenheten 6kat vilket innebdr att de vill uppleva
ndgot utdver det vanliga, de soker efter ndgot annorlunda som skiljer sig frdn de ofta
forutsdgbara och standardiserade hotellmiljoerna som tidigare erbjods av de stora
etablerade hotellkedjorna.”” Vi tror att det ar viktigt for hotellen att sétta en speciell
sdrpragel for sitt hotell eller hotellkedja och forsoka arbeta bort standardiseringen. Dels {or
att konsumtionen blir allt mer individualiserad och imageberoende, men dven for att vi tror
att frekventa affdrsresendrer trottnar pa hotellens standardisering och for att konkurrensen
inom hotellbranschen okar allt mer. Ménga hotell forsoker déarfor alltmer erbjuda olika

upplevelsepacket dér hotellovernattningen ingér som en del i erbjudandet. Exempel pa
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detta kan vara golf, djurpark, teater eller konserter. Detta gor att hotellovernattningen blir
ett ndra komplement till en annan kérnprodukt.”® Hotell har ofta mycket gister under
vardagarna dé affarsresenérerna bor pd hotellet, men manga arbetar aktivt med att forsoka
oka beldaggningen pa hotellen dven pé veckoslut, helger och pd sommaren genom att
forsoka locka till sig privatresendrerna med billigare priser. Darfor anvinder de sig av
paketerbjudanden som fungerar som dragplaster for privatresenirerna.”’ Vir studie, bade
den kvalitativa och den kvantitativa, visar att det dr viktigare fOr privatresendren att
hotellen erbjuder upplevelsepaket dn for affarsresenédren, 57 procent av privatresenirerna i
enkdtundersokningen var intresserade av upplevelsepaket medan 34 procent av
affarsresendrerna efterfragade detta. Vi tror att detta framst beror pd att privatresenérer ar
pa semester och i manga fall vill uppleva nigot utdver det vanliga, géra ndgot som de inte
brukar, medan afférsresendrerna bor pé hotell for att arbeta och har i de flesta fall inte tid
med att gd pa exempelvis teater. Intresset for om hotellen erbjuder golf- och

teaterweekends, far vi en indikation fran respondenterna, beror pa syftet med resan.

5.4 Sammanfattande tankar angiende beslutskriterier

I vér undersokning ség vi klart att pris och ldge fortfarande utgor tva viktiga kriterier da
resendrer viljer hotell. Privatpersonerna var mer priskdnsliga dn affirsresenirerna och
detta menar vi tar sitt ursprung i att relativt ofta dr det inte affdrsresendren sjilv som betalar
sin vistelse utan den kostnaden star dennes foretag for.

Gillande ldget var detta ett viktigare kritertum for privatresendrerna én for
affdrsresendrerna. Privatresendrerna prioriterade hellre ett centralt beldget hotell med
nérhet till utestdllen och restauranger medan affirsresendrer kunde ténka sig ett mindre
centralt ldge sa lange det var beldget i narheten av motorleder samt att det fanns restaurang
1 anslutning till hotellet.

Det kriterium som i denna undersokning visat sig ha allra storst betydelse for bade affars-
och privatresendrer vid val av hotell &r huruvida det serveras frukost pa hotellet. Vi anser
att detta beror pa att frukosten &r ett attribut som skapar mervirde till hotellboende och det
ar oftast inkluderat i priset. Vi tror att hotellfrukosten dr nagot som gésten ser fram emot
under sin vistelse da frukosten kan innebira en bra start pd dagen for en affdrsresendr eller

ett nagot lyxigare och bredare utbud &n vad privatresenérer intar dagligen.
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Flertalet resenérer, bdde affdar och privata, i denna undersokning sag girna att det fanns
en dygnetruntdppen reception pa hotellen de viljer att bo pd. Vi tror att detta kan ha att
gora med att en reception som dr bemannad dygnet runt inger en slags trygghet. En
trygghet som reseniren kan sakna da denne befinner sig utanfor hemmet och dess trygghet.

De tillfragade respondenterna visade ett visst intresse av att hotellen erbjod
upplevelseerbjudanden, sd som golf- och teaterweekends. Affdrsresenirerna var minst
intresserade av detta och vi menar att det har en naturlig forklaring i och med att de bor pa
hotellet i ett annat syfte &n ndje da de frimst ar dir for att arbeta. Upplevelser har dven
visat sig handla om hotellens atmosfir och dess inverkan pa vistelsen i denna

undersokning.
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6. SERVICEMOTET

I detta kapitel kommer vi att behandla hotellandskapet vilket bland annat inkluderar
rummets funktion. Kapitlet fortsditter med tillginglighet som underldttar, exempelvis
bredbandsuppkoppling. Vidare foljer hotellservicens betydelse ddr vikten av bra service
diskuteras och slutligen behandlas sanningens ogonblick, hur viktigt ett forsta intryck dr.

Kapitlet avslutas med en sammanfattning av viktigaste slutsatserna kring servicemdtet.

6.1 Hotellets servicelandskap

Servicelandskapet dr det som ménniskor byggt upp och det har stor betydelse for att bygga
upp ett foretags externa marknadsforingsmal. Servicelandskapet kan delas in i olika
dimensioner som paverkar gésters val av hotell, s& som; omgivningens omstidndigheter,
temperatur, ljusstyrka, ljudnivé och lukt. Rumslig layout och funktion samt forekomsten av
signaler, s& som symboler och artefakter samt dess formaga att ge budskap till gisten

1.1 Affirsresendren Kicki som vi intervjuade anser att

paverkar ocksa gistens val av hotel
rummets standard dr viktig framforallt dd hon vill ha en bra sidng. Privatresendrerna Per
och Alexander sdger att hotell 4r en plats dir man kan sova bekvamt, dér det finns en sdng
som man kan sova gott i. Vi anser att eftersom hotellgésten har limnat hemmet och valt att
bo pa hotell s vill den ha nagot utdver det vanliga och da ar det viktigt att sdngen é&r bra,
da det dr sdngen som dr en stor del av Overnattningen. Vi menar darfor att om man betalar
for att bo pa hotell sa forvantar man sig att singen ska vara bra och bekvam.

Alla individer utvecklar under sin livstid kdnsloméssiga forhdllanden till platser. Detta
kan pa olika sitt forma individens personlighet och dven dess identitet. Foretag som
konstruerar ett servicelandskap maste efterstriva en ldngsiktig relation med
konsumenten.'”' D4 hotellet kan ses som ett substitut for hemmet s& 4r det viktigt att
hotellet skapar en atmosfir, som gor att gasten kénner sig som hemma. Manga géster 1 vér
undersokning vill att hotellet ska ha en kénsla av att man befinner sig hemma,
affirsreseniren Paula sdger till exempel att det foretag hon arbetar for tycker att det ar
viktigt att dess personal bor pa ett hotell dir de kidnner sig hemma och att de ska bo bra,
som om de vore hemma di de dr borta frin hemmet. Aven affirsreseniren Anders
poéngterar hur viktigt det &dr att hotellet har en hemkénsla, det ska vara ett hotell dir man

kanner sig hemma och bekvdm med hog standard. Anders tycker ocksé att hotellet ska vara
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personligt, vilket andra hotellgéster 1 undersokningen ocksé anser vara viktigt. Om hotellet
har en hemkénsla med en bra och engagerad servicepersonal sd tror vi att hotellet blir mer
personligt och det gor att gasten kdnner sig bekvdm i omgivningen. Vi tror att det dr viktigt
att gésten kinner sig bekvam 1 hotellets omgivning eftersom den dé& far en mer personlig

relation till hotellet och en langvarig relation kan uppsta.

6.1.1 Tillgingligheten som underlittar

En affarsresenédr kan ha storre och annorlunda krav gillande hotellens faciliteter for att
kunna arbeta péd hotellet. Ett exempel pa detta &dr att det finns tillgdng till Internet pa
hotellrummet sd att affdrsresendren kan ldsa sin e-mail och utféra andra arbetsrelaterade

sysslor pa hotellet.'”

Bredbandsuppkoppling dr en viktig del i rummets funktion, och 35
procent av affarsresendrerna tycker att det var ett av de viktigaste kriterierna vid val av
hotell for att de ska kunna arbeta nér de bor pé hotellet. (Se bilaga 4) Affarsreseniren Kicki
sdger att ett bra hotell for henne &r att det finns en bra arbetsplats. Att det finns
bredbandsuppkoppling pé det hotell hon bor pé ir det viktigaste for henne dd hon arbetar
mycket nir hon bor pd hotell. Aven affirsreseniren Paula som vi intervjuade arbetar
mycket d& hon bor pa hotell och dirmed ar bredbandsuppkoppling viktigt d&ven for henne.
Vi ser hir en stor skillnad mellan affarsresendrerna och privatresendrerna géllande
bredbandsbehovet. For privatresendrer dr bredband inte lika viktigt da det inte &r ndgot som
de behover for att Overnatta. Affarsresendrerna ska ofta forbereda moten pé sina resor och
kraver da bredband, medan privatresendrerna inte ser det som négot de lagger vikt vid.
Bredbandsuppkoppling dr ndgot som har stor betydelse beroende pa vilket syfte resenédren
har med resan, om det &r ndgot som krivs for att de ska kunna bo pé hotellet eller inte.
Eftersom service inte &r nagot ménniskor handgripligen kan ta pd, strdvar ofta
konsumenter efter ndgot de kan ta pa under och efter sin konsumtionsprocess. Det kan vara
exempelvis generella element av fysiologiska ting som exteridren, och da exempelvis
design och parkering. Aven interisren som layout, temperatur, mobler, uniformer,
broschyrer och webbsidor har betydelse for gésten. Detta dr ting som man handgripligen
kan ta pa och inkluderar alla aspekter av organisationens fysiska faciliteter.'” I och med att
affarsresendren Paula som vi intervjuade utfor sitt arbete pa hotellet och hennes kunder

kommer till hotellet sd dr det ockséd viktigt att det finns goda parkeringsmojligheter vid
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hotellet. Det ar viktigt for henne att hotellet ar lattillgdngligt for hennes kunder. Bra
parkeringsmojligheter &r ocksd viktigt for affirsresendrer i1 allminhet enligt vér
enkitundersokning, 27 procent av tillfrigade affdrsresendrer i enkédtundersokningen ansag
det vara av vikt. Av privatresendrerna ansdg 13 procent att parkering var ett viktigt
kriterium. (Se bilaga 4) Vi tror att det beror pad bekvamlighet for gisten, att det finns
parkeringsmojligheter i anslutning till hotellet, och vi ser det som en del av den
grundldggande servicen och ett av de attribut som bor finnas for att gédsterna ska vélja ett

hotell om denne ar bilburen.

6.2 Hotellservicens betydelse

Ett foretag méste vara lyhort for marknadens forandringar och i viss man anpassa sig efter
detta. Det rdder idag en servicekonkurrens och for att kunna konkurrera pa marknaden sa
kravs det att hela foretaget genomsyras av en forstaelse for service, det vill sédga forstaelse
for att service r nyckeln till framgang for foretag inom servicebranschen.'® Bra service ar
ett beslutskriterium som manga av respondenterna i vir enkdtundersokning anser vara
viktig, 26 procent av affarsresenédrerna och 37 procent av privatresendrerna har svarat att
det ar ett attribut som de tar 1 beaktande vid val av hotell. (Se bilaga 4) Det kan ses som en
sjdlvklarhet att servicen pé ett hotell &r av stor vikt eftersom manga privatresenérer bor pa
hotell for att de ska kunna slappna av och bli omhédndertagna utan att behdva gora nagot
sjalv, men det dr ndgot som manga forvintar sig och dirmed har i beaktande vid val av
hotell. Affarsresenédrer vill ha bra service, men de behdver det ofta mer for att exempelvis
kunna skota sitt arbete och kunna planera moten. Vi anser att bade privatresendrer och
affarsresendrer har behov av service, men att den kan se lite olika ut. Dock &r det viktigt att

servicen ar bra och littillgdnglig for de behov reseniren har.

”Om jag inte far den hjdlp jag behover byter jag hotell tills nésta gang. Och jag drar mig inte for

>

att berdtta det for personalen.’

Affarsresenaren Paula

Professorn Christian Gronroos menar att foretag idag drar ner pd kostnaderna nér det géller
produktion och administration av sina tjanster och glommer ddrmed bort vad som ar viktigt

i dagens konkurrenssituation, ndmligen att satsa pa att utveckla och erbjuda ett verkligt
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varde for gisten genom de tjdnster som foretaget erbjuder. Med ldgre kvalitet pa tjansterna
okar konsumentklagomélen som ger foretaget arbete som det hade kunnat undvika genom
att hoja kvaliteten péd servicen. Att spara in pd servicekvaliteten paverkar ocksé
konsumenten eftersom konsumenten méste avsitta tid till att klaga och fa problemet 16st.
Aven om hdgre kvalitet i manga fall kan kosta mer s #r det oftast bristen pa kvalitet som
utgdér den stora kostnadsposten for foretagen.'” Om hotellet &r en besvikelse for
affarsresendren Sven reagerar han med att klaga hos personalen. Vi tror att ménniskor
reagerar olika for stunden da denne inte far vad den fOrvéntar sig, men resultatet blir oftast
detsamma, och gésten dterkommer inte till hotellet. Géstens negativa uppfattning om
hotellet och dess servicekvalitet gor att onddig tid och energi ldggs ner for att pdvisa
bristerna i servicen, och ddrmed péverkas hotellet genom att de med storsta sannolikhet
mister den gédsten som inte dterkommer vid ett senare tillfélle.

God service till gisten innebér ett hogt viarde om priset inte dr for hogt. Bra service kan
med andra ord fungera som mervirde eller tilliggsvarde till kirntjansten.'” Vad som &r bra
service varierar dock frdn resendr till resendr. For affarsresendren Anders som vi
intervjuade ar bra service pa ett hotell att personalen dr engagerad och stéller upp och fixar
saker. Bra service for affarsresenédren Sven ar att det finns bra parkering, bra frukost, att det
ar rent samt att det finns stora badlakan. Affarsresendren Kicki ser gdrna att personalen pa
hotellet kan hjdlpa till om hon behdver upplysningar om orten ifrdga. Bra service for henne
ar en vélbemannad reception med vinlig och hjdlpsam personal. Affdrsresendren Lars
anser att ett bra hotell ar ett hotell med bra service med hjélpsam och gistvénlig personal.

Privatresendrerna David och Alexander anser dven de att service dr en viktig aspekt vid
val av hotell. De tycker att personalen ska vara hjdlpsam med snabb respons om service
forvéntas, dock ska personalen inte vara patrangande, de menar att de sjélva ska vara den
som tar kontakt. Servicen ska alltsa finnas dér men inte mérkas om man inte behover den.
Alexander fortsdtter med att forklara att han forvéntar sig att personalen ska synas, att

deras kladsel ska visa vilka de ar.

“Det dr alltid bra om de som jobbar pd hotellet kan mycket om staden for att kunna ge information

om bra restauranger och sant.”

Privatreseniren Per
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Privatresendren Per forknippar saledes ett bra hotell med bra service och kunnig personal
som kan ge information om exempelvis utflyktsmal och sevardheter i omradet. Vi ser i var
undersokning att vad som &r bra service varierar fran resendr till resenér och beroende pa
géstens syfte med vistelsen pa hotellet. Affarsresenirer kraver service som kan hjidlpa dem
att genomfora sitt arbete medan privatresenérer vill ha service som i storre utstrickning
handlar om orten och upplevelser. Service dr ndgot som ménga av véra intervjupersoner
kopplar till ett bra hotell och dirfor tror vi att det &r viktigt for ett hotell att kunna sta for
den service som de lovar och kunna genomfora det pa ett bra sitt. Vi menar att god service
pa ett hotell kan ge en win-win-situation som bdde hotellet och gisten vinner péd eftersom

det kostar pengar och tid for bada parter da den daliga kvaliteten ska gottgoras.

6.2.2 Sanningens dgonblick

Niér ett foretag erbjuder en gist nigot sa finns det ett inbyggt virde som kan avgora om
affarsrelationen ska fortsdtta eller inte. Detta dr sanningens ogonblick. Sanningens
Ogonblick dr med andra ord det tillfille da serviceleverantoren har mojlighet att visa vilken
kvalitet tjansten har.'”” Denna stund utgor de forsta 30 sekunderna i servicemdtet dér
géisten medvetet eller omedvetet betygsitter tjansteleverantdren och dir personalen har en

stor roll.'%

, . . ., 109
”You never get a second chance to give a first impression.

Afférsresendren Kicki som vi intervjuade fOrvintar sig att personalen dr utbildad och kan
utfora sina uppgifter och forstdr vad de betyder for hotellets rykte. Personalen ska alltid

vara vanlig och ha tid och behandla alla géister lika.

“Jag forvintar mig att personalen ska vara serviceminded och treviig.”

Affiirsresendren Sven

Vi anser att vid sanningens 0gonblick &r det personalen som ger det forsta intrycket for hur
servicen under vistelsen kommer att vara, for utan en serviceminded och hjélpsam personal

kan det inte bli ndgon bra service. Vi ser darfor personalen som en forutséttning for att

197 Isacson, 2000:17f
"% Aronsson, Tengling & Aronsson 1997:151
19 Aronsson, Tengling & Aronsson 1997:151
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hotellet ska kunna locka till sig géster och de dr d&ven en stor del av marknadsforingen och
det &r viktigt att de kédnner till detta och forstér sin roll.

For foretag verksamma inom service- och tjinstesektorn dr det foretagets frontpersonal,
till exempel en hotellreceptionist, som utgdér en representant for foretaget. Hur
frontpersonalen agerar under en hotellgésts besok paverkar géstens upplevelse och avgor

110 .
Teoretikern

for huruvida gisten utvidrderar och skapar ett anseende om foretaget.
Sandoff menar att de anstélldas agerande &r av stor vikt for att hotellet ska fa ndjda géster.
Det dr i motet med gisten som framgéngen for hotellet bestims. Pa sa sitt skulle det kunna
sdgas att det dr gésten som betalar de anstilldas 16ner och det visar hur viktigt det &r att ha
ndjda gister och hur viktig servicekvaliteten ar.''" Ett trevligt bemétande tycker ménga i
var undersokning dr viktigt eftersom forsta intrycket avgér mycket hur vistelsen kommer

att bli. Darfor anser vi det vara viktigt for personalen att redan vid forsta motet med gésten

gora ett gott intryck och visa att gisten kan forvénta sig en bra och engagerad personal.

“"Man ska kunna kdnna att personalen anstrdnger sig for att man ska kunna trivas.”

Affarsresendren Kicki.

Sanningens dgonblick kan ocksd bendmnas mojligheternas dgonblick eftersom en situation
kan fordandras mycket snabbt. Ett exempel pa detta dr om en resendr ringer for att boka ett
rum pé ett hotell och det tar lang tid innan nagon tar emot bokningen.''> Vi menar att detta
antagligen medfor en kdnsla av nonchalans och med storsta sannolikhet viljer resendren ett
annat hotell nista gdng. Hotellet har d& mist mojligheternas 6gonblick och man kan da
stélla sig frigan om de inom det hotellet har forstaelse for service. Det dr viktigt att forsta

vilka konsekvenser géstens bemotande har for framtiden

6.3 Sammanfattande kommentarer kring servicemotet

Rummets funktion och dess standard ar av vikt i var undersokning, framforallt singen har
stor betydelse. De flesta forvintar sig att sdngen ska vara bekvdm och det tror vi beror pa
att manga ser hotellet som en plats att sova pa. For minga respondenter i var undersékning
var hemmakénsla ndgot som de efterfrdgade, i stor utstrickning affdrsresendrer, vi anser att

detta ger gisten en kénsla av en personlig relation och trygghet.

"0 Williams, 2002:34
" Sandoff, 2000: 125ff
12 Isacson, 2000:19
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Bredbandsuppkoppling ar ett viktigt beslutskriterium for affarsresendrerna did de ofta
arbetar pa hotellrummet och det krivs for att de ska kunna utfora sitt arbete. Aven
parkering anser manga affirsresendrer vara viktigt, framforallt de som tréffar sina kunder
pa hotellet. Da &r det av vikt att det finns parkering i nédra anslutning till hotellet som gor
hotellet lattillgdngligt for resendrernas kunder.

Bra service ér en viktig aspekt da det dr ndgot som alla gister forvintar sig. Vad som &r
bra service varierar fran resendr till resendr, men alla vill ha och behover service och
dérmed dr det viktigt att den finns l4ttillganglig for gidsterna. Personalen har en avgorande
roll 1 servicens betydelse dda den ska vara vilinformerad och serviceminded. Forsta
intrycket, det vill sdga sanningens 6gonblick, dir framforallt receptionisten pd hotellet
spelar en stor roll dr viktigt samt att de &r medvetna om hur viktigt det forsta intrycket ar
och vad det kan gora for hotellets rykte. Personalen dr en stor del av hotellets
marknadsforing och en bidragande faktor till om goda, och varaktiga relationer ska uppsta

mellan gést och hotell.
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7. RELATIONER

Detta kapitel kommer att inledas med en redogorelse for relationsmarknadsforingens samt
kommunikationsmetoden word-of-mouths betydelse for foretag verksamma inom
servicebranschen. Kapitlet fortsdtter sedan med en diskussion kring forvintningar som
kan leda till lojalitet och ddrefter varumdrkets betydelse samt rykte. Kapitlet avslutas med

en sammanfattning av de viktigaste slutsatserna kring relationer.

7.1 Relationsmarknadsforing
Begreppet relationsmarknadsforing kan beskrivas som en sammanhallande ldnk mellan
konsumentservice, marknadsforing och kvalitet. Dessa tre komponenter méste hela tiden
utvecklas for att marknadsforingen ska resultera i en tillfredsstilld konsument och
framforallt for att behalla  befintliga  konsumenter, som &dr ett av
relationsmarknadsforingens mal.'"> Att behalla befintliga konsumenter &r lonsamt for
foretagen eftersom det oftast kostar mer att skapa nya &n att behélla de befintliga.'"
Konsumenterna har en mer aktiv roll i relationsmarknadsféringen &n 1 vanlig
marknadsforing. Kvaliteten pa tjansteerbjudandet &r till stor del beroende av konsumentens
inflytande da denne sjdlv medverkar under tjdnsteproduktionen. Personalen har ocksa en
stor roll i relationsmarknadsforingen, det vill sdga personalens engagemang, attityder och
upptrddande. For att ett foretag ska vara framgéngsrikt pad marknaden kravs det alltsa att
foretaget kan motivera sin personal och fi dem engagerade i tjénstekonkurrensen.'” Vi
anser att det dr viktigt for hotell att arbeta mycket med att skapa relationer med sina géster
for att de ska dterkomma till hotellet vid ett senare tillfdlle. I detta arbete har personalen en
stor roll som innebér att de méste ge ett bra intryck for gésten, men dven andra géster dd
word-of-mouth &r en stor del i ett hotells marknadsforing och detta kommer att behandlas
senare 1 detta kapitel.

Relationsmarknadsforingens grundldggande idé¢ &r att forstd sina konsumenter och deras
behov. Den kunskap som foretaget samlar in genom att forstd sina konsumenter ska sedan
anvindas for att kunna erbjuda konsumenten ndgot som den uppskattar och som ger den

viarde. Erbjudandet ska &ven skapa kundtillfredsstillelse och en hog kundupplevd

13 Isacson, 2000:22
4 Groénroos, 2002:35
1S Groénroos, 2002:44
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kvalitet.''® Eftersom relationsmarknadsforing baseras pa fortroendefull samverkan med
kidnda konsumenter dr det viktigt att foretaget lar kinna sina konsumenter mer &n vad de
behover gora i andra fall. Ett foretag bor alltid komma en konsument s néra som mojligt,
antingen face-to-face eller med informationsteknikens hjilp.''” Det finns olika sitt att
samla in information pé, exempel genom olika lojalitetsprogram och databaser i foretaget.
Detta kommer vi att behandla senare 1 detta kapitel d& det &r av stor vikt att genom

lojalitetsprogram skapa langsiktiga relationer.

7.1.1 Word-of-mouth

Konsumentens fortroende for foretaget far inte svikas genom ett negativt eller ens ett
medelmattigt tjinstemote. Det dr bara mycket ndjda konsumenter som talar riktigt bra om
foretaget och blir dirigenom obetalda marknadsforare och forséljare t foretaget. A andra
sidan kan de personer som &r missndjda med foretaget sprida negativt rykte som
avskricker andra manniskor frén att besdka foretaget.''® Word-of-mouth &r en attityd som
kommer frdn ndgon som den potentiella konsumenten har fortroende for och som péverkar

konsumentens forvéntningar, antingen positivt eller negativt.'"”

Darfor ar det viktigt for ett
foretag att se pa konsumenten inte bara som en konsument utan dven som en forséljare. De
forvantningar som kommer genom samtal med andra personer pdverkar konsumentens
uppfattning om servicemotet och det kan bli avgorande om konsumenten anser att den har
valt ritt serviceleverantdr eller inte. Det kan handla om smésaker, men genom word-of-
mouth kan det bli storre och foretaget kan forlora ménga gister.'”” Detta dr av stor
betydelse inom hotellbranschen dé vi 1 var enkdtundersokning kom fram till att merparten
av respondenterna hor talas om ett hotell via vdnner och bekanta. Hela 68 procent av
samtliga respondenterna, oavsett typ av resendr samt vilket hotell de bor pi, i1
enkitundersokningen valde hotell baserat pa rekommendationer fran andra sd som véanner
och bekanta. (Se bilaga 5) Detta visar pa hur viktigt det 4r med word-of-mouth. Samtidigt
visar detta hur viktigt det dr for serviceleverantoren att mota géstens forvantningar for att
denne ska bli ndjd med sin upplevelse, av exempelvis ett hotellrum, och pd sa sitt

rekommendera hotellet till sina vinner och bekanta.

16 Isacson, 2000:49

17 Gronroos, 2002:43
'"¥ Gronroos, 2002:146
1o Isacson, 2000:17

120 Isacson, 2000:31
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For ett serviceforetag ar det viktigt att skapa bilder av den tjénst och den service som
foretaget erbjuder som ska dverensstimma med géstens onskemal sé langt det gér. Word-
of-mouth har mycket stor betydelse i virderingen av tjdnsten innan ett konsumtionsbeslut

121

tas Detta for att denna kommunikationsmetod anses vara mycket trovérdigt och

riskminimerande d& en bekants ord och beskrivningar av exempelvis ett hotell ofta viger

122 -
Gasters

tyngre an hotellets externa marknadsféring som en tidningsannons.
komplimanger och dven klagomal har ldnge varit ndgot som hotell tagit till vara pa som bra
feedback. Ofta anvédnder hotell sina gisters feedback for att identifiera sina svagheter och
styrkor.'” Gillande de affirs- och privatresendrer vi intervjuat forlitade sig majoriteten pé
rekommendationer frdn vinner och bekanta. Affdrsresendrerna tenderar dock att mer
slumpméssigt, utan storre hinsyn till marknadsforing, vélja hotell. Privatresenérerna sdker
girna information via hotellens hemsidor pa Internet eller fOrlitar sig pd vénner och
bekantas dsikter. Detta anser vi visar pa hur viktig servicen ar pa ett hotell och vilken roll
bade personalen och gésten har vid relationsmarknadsforing. Det ar viktigt att skapa

relationer och for att kunna gora detta krdvs det att géra sina géster ndjda som 1 sin tur

genererar ndjda géster.

7.2 Forviantningar som uppfylls...

For att kunna forstd hur en viss kvalitet upplevs i en relation dr det viktigt att forstd hur
forvantningar utvecklas under tidens och relationens gang. En anledning till att detta ar sa
viktigt dr att konsumenten kanske inte forvantar sig samma kvalitet under den senare delen
av relationen som den gjorde i borjan och foretaget méste ocksd forstd varfor denna
fordndring har skett och vad som ligger bakom detta. Foretaget maste ockséd kénna till de
processer som ingar i dynamiken hos forvéntningarna for att kunna paverka konsumenten
och dess forvintningar.'** Gronroos anser att det finns tre olika slags forvintningar som
kan ses p4 lang sikt nimligen; oklara, uttalade och underforstidda forvantningar.'?
Oklara forvintningar finns nidr tjansteleverantdren forvintas 16sa nagot slags problem

som konsumenten har, men dir konsumenten inte har nigon tydlig bild av hur det ska

goras. Det ar viktigt for ett foretag att kunna identifiera vilka oklara férvéntningar som en

121 Isacson, 2000:102

122 Mossberg, 2003:149f

12 Cadotte & Turgeon, 1988:45
1% Gronroos, 2002:103

' Gronroos, 2002:103
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konsument kan ha, 4&ven om konsumenten sjélv inte kan formulera forvantningar medvetet
s paverkar det 4nda tillfredsstillelsen.'*® Affirsresendren Paula, som har sin arbetsplats pa
hotellet, forvéntar sig mycket av hotellet och hon kanske inte alltid & medveten om vad det
ar hon forvéntar sig forrdn det intraffar och dé tar for givet att personalen kan hantera detta.
Vi anser hir att personalen har stort ansvar i detta och méste vara flexibel och kunna se vad
det &r gésten efterfragar utan att veta om det, for att sedan handla utifran detta for att kunna
uppfylla gistens forvéantningar.

Uttalade forvintningar ar forviantningar som &r tydliga i konsumentens medvetande
innan konsumtionsprocessen inleds. Foretagen maste darfor vara mycket tydliga med vilka
16ften det ger till sina konsumenter och ser till att de uppfyller dessa.'?’ Enligt de resenarer
vi intervjuat skapas forvantningar kring hotellboendet genom hotellens marknadsforing sa
som i broschyrer och pa Internet. Privatresendren Alexander ansdg att hotellets lobby
skapar forvintningar, lobby utgor forsta motet med hotellet och redan dar skapas
forvantningar pa hur rummet kan se ut. Andra sétt som forvdntningar skapas dr genom

omdomen frin resebyrder och reseprogram samt via word-of-mouth.

“Oftast dr det bara en tiondel sd trevligt som i reklamen.”

Privatreseniaren David

Gillande forvantningar som skapas i marknadsforing papekade privatresenirerna David
och Per att foretag ofta forfinar mycket i marknadsforingen. Per uttryckte dven sitt
missndje med att han ofta inte ser reklam for hotell i exempelvis dagstidningar utan att han
sjdlv maste soka upp information om hotellet. Nigra av respondenterna vid de kvalitativa
intervjuerna papekade att forvintningarna skiljer sig &t beroende pa om hotellet ar ett
budget-, mellan-, eller forstaklasshotell. Det som framst skiljer sig at &r graden av service.
Vid ett forstaklasshotell skall det vara riktigt bra service medan vid ett budgethotell
forvéntar sig intervjupersonerna ingen storre service.

Om forvéntningar inte uppfylls dr de flesta av de intervjuade affdrsresendrerna relativt
bendgna med att lata personalen samt vanner och bekanta veta detta. Privatresenirerna var
mer bendgna med att se till dess omfattning, rérde det sig om en petitess kunde de forbise
det, men handlade det om storre saker sdg de till att framfora detta och gérna fa byta

hotellrum eller nagon form av kompensation.

126 Groénroos, 2002:104f
127 Grénroos, 2002:105
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Underforstadda forvintningar kommer av de element som under tjénsteprocessen ar
relativt sjélvklara att konsumenten inte medvetet tinker pd dem, de tas forgivet. Det finns
en stor risk att foretagen forbiser dessa eller glommer bort att ta med de element som kan
tillgodose dessa forvintningar. Foretagen mdste hela tiden se till att de underforstadda
forvantningarna finns med 1 tjinsten sé att tjdnsten kan tillgodose alla forvéntningar och

inte bara de uttalade.'?®

Forvéantningar pa att hotellet ska vara rent, frischt och vilstddat
svarade flertalet av intervjupersonerna att det var av stor betydelse. Detta kan anses vara en
sjdlvklarhet, att rummen och allmédnna utrymmen ska vara rena och stddade, men vi menar
att manga resenérer har det i atanke dd de véljer hotell. Eftersom manga gaster forvéntar
sig att det ska vara rent, s blir det allt mer tydligt d& det inte ar stidat nir gésten kommer.

Det blir en storre besvikelse eftersom det dr ndgot som gésten tar forgivet och ddrmed

mirks det da detta inte uppfylls.

7.2.1 ...kan leda till kundlojalitet

Aven om en konsument kdper en tjinst och #r ndjd med den behdver det inte betyda att
denne i fortsédttningen kommer att vara lojal mot foretaget eftersom det finns konkurrenter
som erbjuder samma eller liknande tjinster. Alla serviceforetag stravar efter att ha lojala
och lénsamma konsumenter eftersom det skapar stabilitet i verksamheten. Det &r inte
sjdlvklart att en tillfredsstidlld konsument dr en l6nsam konsument och en tillfredsstélld
konsument behdver inte vara en lojal konsument. S& linge konsumenten vérderar fordelar
som den far fran ett foretag pa ett sddant sétt att det konkurrerar ut andra foretag med
liknande tjanster dr konsumenten lojal.'*’ Darfor ar det viktigt att konsumenten blir
Overraskad och far en givande kvalitetsupplevelse sa att dess lojalitet blir starkare och den
sterkommer med nya inkp.'*® Vi anser ddrmed att det r av stor vikt att hotellen genom
marknadsforing inte skapar for stora forvantningar som de inte kan uppfylla. Ju hogre
forvantningar gisten har desto svérare &dr det att tillfredsstédlla denne vilket leder till att det
ar svdrare att fa den att bli en lojal gést. Genom att erbjuda sina géster ndgot som de inte
forvéntar sig, &ven om det bara dr en chokladbit pa kudden, sa blir gésten dverraskad och
med storre sannolikhet en lojal gést d& det skapar ett merviarde for gésten som den inte

hade bestillt.

128 Gronroos, 2002:105
129 Isacson, 2000: 82f
130 Gronroos, 2002:144
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I en studie kring lojala gister inom hotellbranschen hévdar Skogland & Siguaw att
affdrsresendrer tenderar, till skillnad fran privatresendrer, att vara missndjda gister som

ofta byter hotell och dirmed ir olojala.'!

Vi stéller oss kritiska till Skogland & Siguaws
pastdende da véra intervjuer visade att da affarsresenérer reser oftare &n privatresendrer till
samma platser och ddrmed hittar de snabbt sina favoriter och blir mer lojala till ett hotell
eller en hotellkedja. Detta kan &ven paverkas av vilka hotell eller hotellkedjor som
affarsresenidrens foretag har avtal med och det kan medfora att resendren inte kan péverka

sin lojalitet.

“Efter cirka sex dr som utesdljare har man hittat sina favorithotell.”

Affarsresendren Anders

Bland véra intervjupersoner dr det framforallt privatresendrer som har svarat att de inte ar
lojala till ett hotell eller en hotellkedja. Detta tror vi kan bero pa att privatresendrer 4r mer
priskénslig och tar det alternativ som passar denne for stunden och har det pris som de ér
villiga att betala. Aven liget paverkar vilket hotell privatresenirer viljer att bo pd men som
vi tidigare visat beror detta pa syftet med vistelsen. Vi menar att de mest effektiva
tillvagagangssitten for att skapa goda relationer och lojala géster dr genom god personlig

service samt bonuskort.

7.2.1.1 Lojalitetsprogram
For att fa lojala géster krdvs kunskap om dem. Information om vad gisten konsumerat kan
lagras 1 exempelvis databaser dd denne drar sitt bonuskort i samband med in- eller
utcheckning vid hotellet. Denna information anvidnds sedan for att kunna forutspd vilken
respons  ett  foretag kan  forvinta  sig  exempelvis vid  kommande
marknadsforingsaktiviteter."*> Vi tror att genom att spara gistinformation i en databas kan
hotellen sedan ge gésten den service som denne forvéntar sig. Detta sédnder ut indikationer
till gésten vilket kan medfora att denne kinner sig vilkommen och fér en kénsla av att
hotellet bryr sig. Detta kan skapa ett fortroende mellan gésten och hotellet d& gisten kidnner
att denne far mer service dn vad som kan forvéntas.

Ett sdtt att skapa langsiktiga kundrelationer dr bonusbaserade lojalitetsprogram dir

konsumenten kan erhalla formaner genom att vara lojal mot ett foretag. Exempel pa detta

1! Skogland & Siguaw, 2004:12
132 Richardson Bareham, 2005:161
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kan vara reducerade eller fria hotellnétter. Lojalitetsprogrammens vérde dr mycket viktigt
eftersom lojalitet &r till salu ur konsumentens synvinkel. Att ha lojalitetsprogram for sina
konsumenter dr en stor mdjlighet for foretaget att samla in information om konsumenten
och dess 6nskemdl for att sedan anvinda det i sitt fortsatta arbete.'”> Bonusbaserade
lojalitetsprogram dr ett kriterium som privatresenédrerna i var enkdtundersokning inte har 1
beaktning, men som 17 procent av affarsresendrerna, framforallt boende pa Radisson SAS,
tycker ar viktigt. (Se bilaga 4 och 6) Affdrsresendrens foretag kan vara en pdverkande
faktor i detta fall, genom eventuella avtal med vissa hotell eller hotellkedjor. Att
affarsresendrer 4r mer medvetna om lojalitetsprogram an privatresenirer kan ocksa bero pa
att de reser mer och oftare och far en annan inblick 1 hur hotellbranschen ser ut och vilka
hotell som har lojalitetsprogram. D& de besoker ett hotell upprepade ginger fir de den
information som krévs for att forsta nyttan och fordelarna med ett lojalitetsprogram. Vi tror
att det kan handla om brist pa information om lojalitetsprogram som gor att privatresenérer
inte anser det viktigt och inte dr lojala mot ett hotell eller en hotellked;ja.

Syftet med att ha lojalitetsprogram i ett foretag &r att knyta konsumenten ndrmare till sig.
Lojalitetsprogrammet ska med andra ord skapa lojala konsumenter som medfor ldngsiktiga
relationer vilket i sin tur skapar lonsamhet. Vi tror att eftersom privatresendrer dr mer
priskdnsliga 4n  affarsresendrer sda kommer privatresendrerna  att  utnyttja
lojalitetsprogrammen och formanerna i den man det dr mojligt. Dock giller det att

synliggora lojalitetsprogrammens fordelar, sa som féormaner, for privatresendrerna.

7.3 Varumirkets betydelse

Ett varumirkes betydelse beror i stor utstrickning pa kdparens kdnsloméssiga uppfattning,
den lojalitet samt fortroende denne kdnner for varumairket. For att denna kénslomassiga
relation ska kunna fortgd maste foretag hantera och bygga sina varumérken sé att de av
omvérlden uppfattas som stabila, pdlitliga och personliga eller andra aspekter som
foretaget vill formedla. Langsiktig varumérkesuppbyggnad &r viktig for foretag, exempel
pa detta dr ndr manniskor befinner sig utomlands och inte kdnner till omgivningen och vill
ha ndgonstans att bo. De ser dé ett varumédrke de kinner igen och viljer di det hotellet

134

eftersom det dr ndgot vélkint och som inger en trygghet. ™ Denna tendens ser vi ocksa i

var enkédtundersokning dir 14 procent av affarsresendrerna vill att hotellet de bor pa ska

133 Isacson, 2000:92
13 Isacson, 2000:135f
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vara ett hotell som tillhor en kedja. For privatresendrer uppgér denna siffra till tio procent.
Vi tror att kedjetillhorigheten gor att gisterna kinner sig trygga med att bo pd ett hotell
som de kdnner till. Ménga kedjor har ungefdr samma koncept vérlden 6ver och darmed
kénner gisten igen sig och vet vad den kan forvénta sig av vistelsen.

Varumérken fyller idag en funktion for var identitet och grupptillhorighet. Idag viljer
bade affars- och privatresendrer att konsumera varumirken vilka kommunicerar ut en
identitet som personen i fraga antingen tillhor eller onskar tillhéra. For foretaget medfor
varumadrket ofta langsiktig stabilitet och I6nsamhet medan det for koparen inger trygghet,
sikerhet och social identitet."> Swarbrooke & Horner menar att konsumenters val av hotell
paverkas av deras tidigare uppfattning av foretaget samt dess varumirke och rykte.'*
Hotellens rykte var ett kriterium som aterkom som en av de viktigaste vid samtliga hotell
som medverkade i undersokningen. Vi ser att detta tyder pd att bdde affirs- och
privatresenirer ofta viljer hotell utifrdn det rykte hotellet har, ryktet baseras i detta fall pa

rekommendationer fran vanner och bekanta.

7.4 Sammanfattade kommentarer kring relationer
For ett hotell dr det viktigt att arbeta med att skapa relationer med sina géster. Genom
word-of-mouth fir hotellet gratis marknadsforing nér befintliga géster rekommenderar
hotellet for vinner och bekanta. Ett ként varumérke med ett bra rykte inger en trygghet for
gésten dér de 1 viss man vet vad de kan forvinta sig. Darfor ar det viktigt att hotellet kan
identifiera vilka forvéntningar som gisten har. Gésten har alltid mer eller mindre uttalade
forvintningar som hotellet méste arbeta med att uppfylla. Lyckas de med detta dr det stor
sannolikhet att gésten aterkommer och blir en lojal gést. For att fa lojala géster bor hotellet
arbeta mer med att gora vistelsen for gésten till nagot som den inte forvéntar sig, vistelsen
ska mer dn uppfylla gistens forvantningar. I var undersokning ser vi att det dr mest
affdrsresendrer som &r lojala gister och det anser vi beror pd att de reser oftare dn
privatresendrer och hittar snabbt sitt favorithotell. Privatresendrer tror vi &r mer
priskédnsliga och véljer det hotell som har det ritta priset och uppfyller dennes syfte med
vistelsen.

Ett steg i att i lojala géster ar att skapa ett lojalitetsprogram for gésterna dir de kan fa

formaner vid upprepande Overnattningar. Framforallt affdrsresendrer var intresserade av

135 Isacson, 2000:141f
136 Swarbrooke & Horner, 1999:158
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lojalitetsprogram 1 var undersokning och det tror vi beror pa att privatresenérer inte har den
information som krévs for att de ska kunna dra nytta av det.

Att skapa varaktiga relationer ar av vikt for ett hotell. For att det ska kunna ske krdvs att
hotellet har kunskap om gésters forvintningar och vad som krévs for att gisten ska

aterkomma och bli lojal.
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8. DISKUSSION OCH SLUTSATSER

I foljande kapitel redovisas var slutdiskussion vilken baseras pd kapitlen kring;
konsumtionsbeteende, beslutskriterier, servicemdétet, relationer samt de sammanfattande
diskussionerna som vi valt att avsluta respektive kapitel med. Avslutningsvis redovisas de

viktigaste slutsatserna for denna undersokning.

8.1 Konsumtionsbeteende

I dag konsumerar vi ménniskor service och tjdnster som talar om vem vi dr, konsumtion
handlar om en slags positionering i samhéllet. Det fordndrade konsumtionsbeteendet tros
bero pa strukturella fordndringar i vart samhille, exempelvis teknologiska, men dven pa
grund av terrorismen som pa senare ar 6kat. P4 grund av detta har vi ménniskor fétt en
dndrad syn gillande livsvarderingar och det finns en 6kad tendens till att leva 1 nuet och
spendera mer tid med néra och kéra. Detta menar vi kommer leda till att ménniskor véljer
att spendera mer tid tillsammans och exempelvis resa bort och bo pa hotell.
Branschstatistik fran ar 2005 visar en genrell okad tillvixt pa foretag verksamma inom
hotellbranschen.

Det finns olika saker och faktorer som stimulerar samt paverkar ménniskors sétt att
konsumera. Faktorer som starkt influerar konsumtionsbeteende &r konsumenters
karaktéristik som inkluderar; kulturella, sociala, personliga och psykologiska faktorer.
Kulturen prédglas av vérderingar och normer en minniska har och lever efter och kan
forklara vart beteende. D4 kulturella fordndringar sker i samhillet géller det for foretag att
vara medvetna om dessa for att kunna attrahera konsumenter. Exempel pa detta dr den
Okade hilso- och friskvardsmedvetenheten som bidragit till att ménga hotell fatt utokat sina
faciliteter med exempelvis tridnings- och relaxavdelningar for att mota efterfrdgan. 1 var
undersokning visade det sig att triningsmdjligheter efterfragades framst av affarsresenérer
och vi tror att detta beror pa att de ser det som en chans att kunna fi den vardagliga
traningen som de eventuellt missar d& de dr pa resande fot.

Sociala och personliga faktorer som paverkar konsumtionsbeteendet tas i ursprung fran
referensgrupper som familj, men &dven status samt yrke och var man befinner sig i
livscykeln. T och med att vara respondenter bestdr av bade affirs- och privatresenérer
paverkas dessa av olika sociala och personliga faktorer beroende pé vilken typ av resenér

de utgdr. Krav och forvintningar varierar dirmed beroende pa de forutsittningarna de
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olika resendrerna har. De psykologiska faktorerna utgors av uppfattning och attityder som
vi minniskor har. For manga ménniskor blir attityderna uttalade, de tas forgivet, och man
forvéntar sig att saker ska vara pd ett visst sétt. Affdrsresendr som anvénder hotellrum som
sin arbetsplats kan forvéinta sig, eller till och med ta for givet, hjdlp och service av
personalen pd hotellet for att kunna genomfora sitt arbete. Skulle dessa forgivettagna
forvintningar inte uppfyllas, och de ir av betydelse for resenérens arbete, menar vi att detta
troligtvis resulterar i ett missndje och resendrer viljer formodligen ett annat hotell nésta
ging.

Konsumtion av service och tjanster kriver ofta storre engagemang frdn konsumentens
sida 1 forhéllande till konsumtion av varor och produkter. Detta d& konsumenten sjilv
paverkar utfallet av servicen eller tjdnsten. I och med detta hdvdar teoretiker och
professorer att konsumtion av service och tjénster inte kan forklaras av modeller som
anviands vid konsumtion av varor och produkter. Detta pd grund av att konsumtion av
service och tjanster krdver mer informationssdkande innan konsumtionstillfallet sker samt
att konsumenten inte kan uppleva service eller tjdnsten innan sjdlva konsumtionstillfallet.
Det har darfor visat sig i var undersdkning att majoriteten viljer att forlita sig pad vad
vanner och bekanta har for synpunkter och kan rekommendera. Detta tror vi beror pa att
konsumtion av service och tjdnster har ett storre emotionellt virde dn konsumtion av
produkter och varor eftersom konsumenten inte vet vad denne fir for pengarna och tiden

den ldgger ner forrdn konsumtions- och produktionstillfallet 4gt rum.

8.2 Beslutskriterier
Var studie har visat att priset dr i minga fall fortfarande ett avgérande kriterium for vilket
hotell en gést véljer. Det skiljer sig dnda fran resendr till resendr. Privatresendrer dr oftare
priskédnsligare dn affarsresenédrer och diarmed viljer de hotell i stérre utstrickning efter
vilket pris hotellet har pd sina rum. Affarsresendrerna ddremot betalar i de flesta fall inte
sitt boende sjdlv och dérfor har de inte priset som ett av de viktigaste kriterierna. Det kan
anda vara sa att afférsresendren dr beroende av priset och det beror i sa fall pa vilket avtal
och policy som dess foretag har. Det &r trots allt ndgot som de 1 manga fall inte kan
paverka.

Hotellets ldge &dr ocksa viktigt och ett av de kriterier som varit av betydelse dven tidigare.
Léget ar viktigt bade for privat- och affarsresenérer, men anledningen skiljer sig mellan de

tva grupperna. Undersokningen har dven visat att affirsresendrerna vill ha nira till
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parkeringsplatser och till den plats dér de ska utfora sitt arbete medan privatresendren vill
hellre att hotellet &r nira beldget centrum samt restauranger och utestéllen. Vi menar att
dessa tva kriteriers, pris och lidge, betydelse for resenirerna vid val hotell beror pa vilket
syfte resenédrerna har med vistelsen.

Frukostens betydelse dr det som flest respondenter, bade i1 de kvalitativa intervjuerna
samt den kvantitativa enkdtundersdkningen, anser vara viktigt och det tror vi beror pa att
det dr ndgot som tillhor en hotellovernattning och dédrmed nagot som de flesta mer eller
mindre forvéintar sig ska finnas och vara inkluderat i priset. Det dr en del av det
grundliaggande utbudet och den allménna servicen. For bade affirs- och privatresenérer ar
frukosten det avgorande kriteriet vid val hotell 1 denna studie. Vi anser att detta beror pa att
frukosten &r ett attribut som skapar mervérde till hotellboende. Hotellfrukosten dr nagot
som gésten ser fram emot, den kan innebéra en bra start pd dagen for en afférsresendr eller
nagot utdver den vanliga frukosten som privatresendren har hemma.

Det dr dven av stor vikt att det finns restaurang pa hotellet. Manga afférsresenérer
anvinder restaurangen pad hotellet for att triffa kunder och ha méten. Aven ildre
privatresendrer vill ha restaurang pa hotellet och det tror vi beror pa att det dr bekviamt och
enkelt att ha allt under ett tak. Vi tror ocksa att unga méanniskor adr mer angeldgna att ga ut
pa kvillen istéllet for att stanna pa hotellet och darfor ar det viktigare for dem att det &r
nira till centrum &n att det finns restaurang pd hotellet. Ett annat viktigt kriterium, som
framforallt yngre resendrer i var undersokning efterfragat, &r att det ska finnas en
dygnetruntoppen reception pa hotellet. Detta tror vi beror pa att gisten soker sikerhet da
den inte ldngre dr hemma 1 tryggheten samt att vi idag lever 1 en vérld som blir allt mer
osiker.

Gillande upplevelseerbjudanden, vilket anses vara nagot som ligger i tiden och ett sétt
for hotell att arbeta med att attrahera géster over veckosluten, sé ser vi i var undersokning
att det finns ett intresse for upplevelseerbjudanden som exempelvis en teaterweekend.
Affarsresendrer har inte det i samma beaktning som privatresenirerna, men det menar vi
beror pd att de oftast inte bor pé hotellet for ngjes skull. I denna undersékning har ordet
upplevelse dven kommit att forknippas med den kinsla och forvdntningar som hotellets
atmosfar medfor under vistelsen pa hotellet.

Saledes kan man sdga att hotellgister Overlag gédrna betalar lite mer for att bo pa ett hotell
med ett bra ldge och med nérhet till restauranger och utestédllen samt for att f4 en bra och

god frukost 1 en trygg och avslappnad miljo.
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8.3 Servicemotet

Utifrdn var undersokning ser vi att ett hotellrums funktion har stor betydelse for
hotellgésterna och det dr ndgot de har i beaktning da de viljer hotell. Framforallt dr det
singen som &dr av stor vikt for vara intervjupersoner och respondenter i
enkédtundersokningen. Anledningen till detta dr att en hotellvistelse for ménga dr en
Overnattning dir de kan sova bekvimt. En hotellovernattning dr ndgot som framforallt ska
tillfredsstélla vara grundldggande behov, det vill sdga sova och dta, och dirmed &r en bra
sdng ett av de viktigaste kriterierna. Sdngens betydelse skiljer sig inte nimnvért mellan de
intervjuade afférs- och privatresendrerna di bada grupperna har samma behov av att sova.

Vi ser ocksa att bredbandsuppkoppling &r viktigt for affdrsresendrerna, men inte for
privatresendrerna. Det anser vi beror pa att affarsresendrerna ofta arbetar under sin vistelse
pa hotellet vilket privatresendrerna inte gor. En annan viktig tillginglighetsfaktor som
efterfrdgades framst av affarsresendrer, var parkeringsmgjligheter i anslutning till hotellet.
Vi menar att parkeringsmojligheter utgér en extra service till hotellboendet, en
bekvimlighet som skapar mervérde for bilburna géster, och som visat sig vara av vikt da
resendrer valjer hotell. Vi tror att det kan finnas bade en sédkerhetsaspekt samt en
tillgdnglighetsaspekt 1 forhallande till parkeringsmgjligheten. Det dr viktigt att ha 1
beaktning att for en géist med bil sa spelar med stor sannolikhet parkeringsmdjligheterna en
storre roll @n vad lokaliseringen pa hotellet gor, medan for en gést utan bil sa har hotellets
lage storre betydelse.

I véar undersokning ser vi att service dr ett av de viktigaste kriterierna for hotellgédsterna
vid val av hotell. Det dr nagot som alla forvintar sig och det maste personalen vara
medveten om, framforallt personalen i receptionen som tar emot gésterna eftersom det &r
det forsta intryck som de ger gésten som sitter en viss standard for hur vistelsen kommer
att bli. Vi anser att servicen har stor betydelse for hur gésten forhaller sig till hotellet 1
framtiden, darfor ar det viktigt att ha professionell och serviceminded personal, for om
géisten dr ndjd sd dar sannolikheten stor att denne formedlar det till andra. Dock méste
hotellpersonal alltid ha i beaktning att alla géster inte efterfrigar samma service, alla har
olika krav. Vad som &r bra service for en gést behover inte vara bra service for en annan.
Det beror pa i vilket syfte gésten bor péd hotell och vilka behov gésten har. Vi ser i var
undersokning att beroende pé vilken klass hotellet har skiftar kravet pa servicens kvalitet.
Hade vi gjort en undersokning pa ett hotell av budgetklass tror vi att servicen pa hotellet

hade fatt en annan betydelse. Vi anser inte att gisten forvéntar sig samma service pa ett
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budgetklasshotell som pa ett forstaklasshotell och dérfor far dven personalens roll en annan
betydelse for gésten.

Béde afférs- och privatresenirerna i var undersdkning anser att service och personal dr
viktig dven om deras krav och behov ser olika ut. Affarsresendrerna kan behdva hjélp av
personalen med att ta emot kunder medan privatresendrer kan behova hjélp med att hitta
bra attraktioner i omradet. For att servicen ska vara tillfredsstidllande for gisten stélls det
stora krav pa personalen. Det dr avgorande hur de behandlar géisterna och vilken kunskap
de besitter for att kunna hjilpa gésterna i den mén det behovs.

Service pa hotellet dr viktigt, men &r beroende av personalens kunskap samt framtoning
och ddrmed &r personalen en stor del av hotellets marknadsforing och en bidragande faktor

till om goda, och eventuellt varaktiga, relation mellan gést och hotell uppstér.

8.4 Relationer

Relationsmarknadsforing 4r den marknadsforing som vi anser vara av storst vikt i denna
undersokning dé& det inom hotellbranschen dr viktigt att skapa relationer till sina géster for
att fa lojala géster. For att kunna skapa lojala géster krivs det att gisterna ar tillfredsstéllda,
det vill séga att deras forvéntningar har uppfyllts. Uppfylls inte férvéntningarna kommer
gésten antagligen inte tillbaka till hotellet igen. I var undersdkning framgick det tydligt att
om inte gésternas forvintningar tillfredstills, sa flertalet att de inte skulle dterkomma till
hotellet. Goda relationer med hotellgésterna ar saledes lika viktigt som bra service pa
hotellet. Precis som da en gést fir den service den Onskar och blir tillfredstélld ar det lika
viktigt att skapa relationer. Det dr extra viktigt for hotell att ha tillfredsstdllda géster
eftersom mycket av hotellens marknadsforing sker genom word-of-mouth. 1 var
undersokning valde majoriteten av samtliga respondenter hotell utifran védnner och
bekantas ord om hotellet och didrmed menar vi att word-of-mouth blir viktig
marknadsforing for hotellet for att kunna attrahera nya och potentiella géster.

Da det finns olika typer av forvdntningar, vilka dr mer eller mindre uttalade, sé krévs det
att personalen pa hotellet 4&r medvetna om att de olika forvéntningarna finns s att de kan
arbeta med att forutse vad det ar gisten vill ha. Detta kan ske genom databaser samt
bonusprogram eller lojalitetsprogram. Information kring hotellens lojalitetsprogram blir
déarfor ocksa viktigt, eftersom vi tror att det i viss mén péaverkar en gésts val av hotell.

Dérfor tror vi att de hotell som har lojalitetsprogram bor synliggéra dessa samt dess
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formaner, framforallt for privatresendrer, for att kunna erhalla fler lojala géster till sitt
hotell.

Vi anser att affdrsresendrer dr mer lojala till ett hotell eller en hotellkedja och att det
beror péd att affarsresenidrerna reser oftare dn privatresendrerna och da léttare hittar det
hotell som den trivs pd. Aven foretagsavtal har betydelse i detta avseende, men i den mén
affarsreseniren kan bestimma sjilv viljer den med stor sannolikhet ett hotell som den
tidigare besokt och funnit tillfredstéllande.

Kedjetillhorighet dr nigot som framforallt affarsresendrerna i var undersokning har i
beaktande vid val av hotell. Anledningen till detta tror vi dr att ett kdnt varumérke lockar
till sig fler géster dn ett oként varuméarke. Darfor ar det viktigt for hotellen att skapa ett
varumérke som ménga konsumenter kdnner till och som de kan relatera till. Vi anser att det
for gésten innebir en trygghet att bo pa ett hotell med ett kint varumérke da denne oftast
vet vad som kan forvintas eftersom manga hotellkedjor har liknande grundkoncept vérlden
over. Darfor har dven hotellets rykte betydelse, for dven om hotellet tillhor en vélkénd
kedja sa har det ingen betydelse om inte gésten, eller ndgon av dennes bekanta, har bra
erfarenhet frén tidigare vistelser pa hotellet.

Att skapa varaktiga relationer ar mycket viktigt for ett hotell och for att det ska kunna ske
kravs det att hotellet har kunskap om gésters forvdntningar och vad som kriavs for att
gisten ska bli lojal. Detta &r inte endast av vikt for foretag inom hotell- och
servicebranschen. Det &r viktigt for alla foretag att skapa relationer och att f& ndjda och
lojala gister eller konsumenter. Vi ser darfor att en del av véra resultat dven kan anvéndas
pa foretag i andra branscher och inte bara hotellbranschen. Nigra av vara slutsatser kan

dérmed ses som allménna slutsatser som kan anvéindas pé andra foretag oavsett bransch.

8.5 Slutsatser
Ett fordndrat konsumtionsbeteende har uppstatt och det menar vi beror pé strukturella och
demografiska forandringar och livsvdrderingar. Exempelvis terrorism har gjort att
méinniskor idag prioriterar mer tid med sin familj och det tror vi kommer att gynna
hotellbranschen 1 framtiden. Konsumentens karaktiristik pdverkar hur och varfor en
konsument beter sig pa ett visst sitt. Darfor ser vi 1 var undersdkning att det dr av vikt att
branschen kénner till betydelsen av detta och att arbete med det sker inom hotellbranschen.
Gillande vilka beslutskriterier som hotellgéster beaktar vid val av hotell ar pris och lige

fortfarande tva viktiga kriterier. Det har dock framkommit att privatresendrer &r mer
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priskdnsliga, medan affarsresendrer 1 de flesta fallen inte betalar sin vistelse sjidlv utan det
4r dennes foretag som star for kostnaderna. Aven liget var viktigare for privatresenirerna
an for affdrsresendrerna. Det beror dock pa vilket syfte resenéren har med sin vistelse.

Det kriterium som i denna undersdkning visade sig ha allra storst betydelse, bade for
affars- och privatresenérer, ar frukostservering pa hotellet. Vi menar att anledningen till att
frukosten var det kriterium som flest hotellgéster anser vara viktigt beror pa att det skapar
ett mervirde till hotellvistelsen. Dygnetruntppen reception var ocksa av vikt for manga
hotellgdster, bade affars- och privatresenirer, och vi tror att det inger en trygghet for gésten
dé denne befinner sig borta fran sitt hem.

Upplevelsepaket var ndgot som hotellgister visade intresse for, frimst privatresendrerna.
En annan upplevelse som respondenterna var intresserade av var hotellets atmosfar och
dess inverkan pd vistelsen. Sédngen har dven stor betydelse och ér ett avgdrande kriterium
for vilket hotell en gést viljer, bade for affirs- och privatresendrer. Tillginglighetsfaktorer
sé& som bredband och parkering dr nagot som framforallt affarsresendrer efterfragar for att
de ska kunna utfora sitt arbete pa hotellet.

Service pa hotellet anser ménga, bdde affars- och privatresenirer, dr mycket viktigt. Den
varierar dock fran resendr till resendr och beroende pa vilket syfte resendren har med sin
vistelse. Gemensamt for samtliga resendrer ar att alla vill ha service och den ska finnas
lattillgdnglig. Personalen har en stor del i om gésten aterkommer eller inte. Det fOrsta
intrycket gésten fiar vid forsta motet med personalen paverkar word-of-mouth-
kommunikationen. Manga besdker ett hotell efter rekommendationer frdn vinner och
bekanta, vilket medfor att personalen dr en stor del av hotellets marknadsforing 1 arbetet att
skapa lojala géster, dar uppfyllda f6rvéntningar dr avgdrande.

Aven om det finns manga olika hotell med olika koncept att vilja mellan for en
hotellgést sa ser vi utifran var undersokning att det trots detta dr de grundldggande behoven
som gésten framforallt vill fa tillfredsstdllda, ndmligen somn och mat. Det ar det
huvudsakliga syftet med att bo pa hotell for majoritet av vdra respondenter, dven om
kriterier s& som pris och ldge fortfarande i viss mén spelar in vid val av hotell. Vi ser ocksa
att det finns en viss skillnad mellan vilka beslutskriterier som affars- respektive
privatresendrer beaktar och det anser vi beror pa att deras syfte med vistelsen varierar.

Var forhoppning dr att detta examensarbete skall vicka nya tankar och arbetssétt for hur
man inom hotellbranschen skall ta till vara gésternas krav pd boendet, exempelvis genom

marknadsforing, hotellets faciliteter samt hotellets koncept.
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8.6 Forslag till vidare forskning

Dé vi 1 védr undersokning endast 1 vissa hidnseenden har tagit hinsyn till respondenternas
alder anser vi att det kunde vara intressant att gora en undersokning dir dldern tas i
beaktning, dd de kan vara en avgoérande faktor for vilka beslutskriterier en hotellgést
beaktar. Det hade dven varit av intresse att studera beslutskriterier utifran respondenternas
inkomst for att studera skillnader mellan hog- och laginkomsttagare.

Det skulle dven vara intressant att géra en undersokning med mer geografisk bredd, det
vill siga en undersdkning som ticker en storre del av Sveriges yta. Aven att gora en
undersokning pa hotell med olika klass, sa som ett budgethotell, ett mellanklasshotell och
ett forstaklasshotell skulle vara en intressant undersokning att genomf6ra. Vi tror att det

skulle kunna ge ett annorlunda utslag och att resultatet hade blivit ndgot annat.
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Bilaga 1 - Intervjuguide for intervju med affirs- och privatreseniar

Bakgrundsinformation

Svarar Ni utifrén en affars- eller privatresenir perspektiv?

Hur gammal &r Ni?

Vad har Ni for sysselsittning?

Som affarsresenér, hur manga dagar per ar dr Ni pa resande fot?

Som privatresenér, hur ofta bor Ni pé hotell och i samband med vad?

Hotellboende

Vad dr ett hotell for Er?

Vinligen beskriv ett for Er bra hotell med tre ord och beskriv varfér du anser detta vara viktigt.
Vad forvintar Ni Er da Ni bor pé ett:

Forstaklasshotell

Mellanklasshotell

Budgethotell

Finns det ndgot hotell eller hotellkedja som Ni helst bor pa och i sé fall, vad skiljer detta hotell eller
hotellkedja fran andra?

Vad ér bra service pa ett hotell f6r Er?

Vad forvintar Ni Er av personalen pa hotellet?

Hur anser Ni att hotell arbetar med att skapa forvéntningar?

Hur reagerar Ni dé Era forvantningar inte uppfylls?

Beslutskriterier

Vinligen studera foljande beslutskriterier och dérefter ber vi Er att rangordna dem, frén 1-4 dir 1 &r

viktigast, efter vilka Ni anser vara viktiga da Ni véljer hotell.

Bredbandsuppkoppling.... Lage.... Rummets storlek.... Service....
Hotellets miljopolicy.... Gym.... Frukostservering.... Minibar....
Parkeringsmojligheter. ... Bar.... Hotellets storlek.... Tvittservice....
Hotellets klassificering.... Hiss.... Familjedgt.... Relaxavdelning....
Kedjetillhorighet.... Pris.... Standard.... Restaurang....
Nojespaketerbjudanden.... TV.... Bonusbaserade lojalitetsprogram.... Rykte....
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Nérhet till restaurang och utestéllen.... Hotellets externa marknadsforing....Atmosfir....

OVIIZA DESIULSKITIEIIET: ...vvevveveeieeetetceeeeeteecesete e eeeeteteseses et e se s esesesees et et ess s et et ess s esesessesesesene et esesessasesesenseeans

Attityder

Vinligen vilj ett pastdende i varje kategori vilket Ni anser stimmer bést in pa Er angdende val av

hotell.

Restaurang:
Rummet kostar 1500 kronor och det finns bar och restaurang pé hotellet.

Rummet kostar 900 kronor och det finns en bar vilken serverar lattare rétter.
Rummet kostar 795 kronor och hotellet erbjuder endast frukostservering.
Rummet kostar 595 kronor och det finns ingen restaurang.

Lige:
Rummet kostar 1500 kronor och ligger mycket centralt.

Rummet kostar 1200 kronor och ligger i stadens utkant med goda forbindelser till centrum.
Rummet kostar 900 kronor och ligger 15 minuters gangvig fran centrum.

Rummet kostar 595 kronor och ligger icke centralt och med bristfillig kommunikation till centrum.

Service:
Hotellet ar ett mellanklasshotell med dygnetruntéppen reception.

Hotellet &r ett mellanklasshotell med reception 6ppen mellan klockan 07:00 till 22:00.
Hotellet &r ett forstaklasshotell med dygnetruntSppen reception.

Hotellet dr budgethotell med sjdlvcheck-in och reception endast bemannad négra timmar per dag.

Upplevelser:
Hotellet &r ett mellanklasshotell som erbjuder olika upplevelsepaket.

Hotellet &r ett forstaklasshotell som endast erbjuder Gvernattning och matservering.
Hotellet &r ett budgethotell som endast erbjuder dvernattning.

Hotellet &r ett forstaklasshotell som erbjuder olika upplevelsepaket.
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Faciliteter:
Hotellet har ett fullt utrustat spa och relaxavdelning tillgéingligt for sina géster.

Hotellet har endast ett gym som gésten har tillgang till.
Hotellet har en inomhuspool till gédsternas forfogande.
Hotellet har inga extra faciliteter.

Marknadsforing:
Jag viljer hotell slumpmaéssigt utan stérre hinsyn till dess marknadsforing.

Jag viljer hotell baserat pa goda rekommendationer fran andra, exempelvis bekanta.
Jag viljer hotell baserat pa dess marknadsforing i olika medier, exempelvis TV och dagstidningar.

Jag viljer hotell utifran information fran respektive hotells hemsida

Bokning

Avslutningsvis undrar vi hur Ni oftast gar till vdga da Ni skall boka en hotellvistelse?
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Bilaga 2 — Svensk enkiit

Kaira Gist.

I samband med vér magisteruppsats vid magisterprogrammet Service Management vid Lunds Universitet genomfor vi pa

uppdrag at Hotellgruppen i Malmé en enkitstudie for att undersdka hotellgédsters beslutskriterier, vad hotellgéster har i

beaktning dé de viljer att bo pé ett visst hotell. Enkéten ar helt anonym. Vi uppskattar verkligen att Ni hjdlper oss med

detta genom att Ni tar er tid att svara pa denna enkét!

Vinligen ringa in Era svar.

Bakgrundsinformation:

1. Resenir: Affarsresendr Privatresenér

2. Alder: -29 ar 30-39 ar 40-49 ar 50-59 ér 60-69 ar 70 ar -

U B AtIINE: ..ot bttt h e a e b e a bt e h et e bt e bt s bt et b b bt et e beeaeeaee
Beslutskriterier:

4. Vilka av nedanstaende beslutskriterier tar Ni i beaktande vid val av hotell? Vénligen markera fyra stycken.

Bredbandsuppkoppling Lage Rummets storlek Service
Hotellets miljopolicy Gym Frukostservering Minibar
Parkeringsmojligheter Bar Hotellets storlek Tvittservice
Hotellets klassificering Hiss Familjedgt Relaxavdelning
Kedjetillhorighet Pris Standard Restaurang
Upplevelsepaketerbjudanden TV Bonusbaserade lojalitetsprogram  Rykte

Narhet till restaurang och utestéllen Hotellets externa marknadsforing ~ Atmosfér

Attityder:

5. Attitydpastiaenden: vinligen vilj ett pastdende i varje kategori vilket Ni anser stimmer bést in pa Er angdende val av

hotell.

Restaurang:

Rummet kostar 1500 kronor och det finns bar och restaurang pa hotellet.
Rummet kostar 900 kronor och det finns en bar vilken serverar lattare rétter.
Rummet kostar 795 kronor och hotellet erbjuder endast frukostservering.

Rummet kostar 595 kronor och det finns ingen restaurang.

Lige:

Rummet kostar 1500 kronor och ligger mycket centralt.
Rummet kostar 1200 kronor och ligger i stadens utkant med goda forbindelser till centrum.

Rummet kostar 900 kronor och ligger 15 minuters gangvég frén centrum.
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Rummet kostar 595 kronor och ligger icke centralt och med bristfallig kommunikation till centrum.

Service:

Hotellet &r ett mellanklasshotell med dygnetruntéppen reception.
Hotellet 4r ett mellanklasshotell med reception dppen mellan klockan 07:00 till 22:00.
Hotellet ér ett forstaklasshotell med dygnetruntdppen reception.

Hotellet 4r budgethotell med sjdlvcheck-in och reception endast bemannad nagra timmar per dag.

Upplevelser:

Hotellet &r ett mellanklasshotell som erbjuder olika upplevelsepaket, exempelvis teaterweekend.
Hotellet ér ett forstaklasshotell som endast erbjuder 6vernattning och matservering.
Hotellet &r ett budgethotell som endast erbjuder dvernattning.

Hotellet &r ett forstaklasshotell som erbjuder olika upplevelsepaket, exempelvis golfweekend.

Faciliteter:

Hotellet har ett fullt utrustat spa och relaxavdelning tillgéngligt for sina géster.
Hotellet har endast ett gym som gésten har tillgang till.
Hotellet har en inomhuspool till gésternas forfogande.

Hotellet har inga extra faciliteter.

Marknadsforing:

Jag véljer hotell slumpmaéssigt utan stdrre hénsyn till dess marknadsforing.
Jag viljer hotell baserat pa goda rekommendationer fran andra, exempelvis bekanta.
Jag viljer hotell baserat pa dess marknadsforing i olika medier, exempelvis TV och dagstidningar.

Jag viljer hotell utifran information fran respektive hotells hemsida

6. Hur bokar Ni oftast Er 6vernattning:

Via hotellets hemsida I:l Via andra hemsidor pé Internet

Via telefon I:l Mitt foretag ansvarar for hotellbokningar

7. Vinligen beskriv ett for Er bra hotell med tre ord:

Vi tackar for att Ni tog er tid att svara pa denna enkét. Resultatet av denna studie kommer att presenteras vid
examensmissan EXpaC vid Campus Helsingborg, Lunds Universitet i borjan av juni &r 2006. Tack fér Er medverkan, ha

en fortsatt trevlig vistelse! // Anjela Ekstrand, Jessica Jonsson och Sara Zakariasson, MSM02.
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Bilaga 3 — Engelsk enkiit

Dear Guest.

We are three students studying at the Masters programme of Service Management at Lunds University. At the moment
we are making a survey on behalf of Malmé Hotel group, to find out what hotel guests have in mind when deciding
which hotel to stay at. This questionnaire is totally anonymous. We really appreciate you helping us by filling out this

questionnaire!

Please mark your answers.

Background:

1. Purpose of trip: Business Leisure

2. Age: -29 years 30-39 years 40-49 years 50-59 years 60-69 years 70 years -

R 1) 9541 e 1 T0E U 1) | PSR PSTR

Decision criterias:

4. Which ones of the following criterias, do you have in mind when choosing a certain hotel? Please mark 4 criterias.

Internet access Location Room size Service

The hotels environmental policy Fitness room Breakfast Minibar

Car park Bar Size of the hotel Laundry service
Hotel classification Elevator Family owned Relax area
Hotel chain Price Standard Restaurant
Special offers TV Guest reward programme Reputiation
Situated nearby restaurants and bars The hotels external marketing Atmoshpere

ONET CIILETIAS: ..veiviieutieitieeteeetteeeteeette ettt eette e st eesaeeseeeaseeseeesseesseeaaseesseeeaseaaseeesseesseeesseenseeesseessseesseensseensaessseeassesseenseesaseensesasseeseens

Attitudes:

5. Attitude statement: Please choose a statement in each category, that you feel agree with your choice of hotel.

Restaurant:
The room costs 1500 Swedish Krona (SEK) and there is a bar and a restaurant at the hotel.

The room costs 900 SEK and there is a bar, which serves light dishes.
The room costs 795 SEK and the hotel offers only breakfast.

The room costs 595 SEK and there is no restaurant.

Location:
The room costs 1500 SEK and the hotel is located in the centre of the city.

The room costs 1200 SEK and the hotel is located on the outskirts of the town
with good communications to the city.

The room costs 900 SEK and the hotel is located a 15 minutes walk from city.
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The room costs 595 SEK and the hotel is located on the outskirts of the town with
insufficient communications possibilities.

Service:

The hotel is a middleclass hotel and the reception is open a 24- hour period.
The hotel is a middleclass hotel and the reception is open between 07:00 am and 10:00 pm.
The hotel is a first class hotel and the reception is open a 24- hour period.

The hotel is a budget hotel with self check-in and the reception is open a few hours a day.

Experiences:

The hotel is a middleclass hotel with different special offers such as a theatre weekend.
The hotel is a first class hotel that offers only accommodation and restaurant.
The hotel is a budget hotel that offers only accommodation.

The hotel is a first class hotel with different special offers such as a golf weekend.

Facilities:

The hotel offers a full-equipped spa and relax area for the guest.
The hotel offers a fitness room for the guest.
The hotel offers an indoor pool for the guest.

The hotel offers no extra facilities, just accommodation.

Marketing:

I choose hotel randomly without anything special in consideration to the hotels marketing.
I choose hotel based on recommendations from other people for example friends and family.
I choose hotel based on its marketing in different medias, for example TV and newspapers.

I choose hotel based on the information available at the hotels website.

6. How do you usually reserve your hotel accommodation:

On the hotels website I:l On other website on the Internet I:l

By phone I:l My company is responsible for my reservations I:l

7. Please describe for you a nice hotel with three words:

We really appreciate that you spend some minutes to fill out this questionnaire. The result of this survey will be presented
in the beginning of June at the EXpaC at Campus Helsingborg, Lunds University. Thank you for your participation, have

a pleasant stay! // Anjela Ekstrand, Jessica Jonsson and Sara Zakariasson, MSM02.
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Bilaga 4 — Beslutskriterier

Samtliga resenirers beslutskriterier:

Beslutskriterier for samtliga resenarer
‘ O Affarsresenar B Privatresenar ‘

60%

50%

40% -

30% n
20%

10%

0% e T \I:I T
12 3 45 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28

1 Bredbandsuppkoppling 15 Rummets storlek
2 Hotellets miljopolicy 16 Frukostservering
3 Parkeringsmojligheter 17 Hotellets storlek
4 Hotellets klassificering 18 Familjedgt

5 Kedjetillhorighet 19 Standard

6 Nojespaketerbjudanden 20 Bonusbaserade lojalitetsprogram
7 Nérhet till restaurang och utestillen 21 Service

8 Lége 22 Minibar

9 Gym 23 Tvittservice

10 Bar 24 Relaxavdelning
11 Hiss 25 Restaurang

12 Pris 26 Rykte

13 TV 27 Atmosfir

14 Hotellets externa marknadsforing 28 Ovrigt
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Affarsresenéirers beslutskriterier:

Affarsresenars beslutskriterier
50%
40% -
= 30% | -
3 _
& 20% -
10% - I _‘
0%
Kriterier
B Parkereaiorater B Fotelots Nacefcaring
B Kedjetillhorighe! O Nojespaketerbjudanden
m Narhet till restaurang och utestéllen O Lage
| Gym m Bar
O Hiss O Pris
BTV B Hotellets externa marknadsféring
B Rummets storlek B Frukostservering
I Hotellets storlek O Familieagt
0O Standard 0O Bonusbaserade lojalitetsprogram
O Service O Minibar
O Tvattservice O Relaxavdelning
[ Restaurang O Rykte
O Atmosfar o Ovrigt
i% i%
1 Bredbandsuppkoppling 35 15 Rummets storlek 17
2 Hotellets miljopolicy 7 16 Frukostservering 45
3 Parkeringsmdjligheter 27 17 Hotellets storlek 0
4 Hotellets klassificering 14 18 Familjedgt 0
5 Kedjetillhorighet 14 19 Standard 21
6 Nojespaketerbjudanden 2 20 Bonusbaserade lojalitetsprogram 17
7 Narhet till restaurang och utestillen 14 21 Service 26
8 Lige 36 22 Minibar 2
9 Gym 8 23 Tvittservice 4
10 Bar 5 24 Relaxavdelning 6
11 Hiss 3 25 Restaurang 11
12 Pris 25 26 Rykte 12
13 TV 10 27 Atmosfar 30
14 Hotellets externa marknadsforing 2 28 Ovrigt 8
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Privatresenirers beslutskriterier:

Privatresenarers beslutskriterier

60%

50%

40% -

30% -

Antali %

20%

0%

N

Kriterier

O Bredbandsuppkoppling
O Hotellets klassificering

| Hotellets miljdpolicy
W Kedjetillhérighet

O Parkeringsmajligheter
O Nojespaketerbjudanden

| Narhet till restaurang och utestallen JLage HGym
mBar OHiss o Pris
BTV W Hotellets externa marknadsféring @ Rummets storlek
W Frukostservering @ Hotellets storlek O Familieagt
O Standard O Bonusbaserade lojalitetsprogram g Service
O Minibar O Tvéttservice O Relaxavdelning
W Restaurang @ Rykte O Atmosfar
i% i%
1 Bredbandsuppkoppling 7 15 Rummets storlek 17
2 Hotellets miljopolicy 10 16 Frukostservering 57
3 Parkeringsmdjligheter 13 17 Hotellets storlek 3
4 Hotellets klassificering 20 18 Familjedgt 0
5 Kedjetillhorighet 10 19 Standard 30
6 Nojespaketerbjudanden 10 20 Bonusbaserade lojalitetsprogram 3
7 Narhet till restaurang och utestillen 7 21 Service 37
8 Lige 53 22 Minibar 0
9 Gym 0 23 Tvittservice 3
10 Bar 7 24 Relaxavdelning 13
11 Hiss 7 25 Restaurang 3
12 Pris 43 26 Rykte 20
13 TV 0 27 Atmosfar 27
14 Hotellets externa marknadsforing 0 28 Ovrigt 0
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Bilaga 5 — Attityder

Restaurang

—

1 2 3 4
Attityder

o Affarsresenar

B Privatresenar

Rummet kostar 595 kronor och det finns ingen restaurang

Rummet kostar 1500 kronor och det finns bar och restaurang pa hotellet.
Rummet kostar 900 kronor och det finns en bar vilken serverar léttare ritter.
Rummet kostar 795 kronor och hotellet erbjuder endast frukostservering.

Restaurang:
N
s
c
<
1.
2.
3.
4.
Lage:
70
60 -
50 |
2
T 40
=
T 30
<
20
10
0

Lage

O Affarsresenar
| Privatresenar

I Nl s

2 3 4
Attityder

1. Rummet kostar 1500 kronor och ligger mycket centralt

2. Rummet kostar 1200 kronor och ligger i stadens utkant med goda forbindelser till centrum

3. Rummet kostar 900 kronor och ligger 15 minuters gangvig fran centrum.
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4. Rummet kostar 595 kronor och ligger icke centralt och med bristfillig kommunikation till centrum

O Affarsresenar

| Privatresenar

Service:
Service
60
50
40 |
5 30|
<
20 |
10
0
2 3
Attityder
1. Hotellet ir ett mellanklasshotell med dygnetruntdppen reception.
2. Hotellet ér ett mellanklasshotell med reception 6ppen mellan klockan 07:00 till 22:
3. Hotellet ir ett forstaklasshotell med dygnetruntdppen reception.
4. Hotellet dr budgethotell med sjilvcheck-in och reception endast bemannad nigra timmar per dag
Upplevelser:
Upplevelser
70
60 -
50 A
ES
- 40
g 30 -
20
10 - I
0 ‘ ‘
2 3
Attityder

o Affarsresenar

B Privatresenar

1. Hotellet ir ett mellanklasshotell som erbjuder olika upplevelsepaket, exempelvis teaterweekend
2. Hotellet ir ett forstaklasshotell som endast erbjuder dvernattning och matservering

86



3. Hotellet ir ett budgethotell som endast erbjuder Gvernattning.
4. Hotellet ir ett forstaklasshotell som erbjuder olika upplevelsepaket, exempelvis golfweekend

Faciliteter:
Faciliteter
40
35
30 -
2 25
- O Afférsresenér
< 20 _ .
= B Privatresenar
< 15 4
10
5 1
0
1 2 3 4
Attityder
1. Hotellet har ett fullt utrustat spa och relaxavdelning tillgangligt for sina géster.
2. Hotellet har endast ett gym som gésten har tillgang till.
3. Hotellet har en inomhuspool till gésternas forfogande.
4. Hotellet har inga extra faciliteter.
Marknadsforing:
Marknadsforing
80
70
60 -
® 50
- O Afférsresenar
w 40 . ..
= | Privatresenér
< 30
20 -
10 | ’_l
o LT A
1 2 3 4
Attityder

1. Jag viljer hotell slumpméssigt utan stdrre hinsyn till dess marknadsféring.
2. Jag viljer hotell baserat pa goda rekommendationer frén andra, exempelvis bekanta.



3.

Jag viljer hotell baserat pa dess marknadsforing i olika medier, exempelvis TV och dagstidningar
4. Jag viljer hotell utifrén information frin respektive hotells hemsida

Bokning:
Bokning
60
50 - .
e 40 1
= 3 O Affarsresenar
g | W Privatresenar
< 20 -
N il
0- :
1 2 3 4
Attityder
1. Via hotellets hemsida
2. Via telefon
3. Via andra hemsidor pa Internet
4. Mitt foretag ansvarar for hotellbokningar
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Bilaga 6 — Hotellgaster

Nedan foljer en sammanstillning av vilken typ av affdrs- respektive privatresenér

som bor vid de olika hotell som deltagit 1 undersdokningen. Foljande utfall baseras

pd de svar som har fitt flest svarsfrekvens och darfor kan antal beslutskriterier

variera.

Radisson SAS:

Affarsreseniren betalar for ldget och att det finns en restaurang. Denne forvéantar
sig att receptionen skall vara 6ppen dygnet runt och att det skall finnas en spa och
relaxavdelning  till  forfogande.  Affarsresendren  viljer hotell  utifran
rekommendationer fran andra och dennes foretag ansvarar for hotellbokningarna.
Viktiga beslutskriterier for affdarsresenédren vid Radisson SAS ér; ldge, restaurang,
bredband, frukost, service, hotellets klassificering samt bonusbaserade
lojalitetsprogram.

Privatreseniren liksom affirsresendren betalar privatresendren for laget och
restaurangen. Denne forvéntar sig dven att receptionen dr Sppen dygnet runt. Det
som skiljer denne resendr at fran affarsresendren dr att géllande faciliteter racker det
med att det finns ett gym. Déaremot ser privatresendren gérna att hotellen erbjuder
nagon form av upplevelse- och néjespaket. Privatresendren véljer hotell baserat pa
vad vénner och bekanta rekommenderar och bokning sker via telefon. Viktiga
beslutskriterier for privatreseniren vid Radisson SAS ar; parkering, hotellkedjan,

ldge, pris, frukost och service.

Grand Hotel i Lund:

Affarsreseniren betalar for ldget och att det finns en restaurang. Denne forvéantar
sig att receptionen skall vara 6ppen dygnet runt och att det skall finnas en spa- och
relaxavdelning  till  forfogande.  Affdrsresendren  véljer hotell utifrdn
rekommendationer fran andra och dennes foretag ansvarar for hotellbokningarna.
Viktiga beslutskriterier for affarsresendren vid Grand Hotel ar; Internet, frukost,

atmosfar, ndra till restauranger och utestdllen samt service.
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Privatreseniren liksom affarsresendren betalar privatresendren for liget men
restaurang pa hotellet dr inte lika viktigt. Denne forvéntar sig att receptionen skall
vara Oppen dygnet runt och att det skall finnas en spa och relaxavdelning till
forfogande. Att hotellet erbjuder nagon form av upplevelse- och ndjespaket ér ej av
vikt. dr Privatresendren vid Grand Hotel véljer hotell baserat pa vad vianner och
bekanta rekommenderar och bokning sker via hotellets hemsida. Viktiga
beslutskriterier for privatresendren ar; Hotellets klassificering, pris, frukost,

atmosfdr och ldge.

Best Western Premier Hotel Mister Johan:

Affarsreseniren betalar ett ldgre pris for att det endast finns en bar som serverar
lattare rétter, ddremot dr denne villig att betala mer for ett battre lédge.
Afférsresendren fOrvantar sig att receptionen dr Oppen dygnet runt och ser gédrna att
det finns ett gym till forfogande. Det finns inget storre intresse av att hotellet
erbjuder upplevelse- och ndjespaket. Hotell véljs efter rekommendationer fran
vianner och bekanta, hotellvistelsen bokas via telefon. Viktiga beslutskriterier ir;
bredband, frukost, parkering, atmosfdr, pris och service.

Privatreseniiren anser att det ricker med frukostservering pa hotellet och betalar
hellre ett ldgre pris for detta. Daremot dr denne villig att betala mer for ett mer
centralt 14ge. Privatresendren fOrvintar sig en dygnetruntSppen reception men
behover varken tillgdng till faciliteter som gym eller att hotellet erbjuder
upplevelse- och nojespaket. Privatresendren véljer hotell efter vad bekanta kan
rekommendera och bokning sker via telefon. Viktiga kriterier for privatresenédren

ar; ldge, pris, rykte samt frukost.

Best Western Hotel Jéigersro:

Affirsreseniiren betalar hellre ett ldgre pris for en mindre central placering samt
en fullservicerestaurang dr inte nédvindig sa linge det finns en bar som serverar
lattare ritter. Affarsresendren ser gérna att det finns en relaxavdelning samt att
receptionen dr oppen dygnet runt. Hotells viljs baserat pa vad vidnner och bekanta

rekommenderar och bokning sker via telefon. Viktiga beslutskriterier for
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affarsresendren vid Best Western Premier Hotel Master Johan &r; ldge, frukost,

parkering, frukost samt rykte.

Privatreseniren betalar girna ett l4gre pris for en mindre central placering
samt att endast frukostservering racker. Privatresendren fOrvéntar sig att
receptionen dr 6ppen dygnet runt samt att det finns en inomhuspool att tillga.
Diaremot efterfragas inte upplevelse- och néjespaket. Hotell viljs efter att
privatresendren har studerat hotellet via den information som finns pé
hotellets hemsida pd Internet, bokning sker via hotellets hemsida eller via
andra hemsidor pa Internet. Viktiga beslutskriterier for privatresenédren vid

Best Western Hotel Jagersro ar; frukost, pris, ldge samt standard.

Rica City Hotel:

Affarsreseniren vid Rica City Hotel betalar girna ett hogre pris for ett centralt
lage samt att det finns en restaurang pa hotellet. Denne forvéntar sig att receptionen
ar Oppen dygnet runt samt att det finns en inomhuspool till forfogande.
Affarsresendren dr inte intresserad av att hotellet erbjuder upplevelse- och
nojespaket. Hotell viljs efter rekommendationer frén bekanta och affarsresenérens
foretag ansvara for hotellbokningarna. Viktiga beslutskriterier ar; pris, ldge, service

och frukost.

Privatreseniren liksom affirsresendren betalar dven affdrsresendren ett hogre
pris for ett centralt ldge samt att det finns en restaurang pé hotellet. Att receptionen
ar oppen dygnet runt samt att det finns en relaxavdelning till forfogande ar nagot
som privatresendren forvintar sig. Denne dr dock inte sdrskilt intresserad av
upplevelse- och ndjespaket. Privatresendren forlitar sig pa vinner och bekantas
rekommendation da denne viljer hotell, bokning sker via hotellets hemsida. Viktiga
beslutskriterier for privatresendren vid Rica City Hotel ar; Internet, storlek pa

rummet, frukost samt relaxavdelning.
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