LUNDS UNIVERSITET

Campus Helsingborg

Institutionen fér Service Management

Forvantningar pd semestern

— dina eller andras?

Mikael Andersson, Par Augustsson & Gustaf L Bjerne

Handledare: D-uppsats
Mikael Bergmasth VT 2007
Pavla Kruzela



Sammanfattning

Titel:

Utbildning:

Niva:

Forfattare:

Handledare:

Problem:

Fragestallning:

Syfte:

Metod:

Resultat:

Nyckelord:

Forvintningar pa semestern — dina eller andras?

Institutionen for Service Management, Campus Helsingborg,
Lunds Universitet

Magisteruppsats i Service Management, varterminen 2007

Mikael Andersson
Par Augustsson
Gustaf L Bjerne

Mikael Bergmasth
Pavla Kruzela

Resebranschen priglas idag av olojala och prismedvetna kunder. Ar det
dven si att resebranschen med sina forskonade framstéllningar i1
resekataloger, pa Internet med mera skapar forvéntningar som under
sjélva resan blir omdjliga att forverkliga? Researrangdrerna édr déliga pa
att ta hand om sina kunder, de vérdar inte eventuella relationer som redan
finns och gor inga anstringningar for att skapa nya.

Hur ser forvéantningsskapande ut infor resor?
Hur ser resenérens syn pa relationsskapande ut inom resebranschen?
Vilka krav har resendrer pé resebolagen, ur ett relationsperspektiv?

Syftet med var uppsats dr att undersoka vilka faktorer som péaverkar
forvintningsskapandet samt vilken inverkan forvintningar har pa den
upplevda kvaliteten.

Uppsatsen bygger pa teorier kring begreppen forvantningar, kundndjdhet,
relationer och relationsmarknadsforing. Teorierna kommer att verka som
en grund for bade det empiriska materialet och slutligen analysen. For att
fordjupa oss inom omradena har vi anvint bade kvantitativ och kvalitativ
metod. Det empiriska materialet grundar sig i en enkdtundersokning, sex
djupintervjuer samt en kombinerad djupintervju och observation.

Researrangdrerna har svért att skapa realistiska, precisa och explicita
forvantningar hos deras kunder. Det finns ytterst i lojala kunder inom
resebranschen. Arrangoren tror sig veta vad kunden efterfrigar, men det
ar 1 sjdlva verket precis tvirt om.

Forvantningar, kundndjdhet, relationer, relationsmarknadsforing och
lojalitet.
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1. Inledning

Uppsatsens forsta del kommer att behandla de faktorer och omstdndigheter som ligger till
grund for hela studien. Forfattarnas mening &r att binda ihop nya idéer och tankesitt med
tidigare publicerad litteratur. En kort, inledande fiktiv beréttelse 4r menad att ge ldsaren en
inblick i problematiken inom omradet. Denna berittelse kommer sedermera att mynna ut i en
problematiserande del dér nya begrepp och teorier tas upp och presenteras. Avslutningsvis
kommer detta forsta kapitel att summeras med ett Gvergripande syfte, fragestillningar samt

avgransningar géllande s vil teori som empiri.

1.1 Bakgrundsberattelse

Ulf Andersson och hans fru Sofie har spelat golf i 3 &r, under varen 2007 bestimmer de sig
for att aka med VingGolf pé deras forsta golfsemester nagonsin. Ulf har blivit
rekommenderad att dka till Mallorca och hotell Vista Sol av flera av sina arbetskamrater som
har besokt hotellet vid tidigare tillfillen. Han och hans fru har hoga forvantningar samtidigt
som de egentligen inte riktigt kan forestilla sig hur det skall vara pa en golfresa. Mikael
Gustafsson och hans bésta vin sedan barnsben Johan, har under de senaste fem aren varje vér
akt pa golfsemester till olika destinationer, mestadels runt Medelhavet. Men efter forra arets
enligt Johan, helt galna vecka pa Mallorca med golfvirden Mattias har de bestdmt sig for att
det bli Mallorca i ar igen. Detta blir forsta gangen som de reser till samma resmal tva ar i rad.
Aven Johan och Mikael har hoga forvintningar pa sin resa, de har till skillnad fran paret
Andersson en klar och tydlig bild av hur en golfresa fungerar och vad som bor ingé for att den
ska bli lyckad. Hir finns dock en klar och tydlig risk, Mattias som jobbade i Magaluf forra
aret arbetar nu i Turkiet, och pad Mallorca arbetar nu Anna, som gor sin forsta sdsong som
golfvird och har en helt annan uppfattning én Mattias om hur en golfresa skall arrangeras. Det
tredje paret i denna lilla berittelse dr Nicklas och hans sambo Lisa, de har efter ett flertal
timmar framfor datorn, i Vingbutiken och med katalogen bestdmt sig for Mallorca och hotell
Vista Sol. Anledningen till att de valde Mallorca var séljarens tydliga rekommendation om att
det var det bista alternativet, samt att den dédr Tapasrestaurangen Tast i Palma och den goda
shoppingen lockade Lisa mycket! Tack vare sdljaren pa Sveavidgen i Stockholm, Vings
katalog och hemsida har nu dven Nicklas och Lisa stora forvintningar pa sin golfresa under
pasken till Mallorca. Forovrigt samma vecka som Ulf, Sofie, Mikael och Johan ska dit. Hur

ska golfvirden Anna lyckas uppfylla alla dessa pa forhand skapade forvéntningar, speciellt da



hon inte har den blekaste aning om vem som soker vad, hur de olika gésterna vill ha det, eller

hur de har skapat sina forvantningar?

1.2 Problematisering

I dagens samhélle har i princip alla foretag samma mdjlighet att utveckla produkter och
tjdnster pa ett likartat sétt. Vilket leder till nya forutsittningar och konkurrenssituationer inom
de flesta branscher. Foretag tycks vara tvungna att striva efter att erbjuda kunden ett mervérde
som differentierar sjilva kiarnprodukten eller kirntjansten.! Detta giller inte minst inom
resebranschen dér konkurrensen &r hard och det kan tyckas vara svért att differentiera
exempelvis en charterresa. Som en utvecklig av differentieringen verkar det enligt litteraturen
vara modernt att knyta till sig kunder genom olika former av relationsarbeten.” Dessa
relationer ska forhoppningsvis leda till att det inte alltid &r sjélva produkten eller tjdnsten i sig
som blir det huvudsakliga for producenterna, utan att fokus istéllet riktas pad kunden samt
dennes 6nskningar och behov.” Genom en relation mellan kund och leverantor torde ocksa
fortroendet dessa emellan stirkas samt att kommunikationen borde fungera bittre. I sddana
fall skulle det kunna leda till mer realistiska forvintningar pa sjélva tjanstepaketet. Hur ser det
dé ut i dagslédget, arbetar man inom branschen for att knyta till sig kunderna eller anser man

att det inte dr ekonomiskt forsvarbart att strédva efter msesidiga relationer?

Som exemplifieras i den inledande fiktiva beridttelsen ovan dr det svart for savil resendren
som leverantdren att forutspa hur en upplevelse i form av en charterresa kommer att uppfattas.
Flertalet forskare, ddribland Gonzalez, Comesafia och Brea® anser att begreppet tjdnstekvalitet
ar nagot som bestdms pa individniva och far anses vara hogst subjektivt. Detta innebér att en
reseleverantor stélls infor en méngd problem nér det géller att ge kunden ett satisfierande
tjdnstepaket. Kan man se tjdnstekvalitet ur ett linjdrt perspektiv eller méste man ta hinsyn till
en rad andra faktorer som kan komma att fordndra konsumentens uppfattning och
beddmning? Ar det sé att resebranschen med sina forskonade framstillningar i resekataloger,
pd Internet med mera skapar forvintningar som under sjdlva resan blir omdjliga att
forverkliga? I sa fall, hur paverkar detta resendrens slutliga vérdering? For att dterkoppla till

den inledande berdttelsen kan man stilla sig den hypotetiska fragan om en tidigare

' Gwinner, Gremler & Bitner. (1998). s 101-114

% Grénroos. (2002). s 19 & Gummesson. (2002). s 29
? Peppers & Rogers. (1997). s 4-5

* Gonzélez, Comesafia & Brea. (2007). s 153-154



extravagant upplevelse kan innebdra ett framtida problem? Kanske riktigt bra tidigare
erfarenheter innebdr att framtida forvantningar maste nd upp till dessa méal for att bedomas
som satisfierande? Aven motsatsforhillandet torde gilla men hir foreligger di att kunden
méste ge leverantoren ytterliggare en chans, om inte den underméliga upplevelsen var med en
annan leverantor. Andra scenarion som i slutindan kan komma att paverka den upplevda
servicekvaliteten ndmns dven 1 arbetets inledande stycke. Rykten eller snarare andras asikter
om arrangorer och resmél kan antas spela in nir konsumenten &r i stdnd att boka en resa.
Aven frontpersonal hos researrangdrerna har formodligen en viss inverkan pa konsumenternas
val. Hér foreligger risken att siljpersonalen prioriterar sin egen provision eller inte har korrekt
information och ger konsumenten vilseledande 16ften eller information. Om detta &r fallet kan
dd skélet till gapet mellan sdljpersonal pd hemmaplan och personal pa destinationen

hérstamma fran délig kommunikation?

I slutindan &r det sjdlva upplevelsen som konsumenten/resenéren kommer att bedoma vilket
enligt resonemanget ovan paverkas av en mangd olika faktorer. Finns det dd nagon riktlinje
for vad optimal kvalitet 4&r? En ofta nimnd grundregel 4r att kunderna alltid ska fa lite mer &n
vad de forvéntar sig. Acceptabel kvalitet, gor en kund ndjd, men skapar nddvindigtvis inte en
kénsla av att det &r ndgot speciellt med relationen. Denna komplexitet som ligger till grund {for
den upplevda servicen kan hérledas till skapandet av forvantningar och viss man om det
forekommer nigon form av relation. Finns det en ekvation med givna konstanter for att
forklara hur kunden skapar forutsdttningar infor upplevelsen eller handlar det om en

fordnderlig dynamisk process?

1.3 Syfte

Syftet med vart arbete dr att undersdka vilka faktorer som paverkar forvantningsskapandet

samt vilken inverkan forvantningar har pa den upplevda kvaliteten.

1.4 Fragestallning

» Hur ser forvantningsskapande ut infor resor?
» Hur ser resendrens syn pa relationsskapande ut inom resebranschen?

» Vilka krav har resenérer pa resebolagen, ur ett relationsperspektiv?



1.5 Avgransningar

Vi har i var uppsats valt att undersoka begreppen forvintningar, kundndjdhet, relationer och
relationsmarknadsforing ur ett resebranschperspektiv. Bakom valet av detta lag vért
gemensamma intresse for rese- och turismbranschen. Dessa begrepp kan diskuteras ur ett
flertal intressenters perspektiv, vi har valt att genomfGra undersdkningen ur ett
kundperspektiv. Vi har dven valt att genomfora intervjuer med personal arbetandes pa Ving.
Detta for att tydligt visa pd hur resenérer ser pa en researrangor och hur de ser pa resenéren.
Trots att vi &r medvetna om att uppsatsen kunde sett annorlunda ut om vi valt att intervjua
personal pa andra resebolag dn Ving, kommer vi inte att diskutera eller analysera det. Vi har
valt att inte diskutera i storre utstrickning vad Ving bor gora béttre och kommer heller inte att
diskutera vad vi anser fungerar daligt, &ven om nagra sma antaganden och tydliggéranden om
vad vi kommit fram till finns med i arbetet. Vi dr ocksd medvetna om att ytterligare en
enkdtundersokning skulle kunna ha hojt reliabiliteten pa resultatet. I var utopiska modell 1
figur 5 och 6 har vi medvetet valt att endast kort diskutera och analysera sambandet mellan
forvantningar och hur kdrntjansten upplevs. Vi har dven valt att diskutera sambandet mellan
lojala kunder och hur deras positiva ryktesspridning gor dem till obetalda marknadsforare.

Detta for att vi anser att dessa samband redan forekommer frekvent inom forskningen.

1.6 Disposition

Inledningsvis startar vi med en liten beréttelse som vi anser pa ett tydligt sitt redogdr for vad
var uppsats kommer att diskutera. Efter den foljer problematiseringen dér vi forsoker lyfta
fram och tydliggora utvalda begrepp och teorier. Sedan foljer arbetets syfte och fragestillning
dér ldsaren far en djupare inblick i uppsatsens mal. I avgransningen forklarar vi varfor vi valt
att prioritera vissa saker och samtidigt valt bort andra. I metoden redogér vi for vara val av
metod, en genomgang av hur vi genomfort vara djupintervjuer samt enkdtundersékningen.
Det empiriska materialet bestdr av sju djupintervjuer, varav en &dr kombinerad med
observation. I metoden tydliggors vart tillvigagéngssitt, var planering av uppsatsen och bitvis
forklaras dven varfor vi gjort som vi gjort. I teoridelen gar vi igenom de modeller, teorier och
begrepp som ligger till grund for arbetet. Genom att anvinda oss av ett flertal forfattare och
forskare anser vi att vi pa ett tydligt sétt forklarar de likheter och skillnader som finns inom
forskningen. Hér presenteras ocksa var egen modell som kommer att diskuteras tillsammans

med empirin och teorin 1 analysen. I empiridelen redovisas vad som framkommit under



djupintervjuerna och endast de delar som vi anser relevanta for arbetet presenteras.
Enkétundersokningen har vi valt att forldgga till bilaga 1, dér resultaten tydliggors i form av
diagram och text. I analysen védver vi samman empiri och teori samt diskuterar de samband vi
anser oss funnit. I slutsatsen tar vi ut de viktigaste delarna ur analysen och knyter ihop sidcken
genom att svara pa fragestéllningarna. Vi ldmnar, samtidigt som vi svarar pa fragestillningen
forslag pa framtida forskning. Avslutningsvis for vi en diskussion for vad véra slutsatser har
for betydelse 1 teorin respektive verkligheten. Vi reflekterar ocksa dver arbetsprocessen dér vi

bland annat diskuterar vad som kunde ha gjorts annorlunda.



2. Metod

I detta avsnitt kommer vi att redogdra for de metoder vi anvint oss av under genomforandet
av denna uppsats. Vi gdr igenom hur vi gétt tillviga, varfor vi valt de metoder vi gjort samt
reflekterar dven Over valet av respondenter och undersokningsdestinationer. Vi ser pa
metoden som en mojlighet for ldsaren att fa en tydlig inblick i vart arbete och en forstielse for
var arbetsprocess. For att forsoka uppnd en hog validitet samt de krav som finns pd en
kvalitativ forskningsrapport, har processen med djupintervjuerna genomforts utifrdn Kvales
sju steg for den kvalitativa forskningsrapporten.’ Vi kom #ven att anvinda oss en hel del av

Lundahl och Skiirvads bok, Utredningsmetodik for samhllsvetare och ekonomer.®

2.1 Inledning metod

Det finns tva metoder for att samla in och arbeta med information, den kvalitativa och den
kvantitativa metoden. Kvantitativa undersokningar baseras pd data som kan kvantifieras.
Kvalitativa undersokningar innebér att resultat och slutsatser skapas med hjilp av kvalitativ
analys och, i1 huvudsak, kvalitativa data.” Undersdkaren forsoker forstd hur méanniskor
upplever sig sjélva, sin tillvaro, sin omgivning och dverhuvudtaget det sammanhang i vilket
de ingar.® Vi utgick ifran Lundahl och Skirvads sex punkter for Analytisk induktion vid
planeringen och genomférandet av intervjuerna.” Vi har dven valt att insamla kvantitativ
empiri genom att genomfora en enkdtundersdkning med 72 svenska turister under inledningen
av deras semesterresa till Teneriffa. Processen med enkétundersdkningen utarbetades med
hjalp av Lundahl och Skirvads modell for forskningsprocessen vid genomforande av
kvantitativa undersokningar.'® For att kunna komma djupare in i mnet och som komplement
till enkédtundersokningen utférde vi dven ett tre djupintervjuer med personal arbetande for
Ving, bade i utlandet och i Sverige. Vi utforde dven djupintervjuer med en till Ving trogen
kund sedan manga ar samt med fyra andra potentiella kunder. I Holme och Solvangs bok

Forskningsmetodik kan man ldsa att en kombination av kvalitativa och kvantitativa metoder

> Kvale. (1997). s 85

® Lundahl & Skirvad. (1999).

7 Lundahl & Skirvad. (1999). s 101
¥ Lundahl & Skirvad. (1999). s 101
’ Lundahl & Skirvad. (1999). s 104
' Lundahl & Skirvad. (1999). s 95
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ofta dr den bista losningen. Anvénds bigge metoderna kan att de svaga sidorna i nagon av de

metodiska redskapen kompenseras med de starka sidorna i den andra metoden.''

2.2 Validitet

For att skapa en god validitet &r det viktigt att under arbetets gang stindigt kontrollera,
ifragasitta och teoretiskt tolka de upptickter som gors.'” Vi har under samtliga intervjuer
stallt kontrollfrdgor for att ifrdgasitta respondenten samt kontrollera den erhallna
informationen. Denna kontroll minskar enligt Kvale samtidigt riskerna for

13 5

missuppfattningar.”” "I vanliga ordbocker hdnfor sig ’validitet’, ’giltighet’, till sanningen och

riktigheten hos ett yttrande. Ett giltigt argument dr hallbart, vilgrundat, forsvarbart, vigande

. 14
och overtygande”.

For att skapa hog validitet har vi utgétt ifran litteratur av kdnda och
etablerade forfattare. Artiklar har vi uteslutande sokt via artikeldatabasen Elin pa Lunds
Universitets hemsida. Det kan uppstd problem géllande validiteten vid sokandet efter
respondenter. Anledningen till detta &r att det pd forhand ar svért att veta vad som kan fis ut
av respektive respondent. Detta var en av anledningarna till att vi genomforde intervjuer med
atta respondenter. Att tva av dem utfordes anonymt var for att forfattarna ville fa sa drliga och
sanningsenliga svar som mojligt. En av forfattarna arbetar sedan minga ar for Ving, detta
skulle kunna ha sénkt validiteten i arbetet och vinklat vissa diskussioner om man valt att
genomfora undersdkningen i ett foretagsperspektiv. Det skulle d&ven kunna paverka en del i en

undersokning av kundperspektivet som nu, men genom att de andra tva forfattarna hela tiden

tankt pa och observerat detta ser vi inte ndgon risk for sdnkt validitet.

2.3 Reliabilitet

For att sdkerstélla en hog reliabilitet bor man som forskare stélla sig frigan om samma resultat
skulle nis utifall undersékningarna utforts av och med andra personer vid andra tillfallen." Vi
ar medvetna om att svaren pd enkdtundersdkningen skulle ha kunnat skilja sig 4t om man
genomfort den exempelvis under juli manad med turister pa vidg till Bulgarien, d& andelen
ungdomar dr hog. Vi anser, trots att var uppsats dr av tolkande karaktér, att den ar tillforlitlig.
Vi menar att samtliga respondenter skulle ge liknande svar d&ven om intervjun skulle ske vid

ndgon annan tidpunkt och av andra personer. Vi genomforde en forundersdkning pad Mallorca

"' Holme & Solvang. (1997). s 85
2 Holme & Solvang. (1997). s 163
B Kvale. (1997). s 214

" Kvale. (1997). s 215

'S Trost. (2001). s 59
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med 15 svenska turister for att testa enkétens funktion. Detta gjorde att vi minimerade
riskerna med otydliga fragor, misstolkningar samt att ndgot svarsalternativ saknades. Vi
anvinde oss samtidigt av enkla satser med begripliga och vanliga ord sd att samtliga
respondenter skulle uppfatta frigorna pi samma sitt.'® Med anledning av detta anser vi
reliabiliteten i empirimaterialet vara hog. Vi dr ocksd medvetna om att den halvstrukturerade
intervjuformen kan leda till att intervjuaren vinklar frdgorna efter respondenten och
undersokningsdmnet i1 helhet. Innan intervjuerna har, med hénsyn till reliabiliteten, inga fragor
eller &mnen delats ut till respondenterna. Vi har dven under hela arbetets gang forsokt att

undvika ledande och s6kande fragor."”

2.4 Litteraturstudier

Till grund for genomfGrandet av denna uppsats ligger en omfattande litteraturstudie. Via
artikeldatabaser har vi sokt pa begreppen, fOrvantningar, kundndjdhet, relationer och
relationsmarknadsforing. Relevanta och intressanta artiklar foljdes upp genom att soka pé de
olika artiklarnas referenser. Denna metod visade sig vara bade enkel och effektiv for att
fordjupa sig inom de aktuella dmnena. Efter genomgang av artiklar samt ovrig litteratur
utvecklade vi de teoretiska forutsédttningar som ligger till grund for det empiriska materialet

och analysen.

2.5 Enkatundersokning

Kvantitativa undersokningar genomfors for att forklara samt testa olika hypoteser.' Vi valde
utifran Lundahl och Skérvads bok att dela in var kvantitativa undersokning i tre faser och fyra
undersokningssteg.”” T planeringsfasen formulerades hypoteser och fragor utifran syftet med
undersokningen. Efter det genomfordes enkdtundersokningen under datainsamlingsfasen for
att kort sammanfattas i empiriavsnittet och mer ingdende presenteras i bilaga 1. Till sist

bearbetades och analyserades empirin under analysfasen.*

' Trost. (2001). s 61

' Kvale. (1997). s 213

'8 Lundahl & Skirvad. (1999). s 94
' Lundahl & Skirvad. (1999). s 95
? Lundahl & Skirvad. (1999). s 95
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Hypotes- Undersdknings- Bearbetning och
formulering > planering > Datainsamling > analys av data
Planeringsfasen | Datainsamlingsfasen Analysfasen

Figur 1 Modell éver olika undersokningssteg vid en enkitundersokning’'

Vi valde att insamla kvantitativ empiri genom att genomfora en enkétundersdkning pd Sturup
flygplats. Enkidterna fylldes i under tiden respondenterna vintade i transithallen. Utifran
uppsatsens syfte och problemformulering utformade vi enkéten sé att svaren skulle kunna
anvindas i analys och slutsats.”? Innan vi startade var enkitundersdkning genomforde vi en
forundersokning pa Mallorca med 15 svenska turister. De som medverkade bodde alla pa
hotell Vista Sol i Palma Nova pd Mallorca under vecka 15. Detta gjordes for att minimera
riskerna med otydliga fragor, misstolkningar, att nagot svarsalternativ saknades samt for att fa
en god Gverblick hur lang tid varje enkit skulle ta att fylla i.* Efter forundersdkningen gjorde
vi vissa mindre justeringar, nagon fraga lades till, ndgon flyttades om och forst direfter
genomforde vi var enkédtundersokning. Metoden att dela ut ett antal enkdter och fa
kommentarer pad dem tyckte vi fungerade bra och det gav kommentarer pa saker som vi innan

forundersokningen sag som sjdlvklara.

2.5.1 Respondenterna

De medverkande i enkdtundersdkningen var alla med pa Sturups flygplats den 17 april 2007
och nistan samtliga skulle med MyTravels flyg till Teneriffa. Det visade sig att medeléldern
pa respondenterna i den faktiska enkdtundersdkningen var 38 ar och konsfordelningen helt
jdmn. Enkéten visade att 49 % av respondenterna reser 1-2 génger per ar och att 92 % oftast

reser pa privatresor.

! Lundahl & Skirvad. (1999). s 95
*? Ejlertsson. (1996). s 41
* Holme & Solvang. (1997). s 175
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2.5.2 Genomforandet

Enkétundersokningen genomfordes med svenska turister under inledningen av deras
charterresa till Teneriffa, samtliga enkéter fylldes i med nadgon av forfattarna ndrvarande, detta
for att undvika missforstind och for att sdkerstilla kvaliteten pé svaren. Infor
enkdtundersokningen gavs ingen forhandsinformation till respondenterna innan sjélva
interaktionen utan de meddelades endast att det gillde en magisteruppsats inom omriadena
kundrelationer och fOrvédntningar samt att det skulle ta ungefir 5 minuter. Respondenten
gjordes medveten om att deras medverkan vid undersdkningen skulle vara helt anonym och
att inga namn registrerades. Vid tveksamheter angaende tolkningar och svarsalternativ fick

respondenterna hjilp av forfattarna.

2.5.3 Sammanstallandet

Alla enkétsvar har kodats till ett excelldokument dér varje enkit tilldelats ett unikt
serienummer och svaren har omformulerats till variabelvirden.”* Kodningen har genomforts
for att underldtta behandlingen av enkétsvaren och utformningen av véra diagram. Nir
kodningen var klar undersoktes de interna bortfall som uppstatt samt vad de uteblivna svaren

kunde bero p4, detta for att i slutindan hoja undersdkningens validitet.® For att undvika

* Trost. (2001). s. 111
* Trost. (2001). s. 114
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extrajobb och for att inte ga miste om viktig information har samma person som utfort

kodningen dven bearbetat materialet och presenterat det i empiriavsnittet.”

2.5.4 Presentationen

Resultatet frdn enkdtundersokningen presenteras i form av diagram och flytande text i bilaga
1. Endast en kortare sammanfattning om enkdtundersokningens resultat presenteras i
empiridelen. Detta dr ett medvetet val av forfattarna for att ge ldsaren sjalv mojligheten att
avgora vilka kvantitativa resultat han/hon vill ta del av. I analysen gors tydliga refereringar till
den empiri som anvénds. For att skapa en rod trad genom uppsatsen har empiridelen skrivits

* o 2
med analysen i dtanke.”’

2.6 Djupintervjuer

For att komplettera enkédtundersokningen med mer kvalitativ empiri valde vi att genomfora
sju djupintervjuer med olika personer. Samtliga intervjuer utom den som kombinerades med
en observation kom att folja en halvstrukturerad form med temat givet och dér intervjuaren
foljer en pa forhand skriven intervjuguide.”® Denna intervjuform &r vi forfattare vana vid och
vi anser att metoden fungerar vil. Arbetets fragestdllningar och syfte lag till grund for
utformningen av intervjuguiderna. Genom de framkom vilka svar som soktes samt vilka
fragor som skulle ge dessa svar.”’ Resultaten ifran djupintervjuerna kommer att redovisas i
empiriavsnittet for att sedan diskuteras och jamforas med enkdtundersdkningen i analysen.
Négra av personerna som intervjuades valde gruppmedlemmarna att anonymisera, detta for att
skapa en behaglig situation for den intervjuade och dirigenom erhilla mer rittvisande svar.”
Sjélva utformningen av intervjun gjordes med utgangspunkt ifrdn Lundahl och Skirvads
metod for den fria intervjun®' samt Kvales sju steg for den kvalitativa forskningsrapporten.®
Syftet med den fria intervjun &r inte lika sndvt definierat som hos den strukturerade och
inriktningen ar bredare och mindre fokuserad. Denna typ av intervju ansag vi passa oss bést
dd vi menar att den fungerar vil med den halvstrukturerade form som vi valt.”> Detta i

kombination med att vi pd forhand sag ett problem i att veta ”vem som vet vad?”, speciellt

2 Trost. (2001). s. 115

T Kvale. (1997). s 232

# Kvale. (1997). s 117

¥ Kvale. (1997). s 91-95

¥ Kvale. (1997). s 234-237

*! Lundahl & Skirvad. (1999).s 117
32 Kvale. (1997). s 85

3 Kvale. (1997).s 117
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med de tre personer som arbetar for Ving. Det visade sig vid ett flertal fragor att personalen
pa Ving hade bred kunskap i omrdden dir vi forvintade oss en ldgre medvetenhet. En annan
positiv sak med denna typ av intervju dr att den ldgger lika stor vikt vid respondenternas
véirdering av situationer, dsikter, attityder och forestéllningar som rena fakta. Att man inte
uteslutande anvinder sig utav informationssokande fragor utan dven dialogutvecklande fragor
gOr att man lattare kommer in péd respondentens tankar och idéer och dirigenom utvecklar en

34 5

god dialog.

Oavsett anvindning stdiller metoden stora krav pa kinslighet och etik ndr det
gdller  dokumentation och anvindning av intervjuresultat och, kanske frdamst,

tolkningsformdga”.>

2.6.1 Respondenterna

Vi har valt att intervjua Stene Boldt, ansvarig for grupp och konferens i Malmé samt Key
Account Manager for grupp och konferens i hela Sverige. Dessutom intervjuades en
resesédljare for Ving samt en reseledare, vilka redovisas anonymt. Vi har dven utfort en
observation/intervju med ett par under deras process for att leta fram en resa till hdsten. Aven
privatpersonerna Henrik Jonsson 23 ar och Susann Espling 25 ar har intervjuats for att fa en
utomstdende bild av resebranschen och se vilka forvéntningar som skapas infor en resa, samt
hur de skapas? Vi har dven genomfort en intervju med Ulf Nordstrom 62 &r som aker minst 1-

2 ggr varje ar till Teneriffa med VingGolf och ser sig som en lojal kund.

2.6.2 Genomforandet

Vi beslutade tidigt att samtliga intervjuer forutom observationsintervjun skulle utforas enskilt.
Intervjuerna med séljaren, reseledaren pa Ving och Ulf utfordes pé caféer for att man skulle
triffas pad en neutral och forhoppningsvis trygg plats. Vi ville d&ven komma bort ifran
respondentens normala milj6, detta for att littare skapa en informell och éppen atmosfar.”®
Intervjun med Stene Boldt utfordes pa Vings kontor i Malmd och &vriga intervjuer samt
observationen genomfordes i respondenternas hem. De intervjuer som genomfordes kom vara
allt mellan 23 och 52 minuter, forutom observationsintervjun som tog nistan 2 timmar. Vi
valde att transkribera endast vissa utvalda delar, d& en fullstdndig transkribering av sju

djupintervjuer skulle ta allt for 1dng tid och déarfor ansigs av forfattarna inte vara virt det pa

** Lundahl & Skirvad. (1999).s 117
%% Lundahl & Skirvad. (1999).s 117
*® Lundahl & Skirvad. (1999). s 121
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grund av tidsatgdngen. Samtliga intervjuer inleddes med personliga fragor for att gora det
enkelt for respondenten att borja med en “liten berittelse” och snabbt bli varm i kladerna.’’
Efter varje intervju forsokte vi samla véra tankar och den information vi fatt utifran intervjun i
ett kort intervjuprotokoll, detta for att en direkt sammanstéllning av intervjun kunde ge viktiga

impulser och upplag for det kommande arbetet.*®

Vi valde att registrera intervjuerna med Stene Boldt, resesdljaren och Ulf Nordstrom med
hjélp av en bandspelare. Bandspelaren &r ett bra hjdlpmedel vid analysen for d& kan orden,
pauserna och tonlédget tas i ansprak. Vi valde i och med detta att helt bortse fran emotionella
aspekter, vilket annars kanske kunde ha bidragit med ytterligare information. Anledningen till
att vi anvinde en bandspelare var att vi ville koncentrera oss pé intervjun fullt ut utan att
behdva anteckna hela tiden, risken 4r dd stor att man missar nagot.”” Nir man anvinder en
bandspelare missar man i jimforelse med en videokamera bakgrund, ansikts- och
kroppsuttryck.* Under samtliga intervjuer stillde vi kontrollerande fragor for att minimera

riskerna for misstolkningar av svaren och pa detta sitt sikra en hog validitet i vart arbete.*'

2.6.3 Observation

Observationsformen stéller stora krav pd forskaren. Han eller hon ska bdde genom att se, hora
och friga fi tag i det som egentligen sker.* Vi valde att gora en dppen observation, dir
deltagarna visste om och accepterade att vi fungerade som observatorer. "Ndr man blivit
accepterad som observator, ger dppen observation en storre frihet”.* Man har inte de krav
pa sig som en i gruppen utan kan ga omkring fritt, stilla frdgor och titta pd hur saker och ting
fungerar och hanteras.*® Vi anvinde oss utav en kombination av strukturerad och
ostrukturerad observation. "Férdelarna med ostrukturerad observation dr att observationen
kan bli mycket situationsanpassad”.*® Strukturerad observation innebir att observatoren pa

forhand bestimt sig for vad som ska observeras. En kombination av de bida

tillvigagéngssétten innebdr att man observerar det man redan innan bestdmt sig for att

37 Lundahl & Skirvad. (1999). s 120
¥ Lundahl & Skirvad. (1999). s 121
¥ Kvale. (1997). s 147

¥ Kvale. (1997). s 151

1 Kvale. (1997). s 96

*2 Holme & Solvang. (1997). s 110
* Holme & Solvang. (1997). s 113
* Holme & Solvang. (1997). s 113
* Lundahl & Skirvad. (1999). s 126
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observera, men samtidigt forsoker vara lyhord och uppmérksamma pa sédant som skulle
kunna vara intressant eller viktigt for undersokningen, men som man fran borjan inte hade

tankt pa.*®

* Lundahl & Skirvad. (1999). s 126
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3. Teoretiskt ramverk

Inom omradena fOrvéintningar, relationsmarknadsféring och kundndjdhet med alla dess
underbegrepp har det bedrivits omfattande forskning och savél definitioner som teorier
forekommer i stor utstrickning. Genom att anvédnda ett nytt perspektiv och ny empiri kommer
dock @nnu outforskade omraden att lyftas fram i1 denna studie. Nedan kommer olika teorier
och begrepp att presenteras, teorierna kommer att beskrivas i ursprungsformen men dven
anpassas for att passa in pd studien i fraga. I slutet av teorin kommer en modell att presenteras
vars syfte ar att ge ldsaren en dverblick av det teoretiska ramverket och hur de olika teorierna

hianger ihop.

3.1 Forvantningar

Termen fOrvantningar innebér att ndgon, i uppsatsens fall en konsument skapar kriterier pé
ndgot, 1 vart fall tjanstepaketet, resan. En rad ndrmare definitioner och uppdelningar av
begreppet foljer nedan. Forvantningar tycks enligt de flesta forfattare inom omradet vara
centralt for hur en produkt eller tjinst beddms efter konsumtionen.”’ Begreppet har varit
aktuellt inom forskningen sedan 1980-talet och har figurerat i en méngd olika publikationer,
ofta i samband med service- produkt- kvalitet.*® Foregingare till begreppet forvintningar kan
dock inom forskningen sparas tillbaka till 1960-talet men inte direkt formulerade enligt
Ojasalos definition dér begreppet dr uppdelat pé tre olika underbegrepp. ”Oklara, implicita

¥ Enligt Ojasalo #r forskningen ofullstindig om man ser till empiriska

och orealistiska
studier inom “professionella tjanster”.”® Definitionen av professionella tjanster ir enligt Elina
Jaakkola yrkesgrupper som ldkare, arkitekter, advokater med flera som tack vare kunskap och
utbildning erbjuder sina klienter skriaddarsydda problemldsningar.”’ Denna definition kan
tyckas svér att direkt applicera pa charterbranschen eller reseindustrin i stort. Vi finner dock
stod 1 Gronroos litteratur dar han menar att Ojasalos forvantningsstudier borde se liknande ut

for alla sorters tjanster i kundrelationer.*?

7 Ham.(2003). s 133-151 & Parasuraman, Berry & Zeithaml. (1991). s 39-49
* Ojasalo. (2001). s 201

¥ Ojasalo. (2001). s 205-206

>0 Ojasalo. (2001). s 201

>! Jaakkola. (2007). s 93

>2 Grénroos. (2002). s 103
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Négot som framgar i litteraturen ar att begreppet forvantningar i manga fall dr for brett for att
kunna anvindas inom olika studier. Olika forfattare har valt att bryta ner begreppet 1 smalare
bitar. Exempelvis menar Truong och Foster att forvintningar kan delas upp i1 “idealistiska
forvantningar, atrdvirda forvintningar samt minsta mojliga uppfyllelse for upplevande till
forvantningarna”.”® Ojasalo i sin tur har valt att beskriva olika stadier av forvintningar genom

nedan foljande motsatspar:

3.1.1 Oklara eller precisa forvantningar

Med oklara forvintningar dsyftar Ojasalo att mottagaren av tjinsten eller produkten inte kan
materialisera forvintningarna och séledes inte heller har mgjlighet att inse vad som eventuellt
ar fel eller ge forslag péa 16sningar. Han eller hon ser sig behova en fordndring men har ingen
klar bild av vad som bér fordndras.” Precisa forvéntningar 4r motsatsen till ovanstiende och
konsumenten vet precis vad denne vill ha ut av tjansten. Enligt Ojasalo bor tjansteproducenten
genom kommunikation forsdka specificera forvantningar och eventuella problem tillsammans
med konsumenten for att géra de for konsumenten tidigare oklara forvintningarna
materialiserade och forebygga mojliga problem samtidigt som leverantdren vet exakt vad som

vintas av denne.”

3.1.2 Implicita eller explicita férvantningar

Implicita forvantningar kan liknas vid oklara och otydliga forvintningar men har den
skillnaden att konsumenten inte sjilv inser sina forvéntningar. Ofta kommer detta av att vissa
drag av tjansten ses som sjélvklart innehdll i tjanstepaketet. Ojasalo menar att denna form av
forvantningar framforallt stiller till problem da nédgot ofGrutsett hinder. Problematiken
kommer ifrdn att konsumenten inte har nigon form av forberedelse for det ovintade och
risken dr sdledes stor att kvaliteten uppfattas som undermadlig och inte nar upp till
forvantningarna om det intrdffar nadgot som faller utanfor den inbillade ramen. Explicita
forvantningar ddremot dr nir konsumenten har klart uttalade och medvetna forvintningar pa
vad tjdnsten ska innehdlla. Konsumenten vet nér tjansten lever upp till forvantningarna eller
fallerar. Dessa forvintningar kan uppfyllas eller misslyckas antingen &ppet eller enbart hos

konsumenten sjdlv beroende pd om denne har delat med sig av sina forvantningar eller ej.

> Truonga & Foster. (2006). s 843
>* Ojasalo. (2001). s 203
> Ojasalo. (2001). s 202-204, 206
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Enligt Ojasalo finns det tva olika alternativ for implicita forvéntningar att omvandlas till
explicita. Antingen genom att leverantoren tydliggdr vilka forvantningar konsumenten bor ha
eller genom att konsumenten uppticker detta genom en missmatchning under processen.
Ojasalo belyser genom detta resonemang vikten av att leverantdren goér konsumenten
inforstddd 1 vad tjinsten kan komma att innebéra, allt for att undvika missforstand och i
slutdinden sdkra konsumentens upplevda ndjdhet. Han menar vidare att dven konsumenten
maste ta ansvar for att underritta leverantdrens arbete med att sdtta sig in i konsumentens
situation. Detta bor ske genom att konsumenten dr drlig och uppriktig samt informerar

leverantéren om forutsittningarna redan fran borjan.”

En variation pd Ojasalos explicita och implicita forvéntningar ar Zeithaml, Berry och
Parasuramans artikel fran 1993 dér forfattarna istillet for forvéntningar anvinder sig av
16ften, fran leverantdr till kund. Dessa 16ften kan vara antingen explicita eller implicita och
bygger pd samma princip som Ojasalos forvintningar. Zeithaml et al hdvdar att leverantdren
genom att ge potentiella konsumenter rak information i form av realistisk reklam, personlig
forséljning, kontraktsskrivning och kommunikation kan ge explicita 16ften dér bada parter vet
hur tjansten kommer att se ut, vilka effekter den leder till samt vilka eventuella problem kan
vara. | motsatta fallet kan implicita 16ften i sin tur uppstd om leverantdren inriktar sig pa att
locka konsumenter genom information som inte helt dverrensstimmer med den faktiska
tjdnsten, eller med en stark fokusering pa priskonkurrens som ockséd kan leda till outsagda

forvantningar.”’

3.1.3 Orealistiska eller realistiska férvantningar?

Orealistiska forvantningar dr som framgar av namnet forvintningar som i det ndrmaste &r
omdgjliga att uppfylla. Varken leverantéren, nagon annan leverantor, konsumenten eller de
bada gemensamt har i1 praktiken realistiska mojligheter att tillgodose forvédntningarna. Enligt
Ojasalo bestdr ofta denna kategori av en konsument som redan har en stdlld
problemdefiniering, en skridddarsydd 16sning med redan faststillda mal och effekter, detta
utan nagon verklighetsanknytning eller kommunikation med leverantéren. Realistiska
forvéntningar 1 sin tur dr sjdlvklart nir de stillda forvéntningarna har en stor mgjlighet att

uppfyllas, antingen av leverantoren eller konsumenten eller i ett samspel mellan konsument

>0 Ojasalo. (2001). s 203-205
*7 Ojasalo. (2001). s 207 & Zeithaml, Berry & Parasuraman. (1993). s 1-13
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och leverantdr. Ojasalo menar att en leverantor behdver striva efter att kalibrera orealistiska
forvantningar fran konsumentens sida sé att de blir mer realistiska och saledes inte riskerar att
dra ner den upplevda tjinstekvaliteten.” Virt att beakta med resonemanget ovan ar att de
olika varianterna pd forvantningar kan variera under sjélva processen och enligt Ojasalo kan
konsumentens forviantningar pd en och samma gang vara oklara, implicita, explicita

orealistiska och realistiska.””

3.1.4 Forvantningarnas betydelse for kvaliteten

Ojasalo menar att forvintningar har en avgdrande betydelse for hur servicekvaliteten sedan
kommer att bedomas. Enligt litteraturen tycks det forekomma tvé olika tidsaspekter gdllande
servicekvaliteten, den kortsiktiga upplevda kvaliteten och den mer 14ngsiktiga. Ojasalo menar
att en tjansteleverantdr som lovar guld och grona skogar till en potentiell konsument kan ge
denne orealistiska, implicita eller oklara forvdntningar. Detta kan forvisso skapa en initial
upplevd hogkvalitativ kdnsla men dessa forvantningar kan 1 sin tur innebéra att konsumentens
bedomning efter genomfGrandet blir negativ. Detta om verkligheten inte motsvarar den
uppmalade bilden. I motsatta fallet kan leverantdren vérna om en langsiktig kvalitetskédnsla
genom att arbeta for att ge konsumenten precisa, explicita och realistiska forvintningar. Detta
skapar bittre forutsittningar for att konsumenten dven efter genomforandet kommer att
beddma tjinstepaketet positivt da de vet vad de hade att vénta sig. Leverantoren kan dessutom

littare sakerstilla att forvintningarna uppfylls eller till och med Svertriffas.*

3.1.5 Arbeta med forvantningar

I litteraturen anser vi det vara en brist 1 hur en leverantdr kan arbeta aktivt med att anvidnda
forvintningar. Framforallt tycks det inte finnas nagra direkta studier pd hur férvintningar kan
utgdra en béarande roll genom CRM-arbetet. Ojasalo har utformat en modell (se figur 2) vilken

han kallar “ett ramverk for att styra kundforvintningar™®'

. Denna modell fokuserar pa att
skapa en langsiktig upplevd kvalitet och boérjar nirma sig tankesidttet for olika typer av

relationsmarknadsforing. Det som vi anser saknas hér dr argument varfor en leverantdr bor

%% Ojasalo. (2001). s 205, 210
> Ojasalo. (2001). s 203
% Ojasalo. (2001). s 206
®! Ojasalo. (2001). s 206
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arbeta efter detta langsiktiga sétt och inte tviart om. Senare under relationsteorierna kommer

likafullt f6r respektive nackdelar med ett relationstdnkande att behandlas.

Oklara forvantningar

Expectations
Management

|

Fokusera

Implicita forvintningar

X

Uttrycka

Orealistiska forvintningar

>

Tydliga forvéantningar

Kalibrera

Explicita forvintningar

i
\

v

Langsiktig kvalitet

Realistiska forvintningar

Figur 2 Modell ett ramverk for att styra kundférvintningar®

3.2 CRM

3.2.1 En teoretisk introduktion

"CRM dr relationsmarknadsforings vdrderingar och strategier — sdrskilt

kundrelationer — omsatta i praktiskt tillimpning ”.

"CRM innebdr aktivt arbete med att hantera individuella kundrelationer i stor skala med
langsiktig lonsamhet och overlevande som mal”.

2 63

2 64

avseende

Enligt citaten ovan ges en indikation pd vad essensen av CRM innebdr. Héar definierat av

Evert Gummesson som tillsammans med Christian Gronroos ar den nordiska skolans framsta

foretradare inom denna forskning. Genom frontpersonalens interaktioner med kunden skapar

ett tjdnsteforetag mojligheter till marknadsforing, kommunikation och forsiljning.”> CRM

utgar ifrdn antagandet att utvecklandet av en langsiktig relation med kunden &r den bista

metoden for foretaget att skapa lojala kunder.®® Kundlojalitet anses viktigt eftersom lojala

kunder forutsétts vara mer lonsamma édn icke lojala kunder. For att en relation ska kunna

62 Ojasalo. (2001). s 206. dversatt av forfattarna

% Gummesson. (2002). s 17
% Gummesson. (2002). s 53
% Eksell. (2005). s 17

% Dowling. (2002). I Eksell. (2005). s 25
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utvecklas kriavs det ndgot som knyter samman parterna och oavsett vilka banden &r, ska de

vara starka och héllbara. Samtidigt ska bada parter kunna fa fordelar av samarbetet.®’

"Styrkan i ett ndrmare samarbete mellan leverantor och kund anges ofta vara just fortroende,

att man kan lita pd varandra. Konsumenter kan ha fortroende for en viss restaurang,

. o . . .. 68
hantverkare eller likare, men ocksa ett visst varumdrke eller foretagsnamn”.

3.2.2 En definition ur ett historiskt perspektiv

CRM, Customer Relationship Management, dr en metod som gar ut pa att foretag arbetar med
relationer pa individniva for att 1 slutindan kunna generera hogre lonsamhet ur ett ldngre
tidsperspektiv.®” CRM hirstammar fran RM, RelationsMarknadsforing, vilket nimndes inom
forskningen i mitten pa 1980-talet.”” Gummesson som definierar begreppet RM som
“relationsmarknadsforing dr marknadsforing som sdtter relationer, ndtverk och interaktion i

" menar dock att det var forst under 1990-talet som begreppet RM blev allt mer

centrum
frekvent anvént. Det foljdes dven av andra begrepp som far anses vara en vidareutveckling av
RM. Bland dessa kan ndmnas 1:1 och CRM vilka i grund och botten innebdr samma sak men
med olika namn. Nir de borjade anvindas under andra hélften av 1990-talet var de bara ett
par begrepp i mdngden men i dagsldget dr det framforallt CRM som har &verlevt och anvinds
1 stor utstrackning inom forskningen. 1:1 och CRM differentierar sig framforallt gentemot RM
genom att de inte innefattar nitverksperspektivet vilket RM gér.”” Med andra ord 4r RM ett

bredare begrepp som i det ndrmaste inbegriper CRM och 1:1.

Det kan tyckas som om RM och dess efterfoljare ér relativt nya begrepp men Gronroos hdavdar
att de 1 sjdlva verket ér lika gamla som handeln i sig. De f6ll dock 1 glomska eller a&tminstone
fick de en wunderordnad betydelse efter den industriella revolutionen da
transaktionsmarknadsforingen blev den dominerande metoden.”” Vidare i detta arbete
kommer framforallt begreppet CRM att anvindas. Utifran detta begrepp har vi {for avsikt att se

nirmare pa vad en leverantdr kan gora for att styra konsumenternas forvéntningar.

57 Gronroos. (2002). s 45
% Gummesson. (2002). s 38
% Gummesson. (2002). s 53
70 Gronroos. (2002). s 34
" Gummesson. (2002). s 16
 Gummesson. (2002). s 16
3 Grénroos. (2002). s 34
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3.2.3 En relation, vart att satsa pa?

Enligt Gronroos foreligger det ndgon typ av relation i all form av serviceverksamhet dir
leverantSren erbjuder en potentiell kund en tjinst.”* Gronroos namner dven att det finns en
relation mellan kundlojalitet och 16nsamhet inom servicebranschen. En undersokning visar pa
att en for foretaget lojal kund ger en konstant intdktsokning under de forsta fem &ren av
relationen. Dérfor dr det mycket viktigt att hela tiden forsoka knyta an s& ménga lojala kunder
som majligt till foretaget.”” Dock uppstar det vissa relationskostnader bade for kund och for
serviceleverantor. For kunden &r relationskostnaderna hogre pa kort sikt dd de kunde ha hittat
en serviceleverantor med lagre priser. Pa ldngre sikt ur kundens perspektiv s tjdnar de pa att
veta vilken serviceniva de kan forvénta sig, de slipper soka efter billigaste alternativen samt i
vissa fall erbjuds mingdrabatt. For leverantérerna kan man se samma typ av
relationskostnader, dir de hogsta kostnaderna uppstéar i nya relationer péa kort sikt. Detta da
nya kunder krdver mer uppmairksamhet och service innan de vet vad tjansten innebér och det
har skapats ett fortroende.”® Reichheld skriver i sin artikel, Loyalty and the renaissance of
marketing, att ett foretags verkliga uppdrag dr att skapa vdrde hos affdrssystemets tre

viktigaste delar, kunder, anstillda och investerare.’’

Gronroos resonemang att alla serviceverksamheter innebdr ndgon form av relation ligger till
grund for att nedanstdende diskussion ska kunna anvéndas senare i analysavsnittet. Under de
nidstkommande tvd avsnitten kommer relationens betydelse att diskuteras utifrdn bade

leverantérens och kundens perspektiv.

3.2.3.1 Tjansteleverantdrens perspektiv pa relationen

Sjilva grundtanken med RM och i sin tur CRM ir att det fran leverantorens sida dr 16nsamt,
atminstone pa sikt att ingd i relationer med sina kunder, nuvarande, tidigare eller potentiella.”
Enligt ndstan uteslutande all litteratur och artiklar som ligger till grund for denna studie hyllas
relationsmarknadsforingen och relationsskapandet. Detta stéller vi oss nagot tveksamma till

dé det kan finnas fall &ven inom tjénstesektorn dér relationer inte &r nddvéndigt eller lonsamt.

™ Gronroos. (2002). s 33
> Gronroos. (2002). s 146-148
76 Grénroos. (2002). s 148-157
7 Reichheld. (1994). s 10
8 Gronroos. (2002). s 45
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Alla tjinsteleverantorer gynnas kanske inte av att satsa p4 RM eller CRM men enligt

resonemangen nedan finns det tydliga fordelar.

Gummesson havdar att RM och CRM innebér ldngre kundrelationer vilket i sin tur ger hogre
lonsamhet men att begreppen dven innehaller flera aspekter, s& som mdjlighet till battre
management och effektivare marknadsforing. Han tycks ocksd mena att det blir allt mer
naturligt inom den nya ekonomin att anvidnda sig av just relationer. Som skal till detta menar
han att globalisering, ny teknologi och privatisering samtidigt som dagens ménniskor lever i
en komplex omgivning dér inte enbart ekonomiska aspekter styr, utan dir upplevelsen 1 sig far
allt storre plats.” Endast om tjansteleverantoren undersoker fordelarna for bigge sidor av

relationen kan foretaget skapa en effektiv relationsstrategi.™

Aven Gronroos #r inne pd samma linje och hiivdar att det forenklade informationssékandet
som den nya tekniken har inneburit for konsumenterna, gor situationen mer svarhanterlig for
leverantdrerna. Traditionell massmarknadsforing har inte samma verkan ldngre utan det kridvs
en mer riktad och differentierad marknadsforing for att potentiella konsumenter ska acceptera
ett tjdnsteerbjudande. Dagens konsumenter har dven borjat stdlla hogre krav och vid
undermaélig kvalitet tvekar de inte att ga over till konkurrenten. Vidare menar Gronroos att ett
lagt pris som konkurrensmedel kan fungera under en kortare period men att en
marknadsforing och aggressiv prissittning som bara syftar till fler kop inte dr l6nsamma 1
langden. Med undantaget att leverantdren satsar pa hela kundrelationen samtidigt och haller

en hog kvalitet pa tjansten.®’

Enligt Day kan rdtt anvint CRM resonemang hjdlpa foretag att skapa en relevant och
verklighetstrogen bild av sina kunder. Vidare menar Day att det i sin tur bor leda till béttre
ordnad intern data som pa sikt ger lagre servicekostnader, hjélper siljpersonalen att avsluta
affarer fortare samt forbéttrar sokandet efter den effektivaste marknadsforingskanalen. Men
CRM ger endast dessa fordelar om hela organisationen har borjat omstrukturera och forsoker

soka sig niarmare sina kunder.*

7 Gummesson. (2002). s 20-22

% Gwinner, Gremler & Bitner. (1998). s 112
81 Grénroos. (2002). s 34-35

%2 Day. (2003). 5 79
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3.2.3.2 Kundens perspektiv pa relationen

Kundens inverkan och syn péd en relation mellan denne och ett foretag dr av avgorande

betydelse for hur samhorigheten kommer att utveckla sig. Gronroos menar att det finns tre

olika typer av kunder som pé olika sitt ser pa forhallandet till leverantdren:*

Transaktionsinriktade kunder ser foretaget som en leverantdr vilken erbjuder ett
tjdnstepaket som passar till just deras behov och ligger i rétt prisldge. Denna form av
kund uppskattar inte ndgon form av interaktion med leverantoren forutom under sjélva
genomforandet eller inkdpet.

Aktivt relationssokande kunder dr de kunder som sdker kontakt med leverantoren for
att pa sa sitt skapa ett storre viarde for sig sjidlva. Vid utebliven eller undermalig
kontakt kdnner dessa sig svikna och lurade pd merviardet som de anser kan komma
ifrén en relation.

Passivt relationssdkande kunder dr de som uppskattar mojligheten att integrera med

leverantoren dven om de 1 sjdlva verket sdllan utnyttjar denna mojlighet.

Enligt litteraturen ndmns olika skdl varfor en kund bor ingd i relationer. I en studie av

Gwinner, Gremler och Bitner utkristalliseras tre fordelar:**

Scikerhet tillsammans med trygghet dr de fordelar som i sdrklass ndmns som det
viktigaste skélet att ingd i en relation ur ett kundperspektiv. Gwinner et al skriver i sin
artikel att skapandet av fortroende infor ett foretag ar av betydande anledning varfor
kunder prefererar att ingd i relationer.

Sociala fordelar 1 form av en mer personlig relation med personalen och kénslan av att
vara igenkédnd visade sig vara viktigt enligt Gwinner et als undersokningar. Detta hor
till vissa delar ihop med den upplevda sidkerheten, dd kunder med en néra relation till
personalen ofta anser sig trygga i relationen.®

Sarskilda formaner som rabatter, extratjdnster och hdgre serviceniva visade sig enligt

undersokningen vara viktiga men av betydligt lagre dignitet &n de tvd foregdende

% Gronroos. (2002). s 48

¥ Gwinner, Gremler & Bitner. (1998). s 101

% Gwinner, Gremler & Bitner. (1998). s 102-104
% Gwinner, Gremler & Bitner. (1998). s 104
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fordelarna. Négra respondenter i undersokningen sag den fordel att de fick snabbare

service som viktig, dé det resulterade i att man sparade bade tid och pengar.®’

3.2.4 Vinn Vinn

Relationsmarknadsforingens viktigaste bidrag till marknadsforingen innebér att foretag maste

se leverantorer och kunder som delar i en virdeskapande process. Relationsmarknadsforing

ska vara vinn vinn vilket innebér att relationen bidrar till att 6ka samtliga parters viarde av

relationen.*® For att ett foretag ska kunna lyckas med sin CRM ir det viktigt att hela tiden

striva efter ett 1angsiktigt samarbete dir alla parter far ut ndgot av samarbetet.®

Gummesson redogdr i sin bok for Sewells syn pa kundrelationer:”

e  Om du ér trevlig mot dina kunder kommer de tillbaka for att de tycker om
dig.

e Om de gillar dig kommer de att spendera mer pengar.

e Om de spenderar mer pengar kommer du vilja behandla dem dnnu béttre.

e Och om du behandlar dem battre, kommer de fortsitta att komma tillbaka

och cirkeln startar om igen.

Detta resonemang visar tydligt hur en vinn vinn situation kan uppsti. Har den vl gjort

det rullar processen vidare sé linge servicen ér tillfredstéllande fran tjansteleverantdren.

3.2.5 Skapandet av forvantningar, ur ett CRM/RM perspektiv

Detta avsnitt kommer att belysa de olika faktorer som ligger till grund

forvintningsskapandet genom ett relationsperspektiv.

%7 Gwinner, Gremler & Bitner. (1998). s 104

¥ Gwinner, Gremler & Bitner. (1998). s 112

¥ Reichheld. (1994). s 10

% Sewell. (1990). I Gummesson. (2002). s 51. Oversittning av forfattarna

for
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3.2.5.1 Modell for tjanstekvalitet

Word - of - mouth Personliga behov Tidigare erfarenheter
2 i 4 3
» Forvintad service :
—>
Is :
Upplevd service 4
A
1 Marknadskommunikation
Tjénsteleverans <—> till kunderna
A A

Kvalitetsstyrning

1

Ledningens uppfattningar
om kundernas

4’ forvéntningar

Figur 3 Modell for tjinstekvalitet - skillnadsanalys’'

Som framgér av modellen i figur 3 ovan finns det en méngd olika faktorer som direkt eller
indirekt paverkar forviantningarna. Nedan kommer de 6 gap vi anser vara visentliga att

granskas och lyftas fram.

3.2.5.2 Ledningens uppfattning gap 1

Foretagsledningens uppfattningar angdende kundernas forvintningar pa tjdnsten/servicen kan
vara felaktig. Vid en sddan situation hdvdar Gronroos att det kan bero pa tva olika faktorer,
antingen sa kan det bero pa bristande kompetens hos ledningen vilket han anser vara mera
séllsynt eller sa beror det pé bristande eller felaktig information. Beroende pé var felet ligger
finns det olika atgérder som Gronroos foresprakar. I det forsta fallet géller det att byta ut

ledningen till en mer kompetent styrka som klarar av att hantera den information de erhéller. I

*! Zeithaml, Berry & Parasurman. (1988). I Gronroos. (2002). s 115. bearbetad av forfattarna
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det senare fallet géller det snarare att forbéttra informationen fran kunderna rérande deras
forviantningar och se till att informationen inte forvrings genom de kanaler som
organisationen anvénder sig av. I vissa fall anser Gronroos till och med att detta kan inverka
pa foretagets organisatoriska struktur.”” Vi anser att detta kan ha direkt inverkan pa vad
kunden anser vara realistiska forvantningar jaimfort med vad foretagsledningen anser vara
kundens forvédntningar. Denna differens mellan de tvé parterna kan formodligen missgynna

foretaget om kunden i sjdlva verket kraver mer 4n vad ledningen tror att de gor.

3.2.5.3 Word of mouth gap 2

Ett sétt for att sprida information om ett foretag &r att anvinda sig av word of mouth. Hir
igenom sprider man sitt budskap genom personliga kontakter dir informationen fas och ges
genom personer i ens nirhet, exempelvis familjen, vinner, arbetskamrater och grannar.”
Word of mouth méste ses som ett kraftfullt redskap nir det giller att paverka oss ménniskor,
eftersom vi vanligtvis ofta lyssnar och pdverkas kraftigt av familjemedlemmar, arbetskamrater
och vinner.”* Word of mouth definieras av Gronroos som muntliga referenser, det vill siga
allt som sdgs fran en person till en annan om ett foretag, dess trovirdighet, tillforlitlighet,
arbetssitt och tjdnster.”” Aven Kotler et al. papekar detta och menar att kunden alltmer vinder
sig till vinner, familj och arbetskamrater for information om en vara eller tjanst, da denne ofta
anser att denna typ av rekommendationer och rdd ar betydligt béttre och mer trovérdig dn
reklam.”® Kotler et al. menar dven att detta blir 4n mer visentligt och tydligt da det innefattar
opatagbara och dyra tjénster. Kop av tjdnster innebdr alltid en risk da tjénster inte kan
kontrolleras innan kopet, dérfor blir rekommendationer och erfarenheter fran vinner, familj

och bekanta viktiga delar i beslutsprocessen.”’

"Den effekt som muntliga referenser, word-of-mouthkommunikation, skapar dr vanligen
enorm, och ofta storre dn den som planerad kommunikation dstadkommer””® Om
marknadskommunikationens planerade budskap via kanaler som personlig forséljning,

masskommunikation och direktreklam inte samstimmer med de kommunikationseffekter som

%2 Grénroos. (2002). s 116-117

% Kotler. Bowen & Makens. (2003). s 221

% DeCarlo, Laczniak, Motley & Ramaswami. (2007). S 45
% Gronroos. (2002). s 296

% Kotler, Bowen & Makens. (2003). s 221

97 Kotler, Bowen & Makens. (2003). s 221

% Grénroos. (2002). s 296
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uppstér genom servicekontakter och word of mouth, dr riskerna stora att man lovar for mycket
och dirigenom skapar kvalitetsklyftor.”” For att ett foretag ska kunna dra nytta utav det rykte
word of mouth skapar kridvs det kunskap och kunnighet, forst d& blir word of mouth ett
effektivt verktyg. Det finns en fara att kunderna anser att verkligheten inte lever upp till deras
forvintningar. D4 dr chansen stor att kunden ger vianner och bekanta del av sitt missndje

istillet for en trevlig och positiv bild.'"

Ytterligare en faktor att beakta for serviceproducenten
ar att en resendr samverkar med andra resenérer vilket gor hela nétverket &n mer komplext
och svaranalyserat.'’’ En missndjd person kan enkelt genom att sprida ett rykte f4 med sig en
eller ett par neutrala och relativt ngjda kunder till missndjda, bara genom att dela med sig av
sina erfarenheter. Men det kan lika gidrna vara sa att en mycket ndjd person sprider ett rykte

om sina positiva upplevelser till vinner och bekanta, denna typ av positiv word of mouth &r

mycket virdefull for samtliga foretag och bland den bésta reklam som kan fis.'%?

3.2.5.4 Tidigare erfarenheter gap 3

Som syns i modellen har individers tidigare erfarenheter en stor roll i skapandet av
forvantningar. Néar en kund har tidigare erfarenheter av en tjénsteleverantor har kunden ofta
precisare forviantningar pa vad denne leverantor star for. Detta behover inte alltid vara till
godo for leverantdren men vid de tillfillen kunden anser att denne far sina krav uppfyllda av

leverantoren leder det ofta till aterkop.'®

Bielski understryker att kunden agerar fritt pd en
Oppen marknad. Just darfor ar det viktigt att ge kunden goda erfarenheter med sig for att
sedermera kunna anvinda detta som en konkurrensfordel.'” Vidare menar Gronroos att
problem inom tjénstepaketet till och med kan véndas till ndgot positivt om tjdnsteleverantdren
loser dessa pa ett bra sitt for kunden.'” Om man ser till Ojasalos olika former av
forvantningar,'” som vi i tidigare avsnitt behandlat, anser vi att man dven kan dra den
slutsatsen att erfarenheten har en stor betydelse for kalibreringen av forvéntningarna.
Exempelvis borde en kund som tidigare konsumerat en tjanst veta vad tjansten innebdr, vad

kunden kan begéira med mera. Detta anser vi vara applicerbart pd sévil tjdnstepaket som

leverantoren i sig eller varfor inte ett resmal.

% Grénroos. (2002). s 299

1% Grénroos. (2002). s 299

"' Normann. (2000). s 57

192 S5derlund & Rosengren. (2007) s 127-134
' Grénroos. (2002). s 262-265

1% Bielski. (2004). s 1

195 Grénroos. (2002). s 128-129

1% Ojasalo. (2001). s 202-203
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3.2.5.5 Personliga behov gap 4

Gronroos menar att kundens personliga behov utgor en stor del vad det géller skapandet av
deras forvintningar.'”” Alla har vi olika intressen och behov i livet vilket betyder att man
prioriterar olika aktiviteter eller produkter. Det finns mycket som spelar in och avgér vad man
véljer till exempel alder, var man befinner sig i livet, arbete, ekonomisk stéllning, livsstil och
personlighet.'®™ Personers mal och forvintningar kan skilja en hel del beroende pi var de
befinner sig i livet, yngre personer med smé barn prioriterar ofta annorlunda 4n vad ett dldre
par med utflyttade barn gér. Aven social tillhdrighet och bakgrund tillsammans med
ekonomiska tillgdngar dr bidragande faktorer i skapandet av forviantningar. Men dven inom de
tidigare ndmnda grupperingarna finns det tydliga skillnader och undergrupperingar beroende
pa olika livsstilar. En livsstil 4r ndgot som genomsyrar en persons vardag och uttrycks ofta i
aktiviteter, intressen och gsikter.'” Vi tolkar detta si som att nir man arbetar med
forvantningar ar det darfor viktigt att tinka pa att varje person dr unik och har olika personliga

behov.

3.2.5.6 Marknadsféring gap 5

Gronroos menar att den externa marknadsforingen som ett foretag satsar pa bor vara anpassad
efter vad foretaget kan erbjuda i verkligheten. Marknadsforing kan, om den utlovar mer &n
vad foretaget kan erbjuda, direkt innebéra att kundens forvéntningar blir implicita och eller
orealistiska. Det bor finnas fog for de l6ften som avges i marknadskommunikationen och
information som nar ut till potentiella kunder bor vara vél forankrat genom hela
organisationen.''’ Vidare menar Gronroos att extern marknadsforing bestir av den
information som en leverantdr medvetet riktar ut mot konsumenterna, ofta i form av personlig

forsiljning, direktreklam, marknadsundersdkningar, siljstod, prissittning med mera.'"!

3.2.5.7 Upplevd service fore sanningens dégonblick gap 6

Gronroos menar att tjinsteleverantdoren samt kunden upplever en rad olika interaktioner bade
fore sjdlva kédrntjansten men dven efter. Dessa moten, personliga interaktioner eller ej, kan ses

som avgorande for hur relationen och den ur kundens perspektiv upplevda tjanstekvaliteten

"7 Grénroos. (2002). s 116

1% K otler, Bowen & Makens. (2003). s 205

19 Kotler, Bowen & Makens. (2003). s 205-212
10 Grénroos. (2002). s 119-120

" Gronroos. (2002). s 410-411
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kommer att uppfattas. Det ar darfor enligt Gronroos av yttersta vikt att erbjuda kunden en hog

12 Aven Gummeson argumenterar for att

service genom hela tjénstepaketet.
tjdnsteproducerandebranscher skiljer sig visentligt fran tillverkande branscher. Han menar att
kunden kommer in tidigare i processen och att kunden sjdlv medverkar under hela processen.
Detta medfor att tjdnsteleverantorer inte kan anpassa sin organisation till att fokusera pé ett

sanningens 6gonblick utan maste ta hinsyn till ett flertal olika interaktioner. '

3.2.6 Loften

Loften dr ndgot som enligt ett flertal forfattare menar har en stor inverkan pd forvantningarna.
Loften skapas ofta genom marknadsforing dir foretag ger mojliga kunder 16ften om vad just
deras tjanstepaket innebir och hur bra erbjudandet verkligen 4r.''* Den litteratur som ligger
till grund for denna studie &r framforallt Gronroos litteratur samt Zeithaml et als artikel om

kundforvintningar.' "

De hédvdar samtliga att 16ften fran leverantorsledet mot konsumentledet
har stor inverkan pd fOorvédntningarna. Hir menar de att det finns en Overhingande risk att
sjdlva interaktionen eller konsumtionen av tjdnsten inte kommer att leva upp till de

illusionsliknande forvéantningar som har skapats genom 15ften.''®

Kunders forvantningar kan
mycket vél visa sig vara helt andra 4n de som foretaget trodde sig se vid planeringen av varan

eller tjansten.'"”

Loftets betydelse ur ett kundperspektiv har vi funnit forvanansvért lite av 1 litteraturen och vi
amnar fylla igen detta glapp inom forskningen. Vi anser dock att Gronroos och Zeithaml et als

tankar om 16ftets betydelse borde gi att studera d&ven omvént.

3.3 Lojala kunder

I Gonzalez et als artikel presenteras resultat fran empiriska undersdkningar huruvida den
upplevda servicekvaliteten spelar en stor roll for att kunderna inom servicebranschen ska bli
ndjda. Utifran att standigt erbjuda en hog servicekvalitet och erhdlla ndjda kunder far de gratis

marknadsforing genom word of mouth fran sina kunder. Den hoga servicekvaliteten blir ett

"2 Grénroos. (2002). s 85

'"* Gummesson. (1995). s 19

"% Grénroos. (2002). s 410-411

3 Grénroos. (2002). & Zeithaml, Berry & Parasuraman. (1993).

1% Grénroos. (2002). s 410-413 & Zeithaml, Berry & Parasuraman. (1993). s 2-10
" Day. (2003). s 78
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direkt mervérde for kunderna och de blir ddrmed mindre priskinsliga. Gonzalez et al menar
vidare att ndjda kunder i1 ldngden bidrar till att kunderna skapar en lojal relation till

. . 118
serviceleverantoren.

Tva andra forskare som dven de diskuterar kring hur man skapar lojala kunder inom
servicebranschen dr Cheng-Yuan Hsu och Chou-Kang Chiu. De menar att det finns ett
samband mellan ndjda kunder och lojala kunder inom resebranschen. For att kunderna i sin
tur ska bli ngjda bor man satsa pa att utforma den interna kulturen. Samtliga medarbetare ska
vara medvetna om vad kunderna efterfragar och vilka forvéntningar de har. De bor dven
strdva efter att stindigt ge kunden full service. Inom servicebranschen &dr samtliga led
medproducenter till kundens upplevda kvalitet, marketing culture, relational selling behavior
samt sales expertise 4r exempel pa sddana.''” Anpassar man pa detta vis den interna kulturen
till att skapa ndjda kunder, bor detta i ldngden &ven leda till att kunderna blir trogna och
lojala.'®® Som vi tidigare nimnt i arbetet finns dir en korrelation mellan fortroende och

realistiska forvintningar, vilket vi anser rattfardigar resonemanget ovan.

Aven Gronroos diskuterar kring sambandet mellan njda kunder och lojala kunder som gor
aterkOp. Men han menar dock att det inte 4r ndgot linjart samband mellan att en kund &r nojd
och lojal. Det ter sig snarare finnas en omfattande likgiltighetszon didr sambandet inte &r
konsekvent. Pa kunder som dr “méttligt ndjda” eller “ndjda” kan man inte urskilja alls samma
lojalitet till serviceleverantéren som hos dem som anser sig vara “mycket ndjda”. Det dr
endast de “mycket ndjda” kunderna som har en hég grad av aterkdp och utfér god word of
mouth kommunikation om foretaget. De blir pa det séttet “obetalda” marknadsférare och

forsiljare &r foretaget.'”!

3.4 Nojda kunder

Begreppet kundndjdhet ar essentiellt for att kunna forstd och forklara bakomliggande orsaker
som forhoppningsvis leder till néjda kunder. Termen har férekommit inom forskningen sedan

borjan av 70 - talet och 1972 publicerades de forsta forskningsrapporterna med begreppet i

""" Gonzalez, Comesaiia & Brea. (2007). s 153-160
"9 Hsu & Chiu. (2007). s 80-83
20 Hsu & Chiu. (2007). s 80-83
12! Gronroos. (2002). s 144-146
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fokus.'** Det forekommer en rad olika definitioner av begreppet men i stor utstrickning tycks
de flesta forskare vara Overens angaende att det &r individens subjektiva bedémning som

avgor vad kundnojdhet r.'?

Ytterliggare en gemensam uppfattning som méinga av
artikelforfattare inom omradet kundndjdhet har &r att de inriktar sig pd matchningen mellan
forvantningar och faktisk upplevelse.'>* Gilbert A Churchill Jr och Carol Surprenant menar att

den vanligaste forekommande definitionen 4r uppdelad p4 tre olika nivéer:'*

e Bekriftad kundnéjdhet dr nir upplevelsen/produkten lever upp till férvéntningarna.

e Negativ kundnojdhet dr nidr kunden anser att upplevelsen/produkten dr undermalig de
stéllda forvantningarna.

e Positiv kundndjdhet didremot dr nir upplevelsen/produkten Overtrdffar de stéillda

forvantningarna.

Vidare menar Churchill och Surprenant att de flesta studier som utfors berdknar kundndjdhet

utifran foljande fyra variabler:'°

e Expectations dr vad den som koper en produkt/tjénst har for forutfattade meningar om
produkten/tjdnsten

e Performance dr kvaliteten pd produkten/tjdnsten

e Disconfirmation dr skillnaden mellan expectations och performance, det finns bade
positiv och negativ disconfirmation

e Satisfaction &r resultatet av prestationen i samverkan med andra variabler

Begreppet kundnéjdhet i1 sig kan ses som diffust och luddigt men f6r att kunna anpassa
upplevelsen/servicen/produkten sa att konsumenten anser sig vara ndjd kan vara av avgorande
betydelse for lojala kunder och positiv ryktesspridning. De flesta studier som har gjorts av
begreppet tycks ha sin empiriska tyngdpunkt pa fysiska produkter och varor medan
servicerelaterade tjdnster har negligerats. Ett undantag &r Gonzéalez, Comesafia och Breas
studie av spa anlidggningar i Spanien vilket kan anses vara en tjansteprodukt i liknande

tappning som charterresan. De anser sig ha bevisat hypotesen att kundnéjdhet kommer till en

122 Churchill & Surprenant. (1982). s 491

'2 Gonzélez, Comesafia & Brea. (2007). s 153-154
124 Ojasalo. (2001). s 200

12 Churchill & Surprenant. (1982). s 492-493

126 Churchill & Surprenant. (1982). s 492-493
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foljd av servicekvaliteten. De hivdar att det dr en linjar relation men ldmnar luckor i teorin
och menar att det mycket vil kan finnas andra avgorande variabler framforallt inom andra
studieomraden.'”” Grénroos i sin tur argumenterar for att den upplevda kvaliteten har en

42 Med detta menar han att en

asymmetrisk funktion vilket forklaras 1 figur
tjdnsteleverantor som presterar battre 4n kunden forvéntat inte alltid gagnas av detta fullt ut.

Motsatsforhallandet giller nér leverantéren underpresterar dd den negativa beddmningen kan

bli dverdriven.'?
A A
Upplevd Upplevd
tjénste- tjénste-
kvalitet | ______________ kvalitet
|
e
| |
| |
| |
| |
| |
| |
—————— | r————- |
| | | |
| | | |
| | | |
| | | |
| | | |
1 1 > 1 1 >
Tjénsteprestation Tjénsteprestation

Figur 4 Modeller dver linjir och asymmetrisk kvalitetsfunktion'*’

Thuy-Huong Truonga och David Foster betonar i sin artikel att definitionen av
ndjdhetsbegreppet inom rese industrin skiljer sig nadgot fran de mer generella definitionerna
vilka de anser bygger pad en efterkonstruerad bedémning av produkten/upplevelsen.'®!
Truongas och Fosters modell, Holsat inriktar sig istéllet pd att mita skillnaden mellan
upplevelse och forvintningar pd olika attribut pa en destination.'*? Deras teori &r direkt
anpassad efter turisters bedomning av sjdlva resmalet vilket vi anser kan begrinsa teorin for

att appliceras pa hela tjédnstepaketet som exempelvis en charterresa.

127 Gonzalez, Comesaiia & Brea. (2007). s 159

128 Grénroos. (2002). s 122

12 Grénroos. (2002). s 122-123

130 Strandvik. (1994). I Gronroos. (2002). s 122. bearbetad av forfattarna
B! Truonga & Foster. (2006). s 843

2 Truonga & Foster. (2006). s 842-843
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3.5 Sammanfattning av teoretisktramverk

Som framgér ovan dr teorin uppdelad i tre olika block: forvédntningar, relationer och

kundndjdhet. Vi har valt dessa tre utgdngspunkter da vi anser att de alla pa ett oundvikligt sitt

hor ihop. Forvéintningsskapandet kommer att fungera som en ledstjdrna genom arbetet och

kommer i analysen att kopplas samman med relationstinkandet. Begreppet kundndjdhet anser

vi vara véasentligt for att forstd hur betydande en kunds forvantningar dr. Vi vill med valet av

teorier visa pa hur en tjansteleverantér genom bland annat ett relationstinkande kan paverka

kunders forvintningar och 1 sin tur forbdttra chansen att kunden anser tjénstepaketet

satisfierande. Figur 5 visar grafiskt hur de olika teorierna samverkar. Denna figur ligger till

grund for var analys och de fem olika samband vi anser oss se kommer var for sig att

analyseras.

Lojala kunder

[9%)

Marknadsforing
innan forsta o
interaktionen ~

Relations-
marknadsforing

Relationsarbete och
fortroendeskapande

Realistiska, explicita
och precisa
forvantningar

Kundngjdhet

Sanningens dgonblick
forvéntningarna ska

uppfyllas

"~

Figur 5 Modell 6ver den utopiska tjinsterelationen inom resebranschen'’

13 Skapad av forfattarna
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4. Empiri

4.1 Enkatundersokning

Var enkdtundersokning genomfordes i transithallen pd Sturup flygplats. 72 respondenter
svarade pa enkidten precis innan deras avresa till Teneriffa. Syftet var att undersoka vilka
forvintningar de hade infor resan och hur de skapats. Redovisning av empirin frin

enkdtundersokningen redovisas i bilaga 1.

4.2 Observationsintervju

De undersdkande fick mojligheten att observera undersoknings och inkdpsfasen av en
charterresa och genom en interaktion med studieobjekten gavs mdjlighet att undersoka

forvantningsskapandet under processen.

4.2.1 Bakgrund/Forvantningar

Respondenterna utgjordes av Weronika Persson 27 ar och hennes sambo Peter Ahlbin 25 éar.
De hade for avsikt att boka en charterresa till Medelhavet framét hosten 2007. D& bada
studerar dr deras tidsplan relativt flexibel inom en viss tidsram. Deras forutsédttningar var
relativt enkla och rangordnades av de sjélva enligt foljande: sol, bra strinder, bra mat, billigt,
lugnt och dykning. De dr bada vana Internetanvdndare och hade redan fran borjan till avsikt

att boka resan via Internet.

4.2.2 Tidigare erfarenheter

Bidde Weronika och Peter ar vilberesta och har vid ett flertal tillfillen besokt
Medelhavsregionen och pd si vis skaffat sig en gedigen reserfarenhet. Under intervjun
kommer det fram att under de senaste fem aren har paret varit pa minst tva charterresor
tillsammans varje &r. Favoritresmélet dr de Grekiska 6arna vilka de har besokt vid mer én
hélften av sina charterresor. Vid en direkt fraga pa hur deras tidigare erfarenheter spelar in pa
valet av destination och researrangor nickar bada jakande. ”Turkiet dr uteslutet och Apollo
vdgrar jag att aka med” konstaterar Weronika. Peter tycks vara mer 6ppen men héller med

om att deras resa till Alanya i Turkiet inte var vad de hade hoppats. For att forsta
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negligeringen av Apollo fragade vi vad problemet med denna arrangér var. Peter forklarade
att de vid tva tidigare tillfallen blivit missndjda med servicen och hotellen niar de bokat med
Apollo. Béda tycks dock vara 6verens om att deras erfarenhet spelar stor roll nédr det géller
skapandet av forvintningar infor en resa. De anser att de vet vad en charter innebdr och bor
innehalla. Vidare anser de att deras resvana innebér att de inte faller lika litt for all reklam

och vackra ord researrangorerna lockar med vilket kommer att tas upp senare i detta avsnitt.

4.2.3 Ryktets paverkan

Weronika och Peter kom sjdlva in pd ryktets betydelse under var observation. For att
ytterligare forstd ryktets betydelse stéllde vi fragan hur andras erfarenheter spelar in gillande
valet av charterresan. ”Mina fordldrar var pa Madeira och blev helt fordilskade” séger Peter
och Weronika fyller 1 ”Och ndsta ar var vi ddr’. De kommer dven in pa motsatsen och
diskuterar hur andras negativa bild kan paverka deras val av researrangdr och destination. De
anser dock att de framfGrallt har lyssnat pd andra védnners synpunkter nir det giller ldngre
resor dédr de har flugit reguljart och luffat runt. Efter en stunds diskussion kommer de bdda
gemensamt fram till att de visst lyssnar mycket pa vad som sdgs och skrivs, bade av vinner
och pa Internetforum dér bada &r aktiva. Flera gdnger under samtalet kommer paret tillbaka
till vikten av vad andra sdger ndr det géller hur forvintningar skapas innan sjdlva resan
kommer till stand. De tycks anse att vad vénner och bekanta sdger upplevs som autentiskt och
de lagger stor vikt vid deras rad. Detta torde saledes innebdra att forvintningarna paverkas i

stor utstrdckning av vénner och bekanta.

4.2.4 Arrangorernas och destinationernas marknadsforing

Under interaktionen med Weronika och Peter foll det sig naturligt att diskutera de olika
arrangorernas hemsidor och marknadsforings betydelse for forvéntningarna. De hade bada
sedan manga é&r tillbaka anvént sig av Internet for att soka information om resmal och dven for
att boka resor. Weronika menade att hon mer eller mindre skoter hela processen utan
personlig interaktion i butik, och hon kommer inte ihag da hon senast besokte en butik for att
boka en resa. Peter nickar instimmande och sammanfattar det hela med: ”De (lds séljarna i
butik) dr alltid sa stressade och man mdrker hur de dr ute efter sin provision.” Vidare
diskuterades det hur fOrvédntningarna byggs upp och pdverkas av researrangdrernas

marknadsforing. Peter menar att han sékerligen paverkas av de vackra bilderna och lockande
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bildtexter &ven om han anser sig vara medveten om att de i stor utstrdckning dr dverdrivna
och fabricerade for att locka till kop. Weronika hade till en borjan svart for att halla med Peter
och anser sig inte bli paverkad av alla bilder och forforiska beskrivningar. Hon visar bland
annat ett hotell pa Fritidsresors hemsida. *Visst ser detta superhdrligt ut? Men det stimmer
inte alls egentligen, rummen var kassa och poolen var typ iskall fast den skulle vara
uppvdarmd”. Efterhand som diskussionen fortlopte dndrade Weronika dock uppfattning till en
viss del och medgav att hon ibland blir lurad &ndd. Hon forvintar sig att det som stir pé
hemsidan ska stimma och star det att en destination dr solsiker sa forvéntar hon sig sol. Peter
skrattar och beréttar hur Weronika hotat att stimma Solresor nir de hade sju dagars regnande
pa Azorerna. Under observationen surfar Weronika in pd Vings hemsida och fnyser foraktfullt
nir hon direkt kommer in pi Vings sa kallade “resmélshittare”'**. Direkt blev Weronika
irriterad och menade pa att hon ville se vad Ving hade for resor och inte massa trams. Parets
fortroende for arrangorerna fortydligades med Peters kommentar “Den dr sdkert

programmerad for att rekommendera de resor de har bdst marginal pa”.

4.2.5 Personliga behov

Parets behov har redan berérts i bakgrundsinformationen men nedan f6ljer en utforligare
redogorelse. Bade Peter och Weronika menade att deras behov ir olika beroende pa vilken typ
av resa de dr i stdnd att gora. Paret hade nyligen kommit hem frén en dykresa i Sydostasien
och Peter sammanfattade behoven infor den resan: ”Bra vatten och billiga dyk var prio ett ndr
vi bokade allt annat kdndes mindre viktig”. Nar vi kom in pd hostens resa menade de bada att
den framforallt ska fungera som en forléngning av sommaren. Sol och bad nimns som viktiga
faktorer och Weronika menar att de 4r ute efter den typiska charterresan. “Strandliv,
avkoppling, plus bra mat behéver jag for att overleva vintern” efter en hel del skratt
konstaterar Peter Vi vill ha en riktig svensson resa med allt serverat pd en guldbricka”. Nér
forvantningar och behov fors samman 1 diskussionen skiljer sig parets dsikter 4t. Weronika
menar att forvintningarna till stor del paverkas av behoven. ”Om jag vill ligga pa stranden en
vecka blir det ju helt fel om stranden dr kass, samma sak med maten.”"*® Peter instimmer men

menar trots det att han kan anpassa sig till omstindigheterna.

13 http://ving.se/Travelfinder/TravelfinderFlash.aspx
3 Intervju med Weronika Persson 2007-04-30
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4.2.6 Relationer

Sjdlva relationstdnkandet ansdgs frimmande for paret och Peter menar efter en stunds
fundering, ”Jag kan tycka att jag har en relation med BMW eller Ica-banken men knappast
med ndgon researrangér”’. Weronika papekade snabbt att hon kunde tdnka sig att dka med
vem som helst utom Apollo eller pd en bussresa, annars ansdg hon att det var priset som
avgjorde. Det visade sig efter en stund att en arrangor, Fritidsresor trots allt férekom mera

frekvent nér det géller deras resebokningar.

”Nja det har jag faktiskt inte tinkt pd, jag tror mer att det dr slumpen. Har jag ndgon form av
relation i mitt resande dr det snarare till ldnder, Grekland har jag en livsling kdrlekshistoria
il

Samtalet fortlopte med en diskussion om relationstinkande men vare sig Weronika eller Peter
verkade till en borjan finna ndgra anledningar till att sdtta sig i en relation med en
researrangdr. “Ar tillexempel Ving billigare dr det solklart att jag viljer dom.”"*’ Peter
fortsétter och menar att ett plastkort och nagra mail inte innebédr nidgon arrangdrstrogenhet
frdn hans sida. ”Fér oss handlar det om priset i slutindan... det tror jag det gor for de

ﬂesta 95138

Samtalets inriktning kom in pé olika former av relationsbeloningar f{or
konsumenten, hiar nimndes framforallt ekonomiska fordelar som en morot for paret. Bade
Weronika och Peter tror att en ekonomisk bonus i form av exempelvis rabatt pd nista resa
eller uppgradering av hotell hade kunnat motivera dem till att vara mer lojala an i1 dagsldget.
”Da handlar det ju om priset i slutindan dndd, tycker dom (las arrangdren) att vi har en
relation dd sd visst.”">® Nir paret fick en fraga angdende om hur de upplever trygghet hos en

researrangdr var bdda Gverens. De ansag att de kdnde sig trygga redan i dagsléget och att en

relation formodligen inte hade 6kat trygghetskénslan.

4.2.7 Observationsintervjun resulterade i en resa till Rhodos

Utefter sina kriterier bestdmde sig paret relativt snabbt for en resa till Rhodos med
Fritidsresor. Varfor valet foll pa Rhodos var framforallt for att de sjélva varit dér tidigare och
dessutom till viss del for att deras goda vinner var s& ndjda med sin resa dit forra hosten. Just

vinnernas betydelse blev avgorande for vilken researrangdr paret valde. Relationstdnkandet

1% Intervju med Peter Ahlbin 207-04-30
7 Intervju med Weronika Persson 2007-04-30
% Intervju med Peter Ahlbin 207-04-30
9 Intervju med Weronika Persson 2007-04-30
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tycktes vara frimmande for sdvdl Weronika som Peter och de verkade inte heller vara positivt
instéllda till framtida relationer med researrangérer, med undantaget att de sjdlva fick en

ekonomisk vinning av relationen.

4.3 Djupintervju med Susann, Henrik och UIf

Djupintervjuer har genomforts med tre till varandra oberoende personer. Syftet var att
undersoka deras forvintningar infor resor i1 allmdnhet och vad det ar som péverkar
forvintningarna 1 deras fall. Intervjuerna dr utférda pa samma vis och baseras pd ungefir
likadana intervjuguider. Respondenterna utgjordes av Susann Espling, 25 drig hogstadielédrare
fran Kristianstad, Henrik Jonsson, 23 arig egenforetagare frdn Kristianstad samt Ulf

Nordstrom, 62 érig pensiondr fran Helsingborg.

4.3.1 Forvantningar

Susanns allmédnna forvéntningar infor en semesterresa visade sig vara ett frischt boende utan
att det behovde vara ndgon dverdriven lyx. Infor en resa forvédntar hon sig dven nirhet till
strand, bra vdder samt ett visst utbud av ndjen och god mat. Henrik berdttade att hans
forvantningar pa en semester dr kombination av avkoppling och fest. Nagot annat som han
forvéntar sig under semestern dr god service och fi slippa laga mat, bidda séngen och alla
andra vardagliga sysslor. Ulf i sin tur ansdg sig ha sma forvintningar infor sin resa, han
menade att det ska fungera i storsta allmdnhet. Han forvidntade dven sig fint vider pa
semestern, men menade samtidigt att det var nagot som ingen kunde paverka. Det som Ulf
dédremot hade lite hogre forvantningar pd var golfen. Han véntade sig inte nigot stort hér
heller, men sag gérna att det anordnades minst en tavlig under semestern och att golfvirden

kunde ordna extra speltider om s& dnskades.

"Férvantningarna i ovrigt dr inga konstigheter, Gunnar och jag vi lirar (1as golf) pd
formiddagen, badar pd eftermiddagen och kikar middag pad kvillarna sen gar vi och ldgger oss
inga konstigheter.” '*°

% Intervju med UIf Nordstrém 2007-05-09

42



4.3.2 Tidigare erfarenheter

Susann ansdg sig vara ganska berest dd hon som barn och ungdom reste minst nagon géng om
aret med sin familj. De sista dren har Susann akt pa lite billigare charterresor for att komma
ivdg till solen. Hon menade pa att en students ekonomi inte tillaiter nigra dyrare och mer
spannande resor. Susanne fortsatte dock glatt “men det ska det bli dndring pd nu ndr man har
bérjat jobba”. Pa fragan vilka faktorer som gor att hon viljer ett specifikt resmal, svarade
Susann att det dr nog mest dr hennes drommar och fantasier som avgdr. Hon trodde dock att
alla drommarna har sin grund i andras historier och hennes tidigare resor. Susann menar dven

att det dr de tidigare resorna som utgdr grunden for hennes forvintningar infor framtida resor.

Henrik i sin tur reste inte s4 mycket som barn, men reser desto mer i tjdnsten idag. “"Men sen
hinner man vdl med en och annan privatresa med polarna ocksd.” Henrik berittar dven hur
han och hans vénner brukar éka pa solsemester till Medelhavet varje ar for att ta det lugnt och
festa, detta dr nagot som de har gjort regelbundet sedan studenten. Vid det hdr laget har
Henrik och hans vinner hunnit med att besoka flertalet av de kdnda party destinationerna” i
Medelhavet, och han anser sig ha fétt en bra bild av hur det fungerar och vilka platser som dr

virda att besoka samt vad han kan forvénta sig av dem.

Ulf berdttade att han hade rest vildigt mycket genom &ren, allt frdn Japan och Australien till
England. Sedan minst 10 ar tillbaka har Ulf och kompisen Gunnar haft som tradition att dka
en vecka om aret till Teneriffa for att spela golf. Ulf berdttade hur de alla &ren har akt pa
samma typ av resa och hela tiden med Ving som arrangor, detta da han ansag deras femdagars
golfpaket vara mycket bra. Léngre in i intervjun berittade Ulf att de inte behdver s mycket
hjilp och rad om till exempel bra restauranger ldngre av guiderna. Han menade pa att efter
alla dessa ar hade de sa mycket erfarenheter att de kénde till det mesta pd Teneriffa. Vidare
ansdg Ulf att hans tidigare erfarenheter av bade Teneriffa och Ving hjélpte till att skapa
realistiska och tydliga forvantningar infor hans resor. Nagot annat som Ulf sdg som mycket
positivt frdn Vings sida var de antalet gdnger da han ként att han har fatt mycket god service.
Ett tillfille som han mindes mycket vél var nidr hans far gick bort under tiden Ulf var pa
Teneriffa, han berittade hur reseledarna stillde upp for honom och hjélpte honom hem till

Sverige.
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4.3.3 Ryktets paverkan

Néstan dagligen hor man olika historier om folk som har varit pd semester och upplevt
fantastiska platser och kulturer. Detta verkar vara ndgot som dven Susann hade upplevt och
tagit till sig intryck ifran. “Det dr nog mina egna fantasier och drommar som avgor vart jag
vill. Men fantasierna kommer nog mycket ifran andras reseupplevelser.” Susann berittar om
de stindiga mail hon far frdn en resecommunity pa nitet diar hennes kompisar som &r ute pa
langresor gor stindiga uppdateringar. Nar vi diskuterade ndrmare kring huruvida Susann anser
att andras historier paverkar hennes forvéntningar infor resan verkar hon inte sé 6vertygad om
att de spelar in allt for mycket. Henrik tycktes ha en liknade uppfattning som Susann géllande
ryktens pdverkan pa hans forvintningar. Han ansag att det var ett enkelt alternativ for att fa
trovardig information pé till skillnad mot reklam och reportage. “Jag lyssnar hellre pd andra
(las an pa reklam), ett rykte sdger mer dn reklam.” Henrik berdttade ocksa att han lyssnar en
hel del pa sina kompisars rekommendationer da han vet att de har liknande forvantningar och
krav pd sina resor som han har. Ulf berdttade inte mycket om hur han paverkades av andras
rykten om resor, till skillnad mot vad Susann och Henrik gjorde. Ulf forklarade hur han
istdllet brukade berdtta om Vings golfpaket infor sina vanner och andra golfintresserade
personer som han stoter pa. "Men jag sdger att, ska man spela golf enbart utan kultur sa dr

det golf med Vingpaketet diir 5 dagars det dir perfekt, det brukar jag siiga. "'

4.3.4 Arrangérernas och destinationernas marknadsforing

Nér arrangdrernas marknadsforing togs upp i intervjun kunde man genast avldsa Susanns
negativa instillning till &mnet. Hon menade direkt pa att hon fick intrycket av att arrangorerna
forsokte forskona allting 1 sin reklam, speciellt pa hemsidan och i katalogerna. Langre in i
intervjun diskuteras det kring huruvida Susann hade kint sig lurad nagon ging av en
researrangdr, dd ndmner hon katalogerna igen. Sedan beréttar hon om en resa till Goa dir hon
informerats om att det kunde forekomma vissa ljud. Det visade sig dock att dessa stérande
ljud var mycket kraftiga och det blev inte mycket somn den semestern. Susann nimnde dven
hur reklam pa tv och skyltar pd gatan kan skapa ett sug hos henne efter att fa komma ivég pé
semester 1 storsta allmidnhet. Hon berdttade vidare om att hon inte funderar Gver vilken
arrangor som har reklamen och ifall den handlar om nagot specifikt resmal. I Henriks fall
verkar det som om han har déliga erfarenheter av arrangdrernas marknadsforing.

“Katalogerna visar inte ett skit av vad som egentligen finns ddr, det dr ju bara en massa fina
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35142 o o
*’ Han anser att researrangdrerna endast framhéver de fina

bilder, sa de kan man inte lita pd.
sidorna av bade destinationen och hotellen, men att han alltid lyckas hamna med utsikt Gver
nagon bakgata. Henrik beréttar att han lyssnar hellre pa andras rekommendationer dn reklam,
dé han ser sadan information som mer trovirdigt och réttvisande. Henrik berdttade hur han
hade déliga erfarenheter av arrangorernas marknadsforing, medan Ulf i sin tur aldrig har ként
sig missndjd eller lurad pa vad han blivit erbjuden hir hemma och sedan fatt uppleva under
semestern. Ulf berdttade vidare att han alltid gick in till Vingbutiken for att boka sina resor
och pa sé vis skapat en relation till sidljarna i butiken. "De flesta kdnner mig ddr, dven om det
dr massor med mdnniskor som passerar ddr, men jag har ju varit ddr ett par ganger i alla
fall. Och dven om jag inte ska aka (1ds ut och resa) och dr ddr ute sa gar jag alltid forbi och
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hdlsar. Vidare menade UIf att personalen i butiken alltid stéllt upp fér honom om det

skulle hinda nagot med hans resa och pa s vis har han nytta av relationen.

4.3.5 Personliga behov

Niér intervjun inriktade sig pd de krav och forvéantningar som Susann har infor en charterresa
funderade hon forst en stund innan hon sa att det varierar en hel del beroende pé vilken resa
hon ska pd. Susann menade att om hon ska aka pa en mer traditionell solsemester till
Medelhavet, har hon hogre krav pa hotell, mat och ndjen. Hon menade samtidigt inte att det
krdvdes ndgon lyx, men hotellet ska vara av normalstandard och det ska finnas ett lagom
utbud av restauranger och ndjen inom gangavstand. Men om Susann istillet ska &ka pa en

enligt henne mer udda resa men fortfarande charter, blir kraven lite annorlunda.

"Ndr jag skulle till Gambia hade jag inte samma krav och forvdntningar. Jag ville klart sola
och bada lite, men ddr var upplevelserna och omgivningen det viktiga. Jag ville se lite av den
afiikanska kulturen och dka pd egna utflykter. Hotellet och maten var inte lika viktig.” '*

Nar Henrik ska pa semester soker han en kombination av avkoppling och fest. Han likvél som
Susann stiller inga hdga krav pé lyxiga hotell och restauranger. “Helt ok boende till rimliga
priser. Ldgger inte ndgra storre summor for att fd fint hotell. Jag kan lika gdrna dka
ospec.”™ Henriks frimsta krav pa semestern 4r att slippa jobbet och de vardagliga sysslorna

for att istéllet kunna koppla av och ha skoj med sina vanner. De personliga behov som Ulf
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ansag sig ha var bra vider och mycket golf. For ovrigt ansag sig Ulf inte ha nagra stora behov
av service utan han tyckte att han klarade sig bra sjilv efter alla resor han varit pa tidigare.

"Visst dr det viktigt med hotell att det fungerar bra.”"*

Ulf sa till en borjan att han inte hade
ndgra hogre krav pd hotellen men sen dndrade han sig och menade att hotellet skulle sjalvklart
vara rent och snyggt men han behdvde ingen lyx. En balkong s& han kunde sitta ute var ett

sista tilldgg pa Ulfs onskelista.

4 3.6 Relationer

"Nej. Jag har dakt med Ving, Apollo, Spies, och sdkert ndgon mer, kommer inte riktigt ihdg.”
Sa 16d Susanns svar péd frdgan om hon ofta dker med samma researrangdr och om hon har
nagon relation till en specifik arrangér. Hon trodde att det mest var slumpen som avgjort
vilket bolag som hon valt att resa med. Susann berédttade hur hon forst bestimmer sig for
vilken destination det ska bli, sedan tittar hon pa vilka hotell de olika arrangdrerna erbjuder
men att det till sist dr priset som avgor. I intervjun med Henrik framgér det att 4ven han
saknar en relation till ndgon researrangdr. Aven Henrik nimnde slumpen som en avgdrande
faktor vid val av researrangdr. Det som avgor med vilken arrangér Henrik véljer att aka med
ar enligt honom sjdlv:” Rdtt plats, rdtt tid till rdtt pris. For ovrigt bryr jag mig inte.” Langre
in 1 diskussionen kom fradgan upp om huruvida han funderade pa vilken service och kvalitet de
olika arrangdrerna kunde erbjuda honom och om det inte kunde vara en anledning att vilja
just den som han tyckte verkade bast. “Nej jag tror alla dr lika ddliga. Ha ha ha. Fast jag fick
ett bra intryck under tsunamin ifran hon pa fritidsresor. Hon skotte det utmdrkt, vilket gor att

jag har fitt fortroende for dem och att de tar tag i saker.”"

Men i ndsta mening tillagger
Henrik att det inte dr ndgot som har péverkat honom 1 sina val av resor, han véljer fortfarande

utifran samma kriterier som tidigare.

Ulf ansdg sig inneha en mycket god relation till Ving och bokar alla sina charter- och
golfresor med dem. Men ndgot som han sdg som en brist hos Ving var avsaknaden av
forméner for deras trogna kunder. “Nej, det tycker jag man borde ha haft nagon historik pa

vem som dker mycket och kunnat ge ndagra rabatter. |...] Det borde vara ndagon mdngdrabatt
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for antal ganger man dr ddr”.”™" Da stillde vi fridgan vad det var som fick honom att stanna

’

kvar trots att han inte fick ndgra formaner. “Jag har ju ingen anledning att byta egentligen.’
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Ulf menade pa att han hade en god relation med personalen bade hemma 1 butiken och nere pa
resmalet. Vidare tyckte han att Ving erbjod honom precis det han 6nskade, sa det var inte
enbart relationen med personalen som knét honom till foretaget. Ulf sade att han inte hade
bytt researrang6r bara for att personalen hade bytt foretag, utan relationen till Ving hade han
fortfarande haft kvar. En annan aspekt Ulf sidg som positivt med relationen till Ving i
kombination med sina tidigare erfarenheter var att han kunde skapa klara och tydliga

forvéntningar och visste precis vad han skulle fa ut av sin semester.

4.4 Djupintervjuer med Stene Boldt, Reseledare och Resesaljare

Dessa tre djupintervjuer utfordes vid olika tillfillen och med tre olika personer vilka hade som
enda gemensamma ndmnare att de arbetar for Ving. Syftet med intervjuerna var att testa vara

teorier och hypoteser géllande forvintningar, relationer, kundnéjdhet och marknadsforing.

4.4.1 Bakgrund

Stene Boldt &r 46 ar och arbetar som ansvarig for Vings grupp och konferens i Malmo samt
Key Account Manager for grupp och konferens i hela Sverige. Han har arbetat for Ving 1 10
ar, aldrig utomlands utan borjade sin karridr inom Ving som butikschef i Helsingborg. Vér
resesédljare och reseledare som valde i samrdd med oss att vara anonyma kommer att
presenteras som resesdljaren och reseledaren. Gemensamt for de tva var det kvinnliga konet,
att de bagge var i aldern 25-30 &r och hade arbetat ndgra ar for Ving. Researrangéren Ving
séljer resor Oover hela vérlden, foretaget ingér sedan 1994 i1 koncernen MyTravel 1 avdelningen
MyTravel Northern Europe. MyTravel NE séljer varje ar cirka 1,5 miljoner resor 1 butik, via
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Internet och per telefon.™ I MyTravel NE ingdr Norge, Danmark, Finland och Sverige,

foretaget har ca 2800 anstillda utspridda pa 200 platser Sver hela vérlden.'”

4.4.2 Forvantningar

Enligt Stene Boldt har de nordiska resendrerna framforallt stora krav pa vad de vill uppleva
under sin semester. Han pdpekade att under senare ar dr det inte bara fina hotell och bekvima

flyg som prioriteras, dven upplevelsen dr viktig. Vi fridgade vér intervjuade reseledare om hon
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ansdg att resendrerna har rétt forvéntningar nir de kom ner till destinationen. Hon tyckte att de
flesta resendrerna har rétt forvantningar nar de kommer ner pd destinationen, dock ansag hon
att det varierar kraftigt beroende av vilken destination man arbetar pa. Hon berdttade att
ménga resendrer som kom ner tidigt pa sédsongen till Medelhavet forvéintade sig sol och bad,
nir det 1 verkligheten kunde vara 13 grader och molnigt. Stene tyckte absolut inte att dagens
resendrer har orealistiska eller for hoga forvantningar infor sina semestrar. Han menade att,
kan inte Ving leva upp till gésternas forvantningar har man misslyckats, da kan de lika girna
sy ithop sina semestrar sjélva via Internet. “Det dr det som dr skillnaden mellan att boka sin
resa pad ndtet helt och hdllet sjdlv eller boka via en researrangor eller semesterarrangér som
vi kallar oss, det dr ju att vi kan tillfora ndgot som inte resendren sjilv kan plocka fram”."!
Stene ndmnde dven att Ving arbetar aktivt med att hela tiden undersoka potentiella kunders

forvantningar, bland annat via SIFO-undersokningar, cirka 400 000 egna frageformuldr samt

det nya forum som Gppnats pa ving.se, “beritta om din resa”.

P& fragan om var reseséljare anser att hon alltid skapar ritt forvéntningar for kunden, och inte
overdriver lite och skapar ett moln for att sidlja mer resor, dir forvintningarna sedan kanske
inte alltid kan forverkligas pé destinationen svarar hon: “Det dr lite beroende pa kunden, vi
har olika tivlingar ddr man kan tjdna extra pengar sjdlv, och kinner man da att kunden dr
lite velig och egentligen inte vet vad han vill ha sa kanske man kan trycka lite pa den resan

som jag sjilv tidnar mest pengar pd.”.'>

En resa som siljaren tjdnar extra pengar pa ir
vanligtvis den resa som fOretaget vill att hon ska sélja i forsta hand, ddr gor hon bara som
foretaget vill. Men hon var tydlig i att papeka att man inte gér vad som helst for att sélja just
de resorna med extra provision. “Man ljuger aldrig for kunden”.'> Vir intervjuade reseledare
anser dock att det ibland kommer ner kunder med lite konstiga forvantningar infor sin
semestervistelse. “Ibland kinns det dock som forsdljarna dir hemma lovat de mest konstiga
saker, som absolut inte stammer. Men man vet ju inte, ofta dr det nog sa att kunden forséker
dra en historia for att han tror vi skall hjilpa honom?””* Vi frigade var intervjuade
reseledare om hon hade ndgot konkret exempel? Hon beréttade d& om ett par som pd deras
brollopsresa till Mallorca bokat en enrumsldgenhet med baddsoffor pd Sunwing i Alcudia. De

skulle vara dér i 14 dagar, och nir de mirkte att de bokat ett rum utan riktig dubbelséng blev

de inte glada. Hér ansag vér intervjuade reseledare att det var séljarens fel, “inte en chans att
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sdljaren talat om detta!” ."*® Det 15ste sig tillslut, men de fosta fyra dagarna pé deras resa

spenderades 1 biddsoffor.

Reseséljaren medgav att de ibland far klagomal frdn personalen pé destinationerna da de anser
att séljaren lovat kunden ndgot som inte stimmer och pd sa vis gett kunden felaktiga
forvantningar. Hon forklarade samtidigt att mycket information om Vings charterhotell finns i
datorn, exempelvis information om som hur stor poolen &r, hur breda dorrarna ér, storlek pa
balkonger osv. Denna information ska gora sé att sdljaren enklare ska kunna svara pa kundens
frdgor. “Det dr enklare att skapa rdtt forvintningar for kunden om han har tillgdang till
Internet eller katalogen nér han ringer in”.">® Vi fragade Stene vad Ving gjorde om de
mirkte genom sina undersékningar eller frdgeformuldr att kunders forvantningar pé ett visst
resmaél inte passar in med verkligheten. Da ndmnde Stene ett exempel frén ndr Ving lanserade
Egypten igen for cirka 10 &r sedan. Resenérerna trodde att nu nir det 6ppnat igen sd var en
resa dit ungefdr samma sak som att aka till Mallorca, men magsjuka, kulturella skillnader
samt sma och oorganiserade flygplatser var det som vintade manga av resendrerna. Detta
ledde till att Ving fick upplysa sina resenédrer om de eventuella problem som kunde uppsta,
detta for att deras forvéntningar skulle ligga pa rétt niva. Denna erfarenhet gjorde att man
sedan varit noga med att ge sina kunder béttre information vid 6ppnandet av resmal som

Turkiet och Tunisien.

4 4.3 Relationer

Resesiljaren forklarade att kunder som kommer in 1 butiken gor det for att de kénner storre
trygghet. Ansikte mot ansikte med sdljaren kénner de sig mera lugna och kéinner att de fir en
riktig och tillforlitlig information. “Det dr ofta den dldre delen av kunderna som kommer in i

a0 157
butiken”.

Vi frigade Stene om Vings kunder klarar sig bittre idag &n for 10-15 ar sedan, detta med
anledning av att det ar betydligt farre reseledare som arbetar pa resmélen och det darigenom
bor bli svarare for reseledarna att skapa en relation med gésterna. Dels ansdg Stene att kunder
klarar sig bittre sjdlva idag, de har inte samma behov av reseledarna, detta samtidigt som han

medgav att det var en ekonomisk frdga. Han papekade pa samma ging att det inte &r sdkert att
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farre guider innebdr sdmre service och menar att urvalet av guider &r béttre idag &n forr. Stene
ger ett exempel med Gran Canaria, dir det idag jobbar 50-60 reseledare gentemot 100 for

nagra ar sedan. “Sedan om man gdtt for lingt eller inte det dterstdr att se”."®

Vi frdgade var
intervjuade reseledare hur farre guider och férre personal pd destinationen paverkar relationen

med gésterna, och om hon sag nagra risker med denna utveckling?

“Bdde och, tycker att mdanga guider idag gér ett bittre jobb dn forut men samtidigt saknar
mdnga av de gamla guiderna ndr de hade tid att umgds med gdsterna, spela vattenpolo, fotboll,

upptrdda, dta middag osv. Sjdlvklart finns det en risk, vi reseledare dr bara mdnniskor vi ocksad

och hur mycket som helst orkar man inte jobba, oavsett om det ér hur kul som helst”."’

P& frdgan om varfor gisterna klarar sig béttre sjdlva idag dn for ndgra ar sedan svarar
reseledaren séhir: "Gor de det? Nej, det vet jag faktiskt inte. Kan vara att de flesta nu redan
borjar resa som barn och dr mer vana att vara utomlands”. Stene forklarade att varje vecka
genomfors top of mind undersokningar, dir man undersoker vilken researrangér som svenskar
foredrar att resa med, och skulle kunna ténka sig att dka med ndsta gdng. Enligt Stene har
Ving har alltid varit top of mind med undantag for de tre veckorna efter Tsunamin ar 2004 da
Fritidsresor var top of mind hos svenska resenédrer. "Ha ett varumdrke som byggts under
femtio dar dr virt oerhort mycket, blir man sedan omsprungen dr det lika svart att komma

tillbaka igen”.'*

“Generellt sett har vi ytterst fa (14s trogna kunder) som dr 100 % trogna oss som varumdrke, vi

har trogna resendrer som kanske aker, om de dker pd tre resor sd dker de alltid tva till tre resor

161
med oss”.

Stene berittade att det idag inte finns nagot fran foretaget konkret uppbyggt CRM system. Om
en kund spenderar 7 000 eller 400 000 pa ett ar ges inga egentliga fordelar, mer &n de
personliga kontakter som man sjilv skapar, med séljare eller annan personal. Enligt Stene gor
Ving inga skillnader ur ett CRM perspektiv pd kunder som reser sédllan och dd pd dyra resor
eller de kunder som reser ofta och billigt. Han var dock medveten om att foretaget hir
uppvisar en klar svaghet. P4 fragan om Stene tror att ménga kunder ar lojala mot Ving svarar
han: "Tror att vi har manga kunder som dr trogna Ving som varumdrke, dven om de ibland

o o 7 s . . . » 162 o
reser med ndgon annan sd kdnner de sig nog rdtt trogna oss som varumdrke”.>" Stene ansag
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inte att ett bonussystem, dér kunder skulle fi rabatt utefter hur mycket det reser ar 16sningen
for Ving. Det fanns andra saker han ansdg skulle betyda mer for relationen, sdsom ren
uppmérksamhet i form av ett brev ddr man tackar eller en flaska vin p4 rummet med en lapp.
Pa fradgan om resesiljaren anser att Ving gor tillrdckligt for sina lojala och dterkommande
kunder svarade hon kort och koncist: "Man kan alltid géra mer.” Pa fragan om vad som

gjordes konkret svarade hon:

”I vissa fall kan det vara sd att man kan fa ndgon form av vykort eller sd ddr man far kanske
100 eller 500 kronor i rabatt. Men det dr inget som dr vanligt. Ving skickar dven ut mail med
information om nya resmdl och sddant, tillexempel om det dr en ny golfresa som kommer in sd

gar det ut mail till den kundgruppen som intresserad av golf, men det fungerar inte sd bra som

det borde kunna gora, det gor det inte”.'”

4.4.4 Kundngjdhet

Nir vi fragade Stene om det klassiska tankeséttet att det behdvs ett visst antal ndjda kunder
for att vaga upp det déliga rykte som en missndjd kund for med sig svarade han: "Vi tror och
lever fortfarande i den virlden ddr en missnojd kund ger dtminstone 20 missnojda kunder i
dens bekantskapskrets, och vidare till minst 20 andra och detta dir nog vildigt ligt riknat”."**
Stene berdttade att Ving 1 sina métningar har cirka 97-98 % ndjda eller mycket ndjda kunder,
resterande cirka 2-3 % tycker att det dr okej eller 4r missndjda. Vidare forklarade han att Ving
hela tiden arbetar aktivt med att forbdttra det som de missndjda kunderna anser vara
bristfalligt. Vi fragare reseledaren vad de klagas mest pa nere pd destination? “Hotellen,
speciellt de som reser ospecificerat. Mdnga tror verkligen att alla hotell dr bra och haller

hyfsad standard. Sa dr det inte kan jag lova! »165

Pé fragan om det hinder att kunder kommer tillbaka till séljaren for att klaga 6ver att de anser

sig fatt fel information eller anser sig ha blivit lurade av sidljaren svara hon: “Det har hdnt,

15 166

men det dr inte ofta”.”” Resesiljaren tyckte att hon skulle ha givits fordelar 1 sitt arbete om

hon haft tillgdng till vilka tidigare resor en kund gjort med Ving.

“"Man skulle ha ett system ddr man har lite mer koll pd sina kunder, dd dr det enklare att se att
den hdr kunden har dkt si och sd manga gdanger med oss, och han har dkt till dom och dom

' Intervju med resesiljare 2007-05-07
' Intervju med Stene Boldt 2007-05-04
1 Intervju med reseledare 2007-04-21
1 Intervju med resesiljare 2007-05-07
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resmdlen, dd fdar man lite storre inblick i vad de tycker om, och da dr det enklare att sdlja rdtt

. o 167
resor till dom ocksa”.

4.4.5 Marknadsforing

Stene forklarar att Ving delar in prioriteringen av sina viktigaste kunder i sommar respektive
vintersdsong. Under sommaren dr barnafamiljer den priméira mélgruppen medan par kommer i
andra hand, under vintern &r det precis tvdrt om. Stene ndimnde dven att det ’grd guldet” blivit
en allt viktigare mélgrupp. Men han forklarade samtidigt att Ving genom att knyta till sig

unga idag, sdkerstdller det ’gra guldet” 1 framtiden.

Stene medgav att det fanns en allmén bild om att poolerna alltid ser storre ut i katalogerna én
vad de ar i verkligheten. Men han ansag samtidigt att de var mer verklighetstrogna idag &n
forr, samt att det 6verlag dr farre antal bilder pd hotell och pooler i dagens kataloger. Idag vill
man mer trycka pa upplevelsen. “Det kommer att bli mindre hotellbilder och mer upplevelser
(las i framtidens kataloger) ”.'"®® Ving har i sin katalog gétt frén en prislista till flera prislistor
till ingen prislista men riktpriser. “Det dr en kritik som inte dr sa stor idag som den var forr,
den var ndstan mer kritik nér vi hade en fysisk prislista, dd forvintade man sig att priserna

skulle stimma. I dag har vi riktpriser och dé forvintar man sig att priset inte ska stimma”.'®

Stene menade att Vings mal &r att alla typer av resenérer ska kolla med Ving forst, oavsett
vilken resa de &r ute efter utanfor Sveriges grinser. Oavsett om de soker en komplett
charterresa, flygstol, hotell eller hyrbil. Méilet ar att alla som ska resa ska kolla med Ving
forst, och lata Ving ldmna en offert. Att Ving dr top of mind hos svenska resenirer dr extremt
viktigt for foretaget enligt Stene. Ving far gratis reklam pa grund av att det 4r Ving som de
svenska resendrerna i forsta hand forknippar med semesterresor. Man &ker snalskjuts pa de
andra bolagens reklamkampanjer. "Om Apollo gor en jdittekampanj, sd fragar man kunderna,

Jja men det var nog nagot med Ving”.'™°

'7 Intervju med resesiljare 2007-05-07

' Intervju med Stene Boldt 2007-05-04
1 Intervju med Stene Boldt 2007-05-04
7 Intervju med Stene Boldt 2007-05-04
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5. Analys

Genom hela arbetets gang har det framkommit hur komplext och subjektivt begrepp som
forvantningar, kvalitet och relationer kan upplevas. Som det beskrevs i studiens inledande
berittelse kan en i det ndrmaste identisk resa upplevas olika av olika individer. Sedermera
kommer formodligen tjénstepaketet/resan att valideras olika trots att innehdllet har varit det
samma. Vara fragestillningar syftar till att lyfta fram de olika samband som begreppen har
utifran ett kundperspektiv. Nedan kommer fragestillningarna att analyseras utifran den

teoretiska ramen samt empirin.

Marknadsforing
.innan ffirsta -
interaktionen ~
N\
N
Relations- \
marknadsforing \

Realistiska, explicita
och precisa
forvantningar

Relationsarbete och
fortroendeskapande

Lojala kunder

(98]

Sanningens dgonblick
Kundngjdhet forvantningarna ska

uppfyllas

"~

Figur 6 Modell 6ver den utopiska tjinsterelationen inom resebranschen'”'

Modellen i figur 6, vilken dven presenterades i teoriavsnittet, hdvdar vi ar beskrivningen av
den utopiska relationen dédr en ny kund smaélter in 1 en stdndigt pdgaende process som skapar
mervirde for sdvil kund som leverantor. Leverantoren atnjuter lojala kunder vars realistiska,

precisa och explicita forvantningar borgar for en hog upplevd tjdnstekvalitet sa linge som

171 Skapad av forfattarna
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tjdnstepaketet inte drastiskt &ndras eller forsdmras. De kunder som redan medverkar i
processen fungerar dven som skyltfonster for leverantéren da de genom ryktesspridning
lockar nya kunder in i processen. Resonemanget ovan formodar vi dr en idealbild i en
verklighet som nodvéndigtvis inte existerar, ddremot fungerar modellen vil for att beskriva
hur processen ser ut. Modellen bygger pa linjdra samband och tar inte hinsyn till faktorer som
exempelvis slumpen och priskonkurrens. Analysen som foljer kommer att utga ifran de olika
sambanden i denna modell. De rddmarkerade sambanden 1 modellen lyfter fram de glapp vi

avser att fylla inom forskningen.

5.1 Samband 1 — forvantningsskapandet hos en resenar

Sjélva processen borjar hos den enskilde individen som anser sig ha ett behov av en resa.
Denne kommer genom personliga behov, tidigare erfarenheter, rykten och marknadsforing att
skapa sig forvdntningar pa tjanstepaketet. Som kan urskiljas i modellen finns det tva olika
linkar i detta samband.'” Detta menar vi 4r beroende pa om det 4r en ny resendr som inte
tidigare har rest med arrangdren eller om det &r en resendr som tidigare har erfarenhet av

tjdnsteleverantoren och redan ar med i relationsprocessen.

5.1.1 Personliga behov

Enligt Kotler et al dr de personliga behoven hdgst subjektiva vilket dven det empiriska
materialet tyder pa. Det gar dock att urskonja vissa generella behov som en majoritet av
resendrerna har. Som ett exempel kan ndmnas att 64 % av respondenterna, i vir enkétstudie,
anser att fint vider dr ett av de behov som behover uppfyllas for att forvidntningarna ska
infrias. Dessa generella behov anser vi dven kan appliceras pa differentierade produkter sd
som VingGolf da golfen utgdér grundbehovet. De mer individuella behoven &r svérare att
forutsdga och som Kotler et al hivdar beror de pa en méngd faktorer s& som ekonomisk
situation, dlder, genus, intresse, livsstil, tidigare erfarenheter med mera. Individuellt skapade
behov kan skilja oavsett vilken typ av resa det giller. I empirin ndmns dykning som ett av de
behov som inte behdver framstd som sjilvklart for researrangdren. Det finns med i resenérens
planering men namns inte alltid explicit. En annan faktor som &r avgdérande for vilka behov

som resendren har ar syftet med resan. Exempelvis har resenédrerna olika krav for olika resor,

21 figur 6, siffra 1
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baserat pd resmal, arstid med mera. Som ndmndes i empirin kan krav pa till exempel hotell

och aktiviteter variera om resendren besoker Medelhavet eller Afrika.

5.1.2 Tidigare erfarenheter

Betydelsen av resendrens tidigare erfarenheter framkommer tydligt 1 empirin. De
djupintervjuer som utférdes med resendrer pekade samtliga pd att resendrens tidigare
erfarenhet har en avgorande betydelse for forvintningarna. Detta finner vi dven stdd av i den
kvantitativa enkdtundersokningen som utfordes. Alternativet tidigare erfarenheter var med
stor marginal den variabel som respondenterna ansag péverka deras forvintningar mest, bade

13 Detta stimmer vil in

géllande resor i allménhet samt den resa de var 1 stand till att gora.
med vad Bielski och Gronroos hidvdar d& de menar att tidigare interaktioner och upplevelser
ar av stor betydelse for framtida kop. Detta resonemang finner vi starkt stod for 1 empirin dér
bade tidigare positiva och negativa erfarenheter visar sig ha paverkat respondenterna. Nagot
som vi finner intressant &r att det enbart tycks vara den specifika researrangdren som paverkas

av tidigare erfarenheter och inte branschen i stort, med undantag for om destinationen varit fel

for resenaren.

5.1.3 Ryktets influenser

I teoriavsnittet visade vi pa hur viktigt ryktet och god word of mouth ar for
forvintningsskapandet. Det ndmns bland annat att vinner samt familjens tyckande och
tainkande har en betydligt hogre trovérdighet hos den blivande reseniren &n vad planerad
marknadsforing fran producenten har. Detta resonemang har, som det framkom i empirin,
aven natt fram till Vings ledning. Stenes syn pa missndjda kunders ryktesspridning skulle
innebdéra att en undermalig tjdnsteprodukt kan fi konsekvenser for foretaget dven efter sjdlva
interaktionen och paverka framtida potentiella kunder. Genomgéende i enkdtundersdkningen
belyses konsumentens hoga fortroende for rykten vilket kan ses i diagram 5 och 6.'™
Respondenterna i djupintervjuerna ansag Gverlag att information som baserats pa andra
konsumenters erfarenheter var trovéirdigare @n leverantorernas vinklade information. Vért att

notera &r att rykten inte behover komma frén fysiska vénner och familj utan dven information

' 1 bilaga 1, se diagram 5 och 6
1741 bilaga 1
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frdn frammande resendrer via Internet tycks ha storre trovirdighet &dn researrangdrernas

information.

5.1.4 Ledningens perspektiv och marknadsforing

Gronroos betonar vikten av att foretagsledningen har god uppfattning av kundernas
forvantningar pa tjdnstepaketet. Vi vill mena att Vings ledning har lyckats relativt vil med att
forsta kundernas behov och krav. Denna forstdelse menar vi kommer utav Vings langa
erfarenhet och deras vilja att forstd kunden och pd grund av att foretaget arbetar pa ett
kundanpassat sdtt. Nagot motsdgelsefullt kan tyckas d& respondenten frdn Ving vid
djupintervjuerna hivdade att foretaget ska uppfylla resenérernas alla forvéntningar. Detta
anser vi vara ett vagat antagande da resendrer med oklara, implicita och orealistiska
forvantningar sdkerligen forekommer. 1 en idealisk vérld hade séljpersonalen hos
researrangorerna forsokt att kalibrera resendrernas forviantningar och sett till deras behov. 1
dagslédget tycks de snarare inrikta sig pd att maximera foretagets fortjanst och i vérsta fall sin
egen genom att sdtta provisionen fore kunden. Detta icke kundanpassade synsitt tycks vara
vad resendrerna ser, vilket innebér att de tolkar researrangérernas information som forskonad,

missvisande och vinklad. Kan detta vara ett av de stora problemen for resebranschen?

Vi anser att Zeithaml et al och Gronroos argument angéende 16ften ligger mycket néira vad
som kan aterfinnas i researrangérernas marknadsforing. Vi menar ocksd att risken
forekommer att resendrerna ser den forskonade marknadsforingen som rena 16ften. Detta
problem borde accentueras framforallt ndr det giller resendrer som inte har nigon storre
referensram géllande tidigare erfarenheter. De kan d& ha en bendgenhet att lita pa
sdljpersonalens och marknadsforingens forskonade beskrivningar. Om denna tankegéng
stimmer borde framforallt forstagangsresenédrer ligga i riskzonen géllande orealistiska,
implicita och oklara forvintningar. Som framgar i teorin innehaller inte tjédnstebranscher bara
ett sanningens dgonblick utan det krdvs att alla interaktioner som kunden upplever ger ritt
forvantningar pé tjanstepaketet och kédrntjansten. Darfor ser vi ett problem d& empirin tydligt
visar att majoriteten av respondenterna dr missndjda med arrangodrernas marknadsforing. Vi
vill mena att detta kan bero pé fordomar som lever kvar hos resendrer som tidigare upplevt sig
vara lurade. Aven om arrangdrerna indrar sin marknadsforing dr da reseniirerna beredda att

omvirdera sina fordomar?
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5.1.5 Summering samband 1

Enligt utgdngsmodellen skapas precisa, explicita och realistiska fOrviantningar genom
marknadsforing innan sjilva resan. Som synes ovan fungerar detta ofta inte i den verkliga
kontexten. Det finns ett flertal faktorer som spelar in i forvintningsskapandet vilket mojligen
kan forklaras av ett bristande fortroende hos resendrerna for researrangorerna. Resenérerna
satter istéllet sitt fortroende till egna behov, erfarenheter och rykten. Denna problematik anser

vi hittills har saknats inom forskningen och var mening ar att lyfta fram detta dilemma.

5.2 Samband 2 — forvantningarnas betydelse for karntjansten

Detta samband'” 4r en naturlig del av processen men kommer inte att analyseras lika
ingdende som de tvd huvudsambanden. Istéllet tas grunderna upp for att ge ldsaren en

forstaelse for hur 6vriga samband dr sammankopplade.

Enligt modellen som beskrevs i borjan av analysen leder precisa, explicita och realistiska
forvantningar till en bekrédftad kundndjdhet om inte kérntjdnsten &r undermalig i sig. Dessa
begrepp ar olika idealistiska tillstdnd, som lika vél kan vara motsatsen i verkligheten. Det ar
aven 1 detta stadium som kvaliteten pa tjdnstepaketet indirekt bestims. Om resendren har
realistiska, precisa och explicita forvintningar vet tjdnsteleverantdren vad som krévs for att
uppfylla dessa forviantningar. Detta samtidigt som tjdnstekonsumenten vet nér de ar uppfyllda.
Om situationen dr den motsatta skapas en grogrund for forvirring, missforstind och
undermaligt upplevd tjanstekvalitet. Denna problematik beskrivs redan 1 den inledande fiktiva
berittelsen dér olika individers forvintningar pa samma tjanstepaket har skapats pa olika sitt.

Vi anser att kalibreringen av fOrvintningarna utfors bade av tjdnsteleverantdren och av
resendren sjilv vilket skiljer sig frdn den utopiska modellen ovan. Resenérens forvantningar
styrs, vilket framgar av analysen, till stor utstrickning av de egna erfarenheterna och av

rykten fran vinner och familj vilket kullkastar den utopiska modellen ovan.

5.3 Samband 3 — kundndjdhet avgér om kunden blir lojal

I det teoretiska ramverket beskrevs hur olika forskare ser pa begreppet upplevd kundkvalitet

samt olika metoder for att mita kundnojdhet. I Samband 3'7® kommer vi att underséka

1 figur 6, siffra 2
71 figur 6, siffra 3
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huruvida tjanstekvaliteten inom just charterbranschen kan anses vara linjdr, asymmetrisk eller
bade och beroende pa fall till fall. Gonzélez et al hdvdar att tjanstekvalitet till storsta delen ar
linjir medan Gronroos i sin tur menar att relationen mellan upplevd kvalitet och

tjdnsteprestation snarare har ett asymmetriskt samband.

I empirin ser vi att den upplevda kvaliteten inom charterbranschen dr svar att mita. Alla som
infor detta arbete blev intervjuade ansdg att de oftast erhdller en satisfierande tjinstekvalitet
oavsett arrangdr och resmal. Detta faller inom definitionen for bekréiftad kundndjdhet vilket
beskrivs i teoriavsnittet. Nagra av respondenterna i djupintervjuerna hade dven upplevt ett
undermaligt tjdnstepaket vilket bidragit till en negativ kundupplevelse, som i sin tur gar att
hdrleda till Churchill och Surprenants variabler som ligger till grund for sjédlva
kvalitetsbedomningen. De kvalitativa undersdkningarna visar att majoriteten av
respondenterna viljer resor baserade pa prisnivin, dir de medvetet véljer billiga alternativ
fore alternativ med hog service. Detta tyder pad en asymmetrisk kvalitetsbedomning dér

respondenterna inte virderar god service lika hogt som en bra pris.

I empirin framgér det att Ulf dr den enda utav respondenterna som sjélv anser sig inneha en
relation till ndgon researrangdr. Hans relationstdnkande tycks baseras pa det differentierade
tjdnstpaketet samt det starka fortroende han har till Ving. Ulf verkar ocksa vérdera de positiva
erfarenheterna hogre dn de negativa vilket vi anser tyder pd en form av asymmetrisk
kvalitetsbedomningsprocess. Detta redogors 1 figur 7. Vilken kan jamforas med modellerna i
figur 4. Det intressanta med Ulf ar att han i stor utstrickning stimmer in pd var idealistiska
modell da han anser sig vara mycket n6jd och samtidigt dr lojal mot Ving. Detta ser vi dock
inte som ndgon vanlig fOreteelse utan den Ovriga empirin tyder snarare pa att Gronroos

resonemang kring en likgiltighetszon verkar fa bihall.
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Tjénsteprestation

Figur 7 Modell éver Ulfs asymmetriska kvalitetsbedomning'”’

Att det finns ett samband mellan ndjda kunder och lojala kunder kan tyckas vara en
sjalvklarhet. Aven i modellen i figur 6 utgér vi fran att s& ir fallet men &n en ging fungerar
verkligheten ofta annorlunda. Som beskrivs ovan ér lojaliteten bland resenérer relativt 14g och
dven om resendrerna anser sig vara nojda sa krdvs det &n mer for att de ska bli fullstandigt
lojala. Resendrerna verkar se researrangoérerna som just arrangdrer som kan bytas ut efter
behag och prisldge. Branschen skulle kunna liknas vid képarens marknad dér leverantérerna
ofta har svérigheter med att differentiera produkterna. De tillfdllen leverantorerna har lyckats
med detta har det ocksa fallit vdl ut. Exemplet med Vings golfpaket dr just en sddan
differentierad produkt dér leverantdren har lyckats inleda varaktiga och lojala relationer med

sina resendarer.

Vart bidrag till forskningen ar bevis for att branschen préglas av ett subjektivt synsétt gillande
kundndjdhet och tjanstekvalitet. Detta innebér en besvirlig situation for researrangdrerna da
standardiserade tjdnstepaket kan upplevas annorlunda av olika individer. Vinningen av ndjda

och lojala kunder kommer att belysas ndrmare 1 nistkommande stycken.

5.4 Samband 4 — lojala kunder sprider rykten och blir marknadsforare

Detta samband'”® ir inte ett lika sjalvklart steg i processen som de évriga och vi har valt att
inte analysera det lika ingdende. Det dr dock nog sa viktigt da det framkommit under arbetets
ging att ryktesspridning och indirekt marknadsforing dr den trovérdigaste och effektivaste

kommunikationskanalen for arrangdren och samtidigt &r det helt gratis. I teoriavsnittet nimns

177 Skapad av forfattarna med utgang i Strandvik. (1994). I Grénroos. (2002). s 122
81 figur 6, siffra 4
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hur tidigare ndjda kunder kan komma att verka som marknadsforare for tjansteleverantoren.
Detta resonemang anser vi stimma vidl in med den empiri vi behandlat da séval

. . . 179
enkdtundersokningen

som de kvalitativa undersdkningarna visar pa ryktets betydelse.
Resenirerna tycks sitta storre tilltro till andra resendrer dn vad de gor till researrangérerna.
Som framgar i empirin dr de mycket ndjda och lojala kunderna benigna att sprida rykten till
sin omgivning. Det framkommer dven hur hart det kan drabba arrangdérerna om resendren
istéllet blir missndjd och sprider negativa rykten. Ett negativt rykte kan f& betydligt storre

konsekvenser for leverantdren dn vad ett positivt rykte hade orsakat.

5.5 Samband 5 - relationsarbete och fortroendeskapande

Relationer &r ett begrepp som kan tolkas pad en mingd olika sitt vilket forsvérar

empiriinsamling. Detta belyses under samband 5.'*

Manga av respondenterna anser sig inte
ha nagon form av relation med researrangdrerna medan teorin visar pd att det foreligger en
relation 1 all form av serviceverksamhet. Nedan kommer olika begrepp att analyseras utifran

kunden och leverantorens perspektiv.

5.5.1 Leverantorsperspektivet

Som beskrivs 1 teorin dr huvudsyftet med en relation att skapa lojala och dterkommande
kunder. Dessa ér enligt foresprékarna mer 16nsamma och méjligheten for en vinn vinn
situation &r storre. Andra fordelar som lyfts fram &r béttre forutsittningar for marknadsforing
och kommunikation. I empirin lyfts det fram att Ving saknar ett tydligt uppbyggt CRM
system, vilket deras personal ser som en brist och som nigot negativt for kunderna. Ving har
drivit flera CRM relaterade projekt de senaste 10 aren. Det senaste projektet som syftar till att
dndra IT-strukturen kring kunddatabasen startade under 2006. '*' Det verkar inte vara aktuellt
med ndgon form av ekonomiskt bonussystem utan det som ligger ndrmast till hands tycks vara
ett system som baseras pd social uppskattning. Detta resonemang fir stdd av Gwinner et al

vars undersokningar visar pa att sociala fordelar uppskattas mer dn ekonomiska rabatter.

171 bilaga 1, se diagram 5 och 6
0 figur 6, siffra 5
'8! Intervju med Stene Boldt 2007-05-04
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5.5.2 Kundperspektivet

Enligt vad som ndmnts i teorin finns det tre olika typer av kunder som har olika syn pa
relationstdnkandet. Nér vi ser till empirin faller majoriteten av respondenterna, i savil de
kvantitativa som kvalitativa, undersékningarna under kategorin transaktionsinriktade kunder.
[ enkidtundersokningen var alternativen priset och resmalet de klart mest frekventa
anledningarna till valet av resa och markerades av 40 respektive 35 % av respondenterna.'®
Arrangéren verkar inte spela ndgon storre roll och enbart sju procent valde att markera detta
som ett alternativ.'®® Respondenterna i de kvalitativa undersokningarna menade alla utom Ulf
att priset och resmaélet var avgorande. Det verkar som om respondenterna forst bestdmde sig
for ett resmél och sedan undersdkte marknaden, for att hitta det mest prisvirda alternativet.
Ulf ar den enda respondenten som passar in pd definitionen aktivt relationssdkande. For
honom é&r kontakten med foretaget en stor del av sjdlva tjanstepaketet och hans resonemang
visar tydligt pa en langt utvecklad relation. Intressant att notera dr hur Ulf premierar kontakten
med foretaget mellan resorna istdllet for under sjédlva resan. Vid en utgang i Gwinner et als
resonemang om fordelar med en relation sd stimmer detta till viss del dverens med Ulfs
resonemang. Han uppskattar de sociala fordelar han erhéller men saknar en ekonomisk
vinning for sin lojalitet. I empirin framgar det ocksa att Ulf upplever att han har personliga
relationer till sdljarna i butiken vilket pdverkar hans relation och i sin tur hans férvéantningar
till det battre. De respondenter som ansdg att de hade en relation i enkdtundersokningen
framholl framforallt de sociala fordelarna och tryggheten som vinningar de erhdll pa grund av
relationen.'®* Detta tyder pa att resebranschen i dagsliget inte anvinder sig av ekonomiska
beloningssystem. Detta till trots dé efterfragan av ekonomiska beloningar tycks vara av hog
dignitet hos resenirerna, vilket vi finner stod for bland de kvalitativa undersdkningarna. For
att aterkoppla till vinn vinn begreppet kan det ndmnas att 4ven respondenterna, enligt teorin,
har négot att tjdna pa en relation. Vi anser att detta behover vara av ekonomisk karaktér for att
vinna gensvar hos resendrerna. Tjénsteleverantérerna dédremot foljer teorins resonemang med

sociala beloningar.

821 bilaga 1, se diagram 3
'8 Virt att notera 4r att respondenten hade majlighet att kryssa for flera
'8 1 bilaga 1, se diagram 10
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5.5.3 Summering samband 5

An en ging skiljer sig idealbilden frdn verkligheten nir det giller relationsarbete inom
resebranschen. Enligt modellen ovan ér relationen en stindigt pagaende process dér leverantor
och konsument tillsammans finslipar forvdntningarna, sékerstéller tjanstekvaliteten och
fordjupar relationen. 1 verkligheten &r processen ofta annorlunda och &ven om
tjdnstleverantéren, som far stdod av teorin, anser att en relation &r skapad behdver inte
kénslorna vara besvarade. Som ndmndes tidigare &r resebranschen en Oppen marknad med
flera leverantorer som konkurrerar och konsumenten som i de flesta fall enbart ser till de egna
fordelarna. Det kan liknas vid en otrogen och prismedveten bransch dér de olika parterna
enbart dr ute efter den egna vinningen och bortser frdn mojligheten till en vinn vinn relation. I
realiteten verkar inte alltid resenérernas fortroende for arrangérerna véxa utan haller sig pd en
konsekvent negativ niva. Det tycks ocksd forekomma en avvikelse i1 synsittet pd vad
leverantéren erbjuder resendren och vad resendren vill ha som fordel av relationen.
Researrangdren menar att den sociala beloningen viger tyngst medan resenéren 1 sin tur hade

foredragit ndgon form av ekonomisk kompensation.

Vi vill komma med kritik mot den tidigare forskningen som envist hidvdar att sociala fordelar
med en relation dr de mest uppskattade hos konsumenterna. Som synes i resonemanget ovan
visar var undersokning snarare pé att resendrer erfordrar ndgon form av ekonomiska fordelar

for att inta en lojal relation.
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6. Slutsatser och framtida forskning

De i borjan av uppsatsen formulerade fragestillningarna ligger till grund for vad vi valt att
diskutera i denna slutsats. De presenteras hér igen for att tydliggdra vér diskussion betrédffande

det som kommit fram i analysen.

» Hur ser forviantningsskapande ut infor resor?
» Hur ser resendrens syn pa relationsskapande ut inom resebranschen?

» Vilka krav har resenérer pa resebolagen, ur ett relationsperspektiv?

Skapandet av forvdntningar anser vi beror pa ett flertal faktorer som har en annorlunda
inverkan pa olika individer. Forvinande visar det sig att researrangorernas marknadsforing
ofta far en underordnad betydelse i1 jamforelse med exempelvis resendrers tidigare
erfarenheter och ryktesspridning. Detta tolkar vi som ett bristande fortroende for
researrangdrerna fran resendrernas sida. Kan detta bero pd en vinklad och forskonad
marknadsforing? Om sé& ér fallet skulle en dndrad instillning till marknadsforingen ur
arrangorernas perspektiv kunna hoja deras reliabilitet? Vidare menar vi att det ideala vore ett
starkt fortroende fran resendrerna till arrangorerna. Detta fortroende hade i sa fall kunnat
anvéndas for att kalibrera forvdntningarna infor resan till precisa, realistiska och explicita. Vi
anser att det kan vara problematiskt for researrangdrerna att atervinna detta fortroende och att

mer forskning skulle behovas inom detta omréde.

Analysen visar tydligt pd ett frdn resendrerna subjektivt bedomningssitt géllande den
upplevda servicekvalitet som skapar kundndjdhet. Detta anser vi grunda sig i resendrernas
skilda forvintningar som till stor del bygger pa deras tidigare erfarenheter samt rykten och rad
ifrdn familj, vAnner och bekanta. Detta subjektiva beddmningssitt visar pa ett asymmetriskt
samband mellan upplevd servicekvalitet och tjinsteprestationen. Véar undersokning stérker
Gronroos teori betrdffande att 4ven om kunderna dr ndjda tycks det finnas en likgiltighetszon.
Konsumenterna inom resebranschen tycks kridva betydligt mer &n en hog kundtillfredsstéllelse
for att en relation ska uppstd. Kunderna ser sig sakna framforallt ekonomiska fordelar fran
arrangorens sida. Har ser vi ett tydligt problem d& arrangdren &r mer inne pa det som star i
teorin, att sociala fordelar prioriteras hogre dn de ekonomiska av kunderna. Hér ser vi en
avsaknad i teorin. Beror denna léngtan efter ekonomiska fordelar pa att resebranschen dr en

otrogen och transaktionsinriktad bransch? Ett forslag till framtida forskning skulle kunna vara
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att undersoka om kunder prioriterar olika fordelar i1 relationer inom olika branscher? En
relation dr en stindigt pagaende process, detta stirks av bade empirin och teorin samt
visualiseras 1 vér utopiska modell i figur 7. Exakt vad en relation dr kan inte utldsas i teorin dé
definitionerna dr manga och olika. Men inom resebranschen tycks kunderna ha en uppfattning
av att ett plastkort och nagra mail inte utgdr en relation. Utan som tidigare ndmnts vill en
majoritet ha ekonomiska fordelar ifran en relation. Vilka dr da fordelarna hos kunden idag om
de ingar en relation med researrangdren? Trots att ekonomiska fordelar saknas s& underldttar
relationen for kunden att infor varje ny resa skapa realistiska, precisa och explicita
forvantningar. Kunden minskar samtidigt risken att uppleva det som beskrivs i den inledande

berittelsen, att en grupp kommer till en destination med helt olika forvéntningar.

6.1 Diskussion och reflektion

Avslutningsvis 1 var uppsats kommer vi att diskutera vilken betydelse vara slutsatser kan ha i
verkligheten. Dagens resebolag hade forhoppningsvis lagt ner tid och pengar pa att forsoka
oka fortroendet hos kunderna om de insett konsekvenserna med var utopiska modell. Genom
att skapa fortroende hos kunden blir det léttare att skapa realistiska, precisa och explicita
forvantningar. Vilket 1 sin tur bor leda till att foretaget i sanningens dgonblick far storre
mojlighet att skapa kundndjdhet. En n6jd kund utgdr grundforutsittningen for att bli en lojal
kund. Enligt var slutsats 0kar mojligheterna hos en lojal kund att semestern blir lyckad. Har
tydliggdrs en mojlig vinn vinn situation ddr badde kund och leverantor tjédnar pa lojal och
langsiktig relation. Om resebolag fick insikt 1 att kundernas fortroende var sa ldg for den
marknadsforing som de idag bedriver borde de inse att nya vigar for att nd kunden maéste

sOkas.

Anledningen till att vi valde att studera relationer, fOrvéntningar, kundndjdhet och
relationsmarknadsforing inom resebranschen var framforallt vart gemensamma intresse for
rese- och turismbranschen. Att vi sedan under vara &r som Service Management studenter pa
Campus Helsingborg 4tskilliga ganger kommit in pd vérdet av att varda och upprétthilla
relationer gjorde att vi relativt snabbt kunde komma fram till inriktning pa uppsatsen. Det
visade sig att det fanns ett flertal artiklar och bocker dér relationsskapande diskuterades. Men
dé vi valt att endast fokusera pd turismbranschen blev utbudet mindre. Vi bestdmde tidigt i
processen att arbetet skulle genomforas ur ett kundperspektiv. Studien &r utford med

inriktning mot resebranschen och personal som intervjuats arbetar for Ving. Trots detta anser
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vi att de kritiska faktorer som framkommit &r hogst aktuella for andra branscher samt andra
foretag inom resebranschen, dir det forekommer en tjinsteleverantér och en
tjdnstekonsument. Vi har efter arbetets gang fatt en tydligare uppfattning om att kundvard och
uppréitthdllande av relationer &r en viktig forutséttning for att lyckas inom resebranschen i

framtiden.

Sa hér 1 efterhand dr vi medvetna om att det finns en del saker vi skulle kunna gjort
annorlunda. En sak kunde ha varit att folja upp enkdtundersokningen pd Sturup med
ytterligare en enkdtundersokning pd en annan flygplats och med respondenter resandes till en
annan destination &n Teneriffa. Detta tillsammans med kompletterande intervjuer med lojala
kunder och personal for ndgot av resebolagen Apollo, Fritidsresor eller Solresor skulle kunna
ha givit oss ytterligare infallsvinklar i uppsatsen. Dock finns det en risk om man skulle ha
genomfort dessa kompletterande studier under samma tidsintervall som nu, att vi riskerat fa
ett storre arbete men med ett mindre bearbetat innehall. Vi anser slutligen att resultaten och
slutsatserna angdende forvintningar, relationer, kundnéjdhet och relationsmarknadsforing ar
breda dmnen som kan anvéindas inom flera branscher, med vissa modifikationer, vilket

forhoppningsvis dr nyttigt for oss i ett framtida arbetsliv.
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8. Bilagor

8.1 Bilaga 1: Resultat enkatundersokning

8.1.1 Bakgrund/Férvantningar

Respondenterna som deltog i enkdtundersdkningen visade sig vara jimt fordelade mellan det
kvinnliga och manliga konet och utgjorde en medelalder pa 38 ar. For att skapa en bild over
respondenternas resvanor stélldes ndgra inledande fragor som berdrde detta. Svaren utfoll 1 att
49 % av respondenterna reser 1-2 ganger per ar och 92 % reser oftast pa privatresor. I diagram
2 kan respondenternas resvanor utlisas och siffrorna visar tydligt pa respondenternas

kontinuerliga resande.

Respondenternas resvanor

60%

50% - —

40%

30%

20% ]

10%’_‘
0% | | I N o Y

Farre an 1-2 3-4 5-8 9ggr/ar Vetegj Inget
1ggr/ar  ggr/ar ggr/ar ggr/ar  eller fler svar
Diagram 2

For att skapa en tydligare bild av respondenternas val av resor stélldes fragor om vilken typ av
resa de hade bokat vid just det tillfillet samt vad som avgjort att det blev just den resan.
Resultaten visade att 56 % hade bokat en resa med namngivet hotell, 26 % av respondenterna
hade valt ett ospecificerat boende och resterande 17 % hade kopt en flygstol. Nar vi véljer att
titta ndrmare pa vad som avgjorde valet av just den resan kan vi urskilja att en majoritet av
respondenterna angivit priset och resmalet som svar. Diagram 3 ger en Overblick av

respondenternas svar, det var mojligt att ange fler &n ett svarsalternativ.
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Vad avgjorde att Ni bokade dennaresa?

45%

40%

35% —

30% +—

25% +—

20% +—

16%

10%

5% +—
0% T T T T T

Priset Arrangéren Hotellet Resmélet Annat Vet g

Diagram 3

Respondenternas forvantningar

70%

60%

50% —

40% +—

30% +—

20% +—

10% +—

o [1 =

Sol Bad Avkoppling Mat Braboende Bragolf

Diagram 4

Niér vi tittar ndrmare pa de forvéntningar som respondenterna har angivit, kan vi utrona vissa
aterkommande svar. Hela 64 % av respondenterna har svarat ndgot om fint véder eller sol 1
sina forvintningar. Manga av dem svarade sol i kombination med bad, de som angav bad
uppgick till 32 %. Tva andra dterkommande fOrvéntningar som respondenterna hade var
avkoppling 22 % och god mat 10 %. Det som vi kan se pid svaren dr att de vanligen
aterkommande forvintningarna har nagot med personlig satisfiering eller rekreation att gora.
Andra exempel péd forvdntningar som respondenterna angav var fest, golf, bra boende och
omvéxling i vardagen. De mest frekventa svaren illustreras i diagram 4. I fragan var det inga

svarsalternativ att vilja mellan utan respondenterna fick sjilva formulera sina svar.
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8.1.2 Tidigare erfarenheter

I enkédten stilldes frdgor om vad som péverkat respondenternas forvintningar infor deras
stundande resa samt hur mycket ett antal alternativ paverkar deras forvantningar infor resor i
allménhet. Som ni kan se i1 diagram 5 nedan angav flest personer, hela 36 %, att deras tidigare
erfarenheter hade paverkat forvantningarna infor resan. P4 andra fragan fick respondenterna
ange, pa en skala 1-5, hur mycket de olika alternativen paverkade deras forvintningar. Aven
hir ansag respondenterna att deras tidigare erfarenheter paverkade forvantningarna mest. Som
ni kan se 1 diagram 6 erholl tidigare erfarenheter ett medelvérde pa 4,15. Detta ger en tydlig
bild av att tidigare erfarenheter dr det som enligt respondenterna paverkar deras forvéantningar

mest.

Vad anser Ni har paverkat era forvantningar infér denna
resa?

40%
35%
30%
25%
20% 1+
15%
10% + —
5% | - } -

0% —

Reseséljaren Resebolagets Resekatalog ~ Familjen  Vanner och Reklam/ Tv/  Tidigare Annat Vetej

hemsida bekanta Tidn./ erfarenheter
Inter net

Diagram 5

Hur mycket anser Ni att foljande alternativ paverkar era
forvantningar infor resor?

4,5

4 —
3,5 s ] —

3 —
25 — ||

2 E—
15 —

1 E—
0,5 —

0

Resesdljaren  Resebolagets Rese- Familjen Vénner och Reklam/ Tv/ Tidigare
hemsida katalogen bekanta Tidning/ erfarenheter
Internet
Diagram 6

71



8.1.3 Ryktets paverkan

Som vi kunde se i foregdende stycke ansdg respondenterna att deras tidigare erfarenheter
paverkade deras forvantningar mest. Diagram 5 och 6 visar tydligt pa att respondenterna dven
ansag sig paverkas mycket av rykten och rekommendationer fran familj, vinner och bekanta.
29 % av respondenterna angav att deras forvéntningar hade paverkats av vinner och bekanta,
22 % anség sig paverkats av familjen. Aven p frigan hur mycket respondenterna anser de
olika alternativen paverkar deras forvantningar i allménhet fick familjen, vinner och bekanta
hoga resultat. Familjens paverkan uppgick till ett medelvdrde pa 3,57 och vénner och bekantas
paverkan uppgick till ett medelviarde pd 3,49. Dessa siffror kan jamforas med reklam 2,52,
resekatalogen 3,38 och reseséljaren 3,27. Detta visar tydligt att respondenterna inte ansag sig
paverkas lika mycket av resebolagens informationskanaler och ren reklam som de gjorde av

sina egna erfarenheter och andras berittelser eller rekommendationer.

8.1.4 Arrangdrernas och destinationernas marknadsforing

I foregdende stycke kunde vi se hur respondenterna ansag sina forvéntningar paverkas mest av
egna erfarenheter och rykten frdn vénner och familj. I diagram 5 och 6 kan man utldsa hur
respondenterna inte ansag sig paverkats lika mycket av reseséljaren, resekatalogen och
resebolagens hemsida infor sin resa. 24 % ansag sig blivit paverkade av reseséljaren, 17 % av
resekatalogen, 15 % av resebolagets hemsida samt 8 % av reklam. P& frdgan hur mycket
reseséljaren pdverkade forvéntningarna uppgick medelvirdet till 3,27, for resekatalogen 3,38,
for resebolagets hemsida 3,45 samt for reklam 2,52. Dessa siffror visar &n en ging pa

respondenternas mindre paverkan av resebolagens marknadsforing.

Aven om respondenterna inte ansig sig paverkas sd mycket av researrangdrerna ansig en
majoritet sig fatt tillrickligt med information frén researrangdren ifor sin resa. Hela 86 % av
respondenterna tyckte att de hade fatt tillrdckligt med information. Det som de ansag sig fatt
information om var bland annat resmalet 64 %, hotellet 49 % samt aktiviteter 24 %. De sitt
som respondenterna hade erhallit den information pa var bland annat 42 % frdn arrangdrens
hemsida, 40 % fran personlig kontakt i butik samt 26 % fran resekatalogen. Det stélldes dven
en fraga om vilket sitt som respondenterna ansag vara det bésta att f4 information pa. Pa den
frigan svarade 51 % arrangérens hemsida, 43 % personlig kontakt butik och 24 %
resekatalogen. Diagram 7, 8 och 9 ger en dverblick av respondenternas svar, det var mojligt

att ange fler dn ett svarsalternativ.

72



Vad anser sig respondenterna fatt information om?

Hotellet Utflykter Resmélet Hyrbil Aktiviteter Annat

Diagram 7

Hur anser sig respondenterna fatt informationen?

45%
40%
35%
30%
25%
20%

15%

10%

5%

0%

Personlig Mail Arrangérens Telefon Brev Katalog Annat
kontakt/butik hemsida
Diagram 8

Vilket satt anser respondenterna vara det basta att fa
information om resan pa?

Personlig Mail Arrangérens Telefon Brev Katalog Annat
kontakt/butik hemsida
Diagram 9
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8.1.5 Personliga behov

I bakgrunden (kap 4.1.1) om respondenterna presenterades deras forvéntningar infor deras
resa. Vi anser att flertalet av forvantningarna har en grund i deras personliga behov. De mest
aterkommande forvintningar som respondenterna angav var sol och bad, vilket vi anser vara
personliga behov. Hade de personliga behoven varit exempelvis shopping, hade valet av
resmal snarare blivit ndgon storstad. Andra av respondenternas forvéntningar som vi ndmnde
tidigare var avkoppling, god mat, fest, golf, bra boende samt omvéxling i vardagen, samtliga
dessa svar anser vi pa ett eller annat vis kan ses som deras personliga behov. I den utforda
enkdtundersokningen visade det sig att respondenterna hade ganska likartade behov, vilket vi
tror grundar sig i resmélets utbud. Hade undersdkningen gjorts med turister pa vig till en

annan typ av resmal hade troligtvis de personliga behoven visat sig vara annorlunda.

8.1.6 Relationer

Enkiten hade dven som syfte att undersoka huruvida respondenterna anség sig ha en relation
till ndgon researrangdr, och 1 sd fall om de ansdg att den relationen paverkat deras
forvintningar. P4 en direkt friga om de ansag sig ha en relation med ndgon arrangér svarade
endast 24 % av respondenterna ja och 74 % nej. Till de respondenter som ansdg sig ha en
relation stélldes en foljdfraga angdende om de ansag sig dra nagon nytta av relationen och i s
fall vilken. P4 den frigan angav 45 % att de erholl fortroende, 45 % trygghet, 27 %
ekonomiska fordelar, 9 % annat samtidigt som 9 % inte ansag sig dra ndgon nytta alls. Dessa
siffror visualiseras 1 diagram 10 , dven hér fanns det mojlighet att ange mer &@n ett

svarsalternativ.
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Vad anser sig respondenterna dra for nytta eller tjana pa
relationen?

50%
45%
40%
35%
30%
25% +—
20%
15%
0%+
5%
0%

Ekonomiska Fortroende Trygghet Annat Nej Vet g
fordelar

Diagram 10

De respondenter som ansdg sig ha en relation till ndgon arrangdr fick dven en frdga om
relationen bidrog till att skapa realistiska fOrvantningar infor deras resor. Dir uppgick
respondenternas svar till medelvardet 3,96 pd en skala fran 1 - 5. Det tolkar vi som att en
relation resendrer och arrangdrer emellan bidrar till mer realistiska forvantningar och ddrmed

storre majlighet till ndjda kunder.

8.1.7 Kommentarer

For att f4 en uppfattning om hur pass medveten personalen pd Ving var om resendrernas
asikter och tankar om branschen, lit vi Stene Boldt och reseséljaren fylla i var sin enkdt om
hur de trodde resenédrerna hade svarat pa enkiten. Det visade sig att bada hade en mycket god
insikt 1 resendrernas tankar och lyckades pa de flesta fragorna fylla i vad majoriteten av
respondenterna hade svarat. Det var ddremot en fraga som ingen av dem lyckades rikna ut det
svar som majoriteten av respondenterna hade angivit. Det var pa fragan om pa vilket sétt
kunderna ansdg vara bést att erhdlla information om sina resor pd. Resesiljaren svarade hér
personlig kontakt i butik och Stene svarade personlig kontakt i butik samt katalog. De svaren
skiljer sig mot respondenternas, dir majoriteten ville fi informationen via arrangdrens
hemsida, dock kom personlig kontakt 1 butik pa andra plats. Detta faktum kan vara nagot som

ar vart for personalen pd Ving och beslutsfattare 1 foretaget att tdnka pd i framtiden.
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8.2 Bilaga 2: Enkatundersokning

Enkitundersokning for insamlande av Empiriskt material till Magisteruppsats vid

Lunds Universitet viren 2007.

1. Hur ofta reser Ni?

"] Férre dn 1 ggr/ar [l 3-4ggr/ér 9ggr/ar eller fler

01 1-2 ggr/ar 0] 5-8ggr/éar Vet ¢j
2. Vilken typ av resor dker Ni oftast pa?

Tl Affarsresor []  Privatresor Vet ¢j
3. Vilken typ av resa har Ni bokat denna giang?

1 Namngivet hotell [] Ospecificerat boende Endast flygstol
4. Vad avgjorde att Ni bokade denna resa?

'l Priset [l Hotellet Annat

'] Arrangoren (] Resmalet Vet ¢j
5. Vilka forvintningar har Ni infor Er resa?
6. Vilken researrangor reser Ni denna resa med?
7. Har Ni rest med dem tidigare?

[l Ja {1 Nej Vet ¢j
7 a. Om Ja, hur ofta viljer Ni denna arrangor?

O Alltid (1 Ibland Vet ¢j

] Nastan alltid '] Séllan
8. Anser Ni er ha en relation till ndgon specifik researrangor?

1 Ja '] Nej Vet ej
8 a. Om Ja, anser Ni er tjina eller dra nigon nytta av relationen?

"] Ekonomiska fordelar [ Trygghet Nej

"] Fortroende []  Annat Vet ¢j

Utveckla gérna:
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9. Kiinner Ni att arrangoren lyssnar pa Er nir Ni kommer med synpunkter?
1(Inte alls) 5 (Vildigt mycket)
1 23435 Vet ¢j

10. Om Ni har rest med denna researrangor tidigare, hur tycker Ni deras serviceniva
var da?

1(Mycket délig) 5 (Mycket god)

1 23 45 Vet ¢j Har ej rest med dem tidigare

11. Ar det troligt att Ni kommer att viilja att Aka med denna arrangér igen?
Ja Nej Vet ¢j

12. Vad anser Ni har piverkat era forvintningar infor denna resa?

'] Reseséljaren [l Familjen [l Tidigare erfarenheter
'] Resebolagets hemsida (1 Vinner och bekanta [l Annat
"] Resekatalog '] Reklam/Tv/Tidn./Internet [ Vetej

13. Anser Ni er fatt tillrickligt med information om denna resa fran researrangoren?
7 Ja ] Nej

13 a. Om Ja, vad har Ni fatt information om?
Hotellet [0 Resmailet [0 Aktiviteter
"1 Utflykter [l Hyrbil '] Annat

|

13 b. Om Ja, hur har Ni fatt informationen?

'] Personlig kontakt/butik [l Telefon [l Annat
'l Mail [l Brev
'] Arrangorens hemsida (] Katalog

13 ¢. Om Nej, vilken information saknar Ni?
Hotellet ] Resmalet [1  Aktiviteter
.1 Utflykter T1 Hyrbil []  Annat

J

14. Vilket sétt anser Ni vara det bista att fi information om resor pa?

"] Personlig kontakt/butik [] Telefon [J  Annat
"] Mail [l Brev
"1 Arrangérens hemsida '] Katalog
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15. Hur mycket anser Ni att foljande alternativ paverkar era forvintningar infor resor?
1(Vildigt lite) 5 (Vialdigt mycket)

Resesiljaren 1 2345
Resebolagets hemsida 1 23 435
Resekatalogen 1 2345
Familjen 1 2345
Vinner och bekanta 1 2345
Reklam/Tv/Tidn./Internet 1 2345
Tidigare erfarenheter 1 2345

Vet ¢j
Vet ¢j
Vet ¢j
Vet ¢j
Vet ¢j
Vet ¢j
Vet ¢j

16. Anser Ni att er relation med researrangoren paverkar era forvintningar infor en

resa?
1 Ja ] Nej

'] Har ingen relation

17. Om Ni anser er ha en relation med nigon researrangor, anser Ni da att relationen
bidrar till att Ni lyckas skapa realistiska forvintningar infor era resor?

1(Nej inte alls) 5 (Ja absolut)
1 2345 Vet ¢j

18. Kon
[l Man [l Kvinna

19. Alder

Stort tack for att Ni tog er tid att hjilpa oss!

Gustaf, Mikael och Pér

8.3 Bilaga 3: Intervjuguide UIf
Halvstrukturerad intervjuguide till intervju med UIf

Beritta om vart arbete.
Vem éar Ulf?
Hur ser ditt yrkesliv ut idag och tidigare?

Hur ser dina resvanor ut?
(Boende, resmaél, pris?)

Vad har du for forvantningar infor dina resor?
(Charter?)
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Vad anser du paverkar dina férvéntningar?

Brukar dina forvéntningar uppfyllas?

Aker du ofta med samma researrangdr?

(Relation? Varfor? Négra fordelar, kénner du dig prioriterad?)
Vad ar viktigt for dig nar du ska boka en resa?

(Har du négra personliga behov?)

Vilka faktorer gor att du véljer ett sdrskilt resmal?
(Reklam, rykte, pris, personliga erfarenheter?)

Vilka faktorer gor att du véljer en sdrskild arrang6r?
(Trygghet, pris, tidigare erfarenheter?)

Har du ndgon gang ansett dig lurad av reklam, sdljare mm?

Ar det nagot du vill tilligga angdende forvintningar infor en charterresa?
Har din relation med Ving fordndrats genom aren?

Anser du att Vings servicekvalitet har fordndrats under de ar du varit kund?

Anser du dig skapa realistiska och precisa forvantningar infor dina resor med Ving?
(Om ja, vad beror det pa? Erfarenheter, relation?)

Ser du nagon skillnad mellan Ving och andra researrangorer?
Anser du att servicen pa destinationen har fordndrats under dina &r som kund?

Nér aker du nésta resa med Ving och vart bér det av?

8.4 Bilaga 4: Intervjuguide Henrik/Susann
Halvstrukturerad intervjuguide till intervju med Henrik/Susann

Beritta om vart arbete.
Vem ar Henrik/Susann?
Hur ser ditt yrkesliv ut idag och tidigare?

Hur ser dina resvanor ut?
(Boende, resmail, pris)

Vilken typ av resa?

Vad har du for forvantningar infor dina resor
(Charter, Vad anser du paverkar dem?)
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Aker du ofta med samma researrangdr
(Relation? Varfor? Nagra fordelar, kiinner dig prioriterad Aven vad det giller affirsresor?)

Vad dr viktigt for dig ndr du ska boka en ny resa?
(Sol bad, billigt, fest)

Vilka faktorer gor att du viljer ett sarskilt resmal
(Reklam, rykte, pris Varfor?)

Vilka faktorer gor att du viljer en sérskild arrangor
(Trygghet, pris,)

Funderar du pé vilken arrangor du ska vilja beroende pa vilken service och kvalitet du tror de

kan ge dig?
Brukar dina forvéntningar uppfyllas?
Har du ndgon gang ansett dig lurad av reklam, sdljare mm?

Ar det nagot du vill tilligga angdende forvintningar infér en charterresa?

8.5 Bilaga 5: Intervjuguide reseledare
Intervju med reseledare pa Ving

Beritta om vért arbete.

Beritta om dig sjilv?

Hur ser ditt yrkesliv ut idag och tidigare?

Hur kom det sig att det blev resebranschen och MyTravel?

Tycker du att dina kunder har skapat ritt” forvantningar ndr de kommer ner till
destinationen?

(Ge exempel pé felaktiga forvantningar? Varfor blev det som det blev?)

Fér ni mycket klagomal fran missndjda kunder?
(Vad klagas det mest pa?)

Hur gor ni for att det ska fungera nésta gdng?

Tycker du att ni 1 frontpersonalen fér tillrdckligt med utbildning for att skota alla era
arbetsuppgifter?

Hur anser du att kommunikationen mellan ansvariga i SV/NO/DK och FI och personal pa
destinationerna fungerar? (Négot exempel pa bra respektive daliga erfarenheter?)

Fér ni pa destinationen nadgon info om vilka férvintningar som siljarna forsoker skapa?
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Anser du att de i1 ledningen lyssnar pa dina/era (ni som jobbar ute) idéer och forslag till
forbattringar?

Férre guider och féarre personal dven Backoffice pd destinationen, hur paverkas relationen med
gisterna? (Ser du nagra risker med denna utveckling?)

Varfor, klarar gisterna sig bittre sjdlva idag én for négra ar sedan?

Anser du att resendrernas forvantningar har fordndrats under de ar du arbetat f6r Mytravel?
(Hur, pa vilket sitt?)

8.6 Bilaga 6: Intervjuguide Stene

Halvstrukturerad intervjuguide till intervju med Stene Boldt

Beritta om vért arbete.

Vem ér Stene Boldt?

Hur ser ditt yrkesliv ut idag och tidigare?

Vad anser du om de Nordiska resendrernas forvéntningar?
(Ar de realistiska?)

Hur arbetar Ving for att forsoka ge sina kunder rétt” forvéntningar?

Har Ving négra lojala kunder?
(Om Ja, hur manga procent?)

Behandlar ni de kunderna annorlunda jaimfort med 6vriga kunder?

Klassiska att det behdvs manga ndjda kunder for att viaga upp en missndjd, skrona eller?
Vilka ér de viktigaste kunderna? De som reser ofta och billiga resor eller de som reser sillan
och lagger ner mycket pengar, sjdlvklart en mix! Men hur férdelas marknadsforing, reklam

osv?

Hur anser du att kommunikationen mellan ansvariga i SV/NO/DK och FI och personal pa
destinationerna fungerar?

Négot exempel pa bra respektive daliga erfarenheter?

Ger ni de pa destinationen nagon info om vilka forvéntningar som ni forsoker skapa?
(Exempel?)

Anser du att de pa destinationen lyssnar pé era idéer och forslag till forbattringar?

Lyssnar ni pa dom? Arligt? Borde kommunikationen hiér inte vara bittre?
(Géllande resenidrernas forvéntningar?)
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Hur arbetar Ving med att skapa och behalla lojala kunder? Kundklubbar?

Anser du att Ving satsar tillrdckligt pa lojala och aterkommande kunder?

Inget bonusprogram, inga rabatter for lojala kunder?

Ar man helt enkelt inte beroende av lojala kunder?

Vet jag har ett gammal vingklubbkort liggande hemma, flopp? Eller varfor forsvann det?
Katalogen? Forskonade bilder och laga lockpriser!

(Exempelpriserna visar sig ligga ibland langt ifrdn verkligheten/Risk att de fir en kénsla av att

Ving forsoker lura dem?)

Alltid sol pé alla bilder? (Saker att gora om védret inte dr som i katalogen! Nu for tiden finns
ju massor av populéra innesaker, matlagning, drejning, vinprovning osv.)

Férre guider och farre personal d&ven Backoffice?
(Varfor, klarar gisterna sig béttre sjdlva idag an for 10 ar sedan?)

Hur mater ni servicekvalitet?

Hur tror du era kunder ser pa Ving, tror du at de anser sig ha en relation med Ving?
(I sé fall, vad tjénar ni och de pé den relationen?)

Resebranschen gar ifrdn Servicebransch till ndtverksbransch, hur ser du pa att kunden under
hela sin resa kanske inte méter en enda person ifran Ving?

Tror du kunden dr medveten om detta, utnyttjar man just nu bara Vings namn for att silja

samma resor som alla andra reguljérarrangdrer? (D4 ménga forknippar Ving med trygghet
0sV.)

8.7 Bilaga 7: Intervjuguide resesaljare
Intervjuguide med resesaljare pa Ving

Beritta om vért arbete.

Beritta om dig sjilv?

Hur ser en typisk arbetsdag pd Ving ut?

Kénner du att du har ritt kunskap for att klara av ditt jobb?

Uppstar det situationer dir du kinner att du inte kan ge kunden bra service och rétt resa pga.
att du fétt dalig information fran foretaget?

(Exempelvis inte all information om ett resmal eller hotell for att kunna svara pa kundernas

frdgor? Om sd ar fallet, hur gar du till vdga for att soka efter informationen?)

Anser du att du skapar rétt forvantningar for dina kunder nér du séljer en resa?
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(Eller skapar du ett moln for att silja just den resan?)

Kénner du att du har fatt tillracklig intern utbildning for att klara samtliga arbetsuppgifter som

du forvintas att gora?
(Vad saknar du?)

Mest positivt och mest negativt med att arbeta for Ving?
(Idag mot forr? Béttre saimre?)

Ser du ndgon utveckling av kundernas krav, forvéntningar och kunskap de senaste aren?
Hur anser du att kommunikationen mellan er siljare och de nere pa destinationen fungerar?

Ger ni de pa destinationen ndgon info om vilka forvéntningar som ni forsoker skapa hér
hemma?

Anser du att de pa destinationen lyssnar pa era idéer och forslag till forbattringar?
(Géllande resenidrernas forvéntningar?)

Anser du att cheferna inom Ving lyssnar pa era idéer och forslag?

Anser du att ni satsar tillrdckligt pd lojala och dterkommande kunder?
(P& grund av eller trots allt?)

Kénns det ibland fel att sdlja en resa? Kénner du redan vi forsédljningsdgonblicket att den hér

kunden inte kommer att bli n6jd?

Anser du att det dr ndgon skillnad for dig att sdlja en resa dver disk i butik eller via telefon?
(Vilka giéster tror du far den bista servicen?)

Avslutningsvis, hiander det att kunder kommer in i butiken, eller ringer och sédger att de vill ut

och resa, utan nagra som helst idéer om vart de ska dka? De litar helt och hallet pa ditt
omdome?
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