UNIVERSITET

Campus Helsingborg

Institutionen for Service Management

SOCIAL LOJALITET |
RESEBYRABRANSCHEN

Forfattare:
Amanda Hedberg Hankell
Stefan Nilsson

Hanna Svensson

Handledare: Magisteruppsats SMTX07
Lena Eskilsson VT 2008
Jan-Henrik Nilsson



SAMMANFATTNING

Titel:
Niva:

Forfattare:

Handledare:

Problem:

Syfte:

Metod:

Resultat:

Nyckelord:

SOCIAL LOJALITET
Magisteruppsats, maj 2008

Amanda Hedberg Hankell
Stefan Nilsson
Hanna Svensson

Lena Eskilsson
Jan-Henrik Nilsson

Konkurrensen pa resebyramarknaden har pa senare ar blivit allt
tuffare genom att provisionerna till resebyrierna minskat och nya
aktorer sasom internetresebyrier tritt in och tagit marknadsandelar.
Resebyraer har en betydande roll under kundens képbeslutsprocess,
men trots detta finns knappt nagon forskning kring resebyrdernas roll
1 denna process och an mindre kring deras lojalitetsprogram.

Syftet med undersckningen 4r att ur ett leverantorsperspektiv oka
forstaelsen  for lojalitetsproblematik  samt anvindningen av
lojalitetsfrimjande atgirder 1 en konkurrensutsatt men vixande
bransch.

Uppsatsens empiriska grund baseras pa kvalitativa intervjuer med
respondenter frin olika delbranscher inom resebranschen samt med
resenirer. Den teoretiska ramen utgar fran litteratur rorande
kundnéjdhet, lojalitet och relationsmarknadsforing.

Det dr oerhort viktigt, 1 synnerhet pa en konkurrensutsatt marknad,
att anvinda sig av lojalitetsfrimjande atgirder som sticker ut och
skiljer sig fran mangden. Lojalitetsatgirderna ska vara av en sadan art
att de inte kan kopieras av konkurrenter. Med benimningen social
lojalitet” kombineras ickemonetira beléningar som incitament for att
skapa en sant lojal kund, med funktionell kvalitet samt kundens egna
sociala natverk.

Resebyra, resebranschen, relationsmarknadsforing, lojalitet,
lojalitetsprogram, langsiktiga relationer, social lojalitet, kundndjdhet
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INLEDNING

n mork och regnig februarikvdll lider mot sitt slut. Herr och fru Lojalitet har tillbringat stirre

delen av “alla hjdrtans dags-firandet” med att titta pa olika resmal infor sommaren. Frun, Soci

Al Lojalitet, havdar bestimt att de ska ga tillbaka till resebyrin, USA Travel Agency, och gora

om den hirliga resan till New York som de var pa forgaende sommar. F. Alsk, som dr mannen i

buset, menar d det bestamdaste att de i sd fall lika gdrna kan ga in pa Internet och boka sin egen

New York resa. "Det blir ju mycket billigare” havdar han och berittar att han satt hela helgen

[framfor datorn och faktiskt hade hittat en resa som var billigare. Vi sparar ju 50 kronor per person och den
100-lappen kan vi ha roligare for”, menar han. Soci Al svarar tillbaka med att papeka att de faktiskt redan

varit i kontakt med halva sin slikt och berittat om bur bra det var att resa med US A Travel Agency, vilken bra

service de fick och bur ngjda de var. ” Vi kommer ju att tappa huvudet om vi nu plitsligt séiger till dem att vi inte
ska dka med dem lingre! Denna gang kommer ju dessutom han som vi bokade av siily att dka med som
fardledare och om vi aker med dem igen en annan gang far vi sedan vara med pa VIP-kvillarna”. F. Alsk
birjar tveka i sitt resonemang. Han hade nog tyckt att det varit ganska trevligt att folja med pa den dir 1IP-

kvdllen. F. Alsk Lojalitet angrar sig, det ar ju trots allt alla hjdartans dag, och oftast brukar ju Soci Al Lojalitet
ha ritt. F. Alsk borjar dessutom bli sugen pa att fa avsiuta denna speciella dag sa som sig bor. F. Alsk har
ndmligen liinge dromt om att fa ett barn som kan bli den person som han sjaly aldrig varit. F. Alsk bar till och

med tankt ut ett namn han vet att Soci Al skulle tycka om. Barnet ska heta S. Ann Lojalitet! Den kvdllen gar

de bada och ldigger sig och kramas linge. ..

Vad dr det som gor att Soci Al gang pa gang vill tillbaka till samma resebyra och envisas med att
alltid boka nistkommande resa med ’sin” resesiljare? Vad dr det som gor att F. Alsk kan
spendera timmar pa att sitta framfor datorn for att hitta en resa som dr 50 kronor billigare? Vad
kan en resebyrd gora for att fler personer ska omvindas fran prisjdgare till att uppskatta den
kvalitet som resebyrin har att erbjuda? Med denna uppsats kommer mycket att klarna for lisaren
och resebyriaerna kommer, efter att ha studerat denna uppsats, fi en ny uppfattning om hur
arbetet med lojalitet ska fortskrida for att bli optimalt. Biljetten till denna uppsats har ni fatt, nu

boérjar dventyret! Ready for take-off...
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Problemformulering

Med flera miljoner resenirer blir det sjilvfallet méanga aktorer som vill vara med att dela pa
torsiljningskakan. Detta har lett till att det rader en paradox inom resebyrabranschen. Svenskarna
reser som aldrig forr, och landets resebyrier gjorde under tredje kvartalet 2007 en resultatokning
fran 6,2 miljarder till 7,2 miljarder jimfort med samma period aret innan — en 6kning med 17
procent'. Samtidigt upplever resebyrierna att konkurrensen ir hardare in nigonsin och att varje
aktor maste sldss for sin 6verlevnad - ar 2002 fanns det inte mindre dn 807 resebyrder bara 1
Sverige’, och sedan dess har en mingd nya aktérer dykt upp, ofta i form av renodlade
internetresebyrier, som alltsd star utan kostnad for fysiska butiker och dirfor ofta kan konkurrera
med lagprismetoder. Med sa manga aktorer beh6ver de traditionella resebyraerna trots sin goda
tillvixt skapa sig konkurrensfordelar for att kunna plocka marknadsandelar fran konkurrenterna

och fran olika substitut pa marknaden’.

Internet omnimns oftast mer som en mojlighet d4n som ett hot for de traditionella resebyraerna
da dessa kan utoka sina forsiljningskanaler till att aven omfatta den virtuella virlden. De kan via
sina hemsidor locka nya resendrer och erbjuda tjanster sisom dygnet-runt-6ppet och information
till befintliga resenirer." Men denna positiva bild som ofta anges av forskare delas inte alltid av
personer som arbetar inom resebranschen, intdget av Internet ses dar istillet ofta som ett hot

som slagit hart mot marknaden.

Ett annat problem for resebyrabranschen ir att kunder generellt inte 4r lojala mot reseféretag’.
Detta beror bland annat pd den héga konkurrensen inom branschen, men dven pa att kundernas
switching-costs 4r vildigt 1dga’. Det ir alltsa svart for foretag att fa kunder att ga fran att bara vara
nojda till att dessutom vara lojala. Problemet for foretag i allmanhet med att fa kunder att bli
lojala ligger i att det maste finnas incitament f6r kunden att bli lojal mot ett visst féretag. Det dr
kunden som bestimmer nir han eller hon ir lojal, inte féretagen’. Vad féretagen dock kan gora dr
att skapa dessa lojalitetsincitament. Ofta gors detta med hjilp av lojalitetsprogram, som foretag
hoppas kommer att leda kunder vidare frin sin néjdhet och in i en langvarig relation med

foretaget. Att ha lojalitetsprogram har pa vissa marknader mer eller mindre blivit ett maste’,

I Travel news (December 2007 /Januati 2008), s. 12

2 SCB-rapport NV 19 SM 0403 (2004), s. 7

3 Morais, D.B., Dorsch, M.J. & Backman, S.J. (2004), s. 240-241

# Andal-Ancion, A., Cartwright, P.A. & Yip, G.S. (2003), s. 36

> Andréasson, M., Barrefelt, L. & Lindberg, A-L (2005), s. 25

¢ Hellstam-Segergren, T., Meza-Reyes, D. & Niklasson, E. (2007), s. 22
7 Blomgqyvist, R., Dahl, J. & Haeger, T. (2004), s. 125

8 Morais, D.B., Kerstetter, D.L. & Yarnal, C.M. (20006), s. 384
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Resebyraer har en betydande roll under kundens képbeslutsprocess, men trots detta finns knappt
niagon forskning kring resebyriernas roll i den lojalitetsskapande processen’. Dirfor dr det
intressant att djupare granska kunskapsgapet gillande lojalitetsfrimjande atgiarder i form av

lojalitetsprogram hos resebyraer.

Syfte och fragestallningar

Syftet med wundersékningen dr att ur ett leverantOrsperspektiv Oka fOrstielsen for
lojalitetsproblematik samt anvindningen av lojalitetsfrimjande étgirder i en konkurrensutsatt

men vixande bransch. Detta leder fram till f6ljande fragestillningar:

e Hur skiljer sig den praktiska bilden av lojalitet i den svenska resebyrabranschen pa 2000-

talet fran befintliga teorier kring lojalitet?

e Hur kan resebyrier arbeta med paverkansbara faktorer for ett 6kat kundnojdhets-

skapande, och ir alla faktorer lika intressanta for detta?

e Vilka incitament dr optimala for att en n6jd kund ocksa ska bli langsiktigt lojal?

° Moliner, M.A. et al (2007), s. 537
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Disposition
Denna uppsats kommer efter detta inledande kapitel att ha féljande upplagg:

G

“Lojadeiet — o mare frampdng”, " Interseis befydelse —
righo” sams " Relagoner ~ sliad rlln rangirg o2l




BAKGRUND TILL RESEBYRABRANSCHEN

2. BAKGRUND TILL RESEBYRABRANSCHEN

De flesta manniskor som ska ivig pd en resa kommer i kontakt med resebranschen. For att forsta
hur denna bransch fungerar behovs en inledande uppdelning 1 olika delbranscher: Producenten ir
den som dger flyg, hotell eller bada delar. Denna kan vilja att silja sina resor pa egen hand direkt
till de utresande kunderna, via en resebyri eller genom en researrangor (eller blanda de olika
alternativen)." En researrangir kombinerar diremot flera tjinster sasom flyg, hotell och logi i ett
samlat paket som sedan siljs direkt till kunden - genom egna resebyraer eller via agenter. En av
dessa agenter som formedlar resetjansten till slutkonsumenterna dr den traditionella resebyrin utan
egna resor.' En resebyra ir siledes ofta mer av en formedlingscentral som oftast varken sitter

egna priser eller har egna resor att erbjuda’®.

En resa kan vara ett avtal mellan 4 ena

sidan kunden och 4 andra sidan en SUNE
. o A A
researranglr, en resebyrd eller en T
producent — beroende pa hur kunden
RESEBYRA
agerar vid kopet. Exempelvis triffar
en kund ett avtal med en producent T T

om han eller hon gar direkt till Scandic

och bestiller rum, medan den kund

som képer sin resa hos Ving gér Fiaur 1: Delbranschernas samverkan med kunden

.. . Killa: Ticket Travel G Arsredovisning 2007
affirer med en researrangér. Om aila: Licret L ravel Gronp Arsredovisning

kunden diremot gor sina inkép hos Resia sker affiren hos en resebyrd. Gemensamt for de olika
delbranscherna ir att de alla strivar efter en direktkontakt med slutkunden®. Ur en akademisk
synvinkel kan det dock vara intressant att halla isir begreppen och fokusera pa ett specifikt
omrdde — i1 denna uppsats resebyran som oberoende agent, en aktér som till skillnad fran Gvriga

aktorer lyckats vil med att skapa en bild av sig sjilv som en opartisk formedlare av biljetter'",

De flesta turismforskare 4r Overens om att turismen kommer att fortsitta vixa, men att
anledningen till resandet kommer att férandras. Redan idag kan trender urskiljas som kommer att

paverka resandet i framtiden. Exempelvis forutspas kundernas arliga resande att 6kas genom att

10 Ticket Travel Group AB Arsredovisning 2006, s. 6
11 Fyall, A. & Garrod, B. (2005), s.115

12 Aronsson, L. & Tengling, M. (2003), s. 87

13 Ticket Travel Group AB Arsredovisning 2007, s. 7
14 Bergman, M. (1996), s. 79
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kunden viljer att foreta bide lingresor och weekendresor.” Det sammanlagda antalet resor per
capita kommer séledes att 6ka i antal'’. Samtidigt star resebyribranschen infér forindringar. Det
nya uppsvinget i resande kombinerat med hardnande konkurrensférhallanden och teknologiska
forindringar har lett till att resebyraerna markligt nog tycks befinna sig pa en marknad som

samtidigt 4r priglad av bade mognad och tillvixt. "

Konkurrensen inom resebranschen ir tuffare dn pa linge. Manga aktorer dr med och vill ta del av
denna lukrativa bransch. De traditionella aktérerna har pa senare tid mott ny konkurrens, da nya
aktorer sisom renodlade internetresebyrder tillkommit. Hur stort hot dessa utgér dr dock
omtvistat. Vissa hdvdar att minga kunder fortsatt vill ha det fysiska métet med resesiljaren, och
att acceptansen for att gora affirer Gver Internet ir 1ig."® Trots detta 4r internetresebyrierna
fortfarande med och konkurrerar om kunderna. Aven de traditionella resebyrierna kan dock dra
nytta av Internet. Mdnga har satsat pa hemsidor, eftersom dessa kan fylla ut luckor som butiken
inte kan hantera pa egen hand, exempelvis i form av informationssékning som inte ir direkt
kopplad till resebyriverksamheten'’. Méanga tror ocksi att om en resebyra lyckas kombinera
smakfulla fysiska och virtuella miljéer kommer kunder ocksa att ga in pa resebyrans hemsida och
boka sina resa.”’ Internet har pa senare till och med kommit att ses som en forutsittning for den
fysiska resebyrans 6verlevnad,” undersdkningar har visat att kunder ofta letar efter resor pa
Internet — de soker efter idéer och inspiration, men bokar sedan i butik eller 6ver telefon™.
Dirtér dr det fortfarande viktigt for kunderna att det finns en fysisk resebyrd bakom
internetsidorna®. Dessa faktorer gor det 4n mer intressant att diskutera framtiden fér de klassiska

resebyraerna.

Konkurrensen pia den mogna resebyrimarknaden har alltsi héardnat™, samtidigt som
.. . ° . 25 . .. .

provisionerna till resebyraerna minskat™. Flyget har redan avskaffat sin provision till

resebyrierna®, och hotellen funderar i samma banor”’, dven om hotellprovisionerna innu finns

kvar. En resebyra arbetar siledes med provisioner fran researrangérer och reseproducenter, men

15 Aronsson, L. & Tengling, M. (2003), s. 221

16 Frindberg, L. (2000), s. 21

TABTA Travel Statistics and Trends 2005, s. 1

18 Noboa, F. (2002)

19 Andal-Ancion, A., Cartwright, P.A. & Yip, G.S. (2003), s. 36

20 O’Brien, H. (2007)

21 Alvarez, L.S., Diaz-Martin, A.M. & Casielles, R.V. (2007), s. 454
22 ABTA Travel Statistics and Trends 2005, s. 12

2 Alvarez, L.S., Diaz-Martin, A.M. & Casielles, R.V. (2007), s. 461
2 Andréasson, M., Barrefelt, L. & Lindberg, A-L (2005), s. 36

%5 Travel news (December 2007/Januari 2008), s. 11

26 Noboa, F. (2002)
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dessa provisioner skiljer sig at, beroende pa om det giller en fristiende resebyra eller om byrin

tillhor en kedja. Genomsnittet pa provisionerna ligger pa ungefir tio procent™.

De fysiska resebyraerna kan placeras i olika kategorier beroende pa hur stora och hur pass
integrerade de 4r. Uppdelningen gérs i multipla, mintipla® samt sjilvstindiga resebyrier. Multipla
resebyrier dominerar marknaden i form av hégst andel av den totala omsittningen.” Ofta har de
over 100 butiker och verkar pa ett nationellt plan. De 4dgs i de flesta fall av ett stort resefretag
och ir centralt lokaliserade.”’ Deras utbud av resor kompletteras av en stor mingd kringtjanster
sasom hotell och hyrbilar, och i vissa fall dger de multipla resebyraerna dven dessa kringtjanster.
Exempel pa resebyrder 1 denna kategori 4r Thomas Cook, TUI och My Travel, vilka har kontor i
manga stider i flera linder.”” Mintipla resebyrier tillhér mindre kedjor och ir smé nog att ha en
lokal férankring. Detta gor att de ofta dr starka pi det regionala planet”. Lokal
marknadskdnnedom och hog grad av tillit frin kunderna ir signifikativt for dessa resebyrier.
Dock ar utbudet mindre hos de mintipla resebyraerna dn hos de multipla, iven om de fortfarande
ir stora nog att kunna fa stordriftsférdelar. Resia och Ticket dr exempel pa mintipla resebyraer.
Vad det giller sjalvstindiga resebyraer dr dessa vanligtvis fristiende och har i regel ett litet men
specialiserat utbud.” Det har blivit vildigt svart for de sjilvstindiga resebyrierna att konkurrera
mot de multipla och mintipla®. Trenden hos de sjilvstindiga resebyrierna dr dirfor att bli en del
av ett konsortium. Samarbete pa detta vis hjilper de sjilvstindiga resebyrierna att hantera sin
konkurrenssituation, da sjilvstindiga resebyrder pa sa sitt kan ta del av samma skalekonomiska
fordelar som 6vriga typer av resebyraer. Dock dr trenden bland resebyrder att de smd och
sjalvstindiga resebyriaerna minskar i antal, detta da de stora féretagen “dter upp” merparten av

dessa.”

Oavsett vilken typ av resebyra som avses, kan den ses som ett “researrangOrernas skyltfonster”
mot allminheten. I dessa skyltfonster marknadstérs olika arrangérers resor med hjilp av

affischer, kataloger och arrangemang. Om resebyran lyckats val med sin butiksutformning kan

27 Travel news (December 2007/Januari 2008), s. 11
28 Starkman-Ahlstedt, K. (2007), s. 11

2 Denna term dr vald pa grund av brist pa bittre svenskt ord. Det dr en 6versittning av den engelska termen
“mintiples”, frin Buhalis, D. (2001), s. 15

30 BTEC National Travel and Tourism (2000)

31 Buhalis, D. (2001), s. 15

32 BTEC National Travel and Tourism (2000)

33 Buhalis, D. (2001), s. 15

3 BTEC National Travel and Tourism (20006)

3 Swarbroke, J. (2001), s. 94

36 BTEC National Travel and Tourism (2000)
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sjilva resebyran bli en upplevelse i sig som kunderna girna tar sig tid att beséka.”” Fér att uppna
detta dr det extra viktigt f6r en resebyra att kunna visa upp virdet av att ha ett komplett sortiment
och en kompetent radgivning™. Till exempel tror forskare att antalet resor med eget uppligg
kommer att 6ka, vilket férmodligen kommer att fordra en hdg andel experthjilp™. Med hjilp av
sin expertis kan da resebyran skapa en hogre paverkan gentemot kund, vilket 1 sin tur gynnar
researrangérerna. Detta anses dock vara nigot som resebyrierna behover arbeta mer med.”
Sammanfattningsvis skulle resebyrier kunna arbeta mer aktivt med att fokusera sina styrkor pa att

knyta till sig kunder pa ling sikt, alltsa att fa dem att bli lojala.

De kunder som ir mest lojala 4r ocksd mest 16nsamma*’. Dessa kunder ir billigare i drift,” da
virvningskostnaderna undviks och servicekostnaderna blir ligre”. Detta beror pa att lojala
kunder blir mindre priskdnsliga, spenderar mer och att de sprider en positiv bild av foretaget till
nya potentiella kunder i sin omgivning*. En lojal resebyrikund kan till exempel generera éver
50 000 USD under sin livstid. * Vidare kan ett foretags 16nsamhet éka med uppskattningsvis
mellan 25 och 100 procent genom att behdlla sa fa som fem procent fler av kunderna dn
tidigare®. Fér varje ar en kund stannar hos ett foretag kan fortjansten 6ka markant, vilket beror
pa att de initiala kostnader ett foretag har for att skaffa en ny kund kan ta flera ar att aterhdmta sig
frin."” Det sigs till och med att det kostar fem till sex ginger sa mycket att fi en ny kund 4n att
behilla befintliga dito*. Dessutom har man méjlighet att lira sig mer om lingvarigt lojala kunder
och ge dem mer personliga erbjudanden®, vilket leder till 6kad forsilining inom den befintliga
kundgruppen™. Det brukar ocksi sigas att en femtedel av den befintliga kundstaben ir att
betrakta som mest l6nsam, da den vanligen star f6r 80 procent av intikterna’'. Dirfor bor foretag
som vill ha lojala kunder fokusera pa investeringar 1 service till denna femtedel av fOretagets
kunder. Dessa kunder kommer i gentjinst att vilja ge service tillbaka, och efterhand som

leverantoren och kunden investerar i varandra vaxer ett band av karlek och status fram dem

37 Aronsson, L. & Tengling, M. (2003), s. 87

3 Campo, S. & Yagtie, M. (2008), s. 324

3 Aronsson, L. & Tengling, M. (2003), s. 221

40 O’Brien, H. (2007)

# Holmberg, U. (2004), s. 27; O’Brien, L. & Jones, C. (1995)
4 O’Brien, L. & Jones, C. (1995)

4 Feurst, O. (1999), s. 125

# Dowling, G.R & Uncles, M.D. (1997), s. 2

4 Kotler, P., Bowen, J. & Makens, J. (2003), s. 395

46 Reichheld, F.F. (1996), s. 33

47 Noble, S.M. & Phillips, J. (2004), s. 290

4 Gronroos, C. (2002), s. 146; Soderlund, M. (2001), s. 11; Butschet, S.A. (2000), s. 36
4 Meyer-Waarden, L. (2008) s. 89

50 Sharp, B. & Shatp, A. (1997), s. 474

51 Mcllroy, A. & Barnett, S. (2000), s. 347
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emellan, ett band som bada parter kommer att striva efter att bibehalla.”” Dock ir inte det faktum
att en femtedel av kunderna dr mest 16nsamma liktydigt med att dessa kunder dr de mest
monogamt lojala — ofta dr dessa konsumenter de mest 16nsamma dven fér konkurrenterna™.
Foretagen forsoker dirfor skapa incitament fOr att kunden ska bli lojal mot det enskilda foretaget.

Detta gors vanligen med hjilp av lojalitetsfrimjande atgirder i form av lojalitetsprogram.

Lojalitetsprogram

Det finns tva huvudsakliga mal med lojalitetsprogram. Ett ar att 6ka fortjansten genom en Okad
forsiljining och/eller en 6kad anvindning av produkten eller tjéinsten.S4 Det andra malet dr att
forstirka relationen mellan kund och varumirke™. Pa detta vis vill féretagen behalla sina kunder.
Det ricker att foretaget uppnar ett av dessa mal for att resultatet ska 6ka nimnvirt™. De flesta
lojalitetsprogram satsar pa att uppna det férsta malet, 6kad andel aterkép, genom aggressiv
marknadsféring och kampanjer”’. Initialt 4r det nimligen inte si svart att skapa ett
lojalitetsprogram och fylla detta program med medlemmar. Vad som diremot ér svart dr att fa
lojalitetsprogrammet hallbart pa sikt.”® Diremot har féretag visat sig mindre effektiva vad det
giller att skapa en kinslomissig relation mellan kunden och foretaget. Kontentan blir da forvisso
ett Okat resultat, men lyckas foretaget inte knyta kunderna till sig pa lang sikt finns det risk for att
kunderna férsvinner igen si fort den férsta marknadsféringsvigen férsvunnit.” Denna svarighet
beror pa att programmen ofta saknar en koppling béade till féretagets strategi och till kundens

virdeskapande process”.

Pa grund av det stora fokus foéretag idag ligger pa kortsiktighet istillet for pa langsiktiga
kundrelationer har lojalitetsprogram ofta fatt kritik i affiarspressen, dir de omskrivs som billiga
reklamknep och kortsiktiga jippon®'. Vanligast av dessa “knep” ir kundkorten som dras vid varje
koép och liter kunderna samla poing som ger alltfler férdelar ju fler podng som ackumuleras.
Foretagen vill pa detta vis belona sina trogna kunder och samtidigt locka nya kunder att starta ett

medlemskap. Dessutom 6nskar foretagen registrera och anvinda kopdata om kunden for att

52 Morais, D.B., Dorsch, M.J. & Backman, S.J. (2004), s. 241

> Dowling, G.R & Uncles, M.D. (1997), s. 4

> Uncles, M.D., Dowling, G.R. & Hammond, K. (2003), s. 294-295
5 Blomgqyvist, R., Dahl, J. & Haeger, T. (2004), s. 130

56 Uncles, M.D., Dowling, G.R. & Hammond, K. (2003), s. 295

57 Morais, D.B., Dorsch, M.J. & Backman, S.J. (2004), s. 235

58 Blomqyvist, R., Dahl, J. & Haeger, T. (2004), s. 132

5 Morais, D.B., Dorsch, M.J. & Backman, S.J. (2004), s. 235

6 Blomqyvist, R., Dahl, J. & Haeger, T. (2004), s. 132

61 O’Brien, L & Jones, C. (1995)
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kunna skapa specialanpassade erbjudanden.”” Denna databas ir, ritt anvind, en strategisk styrka
som kan ge stora konkurrensférdelar”. Kritiken ligger istillet i att de lojalitetsprogram som
anvander sig av kundkort i flera fall erbjuder sina medlemmar rabatter som tidigare alla kunder
erhdll utan motprestation i form av medlemskap®. Kritikerna menar att de foretag som
implementerar lojalitetsprogram ofta tror att lojaliteten sitter i sjilva kundkortet, nir den

egentligen finns i relationen mellan kunderna och ft')retagen(’s .

Ytterliggare kritik som framforts dr att om ett lojalitetsprogram fungerar si kommer detta genast
att kopieras av konkurrenter, som alltsa av radsla for att bli utkonkurrerade kommer med ett
identiskt erbjudande®. Sa smaningom blir lojalitetsprogram nigot som stér att finna Sverallt vilket
leder till ett status quo pa marknaden — konkurrenssituationen blir densamma som fére
inférandet av det forsta lojalitetsprogrammet®. Dessutom har samtliga aktérer efterat fatt
betydligt hogre kostnader for marknadstoring och drift, eftersom det dr dyrt att starta och
underhilla ett lojalitetsprogram om detta inte faktiskt leder till en hogre grad av lojala kunder®.
Enligt detta synsitt gynnas ingen utom kunderna av lojalitetsprogram®. Kunderna i detta fall kan
plocka fordelar frin samtliga aktorer utan att egentligen vara lojal mot nagon. Dessutom kan
lojalitetsprogram upplevas som nagot negativt av de kunder som efterstrivar omedelbar
tillfredsstillelse, och alltsd inte vill vinta pa den utdelning som kommer efterhand i ett
lojalitetsprogram. Dessa kunder vill hellre ha ldga priser och kan komma att uppfatta uppstarten
av ett lojalitetsprogram som ett inkriktande pa lagpristerritoriet.”” Vissa branscher, diribland
resebyrder, har dessutom ett extra problem genom att deras leverantbrer ofta sjilva har egna

lojalitetsprogram da researrangOrerna sjilva befinner sig pa en marknad med hog konkurrens’".

En anledning till att vissa lojalitetsprogram fungerar bittre 4n andra kan vara att olika typer av
foretag har olika mojlighet att fa kunder som involverar sig i képprocessen. Om graden av
kundinvolvering dr hég, fungerar ocksa lojalitetsprogram bittre 4n om involveringsgraden ir lag.
Den huvudsakliga anledningen till att sd ar fallet dr att képen vid ldg grad av involvering ofta sker

av vana, medan kop med hog kundinvolveringsgrad ofta gér kunden mer mottaglig for att skapa

02 Gummesson, E. (1998), 5.119

63 Butscher, S.A. (2000), s. 19

4 Davies, K. (2001) s. 124

05 Feurst, O. (1999), s. 129

% Dowling, G.R & Uncles, M.D. (1997), s. 5

67 O’Brien, L. & Jones, C. (1995)

% Uncles, M.D., Dowling, G.R. & Hammond, K. (2003), s. 303
6 Meyer-Waarden, L. (2008) s. 90

70 Uncles, M.D., Dowling, G.R. & Hammond, K. (2003), s. 299
71 Uncles, M.D., Dowling, G.R. & Hammond, K. (2003), s. 305
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en relation med leverantéren.” Skillnaden kan exemplifieras i vanan att képa Zoegas kaffe kontra
att boka en resa hos en resebyra. Hos en resebyra dr kundens involvering vid képet alltsa hogt,
bade gillande kopbeslut (ska jag aka tag eller flyga mellan Kopenhamn och Paris?) och
mirkesbeslut (ska jag flyga med SAS eller Air France?). H6g kundinvolvering uppkommer hos en
resebyra eftersom kunden tar en relativt hog risk (semester ar dyrt), komplexiteten pa en resa ar
hoég och standarden pa olika resmal kan skilja sig at markant, och vanligtvis finns ingen méjlighet
tor kunden att limna sin semesterresa om den inte duger. Dessutom goér den tid och de pengar
som spenderas pa resmalet att kunden tvingas vilja bort andra alternativ, som exempelvis att
kopa en soffa eller bygga om kéket.” Trots problematiken kring lojalitetsprogrammen tyder idag
allt pa att lojalitetsprogram kommit fér att stanna och allt fler féretag spenderar stora summor pa

att utveckla programmenm.

72 Dowling, G.R & Uncles, M.D. (1997), s. 16
73 Laws, E. (2001), s. 64
7+ O’Btien, L & Jones, C. (1995)
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3. VAGEN TILL EN LOJAL KUND

Begreppen lojalitet och relation dr tva narbesliktade begrepp som ofta anvinds synonymt. Dock
ar begreppet relation mer 6vergripande dn lojalitet och betonas av den kritiska aspekten
dmsesidighet till skillnad fran lojalitet som istillet avser en aktdrs forhallande till ett objekt.” Bada
begreppen ir dock intressanta for denna uppsats, varfor bada kommer att behandlas. Teorin har
delats in 1 tre block; lojalitet, relationsmarknadsforing samt kundnéjdhet, tre begrepp vars goda
integrering och anvindbarhet for uppsatsens syfte valts exklusivt fér undersokningen i denna
uppsats. Kapitlet borjar siledes med en djupare diskussion kring begreppet lojalitet varefter
relationsbegreppet kommer behandlas i form av relationsmarknadsféring. Dirpa foljer en mer
ingaende bild av hur kunder blir n6jda och vad som behévs for att kunder ska uppleva att de
motts av god kvalitet 1 ett mote med saljaren. Extra viktiga ar de kvalitetsaspekter som siljaren
kan paverka direkt, varfér dessa darpa behandlas mer ingaende. Slutligen foljer en kort diskussion

om viagen fran n6jd till lojal kund.

Lojalitet

Termen lojal har sin grund i franskans /o7 som innebir att vara lagenlig’’, och forskare har
diskuterat begreppets innebord 1 nastan 100 ar. Inom turism och rekreation ér lojalitet dock ett
ndgot yngre begrepp som anvints sedan slutet av 1980-talet. Den tidiga forskningen fokuserade
enbart pa kunders aterkopsfrekvens, men kom snart dven att inkludera psykologiska faktorer.”
Idag anvinds begreppet stindigt i vart vardagssprik, dock dven med flera synonymer sisom
hingiven, palitlig och tillgiven. Oavsett anvindningsomrade krivs dock er akfor med nagon slags
vilja, nagon typ av objekt till vilken aktorens vilja riktar sig och slutligen ett forhallande over Zden
for att det ska kunna vara tal om lojalitet.” Lojalitet ska inte heller blandas ihop med néjdhet. En
hoég grad av kundnéjdhet dr nédvindigt men inte en sjalvklarhet for att det ska leda till lojalitet.

Det ir emellertid ofta sa att ju hogre tillfredsstillelse, desto mer reduceras riskerna for illojalitet.”

Ett flertal forskare stiller sig fragande till vad man i dagens samhille egentligen vet om kunders
lojalitet och menar att kunskapen inom omridet inte ar tillrickligt utvecklat. Forskare har
exempelvis funnit 6ver 50 olika matt pa vad varumirkeslojalitet 4r*, vilket tydligt visar att det inte

finns en klar bild av vad lojalitetsbegreppet innebar. En annan kritik som riktats 4r att det inte har

7> Séderlund, M. (2001), s. 28

76 Feurst, O. (1999), s. 125

7T Morais, D.B., Kerstetter, D.L. & Yarnal, C.M. (2000), s. 379
78 Soderlund, M. (2001), s. 24-26

7 Gilbert, D. (2003), s. 194

80 Jacoby, J. & Chestnut, R.W. (1978), s. 33
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skett ndgra storre vetenskapliga framsteg inom forskningen kring lojalitet trots att begreppet
funnits i 6ver 70 ar. Definitionerna ér allt f6r generella och den forskning som in sa linge lyfts
fram har inte kunnat ge en forstaelse for hur lojalitet utvecklas éver tid.*' Eftersom lojalitet ir ett
flytande begrepp bor det egentligen betraktas utifrin olika dimensioner, snarare in med hjilp av

olika definitioner®*.

Dimensioner istallet for definitioner av lojalitet

For att komma tillritta med vad lojalitet innebir kan tre olika dimensioner urskiljas, vilka ger en
mer rittvisande bild 4n vad definitioner kan gbra. Dessa dr: tankar och kinslor kring varumirket
(attityddimensionen), handlingar; hur kunden historiskt handlat (beteendedimensionen) och
kombinationen; inkop baserade pa omstindigheter, inkGpssituation samt kundens karaktiristika

(situationsdimensionen)™.

Attityddimensionen

Lojalitetsdefinitioner inkluderar ofta endast kundens beteende i den fysiska virlden, men dven
den mentala virlden har varit foremal for forskning som skapat en syn pa lojalitet som nagot tagit
form ur kunders attityder. Inom denna attitydsbaserade dimension ses det som vitalt att skilja pa
”sann” och falsk” lojalitet. Tvd kunder som handlar en vara exakt samma antal ganger under en
period kan beteendemissigt ses som lika lojala, men om den ena dr “falskt” lojal och saknar
kinslomissiga band till produkten kan hon eller han enkelt byta leverantér si fort ett annat
alternativ dyker upp. En ”sann” lojal kund diremot ir inte lika bendgen att byta produkt och

stannar troligen lingre i slutindan.** Den
Starka attityder och positivt

fértroende gentemot market sant lojala kunden dr mycket positivt
Atfityddimensianer: installd il féretagetgs, och sprider dven
kunderna &r monogama
Paverkan av andra (av / - frogna ett marke. positiva bilder av foretaget till sin
betydelse), social grupp- L .
ti“gﬁ”g_hgt och idgntifeﬁ omgivning vilket lockar nya kunder och

. . . . 1 ill fl k kops™.
Figur 2: Attityddimensionen eder dll att fler produkter kbps

Kila: Uncles, M.D., Dowling, G.R. & Kunderna blir sdledes foresprakare for
Hammond, K- (2003), 5. 296 gseeragets varumirke, vilket ger mycket
mer 4n en reklamkampanj ar kapabel att g('jra.87 Den falskt lojala kunden har inte denna positiva

instillning — trots att bada kunderna gér sina inkép regelbundetgg.

81 S6éderlund, M. (2001) s. 13

82 Blomgqvist, R., Dahl, J. & Haeger, T. (2004), s. 123

8 Uncles, M.D., Dowling, G.R. & Hammond, K. (2003), s. 295
84 Sédetlund, M. (2001), s. 29

8 Blomqyvist, R., Dahl, J. & Haeger, T. (2004), s. 125

86 Morais, D.B., Dorsch, M.]. & Backman, S.J. (2004), s. 241

87 Gronroos, C. (2002), s. 297
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Attityddimensionen fokuserar pa att kundens attityd och strivan efter grupptillhérighet ar
drivkrafterna bakom kopbeteendet”. Detta innebir att kunder sitter produkters sociala virde
framfor dess funktionella virde™. 1 valet av livsstil och social grupptillhdrighet ingir det ofta val
av vissa produkter for att visa vilken grupp kunden tillhor, eller vill tilhéra - sa kallad
i6gonfallande konsumtion. Detta dr en gammal foreteelse. For nistan ett sekel sedan foretogs
etnografiska studier pa USA’s nyrika som visade att dessa konsumerade for att visa sin sociala
grupptillhérelse.” Idag har detta konsumtionsfenomen anammats av ménga, inte minst i
Hollywood dir foretag genom produktplaceringar i filmer fiar konsumenter (ofta unga som vill

forknippa sig med sin hjilte) att handla ett visst varumirke™.

Attityderna dr mer applicerbara pa sillanképsvaror dn vad de ar Lojalitet ir i huvudsak en

pa dagligvaror, dven om undantag finns.” Liskindustrin med | a#yd som ibland leder #ill att
en relation skapas med

varumdrket
Uncles, M.D., Dowling, G.R &
Hammond, K. (2003), s. 295

Coca-Cola 1 spetsen har exempelvis delvis lyckats skapa en

relation till sina kunder’™. Foretag striavar efter att kunder ska bli

monogama till ett varumarke, det vill siga att exklusivt vilja detta

mirke, och forsoker dirfér oka sin forsaljning genom att stirka kundernas tro pa mirket.
Foretagen efterstrivar alltsi en hdg andel kunder med stark positiv attityd till varumirket”.
Denna kundgrupp anses vara extra 16nsam da den sigs konsumera mycket (eller ofta).” Ett stort
antal undersokningar har dock visat att det ar ovanligt med kunder som har en hundraprocentig
lojalitet till ett enda objekt pi marknaden”. Dirfér dr det ocksid orealistiskt att ha en
hundraprocentig lojalitet som malsittning — det 4r en utopi for de flesta foretag”. Denna utopi ir
emellertid flitigt anvand 1 litteratur kring relationsmarknadsféring (dven om den empiriska
forskningen ir sparskrapad”) och gor att attityddimensionens extremitet mynnar ut i begreppet
hyperlojalitet'”, vilket innebér att varumirket blir en si stor del av personens liv att det kan

jimforas med en religion'.

8 Blomgqvist, R., Dahl, J. & Haeger, T. (2004), s. 125

8 Uncles, M.D., Dowling, G.R. & Hammond, K. (2003), s. 297
9 Thid., s. 301

o1 Aldridge, A. (2003), s. 65-66

92 Tbid., s. 149-151

9 Uncles, M.D., Dowling, G.R. & Hammond, K. (2003), s. 297
%4 Soderlund, M. (2001), s. 84

% Campo, S. & Yagtie, M. (2008), s. 319

% Dowling, G.R & Uncles, M.D. (1997), s. 2

97 Séderlund, M. (2001) s. 46; Dowling, G.R. & Uncles, M.D. (1997), 5. 6
%8 Blomqvist, R., Dahl, J. & Haeger, T. (2004), s. 123

9 QOliver, R.L.. 1999

100 Uncles, M.D., Dowling, G.R. & Hammond, K. (2003), s. 298
101 S6derlund, M. (2001) s. 16-17
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Attityddimensionen innebir alltsa att foretag bor efterstriva en sann lojalitetskédnsla hos flertalet
kunder, for att pa sd vis 6ka sin forsiljning. Dock ir det inte i forsta hand kunders attityder som
genererar inkomster, utan deras faktiska inképsmonster. Darfor f6ljer nu en fordjupning inom

attityddimensionens motsats: beteendedimensionen.

Beteendedimensionen
Inom denna dimension tas ingen hinsyn

Janemassidibeteende till huruvida lojaliteten kan upplevas som

\‘ Beteendedimensionen; “sann” eller “falsk”'”. Det emotionella
kunderna ar polygama
Erfarenheter som tidigare / — |ojala till flera marken motivet till képet férsvinner i och med att
tillfredstallt kund och .
lag markeslojalitet. fokus flyttas bort frén
attityddimensionen'”. Istillet  mits

Fiaur 3: Beteendedimensionen

Kéilla: Uncles, M.D., Dowling, G.R.,
Hammond. K. (2003). 5. 296

kunders kopvanor for att dra slutsatser

utifran dessa. Fokus ligger saledes istallet

104

enbart pd historisk data . Arbetet férenklas av befintlig statistik 6ver kopvanor — materialet finns

redan och kan bearbetas pa ett sitt som tillfredsstiller kraven pa reliabilitet.

Lojalitet uttrycks huvudsakligen

Resultat  av undersokningar  gjorda  utifrin  denna | termer av avslijande beteende,

begreppsbildning har visat att konsumenter ir vaneminniskor'”. | exempelvis tidigare kiphistorik
. . o - ) Uncles, M.D., Dowling, G.R &
Detta innebir att en kund som blir tillfredsstalld av sin upplevelse Hammond, K. (2003), s. 295

av en produkt dven fortsittningsvis valjer denna, och fortsitter vara n6jd. Dock ar det viktigaste
for kunden aldrig market, utan snarare varans grad av behovsuppfyllelse. Detta innebir att om en
butik har slut pa en vara fran ett specifikt marke, viljer kunden dnda att handla dér och da, men
viljer denna gang en likvirdig vara av ett annat mirke. Pa sa sitt kan kunden samtidigt vara lojal

mot flera konkurrerande varumirken, alltsi vara polylojal.'*

Situationsdimensionen

Det biista sittet att na lojalitet hos kunder ir, enligt denna syn, att skapa en relation mellan attityd
och beteende - och dessutom ta hinsyn till olika situationsvariabler. En starkt positiv attityd
gentemot ett specifikt mirke behéver exempelvis inte ge en stark prognos om att mirket kommer

att valjas dven vid nasta inkopstillflle. Det finns istallet flera olika faktorer som bestimmer vilka

102 Holmberg, U. (2004), s. 35

103 Riley, M. et al (2001), s. 24

104 Uncles, M.D., Dowling, G.R. & Hammond, K. (2003), s. 297
105 Blomqpvist, R., Dahl, J. & Haeger, T. (2004), s. 125

106 Uncles, M.D., Dowling, G.R. & Hammond, K. (2003), s. 301
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mirken som dr attraktiva i olika situationer. Exempel pa situationsvariabler dr kundernas

nuvarande omstindigheter, deras karaktiristika samt den gillande inkdpssituationen.'”

Individens karaktiristik reflekteras i 6nskan efter variation, vanor, behovet av att anpassa sig och
tolerans for risktagande.'” De individuella omstindigheterna innefattar budgeten (exempelvis kan

ett visst marke anses vara for dyrt) och tidspressen (det vill siga behovet att kopa ett marke i en

viss kategori vid ndsta méjliga inkopstillfalle). Inképssituationen,
. . . . . anvandningstillfalle och
Ink6pssituationens paverkan innefattar variationsstkande e

kunden ar promiskuds

- |ag lojalitet eller ingen

. .. . - En individs omstandi heter/ jali
avtal samt det specifika anvindningstillfallet, o karaktéristi_k% lejplistalls

produktens tillginglighet, erbjudanden och

det vill siga om produkten ska anvindas for

personligt bruk, som present eller nigot ~Figur 4: Situationsdimensionen

109 Kélla: Uncles, M.D., Dowling, G.K.,
annat. Hammond. K. (2003). 5. 296

Ofta handlar ett kop av en vara eller tjdnst att en kund vill tillfredstilla sina behov, vilket dr en del
av individens karaktiristika'"’. Behovet kan till exempel utgdras av att vara tvungen att kora bil
hem fran en sammankomst, varpa valet gors att dricka litt6l den kvillen. For att tillfredsstilla sitt
behov spelar det da ingen roll vilket marke Olen har, eftersom behovet inte dr korrelerat till

produkten i sig, utan dess egenskaper, hir att lata den som dricker 6len forbli nykter.111 Behov

kan dven forindras langsiktigt. Exempelvis vill en vuxen man
Kipet anpassas av individens

Laraktiristiba. hennes inte ha samma leksaker som han trinade efter som barn och en
ol

omstandigheter och rokare som slutar med denna ovana kommer inte lingre behova
inkapssituationen ) . 12 .
Uncles, M.D., Dowling, GR. & | inhandla cigaretter. ” Det finns flera olika grader av behov och

Hammond, K. (2003), s. 295

de brukar vanligtvis delas upp i tre olika nivaer; lag, mellan och

hég. Pa den ldgsta nivin aterfinns produktattribut (firg, storlek) och pa mellannivan finns de
onskvirda konsekvenserna av attributen (férenklad hantering). Den hogsta nivan omfattar de
bakomliggande mal som kunden vill uppna (frihet, lycka, ett meningsfullt liv) och det ar

tillfredstillelsen av hégnivabehoven som har stérst potential att skapa en stark lojalitet.'”

107 Uncles, M.D., Dowling, G.R. & Hammond, K. (2003), s. 298
108 Oliver, R.IL. (1999)

109 Uncles, M.D., Dowling, G.R., Hammond, K. (2003), s. 298
110 Séderlund, M. (2001), s. 84

111 Dowling, G.R. & Uncles, M.D. (1997), s. 8-9

112 Oliver, R.L. (1999)

113 S6derlund, M. (2001) s. 85
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Dimensionernas syn pa lojalitetsprogram

De olika dimensionerna har olika syn pa huruvida lojalitetsprogram fungerar. Attityddimensionen
menar att lojalitetsprogram i princip alltid dr bra, eftersom hinsyn endast tas till kundens attityd
gentemot ett varumirke. Lojalitetsprogram bor hir vara designade sd att kundens band till

" Det finns forskare som

foretaget stirks och binder kunden till sig med monogam lojalitet
menar att kunder inte vill vara med i manga olika lojalitetsprogram, och inte heller vinta i aratal
innan de kan 16sa ut sina beloningar. Istillet verkar det enligt dessa forskare som om kunderna
fokuserar pa ett eller ett fital bonusprogram.'” Inom exempelvis flyget ir lojalitetsprogrammen
vil utvecklade. Hir har en undersékning visat att 70 procent av flygkunderna endast dr med i ett
lojalitetsprogram''®. Dock ir det de kunder som flyger minst — infrequent flyers — som 4r mest
monogama. I flygbranschen tycks alltsi de monolojala kunderna vara de minst 16nsamma.'"”

Aven utanfor flygbranschen 4r de monogamt lojala kunderna fi. De flesta kunder ir istillet

polygamt lojala mot flera lojalitetsprogram'™®.

Beteendedimensionen har en mer defensiv syn pa lojalitetsprogram. Ett motiv fOr att anvinda sig
av beteendedimensionen istillet f6r nagon av de andra dimensionerna for att beskriva hur
lojalitetsprogram fungerar, dr att lojalitetsprogram i realiteten belonar kundernas beteende, inte
vad dessa kunder eventuellt tycker och tinker om mairket. Eftersom lojalitetsprogram belénar ett
visst beteende, stimuleras dven detta beteende till att upprepas.'” Med andra ord blir den som far
bonuspoing av att handla i en viss buttk mer bendgen att handla dir igen for att 6ka sitt
poinginnehav. Dessutom minskas bendgenheten att handla i de butiker dir kunden inte far nagra
beloningar. Pa si sitt stannar kunden inom lojalitetsprogrammets grinser och konsumerar dir.'
For att kunder ska dndra sitt beteende och forbli lojala krivs saledes lingsiktiga formaner for

kunden'.

Situationsdimensionen ér kritisk till lojalitetsprogram och menar att dessa leder till problem
eftersom de ofta innebir att féretag behandlar alla sina kunder lika och erbjuder dem samma
beléningar - oavsett hur mycket kunderna spenderat eller hur linge de har varit kunder. Ett

foretag som erbjuder beloningar till alla kunder slésar bort resurser pa att Gvertillfredsstalla de

114 Morais, D.B., Dorsch, M.J. & Backman, S.J. (2004), s. 235

115 O’Brien, L. & Jones, C. (1995)

116 Knutsson, M., Lingvist, S. & Nilsson, S. (2007), s. 27

117 Uncles, M.D., Dowling, G.R. & Hammond, K. (2003), s. 302
118 Dowling, G.R. & Uncles, M.D. (1997), 5. 6

119 Sharp, B. & Shatp, A. (1997), s. 474

120 Sharp, B. & Shatp, A. (1997), s. 475

121 O’Btien, L. & Jones, C. (1995)
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mindre I6nsamma kunderna samtidigt som de mer l6nsamma kunderna undertillfredsstills. Detta
resulterar sjilvklart i att de mer 16nsamma kunderna blir missnéjda och till sist limnar féretaget
medan de mindre l6nsamma kunderna stannar och tunnar ut foretagets vinst. Foretag gor dven

felet att komma med fantastiska erbjudanden till nya kunder, utan att sitta upp hinder mot att

enbart gi med for att utnyttja erbjudandet och sedan hoppa
/ .../ den som gir med i
klubben pa grund av en
prissankning, dr den forste att | de ldgsta priserna, oavsett vad som konsumeras. Detta giller
gd ur nar narmaste
konkurrenten har ett dnnu

battre pris! att vissa kunder har blivit experter pa att fi nigonting for
Butscher, S.A. (2000), s. 72

av. Det finns en typ av kund som alltid ar ute efter att finna

naturligtvis dven for resebranschen. Detta har istillet lett till

ingenting. Dessa kunder har kommit att kallas f6r ”stindiga

bytare” och utgér idag ett eget kundsegment som rutinmassigt véljer produkter efter ligsta pris.

Det finns inget féretag som skulle kunna skapa l6nsamhet av dessa kunder pa lang sikt.'*

Oavsett val av lojalitetsdimension att se lojalitetsprogram utifran, kan en del gemensamma
riktlinjer urskonjas. Flertalet forskare menar att ett vildesignat beléningsprogram bor fokusera pa
att attrahera de mest virdefulla kundsegmenten, och att foéretaget som implementerar
programmet samtidigt bor spara pengar genom att sitta upp hinder fér de segment som ir
mindre virdefulla.'” Lojalitetsprogrammet

kan pa si vis bli sjéilvsegmenterand6124. De

virdefulla kundsegmenten kan vidare ge
foretaget feedback och foretaget kan i sin

tur ge kunden en hogre status, exempelvis

genom bittre och mer personliga service'”. /
. S . Mongtéra e
Genom dessa Omsesidiga investeringar varar e Vardetillagg

ocksa relationen lingre, vilket i slutindan \ /

leder till dnnu hoégre loja]itet12 ¢ Kunden ir

Uttradeshinder
saledes aktiv i medlemskapet och aktiviteten
belonas i detta fall av ett virdetilligg: en l
. . . . R Lojal och
ickemonetir bel6ning fran gl
programinnehavaren. Exempel pa . o )
_ ‘ Figur 5: Lojalitetsprogrammets funktion
ickemonetira beloningar ar

Killa: Blomquist, R., Dabl, ]. & Haeger,
T. (2004), 5. 135

122 O’Brien, L. & Jones, C. (1995)

123 Thid.

124 Blomqpvist, R., Dahl, J. & Haeger, T. (2004), s. 134

125 Morais, D.B., Dorsch, M.J. & Backman, S.J. (2004), s. 236
126 Thid., s. 237
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medlemstidningar, kundevenemang och specialprodukter. Dessa beloningar ar svarkopierade,
vilket skapar konkurrensfordelar for programinnehavaren.'” 1 specialfall kan virdetilligget dven
besta av en ekonomisk fordel for kunden — kriteriet for detta dr dock att kunden uppfattar att
exempelvis en prisreduktion kommer spontant fran féretagets siljare och endast giller denna
kund och 1 denna stund. Da uppfattar kunden prisreduktionen endast som ett medel genom

vilket siljaren visar henne sin uppskattning.128

Andra typer av monetira beloningar, som innebir att kunden exempelvis far ett bittre pris 4n hos
konkurrenterna, har i och for sig fordelen att de direkt kan uppfattas av alla kunder och ir

129 . .
Dessutom ir dessa monetara

dirmed vildigt konkreta, men detta skapar inte koptrohet.
formaner inte kopplade till medlemskapets lingd och ett aktivt deltagande. Uttrideshinder saknas
siledes hir."” Ett framgangsrikt lojalitetsprogram behéver dirfér skapa uttrideshinder i form av
switching-costs, som gor att kostnaderna att byta leverantor blir hogre dn virdet av fordelarna
som erbjuds av konkurrenterna. Exempelvis anvinds ackumulerade poiangsystem som byggs pa
éver tid."”" Dessa poingsystem bygger pa frekvens, det vill siga képhistorik under en viss tid, och
ir ett vanligt sitt att beléna kunden pa'”. Vad som dock bér beaktas ir vilka som faktiskt gar
med i lojalitetsprogram, eftersom intridet ir kundens val, inte programinnehavarens'”. Det kan
mycket vil vara si att det frimst dr kunder som redan dr lojala som gir med i
lojalitetsprogrammet. Om sa dr fallet 4r det ju nagot annat dn lojalitetsprogrammet som gor
kunden lojal, vilket far till f6ljd att programinnehavaren ger bort onédiga beloningar till kunderna

- som skulle ha varit lojala i alla fall."**

Asikterna om vilken beléningstyp som ir den optimala gér isir. Direkta beléningar foresprakas

ibland, forskare menar att uppskjutna beléningar inte har lika stor effekt.'”

Andra papekar vikten
av att poingen byggs pa over tid. Oavsett vilket maste foretagen, fOr att fa sina lojalitetsprogram
att bli 16nsamma, skapa ett system dir kunderna stindigt blir uppdaterade om férmanerna i
programmet och pa sa vis bli motiverade av att tjina in dessa."”* Manga lojalitetsprogram erbjuder

beloningar som gor kunderna lojala till sjdlva lojalitetsprogrammet istallet for till féretaget som

127 Butscher, S.A. (2000), s. 73

128 Bickstrom, K & Johansson, U. (2000), s. 425

129 Butscher, S.A. (2000), s. 72

130 Blomqyvist, R., Dahl, J. & Haeger, T. (2004), s. 134-135
131 Dowling, G.R & Uncles, M.D. (1997), s. 16

132 Séderlund, M. (2001) s. 130

133 McIlroy, A. & Barnett, S. (2000), s. 349

134 Soderlund, M. (2001) s. 135

135 Dowling, G.R & Uncles, M.D. (1997), s. 11

136 O’Btien, L & Jones, C. (1995)
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startat programmet. Nar beloningen sedan vil dr uppnadd foérsvinner kundens motiv till att vara
fortsatt lojal. Dirfér tvingas foretaget stindigt skapa nya virdefulla férmaner for att behalla

kunderna."”’

Det dr ddrfér manga hdvdar att det inte ska ga att ta del av beloningen med
detsamma. Sjilva tanken med lojalitetsprogram dr naturligtvis att skapa ett virde f6r kunden och
foretaget. Virdet skapas genom att minimera forluster och 6ka vinsten. Allt detta sammantaget
gor att ju mer poing kunden samlat, desto mer vill denne fortsatta samla poing — for att

minimera sina forluster.

Relationsmarknadsforing
Begreppet relationsmarknadsforing introducerades under 1980-talet som en strategi for att

attrahera och behilla kundrelationer'

. Denna typ av marknadsféring vixte fram pa grund av att
de flesta branscher, diribland resebranschen, utsattes for en allt hardare konkurrens - féretagen
hade inte lingre rad att se kunderna som en forbrukningsbar resurs'’. Allt fler foretag borjade
dirmed striva efter att fi en lojal kundbas.'"! Idag anses relationsmarknadsforing vara en viktig

komponent for resebyriers éverlevnad pa sin harda marknad'®.

Idag kiannetecknas relationsmarknadsféringen av en foérindrad
Being market driven will no
longer be enongh, the new
som en passiv aktor ingdr denna idag som en naturlig del av den leaders will be relationship
driven
Rapp, S. & Collins, T. i
Blomgvist, R., Dahl, J. &
Haeger, T. (2004), .25

syn pa vad virde innebdr for kunden. Dir kunden tidigare sigs

virdeskapande processen. Kunden ir alltsa en aktiv deltagare som

sjalv paverkar sin individuella upplevelse.143 For foretaget giller

det att utveckla sina kundrelationer'™, och pa si sitt stodja
kundens vardeskapande och bidra till att kunden far positiva upplevelser. Detta bidrar 1 sin tur till
att kunden stannar kvar lingre hos féretaget,145 vilket dven innebdr en oOkad lojalitet bland

kunderna och medfér en forbittrad 16nsamhet for foretaget' ™.

Malet med relationsmarknadsféring som strategi dr sdledes att foretaget ska etablera och utveckla

147

kundrelationer'’. Emellertid ir det viktigt att komma ihig att inte alla relationer 4r I6nsamma'®,

137 Dowling, G.R & Uncles, M.D. (1997), s. 10

138 Séderlund, M. (2001) s. 132

139 Morais, D.B., Kerstetter, D.L. & Yarnal, C.M. (2000), s. 380

140 Blomqpvist, R., Dahl, J. & Haeger, T. (2004), 5.120

141 Thid.

142 Alvarez, 1..S., Diaz-Martin, A.M. & Casiclles, R.V. (2007), s. 460
143 Thid.

144 Thid.s. 454

145 Blomqpvist, R., Dahl, J. & Haeger, T. (2004), s. 40
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Relationsmarknadsféringen innefattar dirfér dven att pa ett medvetet sdtt arbeta f6r att avveckla

149

olonsamma relationer *. Detta fOr att 6msesidiga virden och en konkurrensférdel ska kunna ta

. . " 150
form i de relationer som anses vara ldnsamma

. Effekterna av relationsmarknadsforing blir som
tydligast pa en mogen marknad, exempelvis resemarknaden, dir tillgingen till nya kunder

minskar, eftersom detta 6kar betydelsen av kundlojalitet.""

Det finns tre olika nivaer av relationsmarknadsforing som féretag kan vilja att utforma. Ju hogre
nivd, desto storre potentiella férdelar och desto starkare kundlojalitet. Forsta nivan karaktiriseras
av att foretaget 1 forsta hand anvinder priset f6r att locka kunder och héja deras upplevda virde.
Denna strategi anvands ofta av butikskedjor inom detaljhandeln och hotell som exempelvis
anviander sig av stamgastprogram med fria Overnattningar. Det finns dock flera nackdelar med
denna strategi da priset dr det element som ir littast att kopiera av andra samt att priset oftast
inte bidrar med nigra bestaende konkurrensférdelar."”* Andra nivin kombinerar priset med andra
atgirder for att etablera sociala band med kunden. Foretaget ser inte lingre kunden som en i
mingden utan som en individ med unika behov. Foretaget vill med andra ord pd denna niva
tillgodose kundens 6nskemal och behov pa ett mer personligt sitt. Malet dr darfor att bygga upp
ett langsiktigt fortroende som i sin tur leder till att relationen far ett djupare virde f6r kunden.
Tredje nivan av relationsmarknadsforingen innebdr att foretaget utéver de sociala och finansiella
banden dven knyter strukturella band med kunden. Detta innebir att tjansteleveransen blir det
viktigaste marknadsféringselementet, vilket i sin tur leder till att kostnaderna for kunden att byta
leverantor Okar drastiskt. Foretaget tillhandahéller kunden med ett virdeokande system som

kunden inte kan anvinda pa egen hand och som inte gar att fa tag i pa annat hall.'>?

Relationsmarknadsféring har f6r méanga blivit ett ledord for hur lojalitet skapas, men alla haller
inte med. Kritiker menar att perspektivet dr alltfor leverantérsorienterat. Ofta fokuserar
relationsmarknadsansatserna pa leverantdrens nytta av en langsiktig relation medan kundens
perspektiv gloms bort. Manga ganger kanske kunden inte ens vill ha en relation och definitivt

ingen langsiktig sadan."”* Forskare har diskuterat att kunder ir mer intresserade av en relation om

146 Blomqpvist, R., Dahl, J. & Haeger, T. (2004), s. 166
147 Kotler, P., Bowen, J. & Makens, J. (2003), s. 390
148 Mcllroy, A. & Barnett, S. (2000), s. 348

149 Kotler, P., Bowen, ]. & Makens, J. (2003), s. 390
150 Blomqpvist, R., Dahl, J. & Haeger, T. (2004), s. 27
151 Thid., s. 33

152 Tbid., s. 31

153 Tbid., s. 33

154 S6derlund, M. (2001), s. 18
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transaktionen 4r forknippad med en hog grad av risktagande', exempelvis vid ett inkép av en
dyr resa. Kunden vill bli férsikrad om att de pengar som spenderas faktiskt kommer att resultera

i att resan blir av."™

En visentlig del av relationsmarknadsféringen bygger saledes pa lojalitet.
Med ritt relationsmarknadsforingsinsatser skapar féretag en lojal kundbas med hog
aterkopsfrekvens'”. Men for att fi aterkop krivs ett forsta inkdp. Genom att skapa ritt
forutsittningar for en néjd kund under detta inkGép liaggs grunden for kundens intresse och

mottaglighet for relationsskapande pa sikt.

Kundnojdhet

Forskare vet mycket lite om hur lojalitet faktiskt skapas'™, férutom att relationsmarknadsféring Ar
ett medel for att na dit. Ett vanligt pastaende dr “att néjda kunder ir lojala kunder”. Detta ir
emellertid langt fran hela sanningen. Nojdhet dr ett temporirt tillstind som infinner sig vid
konsumtionen av en produkt eller tjanst. Forst nir en kund uppnitt ett varaktigt
preferensstadium sa starkt att han eller hon blivit fast besluten att forsvara foretaget i fraga, kan
kunden sigas vara lojal.”” Sjilvklart 4r kundnojdhet en visentlig faktor fér att grundligga lojalitet,
men inte den enda'®. Lojala kunder ir alldeles sidkert njda kunder, men att vara n6jd leder inte
automatiskt till att en kund blir lojal'®’. Siledes behévs dven andra faktorer for att en lojalitet ska
uppstd, sasom en kunds vilja och styrka att ta beslut och dven kundens sociala relationer. Forst
nir dessa vigs in med kundnéjdheten kan lojalitet uppsta.'” Bara inom beteendedimensionen star
det att finna missndjda kunder som dnda ér lojala. Detta beror pa att de, férmodligen i brist pa
mojlighet till ndgot annat, har ett lojalt beteende gentemot ett visst foretag. Exempelvis kan de
som bara hinner handla i den matbutik som stinger sist pa kvillen inte handla ndgon annanstans,
och beter sig dirfér lojalt mot denna butik, trots att de egentligen tycker att butiken inte haller
mattet'”. Foljer man istillet attityddimensionen skulle dessa kunder inte anses vara lojala di deras
attityd till butiken ir negativ. Ar det kundernas attityder som anses viktiga ir det i forsta hand
med service och kvalitet som lojalitet skapas. Att till exempel enbart férséka konkurrera med pris

164

ar kortsiktigt och skapar pa lingre sikt méjligen ndjda kunder, men knappast lojala. ™ Kort sagt

155 Blomqpvist, R., Dahl, J. & Haeger, T. (2004), s. 33

156 Dowling, G.R & Uncles, M.D. (1997), s. 3-4

157 Blomgqpvist, R., Dahl, J. & Haeger, T. (2004), s. 122

158 Morais, D.B., Dorsch, M.]. & Backman, S.J. (2004), s. 235
159 Olivier, R.L. (1999)

160 Séderlund, M. (2001), s. 115

161 Moliner, M.A. et al (2007), s. 539

162 Oliver, R. L. (1999)

163 Soderlund, M. (2001), s. 68

164 Campo, S. & Yagte, M. (2008), s. 318
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menar de flesta forskare att kundnojdhet inte garanterar lojalitet, men att missndje frin en kund

med stérsta sannolikhet innebir att lojalitet inte uppstar'®.

Hur blir kunden n6jd?
Om malet ar att fa en kund att bli n6jd ar det naturligt att utga fran att han eller hon upplever sig

ha fatt en hog kvalitet pa den service hon eller han fatt i métet med féretagetl(’(’

, alltsd att servicen
motsvarar kundens forvintningar'®’. Huruvida detta infrias beror pa en mingd faktorer som kan
sammanfattas som gapet mellan forvintad kvalitet och upplevd kvalitet'®. Forskning inom
resebranschen har visat positiva kopplingar mellan dels uppfattad kvalitet och kundnéjdhet, och

dels mellan kundnéjdhet och loja]itetl(’g.

Den kvalitetsgrad som en kund férvintar sig att uppleva nir han eller hon ska genomféra ett kép
utgor den forvintade kvaliteten. Denna bestar av en rad faktorer som kontrolleras av foretaget,
kunden eller som stir utanfor dessa bada, men kan paverkas indirekt av foretaget och ofta bygger
pd kundens tidigare agerande. De faktorer som kontrolleras av foretaget utgérs av
marknadsforing och pris, alltsa foretagets direkta kontakt med befintliga och eventuellt blivande
kunder. Kunden bir med sig behov och virderingar som paverkar hennes forvintningar. Ovriga
faktorer utgdrs av image, rykte och PR. Dessa kan foretaget forindra pa sikt med hjilp av sina

handlingar 1 nutid. Dock ar det svart att forindra dem kortsiktigt.170

Den kvalitet som kunden upplever kan sigas besta av tre delar: teknisk kvalitet, funktionell
kvalitet och servicelandskapets kvalitet. Dessa upplevs genom ett imagefilter, det vill sdga ett filter
av kundens befintliga bilder av foéretaget. Den tekniska kvaliteten utgdrs av kvaliteten pa den
produkt eller tjanst som siljs. For exempelvis en resebyra innebir detta sjilva resan. Eftersom det
oftast inte 4r samma foretag som tillverkar och férmedlar produkten eller tjansten (i fallet
resebyran skapas exempelvis resetjdnsten av en researrangdr och férmedlas av sjilva resebyran),
blir denna tekniska kvalitet svar att paverka. Diremot kan foretaget paverka de bada andra
kvaliteterna. Servicelandskapets kvalitet innebér den fysiska miljé dir tjanstemotena utspelas och

funktionell kvalitet utgérs av hur kunden upplever att tjinsten levereras.'”

165 MclIlroy, A. & Barnett, S. (2000), s. 349

166 Thid., s. 350

167 Gronroos, C. (2002), s. 79

168 Oliver, R. L. (1999); Gronroos, C. (2002), s. 80
169 Campo, S. & Yagute, M. (2008), s. 319

170 Grénroos, C. (2002), s. 79-80

171 Tbid., s. 75-77
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Foretagets paverkansbara faktorer

Nir det giller kommunikationen i form av marknadsforing kan denna ske pa olika sitt. Ett
exempel dr foretagets hemsida vilken kan ha en positiv inverkan pa kundernas néjdhetsgrad.
Internetkommunikationen kan fungera pa bigge hall — féretaget sprider dar sitt budskap, och for
kunden ar det ofta litt att komma i kontakt med foretaget via hemsidan. Detta hjilper till att
utveckla den interaktiva kommunikationen vidare samt 6ka kundens fortroende for foretaget.'” T
marknadsforingskommunikation sker dessvirre ofta misstaget att foretaget lovar f6r mycket. Det
kan tyckas vara en god idé att framstilla sig i sa god dager som moijligt, men viktigare dn detta ar
att kunden upplever att foretagets 16ften kan hallas. Ar si fallet minskar nimligen gapet mellan

forvintad och upplevd kvalitet.'”?

Om l6ftena halls, och foretaget dessutom lyckas Overtriffa
kundens forvintan, finns det forskning som stédjer att kunden upplever att han eller hon pa ett

positivt sitt stir i skuld till féretaget och vill atergilda den goda specialbehandling som erhallits' ™.

Servicelandskapets kvalitet bestir som sagt av den miljé dir servicemdtena utspelas. Eftersom
bade personalen och kunderna paverkas av miljon, och personalens beteende paverkar kundens
upplevda kvalitet, bér servicelandskapet utformas si att bide personal och kunder trivs.'”
Servicelandskapet utgérs av komponenterna design, layout och atmosfir. Designen innebir det
estetiska intryck som férmedlas av miljons fysiska aspekter. Layouten utgbrs av miljons
utformning. Atmosfiren i sin tur bildas av de subtila aspekterna av miljén sia som ljus, doft,
temperatur och firg.'® Studier har visat att atmosfiren kan spela en viktig roll i lingvariga

kundrelationer'”’

. Dock visar en senare studie att foretag i allt for hog grad forsoker paverka
miljéns atmosfir och design for att locka kunder, nir det istillet 4r en enkel och Gverskadlig

layout som eftertraktas av kunden.'™

172 Alvarez, 1..S., Diaz-Martin, A.M. & Casielles, R.V. (2007), s. 454
173 Grénroos, C. (2002), s. 81

174 Morais, D.B., Kerstetter, D.L. & Yarnal, C.M. (2000), s. 383

175 Bitner, M.J. (1992)

176 McGoldrick, P. (2002), s. 454 & 468

177 Backstrom, K. & Johansson, U. (20006), s. 419

178 Ibid., s. 428
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Férvantad kvalitet Total upplevd kvalitet Upplevd kvalitet
Faretags- ‘\Kundkontroerade
kontrollerade  tire faktorer _ gl
faktorer ' 3 !
- %
Pris Marknadsfaring  Behoy | Varderingar
o
~ Image Rykte ’ PR Ity : " ; Servicelandskapets
“ % " w oy unktionell kvalitet " Teknisk kvalitet . o
.
E Faktorer som e kan péverkas direkt av foretaget
|:| Faktorer som kan paverkas direkt av foretagst
Figur 6: Vagen till en n6jd kund Kalla: Omarbetad fran Gronroos, C. (2002), s. 80

Studier av konsumetbeteende har visat att en positiv upplevelse av servicelandskapet skapas med
hjalp av mekanik, demografi och dynamik. Mekaniken handlar om att skapa tillginglighet i
miljon. Denna ska anpassas till demografin, vilket innebér att malgruppens demografiska
skillnader sia som exempelvis lingd, ska spela in i utformningen. Dynamiken innefattar
presentationen av miljon och hur denna uppfattas av sinnena hos dem som befinner sig i
miljon.'” Detta kopplas med enkelhet till resonemanget om design, layout och atmosfir, och ger
tillsammans en god bild av paverksansbara faktorer i servicelandskapet att anvindas for att

torbattra kundens upplevda kvalitet.

Funktionell kvalitet utgérs som tidigare nimnts av hur kunden upplever att tjansten levereras.
Detta sker i interaktionen mellan kunden och foretaget. Det dr i detta mote som foretaget har
méjlighet att ge interpersonell service till kunden.™ God kundservice kan vara en tungt vigande
fordel i kundens val mellan olika féretag. Speciellt viktigt dr det i branscher dir foretagen har
liknande tjanster eller produkter och dessutom sma vinstmarginaler, som exempelvis

181

resebyrabranschen.” Vissa forskare gar sd langt som att kalla den direkta interaktionen mellan

foretag och kund for helt avgérande f6r hur kunden uppfattar servicekvaliteten'®.

179 Underhill, P. (2003), s. 43, 95 & 157

180 Grénroos, C. (2002), s. 78-79

181 Alvarez, L.S., Diaz-Martin, A.M. & Casielles, R.V. (2007), s. 461
182 Bickstrom, K. & Johansson, U. (20006), s. 424
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VAGEN TILL EN LOJAL KUND

Nir féretaget anvint sig av de faktorer som kan paverka kunden direkt har det 6kat sina chanser
att fa kunden att uppleva att de férvintningar som finns péd kvaliteten motsvaras av den upplevda
kvaliteten. Forst efter detta kan kunden paverkas till att vara bade n6jd och lojal. Foretaget maste
dock fortsitta att addera mervirde 4ven till den lojala kunden. Aven om en lojal kund ir tilig, kan
kunden till slut bli missndjd med foretaget om han eller hon manga ganger blivit felaktigt
behandlad. D4 upphér bade lojaliteten och néjdheten.'™

I teorin star det klart att det svardefinierande begreppet lojalitet kan ses utifran olika dimensioner
for att forsta inneborden. Nojda kunder dr en férutsittning for att skapa lojala kunder och detta
goOrs oftast med hjilp av relationsmarknadsforing. Siledes hinger dessa begrepp samman, vilket
tydliggors i figur 7. For att kunna se hur dessa teorier 6verensstimmer med verkligheten och for
att kunna ta fram optimala incitament for att kunder ska bli lojala, behéver en empirisk studie

genomforas och analyseras.

Lojalitet Se lojalitet penom dess dimensioner
for en bredare bild. Beakta dessa dimensioner wid
implementerandet av lojalitetsprogram

Felationsmarknadsforing,
En relation har twa parter
sorn bada 4r medskapare
och gemensamma
utvecklare av relationen.
Hitta de ritta kunderna
och skapa en relation
med dessa

Eundnéjdhet: Beakta de p:iverkﬂnsbﬂ,rﬂ faktorerna
— en kund blir bara lojal om hon eller han forst dr ndgd.

Figur 7: Hur teorin hanger samman

183 Oliva, T.A., Oliver, R.L.. & MacMillan, I.C. (1992)
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4. RESANS GANG

Denna undersékning fokuserar det empiriska materialinsamlandet pa kvalitativa intervjuer, dé
tanken inte varit att prova hypoteser, utan snarare utveckla anvindbara teorier. For detta krivs en
helhetsforstaelse for den befintliga situationen, vilket underlittas av att respondenterna har
mojlighet att ge mycket information om dmnet i fraga, nigot som mojliggdrs genom just
kvalitativa intervjuer.'™ Dessa intervjuer har genomférts med resenirer och med representanter
frin olika verksamheter och pd olika positioner inom resebyribranschen for att fi en sa

omfattande verklighetsbild som méjligt.

Valet har gjorts att spela in intervjuerna da detta ger en mdjlighet att flera ganger gd igenom alla
svar och pa sa vis inte ga miste om nagon vasentlig information. Efter varje intervju har en
ordagrann transkription utforts for enklare behandling i analysen. Inspelningen ger radata som
andra forskare kan kontrollera och se om denna uppsats analyser och slutsatser ér trovirdiga och
riktiga."” En intervjuguide konstruerades infér varje intervijutillfille och respondenterna fick ta
del av denna néagra dagar i forvig. Sjilvklart kan likheter utldsas mellan intervjuerna men da
respondenterna har nyckelkompetens inom olika omriden och intervjutillfillena haft olika

forutsittningar har variationsméjligheterna vid varje intervju varit stora.'* -

For undersokningen har, férutom vetenskaplig litteratur och primarmaterial 1 form av intervjuer,
dven sekundarmaterial anvints 1 form av artiklar som inte kan tillriknas vetenskaplig art. Dessa
artiklar har gett information om resebranschen, resebyrdbranschen och om olika undersokningar
som tidigare gjorts inom omradet lojalitet. Flertalet av dessa artiklar har varit tillgingliga via
s6kmotorn Google och frin tidningar sisom Travel News. Information har dven sokts fran olika

féretags hemsidor och arsredovisningar'.

Intervjuerna
Den forsta intervjun utférdes den 17 april 2008 med Thomas G. Olsson (intervjuguide i bilaga 1)

som har en lang bakgrund inom resebranschen som ekonomidirektér inom Nyman & Schultz
och American Express. Han ir idag VD f6r SRF, Svenska Resebyraféreningen. Intervjun skedde

via telefon och tog ungefir 45 minuter. SRF ir en branschorganisation som startades redan 1937

184 Jacobsen, D. 1. (2002), s. 150
185 Ibid., 5. 273-274
186 Trost, J. (2005), s. 19-20
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och som idag har 120 medlemmar vilka motsvarar cirka 85 procent av resebyraernas omsittning i
Sverige. SRF hjilper sina medlemmar och ger rad i branschgemensamma fragor och SRF:s
affirsidé dr att skapa forutsittningar for resebyraforetag att utveckla 16nsamma relationer med
kunder och leverantérer.'® Interviun gav i férsta hand inblick i resebranschen och hur resebyrier

arbetar idag.

Den andra intervjun utférdes den 18 april 2008 med Martina Lindgren (intervjuguide i bilaga 2)
som arbetar som bland annat agentansvarig for Scandorama. Intervjun genomférdes pa Campus
Helsingborg och varade i1 cirka 20 minuter. Scandorama dr en researrangér med fokus pa

189

bussresor inom Europa. De siljer resor sjilva samt via resebyraer.” Denna intervju gav en

inblick 1 researrangbrernas arbete mot resebyrin.

Den tredje intervjun utférdes den 25 april 2008 med Markus Sjéstrand (intervjuguide 1 bilaga 3)
som dr butikschef i Resias butik 1 Helsingborg. Intervjun genomférdes i Resias butik i
Helsingborg och tog ungefir 75 minuter. Resia Travel Group AB dr en resebyrikedja som
grundades 1974 i Alingsas och deras ledstjarna har fran borjan varit ritt resa till ritt pris till ratt
person”. Idag ridknas Resiakoncernen till en av landets storsta resebyrikoncern med 59
resebutiker runt om i landet."”” Denna intervju gav en bra uppfattning om hur resebyrier arbetar i
praktiken. Dock uppstod en komplikation under denna intervju da det framkom Resia redan haft
ett lojalitetsprogram, Resia World Traveller, men fick ta bort detta program. Det stred nidmligen,
enligt dem sjilva, mot {19 Konkurrenslagen (bilaga 6). Detta blev anledningen till att den fjarde

intervjun genomfordes.

Den fjirde intervjun utférdes den 5 maj 2008 med Pia Valentin Rehncrona (intervjuguide i bilaga
4) som i grunden har en juris kandidatexamen och har sedan 1982 arbetat med att foreldsa vid
Lunds Universitet. Intervjun varade endast i tio minuter, da informationen som behdvdes var
vildigt specifik, och genomférdes pa Campus Helsingborg. Denna intervju gav en nédvandig
insikt 1 Sveriges konkurrenslagstiftning och EG-ritten samt vad dessa innebir for resebyraer i

Sverige.

De atta kundintervjuerna utférdes mellan den 11 och 24 maj 2008. Dessa intervjuer pagick mellan

10-20 minuter vardera och utférdes, om inget annat anges, 6ver telefon (intervjuguide i bilaga 5).

187 Foretag sasom Ticket och Resia
188 Stf hemsida : http://www.stf-org.se/ 2008-04-23
189 Scandoramas hemsida: www.scandorama.se 2008-05-08
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Respondenternas aldrar varierar fran 22-55 ar, de har olika yrkesbakgrunder och olika
erfarenheter fran resor. Forsta intervjun utférdes den 11 maj 2008 med Richard Gustafsson,
student och van resendr med erfarenheter som kund till bland annat Resebyran Ticket. Intervjun
genomférdes hemma hos respondenten. Kundintervju nummer tva genomférdes den 22 maj
2008 och skedde med Ingela Karlsson som arbetar som kreditadministrator och har semestrat en
del inom Europa, biade pa egen hand och med familjen. Bjoérn Svensson som dr avdelningschef
intervjuades dven han den 22 maj 2008. Bjérn har rest mycket, bade genom sitt yrke och privat.
Intervju nummer fyra till sex genomférdes den 23 maj 2008 med respondenterna Marie Naessen
Gustafsson, Controller, Mikael Svensson, bolanehandliggare och Ann Andersson, sjukskoterska.
Samtliga dr vana resenirer som bade har erfarenheter av att resa pd egen hand men dven genom
resebyraer. Den 24 maj 2008 genomfordes de sista tva intervjuerna med My Wall, personlig
assistent och Toni Petersson, svetsare. My har bokat alla sina resor 6ver Internet, medan Toni

historiskt har féredragit den traditionella resebyrin i form av charterresor.

Dessa dtta kundintervjuer gav god fOrstdelse for vad kunder ser som viktigt i métet med
resebyran och vad som skapar lojalitet. Intervjuerna kommer anvindas for att exemplifiera vad
resendrer tycker och svaren kommer dven att jimforas med vad forskare och 6vriga respondenter

har sagt samt fOrfattarnas egna erfarenheter av resebyrakundmotet.

Kritisk granskning

Att endast utfora tolv intervjuer kan tyckas lite, men detta dr ett val som gjorts for att kunna
utféra en kvalitativ undersokning och lata varje intervju utgora en potentiell djupdykning i det
aktuella dmnet. Med hjilp av dessa djupare intervjuer har varje intervjutillfille inneburit en
mojlighet att utveckla intervjuguiderna och i forlingningen fa en bittre insikt i branschen. Pa
grund av detta hade det varit en tidsmissig omaojlighet att utoka respondentgruppen i odndlighet.
Samtidigt ska det inte hymlas med att forfattarna hade for avsikt att genomféra fler intervjuer dn
vad som blev fallet. Dock uppstod komplikationer nir intervjuer frin resebyrder skulle
inforskaffas. Ett flertal f6rsok har gjorts att via telefon, e-post och rostmeddelande na personer
pa olika positioner pa resebyriaer men tyvirr har flertalet uteblivit. Endast en resebyra visade

intresse och stéllde upp med information i bade form av intervju och material.

190 Resias hemsida: http://www.resia.se/OmResia/Resia/ 2008-05-08
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I en unders6kning dr det viktigt att det finns en wvaliditet, vilket innebidr att undersdkningen
verkligen miter det som avsetts'"”'. For att intervjuerna skulle ge en si valid information som
mojligt forbereddes intervjuguiderna val med hjilp av den teoretiska ramen men lit dven
intervjupersonens svar styra intervjun i den man att ytterligare fragor tillkom. Forfattarna idr
medvetna om att foretag girna vill visa sina positiva sidor och pa sa vis ibland kan utelimna eller
forvringa information. Detta dr svart att komma ifran, det viktiga dr att denna risk vévs in i

tolkningen av svaren, vilket den gjorts i denna uppsats.'”

191 Jacobsen, D. 1. (2002), s. 21
192 Jacobsen, D. 1. (2002), s. 260-261
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5. LOJALITET | PRAKTIKEN

For att littare se kopplingar mellan empiri och analys har valet gjorts att 1 detta kapitel redovisa
de empiriska undersékningar som foretagits i1 fyra teman vilka sedan aterkopplas till teori under
varje tema. Valet har gjorts att skilja empiri/analys fran aterkoppling med teori i form av punkter
(® ® ® 9och resultaten frin vatje stycke med en linje ==). De fyra teman ir: "Kundnojdhetens
vara eller inte vara”, Lojalitet — ett steg nirmare framging, “Internets betydelse — hot eller
mojlighet” samt “Relationer — skillnad mellan framgang och fall”. Kundnéjdhet dr en
forutsittning for att lojalitet ska kunna uppsta varfér detta tema behandlas forst £6ljt av lojalitet
som nummer tva. Internet behandlas som ett tredje tema déa detta har medfort nya férutsittningar
tor branschens lojalitetsfrimjande atgarder. Detta har i sin tur lett till att det blivit allt viktigare att

varda kundrelationerna varfor relationsmarknadsféring behandlas i ett fjarde tema.

Kundnojdhetens vara eller inte vara
Att bli n6jd dr ett basalt 6nskemal hos kunder. Vad det giller de komponenter som skapar

n6jdhet talade flera respondenter om kompetens och service hos personalen som det viktigaste,
och en vanlig asikt var att en resebyra bor vara en plats att ga till for att fa hjalp med att boka en
resa'”. ”En resebyra ska vara en plats dir man med hjilp av kunnig personal kan skriddarsy en
resa for sitt behov. Dir ska finnas kunskap och service sa att man blir n6jd”"”* ”De ska vara
experter inom omradet resor”'” “Det ir ett stort plus om de har mycket erfarenhet av att resa
sjdlva och ir positivt instillda till min resa”'”. De resenirer som viljer att g4 till en resebyr tycks
alltsa vara ute efter att fa ta del av den kompetens de sjilva saknar. Resebyran menar dock att
denna kunskap ibland tas for givet. I dessa fall tycks resenirer glomma bort att en resebyra ar en
vinstdrivande verksamhet och forvintar sig att fi samma sorts (gratis) hjilp som hos en
turistbyra'”’. Manga resebyrder har dirfér valt att délja dessa avgifter, och enbart presentera

. A andra sidan begrinsas resebyrins kompetens faktiskt av

totalpriset fér kunden'
verksamhetens vinstintresse. Det finns en bild av att resebyraer ska verka for resenirernas bista,
alltsa vilja det for reseniren mest formanliga alternativet utifrain hans eller hennes 6nskemal.
Samtidigt vill resebyrierna siljstyra, det vill siga i forsta hand silja de resor som ger bist

provision. Detta innebir att resebyrin ibland maste gora avkall pa sin 6nskan att hjalpa kunden

193 Wall, M., intervju (2008-05-24); Petersson, T., intervju (2008-05-24)
194 Svensson, M., intervju (2008-05-23)

195 Naessen-Gustafsson, M., intervju (2008-05-23)

196 Petersson, T., intervju (2008-05-24)

197 §jostrand, M., intervju (2008-04-25)

198 Olsson, T.G., intervju (2008-04-17)
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pé basta vis, for att istéllet hjilpa sig sjilv. Eftersom resendrerna inte kinner till detaljerna 1 detta

blir hon eller han oftast n6jd 4nd4, men helt oberoende ir resebyran inte'”

Praktiska saker som kunder vill att resebyran ska kunna bista med innefattar flygbiljetter, boende,
visum och hyrbilar. Dessutom férvintas personalen pa resebyran ha goda kunskaper om de olika

aktuella destinationerna®”

. For resendrer har det stor betydelse att en resebyra kan ge information
om valutor, lagar och annat som kan vara extra viktigt att tinka pa som resenir pa ett sirskilt
resmal. Det dr Onskvirt att personalen tar sig tid att se till att kunden har fatt all vasentlig
information.””! Med andra ord giller devisen att ju mer komplicerad en resa ir, desto mer behévs

° 202
resebyrans kompetens

. Genom méjligheten att anvinda sig av flexibel bokning kan en resebyra
utféra komplicerade kundforfragningar som inte kunden sjilv kan klara av via Internet. Ett
exempel pa detta ar att kunna placera en stor familj nira varandra pa flyget. Att vilja plats dr inte

moijligt pa egen hand férrin 36 timmar innan avgang och da ir ofta de bista platserna tagna.””

Utover kompetensen hos personalen nimndes dven komponenter som ett stort utbud och ett bra
pris for att skapa néjdhet™ . For att en resenir ska kinna sig nojd ir siledes det mycket som
spelar in och flera av dessa faktorer behdver samverka for att néjdhet ska kunna uppstd. Detta
exemplifieras vil av en av respondenternas upplevelse av en resebyra han anlitat. Respondenten
sag sig som en missndjd resebyrikund trots att personalen varit trevlig, tillmotesgiende och
lyckats ta fram ett bra pris. Missnojet uppstod da det under sjilva resan framkom att resebyran
skapat flera moment som forsvarade denna resenirs resa, vilket ledde till att han sjélv fick ordna
med extra flygbiljetter och annat som visade sig beh6vas. Reseniren ser problemet som att
resesdljaren antingen var okunnig eller helt enkelt saknade intresse for att géra resan sa bra som
mojligt. Missnojet forstirktes ocksda infor ndsta resa da denna resendr blev bemétt pa ett
oprofessionellt sitt hos resebyrin varpa han beslét sig for att aldrig anlita denna resebyra igen.*”
Detta exempel speglar vil hur viktigt det 4r med en god relation mellan resenir och resebyra.
Resebyran maste med sin kompetens skapa ett fortroende hos resendren som gor att hon eller
han vill komma tillbaka, inte bara fOr att priset édr lagt. Resebyran maste helt enkelt se till att halla

vad den lovar.

199 Lindgren, M., intervju (2008-04-18)

200 Svensson, B., intervju (2008-05-22); Naessen-Gustafsson, M., intervju (2008-05-23)
201 Gustafsson, R., intervju (2008-05-11)

202 Lindgren, M., intervju (2008-04-18)

203 Sjéstrand, M., intervju (2008-04-25)

204 Katlsson, 1., intervju (2008-05-22)

205 Gustafsson, R., intervju (2008-05-11)
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Sa méanga som 50 till 60 procent av resebyrans kunder viljer att méta en siljare 1 butiken och ta
del av dess utformning. Denna studies resebyra arbetar dirfér aktivt med butiksutformning, och
har precis dndrat denna. Dels ska den nya butiksinredningen se likadan ut i alla kedjans butiker sa
att resenirerna kinner igen sig, dels ska butiken vara angenim att vistas i. Resebyrins nya
utformning ér luftig och frasch och byged sa att kunden leds in mot resekatalogerna, och pa
vigen dit blir “upplockad” av en siljare. Denna idé fungerar dock inte alltid sa val i butiken,
eftersom det hinder att kunder forséker ta kontakt med en siljare som sitter upptagen, nagot
som det inte ar mojligt f6r resendren att se. Ett annat problem med den nya butiksutformningen
ar att stolarna som kunderna ska sitta pa dr sa hoga att den stora kundgruppen av ildre istillet
tvingas st upp under hela beséket.” Att sjilva butiken ir oerhort viktig 4r dven ndgot som flera
resendrer papekar. Resebyran ska dessutom kunna erbjuda bra broschyrer med matnyttig

information och andra tidsférdriv om det skulle vara ko.2”

Resebyrder kan liksom andra foretag paverka vissa faktorer direkt for att 6ka sina mojligheter att
fa noéjda kunder. Dessa faktorer dr pris, marknadsféring, servicelandskapets kvalitet och
funktionell kvalitet. Den utférda undersékningen har funnit en rad empiriska exempel pa dagens
applicering av dessa kundnéjdhetsfrimjande faktorer, och kunnat konstatera att den viktigaste av
dem ir den funktionella kvaliteten, som alltsd utg6rs av hur kunden upplever att tjinsten levereras
1 interaktionen mellan resendren och resebyrin. Resendrerna talar i manga fall om vikten av att
resebyran med sin breda kompetens ser till att hitta den ritta resan for varje resenir, alltsa den
resa som bist uppfyller resenirernas 6nskemal. Hir uppstar dock problem, da resebyraer, trots
den bild de lyckats bygga upp av att vara opartiska formedlare av biljetter, utfor viss siljstyrning.
Detta sker i form av att researrangorerna erbjuder dem olika hég provision under speciella
kampanjer, vilket leder till att resorna med bist provision siljs i férsta hand. Naturligtvis vill
resebyran dven tillfredsstilla sina resenarer, men de ir inte oberoende och detta paverkar den
hjalp resenirerna far, och riskerar saledes att leda till att resenirer far ”fel” resa, och uppfattar den

totala kvaliteten som sdmre dn nédvindigt.

Den milj6 dir métena mellan resesiljarna och resenirerna utspelas dr en viktig komponent i

resenirens upplevda kvalitet dd den paverkar bade resesiljarna och reseniren. Eftersom

206 Sjéstrand, M., intervju (2008-04-25)
207 Gustafsson, R., intervju (2008-05-11); Petersson, T., intervju (2008-05-24); Naessen-Gustafsson, M., intervju
(2008-05-23)
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resesdljarnas beteende i sin tur paverkar resendrens upplevda kvalitet ytterligare kan detta pa sa
vis bli avgbrande fér om en resendr kommer att bli néjd eller ej. Pa grund av detta bor
servicelandskapet, butiken, utformas sa att bada parter trivs. Detta gors med hjilp av
komponenterna design, layout och atmosfir, som gors kundvinliga med hjilp av mekanik,
demografi och dynamik. Da resebyrin ovan byggde om sin butik tycks de ha lagt allt for stort
fokus pa design och atmosfir samtidigt som layouten och mekaniken gjorts allt for otydlig,
samtidigt som demografin tydligen glémts bort. Problem som dessa leder naturligtvis dven till att
dynamiken, alltsd sidant som vicker lusten att konsumera, avtar, vilket naturligtvis inte ir nigot
att 6nska. Vad det giller priser och marknadsforing®” ir dessa svéra for resebyrier att paverka, da

dessa komponenter ofta styrs av resornas producenter och arrangéorer.

Det som fir kunder att kdnna sig mest ndjda ar nir den funktionella kvaliteten moter
forvintningarna. Ett genomgiende tema bland de intervjuade resenirerna var de personliga
egenskaperna hos resesiljare: att dessa var kunniga, intresserade och trevliga. Dock begrinsas 1
dagsliget dessa egenskaper till de enskilda motestillfillena pa sjalva resebyran. Fragan dr om inte
den funktionella kvaliteten skulle kunna utokas till att pa nagot sitt dven paverka resendrerna
positivt dven utanfor resebyran, och pa sitt kunna géra den funktionella kvaliteten fristiende fran
servicelandskapets kvalitetsaspekter. Dessa forblir dock viktiga f6r de fysiska butiksmotena, och

bor dirfor behandlas med respekt for alla komponenter.

Lojalitet — ett steg narmare framgang

Vad ir dé skillnaden mellan att vara n6jd och lojal? Resenirerna menade att en n6jd kund inte ar
detsamma som en lojal kund: ”Ar man néjd si har férvintningarna uppnatts och man fick en
positiv upplevelse, men det behéver inte betyda att man atervinder. Ar man lojal si anvinder
man sig alltid av samma foretag.”®” ”Nojd kan man vara om allt gitt planenligt, lojal maste man
vara dven om allt inte gatt enligt planernal™"’ ”Ar jag lojal viljer jag alltid samma resebyra. Ar jag
n6jd, viljer jag girna samma resebyra vid fler tillfillen, men séker samtidigt efter andra

alternativ’!' 7

ag kan bara vara n6jd med det som jag redan har fatt eller har kopt. Det krivs en

positiv erfarenhet fOr att jag ska bli n6jd. For att vara lojal krivs forst att jag dr ndjd, men dven att

208 Bortsett frin marknadsforing pd den egna hemsidan, se avsnittet ”Internets betydelse — hot eller méjlighet”
nedan.

209 Katlsson, 1., intervju (2008-05-22)

210 Syensson, B., intervju (2008-05-22)

211 Svensson, M., intervju (2008-05-23)
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jag kan kiinna mig siker pi att jag kan fi vad jag vill ha dven i framtiden"? Av citaten ovan
framgar att det finns en skillnad mellan att vara n6jd och lojal. Det verkar dock som om
resebyraer ofta glommer att resenirerna ir olika individer som blir lojala av olika anledningar.
Resia anvinder sig exempelvis av erbjudanden, och skickar da ut det aktuella erbjudandet till
samtliga kunder i databasen®”. En resenir uttryckte att anledningarna till lojalitet kan vara manga,

allt fran att vara n6jd till bekvimlighet eller av sikerhetsskal*™

. For manga kunder dr bemotandet
fran och kompetensen hos personalen ett av det viktigaste argumentet for att anvanda sig av en
traditionell resebyra’””. Trots det var det inte en enda resenir i studien som berittade att de sig
sig lojala mot nagon resebyra, dock var det flera som var medlemmar i andra lojalitetsprogram. I
de flesta fall har medlemskap hos andra foretag endast ingétts pa grund av moijligheten att fa ta
del av ett erbjudande eller fi nigon extra férman just vid ett kop.”'® For att bli lojal mot en

27 Andra menar

resebyra krivs, menar vissa resendrer, dels att priset dr bra och rabatterna manga
att det 4r den personliga kontakten och utbudet som ir avgérande™®. Saledes finns det viktiga

skillnader i anledningar till att bli lojal.

Lojalitet definieras alltsd pa olika sitt, exempelvis beroende pa vem man ir, yrke och dlder.
Denna spridning gillande definitioner tyder pa att ingen riktigt vet hur begreppet ska hanteras.
De flesta vet vad begreppet innebir, men fa kan géra en definition som Gverensstimmer med
nagon annans. Sa hir sa nagra av undersokningens resendrer om lojalitet: ”Lojalitet dr att sta upp
f6r nigot dven om du sjilv inte delar uppfattningen till 100 procent.””” ”Att vilja samma
resebyra, trots dyrare pris, pa grund av att det erbjuds nigot speciellt genuint.”*’ ”Som kund ir
man ofta vildigt egoistisk och kritisk. Darfor skulle jag vilja definiera lojalitet som ett mycket
starkt erkdnnande till en leverantér, att den stindigt haller den kvalitet pad sina tjanster eller varor
som just jag efterfragar.””®*' /... /att vilja ett specifikt foretag varje ging det uppstir ett behov av
foretagets produkter, men dven att det dr viktigt att man viljer foretaget av ritt anledningar.
Foretagen maste skapa ett fortroende och en relation med kunden som goér att kunden wvill

komma tillbaka, inte bara for att de ir bil]igast.”222 Hur kan da foretag trots denna

begreppsproblematik anvinda sig av lojalitetsfrimjande atgirder? Den undersékta resebyran

212 Naessen-Gustafsson, M., intervju (2008-05-23)

213 Sjéstrand, M., intervju (2008-04-25)

214 Katlsson, 1., intervju (2008-05-22)

215 Gustafsson, R., intervju (2008-05-11); Andersson, A., intervju (2008-05-23); Svensson, B., intervju (2008-05-22)
216 Gustafsson, R., intervju (2008-05-11); Wall, M., intervju (2008-05-24)

217 Andersson, A., intervju (2008-05-23); Petersson, T., intervju (2008-05-24); Wall, M., intervju (2008-05-24)

218 Naessen-Gustafsson, M., intervju (2008-05-23); Svensson, M., intervju (2008-05-23)

219 Svensson, B., intervju (2008-05-22)

220 Andersson, A., intervju (2008-05-23)

221 Naessen-Gustafsson, M., intervju (2008-05-23)
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menar att de hela tiden maste bearbeta dven de atgirder som redan gar bra. Dirfér satsar de
mycket pa immateriella mervirden f6r de kunder som koper flest eller dyrast resor. Ett exempel
ir stimningsfulla evenemang i form av V.LP.-kvillar med mat, dryck och tivlingar samt att
medlemstidningar skickas ut till alla resenirer i databasen. Over huvud taget arbetar resebyrin
mycket med marknadsféring i form av sma presenter, si kallade give-aways. Dessa ir billiga, men
uppskattas av kunderna och “ger det lilla extra” som konkurrenterna inte har. En extra bonus ar
att dessa produkter iven marknadsfor resebyrans varumirke nir de anvinds av kunderna.”” Ritt

utfért kommer detta dven leda till att resenérerna sprider positiv word-of-mouth.

Manga foéretag anvinder sig idag av lojalitetsprogram. Konkurrensen mellan olika resebyraer dr
stor och marginalerna pressas allt mer da provisionerna har minskat och fler aktorer har tritt in

p4 marknaden och sldss om kontakten med slutkonsumenten®*

. Resebyrierna har definitivt tinkt
i banor av lojalitetsprogram fér att kunna behalla sina kunder™, vilket far férmodas bero pa just
det tuffa forhallandet pa marknaden. Sjilva tanken med ett lojalitetsprogram ar ju att en resenir
ska tjina pa att képa sin resa hos en viss resebyri*’. Resebyrier dr vildigt mina om sina
kunddatabaser och att dessa dr uppdaterade. Genom databaserna kan resebyrin i hogre
utstrickning behalla sina gamla kunder, da foretaget kan nd dem med information och

erbjudanden via exempelvis e-mail.”*’

Den undersokta resebyrin vill dock inte vara f6rst ut bland
konkurrenterna med att implementera ett fullskaligt lojalitetsprogram. Istillet vintar de hellre och
ser vad konkurrenterna hittar pa for att inte ta risken om nagot skulle ga fel. Detta kan bero pa att
de redan gjort fors6k med lojalitetsprogram, men att detta sedan togs bort di det, enligt dem
sjalva, stred mot § 19 Konkurrenslagen. Detta har dock inte provats inom rittsvisendet. Enligt
resebyran skulle detta lojalitetsprogram vara utformat som ett kundkort, dir kunderna kunde
samla poing pa resor.”” Forutsittningen for att § 19 Konkurrenslagen ska vara applicerbar, ir att
resebyran dels har en dominerande stillning med 40 procent av den relevanta marknaden, dels att
foretaget anvinder sig av nagon form av trohetsrabatter som kan snedvrida konkurrensen (det

vill siga rent ekonomiska beléningar)®

. Dock ir det moijligt att applicera rabatter pa resor som
arrangeras av resebyran sjilv, och saledes inte siljs av nagon annan. Pa detta sitt gar det att

komma runt problematiken med trohetsrabatter, dd egna resor inte snedvrider konkurrensen.

222 Gustafsson, R., intervju (2008-05-11)
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225 Lindgren, M., intervju (2008-04-18); Sjéstrand, M., intervju (2008-04-25)
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Dessutom finns det idag inget resebyraféretag som har 40 procent av den svenska marknaden,

vilket gbr att dven problematiken med att ha en dominerande stillning kringgéis23 0,

Resenirerna i denna studie visade alla upp olika definitioner av begreppet lojalitet, dven om de
var nigot sa nir klara med vad begreppet innebar. Detta tyder pa, precis som teoriblocket ocksa
visar, att lojalitet bor ses utifran olika dimensioner istillet for ur olika definitioner. Foretag 6nskar
ofta se lojalitet som en attityddimension samtidigt som kunderna tror att foretaget ser lojalitet
genom en beteendedimension. Detta skapar en snedvridning. For att undvika den bor foretag
istillet forsoka att binda kunden till sig genom att se lojalitet ur en situationsdimension, dar bade

varumirkeslojalitet, behov, vanor och inkopssituation beaktas.

Vilka faktorer ligger da till grund for att en resendr ska bli lojal? En visentlig faktor, daven om det
inte ir den enda, ir att reseniren ir n6jd. Aven om kundnéjdheten inte garanterar en lojal resenir
sa kan ett missndje fran en resenir i de allra flesta fall garantera att reseniren inte blir lojal. Det ar
endast om lojalitet ses ur en beteendedimension (som utgar fran principen att beloningar enbart
utgdr fran resendrens beteende och darmed stimuleras dven detta beteende till att upprepas), som
en missndjd kund kan uppvisa ett lojalt beteende. Anledningen till detta dr formodligen att
resendren inte har nagra alternativ. Denna brist pa alternativ har troligen férsvunnit hos de flesta

resendrer 1 och med Internets genomslag, da alternativen dar ar valdigt littillgdangliga.

I teorin visades att monolojala resenidrer inte reser lika frekvent som polylojala. En drém for alla
resebyraer dr att ha enbart monogama och hyperlojala resenirer. Att striva efter denna utopi ar
orealistiskt, da de flesta resenirer utdvar en polylojalitet mot sina resebyrder. Om reseniren
exempelvis ska dka tig mellan Malmé och Géteborg f6r att hilsa pa slikten dr det troligt att hon
koper tagbiljetten direkt av SJ. Dock dr hon helt lojal till sin resebyra da det kommer till den érliga
charterresan. Kunden handlar siledes efter inkGpssituation och vanor, snarare dn efter market.
Med detta resonemang kan man fraga sig om det verkligen ar ett problem att resenirer utovar
viss polylojalitet, vilket en del forskare forsokt pavisa. Sjilvfallet vill alla foretag att de mest
lonsamma kunderna ska vara lojala mot just dem, eftersom lojala kunder inte dr sirskilt

priskansliga, spenderar mer och genom positiv ryktesspridning ger gratis reklam foér foretaget.

230 Dagens Nyheters hemsida: http://www.dn.se/DNet/jsp/polopoly.jsp?d=678&a=667647 2008-05-08. Klicka pa:
”Sveriges tio storsta resebyrier”
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Problemet idr att konkurrenterna vill samma sak. Lojalitetsskapande étgirder bor dock inte
torkastas bara for att kunderna inte dr monogamt lojala. Om resebyran binder polylojala
resendren till sig och skapar en nirmre relation sa stannar reseniren oavsett vad som hinder,
forutsatt att situationen dr den ritta. Dessutom har resebyran da en méjlighet att lira sig mer om
de resendrer som dr sant lojala, vilket g6r att resebyrin kan skapa mer personliga
lojalitetsfrimjande atgarder. Detta leder i sin tur till en okad foérsiljning inom det befintliga

kundsegmentet.

Lojalitetsfrimjande atgirder har ofta en form av rent monetira beléningar, trots att det ett flertal
ganger visat sig att en resendrs incitament till att bli sant lojal dr stérre om hon eller han far
ickemonetira beloningar. Anda ir det alltsa vanligt med direkta monetira beléningar som inte ir

segmenterade Overhuvudtaget. Detta sker 1 form av exempelvis

Dalig service fan

aldrig kompenseras av
uttrideshinder for resendren. Att enbart forsoka konkurrera med pris laga priser!

kampanjer och rabatter och sitter oftast inte upp nagra

Svensson, Bjorn,

ir dessutom kortsiktigt och skapar pa lingre sikt mdjligen nojda .
resenir

resendrer, men knappast lojala. Ickemonetira beloningar dr mer

sillsynta, dven om de finns. Hur ska da sjilva lojalitetsprogrammet vara utformat? I
resebyrabranschen arbetar man i dagslidget frimst med kunddatabaser i form av adressregister.
Det ar bra att ha en databas med kunduppgifter och historik, men resebyran maste ocksa anvinda
denna for att vilja ut ett segment att fokusera pa - ett selektivt lojalitetsprogram saledes. I annat

fall uppstar problem vad det giller resurssloseri pa olonsamma kundrelationer.

Om ett foretag lyckas skapa lojalitet hos sina kunder aterstar frigan hur denna ska bibehallas. En
vil beprovad lojalitetsfrimjande atgird ér lojalitetsprogram av den typ som flygbolagen arbetar
med. Dessa ”frequent flyer” program har idag blivit mer eller mindre en férutsittning for att ett
reguljirt flygbolag ska kunna 6verleva. I dessa fall har sjilva meningen med lojalitetsprogrammet
skiftat 1 betydelse, frain att ha wvarit en konkurrensférdel till att endast ha blivit en
konkurrensjamvikt. Ursprunget till denna skiftning dr att denna typ av lojalitetsprogram som
endast baseras pa monetira fordelar ar alltfor littimiterade, vilket medfor att alla ansatser till
fungerande lojalitetsprogram kommer att kunna kopieras av konkurrenterna. Detta medfér en
risk fOr att resendrna endast blir lojala mot sjilva lojalitetsprogrammet. Detta beror pa att manga
lojalitetsprogram ar utformade sa att kunden, nir beloningen erhallits, tappar motivet till att vara

fortsatt lojal. Detta visar att dven de kunder som siger sig vilja ha rabatter i ett lojalitetsprogram
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egentligen inte efterstravar nigon langvarig relation, och alltsd inte tillh6r det segment som det

l6nar sig att rikta lojalitetsfrimjande atgirder mot.

For att 6ka mojligheten for relationsbyggande krivs att foretaget siljer en vara eller tjanst som
innefattar en hég grad av kundengagemang, som exempelvis en langresa gor. Detta pa grund av
att starkt engagemang férenklar relationsbyggande pa ling sikt. Det finns dock delade meningar
om vilken beloningstyp som dr den optimala. Vissa menar att direkta beloningar dr att foredra

medan andra menar att det viktigaste ar att kunden kan samla poing 6ver en tid.

Trots att resebyraer troligen kinner till att det 4r ickemonetira beloningar som pa sikt skapar
sann lojalitet anvinds dnda monetira beloningar fortfarande 1 hég utstrickning. Troligen beror
detta pa en frestelse att rikta in sig pa malgruppen nya kunder. Logiskt sett ar det ju genom ett
Skat antal resenirer som en resebyrd vixer. Aven om denna malgrupp ir mest frestande ir inte
detta fokus det optimala infor framtiden. Om resebyran istillet riktar sitt fokus till befintliga
resendrer, forenklas lojalitetsarbetet da dessa resenirer redan finns i resebyrians databaser. En
annan ansats skulle kunna vara att fokusera pa att aterta gamla resendrer som tidigare gatt
torlorade, men detta fokus tappar betydelse om resebyrin lyckas behalla de befintliga resenirerna,

da gruppen forlorade resendrer i och med detta minskar.

Det finns tva typer av resenirer — de som foredrar laga kostnader (de som bara blir lojala pa kort
sikt) och de som vill ha hég service och kvalitet (de som kan bli sant lojala). Givetvis finns det
ocksa resenirer som bade vill ha kakan och idta den — dessa fir betraktas som falskt lojala.
Lojalitetsskapande dtgirder bor vara selektiva och riktade mot polylojala resendrer, och bor
dessutom vara av ickemonetir art, da foretaget behover skilja sig fran mingden. Detta beror pa
att alla foretag vill skapa ett 6msesidigt band till sina kunder. For de rena prisjagarkunderna kan
resebyran inte gbra mycket, det centrala blir att skapa personliga relationer med de resenirer som

vill ha kvalitet och setrvice.

Internets betydelse - hot eller mojlighet

Internetaktérer sisom renodlade internetresebyraer, reseproducenter och traditionella resebyrier
som utfor forsiljning via sina hemsidor har boérjat ta marknadsandelar frin resebyrabutikerna,

frimst vad det galler privatresor. Totalt sett brukar det riknas med att mellan 15 och 20 procent
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av alla privatresor siljs via Internet och de renodlade internetresebyraerna star for cirka tolv
procent av dessa. Det forutspds dven att dessa siffror kommer att fortsitta stiga, dven om

?! Vilken betydelse har detta fér den traditionella

tillvixttakten kommer att sjunka nadgot.
resebyran? Asikterna gr isir bland aktérerna inom resebranschen. Internet ses av vissa som en
mojlighet da det kan innebara att resebyrder dven kan ha en forsiljning via detta medium. Detta
ar ett kostnadseffektivt medium som i stort sitt ar sjilvgiende sa fort resebyran lagt upp
hemsidan.”” Internet benimns dock dven som ett stort hot som férindrat marknaden for

resebyrierna®”. En respondent beskrev det si hir: “Resebyrierna far verkligen sliss for sin

éverlevnad nu.”?* Vad 4r det d4 som gor Internet till ett si stort hot?

Genom Internet har resebyraerna fatt okad konkurrens och tjanster sisom bokningar och
sammansittningen av paketresor ir nu inte resebyran lingre ensam om att erbjuda. Kunderna har
fatt fler valmojligheter och kan nu sjilva paketera sina resor och bestilla biljetter direkt frin
researrangOrernas eller reseproducenternas hemsidor. Detta har sjilvfallet missgynnat den
traditionella resebyrin.”” Bokningar ver Internet f6ljs dven ofta av en internetrabatt. Rabatten ir
oftast inte storre 4n 100 kronor men effekten av den ir desto storre.”® Det som framkommit av
resendrerna, vilket dr en nackdel for resebyraer, dr att priset pa resan spelar en stor roll, vilket gor
internetbokning mer attraktivt™’. Internet har dven gjort att det blivit allt enklare fér resenirer att
jamfora olika bolags priser och kvalitet med hjilp av s6kmotorer sisom “watchdog” som jamfor

tusentals bolag runt om i virlden.”

Med Internet férsvinner ocksa stingningstider och koer
vilket upplevs som positivt hos resendrerna. De kan da sitta 1 lugn och ro och ta den tid som
behévs for att hitta och boka sin resa.”” Vad kan den traditionella resebyrin di géra for att deras
lojalitetsfrimjande  atgdrder ska fa effekt och aterta forlorade marknadsandelar fran

internetresebyraer?

Resebyran menar att oavsett om fler resendrer viljer att leta resor pa Internet sa dr den personliga

kontakten fortfarande viktig. Det behoévs i genomsnitt tva till tre telefonsamtal efter varje

240

internetbokning for att kunden ska kinna sig siker”™". Detta dr dven ndgot resebyran far medhall

231 Olsson, T.G., intervju (2008-04-17)

232 QOlsson, T.G., intervju (2008-04-17), Lindgren, M., intervju (2008-04-18)

233 Qlsson, T.G., intervju (2008-04-17), Lindgren, M., intervju (2008-04-18), Sjéstrand, M., intervju (2008-04-25)
23 Lindgren, M., intervju (2008-04-18)

235 Olsson, T.G., intervju (2008-04-17)

236 Lindgren, M., intervju (2008-04-18)

237 Gustafsson, R., intervju (2008-05-11), Petersson, T, intervju (2008-05-24), Wall, M., intervju (2008-05-24)

238 Gustafsson, R., intervju (2008-05-11), Svensson, M., intervju (2008-05-23)

239 Wall, M., intervju (2008-05-24), Andersson, A., intervju (2008-05-23), Svensson, B., intervju (2008-05-22)

240 §joéstrand, M., intervju (2008-04-25)

40



LOJALITET I PRAKTIKEN

fran resenirerna om. Dessa papekar att métet med en fysisk person och att kunna stilla fragor
saknas vid bokningar hos internetresebyraer”'. ”Det som 4r bra med att gi in pa en resebyra
istallet for att boka 6ver Internet dr att man har den personliga kontakten och kan fa svar pa
frigor direkt”*”. Resebyran ir vidare en vildigt viktig kanal fér researrangérerna, framférallt vad
det giller katalogdistributionen Over hela Sverige. Samtidigt star researrangérer pa tva ben,
eftersom de dven siljer sina resor sjilva - dock alltid till samma pris som resebyran. En resebyra
har frimst fordelar ndr det giller forsiljning av dyrare resor. Detta eftersom kunder dr mer
bendgna att ga till en resebyra och fysiskt méta nigon om resan ér dyr. De vill ha tryggheten 1 att
se nagon i 6gonen och fa ett papper pa plats. Nir det giller billigare resor dr resenidrerna inte lika
forsiktiga, di kan de ringa direkt till researrangdren eller boka resan via Internet.”®

Internet har visat sig vara ett billigt sitt att marknadsféra sin resebyra pa, ett virtuellt skyltfonster
utan lokalhyra. Detta skyltfonster skoter sig ndstan sjilvt nir resebyran lagt upp en fungerande
hemsida. I dessa fall stimmer resebranschens aktorer in i forskarnas positiva utlitanden om
Internets intag. Det har dven visat sig att resendrer ofta séker inspiration och idéer till resor pa
Internet men att de sedan viljer att boka resan 1 butiken eller 6ver telefon. Hir har pa sa vis 2000-
talets traditionella resebyra en fordel gentemot internetresebyraerna, da de har kvar en fysisk plats
att bjuda in resenirerna till. Dessutom gor detta att resebyraerna kan forstarka sin service genom
att ha en fysisk person som svarar i telefon da resendren ringer fOr att bli forsikrad om att allt
blivit ritt nir resan bokats via resebyrans hemsida. Detta ger resendren en trygghet da hon eller

han far en verklig kontaktperson och inte bara en hemsida.

Tendenser visar dven att fler kunder kommer att behéva resebyriernas expertis till
sammansittningen av resor med eget uppligg. Detta visar att resebyran fortfarande dr det
viktigaste instrumentet som ett resebolag har for att fortsitta finnas i kundens medvetande. Inte
bara Internet ér ett skyltfonster, dven resebyran kan ses som ett skyltfonster vilket, vid en lyckad
skyltning, dven paverkar de resenirer som viljer att boka sin resa via Internet. Detta genom att en
bra skyltning gor att resebyran finns i resenirens medvetande och péd grund av det gor att dessa

viljer att ga in pa resebyrans hemsida istillet for konkurrenternas.

Undersokningens empiri visade att resebyrier idag ser Internet som ett hot mot den egna

verksamheten. I teorin ddremot stod flera fordelar att finna. Framforallt framstir den egna

241 Andersson, A., intervju (2008-05-23); Wall, M., intervju (2008-05-24); Svensson, B., intervju (2008-05-22)
242 Petersson, T., intervju (2008-05-24)
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hemsidan som ett viktigt arbetsverktyg, forutsatt att den dr uppbyged si att den bade sprider
resebyrans budskap och inbjuder till samt underlittar f6r resenirer att komma i kontakt med
resebyran. Internet upplevs sjilvfallet som ett hot da internetresebyrder tar marknadsandelar fran
de fysiska resebyraerna. Resebyrderna kan dock motverka graden av konkurrens genom att skapa
bra hemsidor, vilka kan locka ”internetkunderna” bort frin konkurrenterna. Att arbeta aktivt med
interaktiv kommunikation foérutsitter dock att resebyran dr 6ppet for att betrakta Internet som en

mojlighet och bérja utnyttja dess resurser optimalt.

Internet ar hdr for att stanna och de traditionella resebyraerna maste anpassa sig till denna
forindring for att kunna klara sig. En av de viktigaste atgirderna for resebyrin ar att kunna visa
upp virdet av att ha ett komplett sortiment och en kompetent radgivning. Detta har gjort att
resebyrderna kommer att vara tvungna att satsa mer pa sina hemsidor for att kunna mita sig med
ovriga aktorer. De traditionella resebyriaerna har dessutom kvar sin konkurrensfordel 1 form av
den fysiska plats kunderna kan komma till bakom hemsidan, alltsa resebyrabutiken. Resendrerna
nimner just det personliga motet viktigt och anledningen till att de vid vissa tillfallen valjer
resebyrierna istallet for Internet. Renodlade internetresebyrder saknar saledes en personlig
relation till kunderna och har dérfor svart att skapa langsiktig lojalitet, nagot som de traditionella

resebyraerna har moijlighet till.

Relationer — skillnad mellan framgéang och fall

Resebyriernas priser och avtalshantering skiljer sig inte nimnvirt at konkurrenterna emellan™.
Resebyraerna behover hitta nya sitt att konkurrera for att 6verleva pa denna tuffa marknad, men
vad kan detta vara? Resebyrin i undersokningen ser det som allt viktigare att arbeta for att behalla
sina befintliga kunder och knyta dem nidrmare till sig. De menar att deras stOrsta
konkurrensfordelar dr att de har en svarslagen kompetens och att resebyran utgor en fysisk
motesplats ddr resendrerna far den hjilp som behovs och eftertraktas vid planering och bokning
av en resa.”” Som tidigare belysts kan resenirer som koper sina resor frin fysiska resebyrier
dessutom féa betydligt mer hjilp om nagot gar fel bade fére och under resan, dn de resenirer som
kopt sina resor pa annat hall.>*® Resenirerna uttryckte dven de betydelserna av att ha en fysisk

kontakt med resebyran. ”Fordelen f6r en traditionell resebyra ar att de ar littare att fa tag 1 om det

2 Lindgren, M., intervju (2008-04-18)
24 QOlsson, T.G., intervju (2008-04-17)
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skulle uppsta ett problem eller om man bara har nigon friga om sin resa™". Detta har alldeles
sikert en positiv inverkan pa resebyriabranschen, som fér tillbaks kunder som handlat sina resor
pa annat hall men blivit besvikna. Resebyrin har forsokt att ga ytterligare steg i denna
relationsriktning. De arbetar aktivt med att f6rsoka 6ka resenirens upplevda kvalitet, bland annat
genom att skicka “vilkommen-hem-vykort” till kunden direkt efter hemkomsten fran sin resa
samt att alla resesiljare har varsitt direktnummer som kunderna far utdelat till sig, for att litt

248

kunna komma i kontakt med sin” siljare.”™ Det ovan beskrivna var dven ndgot som flera

resendrer 1 studien reflekterade 6ver. Just det personliga bemotandet ar nagot som manga kunder

1249

framhivde som den traditionella resebyrins storsta konkurrensférdel™. En resendr menade att

tor att lojalitet ska uppsta fordrades att han blev trevligt bemétt av en kunnig personal och att

250 . . .
1*°. En annan av resenirerna i studien menade att

resebyran maste kunna uppfylla hans 6nskema
bra personligt bemotande vid alla tillfillen och att 16ften som resebyran avgett ocksa halls, ligger
till grund fér om resebyran kommer att rekommenderas fér andra®'. En tredje resenir berittade

att service och valuta foér pengarna var avgérande.252

Detta tyder pa, givet att priset ar ungefar
detsamma, att relationerna mellan resesiljare och resendr dr centrala for huruvida en resenir
kommer att kunna bli lojal till resebyran. Att skapa denna personliga relation ar ytterligare ett
exempel pd ickemonetirt virdeskapande och dr littare sagt dn gjort. Resebyran gor férmodligen
klokt i att snegla pd dem som lyckats skapa personliga relationer med sina kunder. I manga
smastader ar resebyran starkare dn i stora stader, eftersom resesiljarna i de mindre orterna ofta
skapar dessa personliga relationer som eftertraktas med resenirerna®”. Detta gor att resebyrier i
manga fall gor det strategiska valet att lokalisera sig pa sma orter, for att komma at den lokala
kanslan. Dessutom har manga renodlade resebyrier pa senare tid sjdlva borjat arrangera resor,
detta fOr att finna nya sitt att konkurrera pa och vara unik med sin produkt. Mervirdet for
kunden bestar hir i att resan dr specialkomponerad och bérjar redan i hemstaden. Dessutom

foljer en guideutbildad resesiljare med som firdledare for att ytterligare forstirka den personliga

kontakten med foretaget.”*

247 Svensson, B., intervju (2008-05-22)

248 Sjéstrand, M., intervju (2008-04-25)

2% Andersson, A., intervju (2008-05-23); Svensson, M., intervju (2008-05-23)
250 Gustafsson, R., intetvju (2008-05-11)

21 Svensson, M., intervju (2008-05-23)

252 Svensson, B., intervju (2008-05-22)

253 Lindgren, M., intervju (2008-04-18)

254 Sjostrand, M., intervju (2008-04-25)
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Det finns olika nivaer av relationsmarknadsféring. Den mest frekvent anvinda nivan dr den
forsta nivan, dir foretag lockar kunder med priset som vapen. Pa grund av den allt hardare
konkurrensen och att resebranschen klassas som en mittad marknad, har resebyraerna dock inte
lingre rad att se resendrerna som en forbrukningsbar resurs. De sjunkande provisionerna och

Internets genomslag har gjort att vikten av f6rh6jd kundservice nu ér tydligare dn nidgonsin.

Den andra nivin, att arbeta med en etablering av sociala band med reseniren, har dirfér hamnat
allt mer i stralkastarljuset. Genom relationsmarknadsféringens intdg har resebyrierna idag en
torindrad syn pa vad virde innebir fOr reseniren. Reseniren ses nu som en medskapare av den
individuella upplevelse av det virde som resebyran erbjuder. Om resebyraerna lyckas bidra till att
resendrerna far positiva upplevelser av foretaget bidrar det till att resendren stannar kvar lingre
hos féretaget och sprider positiva omdémen om foretaget till sin omgivning. En visentlig del av
relationsmarknadsféringen bygger siledes pa lojalitetsskapande. De flesta resebyraer arbetar idag
med att forsoka behélla sina befintliga resenirer och knyta dem ndrmre pa lang sikt.
Relationsmarknadsforing innebdr att resebyraerna pa ett medvetet plan arbetar for att etablera
och utveckla relationer med sina resendrer, och dven att olénsamma relationer avvecklas. Fragan
vem som kan bli en lojal resenir dr dirfor dven oerhort viktig att stilla, vilket resebyraer verkar ha
missat. Det har framkommit att vissa resendrer manga ganger inte ens vill ha en relation med en
resebyra och definitivt ingen langsiktig. Dock har det visat sig att resenirer som koper dyrare och
lingre resor dr mer bendgna att skapa en relation med resebyran. Reseniren har hir en hégre grad
av involvering och kinner ett stérre behov av att fysiskt méta en person och kinna tryggheten 1

att se denna i 6gonen.

I manga smastider dr resebyrin starkare dn i stora stider, eftersom resesiljarna i de mindre
orterna ofta skapar personliga relationer med resenirerna, vilket vanligtvis dr de sjilvstindiga
resebyrdernas signum. I takt med att en stad vixer, blir denna personliga kontakt allt svarare att
hélla intakt. Vad som dock ir konstant ér att resendrerna i sin tur har personliga relationer utanfor
resebyran vilka, genom resenirens vilja att skydda sin investering i relationen, ir mana om att fler
ska anvianda just deras resebyrd. Mintipla resebyraer har, 1 fors6k att bibehadlla den personliga
kontakten, darfér borjat gora det strategiska valet att etablera sig pa smaorter som egentligen inte
har ett upptagningsomrade som motsvarar butikens egentliga kapacitet. Personliga relationer gor
ovriga ickemonetira virdeskapande beloningar mindre viktiga, det kan bestd av nistan vad som

helst. Desto viktigare dr hur dessa beloningar presenteras. Det optimala blir att reseniren kan lata
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andra se hur bra hon eller han har det och pa sa vis hoja sin status. Detta gOr att resendren blir

dnnu mer man om att skydda sin investering.

Olika resebyraer har olika fOrutsittningar for att skapa lojala resenirer. Vad som dock ir en
gemensam faktor ér att den personliga relationen édr central for det ickemonetira virdeskapandet.
Med personliga relationer kan sedan beloningen, sa linge som den dr unik, vara i stort sett vad
som helst — exempelvis VIP-kvillar, gruppresor eller sma presenter. Det viktiga blir hur det
presenteras. Ritt anvint kan pa sa vis resendrens investering i resebyrdn ge resendren upphojd
status om den presenteras sa att andra kan se vilken specialbehandling som ges. Om resebyraer
arbetar for att binda till sig kunderna och skapa lingvariga relationer men dven se till att kunderna

talar gott om dem utanfor resebyrans kontaktnit.
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6. DEN SOCIALA LOJALITETEN

Det finns en mingd varianter pa lojalitetsfrimjande dtgirder som gar att applicera pa nojda
kunder. For att kunna bygga langsiktiga relationer ricker det inte med kortsiktiga monetira
formaner — nagot annat maste adderas. Som belysts i denna uppsats ir kundnojdhet en central
aspekt for att skapa lojalitet. Bemétandet 1 butiken skapar goda forutsittningar for att en kund
ska bli n6jd. For att kunden ska ga fran att vara n6jd till att vara lojal beh6vs ofta nagon form av
incitament. Dessa incitament bér vara riktade mot befintliga, polylojala kunder och besta av
ickemonetira beloningar for att skapa unikhet. Den optimala ickemonetira beloningen ir av
social karaktir - den personliga relationen mellan dels siljare och kund, dels kunder emellan. Sett
ur en social aspekt dr dirfor det viktigaste inte vad som bel6ningen bestar av (sa linge som den ir
ickemonetir), utan hur den presenteras f6r kunden. Den bel6nade kundens status bland ovriga
kunder kan da hojas. Detta mynnar ut i insikten att de faktorer som gemensamt fyller gapet 1
vigen mellan néjdhet och lojalitet 4r den sociala aspekten och detta fenomen kan samlas under
det nya begreppet social lojalitet. Social lojalitet har tre centrala bestandsdelar; forh6jd funktionell

kvalitet, f6rmedlande av personligt ickemonetirt virdeskapande samt kundens sociala nitverk.

Soci1al lojalitet

Formedlandet av

Forhogd personligt Kundens
funktionell kvalitet icke-monetirt sociala natverk
vardeskapande

Figur 8: Den sociala lojalitetens bestandsdelar

For resebyran har det visat sig att personalen ar en vildigt viktig resurs. Den personliga kontakten
mellan resenir och siljare dr siledes vital fOr att skapa en sann lojalitet. For kundens del ar
bemotandet fran och kompetensen hos personalen den mest betydande faktorn redan for att bli
n6jd med ett foretag pa en konkurrensutsatt men vixande marknad — en vil fungerande
funktionell kvalitet alltsa. Dessutom borde detta begrepp dock kunna utvidgas for att leda kunden
lingre dn bara till néjdhet. En f6rhojd funktionell kvalitet innebidr saledes att funktionella
kvalitetsaspekter utvecklas med lojalitetsfraimjande atgirder. Detta sker 1 form av att den
interaktion som gor kunden néjd i en butik dven kan géra henne eller honom lojal om den dven

torekommer utanfor butiken. Olika kommunikationsvigar kan nyttjas fOr att iscensitta detta.
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Brev, reklam och telefonsamtal kan exempelvis utformas pa ett personligt vis sa att kunden

upplever en trygghet i att ha en “egen” personlig siljare.

Med den personliga kontakten etablerad 6ppnas mojligheter for att ytterligare knyta kunden till
sig. Detta sker genom att erbjuda kunden nagot unikt som dessutom har ett upplevt virdetilligg.
Det som visats dr att det dr de ickemonetira beloningarna som ar de starkaste incitamenten for
att en kund ska bli lojal. Ickemonetira beloningar kan exempelvis vara tillgang till V.I.P.-kvillar,
presenter och gruppresor. Det viktiga ar att beloningen kommer genom den férhéjda
funktionella kvaliteten och blir personlig. Samtidigt far dessa beloningar dnnu en férdel genom att
de dessutom gors offentliga, alltsa att de lojala kunderna belonas pa ett sitt som sirskiljer dem
fran resterande kundbas och dirigenom héjer de utvalda resenirernas status ytterligare. Saledes
far betydelsen hur sjilva beloningen presenteras en storre innebérd dn vad beloningen faktiskt

bestar av. Detta innebir ocksa att kostnaden f6r beloningarna kan hallas nere.

Kundens sociala nitverk dr den tredje komponenten for social lojalitet. Hir giller det for
foretaget att marknadsfora de 6msesidiga investeringarna som foéretaget och de mest virdefulla
kunderna ldgger in i relationen. Dessa lojala kunder kommer déd ocksa att vilja ge nagot tillbaka till
toretaget och sprida positiv word-of-mouth, da de vill skydda sin investering 1 resebyran. Skyddet
bestar i att forsvara 7sitt” foretag gentemot omgivningen, vilket dr den bista reklam ett foretag
kan fa. Om foOretaget lyckas skapa en relation med kunden, kommer den objektiva
informationskillan som word-of-mouth kan utgéra nimligen ocksa att bli subjektiv och lata den
lojala kunden sprida reklam som 4r liangt mer trovirdig (och billigare) dn traditionell
marknadsfoéring. Dessutom blir kundens acceptans f6r misstag fran foretagets sida dirmed storre

och gor att missnoje inte uppstar i lika hog grad som hos icke-lojala kunder.

Inte alla foretag dr dock lika limpliga fOr appliceringen av social lojalitet. Det som behévs dr en
foretagsform som innefattar en hég grad av interaktion mellan kunden och siljarna. Om social
lojalitet kommer att lyckas, beror dessutom mycket pa om kundens involvering i képbeslutet dr
hog, som till exempel nir en lingresa ska bestillas. Slutligen krivs att foretaget ar litet nog att
kunna hantera personliga kontakter, samtidigt som det dar stort nog att ha ekonomi till
lojalitetsfrimjande atgirder innan dessa aterbetalas i form av hégre aterképsgrad frin kunderna.

Foretag 1 klass med mintipla resebyréder dr darfor ideala.
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Vad dr risken med att ett fOretag anvinder sig av en social lojalitet? Den storsta risken ar
humankapitalet, eller rittare sagt; en eventuell forlust av humankapital. Vad hinder om kundens
personliga kontakt siger upp sig, forsvinner da aven den lojala kunden? Troligen inte. Om
incitamenten varit de ritta, kommer ocksa kunden att stanna kvar i féretaget. Visserligen har en
kugge 1 den sociala lojaliteten férsvunnit, med det sociala nitverket dr intakt. Om kunden ér
socialt lojal har hon eller han ocksa hunnit sprida foretagets budskap till sitt sociala nitverk och
vill fortsitta skydda sin investering. Ovriga incitament sisom eventuella V.LP.-kvillar finns
dessutom kvar intakta. Det dr dock viktigt att den foretagskontakt som tar 6ver kundansvaret har
list in sig pa kunden innan forsta triffen. Hir har resebyraer med ett vil etablerat siljstodssystem
i datorn en enorm fordel. Férhoppningsvis kan liknande program dven implementeras hos andra
foretag. Lopande registrering om kundkontakterna ér central for att anvinda sig av en social
lojalitet. Ritt utférd behéver dirmed inte betydelsen av att en personlig kontakt slutar bli alltfor

stofr.

Nir den sociala lojalitetens komponenter

sammanfors 1 sociala lojalitetsatgirder skapas Sant lojal
de incitament som ir nédvindiga for att en kund
kund ska bli sant lojal. Sett till den sociala

lojaliteten  kan darfér relationen mellan

foretag och kund likstillas med en
Sociala

interpersonell  vinskapsrelation, vilket —ar lojalitetsatgarder

nagot de flesta manniskor efterstrivar. Detta
ir den stora vinningen i social lojalitet. Nojd kund
Foretag far inte bara kunder, kunder far inte

bara féretag. Bigge parter far dessutom tillit

och vinskap.

Figur 9: Fran n6jd kund till lojal kund
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Forslag till vidare forskning

Med denna undersokning var avsikten att se hur lojalitetsfrimjande dtgirder kan minska gapet
mellan forvintad och upplevd kvalitet. Med de kvalitativa intervjuerna som grund kan det
konstateras att det optimala sittet att arbeta pd, dr genom social lojalitet. Uppsatsen om social
lojalitet dr den forsta som behandlar begreppet och dirfoér kan den ocksa vara en utgangspunkt
tor vidare forskning. Social lojalitet fOrtjanar separata undersékningar ur olika perspektiv,
exempelvis kundens. Det hade da varit intressant att genomfora en storre enkatundersékning pa
iamnet for att kunna utlisa kunders syn pa begreppet, kanske rent av i en helt annan bransch dn
resebranschen. Dessutom kan det i framtiden vara intressant att se till Internet. Internet har 1
denna uppsats enbart behandlats i samband med att de traditionella resebyriernas hemsidor
diskuterades samt vid jimforelser med renodlade internetresebyraer. Resebyralojalitet gentemot

internetresebyrier ar dock en intressant aspekt som fortjanar en férdjupande analys.
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Bilaga 1:

Intervijuguide: Tomas G. Olsson, SRF, 2008-04-17 k1 14:00

Bakgrund
1. Kort bakgrundsbeskrivning (alder, position, bransch, arbetsuppgifter)
2. Beskriv vad SRF ir och hur ni arbetar.
3. Hur manga medlemmar har ni? I absoluta tal och i procent av totala antalet resebyraer.
Resebyran
4. Resebyrins historia — kan du beritta lite? Trender, arbetssitt, forindringar,
konkurrenssituation etc
5. Hur definierar du en resebyrd / en reseagent
6. Vad ir, enligt dig, en resebyras huvudfunktioner?
7. Vad anser du vara den storsta risken med att driva en resebyra?
8. Hur ser resebyrder (utan egna resor) pa lojalitetsfrimjande atgirder? Finns det
overhuvudtaget nagot sadant arbete idag? Hur ser det ut?
9. Har alla resebyraer samma provision?
Ekonomi
10. Hur stor dr den genomsnittliga provisionen hos resebyraer? Finns det olika
provisionsstegar? Har olika leverantérer (ex flyg, hotell) olika provisioner (procentuellt)?
11. Vad ska dessa provisioner ticka?
12. Hur ser marknaden ut, konkurrenssituationer etc?
13. Hur 4r vinstmarginalerna hos den genomsnittliga resebyran? Vad dr bra tal och vad ir
daliga tal i branschen?
14. Hur priskinsliga ir kunder till resebyrier? Ar de beredda att betala for service?
15. Vilka typer av marknadsféring ar vanligast hos resebyraer?
16. Ar 2007 verkar ha varit lite av ett rekordar for resebranschen, i alla fall enligt ett flertal

artiklar i Travel News. Har du ndgon statistik 6ver hur det sett ut historiskt som vi kan ta
del av? Hur ser du pa framtiden?
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Internet vs den traditionella resebyrian
17. 1 samma tidning star det att 10 procent av alla affirsresor 1 Skandinavien bokas via
Internet. Har du ndgon historisk statistik pa hur detta procentantal forandrats 6ver tid?

18. Finns det liknande siffror for privatresenarer?
19. Ar Internet ett hot eller en méjlighet f6r den traditionella resebyran?

Relationer
20. Hur arbetar resebyrier for att skapa relationer med sina kunder?

21. Stimmer kundernas férvintningar pa resebyrier 6verens med verkligheten (generellt
sett)? Om inte, vad Overraskar/skiljer sig mest?

Framtid
22. Det verkar vara tva trender inom resebyrabranschen:
a) man vaxer sig jattestor och nar pa sa vis skalférdelar samt bittre férhandlingsligen med
researrangorer
b) man ar jitteliten och slipper pa sa vis en massa strukturella kostnader. Hur ser du pa
detta och hur tror du att framtiden kommer att se ut?

Ovrigt
23. Har resebyriaundersokningar/kundunderskningar gjorts? Pa vad som helst. Kan vi ta del
av dessa?
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Bilaga 2:

Intervjuguide: Martina Lindgren, Scandorama, 2008-04-18 k1 11:00

Bakgrund
1. Hur gammal dr du, hur linge har du jobbat pa Scandorama och vad ir din befattning?

Ekonomi
2. Hur hég ar genomsnittsprovisionen?

3. Har alla resebyraer samma provision fran Er, eller dr det baserat pa férsiljning?
Lojalitetsprogram
4. Vet du nagot om resebyraers lojalitetsprogram? Kinner du till nagra férsék? Vet du om
nagon forsokt?

5. Hur langa ir kontrakten? Dvs hur lang framforhallning har en resebyra?

Internet
6. Hur har Internet slagit mot resebyraerna?

7. Ar Internet ett hot eller en mojlighet fér resebyraerna?
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Bilaga 3:

Intervijuguide: Markus Sjostrand, Resia, 2008-04-25 k1 10:00

Bakgrund

1.

Namn, position, antal ar i foretaget, tidigare erfarenheter et cetera?

2. Beritta lite om Resia.
3. a) Har ni egenproducerade resor?
b) Hur stor del dr det av den totala verksamheten?
Resebyrabranschen
4. Resebyrdernas historia — kan du beritta lite? Trender, arbetssitt, forindringar,
konkurrenssituation etc
5. Finns det olika typer av resebyraer?
6. a) Vad dr, enligt dig, en resebyras huvudfunktioner?
b) Har dessa férandrats 6ver tid?
7. Internet — hot eller mojlighet for er?
Resia
8. Hur ir fordelningen mellan privatresendrer vs affirsresenarer i:
a) Hela koncernen
b) Helsingborg
9. Tinns det statistik pd hur manga som bokar via butik, telefon, Internet?
10. Beritta om ert franchise-system.
11. Vilka externa faktorer paverkar Resia?
12. Vad anser du vara den storsta risken med att driva en resebyra?
13. Vilka dr era konkurrenter?
14. Vad har ni £6r kanaler f6r er marknadsféring?
15. Har ni nagra ytterligare intikter an provisionerna?
16. Ert Resia World Travelcard
a) Vad innebar det
b) vad var syftet och
c) varfor lades det ner (enligt Gregor finns det inte lingre)?
17. Till vilka kunder riktade ni er med detta kort?
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Kunder
18. a) Hur priskinsliga édr era kunder?
b) Ar de beredda att betala foér service?

19. Beritta lite om er kunddatabas. (Hur dr den segmenterad)?

20. a) Hur analyseras datan 1 kunddatabasen?
b) Vilken information far ni fram och vad anvinds den till?

21. Tappar ni kunder direkt till researrangorerna? Alltsa de som bokat hos er ett par ganger
gar sedan direkt till researrangor.

22. a) Har ni gjort nagon kundundersékning?
b) Vad visade den?

c) Kan vi fi ta del av den?

23. Med kniven pa strupen — Ar ni helt oberoende och erbjuder kunden ”det bista fér dem”
eller styr provisionerna fran researrangorer vad ni skyltar med 1 butiken?

24. Hur arbetar ni med att behalla era kundet?

Lojalitet
25. Hur definierar du lojalitet?

26. Ser du nagon skillnad pa ett lojalitetsprogram och en kundklubb?
27. Vad bor ett lojalitetsprogram for resebyrabranschen innehalla?

28. a) Pa vilket sitt arbetar Resia med lojalitet idag?
b) Ar det nigon skillnad mot hur era konkurrenter arbetar?

29. Vilka faktorer ska beaktas vid implementeringen av lojalitetsprogram fér Resia?
30. Hur tror du att resebyrder kan utvecklas med hjilp av lojalitetsprogram?
31. Mot vem tycker du att ett lojalitetsprogram ska rikta sig?
32. a) Vet du om ndgra av era konkurrenter anvander sig av lojalitetsprogram?
b) Om ja, pa vilket sitt arbetar i sa fall de?
Framtiden
33. Hur ser du pa framtiden f6r den traditionella resebyran? Trender/utvecklingar.

34. Vilka konsekvenser far bokningar 6ver internet for resebyrans arbete i framtiden?

35. Beritta lite om ExP4C. Fraga om material/novelties (palm etc).
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Bilaga 4:

Intervjuguide: Pia Valentin Rehncrona 2008-05-05 k1 13:30

Bakgrund
1. Vad jobbar du med och hur linge har du haft denna befattning?
Lagproblematik

2. Vad ir skillnaden mellan artikel 82 EG-ritt och §19 KonkIL?

3. Giller artikel 82 och §19 Konkl. EG-ritten bara B2B, eller dven B2C?

4. Enligt Resia fick de upphora med sitt lojalitetsprogram eftersom det, enligt dem, var
missbruk av dominerande stillning — eftersom de inte hade nagra egna resor utan silde
andras. Hur skulle du tolka {19 KonkL i detta fall? (Detta var ett stamkundskort.)

5. Vad sdger {19 om exempelvis VIP-kvillar, bjuda pa bubbel & snittar, novelties...dvs allt
utom rabatter? Mervirde som inte konkurrerar med ekonomiska férdelar alltsa?

6. Skulle det, anser du, vara ok — sett ur {19 KonkL - att anvinda sig av ett lojalitetsprogram
som INTE ger ekonomiska férdelar (rabatter)?

7. Ar det ur §19 KonkL ok att samla poing p4 alla resor som Resia har, for att direfter ge en

grymt rabatterad resa for de mest frekventa pa en resa som de sjilva arrangerar?
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Bilaga 5:

Intervjuguide: Resenirer, 2008-05-11 — 2008-05-24

Bakgrund
1. Vad heter du, vad har du f6r sysselsittning och hur linge har du haft detta?

2. Vilka erfarenheter har du av att resa?

Resebyra
3. Vadir en resebyra for dig?

4. Har du anvint dig av nagon traditionell resebyrae i samband med resa for att
a) sOka information
b) boka resa
¢) blev du nojd?
d) Vad var bra och vad var daligt?

5. Vad forvintar du dig nir du kommer in till en resebyra da du ska

a) soka information
b) boka resa

6. Har du anvint dig av nagon traditionell resebyrds hemsidor da du ska
a) soka information
b) boka resa
¢) blev du nojd
d) Vad var bra och vad var daligt?

7. Har du anvint dig av nagon renodlad internetresebyra i samband med resa for att
a) sOka information
b) boka resa
¢) blev du nojd?
d) Vad var bra och vad var daligt?

8. Har du anvint dig av samma resebyra flera ginger? Varfor/varfor inte?

Lojalitet
9. Kinner du dig lojal mot ndgon resebyra? Varfor/varfor inte?

10. Vad skulle krivas for att du skulle vara lojal till endast en resebyra?

11. Ar du med i niagon form av lojalitetsprogram (generellt, inte bara resebyrier)? Varfor gick
du med/gick du inte med?

12. Hur skulle du definiera lojalitet?
13. Beskriv vad skillnaden, enligt dig, 4r mellan att vara n6jd och vara lojal.
14. Har du rekommenderat/avritt nigon att anvinda en resebyrd? Varfor/varfor inte?

15. Vad skulle krivas av resebyrin for att du skulle rekommendera den for en vin?
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Bilaga 6:

§ 19 Konkurrenslagen

Missbruk av dominerande stillning

19 § Missbruk frin ett eller flera foretags sida av en dominerande stillning pa marknaden ar
forbjudet.

Sadant missbruk kan sirskilt besta i att
1. direkt eller indirekt patvinga nagon oskiliga inkops- eller forsiljningspriser eller andra oskiliga
affirsvillkor,
2. begrinsa produktion, marknader eller teknisk utveckling till nackdel f6r konsumenterna,
3. tillimpa olika villkor for likvirdiga transaktioner, varigenom vissa handelspartner far en
konkurrensnackdel, eller
4. stilla som villkor for att inga ett avtal att den andra parten dtar sig ytterligare forpliktelser som

varken till sin natur eller enligt handelsbruk har nagot samband med féremalet for avtalet. Lag
(1998:648).

Killa: http://www.notisum.se/rnp/sls/lag/19930020.HTM 2008-05-07




