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1. Inledning

| uppsatsens inledande kapitel ges lasaren en intressevackande dmnesintroduktion och
darefter presenteras problembeskrivning med tillndrande syfte. Avslutningsvis ges en

Oversikt av uppsatsens upplagg.

1.1 Amnesintroduktion

Happy customers will drive your business. You must care for them, nurture them, and do
whatever it takes to earn their undying loyalty. We all know that advertising can bring a
customer through the doors to your business once. The challenge is to keep them coming
back to you, to provide them with service that is so exceptional they wouldn't think of
taking their business elsewhere. That includes solving their problems.*

1.2 Problembeskrivning
Det som dar unikt, och samtidigt utgor en utmaning, for féretag inom tjanstesektorn ar att

produktion och konsumtion ofta sammanfaller vilket gor det svart att sakerstdlla ett
kontinuerligt tillfredsstallande utfall for bade foretag och kund. Redan under 70-talet
pavisades tjansternas skillnader fran varor gallande tjansternas speciella funktion,
opdtaglighet och direkta relation mellan kund och foretag.? For att lyckas i den
postindustriella tjansteekonomin, som vastvarlden haft sedan flera decennier, menar vi att det
kravs ett utpraglat kundfokuserat tankande tillsammans med en fast forankrad vilja och
formaga att erbjuda kunden hog kvalitet och palitlig service. Det galler att se tjanster som en

affarslogik och ett synsatt gallande hur ett foretag kan skapa varaktiga konkurrensfordelar.?

Dagens konkurrensklimat har till foljd av lagkonjunkturen inneburit en forandring for flertalet
néaringar, daribland hotellndringen. FOr hotell &r det darfor viktigt att medvetet vilja
konkurrensstrategier for att sdkerstélla en gynnsam positionering gentemot dess konkurrenter.
Samtidigt medfor de forandrade konkurrensférhallandena ¢kad prispress pa tjansterna nar
kunderna viljer att inta en viss forsiktighet med investeringar av alla dess slag. Da kunder i
lagkonjunktur aven tenderar att 0ka vardesattandet av intjanade pengar okar kraven, bade

direkt och indirekt, pa de tjanster som konsumeras. Hotellnatter ar en typisk tjanst som kan

! http://www.chartcourse.com/articleservicercovery.htm (Last: 2009-05-20)

*Eksell, Jorgen. (2005:14). "Teorier om servicemdtet — En historisk beskrivning”. I Corvellec, Hervé &
Lindquist, Hans. (red.). Servicemotet — Multidisciplindra 6ppningar. Sid. 11-33. Malmé: Liber.

® Gronroos, Christian. (2008:15-17). Service management och marknadsféring. Kundorienterat ledarskap i
servicekonkurrensen. Malma: Liber.



drabbas av kundens forandrade prioriteringar, nagot som staller nya krav pa hur ett foretag
inom hotellndringen ska konkurrera. FOr att foretag inom hotellnéringen ska odverleva tror vi
att det, nu mer an nagonsin, kravs en formaga att bibehalla och utveckla varaktiga

konkurrensfordelar samt att varda relationer med lojala géster.

Nar kraven pa tjanster och dess kvalitet hojs ar det viktigt for foretag att leverera tjanster som
minst méter forvantningarna, annars ar risken stor att det uppstar missnéje som kan leda till
bade kund- och finansiell forlust. Nar det galler missndje med en tjanst finns det, enligt Per
Echeverri och Bo Edvardsson, fyra olika satt for kunden att uttrycka sitt missnéje gentemot ett
foretag; klaga, reducera konsumtion, sluta kopa eller att lamna for en konkurrent.* D&
klagandet ar den aspekt av de fyra som utgér en mojlighet snarare an ett hot bor foretag
uppmuntra kunder till att framfdra sitt missnoje. Klagomal innebar tillfalle att radda relationen

med kunden och vi tror darfor att ett effektivt hanterande av klagomal bor vara prioriterat.

Christian Grénroos har i sin forskning redogjort for hur en mer kundfokuserad
klagomalshantering, dven kallad service recovery, kan bidra till att 6ka kundlojalitet inom
tjanstesektorn. Vidare forskning av Christo Boshoff och Jason Leong visar pa
klagomalshanteringens avgorande paverkan for kundens installning till upprepade kop och
tillfredsstéllelse. Christopher W. Hart, James L. Heskett och Earl Jr. W. Sasser menar &ven att
ett val hanterat klagomal kan resultera i mer goodwill och Okad lojalitet an om ingen
anledning till klagomal uppstatt. Det vi generellt saknar i forskningen ar en mer nischad
medvetenhet om klagomalshanteringens anvandbarhet och potential att framja
konkurrensformagan sett ur den naring den nyttjas inom. I var uppsats valjer vi att fokusera pa
hotellnaringen och vi har funnit en kunskapslucka gallande hur service recovery kan framja

ett hotells konkurrensférmaga.

1.2.1 Syfte
Syftet &r att beskriva och analysera hur service recovery kan frdmja ett hotells

konkurrensformaga.

* Echeverri, Per & Edvardsson, Bo. (2002:483). Marknadsféring i tjansteekonomin. Lund: Studentlitteratur.



1.3 Disposition

1. Inledning

Uppsatsen inleds med en problembeskrivning dar vi
presenterar resonemang kring &mnet. Det mynnar sedan ut i
uppsatsens syfte.

2. Metod

| kapitlet presenteras vara végval gallande metodval samt
forfarandet géllande insamling av teori och empiri. Lopande
fors kritik gentemot uppsatsens metod, kallor och reliabilitet.

3. Teoretiska utgangspunkter
Kapitlet innefattar en grundlig presentation av uppsatsens tre

grundstenar; hotellndringen, konkurrens samt service recovery.
Delarna anses vara vésentliga for att kunna besvara uppsatsens
syfte.

4. Krama dina gaster

| Kkapitlet anvands insamlad empiri tillsammans med de

teoretiska utgangspunkterna fran tidigare kapitel for att besvara
vart syfte.

5. Avslutning
| kapitlet svaras det pa uppsatsens syfte, vilket kommer géras

med hjdlp av analyserna fran ”Krama dina kunder”. Slutligen
fors en diskussion om vart bidrag till forskningen, forslag till

vidare forskning samt tips till hotellnaringen.

1. Inledning

<

2. Metod

<

3. Teoretiska
utgangspunkter

<

4. Krama dina
gister

<

5. Avslutning

Figur 1. Dispositionsmodell



2. Metod

Vi kommer i det har kapitlet att redogtra for metodologiskt angreppssatt vid
insamling av teoretiskt och empiriskt material. Vidare fors en diskussion gallande
val av metod och data vilket ger lasaren mojlighet att sjalv bedéma uppsatsens

reliabilitet.

2.1 Metodologiskt angreppssatt

2.1.1 Avsikt

Avsikten med uppsatsen &r att beskriva och analysera hur service recovery kan framja ett
hotells konkurrensférmaga. Vi har valt att angripa uppsatsen ur ett ledningsperspektiv da vi
anser det lampligt med hénsyn till uppsatsens avsikt. Vi menar att en lyckad service recovery
och dess mojligheter att framja ett hotells konkurrensformaga vilar pa anstrangningar och
likartat tankesatt i hela foretaget. Valet av ledningsperspektiv motiveras med att en chef oftast
besitter befogenheter dér han eller hon har bestimmanderétt éver hur arbetet ska bedrivas
samt vilket tillvagagangssatt som ar 6nskvart respektive icke onskvart. Vidare rader ofta ett
asymmetriskt informationsflode dar en chef oftast har 6kad tillgang till information om, och
darigenom insikt kring, hur konkurrenssituationen ser ut for det gallande foretaget och vilka

utvecklingsmojligheter som existerar.

Tillvagagangssattet vi anammat &r av deduktiv karaktar® vilket innebar att vi inledningsvis
uppmarksammade tidigare forskning kring vara tre grundstenar genom uppsatsen;
hotellndringen, konkurrens samt service recovery. Grundstenarna motiveras med
utgangspunkten att besvarandet av vart syfte forutsdtter en kunskap om de tre da service
recovery och konkurrens kan ses vara kontextberoende. Vi vande oss sedan till hotell for att
testa teorierna, vilket genererade det empiriska material vi insamlat. Fortydligat innebar det
att vi i var forskning utgar fran vald teori for att darefter konfrontera den med insamlad empiri

i hopp om att vinna klarhet.

® Bryman, Alan & Bell, Emma. (2005:23-25). Féretagsekonomiska forskningsmetoder. Malmé: Liber.



2.1.2 Kvalitativ forskningsansats
Utifran uppsatsens ledningsperspektiv samt syfte har vi valt den kvalitativa metoden med

semi-strukturerade djupintervjuer vid insamling av empiri.® Anvandandet av en kvalitativ
ansats ger oss en djup forstaelse for respektive intervjupersons tolkningar om det vi amnar
undersoka.” Forstdelsen for intervjupersonernas tolkningar méjliggor var formaga att kunna
jamfora den undersokta empirin med teori. | enlighet med den kvalitativa ansatsen kommer vi,

genom var medverkan vid intervjuerna, att mojliggora flexibilitet vid undersokningstillfallet.

2.1.3 Kritik mot vald metod
Vid val av metod ar det av vikt att inse de effekter som metodvalet kan ge. Vart val av en

kvalitativ metod i kombination med begrdnsad omfattning av validitetsprovning av teorier
avgransar oss i var mojlighet att generalisera. Det ar darfor inte var avsikt att uppsatsens
resultat ska vara av analytiskt generaliserbarhet och inte heller ge ett totalperspektiv for
hotellndringen och dess mojligheter att framja konkurrensférmagor. Istéllet ska resultatet
exemplifiera och ge en okad forstaelse for hur ett hotell i forhallande till teorin kan anvanda

service recovery for att fraimja dess konkurrensformaga.

2.2 Datainsamling

2.2.1 Teoretiskt material

Da uppsatsen har sin utgangspunkt i teorin var det viktigt for oss att fa en bra spridning av
forskare inom omradena. Vi har darfor studerat tillganglig litteratur inom forskningsfalten
hotellndring, konkurrens samt service recovery. Insamling av materialet gjordes
huvudsakligen via Lunds Universitets databaser ELIN och LOVISA dar s6kord som service
recovery, konkurrens, lojalitet, hotellndring samt relationsmarknadsforing anvéndes. Vi
definierar det insamlade teoretiska materialet som sekundérdata. Det ar viktigt att poangtera
att den har typen av data inte ar forbehallet forskningens sarskilda syfte utan kan vara
framtaget eller vinklat for andra kontexter, nagot som medfor behovet av ett kritiskt

forhallningssatt. Med andra ord kan tva texter beskriva tva skilda verkligheter och den som ar

® Bryman, Alan. (2002:472). Samhéllsvetenskapliga metoder. Tredje upplagan. Malmé: Liber.

" Kvale, Steinar. (1997:35). Den kvalitativa forskningsintervjun. Lund: Studentlitteratur.

8 Jacobsen, Dag Ingvar. (2002:152-153). Vad, hur och varfér? Om metodval i féretagsekonomi och andra
samhéllsvetenskapliga &mnen. Lund: Studentlitteratur.
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mest trovardig baseras p& betraktarens tolkning och kontext.’ Vi & medvetna om att ett

kallkritiskt forhallningsséatt ar att foredra vid tolkning av befintlig kunskap.

2.2.1.1 Valda teorier
Forskning avgransades till utvalda segment inom forskningsfalten som kom att utgéra

grundstenarna i uppsatsen. De valda teorierna och dess aspekter anser vi vara viktiga nér det
géller studerandet av mojligheter, forutsattningar och potentiellt utfall av hur service recovery
kan framja ett hotells konkurrensférmaga. Da teorierna, enligt oss, ar kontextberoende valjer
vi att fokusera pa hotellnaringen. Det har eftersom vi finner hotell intressanta ur flera
perspektiv, dels att dess produktion och konsumtion sammanfaller men aven deras utpraglade
servicetdnk och behovet av att konkurrera. Det faktum att hotell, till skillnad mot till exempel
detaljhandeln, inte har samma mdjlighet att omedelbart kompensera en missnojd gast gor det
an mer intressant. En butik kan vid missndje ge ut en vara direkt eller byta densamma medan
ett hotell snarare maste aterskapa hela upplevelsen eller erbjuda en ny. Genom anvéandandet
av forskningsresultat fran Philip Kotler samt Michael L. Kasavana och Richard M. Brooks
mojliggors ett fortydligande av den specifika naring vilken ligger till grund for var forskning.
Genom Gkad medvetenhet om de forutsattningar och krav som rader inom hotellnaringen kan

Vi pa ett battre satt applicera tidigare kunskap pa densamma.

For att 6ka forstaelsen for hur ett hotell kan framja sin konkurrensformaga valjer vi att
fokusera pa Michael E. Porters forskning géllande konkurrensstrategier. Valet motiveras med
att Porters generiska strategier pa ett 6verskadligt och informativt satt illustrerar de val ett
foretag kan gora for att skapa konkurrensfordelar. For att komplettera Porters forskning har vi
anvént oss av bland annat Alan Fyall och Brian Garrod, Sidsel Vinge och Steffen Lofvall
samt Robert M. Grant. Da en konkurrensstrategi kan resultera i utvecklandet av
konkurrensfordelar, som i sin tur kan ses framja ett hotells konkurrensformaga, har vi valt att
inhdmta litteratur om detsamma huvudsakligen fran Vinge och Lo6fvall samt Grant. Da en
konkurrensfordels varaktighet kan variera, valde vi att &ven studera hur l&nge en
konkurrensfordel kan vara forbehallet foretaget. Darfor fors en teoribaserad redogorelse
gallande skapandet och behallandet av varaktiga konkurrensfordelar utifran Grant och Kotlers

forskning.

° Bérjesson, Mats. (2003:16). Diskurser och konstruktioner - en sorts metodbok. Lund: Studentlitteratur.
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Teorin om service recovery anser vi spegla de behov och forutsattningar som ett hotell
behéver anamma om &nskan foreligger att framja konkurrensférmagan med densamma.
Litteratur kring service recovery hamtades huvudsakligen fran Gronroos forskningsresultat.
For att vidare komplettera Gronroos forskning har vi valt att anvénda oss av andra forskare
inom amnet sasom Alan R. Andreasen, Christopher Hart, Matthew L. Meuter samt Stefan
Michel. Valet av teorin baseras pa forskningens fokus pa en kundfokuserad
klagomalshantering, dven benamnd service recovery, och dess formaga att reaktivt och
proaktivt underhalla ett foretags kundrelationer. Vidare motiveras valet av teorin med dess

aktualitet i dagens tjansteekonomi dar det manskliga samspelet inte gar att kvalitetssakra.

2.2.1.2 Kritik mot vald teori
Gronroos forskning inom omradet ar av generell art for tjansteforetag och inte specifikt

utvecklad for hotellndringen. Vi anser det emellertid mojligt att applicera hans forskning kring
service recovery pa en enskild naring likt hotellnaringen utan negativ inverkan pa uppsatsen,
det da hotellnaringen, enligt oss, tillhor tjansteforetag. Vi ar vidare medvetna om att
huvuddelen av forskarna bakom den litteratur vi i uppsatsen valt att referera till verkar i USA
och Europa vilket kan inverka negativt pd dess generaliserbarhet. D& uppsatsen skrivs i ett

europeiskt land finner vi likval de tillgangliga forskningsresultaten relevanta.

2.2.2 Empiriskt material

For att samla in empiriskt material genomfors intervjuer med relevanta personer som innehar
kopplingar till, for uppsatsen, aktuella omraden. Med hjalp av empirin, letar vi i enlighet med
det deduktiva tillvagagangssattet efter mojlighet att uppna vart syfte och jamfor den
insamlade empirin med valda teorier.’ Det empiriska materialet kallar vi primardata och som
i sin tur forvarvas genom olika former av moten. Till skillnad fran sekundardata ar priméardata
en direkt anpassning till det aktuella forskningsarbetet.** Uppsatsens primardata utgérs av fyra
semi-strukturerade djupintervjuer utférda pa Best Western Hotel Duxiana och Scandic
Helsingborg Nord. Vi vill podngtera att uppsatsen inte ar en komparativ studie mellan de olika
hotellen. Istallet anvands empirin for att ge okad forstaelse for hur ett hotell kan anvéanda

service recovery for att framja konkurrensformagan.

10 Jacobsen (2002:14-15)
1 1bid (2002:152-153)
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Bakgrunden till valet av respektive intervjuperson motiveras med deras hierarkiska position
kunskap och erfarenhet, bade géllande service recovery samt konkurrens i den aktuella
naringen. De genomfdrda djupintervjuerna ar, som tidigare ndmnt, av semi-strukturerad form
da intervjuprocessen standigt befann sig mellan en strukturerad intervjuguide och ett 6ppet
samtal. Den semi-strukturerade formen mojliggor en okad flexibilitet hos bade intervjuaren
och intervjupersonen. Fordelen med den har intervjuformen &r att den ger 0oss som intervjuare

méjlighet att stalla foljdfragor efter att intervjupersonen svarat.*

Efter varje djupintervju gjorde vi en transkribering vilket innebar en transformering av
muntlig diskurs till skriftlig diskurs vilket dven ger orden en mer utpraglad karaktar. Det da
transkribering anses vara den enskilt mest palitliga empiriska data i intervjuprocessen.'® Nar
vi tar del av det insamlade materialet fran intervjuerna maste hansyn tas till intervjupersonens
individuella referensramar som i sin tur paverkas av tidigare erfarenheter och influerar deras
sétt att tdnka. Né&r intervjumaterial tolkas bor &ven hansyn tas till den risk som féreligger att
intervjupersonen sager en sak och gor en annan i aktiv handling.** De svar vi fick pa vara
fragor analyserades i relation till om de besvarats och om vi kunde anvanda oss av den givna

informationen i relation till uppsatsens syfte.

Best Western Hotel Duxiana

Best Western Hotel Duxiana, hddanefter bendmnt Duxiana, ar ett fyrstjarnigt hotell belédget i
centrala Helsingborg med 45 rum i varierande prisklasser. Hotellet &r en del av ett samarbete
med sangtillverkaren DUX och har som syfte att marknadsfora varumarket DUX och dess
produkter. Samtidigt gors det mojligt for hotellet att marknadsféra sig som det hotell i Sverige
som kan erbjuda den skonaste somnen. Duxiana ar vidare en del av Best Western, varldens
storsta  hotellkedja, dar hotellet tar del av bade boknings-, lojalitets- och

marknadsféringskanaler.™

Den forsta intervjupersonen fran Duxiana utgors av Henrik Dahlbom, en av tva VD och tillika
deldgare. Han &r utbildad beteendevetare med inriktning mot sociologi och hans primara
ansvarsomrade utgors av intdktsmaximering genom aktiv forsaljning, prissattning och

marknadsforing. Han har bakgrund inom hotellbranschen da hans familj bedrivit

12 Kvale (1997:32)

3 |bid (1997:149-152)

1 Borjesson (2003:102)

15 http://www. helsingborg.hotelduxiana.com/ (Last: 2009-05-12)
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hotellverksamheter pa smalandska hoglandet. Med hansyn till bakgrund och aktivt deltagande
I den operativa driften & Henrik v&l fortrogen med arbetssatt, konkurrens och
klagomalshantering inom aktuell naring. Intervjun med Henrik dgde rum pa formiddagen
onsdagen den 29 april 2009 i hotellets lobby. Intervjun utférdes som en konversation mellan
0ss tre intervjuare och intervjupersonen, dock var en av 0ss en mer aktiv intervjuare for att
underlatta konversationen. Att samtliga tre intervjuare var samlade vid intervjutillfallet
motiveras med Onskan att fa ut sa mycket som mojligt ur konversationen. |1 samrad med
Henrik spelades intervjun in pa band samtidigt som det fordes kompletterande anteckningar.
Inspelning tillater intervjuaren att koncentrera sig pa amnet och den dynamik som uppstar

under intervjutillfallet samtidigt som det gér att &tervanda for omlyssning.*®

Sista intervjupersonen fran Duxiana &r Johan Knutsson, den andra av tvd VD och tillika andra
delégaren. Johan ar utbildad civilekonom med inriktning mot nationalekonomi och hans
primara ansvarsomrade utgors av det som inte faller under arbetspartnern Henrik Dahlboms
ataganden och dit hor framst personalansvar. Genom aktivt deltagande i verksamheten och
visionen att skapa ett personligt hotell ansvarar Johan framst for arbetsprocesser och
personalfragor, dit aven klagomalshantering hor. Intervjun dgde rum pa eftermiddagen
torsdagen den 7 maj 2009 i hotellets lobby. Under intervjun medverkade endast en intervjuare
vilket kan ha bade positiva och negativa foljder. Ur en positiv synvinkel kar sannolikheten
att en tillitsrelation lattare etableras mellan intervjuaren och intervjupersonen.” Fortydligat
kan det innebara att intervjupersonen ké&nner sig trygg och lugnare samt accepterar
intervjuaren pa ett mer personligt satt. Dock Okar risken for att intervjuaren inte uppfattar
aspekter, skeenden eller tolkningar som intervjupersonen och omgivningen uppvisar. Vi ar
medvetna om att det kan paverka intervjuns reliabilitet men for att minska risken spelades

aven den har intervjun in pa band med Johans samtycke.

Scandic Helsingborg Nord
Scandic Helsingborg Nord, h&danefter benamnt Scandic Nord, &r Helsingborgs storsta hotell

med 237 rum. Hotellet bedriver utdver boende och restaurang dven konferensverksamhet.®

16 Kvale (1997:147)

17 Jacobsen (2002:168)

18 http://www.scandichotels.se/Hotels/Countries/Sverige/Helsingborg/Hotels/Scandic-Helsingborg-Nord/ (Last:
2009-05-12)



Scandic Nord &r vidare en del av hotellkedjan Scandic Hotels som utgérs av 152 hotell och

har 7000 anstallda i Norden och norra Europa.*

Den forsta intervjun pd Scandic Nord &gde rum pa formiddagen den 5 maj 2009 och
intervjupersonen var receptionschef Liselotte Bergdahl. Liselotte har gedigen erfarenhet av
den aktuella naringen och hennes primédra ansvarsomrade utgors av ansvar for hotellets
reception med tillhdrande personal och arbetssatt. Genom hennes aktiva deltagande i den
operativa driften tillsammans med hennes erfarenhet ar hon vél fortrogen med rutiner och
klagomalshantering inom naringen. Intervjun agde rum i hotellets lobby och hade inslag av
storande aktivitet fran bade omkringverkande personal och gaster. Under intervjun
medverkade vi alla tre som intervjuare dock var en av oss mer aktiv for att underlatta
konversationen. Aven den har intervjun spelades in med Liselottes samtycke och under tiden
som intervjun fortgick fordes lopande noteringar och kompletterande fragor stalldes. Att
intervjun genomfordes i en storande miljo innebar rostbortfall i transkriberingsprocessen
vilket kan paverka uppsatsens reliabilitet negativt. Dock kom de kompletterande

anteckningarna till hjalp vilket minskar rostbortfallets negativa paverkan pa reliabiliteten.

Sista intervjupersonen pa Scandic Nord, Helén Lindblom, &r receptionist och har Liselotte
som narmaste chef. Hon har lang erfarenhet fran den aktuella naringen och hennes primara
ansvarsomrade utgors av receptionsgéromal som in- och utcheckning, fakturering samt
hantering av fragor och klagomal. Hennes position som receptionist medfor att hon utgor en
naturlig kontaktyta for motet mellan hotellet och dess gaster. Intervjun med Helén &gde rum i
anslutning till hennes chef, Liselotte Bergdahl, den 5 maj 2009. Intervjun &gde rum i hotellets
lobby och hade inslag av storande aktivitet fran bade omkringverkande personal och gaster.
Under intervjun medverkade vi fortfarande alla tre som intervjuare dock var det en av 0ss en
mer aktiv for att underlatta konversationen. Aven den har intervjun spelades in med Heléns
samtycke och under tiden som intervjun fortgick forde vi dven har I6pande noteringar och
stallde kompletterande fragor. Inslag av storande aktivitet har medfort rostbortfall i
transkriberingen vilket kan paverka intervjuns reliabilitet negativt. Dock anser vi att

inspelningen med tillhdrande noteringar medfdrde att intervjumaterialet kunde anvéndas.

19 http://www.scandichotels.se/Om-oss/ (L&st: 2009-05-18)
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2.2.2.1 Kritik mot empirisk metod
De djupintervjuer som genomfordes baserades pa informativt och interaktivt deltagande vilket

krdvde att intervjuarens sinnen var aktiva. En nackdel med den, for djupintervjuerna, anvanda
formen &r att det i det manskliga samspelet finns en uppenbar risk for franvaro av objektivitet
frdn bade intervjuaren och intervjupersonen.?® Trots taget beslut att inta ett objektivt
forhallningssatt till intervjupersonen och det genererade empiriska materialet &r det svart att
helt eliminera subjektiva tolkningar. Hur vi som forskare tar till oss det som sker under
intervjun samt vilka kunskaper och erfarenheter den genererar paverkas namligen av var
relation till det &mne uppsatsen behandlar. For en del manniskor ter sig till exempel en
héndelse vara helt utan betydelse medan den for andra tillskrivs ett betydande varde. Skillnad

i tolkningar influeras tydligt av personliga erfarenheter och social bakgrund.*

Vi upplevde en svarighet att fa kontakt med hotell och da framst med personer i ledande
befattning. Efter e-postkontakt med Duxiana och Scandic Nord upprattades en relation som
overgick i faktiska méten i form av djupintervjuer. Pa Duxiana hade vi turen att fa intervjua
hotellets bada deldgare, nagot som gav oss en djupare forstaelse for arbetssatt och rutiner,
samt en insikt i deras egna tankar och reflektioner kring hotellndringen. Dock gavs ingen
mojlighet att intervjua nagon anstalld i till exempel receptionen, vilket kan ha inneburit ett
bortfall av en annars intressant insikt eller méjlig korrelation mellan chef och anstéllds
redogorelser. Pa Scandic Nord gavs vi méjlighet att intervjua en medarbetare i receptionen,
utskickad av receptionschefen i direkt anslutning till att chefens intervju avslutats. Det faktum

att receptionisten inte var tillfragad av oss kan ha paverkat hur hon svarade pa vara fragor.

D4 sprakbruket har stor paverkan pé de resultat som ges? valde vi att anvinda begreppet
klagomalshantering framfor service recovery. Det motiveras med att service recovery kan ses
vara ett teoretiskt begrepp och darfor sannolikt okant for intervjupersonen, samtidigt som
klagomalshantering & vad begreppet grundas i. Vidare minimerades anvandandet av
begreppen klagomal och klagande till forman for missnoje. Det har for att den ménskliga
subjektivitetens sprakkanslighet méste tas pa allvar® vilket i vart fall innebar att vi antog att

fragor innehallande klagomal skulle ge mer negativa associationer och ovilja att besvaras.

2 Kvale (1997:64)

2! Svensson, Per-Gunnar & Starrin, Bengt. (1996:14). Kvalitativa studier i teori och praktik. Lund:
Studentlitteratur.

22 Alvesson, Mats & Deetz, Stanley. (2000:136). Kritisk samhallsvetenskaplig metod. Lund: Studentlitteratur.
% Ibid (2000:136)
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3. Teoretiska utgangspunkter

| foljande kapitel introduceras val av teori som avses anvandas i arbetet med att
besvara uppsatsens syfte. Da service recovery och konkurrens kan ses vara
kontextberoende inleds kapitlet med en teoribaserad redogorelse kring
hotellnaringen. For att 6ka kunskapen om den eventuella konkurrensframjande
formaga service recovery kan ha behovs en forstaelse for vad som framjar
konkurrens. Darfor foljer en redovisning kring konkurrens dar generiska strategier och
skapandet av varaktiga konkurrensfordelar diskuteras. For att forstd service recovery, dess
innebord, forutsattningar och paverkansomraden fors slutligen en teoribaserad redogorelse

for densamma.

3.1 Hotellnadringen
Uppsatsen behandlar @amnen som kan ses vara kontextberoende, darmed anser vi det vara av

vikt att tydliggora vilken néring uppsatsen har sin utgangspunkt i. Vi menar med andra ord att
de teorier som kommer att behandlas i foljande kapitel kan te sig olika beroende pa om det
appliceras pa till exempel tillverkningsforetag eller, som i vart fall, hotell och darfor foljer en

redogorelse for hotellnaringen.

3.1.1 Hotellnaringens karaktarsdrag

Hospitality anvands vanligtvis for att definiera den varldsomspannande néaring som hotell
verkar inom. Begreppet &r enligt Kotler ett paraplybegrepp och syftar till den néring som &r
uppbyggd av foretag som agerar vard och erbjuder gésten antingen logi, mat och dryck
och/eller underhallning, till exempel hotell. Hospitality &r i sin tur del av rese- och
turismnéringen som anses vara en av Vvéarldens stérsta och ekonomiskt mest betydelsefulla
naringar med en betydande andel anstallda.?* Kasavana och Brooks karaktariserar foretag som
verkar inom hospitalitynaringen utifran att de erbjuder logi, mat och dryck samt
rekreationsmojligheter, vilket sarskiljer verksamheterna fran andra former av rese- och
turismverksamheter. En universell riktlinje ar att hotell definieras som den verksamhet vars

primara uppdrag ar att erbjuda logimajligheter for den allméanna marknaden samt erhalla en av

2 Kotler, Philip., Bowen, John T. & Makens, James C. (2006:10). Marketing for Hospitality and Tourism. Fjarde
upplagan. New Jersey: Pearson Prentice Hall.
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féljande tjanster; mat och dryck, tvatt, rumsbetjaning, uniformerad service i form av piccolo
samt tillgang till inredning av olika slag. Hotells storlek varierar i enlighet med riktlinjerna
fran 50-2000 rum. Det bor dock fortydligas att definieringen ofta ar flytande och aven de
hotell som har mindre &n 50 rum &ger ratten att kalla sig detsamma.?® | det har avsnittet har vi
amnat forbattra den Overgripande kunskapen om hotellndringen. Da det utdver dess
definitioner, dven &r av vikt att ha kdnnedom om vilka géstsegment som existerar, kommer vi

darfor i nasta avsnitt att redogdra for hur hotellgéster kan klassificeras.

3.1.2 Klassificering av hotellgaster
Kasavana och Brooks menar att ett hotells gaster kan delas in i enlighet med olika

klassificeringar beroende pa varfér de ar pa resande fot. Med hjélp av uppdelningen kan
hotellet battre forsta vilka krav och forvantningar som stélls pa deras verksamhet och anvéanda
det for att battre anpassa tjanster. Klassificeringen av gaster gors huvudsakligen utifran tva
kategorier; affarsresenarer och privatresenarer. Ur en historisk synvinkel var attraherandet av
affarsresendrer den priméra uppgiften for huvuddelen av hotellen och idag utgor de
fortfarande den grupp som har storst paverkan pa hotellets verksamhet. Det sdgs att den
genomsnittlige affarsresendren reser fem dagar om aret och med anledning av att de sallan
valjer att bo hemma hos nagon van eller slakting star de for en stor del av efterfragan pa logi.
Da foretaget betalar deras rakningar med insikten att kostnaden for resan ar en nédvandighet
ligger affarsresenarssegmentets huvudsakliga fokus inte pa kostnaden.?

Enligt Kasavana och Brooks har privatresenérens betydelse for hotell daremot under en langre
tid varit understallt det av affarsresendaren, men de utgor dock en allt storre intaktskalla. Nar
privatpersonens disponibla inkomst stiger 6kar dven efterfragan pa resor av olika slag vilket

indirekt och direkt medfor intikter for hotell 2’

For att maximera intdkter fran affars- och privatresenarer menar Kotler att hotell kan anvanda
sig av revenue management, ett ekonomiskt verktyg som med hjalp av statistisk data av
gasters kopbeteenden samt utbud och efterfragan mojliggor en segmenterad prissattning.
Revenue management kan sedan delas in i till exempel RevPAR (revenue per available room)

vilket kan fa en positiv paverkan pa hur prissattningen for varje rum gors och darmed att

% Kasavana, Michael L. & Brooks, Richard M. (1995:3-7). Managing Front Office Operations. Fjarde upplagan.
Michigan: Educational Institute of the American Hotel & Motel Association.

% |bid(1995:24-25)

27 bid(1995:24-25)
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intaktsmojligheter dkas. Kotler anser vidare att ett revenue management system dven kan
anvandas for att skapa vérde for géster. Systemet kan ge information om lojala géasters
boendefrekvens och mojliggora ett mervardesskapande och likval, for gésten, skyddande

prissattningsavtal som inte varierar i férhallande till utbud och efterfragan.”®

| det har avsnittet har vi visat att ett hotell bor vara medvetet om olika gastsegment da det
aven medfor en kunskap om vilka krav och forvéntningar som kan existera. Vidare har vi
visat att en aktiv prissattningsstrategi kan hjalpa hotell att maximera intdkterna fran
gastsegmenten och samtidigt generera kundvérde. For att ytterligare oka forstaelsen for
gasten, dess subjektiva forestallningar samt vilka klagomal som ar vanligast férekommande
pa hotell kommer vi i nastkommande avsnitt darfor presentera en redogorelse for desamma.

3.1.3 Paverkansfaktorer, sanningens 6gonblick och klagomal
En resenars val av hotell paverkas enligt Kasavana och Brooks av flera faktorer. Valet kan

influeras av positiva erfarenheter fran hotellet och dess service, marknadsforingsaktiviteter,
lokalisering, fordomar baserade pa namn eller rykte samt rekommendationer. Det ar darfér en
utmaning for hotell att veta hur de pa bésta satt kan paverka besluten och sékra aterkommande
gaster. Kasavana och Brooks pastar till exempel att en potentiell gast kan paverkas av hur
bokningsforfarandet gar till samt hur bokningsagenten beskriver hotellet och dess rum. Att fa
aterkommande gaster anses vara nagot av hotells hogsta énskan. Forskarparet pastar vidare att
hotellgaster ofta ser servicekvalitet som den mest kritiska faktorn nér de utvarderar villigheten

att aterkomma.?®

Da frontpersonal, enligt Kasavana och Brooks, utgoér den mest naturliga kontaktytan mellan
foretag och gast ar deras formaga att leverera god service essentiell for att utveckla en lojal
och l6nsam gast.*® Varje serviceorganisation ges, enligt Robert A. Jr. Donnelly, pa rutinbasis
mojligheter att, med frontpersonalens hjélp, personligen interagera med sina kunder. Varje
ogonblick av motet, dven kallat sanningens Ogonblick, utvéarderas av kunden pa ett

undermedvetet séatt och formar ett bestandigt intryck av foretaget. Sanningens dgonblick ar

% Kotler et al. (2006:422-423)
# Kasavana & Brooks (1995:24-27)
% |bid (1995:24-27)
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dock inte forbehallet det initiala motet mellan foretaget och kunden, utan uppstar aven vid det

tillfalle ett missnoje uppdagas.®

Kasavana och Brooks lyfter fram att klagomal som ar typiska for hotell kan delas in i fyra
kategorier. Den forsta ar mekaniska klagomal som utgors av problem med till exempel
elektroniska produkter, nycklar och luftkonditionering. Né&sta kategori behandlar
attitydrelaterade klagomal och dar ingar bland annat att gasten upplever oréattvis behandling
fran personal samt bevittnar konflikter mellan personal. Den tredje utgors av servicerelaterade
klagomal. Dar ingar ett brett spektra av klagomal som kan variera fran ostadade rum till att
personalen glomt bort vackningssamtal. Den sista kategorin bendamns ovanliga klagomal och
ar nagot som hotell ofta har liten eller ingen kontroll 6ver. Det kan vara avsaknad av en pool,

daligt vader samt undermélig lokaltrafik.*

3.1.4 Sammanfattning av hotellniringen
Da uppsatsens fokus ar, som tidigare namnt, kontextberoende har vi i avsnittet gjort en

redogorelse for den naring uppsatsens fokus vilar pa — hotellnaringen. For att studera vilka
gaster som kan tankas besoka ett hotell gjordes en skildring av en universell klassificering.
For att sedan se hur hotell kan maximera intékter fran de olika segmenten beskrevs kort
revenue management. Eftersom gasters uppfattningar, val och forvantningar kan baseras pa
subjektivitet gjordes en redogorelse av paverkansfaktorer som sanningens égonblick samt

vilka typer av klagomal som &r vanligast forekommande inom hotellnaringen.

Fran avsnittet tar vi med oss kunskapen om hotells karaktarsdrag som kommer att ligga till
grund for framtida redogorelser och tolkningar. Insikten i vilka gdstsegment som é&r
framtradande ger oss majlighet att forsta vilka krav och forvantningar som kan stéllas pa ett
hotell och kommer dessutom att mojliggora en vidare forstaelse for gastsegmentens betydelse
och hur revenue management kan anvandas for att skapa varde for gast och hotell. Da
resenarers val av hotell har visat sig kunna paverkas av flera, ofta subjektiva faktorer, tar vi i
fortsattningen med kunskapen om sanningens 6gonblick och paverkansfaktorer. Sist tar vi
med oss insikten i, de for hotellndringen, vanligt forekommande klagomalen da de ger oss en

forstaelse for var missnoje kan ha sin grund.

* Donnelly, Robert A. Jr. (2004:3-4). Managing the moment of truth for a service organization. SuperVision.
Vol 65, nr 12. Sid. 3-6.
% Kasavana & Brooks (1995:194)
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Insikten i vad som kan paverka gastens val av hotell samt vilka klagomal som &r vanligt
forekommande kan innebéra att hotell okar sin konkurrensformaga. Da det rader en hog
konkurrensintensitet mellan hotell kan deras konkurrensformaga behova ytterligare
forstarkning. Det kan ske genom anvédndandet av en medveten konkurrensstrategi. For att
undersoka vilka strategier som kan vara anvandbara kommer vi darfor i nasta avsnitt studera

konkurrens och dess perspektiv.

3.2 Konkurrens

Efter att vi redogjort for den kontext i vilken uppsatsen har sin utgangspunkt i, fortsatter
teorikapitlet med en redogorelse av Porters forskning kring de generiska
konkurrensstrategierna.  Da  konkurrensstrategier  kan  medféra  skapandet av
konkurrensfordelar kommer dérefter en beskrivning av dess innebdrd. For att utréna vad som
kravs for att en konkurrensfordel ska vara sa lange som majligt foljer darmed en beskrivning
av varaktiga konkurrensfordelar och hur de pd bésta satt kan bibehéallas i en
konkurrenspréaglad tillvaro. Avsnittet avslutas med en redogorelse for relationsmarknadsforing
samt lojalitet och vilken betydelse de kan ha ur ett konkurrensperspektiv.

3.2.1 Konkurrensstrategier

Nar det galler forskning kring foretags majligheter att konkurrera pa den marknad de &r aktiva
inom, ar Porter en av de mest framstdende forskarna. Hans bidrag inom forskarvarlden
fokuserar framst pa hur ett foretags bransch och konkurrenssituation kan analyseras och vilka
strategier som kan anvéndas for att positionera sig.*® Enligt forskaren kan ett foretag
konkurrera genom att vélja en av de foljande generiska strategierna; kostnadsdverlédgsenhet,
differentiering eller fokusering.>* Om ett foretag inte valjer ndgon av dem riskerar de, enligt
Porter, att “fastna i mitten” vilket enligt honom anses vara en mycket dalig strategisk

position.* Vidare foljer darfor en redovisning av Porters generiska konkurrensstrategier.

% Vinge, Sidsel & Lofvall, Steffen. (2002:121). "Strategen bland hotande konkurrenter — branschekonomisk
teori”. Lund: Studentlitteratur.

% Grant, Robert M. (2008:218-219). Contemporary strategy analysis. Sjatte upplagan. United Kingdom:
Blackwell Publishing Ltd.

% Vinge & Lofvall (2002:128)



3.2.1.1 Kostnadsoverldgsenhet

Vinge och Lofvall menar att konkurrens genom kostnadsoverlagsenhet innebér att ett foretag
véljer att erbjuda marknaden en identisk vara eller tjanst fast till ett lagre pris &n
konkurrenters.* Strategin &r vanligt forekommande p& marknader dér prisfluktuationer utgor
ett betydande hot mot foretaget.>” Porter menar att det centrala temat ar kostnadsmedvetenhet
i forhallande till foretagets konkurrenter, nagot som bor genomsyra samtliga interna plan i den
hierarkiska strukturen for att generera ett lyckosamt utfall. Foretag som anvénder sig av
strategin karaktariseras av ett lagt resursanvandande med fokus pa standardisering, vare sig
det ror sig om manskliga eller materiella resurser.®® Att uppnd kostnadséverlagsenhet ékar
sannolikt ett foretags mojligheter att generera vinst genom erbjudandet av liknande eller lagre
prissattning jamfort med konkurrenterna. Vidare kan foretag &ven utdka sin marknadsandel
och samtidigt bidra till att hoja intrddesbarriarer for foretag som &r intresserade av att
nyetablera sig som konkurrenter inom marknadssegmentet.>® Kotler menar att strategin att
erbjuda lagst pris dock dras med problemet att konkurrerande foretag relativt enkelt kan

kopiera den.*

3.2.1.2 Differentiering

Porter menar att ett foretag som véljer att konkurrera i enlighet med differentieringsstrategin
agnar sig inte at att erbjuda det lagsta priset eller producera med minsta majliga
resursanvandande. Istallet fokuseras arbetet pa att multidimensionellt sarskilja tjansten fran
ovriga konkurrenters liknande utbud. Genom att bland annat arbeta med design- och
varumérkesimage, utveckla en hdgpresterande kundservice samt erbjuda en hogre
tjanstekvalitet kan ett foretag, enligt Porter, positionera sig genom differentiering. Malet med
strategin ar att skapa ett mervarde for kunden som i sin tur kan péaverka kundlojaliteten
positivt. Om malet nds, hamnar foretaget i en situation dar tjansten blir unik och mindre
paverkbar av konkurrenters prissattning. Samtidigt ges, enligt forskaren, foretaget majlighet
att prissatta den unika tjansten utifran ett premiumsegment da kunder anses vara villiga att
betala mer for det unika.** Innebérden av mervérdet som differentieringsstrategin kan skapa &r

dock foranderligt Over tid, anser Kotler. Han menar att det paverkas av bland annat

% Vinge & Léfvall (2002:127-128)

¥ Fyall, Alan & Garrod, Brian. (2005:88-89). Tourism marketing. A Collaborative Approach. Clevedon:
Channel View Publications.

% Vinge & Lofvall (2002:127-128)

¥ Fyall & Garrod (2005:89)

“OKotler et al. (2006:98)

* Vinge & Lofvall (2002:127-128)
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demografiska och psykografiska férandringar i samhéllet. Det kan exemplifieras med att
yngre hotellgéster till exempel kan foredra en pool medan aldre géster tenderar att vérdera en
palitlig och konsekvent hég serviceniva.*

3.2.1.3 Fokusering

Porters strategialternativ, fokusering, utgors av strategin att fokusera pa en viss nisch av
marknaden. | sin fokusering kan foretag, enligt Porter, anamma antingen kostnads- eller
differentieringsstrategin. Utgangspunkt for strategin ar att fokusera pa en viss grupp av
kunder, ett visst tjanstesegment eller vissa geografiska marknader. Genom att konkurrera
inom en sndvare nisch kan strategin bidra med att foretaget kan, genom utdkat kunnande om
kunderna®®, leverera tjanster av sadan kvalitet som inte kan uppnds av foretag som
konkurrerar pa den breda marknaden. Den forbattrade tjanstekvaliteten kan i sin tur bidra med

kostnads- eller differentieringsfordelar for foretaget.**

Nedan illustreras Porters generiska strategier;

Konkurrensfordel
Lagpris Differentiering
Segmentstorlek
Brett segment Kostnadsoverlagsenhet Differentiering
Fokuserad Fokuserad
Smalt segment . . . o
kostnadstverldgsenhet differentiering

Figur 2. De generiska konkurrensstrategierna 45

Aven om de generiska strategierna som Porter presenterar i sin forskning ar allmant
vedertagna finns det dem som inte delar hans uppfattning och uppdelning. For att nyansera
diskussionen foljer i nésta avsnitt darfor en redogorelse for den kritik som riktas mot de

generiska strategierna.

“2 Kotler et al. (2006:98)

*® Ibid (2006:98)

*Vinge & Lofvall (2002:127-128)

* porter, Michael E. (1990:39). The Competitive Advantage of Nations. London: Macmillan.
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3.2.1.4 Kritik mot Porters generiska strategier
Aven om Porters arbete ar vida accepterat finns det dem som inte delar hans syn fullt ut.

Vinge och Lofvall ser de generiska strategierna som en forenkling av den komplexa situation
foretag verkar inom.”® Fyall och Garrod visar pd variationer i uppdelningen. Enligt
forskarparet existerar valmaende och vinstgenererande foretag som valt en konkurrensstrategi
innehdllande en hybrid av olika delar. Det visar sig aven att flera framgangsrika foretag
faktiskt “fastnat i mitten”, den sé strategiskt ovilkomna situation som Porter syftar till, men
likval lyckas konkurrera pa ett effektivt satt. Vidare pastas det att kostnadséverlagsenhet i sig
sjalvt inte saljer en tjanst samtidigt som differentiering snarare kan ses som en strategi for att
att Oka forsaljningsvolymer istallet for mojlighet att prissdtta tjansten utifran ett
premiumsegment. Fyall och Garrod menar vidare att prissattning av en tjanst kan, i motsats
till vad Porter anser, agera mojliggorare for differentieringsfordelar. Kritiken menar dock inte
att minska betydelsen av att etablera en konsekvent konkurrensstrategi utan redogdr snarare
for det faktiska konkurrensklimat som dagens foretag verkar inom. Nyckeln till framgangsrik
konkurrensformaga ar foretagets formaga att, i den kontext det verkar inom, arbeta for att
maximera vérdet for kund.*” N&r en konkurrensstrategi anvands med lyckosamt utfall dkar
sannolikheten for utvecklandet av konkurrensfordelar och mdjlighet att positionera sig
gentemot sina konkurrenter, nagot som framjar ett foretags konkurrensférmaga. For att se hur
det ar mojligt att dra nytta av konkurrensfordelen foljer darfér en redogorelse for de

forutsattningar som ligger till grund fér skapandet av dem och dess varaktighet.

3.2.2 Skapandet av varaktiga konkurrensfordelar

Enligt Vinge och Lofvall genereras konkurrensfordelar da ett foretag med hjalp av en vald
strategi positionerar sig i relation till 6vriga aktorer inom den aktuella marknaden och dess
kontext.*® Grant menar att om tva eller fler foretag konkurrerar inom samma marknad innehar
det foretag som genererar en konsekvent hogre vinst, eller har potential att géra det, en
konkurrensfordel gentemot sina konkurrenter. Det &r dock vart att papeka att
konkurrensfordelar inte alltid syns i héga vinster. Foretag kan namligen gora val som innebar
visst avkall pa vinster till fordel for langsiktiga investeringar i kundlojalitet, utokade

anstallningsforméner eller inkép av ny teknologi.*® Vinge och Léfvall beskriver vidare att ett

*® Vinge & Lofvall (2002:129)
*" Fyall & Garrod (2005:88-91)
8 Vinge & Lofvall (2002:128).
* Grant (2008:205).
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foretags konkurrensfordelar inte &r ndgot som endast fokuserar pa de interna forhallanden som
rader i verksamheten. Eftersom foretagets strategi dven paverkas av externa férhallanden okar
behovet av att konkurrensstrategiska val utgar fran analyser av férhallandet mellan

nyckelaktérer pA marknaden.*

Grant menar att ett foretags konkurrensfordel ar nagot som inte ar statiskt dver tid eller nagot
att ta for givet, utan snarare en uppsattning resurser som aktivt bor dvervakas och anpassas till
yttre och inre paverkansfaktorer. Om det inte gors riskerar konkurrensfordelens varaktighet att
minska drastiskt till fordel for foretagets konkurrenter vilket dven kan innebdéra att foretaget
ser sig bli omsprunget av sina konkurrenter. Hur lange ett foretag kan ligga fore sina
konkurrenter baseras enligt Grant framst pa tva aspekter; hur varaktiga de bidragande
resurserna ar samt vilka mojligheter konkurrenterna har att imitera det erbjudande i vilken

konkurrensfordelen har sin utgdngspunkt i.>*

Varaktigheten i konkurrensfordelen mats vidare, enligt Grant, i vilken utstrdckning
underliggande resurser kan dverforas till eller reproduceras av konkurrerande foretag. For
foretag som vill ta upp jakten pd konkurrerande foretag ar namligen det enklaste sattet att
inforskaffa nodvéandiga resurser att helt enkelt kopa dem. Hur val det sedan gar att praktiskt
anvanda dem beror pa dess 6verforbarhet och formaga att flyttas mellan foretag. Maskiner,
ramaterial och komponenter &r typiska resurser som ett konkurrerande foretag utan storre
problem kan inférskaffa och darmed skapa konkurrensfordelar. Den sortens resurser anses
darfor vara mindre varaktiga. Grant menar vidare att det alternativ som ges ett foretag som
onskar minska gapet till framférvarande konkurrent, men inte kan kopa de nédvandiga
resurser som kravs, &r att reproducera dem. Inom till exempel detaljhandeln kan
konkurrensfordelar som har sin grund i till exempel butikens utseende eller forlangda
Oppettider relativt snabbt och enkelt reproduceras av konkurrenter. Om ett foretag istéllet
konkurrerar med komplexa organisatoriska rutiner som till exempel mojliggor utdkad
flexibilitet och effektivitet i tjansteerbjudandet, forsvaras det for konkurrenter att reproducera

eller 6vertraffa konkurrensfordelen.>?

50 Vinge & Lofvall (2002:137-138)
*! Grant (2008:139-141)
%2 Ibid (2008:139-141)



Grant menar att de resurser som daremot ar svara att kopa, overfora eller imitera ar sadana
som ar starkt knutna till foretaget och riskerar att minska i varde vid éverforing. Exempel pa
en sadan resurs ar enligt honom organisatoriskt kunnande som utgérs av ett foretags samlade
kunnande dar starka band finns mellan foretagskultur, djupa relationer och véletablerade
natverk. Darfor utgor konkurrensfordelar, med sin grund i det organisatoriska kunnandet,

darfor de mest varaktiga och ar svarast for konkurrenter att imitera.”

Da konkurrensfordelarnas varaktighet kan paverkas positivt av anvandandet av svarimiterbara
resurser bor hotell inrikta sig pa att utveckla till exempel djupa relationer och natverk. Ett satt
for hotell att utveckla varaktiga konkurrensfordelar kan vara genom att anamma

relationsmarknadsforing.

3.2.3 Relationsmarknadsforing och lojalitet

Insikten i att det, ur ett foretags synvinkel, & mer I6nsamt och samtidigt lattare att sélja till en
befintlig kund &n att standigt jaga nya® har bidragit till ett paradigmskifte inom
marknadsforingsfaltet™. Istallet for rent utbyte i form av varor eller tjanster mot pengar menar
Gronroos att skiftet till relationsmarknadsforing inneburit stérre fokus pd samverkan och
langsiktiga relationer, ett perspektiv som foretag idag anammat i allt stérre utstrackning.*®

Echeverri och Edvardsson har valt att definiera relationsmarknadsféring som:

Relationsmarknadsforing innebéar att man medvetet gar in for att behandla kunder och andra
intressenter sa att relationer med dem skapas, odlas och avvecklas och for att foretaget
darmed skall uppnd och bibehalla en hég konkurrenskraft.>’

Vidare menar forskarparet att relationsmarknadsforingens primara syfte ar att, framfor
kortsiktiga enstaka transaktioner, bygga upp och utveckla kundrelationer®® nagot som
Gronroos anser vara baserade pé& fortroende, engagemang samt attraktion®. Féretag med
sadana relationer 16per en mindre risk for missforstand mellan forvantningar pa den service

kunden efterfragar och foretagets forstaelse for desamma. Pa sa satt stangs aven det

>3 Grant (2008:139-141)

> Echeverri & Edvardsson (2002:47)

% Zeithaml, Valarie A., Bitner, Mary Jo. & Gremler, Dwayne D. (2009:176). Services Marketing. Integrating
Customer Focus Across the Firm. Femte upplagan. Singapore: McGraw Hill International Edition.

%% Gronroos (2008:40-41)

%" Echeverri & Edvardsson (2002:89)

%8 Ibid (2002:47)

% Gronroos (2008:50)



forvantningsgap som kan urskiljas mellan de tva parterna.?® Gronroos menar att det darmed
gar att se relationsmarknadsforing som ett perspektiv pa hur foretag kan utvecklas och dess
kunder bemotas. Marknadsforing uppfattas som behandlandet av kundvard och
kundrelationer. For att underlatta verkstallandet av kundvard behovs instrument, processer
och verksamheter som frdmjar densamma. Forutom marknadsforingens traditionella
bestandsdelar sasom reklam och direktreklam okar, enligt Gronroos, behovet av funktioner
och verksamheter som tidigare inte ansetts tillhéra marknadsforingsaktiviteter. En sadan

verksamhet ar exempelvis samspelet mellan kund och personal.®*

Echeverri och Edvardsson anser att relationsmarknadsforing handlar om en medveten
handling dar kunden och 6vriga intressenter behandlas pa ett satt som mojliggor skapandet
och bibehallandet av en hdg konkurrenskraft. For foretag innebar det att uppmarksamhet bor
ligga pa alla nivaer av interaktioner, natverk och relationer. Skapandet av en kundrelation
innebér framst initiativtagandet till nya relationer. | sin strdvan efter att foérhindra oplanerade
avslut i kundrelationer kan ett foretag odla relationer genom bibehallandet, foradlandet samt
utvecklandet av befintliga kunder.®® Enligt Grénroos ar ett foretags forméaga att hantera
uppkomna problem en viktig del i bibehadllandet av kundrelationer. Han menar att
fortroendefulla relationer kan skapas och bevaras med hjalp av en valgenomford
klagomalshantering.®® Att aktivt varda relationer med kunderna kan ha flera positiva effekter.

En sadan effekt kan vara att kunden utvecklar en lojalitet gentemot foretaget.

Enligt Christopher Lovelock och Jochen Wirtz har lojalitet i sin traditionella betydelse
anvants for att beskriva en form av trohet och hangivenhet at ett land, en orsak eller en
individ. Forskarparet menar dock att betydelsen har kommit att forandras under aren och att
den idag dven anvands flitigt inom foretagssfaren. Dér ses lojalitet beskriva en kunds villighet
att langsiktigt gynna ett enskilt foretag och rekommendera produkter till vanner och bekanta.®®
Enligt Frederick Reichheld och Earl W. Jr. Sasser &ar det emellertid fa foretag som ser sina

kunder som den langvariga intaktskélla de faktiskt kan komma att utgora i de fall relationen

%0 Zeithaml et al. (2009:33-36)

81 Gronroos, Christian. (2002:52-53). Service Management och Marknadsforing — en CRM ansats. Malmd: Liber
Ekonomi.

82 Echeverri & Edvardsson (2002:89-90)

% Gronroos (2002:128)

% Lovelock, Christopher & Wirtz, Jochen. (2007:359). Services Marketing — People, Technology, Strategy.
Sjétte upplagan. United States of America: Pearson Prentice Hall.
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hanteras pa ratt satt. Genom att utveckla en langsiktig relation med kunden minskar dess

priskénslighet och villighet att byta till en konkurrent. %

Ett foretag som onskar lojala kunder bor aktivt arbeta med att upptédcka och eliminera
misslyckanden och felaktigheter som kan ligga till grund for missnéje hos kund. ® Lovelock
och Wirtz menar vidare att servicemotet bor lyftas fram som en kritisk del i formandet av
langsiktiga lojala band mellan foretaget och kund. Samtidigt géller det att inse att levererandet
av hogkvalitativ service och attraherandet av ratt kunder ytterligare paverkar kundlojaliteten
positivt. Att kommunicera de fordelar och véarde som kunden erbjuds &r &dven det ndgot som
bor arbetas med i jakten pa malet att skapa en god, djup och langsiktig relation med kunden

enligt forskarparet. *’

Enligt Lovelock och Wirtz anvander hotellnéringen sig sedan en langre tid tillbaka av diverse
lojalitetsprogram.  Medlemsklubbar som mojliggér for hotell att spara gastens
transaktionsaktiviteter inom exempelvis en hotellkedja &r ett vanligt forekommande medel.
Med hjélp av informationen menar forskarparet att hotell 6kar kunskap om géastens
preferenser vilket gor att de pa ett béttre satt kan erbjuda skraddarsydda tjanster eller ge ut
beloningar av olik art vilket Okar lojaliteten. Vidare kan hotell arbeta aktivt med
relationsbyggande genom att via formella noteringar fora ned aterkommande gasters
preferenser sa att en personligare relation med denne utvecklas. Genom att arbeta pa det sattet
menar forskarparet att risken for den kundforlust som kan uppstd nar en missnojd kund

lamnar for en konkurrent minskar.®®

3.2.4 Sammanfattning av konkurrens
| avsnittet har vi redogjort for Porters forskning gallande konkurrensstrategier utifran de

allméant vedertagna generiska strategierna. Forskare menar att nyckeln till framgangsrik
konkurrensformaga ar foretagets kunnande att, i den kontext det verkar inom, arbeta for att
maximera véardet for kunden. Med hjélp av de generiska strategierna kan ett foretag béttre
positionera sig gentemot sina konkurrenter vilket Okar mojligheten for skapandet av

konkurrensfordelar samt ger okat varde for kunden. Inom hotellnédringen rader, som tidigare

% Reichheld, Frederick F. & Sasser, Earl W. Jr. (1990:105). Zero Defections: Quality Comes to Services.
Harvard Business Review. Vol 68. nr. 5. Sid. 105-112.

% Ibid (1990:105)

¢7 Lovelock & Wirtz (2007:373-378)

% Ibid (2007:373-378)
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namnt, en hog konkurrensintensitet vilket dkar behovet av en medveten konkurrensstrategi.
En medvetenhet om de generiska strategierna tror vi darfor ar essentiellt for ett hotell som
onskar utveckla konkurrensférdelar. For att studera vad forskare sager om vad som paverkar
varaktigheten hos en konkurrensfordel har vi dven redogjort for Grants forskning kring
detsamma. Da Grant menar att varaktigheten okar genom att utveckla organisatoriskt
kunnande och fordjupade relationer valde vi att &ven studera relationsmarknadsforing, dess
paverkan pa lojala kunder och vilken betydelse lojala kunder kan ha for ett foretag.

Fran avsnittet kommer vi att ta med oss insikt i Porters forskning om konkurrensstrategier
vilka kommer att hjalpa oss i forstaelsen for hur hotell kan konkurrera pa en
konkurrensintensiv. marknad. Vidare kommer kunskap om konkurrensfordelar och deras
varaktighet att tas med for att 6ka insikt i vad en lyckosam konkurrensstrategi kan bidra med
och eventuella positioneringsfordelar hotellet kan dra nytta av for att sérskilja sig fran dess
konkurrenter. Fran avsnittet kommer dven relationsmarknadsforing och lojalitet att tas med i
uppsatsens fortsatta undersokning for att studera vad langsiktiga relationer och lojala gaster

kan betyda for hotell.

Relationer med kunder &r dock ej statiska da de utsatts av bade interna och externa
paverkansfaktorer. Ett tydligt exempel som satter relationer pa prov ar uppkommet missndje.
Darfor kommer vi i nasta avsnitt narmare studera hur klagomalshantering kan fungera utifran
ett 6kat kundfokus.

3.3 Service recovery - en kundfokuserad klagomalshantering

Nér vi nu undersokt hotellnéringen samt konkurrensens diverse aspekter och perspektiv har vi
kommit till det avsnitt i uppsatsens teoretiska kapitel dar service recovery ska lyftas fram.
Eftersom uppsatsens syfte &r att beskriva och analysera hur service recovery kan framja ett
hotells  konkurrensformaga inleds kapitlet med att redogéra for traditionell
klagomalshantering. Darefter foljer en redogorelse for vilka konsekvenser en missnojd kund
kan ge upphov till och darpa féljer en teoretisk diskussion for att, pa ett djuplodande sétt,
redogora for service recovery och dess paverkansomraden. For att service recovery ska bli sa
effektiv.som mojligt bor personal tilldelas handlingsutrymme och darfor redogor vi for
empowerment. Avsnittet rundas av med en beskrivning av den paradox som kan uppsta till

foljd av en lyckad service recovery.
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3.3.1 Traditionell klagomalshantering
Traditionellt har klagomalshantering, enligt Gronroos, varit det begrepp som karaktariserat

foretags forsok att handha bristfalliga varor och tjanster. Kunder som drabbats av problem
hanvisas till inlamnande av formella klagomal eller reklamationsprocesser, nagot som sedan
analyseras och bearbetas av féretaget i en intern administrativ process.®® Det tycks vara en
vedertagen norm att intern effektivitet, speciellt med fokus pa kostnader, ar det matinstrument
som huvudsakligen appliceras pa processen. Grénroos menar att klagomalshantering vidare
ofta ses som en kostnadsdrivare vilket innebar att foretaget stravar efter att bibehalla laga
omkostnader géllande bland annat kundkompensationer genom att ofta minimera antalet
utbetalningar tills juridiska skal foreligger. En vanlig foljd av traditionell klagomalshantering
ar att kunder blir missngjda med hur foretaget hanterar, eller inte hanterar, ett uppkommet
klagomal och darigenom riskerar att forlora viktiga affarer och aven kunder.”® Nastkommande

avsnitt kommer darfor att behandla vilka konsekvenser en missndjd kund kan bidra med.

3.3.2 Ett missnoje och dess foljder
Forskare har visat att den generella servicekvalitén som levereras vid ett enskilt servicemote

kan paverka kundndjdhet och lojalitet dramatiskt.”* Marry Ann Hocutt, Michael R. Bowers
och Todd D. Donavan pastar att ett negativt servicemote kan bidra med bestaende séankningar
av kundens totala upplevelse och néjdhet relaterat till foretaget och dess tjanster.”> Meuter och
Michel menar att en missndjd kund med stor sannolikhet tenderar att sprida negativ word-of-
mouth till sin omgivning, nagot som kan paverka foretagets image och férmaga att behalla
lojala kunder.” Undersdkningar visar att en missndjd kund berattar for mellan atta till tio
personer medan en mycket missndjd kund beréttar for 20 personer. I och med Internet och
mojlighet att dela med sig av upplevelser, av exempelvis dalig service, finns risken att negativ
word-of-mouth sprids i an storre omfattning.” Vidare vet foretag, enligt Echeverri och
Edvardsson, inte alltid om att en kund & missndjd. Undersdkningar visar namligen att
omkring 95 procent av missndjda kunder inte klagar direkt till foretaget.” Lovelock och

Wirtz pastar att ett foretags kunder inte nddvandigtvis behover uppvisa sitt missndje genom

% Gronroos (2008:129).

® Gronroos (2002:129)

™ Hocutt, Marry Ann., Bowers, Michael R. & Donavan, Todd D. (2006:199-200). The art of service recovery:
fact or fiction?. The Journal of Services Marketing. Vol. 20, nr. 3. Sid. 199-207.

"2 Ibid (2006:199-200).

3 Meuter, Matthew L. & Michel, Stefan. (2008:441-442). The service recovery paradox: true but overrated?.
International Journal of Service Industry Management. Vol. 19, nr. 4. Sid. 441-457.
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att lamna foretaget omgaende, utan ofta visar de istallet det genom att successivt minska
inkdpen och darefter byta till en konkurrent.”® Enligt Hocutt et al. finns det darfor ett behov
av service recovery, en reaktiv och proaktiv process som &mnar 6ka kundnojdhet och lojalitet
samt minska risken for kundférluster och spridning av negativ word-of-mouth.”” I ett led att
ateruppratta fortroendet for foretaget och géra kunden néjd kan da en service recovery process

aktiveras.

3.3.3 Service recovery
Service recovery omnamns i litteratur om service management som ett forhallningssatt for

foretag att, pa ett serviceinriktat sétt, behandla problem och klagomal. Lovelock och Wirtz
beskriver att service recovery kan ses som ett paraplybegrepp for ett foretags systematiska
anstrangningar att korrigera problem som uppstatt till foljd av ett misstag eller vid ett
missnoje for att bibehalla kundens goodwill gentemot foretaget. Vidare spelar service
recovery en viktig roll i foretagets arbete med att uppnd eller aterskapa kundnojdhet.”
Gronroos definierar service recovery pa féljande satt; “Service recovery ar ett tjanste- och
serviceinriktat perspektiv pa hur man hanterar de situationer som annars hanteras genom

administrativa klagomals- och reklamationsrutiner. "

Vidare menar Gronroos att service recovery, till skillnad fran traditionell klagomalshantering,
ar mer processrelaterad an utkomstrelaterad nar det galler hur kunden beskadar
handelseforloppet och slutresultatet.®® Med process menas, enligt Jorgen Eksell, det
aktivitetsflode dar tjanster levereras och dar fokus ligger pa utforandet av tjansteprocessens
diverse partier. Da tjanster varierar i komplexitet och majlighet till insyn ger de olika
processerna en chans for kunden att 6verskadligt folja tjansteflodet.®* Nar kunden framfor ett
klagomal raknar den med snabb och aktiv korrigering, nagot som Grénroos menar att en
valfungerande service recovery process kan tillhandahalla pa ett mer effektivt satt an

traditionell klagomalshantering.®

"® |ovelock & Wirtz (2007:359)
" Hocutt et al. (2006:199-200)
"8 Lovelock & Wirtz (2007:395)
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Stephen S. Tax och Stephen W. Brown valjer att definiera service recovery som;

Rattelse (service recovery) ar en process som upptacker serviceproblem, léser kundernas
problem effektivt, analyser grundorsakerna och levererar data som kan samordnas med
andra prestationsmatt for att bedéma och forbéttra tjanstesystemet.®®

Andreasen menar att om inte foretaget reagerar relativt omgaende pa klagomal kan det leda
till negativ paverkan pa vagen fran den initiala missnojdheten till den slutliga
ndjdhetsgraden.®® | de problemsituationer dar tjansten maste skapas &n en géng tenderar
kunden, enligt Gronroos, att ha hdga forvantningar, uppvisa 6kad besvikelse och dras med
lagre toleransgrad an vanligt. | det fallet ar kraven pa en snabb, korrekt och valgenomford
service recovery process hog.® Andreasen menar att det darfor gar att se service recovery som
en aktivitet som minskar risken for forfall mellan deltagarna i servicemotet och okar
sannolikheten for bibehallandet och skapandet av lojala kunder. Det bevisas inte minst i
forskningsresultat dar studier visar att hur ett klagomal hanteras ar en av de mest avgorande

faktorerna gallande kundens tillfredsstallelse och installning till upprepade kop.®

Gronroos menar att service recovery &r en strategi som kan anvandas av samtliga
organisationer oberoende av deras karnverksamhet for att pa ett kundfokuserat satt hantera
misslyckanden och problem i dess kundrelationer.®” Aven om forskare argumenterar att den
bésta strategin ar att sakerstélla en total leveranssakerhet i den ordinarie tjansten, ar det nagot
som 4ar nastintill ouppnéeligt enligt Meuter och Michel.®® Féretag som verkar pé
tjanstemarknaden stéalls ndmligen ofta infor det faktum att just misslyckanden och problem é&r
nagot som ar ofrdnkomligt i deras verksamhet. Hart et al. pastar att kvalitetssékring av
serviceleveranser med hjalp av harda rutiner och riktlinjer, valutbildad personal och
sofistikerad teknik inte &r en strategi att strava efter. For hur mycket som an planeras gar det

inte att forutse och darigenom styra kundmoétets utfall vilket exemplifieras i féljande citat;

8 Tax, Stephen S. & Brown, Stephen W. (2000:272). "Service Recovery: Research Insights and Practices”. I
Swartz, Teresa A. & lacobucci, Dawn (red.). Handbook in Services Marketing and Management. Thousand Oaks
California: Sage Publications.

8 Boshoff, Christo & Leong, Jason. (1998:28). Empowerment, attribution and apologising as dimensions of
service recovery. An experimental study. International Journal of Service Industry Management. Vol. 9, nr. 1.
Sid. 24-47.
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”A restaurant that creates the most artistic food presentations can't prevent a customer from

disliking the taste. ”. &

Enligt Jo Ann Duffy ar anledningen till varfor misslyckande uppstar den unika
manniskointensiva process i vilken tjanster skapas, manga ganger med kunden som aktiv
deltagare, dar produktion och konsumtion ofta sammanfaller. | en sadan miljo ar det svart att
med regler och rutiner styra kundmétet pa ett sétt s att misslyckanden elimineras.®® Meuter
och Michel menar att det istallet kravs en formaga att, fran foretagets sida, effektivt reagera pa
uppkomna fel i tjansteutbudet och av den anledningen bdr service recovery ses som en

grundlaggande del i foretags satt att hantera dem.*

Aven om misslyckanden ar svara att forutse och darigenom utesluta behover det inte resultera
i missnojda kunder, framhaver Hart et al. Genom att lara sig fran sina misstag och aktivt
anvénda det i service recovery processen menar de att foretag kan forvandla en arg och
frustrerad kund till en lojal och néjd kund. I sin férlangning kan ett vél hanterat klagomal och
problem resultera i mer goodwill och 6kad lojalitet &n om ingen brist uppstatt.*> Boshoff och
Leong papekar dock att en effektiv service recovery process inte uppstar av sig sjalv, inte
heller hanger dess resultat endast pa frontpersonalens sociala kompetens. Istéllet bor den ses
som en valplanerad och valstyrd process baserad pa kunskap fran tidigare handelser som kan

anvandas for att minska negativ paverkan skapad av ett misslyckande.*®

Nar ett misstag uppstar bor det, enligt Gronroos, rattas till omgaende dven om kunden inte
direkt kraver att nagot gors. Kunden ska dven kompenseras i direkt anslutning till uppstatt
misstag. Det ar essentiellt for foretag att inse att forlusten av en 16nsam kund har langt storre
paverkan pa den langsiktiga lonsamheten &n en 6verkompenserad och nojd fortsatt 16nsam
kund. F6ljden av en lyckosam kompensation kan leda till en fortsatt god relation med kunden
samt positiv word-of-mouth. En kund som sjalv bidragit till ett fels uppkomst bér, i termer av

langsiktig lonsamhet, trots det kompenseras da kortsiktiga forluster ar att foredra framfor

8 Hart, Christopher W.L., Heskett, James L. & Sasser, Earl W. Jr. (1990:148).The Profitable Art of Service
Recovery. Harvard Business Review. Vol. 68, nr. 4. Sid. 148-157.

% Duyffy, Jo Ann. (2000:277). “Service Recovery”. I Fitzsimmons, James A. & Fitzsimmons, Mona J. New
Service Development. Creating Memorable Experiences. Sid. 277-304. Thousand Oaks California: Sage
Publications, Inc.
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samre langsiktig l6nsamhet.’* D& service recovery och kvaliteten pa dess utfall paverkas av
den héga manniskointensitet som omger processen ar den svar att styra. Daremot oOkar

sannolikheten for ett positivt utfall om personal ges handlingsfrihet, empowerment.

3.3.4 Empowerment

Donnelly definierar empowerment som personal med auktoritet att, utan kontakt med hogre
chef, sjalvstandigt ta en rad olika beslut i sitt arbete for att snabbt och effektivt 16sa uppkomna
misstag.®® Enligt Gronroos & grundtanken med tilldelad handlingsfrihet att front- och
stodpersonal vet sina uppgifter, sitt ansvar samt inspireras att handla pa ett mer kundfokuserat
och effektivt satt.® Gronroos definierar vidare handlingsfrinet som: “A# man skapar frihet
och mdjligheter for personalen att handla”.®" Echeverri och Edvardsson ser empowerment
som ett tillstdnd dér den anstéllda kanner att den har ledningens tillit och bemyndigande samt
uttryckligen har tilldelade befogenheter att agera efter eget fornuft och omdémesforméga.®
Donnelly menar att dven om ett foretag agerar foredomligt proaktivt i sitt sétt att hantera
misslyckanden kan oforutsedda handelser ske.*® For att hantera de uppkomna handelserna pa
bésta satt anser Hart et al att foretag forst bor utbilda anstéllda for att forse dem med det

onskvarda perspektiv som service recovery processen kraver.*®

Hart et al. menar att frontpersonal kan ses inneha en vital roll i det basta sattet att aterhamta
sig fran ett misslyckande, da de befinner sig i en dynamisk position nar det géller mojligheter
att identifiera och I6sa kundens problem omgéende.'®* Det ar nédgot som Donnelly menar 6kar
sannolikheten att vinna tillbaka en missndjd kund.'® Samtidigt visar forskare som Robert
Johnston och Stefan Michel att frontpersonal éverlag ar daligt utbildade, tilldelas fa eller inga
resurser samt i stor utstrackning saknar empowerment for att direkt l6sa uppkomna
handelser.*®® Om personal uppmuntras till sjalvbestammande 6kar sannolikheten att en service
recovery process resulterar i ett lyckosamt utfall, vilket enligt forskarna dven kan skapa en
paradox.
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3.3.5 Service recovery paradoxen

Inom forskningsvérlden pastas att en effektiv service recovery process kan leda till den
paradoxala situation dar kunden, efter att misstaget korrigerats, ser mer positivt pa
servicemotet &n om misstaget inte uppstatt dverhuvudtaget. Situationen omnamns, enligt Scott
W. Kelley, Douglas K. Hoffman och Mark A. Davis, som service recovery paradoxen,'®*

vilken illustreras nedan.

Recovery Paradoxon

Customerwith service failure
and successfulrecovery

Customers without
service failure

Customer Loyalty

Time

Service Recovery

Figur 3. Service Recovery paradoxen'®

Mer forenklat innebér det att kunder som genomgatt en lyckad service recovery tenderar att
uppleva en hogre grad av kundndjdhet, villighet att sprida positiv word-of-mouth samt vilja
att ater kopa av foretaget dn de kunder som aldrig haft ndgra problem med foretagets
tjanster.'*® Misstag kan darfor enligt Meuter och Michel ses som en positiv chans for foretaget
att etablera langsiktiga kundrelationer. Samtidigt bor service recovery inte ses som en aktivitet
som endast aterfor kunden till dess ursprungliga uppfattning om foretaget. Istallet handlar det

om att ta tillfallet i akt och forbattra kundens syn pé foretaget.'”’

Det finns dock de som pastar att paradoxen inte existerar. Tor Andreassens forskning visar att
kunder som genomgatt, av dem sjalva uttryckligt lyckade, service recovery processer inte
uppfattar foretaget pa ett battre satt eller & mer villiga att sprida positiv word-of-mouth &n de
kunder som aldrig upplevt nagra problem. Lovelock och Wirtz pastar att utkomsten av service

recovery och eventuell paradox &r beroende av dels kontext och dels grad av allvarlighet. En

104 Kelley, Scott W., Hoffman, Douglas K. & Davis, Mark A. (1993:429-430). A typology of retail failures and
recoveries. Journal of Retailing. Vol. 69, nr 4. Sid. 429-453.
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service recovery process som aktiveras vid en borttappad hotellbokning, ett misstag som ofta
hanteras genom en uppgradering till ett battre rum utan extra kostnad, kan leda till att gésten

blir mer néjd an om bokningen inte férsvunnit fran bérjan.'%

3.3.6 Sammanfattning av service recovery
Forskare menar att ett negativt serviceméte kan bidra med bestaende sankningar av kundens

totala upplevelse, ndjdhet relaterat till foretaget och dess tjanster samt vilja att ater kopa fran
foretaget. | avsnittet har vi darfor, utifran ett teoretiskt perspektiv, redogjort fér en mer
kundfokuserad klagomalshantering, bendamnd service recovery, som kan ses vara ett verktyg
som reparerar och forbéttrar ett initialt negativt servicemdte. Avsnittet inleddes med att
redogora for traditionell klagomalshantering. Dérefter beskrevs vilka konsekvenser en
missnojd gast kan bidra med. For att visa pa skillnaden mellan traditionell klagomalshantering
och service recovery foljde en nyanserad djupgaende skildring av begreppet dar vi inhamtat
information fran flera framstdende forskare. Da personal ar en viktig del i
klagomalshanteringsprocesser redogjordes darefter for empowerment och dess betydelse i
sammanhanget. Avsnittet avslutades med en beskrivning av den paradox som kan uppsta nar

en service recovery genomforts med lyckosamt utfall.

Fran avsnittet tar vi med oss kunskap om den skillnad som foreligger mellan traditionell
klagomalshantering och service recovery da vi behover insikt i desamma for att se vad som
sarskiljer de bada at. Vetskap om vilka konsekvenser en missnojd gast kan bidra med ar nagot
vi tar med oss och amnar anvanda for att se vilken paverkan det kan ha pa till exempel ett
hotells rykte. Vidare kommer empowerment att tas med och &mnas forklara betydelsen av
personalens handlingsfrihet i service recovery. Fran avsnittet tar vi &ven med oss kunskap om
service recovery paradoxen. Den kommer att anvéndas for att studera effekterna av en

effektiv service recovery.

198 ovelock & Wirtz (2007:396)
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3.4 Framjandet av konkurrensféormagan med service recovery

| kapitlet har vi gjort en teoretisk redogorelse for de tre grundstenar som uppsatsen utgar fran;
hotellnéringen, konkurrens samt service recovery. Det har visat sig att grundstenarna &r av
vikt da de forutsatter en kunskap om varandra i besvarandet av uppsatsens syfte. Vi motiverar
pastaendet med foljande, av varandra beroende, handelseforlopp. For att besvara hur service
recovery kan framja ett hotells konkurrensformaga behovs forst en grundldggande kunskap
om hotelln&ringen och dess komponenter. For att sedan ha mojlighet att urskilja vad som kan
framja ett hotells konkurrensférmaga behovs en kunskap om konkurrensstrategier och hur
varaktiga konkurrensfordelar kan uppstd. Avslutningsvis behdvs kunskap om service

recovery, dess forutsattningar, innebord och effekter pa ett foretags konkurrensformaga.

Nar uppsatsen nu gar in i den avhandlande delen innebar det att samtliga efterfoljande
utgangspunkter, diskussioner och redogdrelser har sin grund i den kontext vi ror oss inom -
hotellndringen. Aven om de tre grundstenarna ar i sin helhet viktiga utgors de av respektive
mindre delsegment som i sig utgdr helheten. | kapitlet ”Krama dina géster” kommer de
mindre segmenten att ater anvandas for att skapa helhetsbilden. For att pa ett dverskadligt satt

tydliggora grundstenarnas betydelse for vart syfte har vi skapat féljande modell:

Konkurrens

Service
recovery

Figur 4. Uppsatsens tre grundstenar
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4. Krama dina gaster

| féljande kapitel kommer den insamlade empirin att anvandas tillsammans med de
teoretiska utgangspunkter vi skapat i foregaende kapitel med avsikt att besvara vart
syfte. Kapitlet kommer att vara indelat i tre avsnitt som alla grundar sig i de tre
grundstenarna, hotellnéringen, konkurrens och service recovery. Den kommer att
ge oss en bas for att i efterféljande avslutning kunna uppna vart syfte.
Intervjupersonerna utgors av; fran Duxiana - Henrik Dahlbom och Johan Knutsson,
hadanefter kallade Henrik och Johan. Fran Scandic Nord — Liselotte Bergdahl och Helén

Lindblom, hddanefter kallad Liselotte och Helén.

4.1 Hotellndringen
Da uppsatsens syfte ar att beskriva och analysera hur service recovery kan framja ett hotells

konkurrensformaga inleder vi kapitlet med att redogora for i vilken kontext de empiriska
objekten verkar inom. Det gors genom att studera vad som karaktériserar hotell. For att 6ka
kunskap om hotellndringen analyserar vi vilka gastsegment som &r vanligast forekommande,
det da vi anser att kunskap om desamma kan medféra en essentiell insikt i vilka krav och
forvantningar som gasten kan ha. Eftersom en gasts upplevelse och forestallningar kan vara
subjektiva och paverkas av flera faktorer tror vi att det kan vara svart att veta varfor en gast
valjer att besoka ett hotell. For att fa en klarare bild av vad som influerar gastens val av hotell
samt formar gastens totalupplevelse studeras detsamma. Da sanningens égonblick ar ett

viktigt inslag inom hotellndringen avrundas avsnittet med associationer om detsamma.

4.1.1 Hotell som motesplats
Ett hotell karaktariseras av Kasavana och Brooks som en verksamhet dar fokus ligger pa

tillhandahallandet av logi for den allmanna marknaden samt erbjudandet av mat, dryck, tvétt,
rumsbetjaning eller uniformerad service som till exempel piccolo.’®® Henrik p& Duxiana
menar att det mest patagbara med hotellet ar att de har 6ppet dygnet runt drygt 355 dagar om
aret. Vidare menar han att hotellnaringen som helhet har forandrats de senaste 3-4 aren da en
transformering skett gallande krav pa hotellens flexibilitet och snabbhet. Han hanvisar till

den, for kunden, ckande offentliga informationstillgdngen gallande hur mycket lediga rum

19 Kasavana & Brooks (1995:3-7)
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som finns samt till vilket pris de saljs for. Det har inneburit, menar Henrik, att gastens
uppfattning om hotellet numera formas fran timme till timme istallet for tidigare dag till
dag.™° Liselotte pd Scandic Nord karaktariserar hotellverksamheten som en plats dar méten
mellan manniskor sker i stor utstrackning. Ofta dr stdmningen god och gasterna upplever
nagot av en verklighetsflykt och frihet. Vidare karaktariserar hon hotell som en verksamhet
med flera bestandsdelar sdsom stadning och restauranger som alla knyts samman i

receptionen.!!!

De olika beskrivningar som intervjupersonerna gav visar att det existerar en tolkningsskillnad
mellan forskare och intervjupersonerna gallande vad som karaktariserar hotellndringen. |
intervjupersonernas fall tolkas naringen utifran framst mjuka delar sasom gast- och
arbetsmassiga relationer, kénslor, hotellets Oppettider och behovet av flexibilitet. Bland
intervjupersonerna verkar det tas for givet att hotell karaktériseras av det grundldggande
logierbjudandet som teoretiker lyfter fram, ej heller ndmns nagot av de Ovriga kategorier
Kasavana och Brooks lyfter fram.

Intervjupersonernas svar ger en insyn i existerandet av en variationsrik tolkningsflora bland
de branschverksamma som forsvarar mojligheten att pa ett entydigt satt beskriva
hotellnaringen. Det kan fa som foljd att allt fran arbetsprocesser till asikter om vad hotellet
bor dgna sig at kan skilja sig at mellan hotell. Det ar ndgot som dven kan paverka gasterna och
hur de bemdts. Da det utéver tolkningar av hotellnaringen aven &r av vikt att ha kdnnedom
om vilka gastsegment som existerar kommer nésta avsnitt att analysera hur géster kan

klassificeras.

4.1.2 Lar kdnna dina gaster

Att som hotell ha kdnnedom om vilka gastsegment som kan tankas vara aktuella &r nagot som
Kasavana och Brooks lyfter fram som grundlaggande i sin forskning. Henrik pa Duxiana
menar att en tredjedel av gasterna ar dar i privata arenden medan tva tredjedelar ar
affarsresenarer, bada kategorierna &r lika betydelsefulla.> P4 Scandic Nord beskriver

Liselotte att gastsegmentet ar diversifierat och utgors av affarsresenérer under veckorna och

19 Dahlbom, Henrik. Intervju (2009-04-29)
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turister, bade enskilda och i grupp, pa helgerna och somrarna. Vidare utgor konferensgaster

ett betydande segment men samtliga lyfts fram som lika viktiga."®

Enligt Kasavana och Brooks ses gastsegmentet affarsresenar vara det som hotell sedan lange
fokuserat pa. En av anledningarna som forskarna lyfter fram &r att affarsresenaren, vars
foretag betalar rékningen, inte vanligtvis véljer hotell utifran kostnad, till skillnad fran
privatresendrerna.’** L&gkonjunkturen kan dock ha paverkat kostnadsmedvetenheten. Johan
pa Duxiana antyder att allt fler stora foretag ar hardare i forhandlingar nar det géller priset

115

som deras anstallda ska betala,”™ nagot som inte star i likhet med Kasavana och Brooks bild

av affarsresendren och dess priselasticitet.

En okad forstaelse for vilka gastsegment som kan forekomma okar dven kunskapen om deras
preferenser, forvantningar och krav. Med hjalp av 6kad kunskap kan hotell battre skraddarsy
sitt tjansteutbud for att skapa varde for gésten, 6ka intékter och positionera sig gentemot sina
konkurrenter. Det visar sig dock vara viktigt att som hotell dven halla sig ajour med
omvarldsforandringar som i sin tur kan paverka gastbeteenden. Johans redogérelse for hur
affarsresenarer blir alltmer kostnadsmedvetna till foljd av lagkonjunkturen &r en
beteendeforandring som gar emot teoretikers tidigare resonemang. Genom att vara uppdaterad
om orsak och verkan 6kar dven ett hotells proaktiva och reaktiva mojligheter att anpassa sig
till forandringar i gastbeteenden. DA gastsegmentens preferenser kan innehélla subjektiva
asikter om vad hotell bor erbjuda kommer nésta avsnitt att studera tolkningar av god service

och vilken paverkan sanningens 6gonblick har for formandet av gastens totalupplevelse.

4.1.3 Valkommen hit

Kasavana och Brooks lyfter fram att hotellgaster ofta ser servicekvalitet som den mest kritiska
faktorn nar de utvarderar totalupplevelsen och darmed aven villigheten att aterkomma.
Forskarparet menar vidare att en resenars val av hotell paverkas av flera faktorer. Valet kan
influeras av  tidigare  positiva  erfarenheter  fran  hotellet, dess  service,
marknadsforingsaktiviteter, lokaliseringen och férdomar baserade pa namn eller rykte samt
rekommendationer. **® Nar intervjupersonerna blir ombedda att redogdra for vad god service

ar for dem ges diversifierade tolkningar. Johan pa Duxiana anser god service vara likstallt
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med personlig service och motiverar det med hans forkérlek till sjalva motet med gésterna och
det 6msesidiga utbytet som hor dartill. God service, sett utifran Duxiana, anser han daremot
inte dverensstaimma med frukost pa rummet, parkerandet av gastens bil eller den allméanna
installningen att gasten alltid har ratt. Det da det enligt Johan inte ar forenligt med hotellets
personliga inriktning.**” Johans &garkollega, Henrik, instimmer i synen p& god service och
beréttar vidare att den som soker haftig service bor istéllet soka sig till femstjarniga hotell
med storre personalstyrka.''® Johan och Henrik & mana om att fora ut kanslan for
personlighet till sina anstéllda och anser sig idag ha skapat ett vél fungerande team med just

personlighet som rattesnore.**°

For Helén pa Scandic Nord &r god service att dvertraffa gastens forvantningar dven om de inte
bor i det finaste rummet.*? Liselotte p& Scandic Nord menar att god service &r att ge gésten
mer an vad den forvantar sig. Hon ser dven god service som en viktig aspekt i skapandet av
bade konkurrenskraft for hotellet samt varde och valuta for pengarna at gasten. Att
lagkonjunkturen paverkat hennes och hotellets formaga att leverera god service ar nagot som
hon lyfter fram i intervjun. Okad konkurrens, prispressade avtal och minskande av
personalstyrkan till foljd av lagre vinster och Okade l6nekostnader har, enligt Liselotte,
medfort att god service fatt sig en torn. Hon tror att det ar mest kannbart for privatresenarer
som garna vill ha hjalp med bokning av diverse arrangemang och liknande, aktiviteter som
tidigare hunnits med men som idag inte ar lika latt genomférbara. Hon menar vidare att

affarsresenarerna daremot har en storre forstielse dé de ar frekventa gaster.*?

Att god service tolkas bland de intervjuade utifran subjektiva grunder ar nagot som kan
medfora att hotellet och gasten har olika syn pa vad som utgor densamma. Att de bada dgarna
av Duxiana tolkar god service som personlighet samtidigt som Helén pa Scandic Nord ser det
som att overtraffa gastens forvantningar ar exempel pa hur det dven kan skilja sig mellan
branschverksamma. P& Duxiana skulle det kunna uppsta en situation dar gast och hotell kan
hamna i tolkningskonflikter. Att god service enligt dgarna inte dverensstimmer med frukost
pa rummet eller den allménna installningen att gasten inte alltid har ratt kan leda till

motstridiga tolkningar. Utdver subjektivitet paverkas god service dven av ett foretags formaga

17 Knutsson (2009-05-07)
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att leverera detsamma. Det ar nagot som inte minst blir mérkbart i Scandic Nords fall dar
mojlighet att leverera god service har forsamrats till foljd av lagkonjunkturen vilket kan
paverka gastens upplevelse av tillhandahallen service. For att minska risken for en ej

tillfredsstallande kundupplevelse bor hotell vara medvetna om det initiala motets betydelse.

Da frontpersonalen enligt Kasavana och Brooks utgér den mest naturliga kontaktytan mellan
hotellet och gésten ar deras formaga att leverera god service essentiell.*?> Donnelly menar
vidare att gasten undermedvetet utvarderar varje dgonblick av métet med hotellets personal,
aven kallat sanningens dgonblick, vilket formar ett bestende intryck av féretaget.'® Samtliga
intervjupersoner ser sanningens oOgonblick som en kritisk del i formandet av géastens
totalupplevelse. Henrik pa Duxiana exemplifierar det tydligt i sitt resonemang nar han menar
att sanningens 6gonblick &r a och o for géstens totalupplevelse och om den misslyckas ar den
svar att reparera.®* Johan p& Duxiana menar att i den basta av varldar formas gastens
totalupplevelse till 50 procent av servicemotet och resterande 50 procent av sdéngen och den
skona somnen. Han berattar dock att i verkligheten paverkas gastens totalupplevelse dven
utifrdn andra saker sasom frukosten och snabbhet vid in- och utcheckning. Det mest kritiska
anser han vara sanningens ogonblick och darfér har hotellet jobbat mycket med att
frontpersonalen inte far lov att vara opersonliga mot gasterna. Sjalv anser han att bland det
varsta som finns ar att komma in pa ett hotell dar personalen ar formellt trevlig utan nagon
bakomliggande &kthet.'?® Liselotte p& Scandic Nord pavisar dven hon att servicemdtet ar
viktigt och namner att det kan sta for uppemot 70-75 procent av gastens totalupplevelse. Hon
menar att om gasten far ett initialt daligt bemotande ar sannolikheten stor att denne i storre
utstrackning letar efter fel och brister.*?

Det framkommer olika redogorelser fran intervjupersonerna gallande vilken faktisk betydelse
sanningens dgonblick har for géstens totalupplevelse samt vilka delar som ytterligare formar
detsamma. Anledningen kan vara att det ar svart, aven for gasterna sjalva, att kartlagga vad
som faktiskt formar ett intryck eftersom det sker undermedvetet, men klart &r dock att
samtliga intervjupersoner, precis som Donnelley, lyfter fram sanningens 6gonblick som en

kritisk del. Ett hotell som ar medvetet om sanningens 6gonblick och vilken betydelse det kan

122 Kasavana & Brooks (1995:24-27)
2 Donnelly (2004:3-4)

124 Dahlbom (2009-04-29)

125 Knutsson (2009-05-07)

126 Bergdahl (2009-05-05)

42



ha for formandet av gastens totalupplevelse kan ha storre mojlighet att tillfredsstélla

besOkande gaster &n de som saknar detsamma.

4.1.4 Sammanfattning av hotellnaringen.
| avsnittet har vi, med hjélp av empirin och teorin, inledningsvis illustrerat hotellnaringen och

dess karaktdrsdrag. Vidare har det redogjorts for de gastsegment som &r vanligt
forekommande inom hotellnaringen. Avsnittet avslutades med beskrivningar av god service

och sanningens 6gonblick samt dess betydelse i formandet av géstens totalupplevelse.

Det existerar en variationsrik tolkningsflora bland de branschverksamma som forsvarar
mojligheten att pa ett entydigt satt beskriva hotellndringen. Dess mangfacetterade
karaktarsdrag lamnar utrymme for subjektiva tolkningar som i sin tur kan influera
verksamheten. Det kan fa som f6ljd att allt fran arbetsprocesser till grundlaggande asikter om
vad hotellet bér agna sig at kan skilja sig at mellan hotell, nagot som &ven kan paverka
gasterna och hur de bemots. Da en gast kan inneha variationsrika preferenser bor hotell sa
langt som det ar majligt vara flexibla och anpassningsbara till forandringar i gastbeteenden.
Att som hotell halla sig ajour med omvarldsforandringar som kan paverka gastbeteenden ar ett
exempel pd det. Genom att vara uppdaterad om orsak och verkan av till exempel
lagkonjunkturen okar ett hotells proaktiva och reaktiva majligheter att anpassa sig till
forandringar i gastbeteenden. Med hjalp av det kan hotell battre skraddarsy sitt tjansteutbud

for att skapa vérde for géasten, 6ka intékter och positionera sig gentemot sina konkurrenter.

God service tolkas olika bland de intervjuade vilket kan medfora att det skulle kunna uppsta
situationer dar gést och hotell hamnar i tolkningskonflikt gallande vad god service innefattar.
Inom hotellndringen utgdr sanningens dgonblick en betydelsefull del av tjansteprocessen och
formandet av gastens totalupplevelse. | de fall ett hotell lyckas skapa en positiv
totalupplevelse for en gast ar sannolikheten stor att denne atervander och samtidigt sprider ett
gott rykte om hotellet nagot som kan starka hotellets konkurrensférmaga.
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4.2 Konkurrens
Efter att vi analyserat hotellndringen kommer vi nu att redogora for konkurrens ur olika

perspektiv. Vi kommer borja avsnittet med en analys av de empiriska objektens aktuella
konkurrenssituation. Pa sa satt ges en mer grundlaggande forstaelse for hotellens
verklighetsbild sedd ur ett konkurrensperspektiv. Dérefter foljer en analys om vilken av
Porters generiska konkurrensstrategier som de empiriska objekten kan ses anvanda sig av. Vi
ar medvetna om teoretiska modellers ibland forenklade verklighetsbild och darfor kommer

avsnittet att féljas av en empirisk exemplifiering innehallande nyanserade invandningar.

Konkurrensstrategin kan generera konkurrensfordelar. Da det ar nagot som kan framja
konkurrensformagan valjer vi att analysera hur de uppstar och vad som avgor deras
varaktighet. En strategi fOr att utveckla konkurrensférdelar kan vara anammandet av
relationsmarknadsforing. Med dess fokus pa langsiktiga relationer framfor Kortsiktiga
transaktioner 6kar mojligheterna for skapandet och uppratthallandet av lojala kunder, vilka i

sin tur kan ses utgdra en konkurrensfordel.

4.2.1 Hotellens konkurrenssituation
Forskarna Vinge och Lofvall menar att valet av en konkurrensstrategi kan generera

konkurrensfordelar som mojliggor for foretag att positionera sig gentemot 6vriga aktdrer inom
den aktuella marknaden.*?’ Samtliga intervjupersoner menar att konkurrenssituationen inom
hotellnaringen har forandrats, framst pa grund av den radande lagkonjunkturen. Henrik pa
Duxiana menar att lagkonjunkturen medfort krav pa okad flexibilitet bland hotellen och da
framst géllande prissattning pa rummen. Vidare tror Henrik att hotells konkurrensformaga i
hog grad paverkas av hur skickliga de ar inom det aktiva prissattningsverktyget revenue

128 hagot som Kotler menar maximerar intakter fran gaster.'*°

management
Liselotte pa Scandic Nord menar att Helsingborgs lokala hotellmarknad, framst i stadskérnan,
har paverkats av I&gkonjunkturen och fatt priskrig inom alla hotellsegment som féljd. Aven pa
Scandic Nord anvands revenue management flitigt och tillsammans med systerhotellet i sddra
Helsingborg, Scandic Horisont, finns en heltidsanstélld yield manager. Inom hotellndringen

rader, inte minst till foljd av lagkonjunkturen, en hog konkurrensintensitet. Den har i sin tur

27 \/inge & Lofvall (2002:128)
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129 Kotler et al. (2006:422-423)
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bidragit till att kraven pa en flexibel prisséattning 6kat och betydelsen av revenue management
likasa. For att framgangsrikt driva ett hotell pa en konkurrensutsatt marknad &r, utéver
kunskap i revenue management, en forstaelse for konkurrensstrategier och hur de paverkar
hotells konkurrensformaga nodvandiga. Darfor kommer vi i nésta avsnitt att studera Porters

generiska konkurrensstrategier.

4.2.2 Stravan efter olikheter
Samtliga intervjupersoner ar medvetna om den inom hotellndringen radande konkurrensen,

dess betydelse och vad som framjar respektive hotells konkurrensformaga. Enligt Liselotte pa
Scandic Nord utgors hotellets konkurrensstrategi av dess tillhérighet i Scandic Hotel kedjan
med tillhdrande diversifierade koncept. Att hotellet foljer centralt uppstéllda riktlinjer for till
exempel hur frukosten ska se ut samt hur rummen ska vara, ser Liselotte som ytterligare
konkurrensstrategiska faktorer da gasterna vet vad de far nar de kommer dit. Vidare menar
hon att Scandic Hotel kedjan centralt &ven verkar for framtagande av marknadens bésta
gastprogram med tillhérande formaner, vilket ar tankt att sarskilja dem fran dess
konkurrenter, nagot som Porter lyfter fram som viktigt i differentieringsstrategin. En
konkurrensstrategi som &r tydlig inom Scandic Hotel kedjan &r, enligt Liselotte, deras
omfattande arbete med miljon déar alla hotell & Svanenmarkta. Samtidigt satts sakerheten i
forsta rummet vilket far som foljd att Scandics sékerhetsstandard &r hardare reglerad &n
brandskyddsmyndighetens rekommendationer. Hon avslutar med att beratta att hotellet
forsoker ligga, i relation till konkurrenterna, i standig framkant pd valdigt mycket.™*° |
enlighet med Porters forskning inom konkurrensstrategifaltet anvander sig Scandic Nord av
den generiska strategin differentiering pa en bred marknad. Det har da de medvetet verkar for
att positionera sig gentemot sina konkurrenter genom arbete med till exempel
mervardesskapande aktiviteter sasom attraktiva poangbaserade gastprogram, samtidigt som de

riktar sig till alla gastsegment pa en bred marknad.

Henrik menar att Duxianas konkurrensstrategi utgar fran affarsidén om varumarkesbyggande
baserat pa erbjudandet av en personlig tjanst och en riktigt skon somn, tva saker som de vill
vara varldsmastare pa och darigenom uppna en unikhet, nagot som Porter lyfter fram som
viktigt i differentieringsstrategin. Nagonting som framjar hotellets konkurrensférmaga ar

medlemskapet i Best Western som enligt Henrik ger ett bra lojalitetsprogram som bidrar till

130 Bergdahl (2009-05-05)
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ett Okat antal gaster. Samtidigt innebar medlemskapet en kontrollerad tjanstekvalitet av
hotellets utbud genom kontinuerliga inspektioner. Henrik menar vidare att hotellets
konkurrensstrategi ar att vara extremt snabbfotade i forhallande till férandringar i marknaden
vilket medfér att de kan byta strategi relativt omgdende om s& kravs."*! Johan pd Duxiana
anser att hotellets konkurrensstrategi har sin grund i hotellets personliga karaktar som ar tankt
att vara mer markbart &n synbart for gasten. Vidare har sangkomfort en framtradande roll i
konkurrensstrategin i och med hotellets samarbete med sangtillverkaren DUX och deras
varuméarke Duxiana.*** Sett ur Porters forskning om de generiska strategierna ar det tydligt att
Duxiana, precis som Scandic Nord, anvéander sig av differentiering pa en bred marknad. Det
da hotellet pa en bred marknad arbetar med att differentiera sig med mjuka varden sasom
varumarke med fokus pa sangkomfort och personlig service samtidigt som medlemskapet i

Best Western mojliggor tillnandahallandet av attraktiva podangbaserade lojalitetsprogram.

Konkurrensfordel
Lagpris Differentiering
Segmentstorlek

Differentiering

Brett segment Kostnadsoverlagsenhet

Duxiana
Scandic Nord
S It t Fokuserad Fokuserad
malt segmen kostnadsoverlagsenhet differentiering

Figur 5. Exemplifierandet av uppsatsens empiriska objekt i Porters generiska strategier

Genom att placera in hotellen i Porters modell ges en dkad forstaelse for det resonemang som
fors. Vetskapen om strategin 6kar dven insikten i hur de tva hotellen potentiellt kan gora och
de facto gor nar de positionerar sig fran sina konkurrenter. | avsnittet har det visat sig att de
tva studerade hotellen anvander samma generiska konkurrensstrategi, differentiering pa en
bred marknad. De bada véljer att differentiera sina produkter fran varandra for att skapa en
positioneringsfordel pa hotellmarknaden. Duxianas samarbete med DUX och Scandic Nords
del i Scandic Hotels kedja ar exempel pa sadana. Vidare arbetar bada med mervardesskapande
lojalitetsprogram. Det finns dock de som inte haller med i Porters resonemang och darfor

kommer vi i nésta avsnitt att nyansera analysen av konkurrensstrategierna med kritik.
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4.2.2.1 I en annan varld an Porters

Porters generiska strategi - differentiering pa en bred marknad, visade sig vara den som de tva
hotellen anvénder sig av. Differentieringsstrategin kan ses som det alternativ som ar vanligt
forekommande inom hotellndringen, daremot delas inte Porters uppfattningar om vilka
mojligheter den kan ge for densamma. Aven om Porters konkurrensstrategier kan ses vara
allmant vedertagna finns en svarighet i att kategorisera hotellen utifran en av de generiska
strategierna. Det motiveras med att d&ven om Duxiana och Scandic Nord &r tydliga i sin
differentieringsstrategi framhaller de samtidigt kostnader och rumspriser som en viktig del av
verksamheten. Det far som foljd att de egentligen borde klassas som en form av hybrid som
Porters kritiker Fyall och Garrod redogér for. De motiverar i sin tur kritiken med redogorelsen
for existerandet av valmaende foretag vars konkurrensstrategi ar en hybrid av de generiska
strategierna.®®* B&de Duxiana och Scandic Nord hamnar till exempel i zonen mellan

differentiering och kostnadsdverlagsenhet pa ett brett segment.

Porter menar att en differentieringsstrategi kan leda till skapandet av en unik tjanst som enligt
honom mojliggdr en prissattning utifran  premiumsegment. Dock kan det, inom
hotellnaringen, vara forknippat med visst motstand att ta ut ett hogre pris som féljd av en
lyckad differentieringsstrategi. Det da hotellndringen ar konkurrensutsatt och gasterna blir
alltmer kostnadsmedvetna vilket dven skulle kunna leda till att gaster lamnar for konkurrenter.
Johan pa Duxiana exemplifierar det val med redogorelsen for foretags allméanna ovilja att

134 Forutom att

betala ett hogre pris bara for att hotellet har en unik tjanst.
differentieringsstrategin kan leda till skapandet av en unik tjanst och eventuellt prispremium
kan &ven konkurrensfordelar skapas. | nasta avsnitt kommer darfér en redogorelse att goras

for konkurrensfordelar - deras innebdrd, betydelse och varaktighet.

4.2.3 Vad sarsKiljer oss?
Grant menar att nar ett foretag pa ett lyckosamt satt anvander sig av en konkurrensstrategi kan

konkurrensfordelar uppsta vilka gor det mojligt att skapa ett avstand mellan det egna foretaget
och dess konkurrenter.™®® De studerade hotellen har gemensamt att de standigt bevakar
externa forhallanden sasom konkurrenter for att veta hur de forhaller sig till varandra, vilket

aven Grant lyfter fram som viktigt i jakten pa varaktiga konkurrensfordelar. Hur lange ett

133 Pyall & Garrod (2005:88-91)
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foretag kan ligga fore sina konkurrenter baseras enligt Grant framst pa tva aspekter; hur
varaktiga de bidragande resurserna dr samt vilka mojligheter konkurrenterna har att imitera
det erbjudande i vilken konkurrensférdelen har sin utgéngspunkt i.**® Liselotte pd Scandic
Nord pekar pa konkurrensfordelar i hotellets laga personalomsattning och trevliga
personalstyrka. Vidare menar hon att den laga personalomséattningen majliggor en storre grad
av igenkanning bade ur hotellets samt géastens perspektiv. Liselotte papekar &aven att
tillhérigheten till Scandic Hotel kedjan samt laget utgér en konkurrensfordel.*®” P& Duxiana
ser Johan att hotellets konkurrensfordelar utgors av hotellets fokus pa sangkomfort och

138 n3got som dven Henrik staller sig bakom.**

personlig service,
Grant menar att om ett foretag konkurrerar med komplexa organisatoriska rutiner som till
exempel mojliggor utokad flexibilitet och effektivitet i tjansteerbjudandet forsvarar de for
konkurrenter att reproducera eller o6vertraffa en liknande konkurrensfordel.** At
varaktigheten, i enlighet med Grant, paverkas positivt av svarimiterbara resurser som grund
for konkurrensfordelen kan vara till fordel for hotellnaringen. Det motiveras med att personal
inte ar nagot som Grant lyfter fram som enkelt att kopa, kopiera eller imitera och darfor dkar
konkurrensfordelarnas varaktighet om de har sin grund i personalresurserna. Eftersom hotell
kan ses vara personalintensiva verksamheter, samt att de uppkomna konkurrensférdelarna
som redovisas i det empiriska materialet ofta har sin grund i just personalen, 6kar deras
varaktighet. Vi motiverar det med Duxianas och Scandic Nords samlade syn pa personlig
service som framstdende konkurrensfordelar som bygger pa personalens formaga att leverera
detsamma. Genom att inrikta sig pa att medvetet skapa konkurrensfordelar utifran deras
varaktighet, till exempel genom att utnyttja organisatoriskt kunnande och djupa relationer, kan
hotell skapa varaktiga konkurrensfordelar och darigenom starka sin konkurrensformaga. | ett
led att battre utnyttja personalresurser och samtidigt skapa djupa relationer med gasterna anser
vi det vara av vikt for hotellnaringen att forsta innebdrden av relationsmarknadsféring och

behovet av detsamma.
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4.2.4 Bli van med dina gaster
Gronroos menar att skiftet till relationsmarknadsforing har inneburit stérre fokus pa

samverkan och langsiktiga relationer, ett perspektiv som foretag idag anammat i allt storre
utstrackning.'*! Det marks tydligt inom hotellnaringen och da framférallt hos de empiriska
objekten. Henrik pa Duxiana beréattar att en del av relationsarbetet utgors av att en gast som
bokar rum hos dem for forsta gangen och samtidigt betalar ett hogt pris far ett brev signerat av
honom. | brevet tackar Henrik for gastens besok och for att locka gasten till en aterkommande
vistelse erbjuder han en exklusiv kudde som ges gasten vid ndstkommande vistelse. Det hér
menar Henrik dkar sannolikheten for att en gdst blir intresserad av att upprepa sitt besok och
darmed kan en relation etableras. Han beskriver vidare att personalen lagger in specifika
noteringar om gastrelaterade onskemal i ett internt system, ndgot som aven Lovelock och
Wirtz lyfter fram som relationsbyggande. Nar en gast aterkommer till hotellet medfor
noteringarna till exempel att personalen vet vilket typ av rum gésten 6nskar och darmed kan
hotellet skrdddarsy upplevelsen. Vidare ger medlemskapet i Best Western en mgjlighet att
erbjuda relationsbyggande lojalitetsprogram dér gésterna samlar podng som de sedan kan
utnyttja pa till exempel restauranger.**? Johan pekar pa ytterligare aspekter i Duxianas arbete
med att bygga langsiktiga relationer. Han menar att hotellet inte har nagon konsekvent
hantering av upprattandet av langsiktiga relationer utan de sker mer ad hoc. Han papekar
vidare att personliga relationer med gasten anda ar vanligt forekommande och att relationerna
aven kan utvecklas till en form av vanskap. Det hdr exemplifierar Johan med att de géster

hotellet har en relation med bjuds med p& olika aktiviteter.**

Scandic Nords Liselotte beréttar att hotellet tillampar relationsbyggande lojalitetsprogram dar
gasterna samlar poang som sedan kan anvandas i till exempel hotellets restaurang eller som
betalning for deras vistelse. Hon menar &ven att foretagsavtal och evenemang &r ett ypperligt
satt att knyta gasterna narmare till sig.** Liselottes kollega Helén beréttar, att fran
receptionens sida, arbetar de utifran Scandics koncept att vara vanliga med gésterna; mindre
bockande och niande och mer informella samtalsnivaer for att pa sa satt bygga och underhalla

relationer med gasterna.*®

I Grénroos (2008:40-41)
142 Dahlbom (2009-04-29)
3 Knutsson (2009-05-07)
144 Bergdahl (2009-05-05)
15 Lindblom (2009-05-05)
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Det gar att urskilja ett nagorlunda likstallt relationsarbete bland hotellen da bada anvéander sig
av relationsbyggande lojalitetsprogram. Enligt Reichheld och Sasser ar det fa foretag som ser
sina kunder som den langvariga intaktskélla de faktiskt kan komma att utgora i de fall
relationen hanteras pa “ratt” satt.’*® Med bakgrund i det empiriska materialet gar det att
urskilja att hotell Gverlag har en god medvetenhet om gasten som potentiell langvarig
intaktskalla. Det syns i deras omfattningsrika anvéndning av lojalitetsprogram som &r ténkta
att knyta kunden narmare hotellet och darmed sékra en langvarig relation och en langsiktig
intakt. Reichheld och Sasser menar vidare att genom utvecklandet av en langvarig relation

med kunden minskar dess priskénslighet och villighet att byta till en konkurrent.*’

Det finns dock en risk att langvariga relationer inte alltid genererar en minskad priskénslighet.
Det exemplifieras tydligt i Johan pa Duxianas resonemang att foretag idag inte ar villiga att
betala ett hogre pris per rum endast for att deras anstallda har utvecklat en relation med
hotellet. Han pastar vidare att lojalitetsprogrammet syfte att knyta personliga relationer med
gasten riskerar att bli understalld poangsamlandets och forménernas betydelse for gasten.'*
Att lojalitetsprogrammen i dess nuvarande utférande fortfarande kan agera relationsbyggare
kan vara gallande men samtidigt kan de komma att varderas endast utifran dess formaner.
Klart &r att relationsmarknadsféringens fokus pa langsiktiga relationer anvands flitigt inom de
tva hotellen och att lojala kunder &r nadgot som hotellen stravar efter och vardesétter.

4.2.5. Sammanfattning av konkurrens
| avsnittet har vi med hjalp av empirin och teorin initialt redogjort for hotellens aktuella

konkurrenssituation. Vidare har vi redogjort for Porters generiska konkurrensstrategier och
jamfort dem med respektive hotells uttalade konkurrensstrategier, nagot som resulterade i att
hotellen sags anvanda differentiering pa en bred marknad. Darefter foljde en beskrivning av
konkurrensfordelar och vi redogjorde for deras betydelse, innebérd och varaktighet. Avsnittet

avslutades med relationsmarknadsforing och lojalitet.

Det har skett en forandring i det radande konkurrensklimatet inom hotellnéringen, nagot som
medfort att konkurrensstrategiarbetet har blivit viktigare. Intervjupersonerna hanvisar till 6kad

kostnadsmedvetenhet bland framst affarsresendrer, prispressade avtal, priskrig och det

146 Reichheld & Sasser (1990:105)
Y7 1bid (1990:105)
148 Knutsson (2009-05-07)
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konstanta behovet av att sélja fler rum. | det férdndrade konkurrensklimatet har behovet av
kunskaper i revenue management och mojlighet att vara snabbfotade lyfts fram som viktiga
verktyg i hotellens strdvan efter att konkurrera. FOr att ytterligare 6ka hotells mojligheter att
konkurrera kan en uttalad konkurrensstrategi vara av behov. De bada hotellen kan ses inneha
liknande hybridkonkurrensstrategi; differentiering pa en bred marknad med visst inslag av
kostnadsoverlagsenhet. Det da hotellen medvetet verkar for att positionera sig gentemot sina
konkurrenter genom arbete med till exempel mervérdesskapande aktiviteter sasom attraktiva
poangbaserade gastprogram, samtidigt som de riktar sig till alla gastsegment pa en bred
marknad men aven ser kostnader som en central del i verksamheten. Liselotte pa Scandic
Nord lyfter fram att &ven om mervérdesskapande lojalitetsprogram anvénds, har hotellet gjort
nedskéarningar for att driva verksamheten efter de prispressade avtalen.

Det har visat sig att differentieringsstrategins bidragande av unika tjanster som kan prissattas
utifran prispremium inte &r allmangiltig inom hotellndringen. Anledningen kan vara den
konkurrensutsatthet ~ som  hotellndringen  kan  karaktariseras av  samt  o©kad
kostnadsmedvetenhet. Johan pd Duxiana exemplifierar det val med redogorelsen for foretags
allménna ovilja att betala ett hdgre pris bara for att hotellet har en unik tjanst. Att differentiera
sig som hotell kan d&rfor snarare ses som ett satt att oka forsaljningsvolymer framfor
mojligheten att prissatta desamma utifran ett prispremium.

Hotell med sin personalintensiva karaktar har goda forutsattningar for att utveckla varaktiga
konkurrensfordelar. Det da Grant menar att konkurrensfordelars varaktighet paverkas positivt
om de har sin grund i svarimiterbara resurser, likt personal och organisatoriska rutiner. Vi
motiverar det med Duxianas och Scandic Nords samlade syn pa personlig service som
framstaende konkurrensfordelar, som bygger pa personalens samlade formaga att leverera

detsamma.

Det gar att urskilja att hotellen overlag har god medvetenhet om gasten som potentiell
langvarig intaktskalla. Det syns i deras anvandning av det langsiktigt gastfokuserade
relationsmarknadsforingstankandet ~ och tillhérande lojalitetsprogram. Hotellens
lojalitetsprogram som del av relationsmarknadsforingen &r ett anvandbart verktyg for att knyta
kunden narmare hotellet och darmed sakra en langvarig relation och en langsiktig intékt.
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Ett relationsvardande verktyg som kan aktiveras nar ett gastupplevt missndje uppstar och den
viktiga relationen mellan hotell och gést sétts pa prov ar service recovery. Darfér kommer vi

att i nasta avsnitt studera service recovery.

4.3 Service recovery - den gastfokuserade klagomalshanteringen
Vi har fram tills nu analyserat den kontext i vilken uppsatsen har sin utgangspunkt i,

hotellnaringen, samt pa ett djupare plan analyserat konkurrens och mojligheten att skapa
konkurrensfordelar i ett hotellperspektiv. Vi har kommit fram till att det inom hotellnéringen,
inte minst som en foljd av lagkonjunkturen, rader en hog konkurrensintensitet. For att
positionera sig gentemot konkurrenter okar darfor behovet av utvecklandet av varaktiga
konkurrensfordelar, ndgot som kan ske genom anvandandet av en konkurrensstrategi. Inom
hotellnaringen kan relationsmarknadsféring ses som en strategi som, om anvand pa ett
lyckosamt séatt, kan utveckla langvariga relationer med hotellets géster och darmed resultera i
konkurrensfordelar sasom lojalitet. D& langvariga relationer ar nagot som vardesatts inom
hotellnaringen &r det viktigt att de behalls dven i de fall gastupplevt missnoje uppstar. Ett
uppkommet missndje ar ett tydligt exempel pa vad som satter relationerna pa prov. For att 6ka
forstaelsen kring vilka relationsvardande verktyg som ett hotell kan anvéanda sig av for att
reparera och aterfora gastens fortroende kommer vi i féljande avsnitt att analysera service

recovery.

Avsnittet inleds med att studera hur ett klagomal blir till. Darefter foljer en beskrivning av hur
klagomal gors tillgangliga, vilket foljs av hur klagomal hanteras. Avsnittet fortsatter darefter
med en beskrivning av empowerment och vad en missnéjd gast kan fa for konsekvenser.

Auvslutningsvis redogdrs for service recovery paradoxen.

4.3.1 Ett klagomal blir till
Enligt Donnelly ar sanningens dgonblick inte forbehallet det initiala motet mellan foretaget

och kunden, utan uppstar dven vid det tillfalle som ett missnéje uppdagas.t*® Som vi tidigare
redogjort for har sanningens 6gonblick en vital del i formandet av géstens totalupplevelse och
darmed aven pa relationer mellan hotell och gast. Kasavana och Brooks menar att i de fall,

den for hotell viktiga, servicekvaliteten brister ar det sannolikt att klagomal uppstér.*>

9 Donnelly (2004:3-4)
150 Kasavana & Brooks (1995:194)
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Forekommande klagomal pa Scandic Nord ar enligt Liselotte avsaknad av en speciell rétt pa
menyn, daligt stadade rum och otrevligt bemétande vid incheckning.™® De tvd forsta
klagomalen kan ses vara det som Kasavana och Brooks karaktariserar som servicerelaterade
och den sista attitydrelaterad. Liselotte lyfter dven fram att klagomal forekommer géllande

152 h3got som av oss ses tillhéra mekaniska klagomal. Johan pd Duxiana

slitage pa hotellet,
lyfter fram ett vanligt férekommande klagomal géllande stérande trafik fran gatan, framst
under lérdagskvallar, vilket han dock anser vara utanfor hotellets péverkan.’*® Aven om
Kasavana och Brooks hanvisar till, i det har fallet, ovanliga klagomal kan det Johan namner

som vanliga klagomal vara exempel pa ovanliga.

Under intervjuerna framfors fran bada hotellen att ett klagomal inte alltid véardesatts pa samma
satt beroende pa dels vilket gastsegment det kommer ifran och dels vilket pris som betalats for
rummet. | Duxianas fall namner Henrik att det gar att dela upp klagomal i olika kategorier.
Forst menar han att gaster som besoker hotellet och betalar ett Iagt pris tenderar att klaga mer
vilket enligt honom minskar betydelsen av deras klagomal. Darefter sager han att klagomal
framforda av professionella resenarer, som vet vad de ska forvédnta sig, ar mer intressanta.
Han valjer aven att dela upp klagomal i ytterligare tva kategorier da han pekar pa dels direkta
klagomal som maste l6sas omgaende och dels I6pande klagomal som ges via Best Westerns
enkéter och hotellhemsidors feedbackforum som I8ses retroaktivt via e-post och brev.™* Aven
Liselotte pd Scandic Nord beskriver att klagomal fran géster som &r frekvent aterkommande
vardesatts mer, nadgot som hon motiverar med att den sortens klagomal oftare star i paritet till
bakomliggande problem och orsak. Samtidigt menar hon att frekventa géster har béttre
kannedom om vad de kan forvanta sig i forhallande till betalt pris.**®

Det visar sig att teori och empiri Overensstimmer géllande vilka klagomal som ér
forekommande inom hotell, &ven den indelning som teoretikerna gor finner vi i empirin. Det
visar sig dock att klagomal inte hanteras lika beroende pa till exempel vilket pris gésten betalt
for rummet eller vilket gastsegment denne kan ses tillnora. Att lata subjektiva forestallningar
och sarbehandling rada kan hindra en objektiv forhallning till klagomalet och dess

I6sningsbehov. Det kan paverka hur klagomalet hanteras och slutligen hur nojd gasten blir

151 Bergdahl (2009-05-05)
152 |bid (2009-05-05)

153 Knutsson (2009-05-07)
154 Dahlbom (2009-04-29)
155 Bergdahl (2009-05-05)
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med resultatet och hotellet som helhet. Ett satt att 6ka sannolikheten for att klagomal finner en

I6sning kan vara att tillhandahalla kanaler for dess framférande.

4.3.2 GOr din rost hord
Echeverri och Edvardsson visar i sina undersokningar att s& manga som 95 procent av de

missndjda kunderna inte klagar direkt till foretaget."*® Lovelock och Wirtz studie visar att
missndjda kunder oftast véljer att successivt minska inkdp och slutligen byta till en
konkurrent istallet for att klaga.'>” P& Scandic Nord &r Liselotte medveten om gésternas
utbredda ovilja att framfora klagomal och missndje.’*® Aven kollegan Helén ar medveten om
det och menar vidare att i Sverige kan vara kulturella preferenser ytterligare hindra oss i
framforandet av klagomal, och till viss del &ven positiv feedback, da det enligt henne inte
ligger i var natur att klaga.”™ Dock ser bade Helén och Liselotte vikten av att f& in klagomal
for att kunna forbattra verksamheten och samtidigt fa feedback pa det som ar bra. Darfor
anvinder sig hotellet av sa kallade ”tummen upp och tummen ner kort” som gasten fyller i
och som sedan antingen lamnas kvar pa rummet efter utcheckning eller tas med ner till
receptionen. Aven receptionen ses fungera som ett forum dar missndje och klagomal kan
framforas. Helén berattar att som receptionist brukar hon ge gésten en dppning att framféra
eventuell kritik genom att stilla 6ppna fragor om vistelsen, till exempel om gésten har sovit

gott.**°

Aven pé& Duxiana berattar de bada agarna att de flesta klagomal och synpunkter framfors vid
receptionsdisken. Johan beréttar att hotellet dd och d& gor punktinsatser med enkater for att
kontrollera gastnojdheten. For att motivera gasten att svara pa enkaten erbjuds de som lamnar
in den fullstandigt ifylld en morgonrock som tack. Genom anvéandandet av gavan lyckas,
enligt Johan, hotellet fanga upp bade de som vanligtvis inte fyller i enkater och de som gor
det. Han beréattar vidare att klagomal kan framforas retroaktivt via Best Westerns e-
postformular som skickats ut till gaster som besokt hotellet. Svaren sammanstélls en gang i
manaden och Johan gar da igenom dem och skickar e-post till de svarande gésterna dar han

tackar for att de tog sig tid att framfora sina &sikter och presenterar eventuella l6sningar.*®*

156 Echeverri & Edvardsson (2002:484)
57 ovelock & Wirtz (2007:359)

158 Bergdahl (2009-05-05)

59 |indblom (2009-05-05)

190 1hid (2009-05-05)

181 Dahlbom (2009-04-29)

54



For att Oka antalet framférda klagomal anser Grénroos att foretag bor gora det mer
lattillgangligt for kunden att framfora desamma. Hotellen i den empiriska undersokningen kan
anses vara medvetna om att klagomal kan bidra till forbattringar av tjansteutbudet och
valkomnar dem darfor. Vi har sett att hotellen tillhandahaller kanaler i vilka gasterna ges
mojlighet att framfora klagomal och synpunkter. Daremot kan de tillgangliga kanalerna inte
alltid ses vara heltackande da framforandet av klagomal kan vara individuellt betingat. Om en
missnojd gést inte tycker att receptionen eller “tummen upp och tummen ner kort” dr lampliga
forum for framforandet av klagomal riskerar hotellet att den missnojda gasten inte framfor
detsamma och istéllet valjer att ga till en konkurrent. Internet utgor dock en vardefull plats for
framforandet av asikter och darfor bor hotellen dven vara vaksamma pa det. Nar ett klagomal

framforts ar det av vikt att det hanteras, ndgot som kommer att redogoras for i nasta avsnitt.

4.3.3 Radda relationen
Boshoff och Leong menar att hur ett klagomal hanteras ar en av de mest avgorande faktorerna

2 Aven om

gallande kundens installning till upprepade kop och tillfredsstallelse.'®
misslyckanden &r svara att forutse och darigenom utesluta behover det inte resultera i
missndjda kunder framhaver Hart et al. 1 For att hantera missndje pé basta satt for bade gast
och foretag menar Gronroos att kompensation bor utgd i direkt anslutning till uppkommen
situation. Vidare menar han att det ar viktigt for foretag att be om ursékt och korrigera
situationen.'®* Nedan presenteras exempel som uppstétt p& de studerade hotellen och som

visar pa tva olika satt att hantera missndje.

162 Boshoff & Leong (1998:28)
183 art et al. (1990:148)
184 Grénroos (2008:131-132)
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Henrik pa Duxiana gav oss foljande exempel pa hur det kan fungera inom hotellnéringen;

Vi hade for nagra ar sen en tant som var forbannad for det hade statt och droppat fran
toalettstolen hela natten sa hon kunde inte sova och det ar ju beklagligt sa att saga. Hade
hon kommit tillbaka samma kvall sa hade hon ju kunnat fa ett rum bredvid da och bo minst
lika bra och hade kunnat sova. Sa hon sa, ja jag vill att ni drar 500 kronor pa priset. Ja, det
skulle jag vél kunna géra det men det ar fullkomligt meningslést. Det enda som kommer
handa da om jag slar bort 500 kronor pa priset s& dr det att du kommer likt férbannat att dka
harifran och siga det att det var ett skithotell, jag kunde inte sova nagonting pa natten och
jag kommer aldrig mer aka tillbaks dit. Sa att oavsett vad du betalade s& kommer det inte
vara en bra hotellupplevelse. Mycket hellre att nasta gdng som du kommer hit s
uppgraderar jag dig till ett jattestort rum och sa redan nu ser vi till att du far det kalasfint pa
det rummet och sa ringer du mig direkt och sa fixar jag det. Och sa skriver jag en voucher
pa det sa att du kommer hit for att jag vill att du ska komma hit igen. Och det &r liksom det
som egentligen ar malsattningen med alla klagomal att forsoka hitta ndgonting dar gasten,
man tvingar gasten egentligen att komma hit en gang till och sa ska man fixa till det den
gangen.'®®

| det forsta exemplet kan Henrik ses ha ett val genomténkt argument for hur situationen
hanterades nar han pastar att en klagomalshantering, vilken resulterar i en priskompenserad
gast, inte alltid eliminerar risken for spridning av negativ word-of-mouth. Den potentiella
foljden kan ha sin grund i tjansters opatagbara karaktar och gastens subjektivitet vilka kan
medfdra att en negativ hotellupplevelse inte alltid kan kompenseras med monetara medel. Att,
som Henrik, kompensera géasten med en forhdjd upplevelse vid ndstkommande besok kan
innebdra att gasten upplever en 6kad nojdhetsgrad &n om endast prisavdrag gjorts. Det ar &ven
exempel pa hur en service recovery process kan fungera. Genom att lara sig fran sina misstag
och aktivt anvanda det i service recovery processen menar Hart et al. att foretag kan férvandla
en arg och frustrerad kund till en lojal och ngjd kund. I sin férlangning kan ett val hanterat
klagomal och problem resultera i an mer goodwill och ¢kad lojalitet 4n om ingen brist

uppstatt.

Liselotte pa Scandic Nord gav oss vidare ett exempel;

Vi hade val nagra gaster som bodde har for ett tag sen och de tyckte att de hade fatt
smutsiga lakan i sin sang att dem inte var renbaddade. Och da ville ju de prata med en av de
hogsta cheferna och vi skickade ner var hotelldirektér och titta pd detta och det var ju
valdigt konstigt, de var ju inte rena. Det var blod i sangen och ingen av dem hade nagot sar
pé sig. Men da blev de kompenserade s att de inte behdvde betala nagot for rummet, de
fick bo fritt och det var de ndjda med.*®’

165 K nutsson (2009-05-07)
180 art et al. (1990:148)
187 Bergdahl (2009-05-05)
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Aven Liselotte pd Scandic Nords exempel ger oss en bild av hur service recovery kan fungera
inom hotellndringen. Jamfort med Henriks exempel &r vi medvetna om att allvarligheten i
situationerna skiljer sig at. Exemplet visar dock vilka hierarkiska resurser som finns
tillgangliga pa hotell i de fall ett klagomal framfors. Att relativt omgaende kunna blanda in
hotelldirektdren i den operativa driften kan innebéra att den missndjda gasten kanner sig sedd
och tagen pa allvar. | ett led att tillampa service recovery ar det, enligt Gronroos, viktigt for
hotell att inse att forlusten av en lénsam gast har langt storre paverkan pa den langsiktiga
I6nsamheten &n en 6verkompenserad och ndjd fortsatt I6nsam gast. Foljden av en lyckosam

kompensation kan, enligt honom, leda till en fortsatt god relation med kunden. ‘¢

Kompensation likt vardecheckar eller uppgraderingar som medel for att reparera relationen
med gasten kan bidra med positiva effekter. Ur en positiv synvinkel genererar de ett vérde for
gasten som forhoppningsvis minskar det initiala missnojet eller misstaget och klagomalet kan
ses vara lost fran bada parter. Daremot kan en kompensation likt de ovan namnda innebéra att
gastens kanslomassiga aspekter i missnojet inte blir tillgodosedda, nadgot som darmed aven

minskar sannolikheten att kompensationen medfor en ater fullstandigt nojd gast.

| de fall géasten framfor sitt missnoje ar det viktigt att vidta atgarder for att l6sa det pa ett, for
gasten, vardeskapande satt. Hur verksamheter viljer att angripa ett klagomal kan skilja sig
beroende pa vilken kontext den framfors inom. Det kan ses vara en balansakt mellan
finnandet av klagomalets sanningsgrad och allvarlighet samt hanterandet av detsamma.
Tjansters opatagbara karaktar och gastens subjektivitet kan medfora att en upplevelse inte
alltid kan kompenseras med monetdra medel utan maste aterskapas helt. Da klagomal ofta
hanteras av frontpersonal kan hotell 6ka sannolikheten for att klagomal hanteras med

uppriktigt engagemang genom att tilldela personalen empowerment.

4.3.4 Engagera din personal
Ett effektivt hanterande av en missnojd gast ar nagot som ar majligt i de fall frontpersonalen

blivit tilldelad tillracklig befogenhet, nagot som bade Gronroos och Donnelly lyfter fram i sin
forskning. Liselotte pa Scandic Nord berattar att personalen har stor befogenhet att efter eget
huvud l6sa géastens problem vilket hon dven pastar 6ka de anstalldas motivation.*® Helén

anser att befogenhet bland frontpersonalen ar viktig da de vid flera arbetstillfallen & ensamma

1%8 Gronroos (2008:131-132)
1%9 Bergdahl (2009-05-05)
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och inte har nagon chef tillganglig. Samtidigt menar hon att det ser battre ut for gasten om
personalen har befogenhet att direkt hantera ett klagomal, nagot som &ven 6kar sannolikheten
att de &tervander. Okat ansvar, pastar hon vidare, fir dven personalen att trivas battre.'’® Johan
pa Duxiana foresprakar dven han empowerment da han anser att hotellets personliga
inriktning urholkas om personalen stindigt maste fraga chefen om hanteringen av

problemsituationer.”

Hotellnédringen karaktériseras av en personalintensiv verksamhet déar chefen inte alltid ar
narvarande och dar gaster standigt kommer och gar. Darmed &r det vésentligt, om an kanske
avgorande, att personal har befogenhet att i direkt anslutning l6sa uppkomna situationer. Det
visar sig att hotellen tillampar empowerment, vilket ar positivt da det 6kar sannolikheten for
nojdare och mer motiverad personal som med engagemang hanterar klagomal och darmed
Okar sannolikheten for att gasterna blir ndjda. Uppmarksamheten given det specifika
klagomalet kan paverka gastens slutliga nojdhetsgrad mer an efterféljande kompensation. Det
motiveras med att om en gast upplever att personalen inte uppvisar empati och uppriktigt
engagemang utan endast delar ut en restaurangcheck som kompensation kan resultatet bli att
missndjet inte ddmpas. | de fallen riskerar hotell att missnojet resulterar i spridning av negativ

word-of-mouth.

4.3.5 Skydda ditt rykte
Gronroos uppfattning om att service recovery ar en viktig del i skapandet och behallandet av

fortroendefulla relationer'> kan ses verensstimma val med empirin. Om ett klagomal
hanteras pa ett undermaligt satt, eller om hotellet inte uppmuntrar till framférande av
detsamma, riskerar hotellet att gasten sprider negativ word-of-mouth vilket i sin tur kan
inverka negativt pa hotellets rykte och formaga att attrahera bade nya och befintliga géaster.
Liselotte pa Scandic Nord &r bekant med risken for negativ word-of-mouth och menar att de
som inte &r nojda ofta sprider rykten om den negativa upplevelsen till vdanner och bekanta.*”
Helén pa Scandic Nord berattar att det inte finns nagot som sprider sig sa fort som ett negativt
rykte.}’* Johan p& Duxiana berattar dven att hotellets rykte kan forandras mycket snabbt om

de inte hanterar missndjda gaster pa ett “ratt” satt. Han fortydligar aven hotellets standpunkt

70| indblom (2009-05-05)
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att alla gaster inte alltid har ratt och accepterar darigenom att det finns géaster som sprider
daligt rykte om dem.'” De gaster som daremot sprider ett gott rykte om hotellet anser Henrik
vara en viktig del i hotellets marknadsforing och inneb&r samtidigt att en massa annonser inte

behover skickas ut.*’®

Da resenarer ofta valjer hotell baserat pa subjektiva forestallningar och rykte ser vi
ryktesspridning som word-of-mouth utgéra ett kraftfullt verktyg som bade kan lyfta eller
sanka ett hotells fortroende och formaga att attrahera nya gaster. Darfor kan Johan pa
Duxianas resonemang te sig nagot motségelsefullt nar han redogor for hotellets instéllning att
gasten inte alltid har ratt. Genom att inta en sadan instéllning kan risken for negativ word-of-
mouth 6ka och innebdra att ett principfast beslut kan fa langtgaende konsekvenser for
hotellets attraktionsformaga. Darfor ar det viktigt att hotell & medvetna om att negativ
ryktesspridning kan vara en konsekvens av ett illa, eller ej, hanterat klagomal. De gaster som
daremot sprider positiv word-of-mouth om hotell kan vara resultatet av en val genomférd
service recovery process och deras beteende kan ha sin grund i nagot som enligt forskarna

bendmns som service recovery paradoxen.

4.3.6 En bra gast ar en nojd gast, en nojd gast dr en bra gast
Att en effektiv service recovery process kan leda till en paradoxal situation & nagot som

Kelley et al. redogjort for och som bendmns service recovery paradoxen. Gé&ster som
genomgatt en lyckad service recovery process upplever enligt paradoxen en hogre grad av
kundnajdhet, villighet att sprida positiv word-of-mouth samt vilja att atervanda till hotellet &n
de som aldrig haft n&gra problem med hotellet och dess tjanster.”” Henrik p& Duxiana &r
overtygad om att paradoxen &r ett hogst realistiskt fenomen och beréttar att han sjalv reagerar

178

pé& det sattet i de fall han fatt sitt klagomal hanterat pa ett gastfokuserat sétt.”"® Aven hans

kollega Johan stéller sig utan tvekan bakom paradoxen och dess effekter nar han beréttar
att; "De ndjdaste ambassadorerna kan vara sprungna ur ett begynnande klagomal. » 179
Liselotte pa Scandic Nord instammer dven da hon ser paradoxen som nagot positivt och

aktuellt.®® Den teoretiskt géllande service recovery paradoxen kan ses vara ett frekvent inslag

15 Knutsson (2009-05-07)
178 Dahlbom (2009-04-29)
7 Kelley et al. (1993:429-430)
178 Dahlbom (2009-04-29)
9 Knutsson (2009-05-07)
180 Bergdahl (2009-05-05)
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inom de studerande hotellen. Da sa ar fallet kan missndje och klagomal utgdra en chans for

hotell att etablera langvariga relationer med gésterna, nagot som hotell bor ta tillvara pa.

4.3.7 Sammanfattning av service recovery
| avsnittet har vi med hjalp av empirin och teorin initialt redogjort for hur ett klagomal blir

till. Vidare har vi redogjort for hur klagomal gors tillgangliga och hur de sedan hanteras.
Dérefter analyserades empowerment och dess betydelse for service recovery. Avsnittet
avslutades med en redovisning for word-of-mouth samt en beskrivning av service recovery

paradoxen.

Vi har funnit att service recovery kan ses vara en viktig del inom hotellndringen, speciellt nar
konkurrensklimatet hardnar. Vi finner dock att klagomalshantering inom hotellnéringen kan
influeras av det subjektiva varde hotellet och dess personal sétter till klagomalet. Beroende pa,
till exempel, vilket pris gésten betalt for rummet eller vilket géstsegment denne kan ses
tillnéra kan klagomalshanteringen te sig olika. Att lata subjektiva forestallningar och
sarbehandling rada kan hindra en objektiv forhallning till klagomalet och dess 16sningsbehov.
Nar det géller att tillhandahalla kanaler for att underlatta framforandet av klagomal ser vi att
hotellen & medvetna om bade framforandet och klagomalets betydelse for forbattrandet av
hotellet.

For att losa ett klagomal &r kompensation ett vanligt forekommande verktyg bland de bada
hotellen. Dock kan tjansters opatagbara karaktar och gastens subjektivitet medfora att en
upplevelse inte alltid kan kompenseras med monetara medel utan maste aterskapas helt.
Uppmarksamheten given det specifika klagomalet kan dock paverka gastens slutliga
nojdhetsgrad mer &n efterféljande kompensation. Det motiveras med att om en gést upplever
att personalen inte uppvisar empati och uppriktigt engagemang utan endast delar ut en

restaurangcheck som kompensation kan resultatet bli att missnojet inte ddmpas.

Hotellndringen karaktériseras av en personalintensiv verksamhet dér chefen inte alltid ar
narvarande och dar gaster standigt kommer och gar. Av den anledningen har det visat sig att
empowerment ar ett viktigt organisatoriskt verktyg for att fran ledningens sida cka

frontpersonalens motivation och darigenom aven sannolikheten att de hanterar klagomal pa ett
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engagerat och inlevelsefullt satt. Utfallet av service recovery inom hotellnaringen kan darfor

ses paverkas av den befogenhet frontpersonalen har att direkt I6sa situationen.

Eftersom resenarer ofta valjer hotell baserat pa subjektiva forestallningar och rykte ser vi
ryktesspridning som word-of-mouth utgora ett kraftfullt verktyg som bade kan lyfta eller
sanka ett hotells fortroende och formaga att attrahera nya gaster. Vi finner darfor det viktigt
att hotell & medvetna om att negativ ryktesspridning kan vara en konsekvens av ett illa
hanterat klagomal. Samtidigt har vi funnit att en lyckosam service recovery kan generera en
hogre grad av kundnojdhet, villighet att sprida positiv word-of-mouth samt vilja att atervanda

till hotellet an de som aldrig haft nagra problem med hotellet och dess tjanster.
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5. Avslutning

| det avslutande kapitlet for vi en diskussion déar slutsatser lyfts fram och svaret pa
vart syfte presenteras. Vidare redogors for vart bidrag till forskningen samt férslag

till vidare forskning. Kapitlet avslutas med tips till hotellnaringen.

5.1 Diskussion och slutsatser
Syftet med uppsatsen ar att beskriva och analysera hur service recovery kan framja ett hotells

konkurrensformaga. Vi har i analysen redogjort for uppsatsens tre grundstenar -

hotellndringen, konkurrens och service recovery.

Under uppsatsens gang har det visat sig att hotellnaringen &r bade mannisko- och
kontaktintensiv dar produktion och konsumtion ofta ssmmanfaller, nagot som gor det svart att
sakerstalla ett kontinuerligt tillfredsstallande utfall for bade hotellet och gasten. For att pa ett
mer lyckosamt satt hantera utmaningen att tillfredsstéalla hotellgaster anser vi darfor att hotell,
sd langt som det ar mojligt, bor vara flexibla, anpassningsbara och 6dmjuka infor de
variationsrika preferenser som en gast kan inneha. Nagot som vi uppméarksammat &r
sanningens ogonblick kraftfulla inflytande i tjansteskapandet och formandet av gastens
totalupplevelse. Det har visat sig att i de fall hotell, med hjalp av kunskap om sanningens
dgonblick, lyckas skapa en positiv totalupplevelse for en gést ar sannolikheten stor att denne
ingar i en relation med hotellet och samtidigt sprider ett positivt word-of-mouth, ndgot som

kan starka hotellets konkurrensformaga.

Det har visat sig att hotells konkurrensstrategier kan hérledas till en hybrid av Porters
generiska strategi — differentiering pa brett segment med inslag av kostnadsoverlagsenhet. Ett
utbrett arbete med att sarskilja tjansterna fran konkurrenter och déarigenom na
positioneringsfordelar samtidigt som kostnadsmedvetenheten i hégsta grad ar nérvarande, ar
motiveringen till pastaendet. En lyckad konkurrensstrategi kan skapa konkurrensférdelar som
ar olika i varaktighet, mycket beroende pa graden av imiterbarhet i underliggande resurser.
Det visade sig att hotell kan ses ha en fordel i utvecklandet av varaktiga konkurrensfordelar da

dess maénniskointensiva karaktérsdrag med tillhérande organisatoriska kunnande tillhor
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svarimiterbara resurser. Ett satt for hotell att utveckla konkurrensfordelar har visat sig vara
genom anvandandet av relationsmarknadsforing och dess fokus pa lojalitet. Da hotell visat sig
vara till stor del beroende av relationer med dess gaster har det &ven framkommit att de i stor
utstrdckning anammat relationsmarknadsforing. Med framst lojalitetsprogram forsoker
hotellen knyta gésterna narmare sig och darigenom sakra en langsiktig relation och tillika
intakt.

| de fall hotell inte lyckas leva upp till gasters krav och forvéantningar ar risken stor att
missnoje uppstar. Konsekvensen kan bli att den sa viktiga relationen mellan hotellet och
gasten satts pa spel. Om situationen inte uppmarksammas eller hanteras pa ett, for gasten,
tillfredsstallande satt okar risken for att densamma l&mnar fér en konkurrent samt sprider
negativ word-of-mouth om hotellet. Da gasters val och forestallningar om ett hotell kan
paverkas av ryktesspridning kan negativa rykten darfor innebara att ett hotell far en samre
attraktionsvarde och konkurrensformaga. For att minska risken for att ett missnoje eskalerar
och leder till skadliga ryktesspridningar och oonskade géstforluster bor hotell vélja att

anvanda sig av service recovery.

Vi har funnit att klagomalshantering inom de hotell vi studerat ses som en vérdeskapande
aktivitet, mycket likt grundtanken med service recovery. Synsattet kan vara generellt
vedertaget inom hotellndringen dér en misslyckad relation kan leda till o6nskade gastforluster
och samre rykte. Daremot anser branschverksamma att klagomalshantering inte dr nagot som
kan anvandas i hotellets uttryckliga marknadsforingsaktiviteter da det anses vara en sjalvklar
del av ett hotells atagande. Det framkommer i uppsatsen att géaster som framfor klagomal pa
de studerade hotellen oftast blir tagna pa allvar och tilldelas olika former av kompensation i
klagomalshanteringsprocesser som paminner om service recovery. Ett ytterligare exempel &r
att frontpersonalen oftast ges empowerment att omgaende l6sa uppkomna situationer genom
att pa olika satt kompensera gasten innan denne lamnar hotellet, nagot som &r en forutsattning
for service recovery. Anda har vi funnit att arbetsprocessen influeras av det subjektiva virde
hotellet satter till klagomalen, vilket aven kan fa som féljd att gastens slutliga néjdhetsgrad
kan variera. Vi fann till exempel att de bada hotellen anser det finnas ett samband mellan antal
klagomal och det pris gésten betalat for rummet, samt att hotellen varderar klagomalen olika
beroende pa gastsegment. Det innebar att klagomal riskerar att behandlas olika vilket i sin tur

kan innebéra ett kat antal missnojda gaster till foljd av en ofullstandig klagomalshantering.
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For att minska risken for otillrackligt hanterade klagomal, eventuellt som féljd av hotells
subjektiva tolkningar, kan service recovery anvandas. Det 6kar sannolikheten for att klagomal
hanteras pa ett vardeskapande sétt for gasten och darigenom &ven for hotellet. Darmed kan
vardefulla relationer raddas och underhallas, med 6kad lojalitet som foljd, samtidigt som
rykten forbattras och hotellets konkurrensformaga framjas. Vi har upptackt att service
recovery kan fa de anstéllda att bli mer involverade i sitt arbete, battre tranade i att hantera
klagomal och mer motiverade att 16sa situationer pa ett satt som i sin tur bidrar till att gastens
lojalitet okar. Da lojalitet kan ses vara en konkurrensfordel inom hotellnaringen kan service
recovery darfor ses starka hotellets konkurrensformaga. Vi har dven funnit att service
recovery kan generera géster som upplever en hdgre grad av kundngjdhet, villighet att sprida
positiv word-of-mouth samt vilja att atervanda till hotellet &n de som aldrig haft nagra
problem med hotellet och dess tjanster. Aven om hotell inte anser klagomalshantering vara
nagot att marknadsfora sig med anser vi att service recovery dnda kan vara en del i deras
differentieringsstrategi da den medfor okat gastfokus och djupare relationer. Eftersom
gastnojdhet, rykte, differentiering, organisatoriskt kunnande och relationer &r delar som ett
hotell kan ses konkurrera med finner vi att service recovery kan frdmja ett hotells

konkurrensformaga genom dem.

Utifran diskussionen ovan drar vi foljande slutsatser i besvarandet av vart syfte;
> Vi har funnit att service recovery kan framja ett hotells konkurrensformaga da
inférandet bidrar till 6kad géastndjdhet och lojalitet till foljd av minskat utrymme for

subjektiva varderingar fran hotellets sida i dess klagomalshanteringsprocesser.

> Vidare kan service recovery innebéra ett forbattrat rykte med anledning av att en gast
som genomgatt en lyckad service recovery tenderar att sprida positiv word-of-mouth

om sin upplevelse och hotellet som helhet.

» Dessutom har vi funnit att service recovery bidrar till ett forhojt organisatoriskt

kunnande och mdjlighet till positioneringsfordelar genom differentiering.

> Slutligen kan service recovery framja ett hotells konkurrensformaga genom dess
géstfokuserade arbetsatt som leder till djupare géastrelationer.
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5.2 Bidrag till forskningen
| problembeskrivningen beskrev vi att det finns en kunskapslucka om hur service recovery

kan framja ett hotells konkurrensformaga. Kunskapsluckan grundades i att det inom
forskningen saknades en mer nischad medvetenhet om klagomalshanteringens anvandbarhet
och potential att framja konkurrensformagan sett ur den naring den nyttjas inom. Vi har med
uppsatsen bidragit till forskningen och dédrmed minskat den ndmnda kunskapsluckan. Det har
gjorts dels genom att vi studerat férhallanden mellan hotellnaring, konkurrens och service
recovery och dels genom belysandet av service recovery och dess paverkan pa hotells

konkurrensformaga.

| problembeskrivningen redogjorde vi for Christian Gronroos, for tjanstesektorn generella,
forskning inom service recovery och dess mojligheter att bidra till 6kad kundlojalitet. Vi har
bidragit till forskningen genom vart studerande av hur service recovery kan bidra till 6kad

kundlojalitet, och darmed framja konkurrensférmagan, inom uppsatsens specifika kontext.

| samband med Gronroos beréttade vi vidare om den forskning Christo Boshoff och Jason
Leong gjort och som generellt visar pa klagomalshanteringens avgérande paverkan for
kundens instéllning till upprepade kdp och tillfredsstallelse. For att utveckla det teoretiska
stallningstagandet gjordes en prévning av Boshoffs och Leongs resonemang inom uppsatsens
specifika kontext vilket resulterade i att deras stallningstagande kan ses vara applicerbart pa

hotellnaringen.

Christopher W. Hart, James L. Heskett och Earl Jr. W. Sasser menar, som vi berattade i
problembeskrivningen, att ett val hanterat klagomal kan resultera i mer goodwill och 6kad
lojalitet an om ingen anledning till klagomal uppstatt. Eftersom vi uppmarksammat att service
recovery inom hotellndringen kan generera mer goodwill och Okad lojalitet &n om ingen

anledning till klagomal uppstatt bidrar vi med ett naringsspecifikt djup till forskningen.

5.3 Forslag till vidare forskning
Som vi tidigare varit inne pa kan service recovery med dess fokus pa relationer ses vara en del

av ett hotells relationsmarknadsforingsarbete. Det framkommer dock att hotellen inte valjer
att lyfta fram klagomalshantering som nagot vart att marknadsfora. De motiverar det med att
hanterandet av klagomal, aven i enlighet med service recovery, ar nagot som tas for givet

inom hotellndringen. Det skulle vara intressant att studera hur service recovery kan bli en
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aktiv del av ett hotells interna och externa marknadsforing och vilka foljder det skulle fa pa
lojalitet och kundnojdhet. Darfor ar vart forslag till vidare forskning en fordjupning av

detsamma.

5.4 Forslag till hotellnaringen
| problembeskrivningen redogjordes for hur det férandrade konkurrensklimatet har paverkat

flertal naringar daribland hotellndringen. For att hotell ska 6verleva menade vi att det, nu mer
an nagonsin, kravs en formaga att bibehalla och utveckla varaktiga konkurrensfordelar samt
att varda relationer med lojala gaster. Var undersokning &ar av den anledningen till nytta for
hotellnaringen da den belyser hur klagomalshantering kan utvecklas till service recovery och
darigenom framja ett hotells konkurrensformaga. Var studie kan darfor bidra med viktig
kunskap om hur hotell, genom ett internt férandrat synsatt, kan framja sin konkurrensférmaga.
Med vara slutsatser som stod ger vi radet att hotell bor beakta klagomalshanteringen som en
viktig del i underhallandet av gastrelationer. Vidare bor hotell anamma service recovery, da
det till skillnad fran traditionell klagomalshantering, har ett mer gastfokuserat

tillvagagangssatt.
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Bilaga 1: Intervjumall for person i ledningsposition

Inledande fragor
e Namn, utbildning.
e Position, arbetsuppgifter, tidigare erfarenhet.

e Vad lockade dig till hotellbranschen?

Den operativa verksamheten
1. Vad kannetecknar det dagliga arbetet pa ett hotell? Hur skiljer den sig fran andra
branscher?
2. Hur har synen pa god service forandrats 6ver aren och hur anpassar ni er?
3. Vad sarskiljer hotell XXX enligt dig?

Gaster
1. Vilket gastsegment ar XXX mest framtradande?
Vad ar enligt dig en bra gast? Forklara.
Vilka gaster anser ni mest Il6nsamma och varfor? (befintliga eller nya)
Hur skapar ni varaktiga relationer med era géster?

Hur upprétthaller ni de relationerna?

o g~ w D

Kan du berétta hur ni beméter terkommande géster? Ar det nagon skillnad i

bemotandet jamfort med nya gaster?

7. Till hur stor del anser du att servicemotet mellan frontpersonal och gast paverkar
gastens totalupplevelse av sin vistelse pa hotellet?

8. Vilka anser du vara de kritiska delarna av det servicemotet?

Missnojda gaster och klagomal
1. Hur méter hotellet sin gastnojdhet?
2. Hur gor ni det mojligt for gaster att framfora klagomal?
3. Hur ser du pa en missnojd och klagande gast, finns det fordelar respektive nackdelar?
Skulle du kunna ge exempel?
4. Har hotellet nagra direktiv pa hur missnojda géster bor hanteras?

5. Kan du beratta for oss hur en typisk klagomalsprocess ser ut?
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6. Hur ser ni pa kompensation som del av hanteringen av en missnojd gast?

7. Kan du beskriva ett &rende med en missnojd gast som du tycker gick bra?

8. Vilken befogenhet har frontpersonalen att direkt I6sa uppkomna problem?
Kompensation etc.

9. Pavilket satt tror du att tilldelad befogenhet kan paverka frontpersonalens motivation
och vilja att ge bra service aven i klagomalssituationer?

10. Hur uppmuntrar du som chef dina medarbetare till att hantera klagomal?

11. Hur gor ni det mojligt for personalen att hantera missnéjda géaster? Har ni till exempel
en specifik utbildning?

12. Hur foljer ni upp klagomal och missngjda gaster?

13. Pa vilket sétt tar ni lardom av eventuella missnojen?

14. Finns det nagra beloningssystem kopplade till hanteringen av missndjda gaster? Om
ja, hur ar de utformade? Om nej, vilken paverkan tror du att det skulle ha pa
hanteringens utfall?

15. Pa vilket satt tror du att en valskott klagomalshanteringsprocess kan paverka er

hotellverksamhet?

Marknadsforing
1. Hur marknadsfor ni er?
2. Hur ser ni pa word-of-mouth som del av er marknadsforing?
3. Hur tror du att klagomalshantering kan paverka spridningen av word-of-mouth?
4. Enligt forskare upplever kunder som genomgatt en lyckad klagomalshantering en
hogre grad av kundnéjdhet, word-of-mouth villighet och vilja att ater kopa av
foretaget an de kunder som aldrig haft ndgra problem med foretagets tjanster. Vad ar

dina tankar kring pastdendet?

Konkurrens
1. Hur har hotellets konkurrensklimat paverkats av den radande lagkonjunkturen?
2. Kan du berétta for oss hur ni differentierar er fran konkurrenterna?
3. Vilken konkurrensstrategi anser du att ni har?
4. Vilka konkurrensfordelar har XXX?
5. Arbetar ni aktivt med utvecklandet av konkurrensfordelar? Om ja, hur gor ni det?
6. Tror du att en mer gastfokuserad klagomalshantering skulle kunna anvandas for att

skapa konkurrensfordelar i er bransch? Om ja, pa vilket sétt? Om nej, varfor inte?
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Bilaga 2: Intervjumall for medarbetare

Inledande fragor

¢ Namn, utbildning

¢ Position, arbetsuppgifter, tidigare erfarenhet.

¢ Vad lockade dig till hotellbranschen?

Den operativa verksamheten

1.

Gaster

1
2
3.
4

Vad kéannetecknar det dagliga arbetet pa ett hotell? Hur anser du att det skiljer sig fran
andra branscher?

Kan du forklara for oss vad du anser vara bra service?

Vad sarskiljer hotell XXX enligt dig?

. Vilket gastsegment anser du vara XXX mest framtradande?

Hur skulle du forklara vad en bra gést ar?

Pa vilket satt forsoker skapa relationer med hotellets gaster?

Kan du beratta hur du bemaéter aterkommande gaster? Anser du att bemotandet skiljer
gentemot hanteringen av nya géster?

Till hur stor anser du att motet mellan dig och gasten paverkar gastens totalupplevelse
av sin vistelse pa hotellet?

Vilka anser du vara de kritiska delarna av det motet?

Missnéjda gaster och klagomal

Upplever du missnojda gaster och klagomal fran géster?

Skulle du vilja forklara tillvagagangssattet i en uppkommen situation dar du mott en
missnojd géast i ditt arbete?

Vilken feedback fick du av savél gasten som din chef?

Gjorde du nagon uppféljning pa situationen? Om ja, hur? Om nej, varfor?

Foljer ni en sarskild mall pa hur hanteringen av missndjda kunder ska ga till?

73



6. Vid motet med en missnojd gast, har du befogenhet att erbjuda en omedelbar
kompensation?

7. Vad gor du med missndjda kunder om du sjalv inte vet hur du ska lI6sa problemet?
Foljer du upp arbetet?

8. Anser du att ni uppmuntrar gasten till att klaga? Om ja, pa vilket satt? Om nej, vad
hade ni kunnat gora for att uppmuntra det?

9. Hur ser du pa en missnojd och klagande gast, finns det fordelar respektive nackdelar?
Skulle du vilja ett exempel?

10. Vilka mojligheter och befogenheter anser du dig ha for att 16sa ett eventuellt
uppkommet problem?

11. Har du fatt nagon utbildning i klagomalshantering? Om ja, hur gick den till? Om nej,
hur tror du att en utbildning skulle underlatta ditt arbete?

12. Pa vilket satt tror du att en valskott klagomalshanteringsprocess skulle kunna paverka
hotellverksamheten och dess rykte?

13. Anser du att du kan paverka hotellets arbetssatt gallande bemétandet av en missnéjd
gast?

14. Anser du att du far komma till tals pa din arbetsplats?

Konkurrens

1. Vilka konkurrensférdelar har XXX?
2. Tror du att en mer gastfokuserad klagomalshantering skulle kunna anvandas for att
skapa konkurrensfordelar? Om ja, pa vilket satt? Om nej, varfor inte?



