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Problem: Rel ationsmarknadsforingen betonar vikten av att vérda kundrelatio-

ner pa lang sikt for att skapa intakter och [6nsamhet. Problemet som
undersoks ar hur ett foretag inom biluthyrningsbranschen anvander
de relationsskapande medel som é&terges i teorin for att skapa intak-
ter.

Syfte: Syftet med studien &r att fa okad forstéelse for hur relationsbyggande
fungerar i praktiken i ett biluthyrningsforetag. Jag vill undersotka be-
tydelsen av att varda kundrelationer genom rel ationsmarknadsforing,
samt hur intakterna paverkas genom kundvarden och lojalitet.

Metod: For att kunna besvara de frégor som satts upp i problemformulering-
en har jag gjort en djupstudie av Hertz biluthyrning. Det har gjorts
genom dels en kvalitativ intervju och dels en enkétintervju med per-
sonal pa foretaget. Det empiriska materialet har analyseratsi relation
till aktuell teori.

Slutsatser: Jag kan konstatera att det finns rel ationsskapande metoder som enligt
teorier leder till 6kade intakter som inte forefaller stammai ett bilut-
hyrningsforetag. Vidare har jag funnit att fallforetaget skapar intékter
med kunder som enligt teorin inte bdr ses som [6nsamma. Det har vi-
sat sig att kunder som deltar i nagot |ojalitetsprogram oftast & nojda
med kvaliteten hos foretaget, men ingen generell sutsats kan dras
om att dessa nédvandigtvis ar lojala.

Nyckelord: Relationsmarknadsforing, kundvéarde, lojalitet, langsiktighet, bilut-
hyrning
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Grundsynen om vad marknadsféring ar till for &r att astadkomma byten pa marknaden.
Malet for marknadsforingsprogrammen ar enskilda byten, det vill siga att kunder obe-
roende av om de &r nya eller gamla kunder férmas att gora ett inkop av ett foretags pro-
dukter eller tjanster. Detta har lett till att man endast har anvant en obetydlig del av
marknadsforingsbudgeten till att skéta om gamla kunder i redan etablerade kundforhal-
landen. Begreppet for denna teori kallas transaktionsmarknadsforing. Denna marknads-
foringsteori med den dominerande 4P-modellen var 1ange en generell teori®. En ny syn-
vinkel har sedan borjan av 1980-talet vaxt fram. Man utgar darmed ifran att det inte &r
byten som &r det viktigaste utan de affarsforbindelser eller kundrelationer i vilka byten
sker. | motsats till det tidigare bytesperspektivet kallas detta for relationsperspektivet.
Ansatsen benamns rel ationsmarknadsforing. (Gronroos 1996).

Gummesson (1998) har ett liknande resonemang, att traditionell marknadsforingsteori
inriktar sig mot opersonligt utbyte genom masskommunikation och massdistribution.
Traditionellt &r tillverkare anonyma for kunden. De erbjuder varor och tjanster genom
mellanhander och kunderna erbjuder pengar. Enligt Gummesson stdmmer denna typ av
marknadsforing inte med verkligheten. Genom relationsmarknadsféring riktar man sig
daremot till individen som ett eget segment eller till grupper av konsumenter med ge-
mensamma intressen. Relationen mellan kunderna och leverantrerna och dennes varor
och tjanster &r viktig, sdval som relationen kunderna emellan. Relationsmarknadsféring
ar marknadsforing som sétter relationer, ndtverk och interaktion i centrum. (Gummesson
1998).

1.1.1 Tjansteforetag och relationsmarknadsforing

Tjanstesektorn passerade redan pa 1960-taet den tillverkande sektorn géllande andel av
BNP och sysselséttning. Tjanstemarknadsforingen borjade dock inte vacka intresse for-
ran slutet av 1970-talet, men blev daremot den snabbast vaxande marknadsforingsteorin
under 1980-talet. (Gummesson 1998).

! 4P-modellen diskuteras vidare i kapitel 2.



Antagligen kommer den tillsammans med relationsmarknadsforingen att fortsétta vara
en val tilldmpad teori under fortsdttningen av 2000-talet. (Gummesson 1998).

Vid konsumtion av en tjanst uppstar ett samarbete mellan kund och tjansteproducent. En
relation uppstér mellan kund och foretag. Fran 1990-talet har man i framforallt tjanste-
branscher funnit att kunder alt som oftast blir I[6nsamma forst efter en visstid. Detta ef-
ter att de gjort upprepade enskilda kdp. Det & uppenbart att det ar viktigt for foretaget
att inte enbart skapa kundrelationer utan aven att omsorgsfullt varda dessa. Man maste
skota relationerna for att foretaget ska bli [6nsamt och gora framsteg pa marknaden.
(Gronroos 1996).

N&r man hyr en bil konsumerar man inte enbart en tjanst, det ingér aven en produkt som
man behaller fram till det att hyran & avslutad. De flesta biluthyrningsforetag har lik-
vardiga bilar géllande kvalitet, prestanda och sékerhet vilket gor att man kan saga att
produkterna ar relativt homogena. Eftersom produkterna & homogena blir det desto vik-
tigare for foretaget att utmérka sig vid leveransen av tjansten, alltsa uthyrningstillfallet.
Men det kan &ven vara viktigt att kunna erbjuda kunden ett pris som tillsammans med
vardet for den service man far overstiger konkurrenternas. Manga tidigare studier inom
relationsmarknadsfoéringen behandlar renodlade service —eller produktforetag. Ett bilut-
hyrningsforetag kan daremot till viss del behtva utmérka sig genom produkterna men
framforallt genom sjéva leveransen av tjansten, alltsa servicematet.

Blomagvist et al (1993) askadliggor nagra aspekter som gor relationsmarknadsforing in-
tressant jamfort med de traditionella massmarknadsféringsteorierna. | relationsténkandet
ser man varje kund som en individ med speciella behov och 6nskemal. Genom att dka
det upplevda vardet hos kunden starker man relationen. Bestaende |6nsamhet ska skapas
genom insatser som leder till 18gre kundomséttning och intensifierade kundrelationer.
Man fokuserar pa befintliga kunder och har valdigt noggranna metoder da man soker
nya kunder. Man ser information om kunder som viktig, och manga foretag uppdaterar
sin kunddatabas med jamna mellanrum. (Blomqvist et al 1993).

1.1.2 Intéktsskapande genom kundvérden

"Intakter kan betraktas som resultatet av ' afféarer’, d.v.s. det spel mellan séljare och ko-

pare, dar sdljarens skicklighet leder till att kunden accepterar att betala for en viss leve-

rans. Intakter & daresultatet av psykologiska forhallanden och kan inte fangasi enkla,
tydliga och praktiskt anvéndbara modeller” (Huttner et al 1996 s. 9).



Relationsmarknadsféringen gor att ndtverket mellan kund och leverantér blir tétare.
Detta medfor i sin tur att kundkraven okar och tillgangen till information om olika leve-
rantorer blir storre. Foretagets intakter paverkasi allt storre utstrackning av den 6kade
kvalitetsnivan hos konkurrenterna. Man maste darmed skapa god kvalitet i sina egna
tjanster for att skapa sa htga kundvarden att kunderna kommer tillbaka och inte vander
sig till konkurrenterna. (HUttner et al 1996).

1.2 Problemdiskussion

Det finns idag statistik for forsajning, tackningsbidrag etc. sd att man kan analyserain-
tékternai ett foretag. Dennainformation & dock inte till fullo anvandbar for att berékna
nar vi far betalt for kundvéarden, vad det egentligen &r vi far ut fran kundernatill slut. En
forklaring till detta kan vara att pa efterfragemarknader har inte kundvéarden varit sain-
tressanta. En hog efterfragan och begransad tillgang gor att foretag kan fatillrackligt be-
talt av kunder oavsett om man véljer att arbeta med kundvérden eller g. Allt fler mark-
nader har emellertid pa sistone blivit utbudsmarknader istallet for efterfragemarknader.
Pa en utbudsmarknad kan kunderna 6verdsas med formanliga erbjudanden och behover
inte acceptera prishojningar i samma utstréckning som pa en marknad med begransat
utbud. De far en dkad benagenhet att kréva kompensation nar det som de betalt for inte
stammer 6verens med deras forvantningar. (Hattner et a 1996).

Volymen av forsaljningen ar det viktigaste styrmedlet for manga foretag. Det finns for-
visso regler och ramar inom foretaget for prisséttning och villkor, men man &r oftalangt
ifran att forsta kundvarden och darmed att skapa intakter. Kapaciteten for att skapa in-
takter beror till stor del pd kommunikation. For att vara effektiv i intaktsskapandet ar det
viktigt att kommunicera varden dels med kunderna och dels internt. Prisséttning kan |&tt
bli bedomt som négot fult och i praktiken opaverkbart. Kunderna vill standigt ha lagre
priser och alt arbete 14ggs ner for att méta onskemalen. (Hittner et al 1996).

" Ett vanligt antagande &r att om man kan forbattra kundernas upplevda kvalitet sa blir
de nojdare, trognare och [6nsammare” (Gummesson 1998, s. 241).

Detta leder till att behdllandet av existerande kunder har betydelse for ett foretags intak-
ter och darmed |6nsamhet. (Gummesson 1998).

Intresset i denna understkning ligger i hur ett féretag inom biluthyrningsbranschen gér
tillvaga for att skapa kundvarden och lojalitet. Detta for att se hur intakter skapas genom
|angvariga kundrel ationer.



1.3 Problemformulering

Problemet som uppsatsen har fér avsikt att understka ar hur ett foretag inom biluthyr-
ningsbranschen gar tillvaga for att bygga langvariga relationer med sina kunder och hur
dettai sin tur skapar kundvérden och leder till lojalitet.

Jag vill undersdka och analysera vilken roll relationsmarknadsféringen har for ett bilut-
hyrningsforetag for att skapa lojala kunder och unika konkurrensfordelar. Hur anvander
foretaget de relationsskapande medel som atergesi teorin for att skapaintakter?

1.4 Syfte

Syftet med studien &r att fa okad forstaelse for hur relationsbyggande fungerar i prakti-
ken i ett biluthyrningsforetag. Jag vill undersoka betydelsen av att varda kundrelationer
genom relationsmarknadsforing, samt hur intakterna paverkas genom kundvérden och
lojalitet.

1.5 Uppsatsens disposition

Inledning
Forst gors en bakgrundsbeskrivning av teorin som ligger till grund for val av

undersokningséamne. Sedan beskrivs uppsatsens problem och syfte for att ge
l&saren insikt i vad undersokningen kommer att behandla.

Teori
En teoridel kommer att behandla relevant marknadsforingsteori. Jag kommer
aven att forstka aterge teori for skapandet av kvalitet, kundvarde och lojalitet
och dess paverkan pa intakterna.

Metod

| metodkapitlet beskrivs det praktiska tillvagagangsséttet for att samlain ma-
terial och gora undersodkningen.

Foretags —och branschpresentation
Fallforetaget Hertz samt biluthyrningsbranschen kommer att presenterasi ka-
pitel 4. Detta for att fa en bakgrundsbild till vad det & for foretag uppsatsen
amnar att undersoka.




Empiri och analys
Empiridelen kommer att handla om insamlingen av information angdende

fallforetaget. Har ges utrymme for att klarlédgga vad som kommit fram i de
genomforda intervjuerna. Resultatet fran de empiriska undersokningarna ut-
tolkas och séttas i forhdllandetill teorini avsnitten for analys.

Slutsatser
| kapitel 6 kommer de slutsatser som jag kommit fram till genom undersok-

ningen att redovisas. Har ges aven utrymmetill forslag pafortsatt forskning.

Inledning |C——>|  Teori ——>| Metod

Foretags — Empiri och
—> och C—>  andys ——>| Slutsatser

Branschpres.

Figur 1, uppsatsens disposition.



2. Teori

2.1 Relationsmarknadsféring
2.1.1 Relationsmarknadsforingens ursprung

Begreppet The Marketing Mix formulerades 1960 av Jerome McCarthy. Marketing Mix
ar visserligen fortfarande det dominerande synséttet av marknadsforingsteorier, men har
ett begransat vérde for marknadsféring av tjanster. (Feurst 1999).

Marketing Mix, ofta kallad 4P-modellen, kombinerar konkurrensmedel som paverkar
kundens kop och konkurrenternas betydelse (Gummesson 1998). Den mest spridda va-
rianten bygger pa de fyra konkurrensmedien produkt, pris, plats och paverkan (Feurst
1999). Ett grundantagande &r, enligt Feurst (1999), att kunden & passiv och anonym
men séljaren &r aktiv.

Sdjaren anvander sig av de fyra konkurrensmedlen for att paverka konsumenten till
kop. Enligt marknadsmixteorin géller det bara att vélja ut rétt kombination av konkur-
rensmedel sa kommer konsumenten att kopa produkten eller tjansten vi har att erbjuda.
Man ser inte till hur kunden ténker eller vad som paverkar dennes képbeteende. (Gum-
messon 1998).

Marketing Mix &r enligt Feurst (1999) bast |1dmpad for situationer med massproducerade
konsumentvaror, dér man inte behdver anpassa sig till individuella behov hos kunder.

" Marknadsmixteorin & framvuxen ur empiri som hamtats fran marknadsforing av varor
till konsumenter, daremot inte ur empiri fran marknadsforing av tjanster eller marknads-
foring till andraforetag” (Gummesson 1998 s.297).

Tjanstemarknadsforing skiljer sig fran marknadsféring av produkter. Den framsta an-
ledningen &r att en tjanst inte gar att producera och lagra sasom en vara. Produktion och
konsumtion sker samtidigt och kunden kan inte heller se eller kanna pa produkten innan
den kops. (Feurst 1999). Relationsmarknadsforingen har enligt Gummesson (1998) vux-
it fram ur tjanstemarknadsforingen och nétverksansatsen. Nétverksansatsen grundas pa
studier Inom industriell marknadsforing till andra foretag och organisationer. (Gummes-
son 1998).
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Industriell marknadsféring &r riktad till andra organisationer, oberoende av om det gall-
er varor eller tjanster. Vanligen benamner man marknadsféring och inkdp féretag emel-
lan for business-to-business. Det som & utmérkande for ndtverksansatsen &r att mark-
nadsforing betraktas som interaktion i ett nétverk av relationer. Langsiktighet och stabi-
litet i relationerna betonasi ndtverksansatsen. (Gummesson 1998).

Det nya marknadsf6ringstankandet inom serviceforskning initierades i Europa av den
Nordiska skolan for servicemanagement och marknadsforing. Inom industriell forskning
startades det utav IMP (Industrial Marketing and Purchasing) Group. Bada dessa forsk-
ningsgrupper harstammade fran Skandinavien och norra Europa, men har vunnit inter-
nationellt erkénnande och stéd. (Gronroos 2000).

2.1.2 Relationsmarknadsforingens innebdrd

Begreppet relationsmarknadsféring (RM) introducerades i marknadsforingslitteraturen
1983 av Leonard Berry. Relationsmarknadsforingens fokusering pa interaktionen mel-
lan producenten och kunden goér det mgjligt for marknadsforaren att betrakta kunden
inte enbart som nagon som da och da kdper fran foretaget, utan som en rel ationspartner.
Man baserar uppfattningen pa att det i och for sig inte & bytenai sig som &r det viktiga
inom marknadsforing, utan att byten sker i pagaende relationer mellan aktorer pa mark-
naden. Detta forutsatt att relationer hanteras pa sa sétt att sava privata kunder som af-
farskunder far den kvalitet och det véarde de kraver for att bli tillfredsstéllda. (Gronroos
2000).

Gronroos (2000) menar vidare att om relationen inte &r tillfredsstallande for kunden
kommer bytet av varde mot pengar att upphdra. Risken finns att kunden vénder sig till
en konkurrent som kan erbjuda samma service. Om en kund upplever att han far lagre
kvalitet, mindre varde eller samre service &n vad en konkurrent erbjuder finner han ing-
en anledning till att stanna. Han kanske stannar ett tag om t ex priset & 1agt, men i det
langa loppet hjalper ingen marknadsforing for att fa honom att kopa mer. Ett foretag bor
fokusera pa hanteringen av den totala relationen med kunden, inkluderat kvaliteten och
vardet pa varor och tjanster samt nivan av service i storsta allméanhet. P4 sa sétt kan man
forma kunden att stanna i foretaget. Att behdla existerande kunder kan ge fortjanster i
situationer da det ar svart eller alltfor kostsamt att fatag i nya. (Grénroos 2000).

Relationsmarknadsféring bygger enligt Blomgvist et a (1993) pa relationsskapande
processer som involverar hela foretaget. En marknadsavdelning kan inte enskilt bedriva
rel ationsmarknadsforing, utan alla delar av foretaget maste fokusera pa att framja kund-
relationerna. (Blomgvist et a 1993).
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Blomqvist et a (1993) menar att RM inte enbart &r en strategi fér marknadsforing utan
aven en strategi som berér i stort sett alla foretagets funktioner. Avsikten men rela
tionsmarknadsforing ar att minska foretagets kundomsattning samt goéra de befintliga
kundrelationerna starkare. Detta gér man genom att erbjuda ett hogt upplevt kundvéarde.
(Blomqvist et al 1993).

2.2 Intéktsskapande genom RM

2.2.1 Kvalitetens betydelse

For att kunna lyckas med relationsmarknadsforing maste kvaliteten pa foretagets tjans-
ter och produkter vara jamn och motsvara eller évertréffa forvantningarna hos kunderna.
En grundtanke med RM &r att de kunder som foretaget vill bygga langsiktiga relationer
med ska erbjudas hog kvalitet. Detta skai sin tur ledatill kundlojalitet och darmed ska-
pa hoga intdkter och I6nsamhet. (Blomqvist et al 1993).

Relationsmarknadsforingsstrategins viktiga |6nsamhetsfaktorer ar enligt Blomgvist et a
(1993) fdljande:

e Kvalitet

e Kundomséttning

e Personalomséttning
e Produktivitet

Dessa faktorer har ett dmsesidigt beroende av varandra och paverkar i sin tur |6nsamhe-
ten.

> TR e
a o
\ c un \
\ Kvalitet ;4——> omsattnlng )

\/\/

Lonsamhet

/\

Produktwntet\ <—> oTne;:?t:?rlng/

Figur 2, |onsamhetsfaktorer.
Kéla Blomgvist et al 1993 s. 162.
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L 6nsamhetsfaktorerna for RM-strategin visar att kvalitet & en faktor som i hdg grad pé
verkar ett foretags intékter. FOretagets produktivitet har positiva effekter av hdg kund-
upplevd kvalitet. Man behtver |agga ner mindre resurser pa att réttatill fel och misstag
och darmed minskar de operativa kostnaderna. En effekt av relationsmarknadsforings-
strategin som verkar produktivitetshojande &r ett 6kat utnyttjande av kapaciteten. Detta
eftersom att man kanner till kundernas behov och beteende béttre. Pa sa sitt skapar man
dven stabila nivaer gdllande forvantningar hos kunderna, vilket in sin tur okar foretagets
formaga att leverera bra kvalitet till kunderna. (Blomagvist et al 1993).

Kunderna blir mer benagna att stanna i foretaget om kvaliteten pa en tjanst eller vara
upplevs som tillréckligt hog. Detta leder till att kundomséttningen minskar. Normalt sett
leder detta aven till att personalen trivs béttre. Det &r trevligare att arbeta for ett foretag
som kan leverera kvalitet och har lojala kunder. Om man kan minska personal —och
kundomséttningen i ett féretag skapar man forutsdttningar for en 6kad produktivitet ge-
nom starkta relationer till kunderna. Palangre sikt leder dettatill ytterligare forbéttring-
ar av kvaliteten och en positiv cirkel skapas vilken genererar positiva effekter pa intak-
terna. (Blomqvist et al 1993).

2.2.2 Kundlojalitetens betydelse

Enligt RM skapar ett hogt upplevt kundvérde lojalitet bland kunder och skapar i sin tur
|6nsamhet. (Blomqvist et a., 1993)

Kundtillfredsstallelse & enligt Soderlund (1997) ett tillstand i kundens huvud. Det &r det
som kunden gor utifrén en viss niva av kundtillfredsséllelse som kan paverka foretagets
|6nsamhet. Soderlund (1997) visar pa en artikel av Eugene Anderson, Claes Fornell &
Donald Lehman dar man forutsétter att en hog grad av kundtillfredsstéllelse leder till
okad kundlojalitet. Darmed & sannolikheten stor att en kund fortsétter att kopa fran
samma leverantor och det ackumulerade kundvérdet 6kar. Man menar i artikeln att nu-
vardet av en kund med hog lojalitet & hogre an av en med 1&g lojalitet. (Soderlund
1997).

Intresset for sambandet mellan kundlojalitet och I6nsamhet har tidigare varit svalt. Att
kundlojalitet & nagot bra har de flesta forstatt men inte brytt sig om att studera samban-
det med |6nsamhet djupare. (Blomgvist et a 1993 s. 167).

Levitt menar (1983) att ju mer komplex produkten som blir sald &r, desto mer uppmark-
samhet maste siljaren ge relationen.
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Manniskor koper forvantningar, inte saker. De kdper de forvantningar om fordelar som
produkten eller tjansten ska ge som utlovas av foérséljaren. (Levitt 1983).

Forsaljarens forméaga att forutspa en kdpares avsikter beror pa kvaliteten pa relationen i
det stora hela. | ett bra forh@llande delar kdparen med sig av sina planer och forvant-
ningar till forséljaren. Pa sa sétt kan séljaren ge béttre service till kbparen. Med knapp-
handig information och daliga prognoser forlorar bagge parter i relationen. | ett bra ko-
par — saljarforhallande kommer bada att tjana pa relationen, men det & upp till forsdja-
ren att ge néring &t relationen. (Levitt 1983).

Mattet pa en kunds lojalitet ar i vilken utstrackning kunden anvander sig av foretagets
tjanster. Ju oftare kunden koper och ju hdgre den samlade summan &r, desto lojalare kan
man saga att han/hon &r. Men &ven word-of-mouth? bér raknas in i analysen av ett indi-
viduellt kundforhallande. (Blomqvist et al 1993).

Kundlojalitet leder dock inte automatiskt till 16nsamhet. En lojal kund maste inte vara
|6nsam, utan det galler att skapa en relation med kunden dér bada parter upplever forde-
lar. (Blomgvist et al 1993). (Sevidarei avsnitt 2.2.5 angdende |6nsamma kunder).

223  Langsiktighet

L evitt redogor for (1983) att ju langre foretaget kan behalla sina kunder desto mer 6kar
kassafl6det. Han menar att kassafl6det & negativt under tiden for anskaffandet och ut-
vecklingen av ett nytt kundkonto. Under denna period uppmuntrar kunden till utgifter
for sdljaren. FOrst nér produkten &r levererad vander kassaflodet och blir slutligen posi-
tivt. (Levitt 1983).

Det kravs, enligt Blomgvist et al (1993), ett langsiktigt perspektiv nar man vill se pain-
taktseffekterna av relationsmarknadsforing. Det &r forst palang sikt den héga kundupp-
levda kvaliteten leder till kundlojalitet. | de flesta féretag paverkas lonsamheten avse-
vart av kundrelationens langd. Kunden genererar storre vinst for ett foretag ju langre
man lyckas behalla honom/henne. (Blomqvist et al 1993).

2 Word-of-mouth innebér personlig kommunikation ang&ende en produkt eller service mellan potentiella kopare
och exempelvis grannar, vanner, familjemedlemmar eller kollegor (Kotler et a., 1999 s. 768).
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Foretagets vinstindex

Vinst fran:
D Referenser
Minskade kostnader
D Hégre priser
. Merkop
. Basvinst

Initialkostnad

-100 T T T T T T T Kundrelationens livslangd (ar)
0 1 2 3 4 3 10

Figur 3, Varfor kunden blir mer |6nsam Over tiden.
Kélla: Heskett et a (1990), tagen ur Blomqvist et al (1993 s. 170).

e Vinst fran merkdp: En kund har en bendgenhet att kopa alltmer fran ett féretag om
tjanstekvaliteten och vardet pa tjansterna upplevs som tillfredsstallande.

e Vinst frén hogre priser: Nar kunden kanner till ett foretag och dess utbud & han/hon
ofta beredd att betala ett hogre pris. Kunden beddmer risken att bli missnéjd som li-
ten och detta har en positiv effekt hos foretaget vid prisséttningen.

e Vinst fran minskade kostnader: D& man vet mer om kunden och vad han/hon onskar
kan man bli effektivare vid betjaningen. Kunden vet vad han/hon kan forvéanta sig
fran foretaget och mindre risk finns for att problem uppstar.

e Vinst fran referenser: En ndjd och lojal kund sprider positiv word-of-mouith till po-
tentiellakunder (Blomgvist et a 1993 s.169-170).

Soderlund (1997) pekar pa att en effekt av ndjda kunder pa lang sikt ar att de kan for-
béttra ett foretags renommé, d v s dess anseende. T ex sa kan en bra renommé leda till
att mindre risk upplevs av kunderna. Detta medfor i sin tur en storre kdpbenagenhet nar
nya produkter introduceras. (Soderlund 1997).

Ett foretag kan ofta ta mer betalt for sinatjénster och produkter av en kund som man har
en relation med pa lang sikt. Reichheld & Sasser (1990) menar att manga manniskor
garna betalar lite mer for att t ex bo pa ett hotell de kanner till eller gatill en |akare de
litar pd an att chansa pa en konkurrent som &r billigare. Detta &r ett tecken pa lojalitet
hos en kund, vilken da leder till 6kade intakter genom satsning pa en langsiktig relation
med honom/henne. (Reichheld & Sasser 1990).
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Aven i artikeln av Eugene Andersson, Claes Fornell och Donald Lehman antar man att
priselasticiteten minskar hos nuvarande kunder vid hog grad av tillfredsstéllelse (Soder-
lund 1997). Detta eftersom tillfredsstéllda kunder &r villiga att betala mer for fordelarna
som finns och att de & mer pristoleranta. Den minskade priselasticiteten ska leda till
Okade vinster om ett foretag kan skapa hog kundtillfredsstéllelse. (Soderlund 1997).

224 Kundavhopp kontra behalla kunden

| en artikel av Reichheld & Sasser (1990) diskuterar man kundavhoppens betydelse for
|6nsamheten. Man menar att kundavhopp har férvanansvart stor inverkan pa nedersta
raden. De kan hamer att gora med foretagets vinst an storlek, marknadsandelar och and-
rafaktorer som vanligtvis forknippas med konkurrensfordelar. Kundavhopp gor att fore-
tag maste rikta sin uppmarksamhet mot de specifika foreteelser som gor att kunder hop-
par av. Genom att krava feedback fran avhoppande kunder kan foretag hitta de svaghe-
ter som finns och gora forbattringar innan intékterna borjar avta. Detta innebér att ana-
lyser av kundavhopp &r viktiga for att ett foretag ska kunna gora forbéttringar och behal-
la sina kunder genom att man fokuserar pa det som ger ett hogt upplevt kundvérde.
(Reichheld & Sasser 1990).

Reichheld & Sasser (1990) poangterar dven att om ett foretag visste hur mycket det
egentligen kostar att forlora en kund skulle de kunna gora berakningar for hur mycket
intakterna skulle 6ka om man istéllet kunde behdlla kunden. Dessvérre & det svart att
fanga vardet av en lojal kund i dagens redovisningssystem. | de flesta system koncentre-
rar man sig pa den aktuella periodens kostnader och intékter och inte pa framtida
kassafl6de under en kunds tid som kund hos féretaget. (Reichheld & Sasser 1990).

225 Intakter fran ratt kunder

Man kan enligt Soderlund (1997) se pa marknadsforing som ett sétt att attrahera och be-
halla |6nsamma kunder. Med utgangspunkt i marknadsforingskonceptet &r det intakter
och I6nsamhet pa kundniva som &r i fokus. Kunder &r altsa grunden for foretagets verk-
samhet. Att man inriktar sig pa kundnivan beror pa att kunder fér det mesta varierar i
grad av hur [6nsamma de &r. Soderlund (1997) menar pa sa vis att det inte & |6onsamt att
bearbeta alla kunder. (Soderlund 1997).
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Soderlund (1997) ndmner ett exempel som framforts av Thomas Jones & Earl Sasser,
vilkadelar in ett foretags kunder i tva grupper. Den enainnehdller "rétt” kunder och den
andra "fel” kunder. ”Ré&tt” kunder & de som foretaget kan bearbeta s att de blir [6n-
samma. "Fel” kunder utgérs av de som har behov som foretaget inte kan tillfredsstélla
pa ett |16nsamt Sétt. Jones & Sasser menar att foretaget begar ett stort misstag om man
behaller "fel” kunder. Detta pa grund av att de tar for stor del av foretagets resurser i an-
sprék samt att de kan bryta ned moralen hos frontpersonalen. De menar alltsa att man
bor gorasig av med "fel” kunder samt forsoka lta bli att attrahera dessa fran forsta bor-
jan. (Soderlund 1997).

Soderlund (1997) poangterar dock att det finns vissa problem med detta. Lénsamheten
for varje kund maste faststédllas innan man kan avgora vilka som ar |6nsamma och ol 6n-
samma. Han menar vidare &ven att det inte finns speciellt manga foretag som lyckas
med att rékna ut hur I6nsam en enskild kund &r. Det saknas ofta information om vilka
intékter och kostnader en kund frambringar. De flesta foretag har visserligen ett redo-
visningssystem som ger en hanvisning till vilka kunder som genererar mest intékter.
Man brukar tala om den sa kallade 80/20-regeln, d v s att 20% av kunderna stér for 80%
av intékterna. (Soderlund 1997).

Litteraturen om I6nsamhet pa kundniva &r enligt Soderlund (1997) otydlig och begrén-
sad. Detta kan vara en forklaring till bristande intresse i néringdlivet till detta omréde.
(Soderlund 1997).

2.2.6 Kunddatabas

Ju mer en kund koper av ett foretag, desto lagre blir de operativa kostnaderna for foreta-
get. Att lagga upp en kund i foretagets kunddatabas kan visserligen vara kostsamt, men
det récker i gengald att man gor det en gang. Dettainnebéar att allt eftersom foretaget |ar
kanna kunden béttre blir det |&ttare att leverera en tjanst eller vara mer effektivt och med
hogre kvalitet. Kunden vet vad han/hon kan forvanta sig av kopet och har farre fragor
och problem (Reichheld & Sasser 1990).

2.3 Sammanfattning av effekter av RM

Blomaqvist et al (1993) visar de positiva effekterna relationsmarknadsforingen har pa
|6nsamheten. De & uppdelade i direkta och indirekta lonsamhetseffekter.
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Direkta |6nsamhetseffekter:

L &gre operativa kostnader. En stabilare forvantningsniva skapas hos kunden och f6-
retaget kan levererardtt tjanst till rétt pris.

Lagre relationskostnader da kunden och foretaget kanner varandra. Man kan undvi-
ka kostnader for att réttatill fel.

Mindre resurser kan |&ggas pa att skapa nya kunder.

Man kan minska marknadsforingsbudgeten da fokus ligger pa befintliga kundrela-
tioner istallet for pa sbkandet av nya kunder. Marknadsféringsverktyg kan anvandas
med tyngdpunkt pa att varda de kundrelationer som redan finns.

Man kan undvika kunder som ger |aga intakter. Foretaget kan vélja rétt kunder och
inte de som kréaver ett 1agt pris.

N&r man soker nya kunder blir det |&ttare att na ratt malgrupp. Nya kunder kan at-

traheras genom referenser fran nojda befintliga kunder. Genom att analysera den
existerande kundstocken kan foretaget hitta jamforliga personer och pa sa sétt rikta
marknadsforingen till rétt malgrupp.

Det kan inom foretaget finnas kostnadskravande tjanster som valdigt fa kunder
egentligen efterfragar. Eventuellt kan dessa tas bort och resurser frigors for att ut-
veckla de tjanster som kunderna & mer intresserade av.

Indirekta lonsamhetseffekter:

De indirekta |6nsamhetseffekterna & de som beror pa 6kad kundlojalitet.

Kundlojalitet leder normalt sett till att hogre priser kan tas ut utan att man riskerar
kundens lojalitet for foretaget.

Om det kundupplevda vérdet &r tillfredsstallande kommer en lojal kund troligen att
Oka sinainkop over tiden vilket 6kar intakterna for foretaget.

Genom word-of-mouth marknadsfor de befintliga kunderna foretaget.
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e En investering i humankapital for att skapa kompetent personal som ger kunderna
ett positivt intryck vid inkdp medfor hogre intékter. (Blomqvist et al 1993).

Det finns enligt Blomgvist et a (1993) stor potential for 6kad [6nsamhet om ett foretag
investerar i kvalitet och langsiktiga relationer.
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3. Metod

3.1 Metodva

For att dra vetenskapliga slutsatser finns det tva huvudsakliga vagar att g Den ena be-
namns deduktion, bevisféringens vag och den andra kallas induktion, upptéacktens vég.
(Andersen 1998).

Jag har anvant mig av en deduktiv ansats for att utifran generella principer och teorier
kunna dra slutsatser om enskilda handelser. Genom att anvanda mig av befintliga teorier
och modeller for att analysera det empiriska materialet kommer jag fram till hur det ser
ut inom ett biluthyrningsforetag i Sverige. Detta gor jag eftersom jag vill studera hur in-
takter teoretiskt skapas genom relationer samt hur det fungerar i verkligheten for ett bil-
uthyrningsforetag.

Man skiljer mellan tva typer av metoder for datainsamling, kvalitativ och kvantitativ
metod (Andersen 1998).

Genom att genomfora en kvalitativ understkning kan jag forsoka forsta hur saker och
ting uppfattas vara. Jag kan aven utveckla och forandra fragestalIningarna vid genomfo-
randet av undersdkningen. Denna understkning genomférs som en kvalitativ fallstudie
av biluthyrningsforetaget Hertz. Detta eftersom en fallstudie & en undersokning som
enbart omfattar ett eller ett fatal fall vilka studeras detaljerat. Genom kvalitativ under-
sokning vill jag fadjup i uppsatsen och granska ett biluthyrningsforetags arbete med re-
lationer. Jag har valt att inte anvanda en kvantitativ forskningsmetod eftersom dennain-
nebar att man samlar in data for att méta nagot, vilket inte & syftet med denna under-
sokning.

N&r man ska skapa kunskap ar det viktigt att vara medveten om vad den ska anvandas
till, det vill séga syftet med undersdkningen (Andersen 1998).

Vid kvalitativa metoder & kunskapssyftet framst att skapa forstaelse for ett fenomen.
Forstaelsei sin tur leder till en forklaring. (Lundahl & Skarvad 1999).
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Syftet med denna understkning & dels att beskriva och dels att skapa forstaelse. | mitt
arbete kommer jag att nyttja de befintliga teorier som finns. Genom utredningen vill jag
skapa forstael se for hur det som det redogors for i teorin fungerar i praktiken.

3.2 Tillvagagangssatt
3.2.1 Forstudie

| en forstudie till undersokningen har jag byggt upp de teoretiska grunder som ligger
som underlag till gélva undersokningen. Jag har uppréttat ett teoretiskt kapitel som
stodjer sig pa sekundéarmaterial fran bocker, tidningsartiklar och tidskrifter med relevans
for genomforande av undersdkningen.

For att effektivisera utnyttjandet av tid och resurser sa mycket som mgjligt har jag gjort
Internetsokningar for att samla foretagsspecifik information. Detta géller for uppréttan-
det av avsnittet foretags —och branschpresentation. Genom att anvanda mig av tryckt
fakta, intrandt och hemsidor for statistik, historik och dylikt minskar jag méngden av in-
formation som & nodvandig att samla in genom intervjuer med foretaget. Jag far pa sa
sétt &ven en god grund for framtida intervjuer eftersom jag vet mer om foretaget.

3.2.2 Huvudstudie

Efter forstudien har jag genomfért huvudstudien med en fallstudie av Hertz. Priméardata
till undersdkningen har insamlats genom kontakt med foretaget. Valet av fallforetag for
studien var enkelt da jag galv & anstélld pa Hertz biluthyrning i Malmé. Eftersom jag
ar anstdlld hos Hertz finns det ett personligt intresse av att understka hur foretaget arbe-
tar langsiktigt med kundrelationer. Detta i kombination med att det & en bransch med
homogena produkter och stor konkurrens vilket kan antas gora arbetet med att behalla
kunder palang sikt svart.

Jag har upplevt det som att jag som anstalld har béttre tillgang till information. Att redan
befinna sig inom foretaget gor det ocksa | &ttare att etablera och upprétthalla god kontakt
med 6vrig personal.

En negativ sida kan dessvarre vara att det antas att jag har en positiv syn pa foretagets
agerande. Viktigt att poangtera & dock att jag har intagit ett objektivt forhallningssatt.
Jag stéller mig varken for eller emot den information som kommer fram genom under-
sokningen och forsoker inte pa nagot sétt forskona fakta fran foretaget.
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| det inledande stadiet har jag haft kontakt via telefon och e-post med Anders Tarnell pa
Hertz huvudkontor i Stockholm. Han har ansvar for |6nsamhetskalkyler och prisséttning
och i arbetsuppgifterna ingér bland annat att analysera alla produkter och kunder. Han
analyserar kundernas beteende, t ex var de hyr och hur de bokar o sv. Anledningen till
att jag valt att gora en intervju med honom &r att han &r insatt i analyser av kundbeteen-
de och |6nsamhet vilket kan hjélpamig i mitt arbete med att undersoka foretagets arbete
med intakter genom langsiktiga kundrelationer. Gensvaret fran honom var redan fran
borjan positivt och efter att ha skickat information om problemformulering och syftet
med undersokningen bestadmdes att en intervju skulle genomforas.

Med anledning av avstandet till respondenten har intervjun har utforts via telefon. Tva
dagar innan intervjutillfallet skickades allmén information via e-post om vad intervjun
skulle behandla. D&r uppgav jag de omréden inom relationsmarknadsforingen vilka ar
relevanta for intaktsskapande, sasom kvalitet, kundvarde, langsiktighet och kunddata-
bas. Detta for att respondenten skulle fatid att forebereda sig for vad som skulle komma
att fragas efter.

D& jag redan samlat allméan information om foretagets historia och organisation kunde
fokus vid intervjun laggas pa foretagets arbetssitt. Jag har anvant mig av en intervjugui-
de med relativt dppna frégor (Se bilaga 1). Detta for att fa flexibilitet i intervjun och
mojlighet till att andra frégefdljden och frégorna efter hand som intressantare synvinklar
uppstar.

For komplettering efter intervjun skickade jag en del fragor for att pa sa sétt fainforma-
tion som jag upptéckt ett behov av under redogorelsen for det empiriska materialet (Se
bilaga 2). Detta var nagra fordjupande frégor som inte kom fram under tiden for telefon-
intervjun som senare hjdpt mig i analysen av foretagets arbete med relationer. Aven yt-
terligare telefonsamtal har hjalp mig i arbetet med att samla in sa mycket relevant in-
formation som mgjligt.

Genom kontinuerlig kontakt med intervjupersonen bygger man upp fértroende och en
bra relation. Detta har jag sett som positivt i mitt arbete med undersdkningen och med
anledning av att jag gé&lv arbetar inom foretaget har det funnits stora mojligheter att
kontinuerligt samla kompletterande uppgifter efter hand som behov har uppstétt.

Jag har &ven genomfort en mindre undersokning med annan persona inom foretaget.
Respondenterna var étta anstéllda pa Hertz uthyrningsstationer i Malmo, Lund, Gote-
borg samt pa Sturups flygplats. Genom att intervjua den persona som skéter den direkta
kontakten med kunderna kan man fa deras syn pa foretaget och relationsbyggande.
Intressant & att fa insyn i hur nagra ur personalen uppfattar organisationens arbetssétt
samt kommunikationen med varandra och kunderna.
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Denna undersokning har genomforts med standardiserade intervjuformuldr som over-
lamnats personligen eller skickats via fax (Se bilaga 3). Ett flertal av fragorna var for-
mulerade pa ett sitt som underl&ttar arbetet med att sammanstalla informationen for att
kunna dra slutsatser for hur respondenterna uppfattar de berérda omrédena

3.2.3 Efterstudie

| efterstudien av undersdkningen har jag gjort en analytisk sammanstalining av intervju-
svaren. | det empiriska och analyserande kapitlet anvander jag mig utdver information
fran intervjuer aven tryckt foretagsintern information. Jag tar till viss del aven in empi-
risk information som finns beskriven i foretags —och branschpresentationen nér jag gor
analysen. Efter en analys av materialet relativt teorin har slutsatser for undersokningen
kunnat dras och dessa redovisasi ett avsutande kapitel. Slutligen redovisar jag forsag
till fortsatt forskning inom amnet.
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4. FOretags —och branschpresentation

4.1  Biluthyrningsbranschen

Enligt statistikuppgifter fran BURF, biluthyrningens riksférbund, galande biluthyr-
ningsbranschen i Sverige for 2001 finns det cirka 1850 foretag med tillstand att bedriva
biluthyrning. Det finns cirka 28 000 bilar registrerade som biluthyrningsbilar i Sverige.
(www.burf.se).

Biluthyrningsbranschens riksforbund har 68 medlemmar. Dessa har sammanlagt 975 ut-
hyrningsstallen och cirka 24 000 bilar. For 2001 var hyrestillfallena cirka 6 miljoner,
och medlemsféretagen omsatte totalt 1,8 miljarder kronor. (www.burf.se).

First Rent A Car AB’s (Hertz) omsattning var for & 2001 cirka 206 miljoner kronor
(Www.ad.se).

BURF & en sammanglutning for alla fértag som arbetar med biluthyrning. Det finns en
gemensam malsittning om sakerhet, kvalitet, fackméssig service och kundvanlig policy.
Forbundet varnar om god branschstandard med etiskt och serist handlingssétt som ska
skapa konsumenttrygghet och kundtillfredsstéllelse. Medlemmarnas intressen ska enligt
biluthyrningens riksférbund gynnas genom samarbete och aktiviteter. Man ska gora ut-
redningar i viktiga branschfragor och informera medlemsforetagen. BURF & bran-
schens sprékror gentemot media, myndigheter och andra intressenter. Branschintressen
ska aktivt drivas av BURF genom lobbying och andra kontaktatgarder (www.burf.sg).

Biluthyrningens riksforbund uppréttar &ven en gemensam sparrlista 6ver kunder som
ala medlemmar har tillgang till. Har noteras |6pande alla former av missbruk och lu-

rendrgjeri. Sparrlistan & viktig for ala biluthyrare som ett slags " skyddsinstrument”
(www.burf.se).

4.1.1 Konkurrensbilden

Det rader stor konkurrens inom biluthyrningsbranschen. Nagra av de storsta aktOrerna &
Hertz, Avis, Europcar, Sixt och Mabi. (Djupintervju 20/12 2002).
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Pa foretagsmarknaden utgdr Avis och Europcar de storsta hoten mot Hertz. Enligt An-
ders Tarnell, hadanefter &ven bendmnd AT, ser man aven Sixt som ett potentiellt hot i
framtiden. (Djupintervju 20/12 2002).

Om man ser till leisuremarknaden, som huvudsakligen utgdrs av privatkunder, & aven
Statoil en stor konkurrent. Detta beror pa att Statoil har ett valdigt utbrett stationsnét och
finns dér folk bor. Aven Avis & stora pa leisuremarknaden. Denna marknad véxer kon-
tinuerligt och Hertz forsoker alltmer att rikta sig dardt. Man har pa flera stéllen redan
manga affarskunder som hyr mandagar — onsdagar och forsoker nu fa grepp om de som
hyr torsdagar — sondagar. P& sa sétt vill man fa en jamnare fordelning av hyrorna samt
vara starkare rent konkurrensmassigt. Manga foretagskunder gér mellan olika foretag
medan privatkunder oftast stannar hos ett foretag de & nojda med fran borjan. Genom
att man forsoker na privatkunderna kan man ocksa uppna en stabilare uthyrningsniva pa
den marknaden. (Djupintervju 20/12 2002).

4.2  Hertz biluthyrning
42.1 Hertzidag

Fallforetaget for denna undersokning & Hertz biluthyrning i Sverige.

Hertz i Sverige, First Rent A Car AB, & ett helagt foretag inom Volvosfaren. | Sverige
finns Hertz representerat med 120 uthyrningskontor pa flygplatser samt inne i staderna.
(www.hertz.se).

Hertz & sedan starten 1918 valdens ledande biluthyrningsforetag. (www.hertz.com).

Hertz finns representerat i éver 150 olika lander pa 7 000 uthyrningsplatser. Bolaget har
en fordonsflotta med mer &n 550 000 fordon och erbjuder en rad bilar av senaste modell.
Hertz World-wide Reservations Centre hanterar cirka 40 miljoner telefonsamtal och cir-
ka 30 miljoner bokningar om &ret. Totat har Hertz 20 000 anstéllda vérlden dver.
(www.hertz.se).

Hertz internationella huvudkontor ligger i Park Ridge, New Jersey, dar man Oppnade
1988. Det svenska huvudkontoret &r belaget i Stockholm och den svenska bokningscen-
tralen ligger i Arvidgaur. Hertz var det forsta biluthyrningsforetaget att erbjuda ett brett
utbud av bilar i olika storlekar, modeller och marken. Pa sa sétt kunde kunderna vélja en
bil som passade deras specifika behov. Hertz erbjuder en rad bilar av senaste modell for
bade kortare och langre perioder, vid flygplatser, citykontor och forortscenter sdval som
i bostadsomraden och vid semesterorter. (www.hertz.se).
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Det som Hertz forstker utmérka sig genom ar, enligt Anders Tarnell, att man férsoker
vara nummer ett pa det mesta gallande biluthyrning samt att man strévar efter att levere-
rahogre kvalitet an allaandra.

Detta vill man férsoka géra genom hela systemet for en bilhyra. Hertz #1 Club Gold &
ett sétt att binda upp kunderna genom relationsmarknadsforing®. Man har &ven andralo-
jalitetsprogram for att fa kunderna att stanna hos Hertz i 1angden och inte gatill konkur-
renterna. (Djupintervju 20/12 2002).

Pa Hertz intrandt finns det ett urdrag ur forfarandet for uppréttandet av kvalitet och
standard inom foretaget. Ur Hertz affarsfilosofi paintranétet kan man |asa:

"Hertz ska erbjuda den béasta servicen och de bésta produkternai branschen”

| hogklassig kundservice ar, enligt uppgifter fran Hertz intranét, kvalitet karnpunkten.
For att kunna erbjuda basta service maste man, inom Hertz, i alla delar som uppvisas for
kunden, visa kvalitet av hogsta klass. De omraden som namns & t ex bokningar, bilar,
hyreskontrakt, lokaler, iordningstéllande av bilar, fakturering, broschyrer e t c. (Hertz
intrandt).

Man kan pa Hertz intranét dven |asa ett avsnitt angdende kundtillfredsstéllel se;
”Inom Hertz kommer altid kunden forst”

Man menar pa sa sétt att allainom Hertz maste acceptera att det & kunden som motive-
rar foretagets existens. | och med att det & kunden som motiverar foretagets existens
anser man att allt man goér, gor man for kunden. Man skriver vidare att service ar nyck-
eln till foretagets framgang och goda anseende pa marknaden. Om négon ur personalen
har en dalig dag har kunden liten forstael se for detta. Han/hon réknar med att fa det bés-
ta mojliga foretaget kan erbjuda géllande professionellt bemdtande. Det star dven att
|&sa:

"Den storstatillgangen vi har & en néjd kund” (Hertz intranét).
Man betonar &ven att den service man ger kunderna galvklart &ven ska gestill alla kol-

legor runt om i landet samt att enbart genom ett effektivt samarbete kan man erbjuda en
serviceniva som lyfter Hertz 6ver konkurrenternas. (Hertz intranét).

® Hertz #1 Club Gold &r ett av foretagets |ojalitetsprogram. Detta diskuteras vidare i kapitel 5.3.
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4272 Hertz historik

Pionjéren inom biluthyrning hette Walter L. Jacobs. Han startade i september 1918, en-
dast 22 & gammal, en biluthyrningsfirma i Chicago. Han bérjade med ett dussin T-
fordar som han renoverade och malade om sjalv. Jacobs expanderade sitt foretag, och
inom fem & omsatte han runt 1 miljon dollar. (www.hertz.com).

1920-talet

Jacobs salde 1923 sitt biluthyrningsforetag till John Hertz, VD for Yellow Cab and Yel-
low Truck and Coach Manufacturing Company. Jacobs fortsatte att arbeta inom Hertz
som operativ och administrativ chef. Foretaget kallades Hertz Drive-Ur-Self System och
tradde 1926 in i General Motors Corporation (GMC) som kopte Yellow Truck av John
Hertz. (www.hertz.com).

1950 - 1960-talet

1950 oppnade Hertz sitt forsta europeiska kontor i Frankrike. Hertz koptes 1953 fran
GMC av The Omnibus Corporation och man antog ett ar senare namnet The Hertz Cor-
poration. Foretaget noterades nu for forsta gangen pa The New York Stock Exchange.
1954 kopte man The Metropolitan Distributors, ett fOoretag inom lastbilsleasing.
(www.hertz.se).

1967 blev The Hertz Corporation ett helagt dotterbolag till RCA Corporation. Man fun-
gerade som en enskild enhet med sin egen ledning och styrelse. (www.hertz.se).

1970 - 1980-talet

1970 startade man Hertz World-wide Reservations Centre i Oklahoma City. Ett & sena-
re Oppnade man &ven Hertz datacenter och man gick on-line 24 timmar om dygnet, 365
dagar om éret, 6ver hela varlden. (www.hertz.com).

1987 sdldes Hertz till Park Ridge Corporation, ett foretag som bildats av The Ford Mo-
tor Company och ledningen pa Hertz med syfte att kopa Hertz. 1988 forenades ameri-
kanska Volvo med Ford och Hertz ledning som investerare i Park Ridge Corporation.
(www.hertz.com).

1989 lanserades Hertz #1 Club Gold Service, vilket kom att bli en internationell symbol
for snabb service. (www.hertz.com).

1990 - 2000-talet

1992 bhorjade man med Hertz #1 Club Gold i Sverige (Yellow Hertz Magasin nr
1/2001).
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1993 fusionerades Park Ridge Corporation med The Hertz Corporation. 1994 képte
Ford dterstdende aktier i Hertz och Hertz blev ett avstandigt, helagt dotterbolag till
The Ford Motor Company. Samma & Oppnade man sitt finansiella center i Oklahoma
City. (www.hertz.com).

1997 introducerade Hertz sin nya hemsida, hertz.com. Har kunde man finna fakta och
figurer om Hertz bilflotta, fordonsguide, foretagsinformation, samarbetspartners med
mera. Denna sida gjorde det aven majligt for kunder och resebyréer att undersoka pri-
ser, boka, bekréfta samt avboka hyrbilsreservationer. (www.hertz.com).

| oktober 1997 dppnades Hertz europeiska servicecenter i Dublin, Irland. Detta &r det
europei ska reservationscentret och har hanterar man samtal fran Frankrike, Tyskland, Ir-
land, Schweiz och Storbritannien. (www.hertz.com).

Ar 2000 6ppnade Hertz sitt andra amerikanska reservationscenter i Saraland, Alabama.
Samma & introducerade man &ven nya nivaer for #1 Club Gold medlemmar. Dessa
gdller for de mest frekventa kunderna och betecknas #1 Club Gold Five Star och #1
Club Gold President’s Circle®. (www.hertz.com).

* Dessa nivéer inom Hertz |ojalitetsprogram redovisas for i kapitel 5.3.
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5.  Empiri och analys

5.1 Relationsmarknadsforing i allmanhet

For Hertz innebér relationsmarknadsforing, enligt Anders Tarnell, att binda upp kunder-
na for att fa dem att stanna hos foretaget. Det ar framst genom sina olika lojalitetspro-
gram man forsoker locka kundernatill [angsiktiga relationer. (Djupintervju 20/12 2002).

5.2 Kvadlitet och kundvéarde

5.2.1 Resultat av djupintervju och féretagsinformation

For att skapa god kvalitet pa produkterna/tjansterna sager AT att inom Hertz maste alla
led i organisationen fungera smartfritt. Detta galler hela vagen fran de som tar emot
bokningar till de som arbetar pa kundtjanst. AT anser att personalen som levererar tjans-
ten har en vadigt avgdrande betydelse for upplevelsen hos kunden. Han menar vidare
att Hertz produkter dels bestar av anstéllda som levererar bilen och dels av sjélva varu-
mérket. Utifran detta utvecklar foretaget nya tjanster som ska gora det annu smidigare
att vara kund hos Hertz. Dessa kan t ex vara allt ifrén majligheten att boka bil via Inter-
net till att fa sin fakturavia e-post.

God kvalitet pa gava servicemotet bidrar enligt AT enormt mycket till ett htgt upplevt
varde hos kunden. Manga av Hertz kunder forvantar sig god kvalitet och ser det som en
sjavklarhet vid uthyrningen och det kan darfor ibland krévas nagot extraordinart for att
kunden ska uppleva servicen som 100%-ig. AT inser att Hertz skulle kunna bli béttre pa
detta omrade och foretaget avser aven att bli sa. En viktig del i detta & kontinuerlig ut-
bildning for personalen. Det syftas da pa introduktionskurser for nyanstéllda och vida-
reutbildning specialanpassad for de som arbetat i foretaget en tid. AT erkdnner att detta
tidigare varit en svag sidainom Hertz men att man nu har en langsiktig strategi fér hur
man kan hoja och sakerstélla kvaliteten pa alla olika arbetsomraden och pa sa sétt oka
intakterna &nnu mer.

Pa fragan om hur AT tror att kvaliteten pa Hertz bilar och tjanster ger ett hogt upplevt

kundvéarde svarar han att det sékert varierar mycket beroende pa vilken kund man fra
gar.
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Det ar framforallt affarskunderna som reser varje vecka som kréaver att det ska ga fort,
smidigt och problemfritt. AT sdger att man inom Hertz &r fullt medvetna om att om en
kund t ex far problem med en bil en eller flera ganger kan det fa honom att helt byta le-
verantor. Anders Tarnell menar vidare:

"Darfor maste vi helatiden sikerstélla att hela’tourn-around’ -
processen verkligen efterlevs’

Det vill siga att det fungerar bra hela vagen fran det att en kund returnerar en bil till
dess att den stér korklar for nasta kund. Det &r viktigt att de som iordningstéller bilen ef-
ter en hyrakontrollerar att allt fungerar som det ska samt fyller pat ex spolarvétska, olja
och dylikt. P& sa satt sakerstélls att bilens kvalitet motsvarar den standard som kunden
forvantar sig att den ska ha.

Rent allmant havdar Hertz, genom AT, att deras kunder uppskattar bilarna och servicen
kring dessa oerhtrt mycket. Detta méts regelbundet genom marknadsundersokningar,
dels av externa undersokningsforetag och dels av egen personal.

Ett utomstdende undersokningsbolag har under hosten 2002 gjort en marknadsunder-
sokning med 375 av Hertz kunder. Denna visar att Hertz kunder genomgaende & myck-
et néjda med den service de far av foretaget. 87% av respondenterna ger betyget 4 eller
5 (p& en skala pa 1-5) avseende personaens vanlighet och hjapsamhet vilket tyder pa
att dei stort sett & mycket néjda med den personliga servicen. Nar det géller langsiktig-
het visar det sig aven i den gjorda marknadsundersokningen att de kunder som hyrt bil
mer &an 8 atta ganger & betydligt mer ndjda med personalens omtanke dn med de som
hyrt farre ganger. (Marknadsundersokning gjord av GM september 2002).

5.2.2 Resultat av intervjuer med frontpersonal

Alla étta tillfragade respondenter ur Hertz frontpersonal tycker att Hertz lyckas leverera
bra kvalitet till sina kunder samt att de flesta kunder verkar vara ndjda i storsta allméan-
het.

De flesta ur personalen som stér i fokus vid servicemotet med kunden meddelar att de fétt
nagon form av utbildning inom foretaget. Bland annat sa namner flera kursen " Malsnoret”

som syftar till att personalen ska kunna utveckla god servicekvalitet och forsta kunden.

Majoriteten av respondenterna tycker att kommunikationen fungerar 6verkomligt i foreta-
get. Nastan alla pdpekar emellertid att den skulle kunna bli mycket béttre.
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Néagra menar att det blivit lite béttre den senaste tiden, da framforallt genom e-post som nér
manga, men att mycket information dock inte nar fram genom allaled i organisationen till
frontpersonalen.

5.2.3 Anaysav kvalitet och kundvéarde

Som AT namner & det viktigt inom Hertz att alla de olika delarna i gélva biluthyr-
ningsprocessen fungerar bra. Detta ger en god grund for skapandet av ndjda kunder. En-
lig teorin bor namligen ett foretag fokusera pa den totala relationen med kunden, inklu-
derat kvaliteten pa varor och tjanster samt servicenivan (enligt avsnitt 2.1.2). Att man
forsoker sakerstélla att hela " tourn-around” - processen efterlevs &r ett tecken pa att man
vill ge hog kvalitet till alla kunder altid oavsett vilken bil de hyr eller nar de hyr den.

Att man utifran sina anstéllda och galva varumarket kontinuerligt utvecklar nya tjanster
som ska gora det smidigare for kunder att hyra bil kan ses som ett sétt att helatiden leva
upp till kundernas forandrade 6nskemal. Att pa detta sétt 6ka det upplevda kundvéardet
ar ett effektivt sétt att skapa 6kade intékter genom att kunderna blir n6jda med den kva-
litet som ges nér foretaget anpassar sig efter deras behov.

Enligt teorin maste alla delar av foretaget vara involverade i relationsskapande (enligt
avsnitt 2.1.2). Detta verkar Hertz vara val inforstadda med eftersom AT séger att Hertz
har en langsiktig strategi for hur man kan hoja kvaliteten pa olika arbetsomraden. AT
papekar vidare att personalen har en avgorande betydelse for kundupplevelsen. Att man
satsar pa god kvalitet vid servicemotet kan aven intygas av att nastan ala av de inter-
vjuade ur frontpersonalen gétt nagon utbildning eller kurs for exempelvis 6kad kundfor-
staelse och god service.

Personalen trivs, enligt RM-teorin, béttre i ett foretag som kan leverera god kvalitet, vil-
ket leder till minskad personal —och kundomsattning och i sin tur till 6kad produktivitet
(enligt avsnitt 2.2.1). Samtliga av de tillfragade ur personalen med kundkontakt upple-
ver det som att Hertz levererar god kvalitet samt att de flesta kunder verkar ngjda. Detta
har i sin tur undersokts och bekraftats genom den gjorda marknadsundersokningen. Det-
ta faktum visar att Hertz pa ett positivt sétt skapar god kvalitet och kundvéarde for att pa
sa st skapa intakter genom langsiktiga relationer till kunderna. Man satsar pa persona-
len som i sin tur méter kunderna och en positiv cirkel skapas. Ytterligare tecken pa att
detta fungerar &r att de som hyrt flera ganger pa Hertz 6verlag & mer néjda @n de som
hyrt ndgon enstaka gang, vilket visar att kvaliteten kan leda till 1angsiktiga relationer.
Detta bekraftar att intékter kan skapas genom investeringar i kompetent personal fér en
okning av produktiviteten genom minskad persona —och kundomséttning.

5.3 Kundlojalitet

31



5.3.1 Resultat av djupintervju, tryckt féretagsinformation och samtal

Hertz har enligt AT tva stora lojalitetsprogram. Dels Hertz #1 Club Gold, som &r ett
globalt koncept, och dels det svenska Hertz Leisure. Hertz har &ven samarbete med and-
raforetag och & med i deras produkter. Exempel pa dessa & First Card, American Ex-
press och SAS Eurobonus. Har samlar kunden podng genom att betala med dessa kre-
ditkort, visa upp bonuskort eller genom flygresor. Hos Hertz kan man samla poéng nar
man hyr en bil. Dessa poang kan man sedan byta in mot t ex en fri helgbil hos Hertz €l-
ler négon produkt hos de samarbetande foretagen. (Djupintervju 20/12 2002).

Hertz #1 Club Gold har i Sverige for narvarande cirka 17 000 medlemmar. Ett medlem-
skap innebédr att kundens bilval och forsékringsrutiner finns lagrade i en databas. Detta
tillsammans kunduppgifter och faktureringsrutiner. Fordelen &r att bokningsrutinerna ér
snabba vilket ger en 6kad trygghet for kunden. Klubbmedlemskapet innebar &ven snabb
service. Nar han/hon kommer for att hdmta ut bilen & kontraktet redan skrivet och be-
talningsrutinerna avklarade. (Y ellow Hertz Magasin nr 1/2001)

Det finns tre nivaer inom guldsystemet: Hertz #1 Club Gold, Hertz #1 Club Gold Five
Star och Hertz #1 Club Gold President’s Circle.

e Hertz #1 Club Gold & grundnivan som bland annat erbjuder egen incheckningsdisk,
eliminerade koer och forberett hyresavtal.

e Hertz #1 Club Gold Five Star — medlem blir man om man har 10 eller fler hyror
inom en 12 manadersperiod. Detta medlemskap ger fri uppgradering av en bilkate-
gori i man av tillgang, specialerbjudanden och erbjudande om fritt hyresdygn efter
10 hyror.

e Hertz #1 Club Gold President’s Circle & foér de mest frekventa medlemmarna. For
att vara beréttigad maste man ha minst 30 hyror under en 12 manadersperiod. Dessa
kunder har garanterad fri uppgradering av bilkategori, garanterad biltillgang vid upp
till tva timmars forbokning samt specialerbjudanden. (Yellow Hertz Magasin nr
1/2001)

Guldkunderna &r, enligt AT, Hertz viktigaste kunder. Det & speciellt viktigt att fa re-
sande pa ett foretag som aven hyr av andra hyrbilsleverantorer att ansuta sig till Hertz
guldkort. Har de ett kort hos Hertz & sannolikheten storre att de hyr dar, sa aven nér de
hyr privat. (Djupintervju 20/12 2002).
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Hertz Leisure & foretagets stora svenska lojalitetsprogram. Programmet hette tidigare
Bilklubben, men startade i ny regi for cirka ett & sedan med nya namnet Hertz Leisure.
Enligt Kristina Persson, ansvarig for Hertz Leisure, har man sedan nystarten forvérvat
cirka 500 medlemmar till Leisureprogrammet och siffran stiger kontinuerligt. (Samtal
med Kristina Persson 2/1 2003).

Som medlem i Hertz Leisure far kunden 10% rabatt pa alla bilhyror i Sverige samt en
mindre rabatt pa hyror i 6vriga Europa. For att bli medlem maste kunden betala 150 kr
per ar, men Hertz bjuder pa avgiften om man hyr bil minst tva ganger om aret. Medlem-
skapet ar kravlost gentemot kunden som far en rad formaner som mediem i Hertz Leisu-
re. Bland annat sa erbjuds, forutom den konstanta rabatten, gratis uppgradering av bil-
storlek efter fem hyror, en fri helghil efter var tionde hyra, gratis hyra av bilbarnstolar
samt speci€ella extraerbjudanden. Hertz Leisure lottar &ven ut gratishyror till nagra med-
lemmar med jamna mellanrum. (Tryckt medlemsinformation angéende Hertz Leisure).

AT sager att alla dessa lojalitetsprogram ger positiva resultat. De blir alt viktigare for
foretaget och man avser att satsa allt mer resurser pa dem. (Djupintervju 20/12 2002).

Man har inom Hertz ingen direkt enkel formel for att berékna vérdet av en lojal kund
utan en kund som hyr mycket har ett hogt véarde for foretaget. Man anvander sig till viss
del av den valkanda 80/20-regeln. D v s att 80% av kunderna star for 20% av intakterna.
Utover detta vet man visserligen bade vad en enskild kund och ett foretagsavtal/konto ar
vart nér det galler hur mycket de hyr for under en viss period. Det som &r svart att fanga
ar hur mycket de &r vardatotalt sett for foretaget. (Djupintervju 20/12 2002).

5.3.2 Reaultat av intervjuer med frontpersonal

Pa fragan om de kunder som & medlemmar i nagot av Hertz |ojalitetsprogram verkar mer
nojda an andra kunder réder det delade meningar bland personalen. Ungefar 2/3 tycker
dock att det verkar vara sd. Som anledning till detta ndmns av Therese Haglund:

"man fa&r en personlig kontakt med de standigt &terkommande kunderna, vilket resulterar i
gladare miner och trevligt bemétande ifran bagge parter”.

En annan anledning som uttrycks ar att kundkortskunderna & nojda med de férmaner som

kortmedlemskapet innebér. Det réder delade meningar aven om lojalitetsprogrammen har
effekt pa mangden klagomal.
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Pa fragan om guld —€ller leisuremedlemmarna har farre klagoma &an andra kunder svarar
nagra av respondenterna:

” Ja och ngj. De beréttar garna om det & nagot som & fel. De kanner att de’vagar dade
kénner oss béttre” (Therese Haglund).

"Nja, vissa & nojda, men vissatror att de har betydligt storre férmaner av sitt medlemskap
an vad som galler” (Christin Hallin).

5.3.3 Anaysav kundlojalitet

Man kan saga att Hertz verkligen har tagit fasta pa att kundlojalitet leder till intakter och
god I6nsamhet. De tva stora lojalitetsprogrammen samt samarbeten med andra foretags
formanskort &r tydliga tecken pa relationsmarknadsforing genom satsningar pa skapan-
det av lojala kunder.

#1 Club Gold-programmen & aven ett tillvagagangssétt for arbetet med att gora en bil-
hyra smidigare och enklare for kunden. Levitt menar, som namnts i teorin i avsnitt
2.2.2, att ju mer komplex en produkt & desto mer uppmarksamhet maste séljaren ge re-
lationen. Hertz lojalitetsprogram, dar man redan innan kunden kommer och hdmtar bi-
len vet vilka specifika preferenser han/hon har, innebér att det bli |&ttare for séljaren att
fokusera arbetet pa att ge bra service. Eftersom mycket information redan finns tillgang-
lig krévs det inte heller lika mycket av en loja kund som av en som foretaget inte vet sa
mycket om. Detta gor att hela uthyrningsprocessen upplevs som smidigare och snabbare
for kunden som &r lojal och chanserna att han/hon fortsétter hyra 6kar ahnu mer.

Som négon ur frontpersonalen pdpekar far bagge parter gladare miner och ett trevligare
bemétande nér en personligare kontakt uppstar. Denna personliga kontakt har i sin tur
uppkommit genom upprepade hyror dér personalen vet vilka preferenser kunden har ef-
tersom han/hon & med i n&got av foretagets |ojalitetsprogram.

Det som daremot & tveksamt nar det géller medlemskap i Hertz Leisure & huruvida
kunden blir lojal gentemot Hertz. Eftersom det &r ett kravlost medlemskap kan kunden
lika garna ha medlemskort &ven hos konkurrenterna. Detta & dock svart att undersoka
och man fér kanske utga ifrén att ett medlemskap leder till hogre lojalitet. Medlemska-
pet & visserligen inte gratis om man inte hyr tva ganger om aret, s pa nagot sétt kan
man saga att man binder upp kunden hos féretaget. Motsagande & dock att den eventu-
ella avgiften pa 150 kr om &ret ofta latt kan tjanas in redan pa en hyra eftersom rabatten
ar hela 10%.

5.4 Langsiktighet



5.4.1 Resultat av djupintervju

Lang sikt

For gtt behalla kunder pa lang sikt samt for att skapa relationer tecknar Hertz, enligt AT,
avtal med foretag. Dessa foretag binder da upp sig att hyra bil hos Hertz under en forut-
bestamd tidsperiod. Aven de olika lojalitetsprogrammen leder till relationer pa langre
sikt med savél foretags —som privatkunder.

Pa fragan om man kan ta mer betalt av en kund som man har en relation med pa lang
sikt svarar AT bade ja och nej. Det beror helt pa vilket kundsegment det géller. Vissa
foretag & beredda att betala mer for den service och kvalitet Hertz star for for dem.
Andra foretag tar daremot sina inkGpsbesiut helt baserade pa priset. Dessa anser man &r
mer otrogna i sitt inkdpsbeteende samt har léttare for att byta till en annan hyrbildleve-
rantor nar deras avtal gar ut.

Anders Tarndll beréttar:

" Sjavklart vill vi hakunder som téanker |angsiktigt, men mycket av detta avgors pain-
stallningen till resande pa foretaget i fraga’.

Det finns vissa kunder som man vet gérna betalar lite extra, t ex Platinummedlemmar
hos First Card, men i gengald krévs det &ven en motprestation fran Hertz av det lilla ex-
tra. Man har darfor t ex tagit in Jaguarer i bilflottan som riktar sig speciellt till de kunder
man har en langsiktig relation med.

For att inte behdva sanka priserna mer an nodvandigt trots hog konkurrens forsoker man
fa sina sdljare att fokusera pa kvaliteten som Hertz kan erbjuda. Man anser det mycket
viktigt att inte sélja bort for mycket i onddan. Om priset skulle ligga pa en kritisk niva
maste man ta hansyn till olika strategiska aspekter och vaga in detta. Ibland maste man
teckna ett avtal med ett foretag trots att priserna ar 1aga. Det kan t ex géllaen sa kallad
prestigekund som &r viktig for foretaget eller for en enskild uthyrningsstations 6verlev-
nad.

Det kan aven till&ggas att enligt den av GM gjorda marknadsundersokningen uppger
97% av respondenterna att de skulle kunna rekommendera Hertz som hyrbilsleverantor
till sinakunder och bekanta. (Marknadsundersokning gjord av GM september 2002).

Kundavhopp

AT beréttar att man inom Hertz ber om feedback frén en del av de avhoppande kunder-
namen att det inte & ndgon standard att gora det.

35



Man ber om feedback framst fran stérre kunder sasom foretag som exempelvis avsutar
ett langre kontrakt och tecknar ett nytt med konkurrenterna. Det kan éven gélla vid en
langre upphandling som dlutligen inte leder till att ett avtal duts mellan Hertz och det
aktuella foretaget. Enligt AT ber Hertz om feedback for att fa reda pa varfor man véljer
att inte hyra bilar av Hertz. Ar det mindre saker forsoker man rétta till dessa sa fort det
gér, men alt som oftast & det priset som avgor vid val av leverantor. Galler det stora
saker tar man dettatill sig och forsoker palangre sikt att méta dessa krav och onskemal.
T ex sdhar man inom Hertz tidigare haft en nackdel av att foretaget inte varit miljocerti-
fierade. D& manga foretag som hyr av Hertz & miljocertifierade & det mer eller mindre
ett krav att Hertz bilar och processernai uthyrningsarbetet ocksa ar det. Detta har Hertz
tagit i beaktande och efter ett tags arbete & man nu miljocertifierade.

For att fa kunderna att delamed sig av sina synpunkter och upplevelser av bilhyror finns
det enligt AT en mgjlighet att gora detta via en enkét pa Internet. Det krévs oftast ndgon
form av erséttning for att faen kund att gora dettat ex i form av biobiljetter, lotter etc.

5.4.2 Reasultat av intervjuer med frontpersonal

Samtliga respondenter upplever det som att kunderna ofta aterkommer till Hertz manga
ganger. De tror att det beror pa att Hertz levererar god service, har hog kvalitet pa bilarna
samt att personalen &r glad, positiv och hjalpsam. Att man ofta kan anpassa priset till kun-
dens behov och 6nskemd sa att bagge parter bli néjda namns som en annan majlig anled-
ning till att manga dterkommer till Hertz for att hyrabil igen.

Det tyder pa att alla kunder som inte har speciella avtal med Hertz far i stort sett samma
pris, men en dterkommande kund verkar ha lite storre majligheter till ett 1agre pris. Detta
beror enligt ndgra av respondenterna pa att de vill vara snalla och de vet att chansen &r stor
till ytterligare bilhyror om han/hon upplever en sankning av priset enbart foér honom/henne.
Né&gon sager aven att den som vill hyra bil for forsta gangen ibland kan fa battre pris for att
pa sa sétt locka denna kund att hyra hos just Hertz.

Tre av de étta tillfrégade ur personalen sager att bade nya och gamla kunder kan vara lika
priskandiga. Halften anser att den som hyr bil for forsta gangen oftast & mer priskanslig
an en dterkommande kund. Orsaken kan vara att de ringer runt och jamfor priser hos flera
olika bolag. Prisbilden kan vara viktigare &n extra god service, vilken kunden hoppas ska
vara likvardig hos ala hyrbilsforetag. En av respondenterna menar dven att forstagangs-
kunden ar osdker pa hur en bilhyra riktigt fungerar samt hur prisbilden brukar se ut. En
som tycker att en kund som hyrt flera ganger ar mest priskanslig menar att denne brukar
vilja se till att allting verkligen stammer och att han/hon fa&r samma eller béttre pris varje

gang.
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5.4.3 Analysav langsiktighet

Lang sikt

Genom hyrbilsavtalen som Hertz tecknar med andra foéretag binder man upp kunderna
pa langre sikt. Detta &r Sétt att Oka kassaflodet pa sikt da kunden sa gott som lovat att
aterkomma och inte gatill konkurrenterna. Men det géller ocksa att varda relationen un-
der avtalstiden sd att nya avtal kan tecknas nér de gamla gar ut. Det krévs ju enligt teo-
rin kvalitet under en langre tid for att lojalitet ska uppnas (enligt avsnitt 2.2.3).

Det sigs i relationsmarknadsforingsteorin éven att en dterkommande kund ofta & be-
redd att betala ett hogre pris. Detta ska pa sa sétt leda till 6kade intakter frén hogre pri-
ser. Det & tveksamt om det fungerar sa inom Hertz. Det framgar bade i djupintervjun
och i intervjuerna med frontpersonalen att bade nya och gamla kunder kan vara valdigt
priskandiga. Det kanske kan vara s att gamla kunder kanner till den prisdjungel som
rader pa biluthyrningsmarknaden och dérmed stéller hogre krav pa att fa ett lagre pris.
D4 biluthyrarnas tjanster och produkter, som tidigare namnts, &r relativt homogena kan
priset i mangafall varaen avgorande faktor vid val av leverantor.

Det finns alltsa inga belagg for att kunna séga att Hertz éverlag kan ta mer betalt av en
kund som man har en relation med pa lang sikt. Manga aterkommande kunder kraver
daremot extra rabatter och formaner enbart pa grund av det faktum att de &r frekventa
eller med i n&got lojaditetsprogram (jmf intervjusvar fran frontpersonal angaende kund-
lojalitet).

Kundavhopp

Enligt teorin har avhoppande kunder valdigt stor inverkan pa foretagets vinst (avsnitt
2.2.4). Att Hertz ber om feedback dels fran avhoppande kunder och dels fran de som ef-
ter upphandlingar € tecknar nagot avtal &r ett tecken pa att man inser hur mycket man
kan forlora pa dessa kunder néar de av nagon anledning gér till konkurrenterna. Genom
att direkt réttatill de mindre felen som gor att kunderna hoppar av forsoker man visa att
man vill bli battre och ge ett hogre kundvarde for att fa kunderna att komma tillbaka
igen. Detta kan dven ses som ett led i arbetet med att behalla andra kunder som kanske
ocksa skulle hoppat av tids nog om felen inte korrigerats. Att pa langre sikt genomfora
storre forandringar, sasom t ex att miljocertifieras, visar pa att Hertz vill vara det enda
aternativet for kunden samt att man &r villiga att andra pa sig for att fa nojdare kunder
palang sikt. Hertz arbete med feedback kan alltsd ses som ett tecken pa flexibilitet och
anpassningsforméaga gentemot kunderna som i slutdndan bor leda till 6kade intakter ge-
nom att man kan behalla kunder som man annars riskerar forloratill konkurrenterna.

Att Hertz kunder kan |amna sina synpunkter pa bilhyror &r ett positivt led i undersokan-
det av vilka forbattringar som bor goras.
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Déaremot att kunden sjdv maste soka sig till Internet for att dela med sig av sina upple-
velser kanske &r att begara for mycket. Det krévs ju da nagon form av engagemang som
gor att kunden gar in pa Hertz hemsida fran forsta borjan. Det kan tankas att man pa det-
ta sétt gar miste om synpunkter fran manga kunder som efter att de returnerat bilen ser
hyran som ett avslutat kapitel. Pa sa sétt kanske man inte upptécker alla de forbéttringar
som behdvs for att kvaliteten och kundvéardet ska vara sa bra som mgjligt och ge hoga
intakter.

L dnsamma rel ationer

En sa kallad prestigekund kan locka in nya kunder som genererar stora intakter och &r
|6nsam. Han/hon kan aven forhindra att andra kunder hoppar av. Detta visar att en kund
som egentligen inte ses som speciellt I6nsam, p g a exempelvis altfor |aga priser, indi-
rekt blir det. Detta motsager teorin om att vissa kunder ses som "fel” kunder. Aven om
man inte har ett specifikt system for att berékna vilka kunder som ar direkt |6nsamma
maste man se vilka som indirekt leder till 6kade intakter i langden. Vissa kunder kan
aven varatrevligare for personalen att ha att géra med. Detta kan ju i sin tur medféra att
personalen i hela organisationen som har kundkontakt kan trivas béttre. Positiv personal
ger, som tidigare diskuterats, storre méjligheter till dkade intakter da de bli positivare
gentemot bade kollegor och andra kunder (jamfor med analys av kvalitet och kundvér-
de).

Déaremot & det inte sagt att det inte kan finnas manga kunder som genererar altfor lite
intakter for foretaget. Dessa kunder kan &ven vara de som bryter ned frontpersonalen ef-
tersom de & valdigt svaraatt tillfredsstallda.

Hertz har, som tidigare namnts, inget direkt system for att berdkna hur mycket en kund
& vard for foretaget. Men nér det galler avtal som sluts med andra foretag pa langre sikt
vet man ungefér hur mycket kontot & vart, d v s sdga hur mycket de kommer att hyra
bil for under den angivna tidsperioden. Om ett foretag efter en upphandling eller vid ut-
gangen av gallande avtal inte vill fortsétta att ha Hertz som hyrbilsleverantor vet Hertz
till vissdel hur mycket intakter man gar miste om. Pa sa sétt vet man ungefar hur myck-
et dessa kunder &r varda for foretaget och man vet &ven t ex vid vilken prisniva som de
inte langre &r l6nsamma. Det som dessvérre inte gar att méta &r intakterna som genere-
ras av dessa kunder indirekt genom word-of-mouth samt hur mycket som kan genereras
av att foretagskunderna dven hyr av Hertz vid privata hyror.

Att ndstan alla av de som medverkat i GMs marknadsundersokning svarar att skulle

kunna rekommendera Hertz till kunder och bekanta &r &ven tecken pa god potential till
positiv word-of . mouth.
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5.5 Kunddatabas

5.5.1 Resultat av djupintervju

AT beréttar att Hertz anvander sig av kunddatabaser, och flera olika beroende pa vilken
kundkategori det handlar om, t ex affarsresenarer eller privatpersoner. | dessa finns all
information som ror en bilhyra. Sedan 1 ar tillbaka har man borjat bygga upp en databas
som innehdller saker som kanske inte & helt relaterade till hyrbilar. Det kan gélla in-
formation om géva individen och dennes intressen. Ett exempel som ges & att om en
resebyrachef & intresserad av golf sa lagger man upp denna information i en skyddad
databas.

Enligt AT lagrar Hertz ala hyreskontrakt som finns i datasystemet TRAC till en annan
databas. Har kan man sedan se ala félt var for sig, t ex namn, adress, bilgrupp, hyres-
langd, pris, betalningsmedel osv. Utifran detta kan man gora undersokningar och dra
slutsatser om olika kunders hyresvanor samt olika tendenser fOr en visstyp av personer.

Det & endast de som arbetar med de specifika kundgrupperna som har tillgang till
kunddatabaserna, t ex séljare och marknadsforare.

Ett exempel d&r man har anvént sig av kunddatabaserna for att Oka intékterna & en
" Airport-promotion” som man borjade med under varen 2002. Pa flygplatserna & be-
laggningen som hogst under vardagarna nér afférsresendrerna hyr bilar och kampanjen
gar ut pa att man ska 6ka beldggningen aven pa helgerna. AT beréttar att genom kund-
databaserna kunde man hitta de affarsresenérer som hyr mest pa vardagar samt andra
potentiella kunder som kunde ténkas nappa pa erbjudandet. Man gjorde ett utskick med
|aga hel gpriser pa flygplatsernatill dessa befintliga och potentiella kunder. Man har fatt
ett otroligt bra resultat av kampanjen. Man har ¢kat utnyttjandegraden pa flygplatserna
pa helgerna samt &ven lyckats fa 6ver en del privatkunder fran konkurrenterna.

5.5.2 Resultat av intervjuer med frontpersonal

Samtliga av de tillfragade av frontpersonalen sager att det finns l&ttillgangliga uppgifter
som underlattar vid uthyrning till en kund som hyrt bil flera ganger tidigare. Det finns ett

personligt register i datasystemet (TRAC), som innehdller personuppgifter och specifika

onskemadl pa en stor del av de kunder som hyrt bil tidigare. Personalen kan sav vélja att

registrerain en kund i systemet om man tror att han/hon kommer att dterkomma. Det finns

&ven ett register som bestar av alla Hertz bilhyror i Sverige de senaste aren.
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Personalen & dverens om att datasystemet TRAC, med sina register, gor att det gar smidi-
gare vid bade bokning och uthyrning eftersom man ser vad kunden normalt sett hyr for typ
av bil, samt vilka férutséttningar som brukar ligga till grund. Man kan t ex se om kunden
brukar fa bilen levererad till en viss adress, deras korkortsnummer, kreditkortsnummer
samt vilka specifika preferenser kunden har.

5.5.3 Analysav kunddatabas

Det forefaller som att Hertz har ett va utvecklat system med olika kunddatabaser for
olika kundsegment. Att man har databaser som innehdller information bade om bilhyror
och andra specifika kundpreferenser tyder pa att man indirekt 1ar kénna kunderna béttre.
Detta medf¢r att det blir |&ttare att rikta exempelvis olika erbjudanden till rétt mottagare
ndr man soker nya kunder. Slutligen bor detta leda till en positivare uppfattning hos
kunden som kénner en personligare kontakt med foretaget. Dettai motsats till masspro-
ducerade opersonliga erbjudanden fran foretag som inte har nagon information om den
potentiella kunden.

Aven om det i Hertz kunddatabas inte finns négra uppgifter pa direkta intakter och kost-
nader for varje kund har man déremot information om vad varje kund har kdpt och nér.
Man kan pa sa sétt se vad varje kund genererar for intakter genom sina kop. Dessvérre
har man inget system for att berékna de indirekta intékter han/hon genererar genom ex-
empelvis word-of-mouth eller andra intékter som uppkommer som en f6ljd av att man
vet sa mycket om kunden genom kunddatabasen.

Datasystemet TRAC, som all personal inom foretaget har tillgang till, ger en brabild av
Hertz arbete med att leva upp till kundernas férvantningar. Att personalen kan se precis
under vilka forutséttningar en kund tidigare hyrt bil férenklar hela uthyrningsprocessen
béde for kunden och frontpersonalen. Kundens intryck av hela processen har stora for-
utséttningar for att bli positivt nér allt fungerar smidigt. Man kan darfor séga att datasy-
stemet, med alla kunduppgifterna, ger kade forutsdttningar for skapandet av god kund-
upplevd kvalitet och lojalare kunder. | sin tur bor detta, som tidigare diskuterats, medfo-
ra positivaintaktseffekter for foretaget.
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6. Slutsatser

6.1 Relationsmarknadsforing hos Hertz biluthyrning

Man kan generellt sdga att det inom Hertz biluthyrning ar viktigt att binda upp kunderna
genom |angsiktiga relationer eftersom det & vadigt enkelt for en kund att ga till kon-
kurrenterna. Detta eftersom produkterna ar relativt homogena och foretagen ofta ligger
néra varandra

Genom min undersokning har jag kommit fram till att man inom Hertz i Sverige i stor
utstrackning anvander sig av de relationsskapande medel som det redogérs for i mark-
nadsforingsteorin for att skapa intakter genom langsiktiga kundrel ationer.

6.2 Kvaltet och kundvarde
6.2.1 Slutdiskussion om kvalitet och kundvérde

D& ett biluthyrningsforetag har bade komplexa och homogena produkter galler det, en-
ligt den genomfdrda undersokningen inom Hertz, att utmérka sig genom den kompl etta
relationen med kunden i allaled i en biluthyrningsprocess. Sdledes kan man konstatera
att nér det galler skapandet av kvalitet for att kunna leverera ett hogt upplevt kundvéarde
fungerar det inom Hertz pa ungefar samma sétt som foresprakas enligt teorierna om re-
lationsmarknadsforing.

De flesta av respondenterna ur frontpersonalen papekar att kommunikationen i foretaget
skulle kunna bli béttre. Detta ger anledning att férmoda att mer intékter skulle kunna
skapas om kommunikationen mellan olika avledningar av foretaget var béttre. Det rack-
er inte enbart att alla delar av organisationen sysslar med relationsskapande, det maste
aven kommuniceras vad som gors mellan de olika avdelningarna. Pa sa sétt kan fler ur
personalen kdnna sig informerade och engagerade och trivas béttre. Detta kan i sin tur
ocksa leda till minskad personalomséttning och 6kade intékter genom den positiva cir-
kel som da skapas.

Detta & nagot som det inte talas sA mycket om i teorierna om rel ationsmarknadsf ring.
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Det pdpekas allt som oftast att alla delar i en organisation maste arbeta med relationerna
till kunderna men inte speciellt mycket pa relationerna och kommunikationen inom f6-
retaget.

6.2.2 Slutsats kvalitet och kundvéarde

Konklusionen av detta &r att skapa intékter genom relationsmarknadsféring gors inom
Hertz till stor del genom satsningar pa kvalitet och kundvéarde. For att lyckas med detta
maste alla delar av foretaget vara involverade, inte minst frontpersonalen som méter
kunderna

6.3 Kundlojalitet
6.3.1 Slutdiskussion om lojalitet

Jag finner i den gjorda understkningen anledning att anta att manga kunder vill varalo-
jalaoch att de kanner sig trygga genom att ga till samma hyrbilsleverantor varje gang de
hyr bil. Samtidigt verkar det svart for ett hyrbilsforetag att fa kundernalojala.

En anledning kan vara att da en bilhyra kan kosta relativt mycket blir priset mycket vik-
tigare an andra faktorer. En annan anledning kan ocksa vara att tjansterna och produk-
terna inte skiljer sig speciellt mycket mellan de storsta etablerade biluthyrningsféreta-
gen. Till rga pa alt ligger de alt som oftast vagg i vagg eller enbart ett stenkast ifran
varandra. Det krévs da valdigt lite av kunden for att byta leverantor. Homogena produk-
ter och god service hos flera bolag gor saledes att priset ibland blir avgérande trots att
man garna hade stannat hos samma leverant6r gang efter gang.

6.3.2 Slutsatsom lojalitet

Hertz har uppmérksammat sambandet mellan lojala kunder och positiva intaktseffekter,
men det & svart att kunna dra ndgon slutsats om huruvida lojalitetsprogrammen leder
till kundlojalitet. Som undersokningen visar ligger det dock en valdigt god grund till att
kunderna blir ndjda med kvaliteten da personalen vet vilka forvantningar de har. Dessa
forvantningar kdnner personalen till for de kunder som & med i lojalitetsprogrammen
och foljaktligen & de kunderna ndjda och ett positivt samband mellan lojalitetspro-
grammen och lojditet kan darmed antas foreligga. Omfattningen pa denna undersok-
ning &r dock for liten for att man ska kunna se det som ett generellt samband.
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Med tanke pa att bade nya och aterkommande kunder verkar vara priskansliga ser man
det anda som positivt att ha lojalitetsprogrammen som ju & bonusgrundande for att
kunderna som aterkommer pa sa sétt kanner att de gynnas genom lagre priser och speci-
alerbjudanden.

6.4 Langsiktighet
6.4.1 Slutsatsav intaktseffekter palang sikt

Att langsiktiga relationer i manga fall leder till okade intékter i form av att kunderna
aterkommer & rimligt hos Hertz, men inte nodvandigtvis att ytterligare intakter skapas
genom att de skulle vara beredda att betala mer.

Allts& jag har kommit fram till att teorin om att relationsskapande gor kunderna mindre
priskansliga inte stdammer inom Hertz biluthyrning. En slutsats & dock att man kan tain
dessa intékter genom andra metoder av relationsmarknadsforing, t ex genom merkop
och positiva referenser. Man skulle kunna anta att detta fenomen géler for hela bilut-
hyrningsbranschen men det begrénsade omfanget pa denna undersokning ger inga grun-
der till att dra en sddan generell slutsats.

6.4.2 Slutsats |6nsamma kundrel ationer

En sa kallad prestigekund som &r viktig for Hertz kan man vara tvungen att ge ett val-
digt 13gt pris for att intakterna ska kunna 6ka pa lang sikt. Nagra av dessa kunder &r de
som sprider positiv word-of-mouth och intékterna okar pa sa sétt genom positiva refe-
renser istéllet for av hdgre priser.

Detta strider mot teorin om att man méaste dela upp kunderna i "rétt” och "fel” kunder
for att bara attrahera de som ar direkt I6nsamma for foretaget. Min dutsats ar att det
aven kan finnas kunder som i sig inte har ett hogt varde eller & omedelbart [6nsamma
for foretaget, men att de pa olika sétt indirekt kan generera storre intakter palang sikt.

6.5 Fordagtill fortsatt forskning

» Det skulle vara intressant att gora en storre undersokning med flera biluthyrningsfore-
tag for att se om det kan dras generella slutsatser att intdkterna inte 6kar p g a att man
kan ta ut hogre priser av kunder som man har langsiktiga rel ationer med.
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Majligtvis &r detta en typ av marknad med véldigt hog konkurrens och homogena pro-
dukter dar ett foretag maste utmarka sig extra mycket genom laga priser samt hog kvali-
tet pa bade bilar och service for att uppna konkurrensférdelar och skapa intaktsbringan-
de kundrelationer.

» Intressant att undersdka skulle vara huruvida storre férandringar for att minska kund-
avhoppen skulle kunna paverka priserna. Det kanske ar sa att om foretaget gor stora
forbattringar och forandringar for att fa behdlla en viss kund kanske denna r villig att
betala mer for denna extra kvalitet och service. Pa sa sétt kanske man kan oka intakter-
na genom hogre priser till de speciellt utvalda kunder man gor stora férandringar for.
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Enkétintervju den 2/1-3/1 2003 med personal stationerad p& Hertz uthyrningsstationer.
Intervjupersonerna var foljande:

Annika Kallmark, Géteborg
Christin Hallin, Sturups flygplats
Elisabeth Bergfors, Goteborg

Jan Hallberg, Malmé

Jenny Andersson, Sturups flygplats
Kristina Persson, Lund

Linda Wihlborg, Sturups flygplats
Therese Haglund, Malmé

a7



Bilagal

Intervjuguide for djupintervju 20/12 2002 med Anders Téarnell

Allméant:

Vilkaér dina huvudsakliga arbetsuppgifter inom foretaget?

Konkurrensbilden for biluthyrningsforetag?

Vad &r det som utmérker Hertz gentemot andra biluthyrningsféretag?

Hur stor andel av uthyrningarna sker till foretagskunder samt till privatpersoner?

Relationsmarknadsf6ring:

e Vad innebér begreppet relationsmarknadsforing for dig? Vet du i vilken utstrackning man
arbetar med RM inom Hertz samt vilken betydelse RM har for foretaget?

Kvalitet och kundvérde:

e Hur arbetar man inom Hertz for att skapa hog kvalitet pa varorna och tjansterna?

e Hur tror du att kvaliteten pa Hertz bilar och tjanster ger ett hogt upplevt varde hos kunder-
na?

e Hur bidrar god kvalitet pa sjava servicematet till hogt upplevt varde?

Lojalitet:

Lojalitetsprogram? Vad har ni fér program?
e Ar det I6nsamt/ger det positiva resultat?
e Har ni ngot speciellt system for att berékna véardet av en lojal kund?

e Kanner ni att ni kan tamer betalt av en kund som foretaget har en relation med palang
sikt, d& genom att han géarna betalar for att han vet vad han far?
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L angsiktighet:

e | och med hdg konkurrens vill val kunderna pressa priserna. Vad gor man for att méta
dessa 6nskemal, men samtidigt skapaintakter?

e Hur gor man for att behallakundernai ett langre perspektiv?

e Stannar en stor del av kunderna langre hos foretaget?

e Ber man om feedback fran avhoppande kunder?

Kunddatabas:

e Vad gor man for att kénnatill kundernas behov och férvantningar béttre?
¢ Finnsdet en kunddatabas inom Hertz?

e Omja, hur ser den ut/hur & den upplagd? Vad finns det for information?
e Vem har tillgang till den?

e Vad vet kundernaom en eventuell kunddatabas?

Framtiden:

e Finns det nagot foretaget tankt gora den narmsta framtiden genom utveckling av RM?

Hela foretaget:
e Hur anser du att kommunikationen & mellan personer inom foretaget?

e Personalens betydelse for utvecklandet av kundrel ationer?
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Bilaga 2

Foljdfragor till djupintervju som skickats via e-post till Anders Tarnell och stéllts per tele-
fon under slutet av december och borjan av januari.

e Vet du hur man gor for att uppmuntra kunderna att dela med sig av sina synpunkter?
e Hur ber man om feedback frén avhoppande kunder?

e Hur finner man svagheterna och pa vilket sétt Okar detta intékterna?

e Hur anvander man kunddatabaserna?

o Vilkaintaktseffekter kan de ge?

e Hur kan man saga att registreringarnai TRAC (datasystemet som hela personalen har
tillgang till) gor att personalen kan ge béttre service och kvalitet?

o Vilkaeffekter kan detta ge paintakterna fran kunderna?
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Bilaga 3

Intervju till Hertz personal den 2/1-3/1 2003

1. A/ Tycker du att Hertz levererar en jamn och god niva av kvalitet till kunderna?
B/ Om nej, vad kan detta bero pa?

2. Verkar Hertz kunder i storsta allmanhet nojda, eller upplever manga kunder missnéje na-
gon gang under bilhyran? (Ssom du ser pa situationen)

3. A/ Upplever du att manga kunder aterkommer till Hertz manga ganger?
B/ Om ja, vad tror du att det beror pa?

4. Har du gatt ndgon utbildning/kurs inom foretaget som har lett till att du kan skapa béttre
kvalitet och service vid métet med kunden?

5. Hur upplever du att kommunikationen &r inom olika avdelningar av foretaget? T ex sta-
tioner emellan, stationen och bokningen, stationen och HK osv.

6. A/ Upplever du de kunder som & guld —€ller leisuremedlemmar som ndjdare verlag med
sinabilhyror &n andra kunder?

B/ Har de farre klagomal ?

7. A/ Vem brukar fa béast/lagst pris hos Hertz: en forstagangskund eller en kund som hyrt
manga ganger?

B/ Vem brukar varamest priskandig: forstagangskunden eller den aterkommande?
C/ Varfor tror du att det &r sdhar?

8. A/ Finnsdet lattillgangliga uppgifter for dig som gor det |éttare att leverera bra servicetill
en kund som aterkommer/har hyrt manga ganger tidigare?

B/ Om ja, vad &r det for uppgifter?
9. A/ Upplever du att det gors farre fel och misstag vid hyror med aterkommande kunder?
B/ Varfor?

10. Kénner du dig informerad och engagerad i vad som héander inom fOretaget?
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