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Magisteruppsats
Hur arbetar ett e-handelsforetag i resebranschen med kundlojalitet?

Syftet med denna uppsats dr utifrdn ett ledningsperspektiv att
undersdoka hur ett e-handelsforetag i resebranschen arbetar med
kundlojalitet. Samt att se hur viktigt detta arbete &ar for en
nitresebyrd som inte har den traditionellt fysiska kundkontakten
som ofta anses vara ett miste for att skapa en langvarig
kundrelation. Inom ramen for vart syfte ingar dven att ta fram en
modell som ska underldtta var analys av hur en nétresebyrd arbetar
med kundlojalitet. Férhoppningen ar dven att modellen ska kunna
fungera som ett komplement till det eventuella arbete for
kundlojalitet som finns idag. Vidare kommer &dven forslag till
forbattringar att ges.

Inom ramen for det kvalitativa angreppssittet bygger vi upp den
empiriska unders6kningen utifran studieobjektets arbete med
kundlojalitet.

Var slutsats r att alla inom Resfeber bor arbeta for kundlojalitet da
detta effektiviserar processen och skapar en medvetenhet som
gynnar Resfeber. Genom att anvénda vér framtagna modell anser vi
att Resfeber okar denna medvetenhet. Om Resfeber dven borjar
mita kundlojalitetens ekonomiska och relationsbyggande effekter
okar dven fOrstielsen for dess betydelse. Vidare ar vér slutsats att
Resfeber nyhetsbrev bor f4 en bittre segmentering, detta for att
skapa ett hogre kundvérde. Det &r for oss tydligt att Resfeber
koncentrerar sig pa volymforsdljning da de anser att kundens fokus
ligger pa pris och inte pa relationsfrimjande atgdrder. Var slutsats
ar darmed att kundlojalitet blir av mindre vikt for Resfeber. Da
denna prioritering rader anser vi det svart for Resfeber att fraimja
arbetet med kundlojalitet. Vi menar att om Resfeber vill uppna dkad
kundlojalitet maste det vara bereda att satsa ekonomiskt déirefter.

Kundlojalitet, e-handel, relationsskapande, nitresebyra
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1
Inledning

1 detta inledande kapitel ges en bakgrund till de valda uppsatsdmnena. Vi redogor hdr for hur
kundlojalitet ser ut i resebranschen. Detta mynnar ut i en problemdiskussion kring hur arbetet
med kundlojalitet ter sig dd det appliceras pd ett foretag i nétresebranschen som inte har det
traditionella fysiska motet med kunden. Detta leder fram till en mer specifik problem- och
syfteformulering. Kapitlet avslutas med en presentation av hur vi valt att disponera

uppsatsen.

Lisa Holmgren ska dka pa en resa, familjen har bestimt sig for Grekland i
sommar. Nér Lisa ska leta resa gér hon som hon brukar gora, sitter pa datorn och
borjar surfa. Hon jamfor priser och utbud mellan de olika researrangérerna. Hon
varken vet eller ladgger ndgon storre vikt vid om huruvida féretagen har en butik
eller ej, s& lange dér finns ett nummer att ringa om hon har fragor. Till slut hittar
hon en resa som passar, ett par klick senare dr resan bade bestilld och betald. S&
hér har Lisa Holmgren kopt sina resor de senaste aren. En stund senare bdrjar hon
reflektera om hur det var att handla resor forut, innan e-handelns “revolution”.
Hon minns den trevlige sdljaren i resebutiken nere vid torget, det var dir Lisa
brukade kopa sina resor. Familjen var alltid ndjd med resorna, men de var ju
ganska dyra, tinker Lisa... ”Internet har gjort resandet billigare och tiank vilken
tid jag tjdnar in pa att slippa springa mellan butiker och jamfora priser”, funderar
hon vidare. De senaste dren har Lisa inte varit sérskilt lojal mot nagot reseforetag,
hon har helt enkelt valt den resa som verkar billigast och passat bast for familjen,
vilken researrangdren ér har spelat mindre roll da hon dndé bara har haft kontakt
med en hemsida. Dagen efter resan dr kopt frdgar hennes man vilken researrangor
Lisa bestillde resan ifran. Lisa blir tyst... sen svarar hon; ”Det kommer jag inte

riktigt ihag, jag ska kolla papperna...”



Var uppfattning ar att ménga konsumenter idag koper sina resor pa samma sitt som Lisa
Holmgren. Med tanke pa det vérldspolitiska ldget och den tekniska utvecklingen tar e-handeln
over storre del av marknaden och fordndrar det traditionella kopbeteendet inom
resebranschen. Butiken har tidigare varit den plats dar resebyraer byggt upp en kundrelation,
nu viljer allt fler den virtuella butiken, sajten', dir inga fysiska relationer uppstar. Det
personliga motet har pa s vis varit resebyrdernas ingang till att skapa lojala kunder och bygga
langvariga kundrelationer som generar intikter under lang tid. Men hur stiller sig

nétresebyrder idag till kundlojalitet?

De senaste aren har alltfler nétresebyraer etablerat sig i Sverige och virlden, resebyraer som
endast anvdnder sig av Internet som kommunikationsverktyg gentemot kunden. Oftast
erbjuder de flesta nitresebyraerna ocksd en kundtjinstfunktion dit kunder kan ringa och stélla
fragor och dven boka sina resor. Dock ser nétresebyrderna helst att kunden gor sitt kop via
Internet, pa foretagets sajt. Detta visar sig exempelvis genom att vissa foretag tar en extra

avgift vid bokning &ver telefon.

E-handeln bade stdnger och 6ppnar nya dorrar for kundlojalitet och relationsmarknadsforing
dd den skir ned kraftigt pad den personliga kontakten men ger stora tekniska mdjligheter
exempelvis genom betalningsmdjligheter och tillgdnglighet. Denna uppsats vill berdra
ovanstdende problematik. Traditionellt ses lojalitetsfrimjande atgérder vara beroende av
fysisk interaktion mellan kund och siljare, vilket kan bidra till hoga administrativa kostnader.
Kanske kan nitbaserad kundlojalitet vara ett sitt att sinka dessa kostnader, eller motsatsen,
rentav hoja dem? Det kan spekuleras i hur relevant det egentligen &r att arbeta med
kundlojalitet i en nétbaserad resebyrd? Kundlojalitet har varit ett starkt begrepp inom
foretagsvérlden under lang tid och fa vagar ifrdgasitta fenomenet. Men dagens resebransch

borjar alltmer vakna for de mojligheter och hinder som e-handel skapar.

Det finns en uppsjo av litteratur 1 dmnet, frimst géllande kundlojalitet generellt och
relationsmarknadsforing. Dock &r utbudet betydligt mer begrénsat vad géller den litteratur
som behandlar kundlojalitet i samband med e-handel. Med detta som bakgrund anser vi att

uppsatsen dr relevant dd det finns fa teorier och lite litteratur inom &amnet nétbaserad

' Med sajt menar vi foretagets hemsida och vi har valt att anviinda ordet sajt genomgaende i arbetet.



kundlojalitet. Denna uppsats behandlar problematiken genom att koppla samman begreppen

kundlojalitet och e-handel med relationsmarknadsféring inom resebranschen.

1.1 Syfte och problemformulering

P& grund av de stora fordndringar som resebranschen genomgatt koper resendrer idag sina
resor alltmer via Internet. Tidigare har begreppet kundlojalitet ansets vara en viktig del av de
flesta foretags framgangar. Traditionellt har ocksd den fysiska interaktionen mellan siljare
och kdpare varit en grund for foretagets goda resultat. Idag har den teknologiska utvecklingen
gjort det mojligt for kunden att gora sina inkdp pa manga olika vis som inte kridver en fysisk
relation med sdljaren. Den fysiska butiken blir enligt manga inte lika viktig for att skapa
forsdljning, men hur paverkar detta kundens lojalitet gentemot det sdljande foretaget? Syftet
med denna uppsats dr utifran ett ledningsperspektiv att undersoka hur ett e-handelsforetag i
resebranschen arbetar med kundlojalitet. Samt att se hur viktigt detta arbete ar for en
nétresebyrd som inte har den traditionellt fysiska kundkontakten som ofta anses vara ett maste
for att skapa en langvarig kundrelation. Inom ramen for vart syfte ingér dven att ta fram en
modell som ska underldtta var analys av hur en nétresebyrd arbetar med kundlojalitet.
Forhoppningen ér dven att modellen ska kunna fungera som ett komplement till det eventuella
arbete for kundlojalitet som finns idag. Vidare &r dven syftet ge forslag till forbéttringar.

Dessa tankar har lett till foljande fragestéllning.

Hur arbetar ett e-handelsforetag i resebranschen med kundlojalitet?

I denna uppsats har vi valt att studera kundlojalitet och e-handel i en nétbaserad resebyra.

For att f4 en storre insikt i detta har vi valt att studera nétresebyran Resfeber.se, som dr storst
bland de aktorer pé resemarknaden som inte anvédnder sig av butiker. Vi vill dock poédngtera
att studieobjektet inte representerar en normaliserad standard for hur nitbaserade resebyraer
arbetar med kundlojalitet. Studieobjektet ska verka som ett exempel pa hur det kan fungera i

denna typ av fOretag.



1.2 Disposition

Inledning

Avslutning

I det inledande kapitel ges en bakgrund till de valda uppsatsimnena.
Vi redogor hdir for hur kundlojalitet ser ut i resebranschen. Detta
mynnar ut i en problemdiskussion kring hur arbetet med kundlojalitet
ter sig da det appliceras pd ett foretag i ndtresebranschen som inte
har det traditionella fysiska motet med kunden. Detta leder fram till
en mer specifik problem och syfte formulering. Kapitlet avslutas med
en presentation 6ver hur vi valt att disponera uppsatsen.

Metodkapitlet redogor for var arbetsprocess. Kapitlet kommer vi dven
att redogora for valet av dmne. Vidare kommer det metodiska
tillvdgagdangssdttet att motiveras, framforallt med avseende pd
insamling och bearbetning av data samt valet av teori och perspektiv.
Avslutningsvis sker en diskussion ddr uppsatsens uppldgg motiveras
och forklaras. Metodvalet priglar hela arbetsgdangen samt styr vilka
slutsatser vi kommer fram till i var analys

Kapitlet daterger de teorier vi anser vara relevanta for uppbyggnaden
av en forstdelse kring uppsatsens problemformulering och syfte.
Kapitlet inleds med en redogorelse for dmnet kundlojalitet samt e-
handel. Vidare redogors for relationsmarknadsforing och de
komponenter som vi anser vara relevanta for vdr frdgestdllning.

Kapitlet dmnar presentera vdrt empiriska underlag infor den
kommande analysen av Resfeber. Presentationerna kommer att
inledas med beskrivningar av Resfebers sajtbaserade verksamhet,
vilket foljs av deras arbete med kundlojalitet och arbetet med
relationsmarknadsforing. Kapitlet avslutas med en beskrivning av
foretagets sajtstruktur.

Kapitlet ger en analys av Resfeber, vilken dr uppbyggd utifran de
olika teorier vi valt att lyfta fram i teorikapitlet samt det underlag som
ges | empirikapitlet. Kapitlet inleds med en analys Resfebers
sajtbaserade verksamhet vilken foljs upp av en analys av arbetet for
kundlojalitet.  Slutligen  analyseras  Resfebers arbete med
relationsmarknadsforing och de tillvigagangssdtt som anvdnds.
Genomgdende under analysen kommer forslag till forbdttringar att
ges.

Vi kommer i detta slutliga kapitel att redogéra for vara ldrdomar och
slutsatser som framkommit under arbetets gdng for att pd ett
sammanfattande sdtt besvara uppsatsens frdgestdillning och syfte.
Slutligen kommer forslag till fortsatta studier att ges.




2
Metod

Avsikten med metodkapitlet dr att ge en redogorelse for var arbetsprocess. I kapitlet kommer
vi dven att redogora for valet av dmne. Vidare kommer det metodiska tillvigagdngssdttet att
motiveras, framforallt med avseende pd insamling och bearbetning av data samt valet av teori
och perspektiv. Avslutningsvis sker en diskussion ddr uppsatsens uppldigg motiveras och
forklaras. Metodvalet préglar hela arbetsgangen samt styr vilka slutsatser vi kommer fram till

i var analys.

2.1 Val av amne och perspektiv

Uppsatsen ér en vetenskaplig studie kring arbetet med kundlojalitet, fokus kommer att ligga
pa e-handelns paverkan pa detta arbete. Da relationsmarknadsforing anses vara ett av de
frimsta verktygen for att uppnd kundlojalitet kommer uppsatsen dven att behandla arbetet
kring detta. Badde kundlojalitet och relationsmarknadsféring kommer parallellt att anvindas
for att nd svaren till vér fragestéllning. D4 det finns sparsamt med litteratur som behandlar
kundlojalitet i samband med e-handel har vi for avsikt att lyfta fram relevanta teorier som
enligt var mening blir vdsentlig ndr dessa tvd begrepp sammanfors. D4 vi anser att
relationsmarknadsforing verkar som ett stod for kundlojalitet kommer dven teorier kring detta
dmne att lyftas fram for att ge ett béttre underlag for arbetsprocessen med kundlojalitet. Vi vill
att uppsatsen ska vara verklighetsforankrad for att den ska g att anvidnda i fordndrings- och

utvecklingsprocesser.

Utifran egna erfarenheter kring problematiken med sammanforingen av begreppen
kundlojalitet och e-handel vicktes diskussioner och tankar som sedan formade en ram for
uppsatsen. Genom dessa diskussioner och tankar vixte en rad fragestillningar fram som ligger
till grund for vart val av relevanta teorier. Med detta som bakgrund kommer uppsatsen att ha
en kvalitativ ansats d& vi strdvar efter att tydliggéra en helhetsbild 1 forhallande till vald
fragestillning. Da arbetet med kundlojalitet kan forknippas med varderingar och attityder

anser vi att den kvalitativa metoden blir mest relevant for var uppsats.
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2.2 Val av studieobjekt

Utifrén vara diskussioner och tankar borjade vi undersoka vilka foretag som skulle kunna vara
lampliga for studien. Efter att kontakt upprittats med tdnkbara foretag inleddes en
beslutsprocess for att genomfora vart slutgiltiga val. Valet f6ll pa Resfeber.se, en ledande
aktor pa den svenska nitresebyrdmarknaden som &dven stillde sig positiva till var tdnkta

studie.

Resfeber.se dr en skandinavisk resebyra som siljer privatresor genom sajter i Sverige, Norge
och Danmark samt via telefon. Foretaget verkar som researrangdr och séljer flyg, hotell,
hyrbil och evenemangsbiljetter till de resmal som erbjuds®, Resfeber.se dger siledes inga av
dessa tjanster. Genom Resfebers.se sajt far kunden tillgang till cirka 500 flygbolag, 70 000
hotell och hyrbilar i fler &n 20 linder’. Resfeber.se #gs till 100 % av Travelcity Europe via det
heldgda dotterbolaget Travelcity Holdings Gmbh. Dessa bolag dgs 1 sin tur av Travelcity.com

som &r en av de ledande nitresebyraerna 1 USA.

Resfeber.se har under de senaste aren varit ledande bland svenska nétresebyraer vad det géller
forsdljning och trafik 6ver Internet. Foretagets vision dr att vara den ledande arrangoren av
reguljarflygbaserade privatresor och malet &r att kunder ska uppleva dess tjdnster som
personliga, smidiga, bekvdma och unika. Visionen berdr dven leverantorer i resebranschen da
dessa ska uppleva Resfebers.se som en viktig marknadsplats och forséljningskanal.
Omsittningen har 6kat med 79 % frdn 160 miljoner kronor ar 2002 till 287 miljoner kronor &r

2003*. Vidare kommer Resfeber.se att skrivas som Resfeber for att underlitta for lisaren.

2.3 Bearbetning av teori

Litteraturutbudet ar rikligt kring traditionell kundlojalitet och relationsmarknadsforing och
dmnena finns applicerade i bade tjanste- och produktionsrelaterade branscher. Dock é&r
litteraturutbudet av kundlojalitet i relation till e-handel betydligt mindre. Vi har déarfor valt att
koncentrera oss pa befintlig traditionell litteratur i &mnena fOr att sitta detta i ett samband med
nyare litteratur som behandlar e-handel. Anvénd litteratur har varit av bade svensk och
utlindsk karaktir. Vidare har vi anvidnt oss av en doktorsavhandling, D-uppsatser samt

artiklar inom kundlojalitet och relationsmarknadsforing. Teorierna vill vi, som tidigare

? Resfebers arsredovisning 2003
* www.resfeber.se 2005-05-02
* Resfebers arsredovisning 2003
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ndmnts, ska vara verklighetsforankrade for att de ska ga att anvinda i olika fordndrings- och

utvecklingsprocesser. Detta har varit var referensram 1 valet av teorier.

Uppsatsen utesluter viss grundldggande litteratur kring exempelvis intern marknadsforing,
traditionell marknadsforing, finansiering och redovisning. Detta for att om vi exempelvis hade
valt att utgd ifran finansierings och redovisningsperspektivet anser vi att fokus hade flyttats
till foretagets lonsamhet. D4 vi ser l16nsamheten som en f6ljd av skapad kundlojalitet menar vi
att valda teoridmnen blir mer relevanta for var studie. Denna sérskiljning har gjorts for att vi

ska kunna halla oss inom fragestéllningens ram.

Problematiken med och kritiken till var inhdmtade litteratur ar det rikliga utbudet som till viss
del baseras pa liknande teorier och kéllor. Ytterligare problematik har varit inhdmtandet av
litteratur kring e-handel som kan sittas i relation till kundlojalitet da utbudet har varit sé pass
begransat. Detta har gjort att vi till stor del har fatt dra vara egna slutsatser utifrdn den

traditionella teorin.

2.4 Bearbetning av empirin

Vér empiriska studie grundar sig pa intervjuer med ledande personer pa Resfeber. Dessa har
varit Sofia Hagelin, vice VD och marknadsansvarig for Skandinavien, Anna Nilsson,
ekonomichef och t.f. Sverigechef samt Anna Bergius, marknadsansvarig for Sverige. Vidare i
uppsatsen kommer vi att referera till dessa personer som; vice VD, ekonomichef och
marknadsansvarig. Intervjupersonerna valde vi utifrdn deras position inom foretaget da vi
anser att de har mojlighet att paverka arbetet med kundlojalitet. Informationen som
framkommit genom intervjuerna vill syfta till att utreda Resfebers instédllning till arbetet med
kundlojalitet. Denna instéllning samt de observationer vi gjort kring foretagets sajt vill vi

analyskapitlet stélla i relation till den teori som vi har inhdmtat.

Samtliga intervjuer genomfordes via telefon da det inte fanns mojlighet for personliga méten
dé Resfebers huvudkontor finns i Stockholm. Inom uppsatsens ram fanns det inte mdjlighet
ur en ekonomisk aspekt for oss att resa till Stockholm. Vi forberedde oss genom att ldsa
lamplig teoretisk litteratur samt tillgénglig information om foretaget, utifrdn detta formades
var intervjumall (se bilaga 1). Intervjuer med vice VD:n och marknadsansvarig for Sverige
hade en Oppen karaktér ddr informanterna ménga génger talade fritt utifrdn intervjumallens

frdgor. Daremot var intervjun med ekonomichefen mer styrd av intervjumallens fragor, da
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informanten inte visade sig vara lika insatt i uppsatsens problematik. Detta kan bero pa att
ekonomichefens roll i foretaget inte visade sig kretsa kring fridgor som behandlar

kundlojalitet i den utstrdckning som vi utgick ifran.

En mindre undersokning har gjorts dér vi har anmaélt tio olika e-postadresser till Resfebers
kundklubb. Resfeber har inte ként till var undersokning och har saledes inte medvetet kunnat
paverka resultatet. Syftet har varit att se hur Resfeber beméter olika kundklubbsmedlemmar
samt hur effektivt de avslutar kundens medlemskap vid begiran. Da intervjuerna
genomfordes via telefon dr vi medvetna om att de kanske inte gav den nyanserade bild som
ett personligt mote skulle ge. Genom telefonintervjuerna gir vi miste om det eventuella
synintryck och kroppssprak som informanten uttryckt. Vidare dr vi medvetna om att
interaktionen via telefon kan bli hammad di vi tycker att det inte blir utrymme for mer én de
frdgor som innefattas i intervjumallen. Vid ett personligt mdte ges exempelvis mdjligheten
till vidare diskussion (eftersnack) efter intervjutillfillet, detta blir begridnsat vid en

telefonintervju. Kompletterande information har skett genom e-postkontakt.

2.5 Uppsatsens upplagg

Avslutningsvis vill vi presentera uppsatsens uppligg for att skapa en Overgripande bild av
dess struktur. Grunden i uppsatsen dr kundlojalitet i samband med e-handel. D& vi anser att
relationsmarknadsforing &dr ett nddvindigt verktyg i1 arbetet med kundlojalitet menar vi att
dessa begrepp maste agera i symbios. Med detta menar vi att for att uppna en medveten
kundlojalitet méste foretag koncentrera sig pa att skapa relationer, darav blir detta en grund
for hela processen. Som verktyg till relationsmarknadsforing finns ett antal tillvigagangssitt
for skapandet av relationer som slutligen ska leda till kundlojalitet. Det finns ménga
tillvigagéngssétt men vi har valt att presentera kundklubbar, e-post, elektroniskt nyhetsbrev
och sajtstruktur da vi finner dessa vara mest relevanta for uppsatsen. Nedan foljer en modell
av vart tankesdtt. Detta tankesétt grundar sig i en “alla végar leder till Rom” metafor dir Rom
symboliseras av KUNDLOJALITET & E-HANDEL och motorvigen dit é&r
RELATIONSMARKNADSFORING. De presenterade tillvigagingssitten blir hir mindre

vagar som leder till motorvégen.

13
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Elektroniskt
nyhetsbrev

Figur 2.1

Teorikapitlet utgor basen for uppsatsen och ligger som grund till empiri- och analyskapitlet,
dock foljer inte dessa kapitel samma struktur. Det &r ett medvetet val att empirin tar upp de
delar av teorin som gar att applicera pd Resfeber. D4 vi analyserar Resfebers arbete med

kundlojalitet faller det sig naturligt att analysen foljer samma struktur som empirin.
Vidare kommer vi genom teorin att ta fram en modell for att underlétta analysen av Resfebers

arbete med kundlojalitet. Modellen ska inte fungera som en slutlig 16sning for

lojalitetsskapandet, utan ska verka for att fi en storre forstaelse i arbetet kring kundlojalitet.
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3

Teori

I detta kapitel aterger vi teorier som dr relevanta for uppbyggnaden av en forstdelse kring
uppsatsens problemformulering och syfte. Kapitlet inleds med en redogérelse for dmnet
kundlojalitet samt e-handel. Vidare redogors for relationsmarknadsforing och de

komponenter som vi anser vara relevanta for var fragestdllning.

3.1 Kundlojalitet

Kundlojalitet som begrepp har under de senare artiondena vuxit i popularitet och det har blivit
allt mer vedertaget av foretagsvirlden. Det dr inget nytt fenomen, tankar och studier kring
kundlojalitet tog form och mognade kring begreppet varumérkeslojalitet pa 1960-talet. Det
gér dock att spara tankar kring kundlojalitet tillbaka till 1920-talet men begreppen uttalades
inte d& explicit som varumérkeslojalitet eller kundlojalitet’. Tidiga studier visar pa att forskare
fokuserade sina métningar pé att utforska sambandet mellan lojalitet och beteende. Forskarna
trodde att de skulle {4 fram bevis om vad kunderna foredrog genom att studera deras angivna
kopbeteende. Senare forskning visar dock att dterkdpsbeteende inte behdver innebdra att
kunderna kénner héngivenhet gentetemot ett visst mérke. Ytterlige en faktor maste tas i

beaktande nir man talar om kundlojalitet, nimligen effekten av kunders attityd®.

Griffin menar att manga ménniskor inte tror att kundlojalitet existerar ldngre, utan att det
endast 4r priset som avgdr om kunden kommer tillbaka. Forskning visar att manga foretag’
standigt erhdller kundlojalitet, dock anses konceptet mer komplext idag dn nagonsin®.
Anledningen till den 6kade komplexiteten beror dels pd Internet och dels pa den tekniska
utvecklingen. Internet har foréndrat kunders syn pd hur de forvéntar sig att relationsskapande
kontakter bor fungera. Idag forvéntar sig kunden inte att tilldelas information, utan vill sjélva

leta upp den och slutféra kopet enligt sina villkor. Den tekniska utvecklingen har gjort att

> Nordman, C. (2004) Understanding customer loyalty and disloyalty. Swedish School of Economics and
Business Administration. Helsingfors

® Curasi, C & Kennedy, K. (2002) From Prisoner to Apostles:a typology of repeat buyers and loyal customers in
service businesses. Journal of Services Marketing. Vol. 16 No. 4 2002. Sid 322-341.

" Exempelvis Dell, MBNA-creditcard, Home Depot

¥ Griffin, J. (2002) Customer Loyalty — how to earn it how to keep it. Jossey-Bass, San Francisco
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foretag idag kan forsoka skapa lojalitet genom att samla in data fran en rad olika hall
exempelvis via kundklubbar, databaser eller e-post. Komplexiteten ligger sdledes i att kunna
anvianda sig av denna data pa ett korrekt sétt. Lyckas detta kan foretagen individualisera

kontakten med kunderna och méjligheten att skapa lojalitet okar’.

3.1.1 Vad éar kundlojalitet?
Det &r latt att tro att en n6jd kund ar en lojal kund. Manga foretag har fatt uppleva den bistra

sanningen dir ndjda kunder utan att tveka gétt till ett annat foretag. Att mita kundlojaliteten
efter antalet ndjda kunder blir missvisande d& det dr en frdga om attityd. Foretag bor ha i
tankarna att kundlojalitet & mer knutet till beteende faktorer men att attitydfaktorn méste

rdknas med. Enligt Griffin blir en mojlig definition da dessa faktorer tas i dtanke foljande:

”When a customer is loyal, she exibits purschase behavior defined
as nonrandom purchase expressed over time by some decision-

making unit'"”.

Oliver ger ytterligare en tolkning av vad begreppet kundlojalitet innebér:

”A deeply held commitment to rebuy or to repatronize a preferd
product/service consistently in the future, thereby cuasing
repetitive same-brand or same brand-set purschases, despite
situational influences and marketing efforts having the potential to

. . .11
cause switching behavior .

Vidare ger Curasi och Kennedy sin tolkning av kundlojalitet enligt f6ljande:

”the relationship between the relative attitude toward an entity

(brand/service/store/vendor) and patronage behavior'?”.

? Griffin. (2002)

1 Griffin (2002): 5

"' Oliver, R, (1999) Whence consumer loyalty? Sid 33. Journal of Marketing. Vol. 63, Special Issue. Sid 33-44
' Curasi & Kennedy (2002): 324
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Trots att forskare véljer att anvénda olika ord ses en klar likhet i alla de ovan nimnda
definitionerna. Samtliga beaktar attityd- och beteendefaktorerna nédr de presenterar sina

definitioner.

3.1.2 Olika typer av lojalitet

D4 nagon av de ovannidmnda definitionerna anvidnds védxer det fram olika typer av
lojalitetsnivder som fOretag maste ha i1 atanke. Vi har valt att anvinda oss av Griffins
definitioner av olika typer av lojalitet och hon menar att dessa uppstir nidr hog/lag
hingivenhet (attityd) korsas med hog/ldg dterkommande kdpbeteende (beteende) (se figur

3:1)"°. Hon kommer fram till foljande fyra typer av lojalitetsnivaer;

Ingen lojalitet
Det finns kunder som inte har nagon lojalitet 6verhuvudtaget. Det &r kunder som har lag

héngivenhet och lagt dterkommande kopbeteende. De dr endast intresserade av att fa det
billigaste alternativet. Dessa kunder dr nagot foretag bor undvika att rikta sig till eftersom de

generar lite eller inget rent finansiellt.

Trég lojalitet
En trog lojalitet uppstdr nidr en kund har en lg hingivenhet men en hdg niva av

aterkommande kop. Detta dr kunder som handlar pé rutin. Kunden kénner sig till viss del ndjd
med foretaget eller &tminstone inte missndjd. Denna form av lojalitet dr den léttaste for
konkurrenter att erdvra sa lange de bara kan visa att det finns fordelar med att byta. Samtidigt
gér det ocksa att gradera upp dessa kunder till en hogre grad av lojalitet. Detta méste ske
genom att foretag stindigt dr Overtygande nér det géller deras produkt eller tjanste utbud

jamfort med konkurrenter.

Dold lojalitet
Da en kund har en hog hdngivenhet men en lag andel aterkommande kop har den en sa kallad

dold lojalitet. En dold lojalitet handlar mer om situationsbaserade aterkép dn kop som é&r
relaterade till attityd. En situation dédr dold lojalitet kan bli aktuell &r exempelvis om ett
foretag har en alltfor ensidig utformning av sina tjénster eller sina produkter. Det kan vara
kunder som har svart att bestimma sig sinsemellan, exempelvis for en resa dir foretaget i
friga endast kan tillhandahélla ett koncept. Detta kan gora att kunden viljer att ga till ett annat

foretag som kan erbjuda nagot som kunderna sinsemellan kan komma &verens om. Har inte

13 Griffin (2002): 22
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foretaget en uttalad nisch pa sina tjanster eller produkter kan ett sétt att hantera dold lojalitet

vara att bredda sortimentet for en stérre malgrupp.

Premium lojalitet
Den mest fordelsaktiga av alla lojalitetstyper dr premium som uppstar niar hog hingivenhet

och hogt dterkommande kdpbeteende samspelar. Kunden r stolt over foretagets tjénster eller
produkter och talar gdrna om dem med vinner, familj eller affdrspartners och blir d4 en
foresprakare for foretaget. Det dr ocksa den svéraste nivan att uppnd och uppritthélla for ett

foretag'®.

Aterkommande kop

. Hog Lag

hi Rela}tllv Hog Premium  Dold

angivenhet Lég Trog Ingen
Figur 3:1

Kalla: Griffin (2002): 22

Curasi och Kennedy visar pa liknade kategorier av lojalitet men har valt andra begreppsnamn
exempelvis: fingar, enstaka, forvirvad, beldtna och apostlar”. Begreppen i sig ér talande
och klargor ritt tydlig inneborden av vilken lojalitet det handlar om, darfor fortydligar vi dem
inte mer. For att ytterligare forstirka teorin kring att forskare har kommit fram till att det finns
olika typer av lojalitet men att de anvénder sig av olika namn har vi valt att presentera
ytterligare en forskares begrepp. O’Malley talar exempelvis om: ingen lojalitet, hycklande
lojalitet, slumrande lojalitet och tillfredsstillande lojalitet'®. Likasé hir anser vi begreppen

vara talande och darfor utvecklar vi dem inte mer.

Gronroos gor sin tolkning av sambandet mellan de olika typerna av lojalitet genom att sétt tva
ytterligheter mot varandra diar den ena representerar “terrorister” och den andra sidan
representeras av “obetald sdljpersonal”. Mellan dessa finns en punkt som han har valt att
bendmna likgiltighetszon. Denna zon foretrdds av kunder som séger sig vara mitt emellan

méttligt nojd till n6jd. Det dr bara kunder som dr mycket ndjda, eller dver likgiltighetszonen,

' Griffin (2002)

"% Curasi & Kennedy (2002)

1 O’Malley, L. (1998) Can loyalty schemes really build loyalty? Journal of Intelligence & Planning. Vol 16 No.
1 1998. Sid 47-55
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som gor manga aterkommande kop och dr beredda att tala vil om foretaget for vinner och

familj"”.

For att fa kunder att passera likgiltighetszonen och bli ”premium lojala” krdvs det att
foretagen presenterar ndgot overraskande som gor att kvalitetsupplevelsen forstirks. Foretag
maste betjdna kunderna pa ett sdtt som gor att de aldrig forlorar i1 fortroende gentemot kunden.
Kundernas fortroende far aldrig svikas av ett medelmattigt tjdnstemote eller en dalig produkt.
De positiva ord som sprids av gruppens mycket ndjda kunder kan lika snabbt, om fortroende
sviks, vindas till negativa ord. Darigenom blir gruppen terrorister som sprider negativitet och

skrimmer bort eventuellt nya kunder och kunder som 4r pa vég upp ur likgiltighetszonen'®.

3.2 Lonar sig kundlojalitet?
Bain & Company gjorde 1996 en stor undersokning om hur hogre kundlojalitet efter béttre
servicekvalitet pdverkade vinsten 1 foretaget. Effekterna av forbéttrad kundlojalitet var

sldende och det visade sig att genomsnittsintikten per kund vixte konstant i fem ar'.

Undersokningen visar att utéver de vanliga driftskostnaderna kostar det ungefar fem till sex
ganger mer att skaffa en ny kund 4n att behalla en redan befintlig kund. Ekonomin 1 att ha en
lonsam kundlojalitet blir klart pataglig. For de flesta foretag generar gamla kunder fler
uppdrag allt eftersom relationen dem emellan utvecklas. Detta innebir att inkomsten per kund

Okar med &ren och darmed ocksé foretagets vinst.

Nér relationen mellan foretaget och kunden har utvecklats under ndgra ar lir de kénna
varandra, man vet vad som fOrvédntas av varandra. Nér relationen natt sa hir langt gar

processerna fortare, mindre tid gar &t varje process och det blir farre misstag att rétta till.

Nojda kunder talar vdl om fOretaget och goér rekommendationer till familj, vénner,
affarsbekant etc. Kunden blir en obetald sdljare for foretaget och framfor allt mindre foretag
har stor nytta av referenser frdn ndjda kunder som utvecklar en tillstromningen av nya kunder.
Med en stor andel ndjda kunder som genererar positiva referenser kan ett foretag minska sina

forvarvningskostnader som resulterar i en béttre vinst.

17 Grénroos, C. (2002) Service management och marknadsforing — en CRM ansat. Liber AB, Malmd
'8 Gronroos (2002)
" Ibid
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Bain & Comapany gjorde ocksa stora berdkningar pa de ekonomiska foljderna av att forlora
kunder. Generellt visade det sig att nir andelen forlorade kunder minskade s& dkade vinsten.
Det fanns stora variationer mellan de olika branscherna men i ett fall med ett bankkontor
okade vinsten med 85 % ndr man lyckade minska antalet forlorade kunder med 5 %.
Undersokningen visar att resultatet varierar mellan 25 - 85 %. Ytterliggare ett bevis for att

god kundlojalitet 16nar sig™.

Ett vanligt antagande ir att om kundens upplevda kvalitet forbattras blir de ndjdare, trognare
och l6nsammare. Detta antagande kan tdnkas vara rationellt trovirdigt, men huruvida det
verkligen stimmer i praktiken ifragasitts av Gummesson . Han pekar pé studier som visar ett

samband mellan hog kundtillfredstillelse och hoga framtida vinster®'.

Med detta som
argument menas att det inte rdcker med ett par atgarder for att forbattra kundtillfredstéllelse,
det maste vara ett kontinuerligt begrepp 1  fOretagets  marknadsforing.
Marknadsundersokningar kan visa att kunderna &r ndjda, men dnda byter de till en annan
leverantdr eller sédljare. Varfor? De paverkas av vinner, konkurrenters marknadsforing, pris
eller rena tillfalligheter. Dessa kunder &r alltsa trots att de dr ndjda med fOretaget, inte lojala.

Foretaget maste déarfor beakta hur kunder ska ga ifrdn nojda till mycket ndjda med foretagets

tjénster.

Enligt Gronroos kan ett foretag rdkna med att starkare relationer far en direkt inverkan pd
kundrelationens 16nsamhet. Flertalet forskare’® menar i likhet med Gronroos att cirka 80
procent av ett foretags intdkter kan hirledas fran 20 procent av de befintliga kunderna. Dessa
befintliga kunder betraktas da som lojala. Genom att inse detta kan foretag lira sig mer om
dess egentliga kundgrupp och vilka verktyg som passar bést for marknadsforing gentemot
denna kundgrupp. Patterson menar att det virde som ett foretags kunder besitter kan oka fran
25 procent till 100 procent om aterkdpsfrekvensen 6kar med endast 5 procent, detta paverkar
ocksd i allra hogsta grad l6nsamheten”. Dock bor det uppmirksammas att beroende pa
vilken produkt/tjinst som tillgodoses vinner visa foretag pa att fokusera sin marknadsforing

pa att attrahera nya kunder istéllet for att behalla befintliga.

20 Gronroos (2002)

I Gummesson, E. (1998) Relationsmarknadsforing: Frdn 4P till 30R. Liber AB, Malmé

22 Jfr Griffin(2002), Grénroos (2002) och Gummesson (1998)

> Patterson, L. (1998) Extra effort for loyalty makes dollars and sense. Marketing News Vol:10 No 5 1998
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3.3 Okad forstéelse for kundlojalitetsprocessen

Hur kan foretag gora for att 6ka sin kundlojalitet? Svaret dr teoretiskt enkelt men praktiskt
svart att genomfora. Det hela handlar om att foretagen méste forstd processen och att det inte
hiander 6ver en natt. Kundlojalitet 4&r ndgot som véxer fram och kan ta manga ar att utveckla.
Det ér ndgot foretag maste se om vil och vara stindigt beredd pa att forhdllanden kan &ndras.
Foretag maste stdndig modifieras och uppgraderas for att mota kunders behov. Virde méste
standigt skapas, annars kommer dven den mest lojala kunden att limna foretaget™. Processen
foretagen maste forsta for att lyckas oka sin andel lojala kunder bestar av en rad olika steg

som vi kommer att forklara nedan.

Forsta steget innebar kunder som foretagen mojligen tror skulle kunna kdpa en produkt eller
tjdnst men det dr ingen garanti. Andra steget innefattar kunder som behdver foretagets produkt
men de har inte gjort nagra inkdp dnnu. Kunderna kan ha hort talas om foretaget eller last om
det och har en god uppfattning om hur det 4r men har dnnu inte gjort ndgra inkop. Pa det
Tredje steget finns kunder som inte behover foretaget eller har rdd med dess produkter eller
tjdnster. I Fjdrde steget finns de kunder som gjort sitt forsta inkop men precis nar som helst
skulle kunna handla av konkurrenter till foretaget. Femte steget omfattar kunder som har gjort
upprepade kop av samma eller olika produkter/tjédnster Gver en period om minst tv4 tillféllen

Sjditte steget inkluderar kunder som handlar allt som de behover hos foretaget och gor det
regelbundet. Det har uppstatt en god relation vilket gor att kunden 4r immun mot
konkurrenters forsok att vinna over dem pa sin sida. Sjunde steget dr nistan identiskt med
sjatte steget med den skillnaden att i det sjunde talar kunden med andra om foretagets
produkter/tjanster med familj, vénner eller affarspartners. Kunden gor sdledes mycket av
foretagets marknadsforing”. Det #r alltsd genom att kdnna av kunden, var den ligger i

processen som gor att foretaget kan satsa sina resurser ritt och inte forlora intikter eller tid.

3.3.1 Profit Generator

Att oka sin andel lojala kunder &r ett omfattande arbete och foretagen kan anvinda sig av
olika metoder for att lyckas. For att lyckas generera I6nsamma kunder har Griffin tagit fram

en modell som hon kallar profit generator som bygger pa stegen som vi ndmnt ovan. Nedan

 Griffin (2002)
> Ibid
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forklarar vi modellen utforligare. Modellen bygger pa en marknadsforingskampanj dar

foretaget vill virva kunder™.

$3 8

v
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Figur 3:2
Kalla: Griffin (2002):36

Det forsta foretaget gor i denna marknadsforingskampanj dr att satsa pengar pa de kunder som
foretaget tror kommer att kopa produkten/tjansten men for vilken det inte finns ndgon garanti
for (steg ett). Nér den fOrsta satsningen ar gjord géiller det att analysera de kunder som har ett
behov av produkten och kénner till dem (steg tvd) och dem som inte har ett behov eller har
rad (steg tre). Det géller att sa snabbt som mdjligt fa bort steg trekunder ur systemet, da de &r
bade tids- och pengakridvande. Vidare géller det att utveckla kunden genom processen, att se
till att de blir forstagdngskopare (steg fyra), att kunden gor aterkommande kop (steg fem), att
kunden gor alla sina kop hos foretaget (steg sex) och att kunden borjar sprida positiva
budskap om fOretaget (steg sju). Foretagen maste hela tiden se dver de olika delarna av
processen och sétta in atgirder dér det behdvs. Dock har inte en slutstation nétts i och med att
en kund uppnar steg sex eller sju. Det méste hela tiden ske en konstant oversyn sa att kunden
inte overvager att bryta processen. Detta da en kund nédr som helst kan avsluta processkedjan
och byta till en konkurrent, detta symboliseras av papperskorgen i figur 3:2. Detta ar oerhort
kostsamt och desto ldngre en kund kommit i processen desto mer forlorar foretaget. Som
figuren visar blir ringarna storre for varje steg som kunden tar i processen. Detta symboliserar

att nir kunden natt steg sex eller sju genererar kunden mer grundvinst dn vad kunder 1 de

*6 Griffin (2002)
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ovriga stegen gor. Det dr orsaken till att foretag forlorar mer desto langre kunden kommit i

processen27.

Som vi ndmnt tidigare &r det av stor vikt att foretag inser att processen tar lang tid och
involverar en mingd olika forhallande i arbetet for 6kad kundlojalitet. Manga foretag ser for
kortsiktigt pa det och nir en forsédljning gjorts s slutar de dér istéllet for att bygga vidare och
skapa en ldngvarig relation. Nar foretaget kommit sé langt 1 processen att steg sju r nétt (eller
en nivd som motsvara premium) dr det av yttersta vikt att anvénda sig av relationsfrdmjande
atgirder. Detta for att bevara och stirka relationen med tanke pa det som sagts ovan om att
kunden nér som helst kan avbryta processen. Brown anser hér att den personliga kontakten
och uppmérksamheten viger tungt da det &r denna faktor som kan fordjupa och hdja en
kundrelation®®. P4 detta vis tar foretaget tillvara pa kundens 6nskemal och attityd bade fore
och efter kopet, vilket leder till att kunden kommer nédrmre foretaget. Genom detta kan en
omsesidig nytta vixa fram som i sin tur kan leda till att bada parter inser de fordelar som finns

1 att utveckla en relation.

Ovannidmnda strategier underléttar arbetet med att stiarka och bevara kundrelationerna oavsett
pa vilken niva kunden befinner sig. For att lyckas handlar det om attityd, att foretaget
verkligen satsar och att alla medarbetare &r inforstddda med strategierna, och hur foretaget
foljer upp kunden och dess framtida behov. Nedan fo6ljer ett avsnitt om hur foretagen kan

dokumentera kunders behov for att lyckas i processen.

3.3.2 Databaser

En databas ger ett foretag mojligheter att kategorisera i vilket lojalitetssteg kunder befinner
sig. Detta gor att foretaget kan rikta sin marknadsforing pa ett personligare sitt eftersom de
vet pa vilket plan kunden dr. Vill ett foretag 6ka sin andel lojalkunder kan de inte rikta sin
marknadsforing pa ett homogent sétt utan den méste brytas ner och goras personligare. Med
hjalp av databaser kan foretagen skicka ut direktriktade brev, telefonsamtal eller erbjudande
som hjélper till att stirka relationen med kunden och pé lang sikt lojaliteten. Ett storre foretag
som jobbar med kundlojalitet och som dagligen har flera tusen interaktioner dver hela virlden

med kunder, skulle inte klara det utan en databas och CRM (customer relationship marketing)

27 Griffin (2002)
28 Brown, S. (2000) Customer Relationship Management — A Strategic Imperative in the World
of a-Business. John Wiley & Sons, Canada
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mjukvara. Dessa program gor det mdjligt for foretagen att lagra stora miangder information,

samt att de har en snabb tillgang till kunderna s4 att ingen dyrbar tid gér forlorad®’.

3.4 E-handel

Utover att vara en informationsteknologi &r Internet &dven 1 hogsta grad en
kommunikationsteknologi. Detta har gjort att foretagsvirldens kommunikation med
marknaden har paverkats, bade i tillvigagéngssitt och i dess utforande®. Detta avsnitt vill ge

en djupare forstaelse for vad e-handel innebir.

Nir foretag borjade inse mojligheterna med att anvidnda sig av Internet som en séljkanal
gentemot kunder stélldes hoga forvéantningar pa e-handelns ekonomiska utveckling. Denna
utveckling gick inte med samma framfart som hade fOrvéntats, &r 1999 tvirvinde
finansmarknadens forhoppningar om e-handelns utveckling. Som resultat borjade ett nytt
begrepp; B2R- back to reality, brukas i dessa sammanhang. Aktiekurser for foretag som
fokuserade pa konsument e-handel dalade, istéillet 6kade intresset for de konsulter och bolag
som implementerade e-handel inom och mellan foretag. Nér e-handeln introducerades fanns
det en stor méngd asikter kring dess framtid, skeptikerna betraktade e-handeln som en fluga
som 1 bista fall kunde ta upp en marknadsandel som motsvarar postorderforsiljning.
Entusiasterna trodde dock att e-handeln helt skulle komma att forédndra villkoren for

handeln?'.

3.4.1 E-handelns utveckling

Gummesson anser att den fysiska marknaden héller pa att kompletteras och i vissa fall till och
med ersdttas av den elektroniska marknaden, bara i Sverige Okade e-handeln inom
detaljhandeln med 40 % under 2003, detta ger en forvarning om Internets betydelse for hur
dagens kunder handlar. Genom den elektroniska marknaden kan foretag interagera med
kunder, distributorer, egna leverantdrer utan nagon fysisk kontakt. Elektroniska medel
underlittar dessa relationer pa flera séitt. Kunder och leverantorer kan littare fora en dialog,
kunder kan kommunicera med varandra. Vidare kan de enkelt undersoka erbjudanden, priser,

leveranstider och andra villkor som géller for olika foretag som tillhandahéller den produkt

% Griffin (2002)

3% Echeverri, P & Edvardsson, B. (2002) Marknadsforing i tjinsteekonomin. Studentlitteratur, Lund

31 Folster, S & Bergstrom, F. (2001) Kampen om képkraften — handeln i framtiden. Handelns utredningsinstitut,
Stockholm

** www.hui.se 2005-05-01
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eller tjinst som kunden efterstrivar’>. Men den fysiska relationen forsvinner mer och mer med

den elektroniska marknaden.

Rayport och Sviokla menar att den elektroniska marknaden inte kommer att ersétta alla andra
marknader fullstindigt men att proportionerna dem emellan kommer att &ndras, ibland i
drastiska proportioner. Bakom detta pastdende menas att det dr pd detta vis den teknologiska
utvecklingen fungerar, som exempel ndmns telefonkonferenser och e-post som ménga trodde
skulle ersitta affarsresandet, istdllet Okade affarsresandet. Samma teori anvinds vid
diskussionen kring hur e-handeln kommer att ersétta foretagens fysiska butiker, hiar menas att
e-handeln blir ett bra komplement till butikerna dd kunderna forst anvinder sig av foretagets
sajt for att se produktutbud for att sedan gora sitt faktiska kop i butiken®®. Kotler ddremot ar
inte lika Overtygad om att detta stimmer in pé alla branscher. Som exempel ger han den
amerikanska resebranschen. De senaste aren har antalet resebyrder minskat i USA som ett
resultat av att flygbolagen sjilva uppmuntrar kunder att anvidnda sig av e-handel genom
foretagets egna sajt. Det bor ndmnas att ytterligare en faktor till det minskade antalet
resebyraer kan vara att de flesta flygbolagen sénkt sin provision till resebyrierna fran runt 10
procent 1994 till runt 5 % 2003 da flygbolagen har velat attrahera kunder till den egna sajten
och minska prisskillnaden till resebyrderna dé dessa inte bara blir aterforsiljare utan dven

konkurrenter’>.

3.4.2 Varfor e-handel?

E-handel har tre stora fordelar gentemot den vanliga fysiska handeln. Dessa tre fordelar ir;
bekvimlighet, information och pris*®. Nedan foljer en kortfattad beskrivning av dessa;

e Bekvdmlighet: Internet ar tillgdnglig vid vilken tid pd dygnet som helst, detta
underlittar for kunder di de inte behdver vara styrda av butikers Sppettider for att
kunna handla och betalning kan ske snabbt och enkelt. Exempelvis kunde Lisa
Holmgren, vars resekdp beskrevs i1 inledningen till uppsatsen, efter sin arbetsdag i lugn

och ro soka efter resor bland olika resebyraer pé Internet.

3 Gummesson (1998)

¥ Rayport, J & Sviokla, J. (1994) Managing in the marketspace. Harvard Business Review, nov-dec, 1994 Sid
142-150

3 Kotler, P Boven, J and Makens, J. (2003) Marketing for Hospitality and Tourism — Third Edition. Pearson
Education Ltd

** Tbid
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e Information: Kunder kan enkelt fa tillgng till information om en produkt eller tjénst.
Lisa kunde exempelvis jamfora priser och attribut utan att behdva springa mellan
butiker.

e Pris: Kunder kénner ofta att de far ett béttre pris nir de anvéinder sig av e-handel.
Denna uppfattning stirks av att exempelvis manga resebyraer uppmuntrar sina kunder
till att gora sitt kop genom foretagets sajt och pa sd viss f4 en viss rabatt. Lisa var

ocksé av den uppfattning att hon fick ett bittre pris genom att anvinda sig av e-handel.

Aven foretag kan vinna pi att anviinda sig av Internet i sin kontakt med kunder. Samma
faktorer som ndmnts ovan som fordelar for kunden verkar som fordelar for foretaget. Ett
foretags som anvénder sig av e-handel, antingen fullt ut eller som komplement till den fysiska
verksamheten, kan styra over vilken information den vill ge till kunden och kan sénka sina
kostnader och diarmed priset. Kotler ger som exempel en hotellkedja dir kostnaden for en
bokning som sker genom foretagets sajt uppskattas till $3 och en bokning som gors genom
foretagets kundservice uppgar till $9. Det finns odndligt manga liknande exempel, speciellt
nér det giller serviceforetag. Denna ekonomiska fordel skapas genom att kunden tar del av
arbetet i transaktionen, det ar upp till foretaget att bistd med den teknik som krdvs for att gora
detta mgjligt. Pa detta vis okar teknologin kundvérdet di det bidrar till ett béttre pris och
tillgénglighet for kunden®’.

3.5 Relationsmarknadsforing

Relationsmarknadsforing introducerades pa 1980-talet och &dr darfor relativt nytt som begrepp
och fortfarande under utveckling®®. Den syn p4 relationsbaserad marknadsforing som forskare
hittills kommit fram till innebér ett mer langsiktigt tidsperspektiv pd marknadsforing. Tanken
ar att kundens beslut 1 kopprocessen ska grunda sig framst pad det ldngsiktiga vérdet av
relationen med leverantoren eller sdljaren, priset blir sdledes inte den avgorande faktorn. Av
yttersta vikt for séljaren blir da att skapa en relation som bygger pa 16ften for att sedan kunna

infria dessa®”. Gummesson ger foljande beskrivning av relationsmarknadsforing:

“Relationsmarknadsforing  dr marknadsforing som  sdtter

) . } .. 40
relationer, ndtverk och interaktion i centrum™ ”.

T Kotler et al (2003)

¥ Echeverri, & Edvardsson. (2002)
* Tbid

* Gummesson (1998): 16
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Echeverri och Edvardsson utvecklar Gummessons beskrivning pa foljande sitt:

“Relationsmarknadsforing innebdr att man medvetet gar in for att
behandla kunder och andra intressenter sd att relationer med dem
ska skapas, odlas och avvecklas och for att foretag dirmed skall

uppnd och bibehdlla en hog konkurrenskraft'”.

Relationsmarknadsforing sétter kundrelationer i fokus, Gummesson menar att genom
personliga relationer skapas langsiktiga kundrelationer som genererar kundlojalitet*. Detta ar
dock inte det enda syftet med relationsmarknadsforing. Han menar att niatverksskapande fyller
en viktig funktion da det som kund kan vara véirdeskapande att anvénda sig av en eller endast
ett fatal leverantorer. Detta kan exempelvis innebéra att kunden i rollen som foretag kan sénka
sina inkOpskostnader och underldttar bokforingen. Detta gynnar dven leverantdren eller
sdljaren da det skapar gynnsammare forutsittningar for leveranser och bidrar till 6kad
forsdljning. Genom att arbeta med relationsmarknadsforing tillfors ett sunt fornuft 1 en
organisations marknadsforing, ndgot som manga foretagsledare bekriaftar men méanga génger

inte anvénder sig av i praktiken®.

Gronroos ser pa relationsmarknadsforing forst och frimst som ett perspektiv pa hur foretaget
kan forhalla sig till kunder och andra intressenter, perspektivet paverkar sdledes hur
verksamheten utvecklas och hur kunderna beméts*. Hans teorier utgdr ifran att
relationsmarknadsforing ar ett perspektiv pa hur virde skapas for och framforallt tillsammans
med kunderna. Enligt detta perspektiv bor marknadsforing uppfattas som hantering av
kundrelationer och kundvérd. Det dr inte ett antal &tgirder som ska integreras med
marknadsforarens verktygslada®’. Dock behover relationsmarknadsforingen dven traditionella
marknadsforingsinstrument sasom reklam och direktbrev for att underldtta arbetet med

kundvard.

For att relationsmarknadsforing ska bli framgingsrikt krdvs det att marknadsforingen verkar

genom fOretagets samtliga funktioner och avdelningar. Det blir viktigt att hela foretaget

I Echeverri & Edvardsson. (2002): 89
2 Gummesson (1998)

 Ibid

* Gronroos (2002)

* Ibid
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genomsyras av tankesittet, detta for att hela tiden uppné en hég och jamn servicekvalitet mot
kunden. Interaktionen mellan kund och siljare som Gummesson ligger stor vikt vid &r
saledes viktigt pa alla nivier i foretaget da samtliga medarbetare, oavsett arbetsuppgifter
paverkar kundrelationerna. Pa sa vis kan de som arbetar pa marknads- och séljavdelningen ses
som marknadsforare pd heltid medan Ovriga medarbetare kan ses som marknadsforare pa

deltid"’.

3.5.1 Grundldggande virderingar for relationsmarknadsforing

For att fa en klarare bild av vad relationsmarknadsforing bygger pd diskuteras nedan de
grundldggande vérderingar som finns for dmnet och hur de pdverkar de intressenter som

processen, eller perspektivet innefattar.

Gummesson menar att for att relationsmarknadsforing ska bli forstddd och kunna nyttjas pé
ritt sétt forutsétts en forstéelse for att &mnet grundar sig pé ett antal virderingar. Den forsta
grundldggande vérderingen dr att marknadsforingsledning fridmst bor ses som
marknadsorienterad foretagsstyrning. Det dr alltsé en funktion som genomsyrar hela foretaget,
exempelvis med marknadsforare pa hel- och deltid som beskrivits tidigare™. Den andra
grundlidggande vérderingen &r att se relationsmarknadsforing som ett ldngsiktigt samarbete
vilket bade kunden och sdljaren vinner pa. Leverantorer, kunder och andra intressenter bor ses
som medparter snarare dn motparter for att kunna etablera det samarbete som krivs. Detta
samarbete blir av stor vikt ndr foretaget vill uppné kundlojalitet. Hér blir relationens livslangd
ett prioriterat marknadsforingsmal, sa har fallet inte wvarit tidigare 1 traditionell
marknadsforing®. Mer om dessa skillnader och nya prioriteringar kommer att beskrivas
langre fram 1 ndsta avsnitt av detta kapitel. En tredje grundldggande virdering &r att alla parter
1 en relation har ansvar for det som hénder och maste séledes vara aktiva. Initiativ i relationen
ska inte bara tas av leverantdrer och sdljare, det ska dven finnas mdjlighet for kunden att
foresla forbattringar. Dessa bor leverantdrer och séljare vara lyhorda for da de frimjar de tva
tidigare ndmnda grundliggande vérderingarna. Som fjdrde grundliggande vérdering
foresprakar Gummesson att relationsmarknadsforing ska byggas pé ytterligare relations- och
servicevdrderingar, inte byrakratjuridiska vérderingar. Detta dd det senare betecknas av

stelhet, svart sprak, fokusering pé interna rutiner och kundens okunnighet, for att ndmna nagra

% Gronroos (2002)

47 Gummesson (1998)
* Ibid

¥ Ibid
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exempel. Dessa virderingar kan leda till att kunder ses som besvirliga statistiska genomsnitt
och inte som individer, med andra ord raka motsatsen till det som skapandet av relationer vill

250
uppna™.

3.5.2 Kundklubb

Den viktigaste funktionen en kundklubb har &r att pdverka interaktionen mellan kunden och
foretaget, det som ska leda till kundlojalitet. Genom kundklubbar vill foretag behalla och
utveckla kunder till ett ldgre pris dn vad traditionell marknadsforing kan erbjuda. 1 detta
avsnitt kommer vi att utveckla begreppet genom att forklara vad det innebér, vilka typer av
kundklubbar det finns, vilken strategisk roll klubben méste ha och att foretaget méste ha en

dialog med kunden

3.5.2.1 Vad ar en kundklubb?

En kundklubb &r en samling individer som har det gemensamma att de har ndgon form av
intresse 1 ett foretag. Ett medlemskap i1 en kundklubb kan ske automatiskt eller pa begiran av
kunden, avgiftsbelagt eller gratis’'. Det finns ingen standardmodell for hur ett foretag ska
utveckla och formalisera sin kundklubb. Varje enskilt foretag méste uppmérksamma
mélsittningen med klubben och hur den bidst struktureras. Det finns dock en rad
forutsittningar som ett foretag maste ha natt insikt om for att en etablering ska bli
framgangsrik.

e Kunden maste ses som en tillgdng inte enbart ett objekt att fakturera.

e Kundens lojalitet kan paverkas genom mer kundorienterad dialog.

o Foretaget ska anpassa sig efter kunden behov och inte tvirtom™.

Huvudsyftena kan variera men de tre ovan ndmnda punkterna méste samtliga medarbetare i

ett foretag, som vill starta eller vidareutveckla en kundklubb, ha insikt om.

Manga foretag startar en kundklubb i syftet att 6ka samarbetet och kontakten med sina kunder
och detta ar ett strategiskt beslut. Att starta en kundklubb é&r ett langsiktigt projekt och det tar
tid innan resultatet visar sig. Eftersom kundklubbar beror de flesta avdelningar 1 ett foretag
blir det svart att placera den under en sirskild avdelning. Bést blir det om kundklubben fér std

pé egna ben med en ansvarig som star for dess struktur och for dess budget®

%0 Gumesson (1998)

3! Elinder, S. (1993) Kundklubbar — en skrift om hur man fir lonsammare kunder med lojalitetsprogram.
Stockholm: Posten Brev

> Ibid
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3.5.2.2 Olika typer av kundklubbar

Det finns en rad olika typer av klubbar ett foretag kan anvinda sig av, allt fran den enkla till
den mer sofistikerade. En klubb med stdmpelkort utan nagot register ar en enklare form och
bygger pa idéen “var tionde kop gratis”. Den dr mycket enkelt att anvdnda och kridver ingen
teknisk utrustning. Nackdelarna dr att foretaget inte har ndgon mgjlighet till kommunikation
eftersom korten oftast 4r opersonliga. Nista steg blir saledes ett personlig stimpelkort dér
innehavaren far 1dmna ifran sig sina uppgifter for att en dialog mellan foretaget och kunden
ska kunna uppritthallas. Den mest sofistikerade formen av kundklubbar &r den nér foretagen
samlar information kring beteende tillsammans med register och bonuskort. Detta &r den mest
optimala kundklubben eftersom den ger foretaget mdjlighet till att enskilt f6lja kunderna och
anpassa utbud, erbjudande etc. Det ger ocksd foretaget mojlighet se vilka kunder som éar
lénsamma och vilka som &r tdrande for verksamheten. Denna form av kundklubb 4r den som
kraver mest teknisk utrustning och tekniskt kunnande for att klubben ska vara s effektiv som

mojligt maste varje aktivitet fran kunden registreras.

3.5.2.3 Kontakt skapar lojalitet

Enligt Elinder dr en l6pande kontakt med kunden killan till lojalitet. Han menar att ett foretag
kan utarbeta en rad standarddialoger i forvig som kan ticka upp till 80 % av kontakterna med
kunderna®®. Exempel pa dessa standarddialoger ar;
e Vilkomstbrev
o Information om foretagets erbjudande och hur kunden erhaller dem.

o Ett vialkomsterbjudande som far nya medlemmar att starta ’bonusjakten.”

Forstarkningsbrev
o Ytterligare ett attraktivt erbjudande en kort period efter forsta vilkomstbrevet
for att f4 kunden att dterkomma.

Tackbrev

o Ett tackbrev nir kunden gjort sitt forsta kop som medlem i klubben plus ett

nytt erbjudande.

Handla hos oss det 16nar sig
o Ett nytt tackbrev och en gratulation till att kunden uppnatt en ny bonusnivé och
information om vilka erbjudande som finns tillgéngliga under denna niva.

Bonusbesked

>* Elinder (1993)
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o P4 ett logiskt sétt redovisar for kunden dess bonusstatus och dessa besked bor
komma ut fyra génger per ar.
o Hur mycket det &r kvar till ndsta bonusniva.
o Erbjudande som kommer nista kvartal.
e Sisongsbrev
o Detta innehdll kan anpassas efter kundens aktuella bonusnivd och bor

kombineras med speciella arstiderbjudande exempelvis jul och sommar.

3.5.3 E-post

Manga foretag kommunicerar idag direkt med sina kunder via e-post. Den amerikanska
marknaden sdg en stor uppgang i anvdndandet av e-post efter terroristattackerna den 11
september 2001, och framforallt efter ridslan for de mjéltbrandsbrev som foljde attackerna™.
E-post anvidnds dven alltmer vdrlden Gver, kostnaden ar betydligt lagre dn for vanliga brev.
Detta bidrar till ett problem dé det innebér att manga foretag och organisationer anvénder sig
av e-post for att nd ut till marknaden, vare sig mottagaren tillhr maélgruppen eller ej.
Resultatet blir en stor mdngd odnskad (spam) och odppnad e-post. Kotler beskriver
undersokningar som visar att den genomsnittlige e-post anvdndaren far omkring 700 spam
post brev varje ar. Ar 2006 beriknas samma siffra vara uppe i 1400. Med detta som bakgrund
blir det alltmer viktigt for foretag att fa tillstdnd till att skicka e-post till potentiella kunder, 1
annat fall kan foretaget betraktas som irriterande och den dnskade effekten om kundlojalitet

blir istillet omvind>®.

Martin menar att foretag som vill skapa en kundrelation genom e-post bor beakta féljande
punkter i brevets utformande’”;

e Hilsningen bor vara personlig och andra mottagare av meddelandet bor inte vara
listade (synliga).

e Namnet pi foretaget som sinder meddelandet bor vara synligt. Aven nir en
utomstaende leverantor skickar brevet for ett annat foretags rdkning, om sé ér fallet ar
det dven viktigt att namnet pd foretaget som sponsrar meddelandet stir fore
leverantorens.

e Innehéallet maste vara relevant for lasaren.

> Kotler et al (2003)

> Ibid

>7 Martin, J. (2001) How to use e-mail marketing to increace occupancy”’. HSMAI Marketing Review. Summer
2001
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e Meddelandet bor vara kort. Ett riktmatt &r maximalt 65 tecken per rad.

3.5.4 Elektroniska nyhetsbrev

Mainniskan vill vara uppdaterad och informerad om hdndelser som péverkar deras vardag.
Kunder har ofta pa samma sétt ett intresse av att hélla sig informerad om exempelvis
produktfordndringar och rekommendationer kring en vara eller tjénst de kopt, eller planerar
att kdpa. Som svar pa denna efterfriga har nyhetsbrev genom e-post vixt fram’®. Dessa
nyhetsbrev utkommer med jdmna mellanrum, exempelvis en gang i ménaden och skiljer sig
frdn e-postreklam da det dr kunden sjidlv som, exempelvis genom foretagets sajt, har anmalt
sitt intresse for att bli uppdaterad om vad som sker i foretaget. Internet dr ett bra verktyg for
PR och sales promotion di det, som vi tidigare varit inne pa, ger mojlighet att publicera
nyhetsmaterial pd den egna sajten utan inblandning av Ovriga medier. D& Internet inte
involverar en tredje informationspart som exempelvis journalister eller andra
mediarepresentanter blir den en mer sjidlvverkande och anvéndbar informationskilla for
kunden. Men den kan dven associeras med ldgre trovirdighet dia det inte finns nagon

oberoende tredje part inblandad™.

Det dr dock utav yttersta vikt att dessa nyhetsbrev dven innehar instruktioner om hur
mottagaren gor for att inte lingre fi nyhetsbrevet”. Genom att ha ett nyhetsbrev stirker
foretag sina kundrelationer och far stdrre mojlighet att paverka kunden. Detta i kombination
med Martins rekommendationer, som beskrivits tidigare, kan bidra till en skapandet av
kundlojalitet d& det &r kunden som tar det forsta steget genom att anmdla sitt intresse av att fa

foretagets nyhetsbrev.

3.6 Relations- kontra transaktionsmarknadsforing

Det som hittills beskrivits om relationsmarknadsforing och de grundldggande vérderingar
dmnet representerar skiljer sig till stor del ifrdn traditionell transaktionsmarknadsforing.
Manga foretag pastir att de Overgétt fran transaktions- till relationsmarknadsféring, men
implementeringen dr manga ganger tveksam. Det giller att verkligen inse att det &r stora
skillnader mellan de bédda tillvigagangssitten. For att ge en bittre fOrstdelse for dessa
differenser kommer det nedan att presenteras hur transaktions- och relationsmarknadsforing

skiljer sig at.

¥ Sterne, . (1999) Customer Service on the Interne- Second Edition. John Wiley & Sons Inc, USA
> Echeverri & Edvardsson (2002)
5 Kotler et al (2003)
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Transaktionsmarknadsforing koncentrerar sig i stora drag pa att fi kunden att kdpa en viss
vara eller tjanst fran et visst varumérke, vid ettr koptillfille. Raka motsatsen arbetar
relationsmarknadsforing for dé det framst fokuserar pd att skapa en kundtrohet och ldngvariga
kundrelationer ~som  beskrivits  tidigare®’. Annu en stor skillnad dir att
transaktionsmarknadsforing saknar minne, det ser varje kundrelation som ny och gor inget for
att utveckla kundlojalitet. Detta betyder dock inte att det inte finns aterkommande kunder i
foretag som anvédnder sig av transaktionsmarknadsforing, skillnaden 4r dock att de é&r
aterkommande av andra skl dn de som skapas genom relationsmarknadsforing. Exempelvis
kan en kund vara aterkommande pd grund av kostnaderna for att byta leverantdr eller att

leverantoren helt enkelt 4r ndrmast rent geografiskt®.

For att ge en klarare bild av skillnader mellan relations- och transaktionsmarknadsforing

anvander sig Echeverri och Edvardsson av foljande figur.

Transaktionsmarknadsforing Relationsmarknadsforing
Fokus pa forséljning Fokus pa kundtrohet
Produktens egenskaper i fokus Kundnyttan i fokus

Kort tidsperspektiv Langt tidsperspektiv

Svag betoning pa kundvérd Stark betoning pa kundvard

Begrinsat kundatagande/engagemang Starkt kunddtagande/engagemang
Begréansade kundkontakter Intensiva kundkontakter

Kvalitet ar i huvudsak en produkt- Kvalitet beror allt och alla

och produktionsfraga

Figur 3:3
Killa: Echeverri,& Edvardsson (2002): 47

Det bor dock tilldggas att en del kunder inte vill ha en relation med sin séljare eller leverantor
och vissa affarer gors kanske bara en gang per livstid, exempelvis ett huskop eller en

operation. I dessa fall kan en transaktionsmarknadsforing vara bist lampad. I kontrast till detta

menar dven Gummesson att de relationer som skapas genom relationsmarknadsforing inte ar

% Echeverri & Edvardsson (2002)
82 Gummesson (1998)
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standigt harmoniska®. Dock ska de inte ldggas at sidan vid minsta motgang men relationen
ska inte heller besta om den fungerar daligt, alternativet dr da att dndra form pa relationen
eller att helt bryta den. Jackson gor foljande konstaterande kring vad foretag bor ha 1 dtanke 1

dessa situationer:

“Relationship marketing....can be extremely successful where it is appropriate — but it can
also be costly and ineffective if it is not. Controversially, transaction marketing ...can be

profitable and successful where it is appropriate but a serious mistake where it is not**.”

3.7 Vad ar en kundrelation?

Teorin har hittills beskrivit relationsmarknadsforing och vikten av kundrelationer inom denna
typ av marknadsforing. For att ge en storre insikt i ndr och hur en kundrelation kan uppsta

foljer har en beskrivning av vad som kénnetecknar denna relation.

En relation uppstér nér en eller en grupp personer anser att det finns ndgot som binder dem
till en annan part®. Inom foretagsvirlden anser Echeverri och Edvardsson att det 4r svart att
definiera en kundrelation pa ett entydigt sitt. Detta eftersom det finns s& pass minga olika
branscher med olika produkter och tjénster att vad som kan rdknas som en kundrelation for
ett foretag inte alls stimmer Gverens med ett annat. De menar att det mest praktiska ar att ge
en foretagsspecifik definition av nir en kundrelation dr etablerad och nér en kundrelation ar
avslutad®. De flesta forskare som n@mnts ovan dr dock Gverens om att det i forsta hand ar
kunden som bestimmer nir en relation har uppstitt®’. Ett mer definierat synsitt ger Gronroos

med sin definition av vad en kundrelation ar:

“En relation har vuxit fram ndr kunden anser att kund och leverantor/tjiinsteforetag tinker

o - 6855
pa samma satt .

En kundrelation kan som tidigare ndmnts uppstd oberoende om foretaget anvinder sig av

relationsmarknadsforing eller ej. Saledes kan &dven ett foretag som anvédnder sig av

5 Gummesson (1998)

 Gummesson (1998): 30

5 Gummesson (1998)

5 Gummesson (1998)

57 Jfr Gummesson (1998) och Grénroos (2002)
88 Gronroos (2002): 46
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transaktionsmarknadsforing ha ett stort kundkapital i form av kundrelationer. Dock uppstar
en stor ineffektivitet i detta fall d& foretaget inte ser och utnyttjar detta kapital till fullo®.
Men med samma innebérd som Jacksons citat kan fOretag som genom sin
relationsmarknadsforing anvénder sig av kunddatabaser och liknande likvil misslyckas med
att skapa aterkommande kunder. Med detta som bakgrund blir det centralt for foretag att
forsta hur kundrelationer uppstar, forandras och avslutas 1 just deras foretag. Utifran dessa

konstateranden kan foretaget sedan forma olika arbetssitt i sin relationsstrategi’ .

3.8 Lonar sig relationsmarknadsforing?

Ett motstand till relationsmarknadsforing ar pastdendet att det &r svart att médta dess eftekt,
detta da den fokuserar pa att skapa langa kundrelationer. Det anses ménga génger enklare att
méta transaktionsmarknadsforingens direkta 16nsamhet i siffror och statistik. Nedan
diskuteras hur relationsmarknadsforingens effekter kan maétas och hur denna typ av

marknadsforing kan 16na sig.

Att midta avkastning pd investerat finansiellt kapital &r ett klassiskt métt for att se om
foretagets anstrangningar I6nar sig. Under 1980 och 90-talet borjade d4ven méttningar goras i
avkastningen pa investeringar 1 kvalitet och pa kommunikationen med foretagets
intressenter’'. Bendmningen ROI (Return On Investement) har i dagens tjénsteekonomi fatt
ett kompelement, ROR, Return On Relationsship. Gummesson definierar ROR pé foljande

satt:

"ROR dr den ldngsiktiga effekt pd lonsamheten som uppstar genom etablering och underhdll

. . . . 72
av en organisations ndtverk av relationer'”.”

ROR kan som tidigare ndamnt knytas till ett antal matt. Dessa innefattar duration; hur linge
en kund blir kvar i en relation, refention; procenten kunder som &r kvar efter ett ar, tva ar och
s vidare och defektion; den procent kunder som inte aterkommer”. Ett stillningstagande i
ett foretags relationsmarknadsforing dr hur mycket resurser som ska satsas pa att behélla

befintliga kunder och dirmed Oka durationen och retentionen i jamforelse med vad som

% Echeverri & Edvardsson (2002)
" Echeverri & Edvardsson (2002)
"I Gummesson (1998)

2 Gummesson (1998): 240

3 Gummesson. (1998)
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satsat pa att attrahera nya kunder. Genom att analysera vilken kundgrupp som &r mest
l6nsam, bade ur ett kort och ett langt tidsperspektiv kan foretag gora en fordelning av de
resurser som ldggs pd marknadsforingen. Ett medel for framgang, oavsett hur resurserna
fordelas ér att anpassa sin relationsstrategi efter kdparens behov och énskemal”. Foretaget
kanske stravar efter att skapa en langsiktig relation med en viss kund nir denna inte alls ar
intresserad av detta. P4 samma sétt kan ett foretag bedriva transaktionsmarknadsforing nir
kunden 1 sjdlva verket hellre skulle vilja ha en lingsiktig relation. Genom att gora
defektionsanalyser, exempelvis genom att intervjua de kunder som ldmnar foretaget ges en

battre uppfattning om hur kunden uppfattar foretagets anstrangningar i relationsskapandet.

Gummesson ndmner marknadsandel som ett métt pd hur ménga procent av en marknad ett
foretag har. Han menar att det blir alltmer viktigare for foretag att mdta kundandelen,
foretagets andel av varje individuell kunds inkdp av en viss vara eller tjdnst. En
snabbmatskedja som arbetar med denna typ av mitning dr Taco Bell som inte méter
marknadsandel, utan “magandel”, hur mycket av det som kunden dter som kommer fran Taco

Bell”.

3.9 Sajtstruktur

Att tillhanda ha en grafiskt bra sajt dr inte tillrickligt, utan det finns all anledning for
foretagen att se over vilken information som ldggs ut pd sajten. Ingen sajt kan tillhandahélla
allt en kund kan tdnkas vilja ha men den bor tillhandahélla det kunden behdver. For att kunna

klara av det maste foretaget strukturera ett logiskt sdkbeteende pé sajten’®.

Chaffey redovisar en rad olika faktorer for en effektiv designstrategi. Forst méste foretaget
finga kunden, kunden maéste hitta sajten l4tt och med tanke p& hur manga sajter det finns i
virlden dr det en god idé for foretaget att ldgga ner tid for att oka tillgédngligheten. Vidare
handlar det om det priméra, ndmligen innehdllet som attraherar kunden. Innehall méste vara
anpassat till kundens kunskapsbas sé att det leder fram till en interaktion. Lyckas foretaget
med detta kan det leda till fortsatt sokande pa sajten och aterbesdk. Det ér saledes inte bra att i
ett initialt skede begira att en kund ska ladda ner en massa plug-ins, Flash eller virtual reality
program med tanke pé att man inte vet kundens kunskapsbas. Den tredje faktorn handlar om

en sajt kan tillhandahalla gemenskap i form av chat, forum eller liknande diskussionsformer.

™ Gummesson (1998)
 Tbid
76 Sterne (1999)
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Om detta finns 6kar det chansen for ett foretag att skapa en relation med kunden och ta del av
det niatverk kunden har. Informationen méste utformas s att den uppmuntrar till handling av
nagot slag. All reklam maéste ha ett kommersiellt syfte annars &r det bortkastade pengar sé

foretag maste ha ett perspektiv dér all handling av en kund ultimat ska leda till ett kopbeslut’’.

Sajten maste vara kundorienterad, den ska vara enkel att orientera sig inom. Den information
som fOretaget tillhandahaller bor segmenteras upp for att tillmotesgd kunders
informationsbehov. Exempelvis kan en nétresebyrd som tillhandahdller resor till alla
vérldsdelar ge kunden information om resmélen genom att segmentera upp informationen i
underrubriker. Pa detta vis gér man det enkelt for kunden att orientera sig om den vet var den
ska. Dessutom maste en sajt vara trovdrdig, med tanke péd antalet konkurrerande sajter och
kundens begrinsade intresse att leta information. Litar kunden pa informationen stannar den

med all sannolikhet kvar’®.

Enligt Sterne finns det foretag som saknar grundldggande information pa sin sajt, med detta
menas vilket foretaget dr, vad det gor och vilka tjdnster de tillhandahaller eller pa vilken
marknad de agerar’”. Manga ganger ir syftet med en sajt att en kund ska fatta ett kdpbeslut
och aterkomma fler ginger. Saknar foretaget ovan nimnd information &r sannolikheten att
kunden gor ett kop eller aterkommer mycket liten. Gummesson menar att den storsta

anledningen till att kunden &terkommer till en sajt dr att innehéllet ar kvalitativt™.

Begreppet fléde har uppmirksammats for att belysa nddvandigheten av att en sajt dr enkel att
navigera. Ett positivt flode uppstér nir kunden finner balans mellan den information den soker
och dess forméga att finna den och den information som finns tillgédnglig. Ett positivt flode
anses vara lojalitetsstarkande till sajten och till det varumirke som den representerar. Dérav dr
analyser kring vad kunder associerar som positivt vél investerad tid om foretaget satsar pa att

stirka sin kundlojalitet®’.

" Chaffey, D. (2000) Internet marketing: Strategy,implementation and practice. Prentice Hall, London
8 Chaffey (2000)

7 Sterne (1999)

% Gummesson (1998)

8! Echeverri & Edvardsson (2002)
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3.10 Avslutande tankar kring teorin

I detta kapitel har vi diskuterat de teoretiska bakgrunderna for kundlojalitet, e-handel,
relationsmarknadsforing och dess tillvigagangssitt. Dessa teorier ska fungera som samlade
verktyg for analysen av vért empiriska material. For att se hur langt foretag har kommit 1
arbetet med kundlojalitet och hur de har kommit dit har vi tagit fram en modell som
namngivits Lojalitetstrappan. Modellen har ménga likheter med Griffins - The Profit
Generator som tidigare presenteras i teoridelen. Nedan f6ljer en djupare forklaring av
Lojalitetstrappan och hur den dr ténkt att anvidndas. Var avsikt med modellen ar att péd ett
enkelt sitt kunna delge vikten av kundlojalitetsprocessen, att kunna se var kunden ligger och
vilken karaktir den har. Om det finns en vetskap om var kunden ligger i processen sa kan
foretaget skapa en bittre resursfordelning, samt att det underldttar arbetet med att stérka

kundrelationerna.

INGEN TROG/| TROG PREMIUM
DOLD

Lojalitetstrappan ©

Figur 3:4
Killa: Omarbetad efter Griffin (2002): 36

Den uppatgiende pilen representerar sjdlva processforloppet, vidare ska den symbolisera
strdvan att stindigt forsoka f4 kunderna till den hogsta nivan/steget av lojalitet. Den vridna
pilen symboliserar att kunden nér som helst kan hoppa av processen. Trappan i modellen
symbolisera, de steg av Griffin, som vi lagt fram i teoridelen®”. Stegen i trappan representerar

de tinkta roller en kund kan tdnkas ha nir den exempelvis gor ett inkdp av en tjanst.

Pé de tre forsta stegen r inte en kund lojal pa négot sitt eftersom det ror sig om kunder som

tankt gora inkop, hort talas om foretaget eller kunder som inte har rad eller behdver tjdnsten.

82 Griffin (2002)
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Darfor gar det att kategorisera dessa tre steg i lojalitetsnivan ingen lojalitet. D& kunden
befinner sig pa det fjirde steget i trappan har en kombination av trog lojalitet och dold
lojalitet uppnatts. Detta kan forklaras med att kunden kan kéinna lag hédngivenhet till ett
foretag eftersom det dr forsta gdngen kunden gor ett kdp. Vidare kan det ténkas att kunden
kommer att gora flera dterkommande kdp om den exempelvis fann att priset var bra. Likasa
ror det sig om dold lojalitet eftersom kunden kan ha vissa positiva kidnslor for exempelvis
foretaget genom reklam, vinner etc. Om fOretaget inte kan leverera tjansten nédr kunden 1
fraga ska gora sitt forsta inkOp kan detta leda till fa aterkommande kop trots att det finns en
viss hiangivenhet. I det femte steget har kunden natt en lojalitetsniva som motsvarar en trog
lojalitet. Kunden har gjort nagra dterkommande kop som kan bero pé att foretaget kan erbjuda
bra priser till kunden i fraga. Denna niva dr den som ir léttast for konkurrenterna att erévra
eftersom kunden kan avsluta processen sa fort ett béttre pris finns tillgdngligt. Nar kunden nar
sjatte och sjunde steget i trappan har processen nétt sa langt att kunderna gor alla sina inkop
betraffande den tjinsten hos foretaget och en god relation har uppstitt samt att tjansterna
rekommenderas for vénner, familj eller affarspartners. Nir processen kommit hit har foretaget

uppndtt den hdgsta nivan av lojalitet, premium lojalitet.

Ringarna i The Profit Generator blir storre desto langre kunden kommit i processen, detta ska
symbolisera att foretaget tjinar mer per kund men ocksa att det kostar mer att forlora en kund
som natt denna niva. I Lojalitetstrappan symboliseras detta av att trappstegen blir ldngre med
processens ging. Vad som inte framgér tydligt av The Profit Generator &r svarighetsgraden i
processen att na den yttersta lojalitetsnivan. I Lojalitetstrappan visas detta genom att

trappstegen blir hogre for varje steg 1 processen.

39



4

Empiri

1 foljande kapitel dmnar vi presentera vart empiriska underlag infor den kommande analysen
av det foretag som vi valt att studera. Presentationerna kommer att inledas med beskrivningar
av Resfebers sajtbaserade verksamhet, vilket foljs av Resfebers arbete med kundlojalitet och
dess arbete med relationsmarknadsforing. Kapitlet avslutas med en beskrivning av foretagets

sajtstruktur.

4.1 Resfebers sajtbaserade verksamhet

Nedan foljer de observationer vi har gjort av Resfeber. Dessa grundar sig pé intervjuer med
vice VD:n, marknadsansvarig samt ekonomichefen. Intervjuerna kompletteras med
information fran foretagets sajt. Vi har dven gjort en empirisk undersékning av hur en kund

blir medlem samt hur denna avslutar sitt medlemskap.

Resfebers affdrsidé bygger pa att anvidnda sig av Internet for att nd ut till sina kunder. Béade
genom stora delar av foretagets relationsmarknadsforing och det faktum att foretaget hellre
ser att kunderna koOper sina resor genom dess sajt d&n genom telefonsiljare. Detta visar
Resfeber tydligt da foretaget tar en avgift pa 100 kr nir kunden koper sin resa via telefon®.

dagslédget koper ca 90 % av Resfebers kunder sina resor genom foretagets sajt.

Samtliga intervjupersoner anser att Internet skapar stora mojligheter for den moderna handeln.
Resfeber dr dven beroende av Internet for att existera som fOretag utdver betalningssittet,
exempelvis genom sin relationsmarknadsforing och den kundklubb som kommer att beskrivas
langre fram 1 detta kapitel. Vice VD:n och marknadsansvarig anser att den potential som finns
1 e-handeln kommer att leda till férdndringar 1 resebranschen, dd den redan har bidragit till
stora omstruktureringar. Butiker kommer inte att forsvinna helt men antalet kommer att
minska de nidrmsta &ren. Vice VD:n menar att det alltid kommer att finnas ett behov av
butiker och fysisk kontakt med sédljaren men att dessa till slut kommer att tillhandahallas av de

stora aktorerna pa marknaden. Marknadsansvarig menar att potentialen for kop av resor via

8 www.resfeber.se 2005-05-02
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Internet dr enorm. Idag kops endast mellan 5-7 % av resorna i Sverige via Internet och i USA
ar siffran runt 12 %. Hon menar genom detta att potentialen ligger 1 att resor och Internet &r s
pass kompatibla. Vice VD:n menar att denna kompatibilitet beror pé att en resa inte dr en
fysisk produkt som kunden maste se eller kdnna pa utan vad kunden behdver ar information.
Marknadsansvarig menar ocksé att Internet skapar en rad andra fordelar for kunderna genom
att resorna finns tillgdngliga dygnet runt, priser ar litta att jamfora och hela kopprocessen blir

mer Overskadlig for kunden och att detta skapar ett mervirde.

4.2 Resfebers arbete for kundlojalitet

Resfebers uppfattning kring begreppet kundlojalitet grundar sig pd en syn om att kunden
kénner starkare for foretaget dn for ndgon annan konkurrent och dirfor viljer att aterkomma.
Marknadsansvarig tilligger att foretaget méste fa misslyckas och om kunder till trots
aterkommer d& har man uppnatt lojalitet till foretaget. En riktigt lojal kund dr en kund som
fungerar som en ambassador for foretaget, en kund som rekommenderar Resfeber for vanner
och familj. Vice VD:n kompletterar genom att exemplifiera vilka olika typer av kunder hon
uppfattar att Resfeber har. Hon menar att det finns de som é&r superlojala och inte jAmfor med
nigon annan reseleverantor, utan endast har kontakt med Resfeber. Vidare tror vice VD:n att
det finns kunder som alltid gar in pé sajten men samtidigt ocksd gar in och jaimfor pa

konkurrenternas sajter.

Marknadsansvarig medger att Resfeber inte natt sa lang i utvecklingen med arbetet kring
kundlojalitet. Hon medger att det finns problem att skapa lojalitet genom Internet med tanke
pa lattillgidngligheten, prisjimforelser etc och att man inte har det traditionella métet med

kunden vilket uttrycks pa foljande sétt:

”Det man missar dr égonkontakten och att kunna ge det ddr extra
smilet, det dr svdrt att géra ndr man bara har en kommunikation

via Internet.”

Det finns dock idéer kring begreppet i1 foretaget och vice VD:n menar att Resfeber skulle
kunna gora s& mycket mer dn vad som gors idag, men det krdver mer ekonomiska resurser.
Hon uttrycker det som att Resfeber méste bli mer skrdddarsydd i sin kommunikation med
kunden sé& att dessa far ritt erbjudande, Resfeber méste bli bittre pd att segmentera sina

kunder sa att dessa far rétt profiler. Vidare uttrycker bdde marknadsansvarig och vice VD:n att
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man maste erbjuda rétt produkt till ratt kund under rétt sdsong. Det ges som exempel att
Resfeber bor skicka ut brev till barnfamiljer om sportlovsveckan och att dessa brev inte ska ga
ut till ensamstidende utan barn. Vice VD:n uttrycker det som att Resfeber maste bli mer
relevanta utifrdn den information de har om kunden. Hon har ocksd haft tankar kring hur
Resfeber borde dela in kunder i lonsamhetskategorier exempelvis mest 16nsamma, nést mest
lonsamma etc for att veta hur de ekonomiska resurserna ska fordelas, vilket uttrycks pa

foljande viss:

”Det handlar om att ge dem som var lonsamma forut en dnnu
bdttre behandling sd att de blir dnnu nojdare och det blir dnnu

storre sannolikhet att de stannar kvar hos oss...”"

Samtliga intervjuer visar att arbetet med utvecklingen av kundlojalitet p&4 Resfeber 4r en fraga
om resurser. Ekonomichefen uttrycker det som att Resfeber idag inte har den ekonomiska

mojligheten att fullt satsa pd arbetet med kundlojalitet.

Marknadsansvarig menar att det Resfeber kan goéra idag for att frdmja skapande av lojala
kunder &r att utveckla pedagogiken i deras bokningssystem och att hela tiden utveckla arbetet
med att effektivisera bokningsprocessen, exempelvis fa ner antalet klick som leder till en
bokad resa. For att f4 en storre uppfattning kring hur ndjda kunderna &r eller hur de "méar”
skickar Resfeber ut tvd enkiter till varje kund som bestéller en resa. Den forsta enkéten (se
bilaga 2) skickas ut direkt ndr kunden bestillt sin resa for att Resfeber vill veta exempelvis
hur sidljservicen var via den sidljkanal som kunden valt. Den andra enkéten (se bilaga 3)
skickas ut till kunden nir den kommit hem fran resan, med denna enkét vill Resfeber se hur
kunden har uppfattat resan s att de bésta leverantdrsavtalen kan knytas. Genom dessa enkéter
far Resfeber fram ett néjdhetsmatt som visar kundens grad av ndjdhet i procent. For Resfeber
ar en ndjd kund forhoppningsvis en lojal kund men de medger att fallet oftast inte &r sé i

resebranschen.

Resfeber inte har négra speciella utbildningsprogram utdver vanlig séljutbildning for att fa
sina anstdllda att lyckas béttre med skapandet av kundlojalitet. Det framgér att Resfeber har
riktat sin sdljkar mot special omradden. Exempelvis genom att nagra siljare endast sitter med
samtal frdn nya kunder, vissa med dterkommande kunder och nigra jobbar endast med e-post

som siljkanal. Resfeber har gjort detta for att optimera bokningsprocessen bade for kund och
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for foretaget och ibland presenteras for sidljarna matt pa antal aterkommande kunder men det

ar inget som sker pa lopande basis.

4.2.1 Kundklubb

Resfeber har en kundklubb dér anvéndaren kan anméla sig via sajten. Nér registreringen sker
lamnar kunden viss information om sig sjilv exempelvis kon, var man bor, postnummer etc.
Sedan tilldelas kunden en inloggnings identitet och vél inne pé sajten kan kunden uppdatera
sin information, ta del av erbjudande och tévla. Resfebers kundklubb har inget bonussystem
dér kunden jagar” poédng for att fi en gadva. Nér kunden anmaler sig till kundklubben anméls
ett automatiskt intresse for nyhetsbrevet. Det finns idag ca 300 000 medlemmar i
kundklubben. Nir kunden har anmaélt sitt intresse skickas ett e-post meddelande med
inloggningsuppgifter. Vidare har Resfeber en VIP-kundgrupp som kunden kvalificerar sig for
dé den har kopt minst tva resor under ett &r som tillsammans uppgar till ett virde av ca 15 000
kr. Till dessa har Resfeber en speciell relation, de far restidningen Vagabond gratis och man
forsoker ha en sa kallad offline-kontakt med dem, exempelvis genom att skicka personliga
julkort. I oOvrigt har de samma forméner som Ovriga kundklubbsmedlemmar.
Marknadsansvarig beréttar att de fatt mycket bra feedback och uppskattning fran dessa
kunder. Bdde marknadsansvarig och ekonomichefen medger att det funnits planer pa
inforandet av guld-, silver- och bronsklubb for att underlitta segmentering och
lonsamhetsprofilering men som tidigare ndmnts &dr detta en ekonomisk resursfrdga for

Resfeber.

I var undersokning som presenterades i metodkapitlet, har tio e-postadresser anmaélts till
Resfebers kundklubb. Ett av skilen var att titta pd hur pass personligt medlemskapet dr och
hur mycket som &r standardiserat. Observationerna visar att samtliga e-postbrev som skickas
ut till kundklubbsmedlemmar &r standardiserade. Det som skiljer dem &t ar hilsningsfrasen da
denna inleds med mottagarens namn. Vidare var huvudskilet med denna undersdkning att titta
pa hur effektiva Resfeber dr ndr kunden vill avsluta sitt medlemskap. Vid avslutandet av
medlemskapet 1 kundklubben anser vi att effektiviteten dr hog da samtliga avslutades direkt.

Inga fler e-postmeddelande skickades till e-postadresserna.
Resfeber anser att kundklubben &r en av de viktigaste aspekterna i deras lojalitetsskapande.

Marknadsansvarig menar att medlemskapet och nyhetsbrevet dr deras framsta och egentligen

enda verktyg att idag skapa en relation och lojalitet med kunder. Eftersom det &r hdr man far
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en interaktion med kunden dé den tar del av erbjudande, tavlingar, reseguider etc. Det visar
sig att ansvaret for kundklubben ligger pa marknadsansvarig samt att kundklubben inte

tilldelats en egen budget utan ligger under marknadsbudgeten och ar allokerad till just CRM.

4.2.2 E-post

Resfeber kommunicerar med storre delen av sina kunder genom e-post. Den e-post som
foretaget skickar ut ar alltid godkdnd av mottagaren. Foretaget anviander sig saledes inte av
nagon spam-mail. For att fa e-post maste kunden anmadla sitt intresse pa Resfebers sajt genom
att bli medlem i kundklubben®. Kunden har méjlighet att siga upp sig frén e-postlistan men
dnda vara kvar som medlem i kundklubben och ta del av de formaner som ges. Det e-postbrev
som kunden far som bekréftelse pa att denna har blivit medlem i kundklubben har en tydlig
och personlig hidlsning (se bilaga 4). Det dr endast mottagaren av brevet som &r listad och det
syns inte vilka andra medlemmar som har fatt brevet. Av texten i meddelandet och i e-postens
informationstext framgér det att det dr Resfeber som skickat meddelandet. Resfebers logo
finns dock inte med i meddelandet. Innehallet vilkomnar kunden som medlem i Resfebers
kundklubb och ger dven mgjlighet att direkt sdga upp sitt medlemskap eller bli bortagen fran
e-postlistan. Mojlighet finns ocksé till att lankas direkt till Resfebers sajt samt att komma i
kontakt med foretagets kundtjanst. Brevet har som mest 69 tecken (inklusive blanksteg) per

rad.

4.2.3 Elektroniska nyhetsbrev

Resfebers nyhetsbrev anvédnds for att skapa langvariga kundrelationer och &r dven ett viktigt
verktyg i1 Resfebers marknadsforing. Nyhetsbrevet skickas ut till medlemmar i kundklubben
som har anmaélt sitt intresse av att vara med pa foretagets e-post lista. Nyhetsbrevet skickas ut
var tionde dag och informationen ser likadan ut for samtliga mottagare. Det innehaller
specialerbjudanden, tavlingar och nyheter frin foretaget (se bilaga 5). Syftet dr dven att
nyhetsbrevet alltid ska innefatta ndgon typ av mervirde. Ett exempel kan vara att medlemmar
erbjuds gratis forhandsvisningar till en fransk film samtidigt som Resfeber har erbjudanden 1
samarbete med franska turistféreningen. Tanken &r att dessa tjanster ska ha nagon form av
anknytning till resor som Resfeber erbjuder. Nyhetsbrevet anses dven vara grunden for
Resfebers relationsmarknadsforing dé det dr genom detta som foretaget kommunicerar med
sina kunder, bdde befintliga och potentiella, och sédledes skapar en interaktion.

Marknadsansvarig ser nyhetsbrevet som en stor framgéngsfaktor och ett av skilen till att

8 www.resfeber.se 2005-05-02
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foretaget overlevde da manga reseforetag och Internetbaserade foretag gick i konkurs under
aren 2000-2001, da Resfeber kunde ha en aktiv kommunikation med sina kunder. Vice VD:n
hade dock velat utveckla nyhetsbrevet ytterligare, framforallt genom att segmentera de
medlemmar och intressenter som stdr som mottagare for nyhetsbrevet. Genom att anpassa
nyhetsbreven efter var mottagaren bor anser vice VD:n att Resfeber hade kunnat skapa ett
storre varde for mottagaren. Som exempel menar hon att en mottagare 1 Malmo inte har négot
storre intresse av att fa reseerbjudanden som ror avgangar frdn Arlanda 1 Stockholm. Rent
tekniskt anser vice VD:n att detta 4r mojligt d& Resfeber har postnummer uppgifter pé ca 70

% av de som mottager nyhetsbrevet.

Nyhetsbrevet innefattar samma mojligheter till avslut av medlemskap i kundklubben och de
linkar som beskrivs genom e-postbrevet. Aven nyhetsbrevet inleds med en personlig hilsning

och ger dven mottagaren majlighet att direkt logga in pa kundklubbens sajt.

4.3 Resfebers arbete med relationsmarknadsforing

Marknadsansvarig anser att interaktivitet &r nyckelordet i relationer med kunder. Hon menar
att det handlar om att skapa en aktiv handling hos den som mottager det budskap som
Resfeber sdander ut. Genom att skapa en ndtbaserad kommunikation med kunden vill Resfeber
bygga en relation som 1 sin tur ska leda till kundlojalitet. Denna interaktivitet vill Resfeber
skapa genom olika enkiter och e-post som sidnds ut till medlemmar. Detta &r inte alltid helt
latt anser marknadsansvarig d& vissa mottagare blir upprorda over att de forvéntas svara pa

dessa enkiter och e-post utan att f4 nagon form av kompensation.

Ytterligare problem pa Resfeber visar sig da det anses vara svart att skapa en relation till
kunder som fokuserar mer pa pris dn pd vilka relationsfrimjande &tgidrder som fOretaget
anstranger sig for att skapa. Marknadsansvariges syn pa situationen dr att resebranschens
kunder har tappat lojalitetstinkandet nir det géller en transport fran A till B och att fokus helt
enkelt ligger pé vilken resebyrd som ger det ldgsta priset. Resfeber forsdker dvervinna denna
prisfokusering genom att erbjuda kunder hela resepaket som inkluderar resa, hotell och
transportmedel. Foretaget tillhandahaller dven olika evenemangsbiljetter till de platser dit
resor siljs. Genom sitt utbud vill Resfeber uppna en konkurrensfordel och i slutdndan skapa
aterkommande kunder. Marknadsansvarig menar att ett problem i denna process blir att
Resfeber inte dger slutprodukten, sjilva flygresan och alternativt hotellvistelsen da dessa

tillhandahélls av utomstdende leverantorer. Detta beskriver hon pa foljande vis “Den
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medvetne kunden uppfattar detta men storre delen av vara kunder gor det inte”.
Marknadsansvarig menar att detta blir ett problem d& Resfebers relationsmarknadsféring
bygger pa de 16ften kring resan som ges och att de dven infrias. For att bemdta detta problem
far Resfeber feedback om sina leverantorer via de enkédter som tidigare ndmnts. Resfeber vill
pa sé vis fi en viss uppfattning om leverantorens prestation. Kundens uppfattning blir av stor

betydelse da Resfeber anser att det ar viktigt att anvénda sig av “rdtt” leverantorer.

Marknadsansvarig menar att det dr i de situationer som kunden &r missndjd som lojaliteten
verkligen sétts pa prov och hon beskriver detta pa foljande vis "En lojal kund dr man ndr
foretaget far misslyckas”. Nar kunden trots fOretagets misslyckande atervinder anser
marknadsansvarig att detta dr bevis pd att kundlojalitet har skapats genom en lyckad
relationsmarknadsforing. Ytterligare bevis pd detta anses vara nér foretaget har en stor del
aterkommande kunder och medlemmar som stdndigt besoker sajten. Vice VD:n anser att det
kravs tydliga mal, uttalade tillvigagangssétt och en stark forankring i hela foretaget for att

skapa en lyckad relationsmarknadsforing.

Resfeber har under &r 2005 dven bdorjat anvdnda sig av traditionell marknadsforing i
Stockholm, Goéteborg och Malmd, genom att annonsera pa busshéllplatser och i tunnelbanor.
Ekonomichefen ser detta som ett nytt sitt for foretaget att na ut till s& manga potentiella
kunder som mgjligt d& Resfeber i Sverige tidigare endast anvédnt sig av Internet som

marknadsforingsverktyg.

Det finns ingen uttalad definition av nir en kundrelation har uppstatt pa Resfeber men nér
denna uppstar anser marknadsansvarig att bade siljaren och kdparen vinner pa att striva efter
kundlojalitet. Vice VD:n delar samma mening och utvecklar med att Resfeber vinner pa
kundlojalitet genom att foretaget far en kund som aterkommer och ddrmed genererar mer
pengar. Hon anser att kunden vinner pa kundlojalitet genom den service, bemotande, tillit och
trygghet som foretaget skapar genom sin relationsmarknadsforing. Ekonomichefen déremot
menar att det i forsta hand &r sdljaren som vinner pd kundlojalitet dd det bidrar till en 6kad

l6nsamhet for foretaget.

Trots att foretaget anvénder sig av relationsmarknadsforing anser bdde marknadsansvarig och
ekonomichefen att volymforséljning ar viktigare &n langvariga kundrelationer for Resfeber.

Aven vice VD:n ir motvilligt av samma uppfattning di hon hade 6nskat att kundbeteendet i
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resebranschen hade haft mer fokus pa lojalitet. Ekonomichefen menar att det faktum att
Resfeber dgs av en amerikansk resekoncern, som hon uppfattar som vildigt resultatinriktad,
bidrar till Resfebers prioritering pa volymforsiljning. Marknadsansvarig refererar 1 sin tur till
kundbeteendet i resebranschen, dir det som tidigare nimnts enligt henne i manga fall ar priset

som dr den avgorande faktorn.

4.4 Sajtstruktur

Resfebers storsta kommunikationskanal med kunderna &r som nidmnts fOretagets sajt.
Resfeber har for ungefdr ett ar sedan &ndrat pa sajtens utseende for att uppnéd ett hogre
kundvirde. Huvudfordndringarna har bestatt i att sajten har fitt ett nytt fargschema, nya
typsnitt och en struktur som ska gora sajten mer luftig och littanviind®. Som komplement till
vara observationer kring Resfebers sajt finns en version av dess utseende/struktur som bilaga i

denna uppsats (se bilaga 6).

Sajten har en struktur som ger anvidndaren direkt information om hur denna kan boka sina
resa. Overst pd sidan, en bit ifrdn Resfebers logo finns ett telefonnummer till Resfebers
kundtjanst tillsammans med en lénk till hjdlpsokning for kunden. Det framgér dock inte att det
kostar 100 kr mer att bestélla sin resa via telefon. Under logon och kundtjanstnumret finns en
snabbmeny som ger anvindaren mojlighet att direkt ta del av den typ av resa eller

transportinformation den &r intresserad av.

Lite ldngre ned pa sidan kommer anvdndaren till den del av sajten som visar Resfebers
aktuella erbjudanden. Hir annonseras béde resor och olika evenemang samt s kallade online-
priser. Det finns dven en lank for att ta anvindaren till ytterligare aktuella erbjudanden da inte
samtliga erbjudanden presenteras pa en géng. Lite lingre ned pa sajten mots anvandaren av
rubriken “Reseguiden”. Hér presenterar Resfeber, 1 samarbete med resetidningen Vagabond,
information och artiklar kring de resmal som Resfeber erbjuder. Artiklarna uppger att de

tillhandahills av Vagabond men presenteras inom Resfebers sajtdesign och typsnitt.

Langst ned pa sajten ges anvdndaren mdjlighet att logga in med sitt medlemskonto. Intill
denna mgjlighet finns information om Resfebers organisation. Detta genom lénkar till

exempelvis pressinformation, foretagsfakta, dgarinformation, reklamfilmer, kundtjanst och

85 www.resfeber.se 2005-05-15
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medarbetarfakta. Det sistnimnda ger en kort humoristisk presentation av varje anstélld pé

Resfebers Sverigeavdelning.

Parallellt med det som hittills beskrivits kring Resfebers sajt foljer en lodritt meny som ger
anviandaren mojlighet att snabbsoka efter resmal. Efter detta alternativ far anvindaren
mojlighet att svara pd en del frdgor kring sina resepreferenser under ”Veckans Friga”.
Underliggande detta alternativ ges anvindaren mojligheten att bli medlem 1 Resfebers
kundklubb, i samband med denna mojlighet ges en motiverande text, exempelvis: "Visste du
att Resfebers medlemmar far de bdsta rese- erbjudandena fore alla andra direkt i sin epost?
Bli medlem du ocksd!”"*® Efter detta alternativ presenteras en mdjlighet som gar under namnet
”Infor Resan”, hédr kan anvidndaren soka pa exempelvis vider, valutor, guidebocker etc som

ror det resmal som dr av intresse.

4.5 Avslutande tankar kring empirin
I detta kapitel har vi redogjort for Resfebers arbete och syn pd kundlojalitet. Vidare

presenterades dven de tillvigagangssitt och verktyg som fOretaget anvéinder sig av. Dess
arbete och syn har tillsammans med teorin lagt grunden for var analys som vi redogor for i

ndsta kapitel.

8 www.resfeber.se 2005-05-15
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S
Analys

Nedan foljer en analys av Resfeber, vilken dr uppbyggd utifran de olika teorier vi valt att lyfta
fram i teorikapitlet samt det underlag som ges i empirikapitlet. Kapitlet inleds med en analys
av Resfebers sajtbaserade verksamhet vilken foljs upp av en analys av Resfebers arbete for
kundlojalitet. Slutligen analyseras Resfebers arbete med relationsmarknadsforing och de

tillvdgagangssdtt som anvdnds. Genomgdende ges forslag till forbdittringar.

5.1 Resfebers sajtbaserade verksamhet

I arbetet for att frimja kundlojalitet anser vi att Resfebers e-handelsfunktion blir ett
oumbdrligt redskap. Samma huvudfordelar ser foretaget med e-handeln som Kotler gor 1
teorikapitlet; bekvimlighet, information och pris’’. D4 Internet gor det mojligt for fler aktorer
att trdda in pd resemarknaden anser Resfeber dock att dessa fordelar d4ven kan véndas till
nackdelar 1 konkurrensen med andra reseforetag, vi anser ocksa att sa ar fallet. Darfér menar
vi att det blir av yttersta vikt att genom e-handeln arbeta for att skapa lojala kunder da detta &r

foretagets dverldgset storsta siljkanal.

Som vice VD:n och marknadsansvarig aterger tror bada att den potential som finns for e-
handeln kommer att leda till stora omstruktureringar i branschen. I likhet med vice VD:n
anser vi att butikens roll i visa aspekter av resebranschen kommer att foréndras drastiskt.
Exempelvis nir kunden endast dr intresserad av en flygresa, menar vi att kunden 1 allt storre
utstrackning kommer att vélja Internet som kopkanal dér det finns manga lattiligangliga sajter.
Fragan ér dock hur pass lojala denna typ av resenérer kan bli till ett foretag som Resfeber, d&
dessa kunder inte &r intresserade av ndgra kringaktiviteter. Att fridmja lojalitet i denna
kundkategori anser vi vara en svar uppgift som kriaver omfattande undersdkningar i just denna
kategoris kopbeteende. Hir anser vi som tidigare nidmnts att priset blir den avgorande faktorn.
Dock ser vi mgjligheter for den kundkategori som vill ta del av de resepaket som Resfeber

erbjuder. Da endast 5-7 % av de resor som kops 1 Sverige sdljs via Internet anser vi att det

¥ Kotler et al (2003)

49



finns stor potential for en nitbaserad resebyrd som Resfeber. Sa dven mojligheter for att skapa
kundlojalitet bland den kundkategori som intresserar sig for resepaket. Vi menar dock att det
blir en stor utmaning att lyckas med att skapa den form av lojalitet som traditionellt skapas
genom personliga mdten med kunden. Marknadsansvarig ger enligt oss en mycket enkel och

god forklaring av vad som bidrar till denna problematik:

”Det man missar dr ogonkontakten och att kunna ge det dir extra
smilet, det dr svart att géra ndr man bara har en kommunikation

via Internet.

Det ar just detta skél som gor att vi anser att Resfeber bor satsa mer pé sina lojalitetsfrimjande
atgdrder och relationsmarknadsforing da foretaget i interaktionsfasen befinner sig i underlage

gentemot de resebyréder som tillhandahaller butiker.

5.2 Resfebers arbete med kundlojalitet

Som framgick av vara observationer anser Resfeber att begreppet kundlojalitet grundar sig i
att kunden kdnner starkare for foretaget dn for nagon annan konkurrent och dérfor véljer att
aterkomma. Vi anser utifrdn Curasis och Kennedys tankar kring begreppet kundlojalitet att
Resfeber har en bra uppfattning kring komplexiteten i begreppet®. Det finns en teoretisk
medvetenhet, kanske inte sjdlvmedveten, men det gar att urskonja att foretaget 4r medveten
om att for att forstd kundlojalitetsbegreppet maste hdnsyn tas till tva faktorer, attityd och
beteende. Vi grundar antagandet pa ovanndmnd empiri dar Resfeber menar att kundlojalitet dr
ndr kunden “kdnner starkare” som ér en attityd och “ddrfor viljer att aterkomma” som 1 var
mening dr ett beteende. Utifrdn uppfattningen kring komplexiteten i begreppet anser vi att
Resfeber har en legitim definition kring kundlojalitet om &n inte s teoretiskt som presenteras
av Griffin, Oliver eller Curasi och Kennedy. Resfeber presenterar sin definition pa begreppet
som att foretaget miste f4 misslyckas och om kunderna till trots dterkommer dé har lojalitet
erhallits. Nar Resfeber syftar till att “’foretaget mdste fda misslyckas” anser vi att man beaktar
attityd begreppet och nédr kunderna &r aterkommande trots Resfebers misslyckande tas

beteende faktorn 1 beaktning.

Enligt var mening har Resfeber en allt for sndv syn pa de olika kundlojalitetsnivéerna. I var

mening koncentrerar foretaget sig allt for mycket pa en typ av lojalitetsniva, den hogsta som

% Curasi & Kennedy (2002)

50



bendmns som premium lojalitet’”. Som véra observationer visar har Resfeber en viss

uppfattning om olika lojalitetsnivaer men dessa har inte kategoriserats djupare .

Det framgér att arbetet med utvecklingen av kundlojalitet pd Resfeber inte nétt s& 1dngt men
att det finns tankar kring delar som 6nskas utvecklas. Dessa delar var exempelvis att Resfeber
borde bli bittre 1 sin kommunikation med kunden, segmenteringen av kunderna maste bli
bittre sd att en lonsamhetsprofil kan ldggas upp pd varje kund. Som ett tinkt komplement till
hur dessa tankar kan vidareutvecklas foljer nedan en analys av hur Lojalitetstrappan kan

appliceras pa Resfeber.

5.2.1 Lojalitetstrappan och Resfeber

Lojalitetstrappan har tagits fram for att vi ska kunna belysa hur Resfeber arbetar med
begreppet kundlojalitet och hur foretaget kan fortsétta sitt arbete med att utveckla och stdrka
kundlojaliteten. Lojalitetstrappan kan inte anvéndas som ett enskilt verktyg for Resfeber da
den inte ger en slutlig 16sning utan den kan anvéndas for att fi en storre forstaelse kring
tankarna och arbetet kring kundlojalitet. Vi har anvint modellen pé ett sitt som skulle kunna
vara tdnkbart for Resfeber. For att lattare folja vér analys véljer vi att presentera var modell

Lojalitetstrappan 4n en gang.

INGEN TROG/| TROG PREMIUM
DOLD

Lojalitetstrappan ©

Figur 3:4
Kalla: Omarbetad efter Griffin (2002)

Vi anser att om det finns en vetskap vart kunden ligger i processen kan foretaget planera for
en béttre resursfordelning samt att det underléttar arbetet med att stirka kundrelationerna.
Som det framgick av véra observationer har inte Resfeber ndgot program for sina anstéllda for

hur man béttre ska lyckas i1 processen att skapa kundlojalitet. Resfeber anser sig idag endast

% Griffin (2002)
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kunna fridmja kundlojaliteten genom att utveckla pedagogiken i sitt bokningssystem,
exempelvis genom att fa ner antalet klick som leder till en bokad resa. Av dessa observationer
framgick det dven att Resfeber har riktat sin sdljkar mot olika specialomrdden for att optimera
bokningsprocessen. Vi anser att detta dr ett sitt for Resfeber att arbeta med processen for
kundlojalitet &ven om de kanske inte 4r medvetna om det. Att ha séljare som tar hand om nya
kunder motsvarar enligt var modell att ha sédljare som fokuserar pa de tre forsta stegen. De
sdljare som tar hand om redan befintliga kunder motsvarar de dvriga trappstegen. Vi menar

alltsd att det finns ett visst arbete men detta méste bli tydligare.

Eftersom arbetet verkar undermedvetet kan Resfeber fortydliga nivaerna for medarbetarna pé
ett bittre sitt. En okad medvetenhet gor att sédljarna snabbare kan placera kunden péd en
lamplig niva i trappan vilket gor processen effektivare. Vidare anser vi att arbetet med VIP-
grupperna motsvarar en kund pa femte trappsteget och de fordelar som foljer dér &r helt
korrekta for att kunna gradera upp dessa till sjétte eller eventuellt sjunde steget. Liknande
resurser som exempelvis gratis forhandsvisningar sitts in for medlemmar 1 kundklubben
oavsett vilken nivd denna befinner sig pd. Vi menar d4 att dessa resurser maste appliceras pé
de ldgre nivaerna oavsett om kunden dr medlem eller ej for att pdverka kdpbeslutet positivt sa

att kunden vandrar snabbare genom Lojalitetstrappan.

Var analys visar att anledningen till att lite gérs for kunderna i de ldgre trappstegen kan bero
pa den resursbrist som Resfeber talar om i empiridelen. Resfeber medger att det forst och
fraimst handlar om volymforsdljning eftersom marginalerna dr s& sma idag, lojalitet far
komma i1 andra hand. Men som framkommer av teoridelen dir vi redogjorde for Bain &
Companys undersokning som visar pa att om ett foretag Okar sin andel ndjda och
aterkommande kunder s kommer detta paverka resultatet positivt™. Vi menar att det ir en
strategisk fallgrop att inte satsa pd dkad lojalitet. Om ett aktivt beslut tas for att Resfeber ska
Oka sin andel lojala kunder kan var modell bli ett verktyg for att effektivisera processen

tillsammans med alla medarbetarna.

5.2.2 Kundklubbar

Som framgick av teoridelen &r en kundklubbs frimsta funktion att paverka interaktionen
mellan kunden och foretaget. Vi anser att Resfeber utifrdn de forutsdttningar att skapa en

lyckad kundklubb, som ndmns 1 teorin, ndtt ett positivt resultat. Kunden ses inte som ett

% Gronroos (2002)
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objekt att endast fakturera eftersom det dr kunden som tar initiativet till medlemskap och inga
tvang 4ldggs dem. I enlighet med teorin kan kundlojaliteten paverkas genom en
kundorienterad dialog och hir menar vi att Resfeber kan utvecklas. Som vice VD menar finns
det planer for en béttre segmentering sd att kunder far rétt profil. Det framgar ocksa att man
onskar skraddarsy kommunikationen sé att kunden far ritt erbjudande. Vi menar att det &r just
dessa tankar som maste implementeras i kundklubben for att kunna skapa en kundorienterad

dialog.

Resfebers kommunikation via kundklubben ér idag enlig var mening for standardiserad vilket
tar bort fokus fran relationsskapandet, dessa standardiseringar gér ocksa att man inte kan dra
nagra lonsamhetsslutsatser. Vi, precis som Resfeber, 4r medvetna om att det &r en resursfraga
och att som situationen ser ut idag &r det inte mdjligt att gora dessa implementeringar. Att
tankarna finns dér tyder trots allt pd en medvetenhet om att det &r viktigt och det anser vi dr
positivt. Resfeber anpassar sig efter kunden och kunden har hela tiden mdjlighet att paverka
genom att exempelvis uppdatera sin information 1 kundklubben, méjlighet att delta i tdvlingar
och skriva i1 forum. I var undersdkning av avslutandet av medlemskapet anser vi att Resfeber
har insikt i betydelsen av att inte skapa irritation hos medlemmen dd samtliga medlemskap

avslutade direkt pd begéran.

Vi anser att Resfeber har hittat en bra struktur i kundklubben och anser att den har fétt en
strategisk forankring i foretaget d& det framgatt sedan tidigare att den &r ett av Resfebers
fraimsta verktyg i arbetet med lojalitets- och relationsframjandet. Vad vi daremot efterlyser ar
nagon som ansvarar for kundklubben, detta for att stirka den strategiska forankringen och

dess struktur.

5.2.3 E-post

Resfebers e-post kommunikation dr ett centralt verktyg for att foretagets kommunikation med
kunden ska fungera. Vi anser att det e-postmeddelande som skickas ut till kunden nir den
blivit medlem i kundklubben dr kort och koncist. I likhet med Martins beaktanden é&r
innehallet relevant och rimligt lingt’'. Resfebers e-postmeddelande har som mest 69 tecken
per rad (utan blanksteg) vilket kan jamforas med Martins rekommendationer som dr maximalt

65 tecken per rad, skillnaden ar saledes vildigt liten’>. E-postmeddelandet innefattar inte

! Martin (2001)
% Ibid
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Resfebers logo, detta ser vi som negativt d& det underldttar for ldsaren att associera till
foretaget da varumarket ar synligt. Vi anser dven att en synlig logo kan bidra till att kunden
tanker pad Resfeber dd den ska kopa en resa. Vi anser séledes att logon bor vara synlig i
samtliga e-postmeddelanden som Resfeber skickar ut. Vidare finns det inga bilder i e-
postmeddelandet vilket vi anser gor det enklare for kunden att fokusera pa texten. Dock kan
det uppfattas som lite trist och gratt vilket vi tror kan bidra till att kunden inte ldser igenom
hela e-postmeddelandet. Vi anser dérfor att dessa asikter kan vara véldigt individuella for
Resfebers kunder, ett alternativ dr att i samband med introduktionen till medlemskap i
kundklubben, l4ta kunden vélja ifall denna vill ha bilder eller ej i e-postmeddelandena. Pa
detta vis kan tvad typer av e-postlistor skapas for Resfeber som 1 sin tur frdmjar

kundrelationerna da kundens behov tillgodoses ytterligare.

5.2.4 Elektroniskt nyhetsbrev

Resfebers nyhetsbrev innehéller dock manga bilder. Resfebers logo dr &dven tydligt
presenterad. Vi anser att dessa bilder hjélper till att skapa inspiration till att resa, vilket i sin
tur gynnar Resfeber da kunden forhoppningsvis koper sin resa genom foretaget. I likhet med
Sternes tankar kring nyhetsbrev annonserar Resfeber nyheter, produktférandringar och olika
erbjudanden genom sitt nyhetsbrev’’. Nyhetsbrevet bidrar dven till mer mojligheter 4n e-
postmeddelandet da det finns direktlédnkar till exempelvis den egna kundklubbsprofilen. Vi
anser att Resfebers nyhetsbrev ar vélutformat och ger en behaglig lasning. Likvil ar det inget 1
nyhetsbrevet som kéinns speciellt eller originellt. For att géra nyhetsbrevet mer personligare
anser vi att Resfeber i dmneskategorin bor ha en personlig hdlsning. Den personliga
hilsningen finns redan i sjdlva texten i nyhetsbrevet men genom att ge denna hélsning som
visas redan innan mottagaren Oppnat nyhetsbrevet anser vi att det underldttar for
relationsskapandet genom att mottagaren inte direkt uppfattar nyhetsbrevet som reklam utan
som personlig information. Som vice VD:n foreslar anser vi att Resfeber kan anpassa

nyhetsbrevet geografiskt for att underlétta segmenteringen och kundprofileringen.

5.3 Resfebers arbete med relationsmarknadsforing

Resfebers syn pé relationsmarknadsforing stimmer till storre del Gverens med de teorier som
tagits upp 1 teorikapitlet. I likhet med Gummessons teorier kring relationsmarknadsforing tror

marknadsansvarig att interaktivitet mellan séljaren och kunden skapar bittre forutsdttningar

% Sterne (1999)
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for lojala kunder’. Resfeber satsar pi en nitbaserad kommunikation med kunden och var
mening dr sdledes att foretaget ser si lite fysisk interaktion med kunden som mdjligt. Vi
formodar att detta till stor del gors for att hélla kostnaderna nere for kundservice, detta visar
sig tydligt d4 Resfeber tar en avgift pd 100 kr ndr en resa kops genom telefonkontakt med
kundservice. Vi anser att detta dr ett bra sétt att hilla kostnaderna nere. D& hela 90 % av

Resfebers kunder kdper sin resa genom foretagets sajt verkar det vara en fungerande strategi.

Vi tror dock att fOretaget hade kunnat anvinda sin kundservice ytterligare i en
lojalitetsskapande handling. Detta kan ske genom att gora en uppfoljning via telefon, utéver
de uppféljningsenkiter som skickas ut. Detta anser vi skapar en storre personlighet och
saledes ett storre virde for kunden. D& menar vi att ett sétt for att hélla kostnaderna nere ar att
lata kundservice gora dessa samtal till kunder som bestillt paketresor, detta for att na ut till de
kunder som dr mest intressanta for foretaget. Dessa samtal hade kunnat goras av kundtjanst da
det finns tidutrymme, alternativt skulle ett lingre arbetspass (kundtjanst stanger kl 17.00 pa
vardagar) kunna inforas da de sista timmarna ldggs pa denna form av uppfoljning. Vi inser
dock att detta bade kan vara kostsamt och kan moétas av motstdnd hos de anstéllda pa

kundtjanstavdelningen.

Gummesson foresprakar att det dr béde koparen och sidljaren som ska vinna pa
relationsmarknadsforing””. Inom Resfeber verkar detta nagot oklart di ekonomichefen menar
att det ar foretaget som vinner pa denna typ av marknadsforing om den gors pé ritt sitt. Dock
instimmer bade marknadsansvarig och vice VD:n med Gummessons teorier da de anser att
bada parter méste vinna pa relationsmarknadsforing for att den ska vara lyckad. D&
ekonomichefen, precis som titeln sdger, inte &r lika insatt i marknadsforingsfragor som
marknadsansvarig och vice VD:n kan detta vara skélet. Vara observationer dr dven att de
anstéllda utanfor marknadsavdelningen inte heller har nagon &vergripande bild kring
Resfebers relationsmarknadsforing. Da vice VD:n anser att det ar viktigt att det finns en stark
forankring kring begreppet i hela foretaget for att relationsmarknadsforing ska vara lyckad
stdller vi oss frdgande till varfor denna implementering inte dr gjord. Gummessons teorier
kring marknadsforare pa hel- och deltid diskuterades i teorikapitlet’®. Genom att skapa detta

helhetstdnkande inom foretaget anser vi att Resfeber hade kunnat uppna ett hogre kundvirde

% Gummesson (1998)
% Tbid
% Gummesson (1998)
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da hela foretaget genomsyras av relationsmarknadsforingens tankesétt. Detta kan goras genom
att ha informationsmdéten och internutbildningar vars syfte ska vara att 6ka forstaelsen for vad
en lojal kund betyder for foretaget. Héar anser vi att Lojalitetstrappan blir ett behjilpligt
verktyg for att 6ka forstaelsen bland medarbetarna. Ett stort problem for Resfeber blir dock
det faktum att volymforséljning prioriteras framfor langvariga kundrelationer, séledes kan det
bli svért att motivera varfor de anstéllda bor anstringa sig for att skapa dessa langvariga

relationer.

Vi bedomer att Resfeber inser vikten av att relationsmarknadsforing verkar ur ett langt
tidsperspektiv. Dock blir kundens franvarande lojalitetstinkande nér det géller transport fran
A till B ett problem for Resfebers relationsmarknadsforing. Detta d& kundens fokus verkar
ligga pd vilken resebyrd som ger det ldgsta priset. Med detta som grund é&r risken stor att
atgdrder som stoder relationsskapandet kan komma i andra hand. Detta da, som ovan ndmnts,
volymforsdljning dr viktigare dn langvariga kundrelationer for Resfeber. Dock ser foretaget de
resepaket som erbjuds, bade som en konkurrensfordel samt ett sétt att finna lojala kunder. Vi
anser att detta dr den malgrupp som Resfeber bor koncentrera sin relationsmarknadsforing
kring, d& den bade genererar storre intdkter och formodligen dr mer lojalitetsbenéigen dé de

utnyttjar fler av foretagets tjanster.

Var uppfattning &r att ovanstadende resonemang kring volymforséljning ligger som grund till
att Resfeber under det senaste dret har borjat fokusera pa transaktionsmarknadsforing genom
sin satsning p& utomhusreklam. Aven stor del av Internetreklamen fokuserar i storre mén pa
volymforsdljning genom transaktionsmarknadsforing. Var uppfattning &r att det finns manga
tankar och att Resfeber vill mycket med sin relationsmarknadsféring men att man inte vagar
satsa ekonomiskt. Vi anser att det dr forst ndr den potentielle kunden har blivit kund,
alternativt medlem i kundklubben, som foretagets relationsmarknadsforing trader i kraft.
Dérav ser vi pa Resfebers marknadsforing som en kombination av transaktions- och
relationsmarknadsforing. Echeverri och Edvardssons modell far siledes ett kombinerat
utseende nir den appliceras pa Resfeber. Var uppfattning ér att Resfebers marknadsforing ser

ut enligt foljande omarbetade figur:
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Resfebers marknadsforing

Fokus pa forsédljning

Produkt och kundnytta 1 fokus

Kort tidsperspektiv vid skapandet av nya kunder,
langt vid arbetet med befintliga

Begrinsad betoning pa kundvard da Internet

overvigande anvinds som kommunikationskanal
Begrinsat kundédtagande

Begrénsade fysiska kundkontakter, dock intensiva

genom Internet,

Kvallitet beror allt och alla

Figur 5:1
Killa: Omarbetad efter Echeverri & Edvardsson (2002): 47
Det finns tankar bland vice VD:n och marknadschefen kring hur Resfebers
relationsmarknadsforing skulle kunna utvecklas och forbéattras. Dock framstar det som att
dessa tankar och idéer fér st tillbaka till stor del d4 den uttalade policyn é&r att fokusera pa
volymforsdljning. Vi anser att en storre fokusering pd relationsmarknadsforing dven hade
kunnat leda till en 6kad forsdljning. Speciellt d& Resfeber vill uppnd en konkurrensfordel
genom sina resepaket tror vi att det dr inom detta marknadssegment som foretaget kan finna
den storsta gruppen potentiellt lojala kunder. Jacksons citat, se nedan, blir en god tankestillare
for Resfebers marknadsforingsavdelning d& vi anser att foretaget bor omvirdera hur

marknadsforingsresurserna bor fordelas.

“Relationship marketing ...can be extremely successful where it is appropriate — but it can
also be costly and ineffective if it is not. Controversially, transaction marketing ...can be

profitable and successful where it is appropriate but a serious mistake where it is not””’.

Det finns ingen uttalad definition pa nir en kundrelation har uppstatt pd Resfeber. Genom att
ta fram en definition i likhet med Gronroos version’ och utveckla den efter Resfebers mal

och affirsidé menar vi i likhet med Echeverri och Edvardsson” att foretaget ldgger en bittre

7 Gummesson (1998): 30
% Gronroos (2002)
% Echeverri & Edvardsson (2002)

57



grund for formandet av dess relationsmarknadsforing. Detta ger dven en storre insikt i hur
kundrelationer uppstar inom Resfeber och kan saledes tillsammans med anvidndandet av
Lojalitetstrappan vara till hjélp for hela marknadsforingsavdelningen. Nér en relation vél har
uppstatt foresprdkar Gummesson i teorikapitlet att det &r viktigt att badde kopare och séljare
ska kunna ta initiativ i denna relation. Vi anser att Resfeber &r lyhorda for sina kunders asikter
och ger dem mojligheter att formedla dessa. Dock ér det oklart for oss exakt hur Resfeber
anvinder den data som exempelvis visar att kunden dr missndjd med sin hotellvistelse.
Ytterligare komplement till denna form av data hade kunnat goras genom de

uppfoljningssamtal via telefon som beskrivits tidigare i analysen.

I dagslaget gors inga métningar av relationsmarknadsforingens effekt, det ndrmsta maéttet &r
det som visar kundens ndjdhetsgrad. Da de intervjuade inom Resfeber inte tror att en ndjd
kund alltid &r en &terkommande kund anser vi att denna ndjdhetsmétning behover
kompletteras exempelvis genom anvdndandet av Lojalitetstrappan. De mitningar som gors
idag kan visa att kunderna dr néjda med Resfebers tjdnster men de visar inte sambandet med
om de dr dterkommande eller inte. Genom att anvinda Gummessons méitt som beskrivs i
teorikapitlet sdsom duration, retention och defektion'”, hade foretaget kunnat f4 en mer
overgripande bild bade kring hur relationsmarknadsforingen 16nar sig. Samt hur pass lojala
kunderna 1 sjdlva verket dr och pa sa sitt fa en bild av var de befinner sig i Lojalitetstrappan.
Vi anser att risken &r stor att Resfeber idag lurar sig sjdlv genom att enbart méta kundens
ndjdhetsgrad da dessa kan ge signaler pd att foretaget tillhandahéller en bra tjédnst som ger
aterkommande kunder. Detta behdver inte alls vara fallet. Detta medger de intervjuade pa
Resfeber, vi stiller oss dirfor fragande till varfor ytterligare métt inte anvénds pa en reguljér

basis.

Genom att ta fram matt pa relationsmarknadsforingen effekt kan Resfeber fi en djupare
kunskap kring kundernas behov och vad det dr som far dem att dterkomma. I bésta fall kan
detta dven uppskattas av kunden som kan kdnna att foretaget verkligen anstringer sig for att

tillgodose dess behov vilket i sin tur kan frimja relationsbyggandet.

Vi anser att Resfebers relationsmarknadsforing har goda forutsittningar att kunna utvecklas

dd ansvariga inom marknadsforing har goda idéer och tankar kring &mnet. Dock blir

1% Gummesson (1998)
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forutsédttningarna dven problematiska med tanke pa den fokus som ligger pa volymforséljning.
Vi anser att Resfeber inte vill satsa mer och utveckla de idéer som finns kring foretagets
relationsmarknadsforing da kostnaderna anses vara hogre dn resultatet. Men om Resfeber ser
till det ldngre tidsperspektivet, vilket foretaget anser sig gora, bor det visa sig vara lonsamt att
utveckla sin relationsmarknadsforing. En storre insikt i detta kan ges genom att applicera
Lojalitetstrappan. Att arbeta for att skapa relationer utan fysisk kontakt &r inte l4tt, men det &r
detta som hela Resfebers affirsidé bygger pa. Med detta som grund anser vi att foretaget
borde  utveckla  detta = kommunikationsmedel  ytterligare  for  att  frimja

relationsmarknadsforingens lojalitetsskapande.

5.4 Sajtstruktur

I likhet med Sternes teorier kring hur en sajt ska tillhandahalla information'®' anser vi att
Resfeber har strukturerat upp sin sajt for att den ska tillhandahélla det som anvéndaren
behover. Da Resfebers storsta kommunikationskanal med kunderna &r foretagets sajt menar vi
att informationstillgdngen blir av yttersta vikt i den relationsskapanden processen for dkad
kundlojalitet. Vi anser att sajten tillhandahéller lattillgdnglig och god information kring
resmal och hur anvéndaren gor for att boka sin resa. Dock ar information kring Resfeber som
foretag, exempelvis pressinformation och foretagsfakta inte lika Il4tt att finna. Denna
information hittar anvindaren ldngst ned péd sajten och den dr svar att urskilja bland 6vrig
information. Vi anser att léttillgdnglig fOretagsinformation dr av stor vikt for att oka
troviardigheten i en nitresebyra, dd manga kunder kanske inte tidigare har ndgon erfarenhet av
foretaget eller rent generellt kdnner sig osdkra i att anvinda sig av e-handel. Med detta menar
vi att en sajt for vissa kunder inte dr lika fortroendeingivande som en butik, didrav blir
faststdllandet av foretagets legitimitet en vésentlig fraga. Ett sdtt att 16sa denna problematik ar
att lagga till en lank, exempelvis ”Om Resfeber” i snabbmenyn for att genast ge anvindaren

en mojlighet att ta reda pa mer fakta om foretaget.

Vi anser att Resfeber i likhet med Chaffeys teorier'®® har anpassat sin sajt efter kundernas
kunskapsdatabas, och de behov som denna forvéntas ha. Sajten dr som tidigare ndmnt enkel
att navigera och kréver inte att kunden ska ladda hem négra plug-ins eller andra program. Vi
menar att detta underlittar for interaktion mellan Resfeber och anvindaren. Aven de

diskussionsforum som hittas under ”Infér Resan” anser vi nna interaktion mellan
Yy

1 Sterne (1999)
192 Chaffey (2000)
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potentiella kunder vilket i sin tur kan leda till merforsdljning genom att kunderna féar fler
reseidéer och inspiration fran andras resor. Genom att utdver forumet dven tillhandahélla en
chat som dr Oppen for bdde medlemmar och icke-medlemmar tror vi att denna interaktion
mellan kunderna hade underléttats. Dock hade denna chat inneburit 6kade kostnader d& en

chat behover stindig bevakning for att inte stotande material ska spridas dér.

Diskussionsforumet, ”Reseguiden” och kundklubbserbjudanden ser vi som aktiviteter vilket 1
slutindan ska leda till att kunden kdper sin resa genom Resfeber. Saledes kan paralleller &n en
gang dras till Chaffey som menar att i en effektiv sajt ska all handling ultimat leda till ett

kopbeslut'®

. Vi anser att denna uppfattning dven ligger som grund till de aktiviteter och
kringliggande information som erbjuds pd Resfebers sajt. Samarbetet med Vagabond ser vi
dven som en god strategi for att 6ka informationstillgdngen och interaktionsmdjligheterna for
kunden. Vi tror dven att manga anvindare kan missa att researtiklarna tillhandahalls av
Vagabond, detta kan verka till Resfebers fordel dd kunden kan far en uppfattning av att
foretaget har stora resurser och informationskéllor och sadledes okar foretagets legitimitet
Dessa ovan ndmnda aktiviteter menar vi dven &r relationsskapande och ger siledes goda
forutséttningar for Resfeber i arbetet med kundlojalitet. Vidare anser vi att presentationerna
om foretagets anstillda dr en rolig aspekt av sajten, vi beddmer dven att den bidrar till att en
personlig kénsla skapas kring foretaget. Detta tror vi kan underlitta for relationsskapandet da

kunden inte ser Resfeber som ett stort och opersonligt foretag utan en mindre organisation

som har samhorighet och humor.

Ur designsynpunkt anser vi att sajten dr lattnavigerad och har ett genomtinkt firgschema som
underléttar for anvdndaren. Vi anser att Resfebers sajt uppnar det flode som Echeverri och

Edvardsson belyser i teorikapitlet'**

. Anvindaren ges som tidigare ndmnts tillgang till mycket
information som kan associeras till Resfebers varumirke, sajten far darfor stor betydelse for

kundernas lojalitetsgrad.

1 Tbid
1% Echeverri & Edvardsson (2002)

60



6

Avslutning

Vi kommer i detta slutliga kapitel att redogora for vdra ldrdomar och slutsatser som
framkommit under arbetets gdng for att pd ett sammanfattande sdtt besvara uppsatsens

fragestdillning och syfte. Slutligen kommer forslag till fortsatta studier att ges.

6.1 Sammanfattande tankar

Sammanfattningsvis tycker vi att Resfeber har en undermedveten forstaelse for komplexiteten
1 begreppet kundlojalitet. Arbetet med detta har inte natt langt, men som framgér av uppsatsen
finns det ménga tankar kring detta. For att utveckla de tankar som finns ser vi
Lojalitetstrappan som ett bra kompletterande verktyg. Genom att dven ta fram en
foretagsspecifik definition pd ndr en kundrelation har uppstatt pa Resfeber hjdlper detta
forstaelsen for Lojalitetstrappan. Som en foljd av denna forstéelse underlattar det dven for
resesédljarna i dess arbete for kundlojalitet. Genom att alla inom fOretaget arbetar for
kundlojalitet skapas ett helhetstinkande som gynnar Resfeber genom att processen

effektiviseras.

Vidare redogér vi for de tillvigagangssitt som Resfeber anvinder sig av for att frimja
lojalitetsskapandet. Vi menar att detta arbete inte dr explicit medvetet och Resfeber maste
arbeta med att 6ka denna medvetenhet sd att a/la inom foretaget strivar mot samma mal.
Genom att anvdnda Lojalitetstrappan anser vi att foretaget dkar denna medvetenhet. Om
Resfeber dven borjar méta kundlojalitetens ekonomiska och relationsbyggande effekter 6kar

dven fOrstaelsen for dess betydelse.

Da sajten dr en av Resfebers framsta kommunikationskanaler till kunden, eftersom fGretaget
inte har nagra butiker och fysiska méoten, tycker vi att sajten dr generellt vélstrukturerad och
kundanpassad. Den &r i manga avseende legitim och trovirdig men kan forbéttras ytterligare

genom de forslag som ges 1 analyskapitlet.
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Nyhetsbrevet verkar for oss vara det enda medvetna tillvigagangsséttet som Resfeber
anvénder sig av for att skapa ldngvariga kundrelationer. I likhet med Resfeber anser vi dven
att nyhetsbrevet bor f4 en bittre segmentering. Detta for att skapa ett hogre kundvirde
eftersom kunden inte gagnas av erbjudande som den inte kan nyttja. For oss verkar det som
att Resfebers nyhetsbrev har samma funktion som kundklubben da de bada framstar som det
frimsta verktyget for relationsframjandet av kunder. Utifran detta dr var slutsats att Resfeber
maste separera de bada for att effektivisera dess funktioner. En tydligare ansvarsfordelning

kan hjélpa till att effektivisera nyhetsbrevet och kundklubben.

Det ér for oss tydligt att Resfeber fokuserar pa volymforsiljning da de anser att kundens fokus
ligger pé pris och inte pd relationsframjande atgérder i valet av researrangor. Darmed anser vi
att kundlojalitet blir av mindre vikt for Resfeber dd volymforsiljning klart prioriteras. Da
denna prioritering rader anser vi det svart for foretaget att framja arbetet med kundlojalitet.
Vi forstar denna prioritering med tanke pa marknaden och kundernas irrationella kdpbeteende
men anser dndd att det dr relevant for en nitbaserad resebyrd som Resfeber att arbeta med
kundlojalitet. Detta verkar vara informanter sjdlva anse eftersom det figurerar ménga tankar
och idéer dir vissa tydligt strukturerats men inte genomforts. Att dessa inte har genomforts
bedomer vi det som en ovilja att satsa ekonomiska resurser for att vidareutveckla sitt arbete
for 6kad kundlojalitet. Vi dr av uppfattningen att om ett foretag vill uppna 6kad kundlojalitet
maste de vara beredda att satsa ekonomiskt direfter. Detta dr ett stdllningstagande som vi

anser Resfeber maste gora.

6.1.1 Generalisering
Eftersom vi dr av uppfattningen att kundlojalitet dr fraimjande for foretagets lonsamhet anser

vi ocksd att andra e-handelsforetag har nytta i att utveckla sitt arbete med relationsfrimjande
atgdrder. Detta arbete behdver inte ha samma form som vi foreslagit for Resfeber men de
teoretiska grunderna dr desamma. Branschen dr dven avgorande for hur detta arbete ser ut. |
Resfebers fall har kundernas kopbeteende en avgdrande roll for hur arbetet har strukturerats
samt de forslag vi har kommit med. Vi menar att varje bransch i sig har olika forutséttningar

som bor beaktas for att arbetet for kundlojalitet ska bli sa effektivt som mojligt.
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6.1.2 Forslag till vidare studier

For att ge ett bredare perspektiv pd kundlojalitet kan personalens roll i
lojalitetsskapandet undersokas for fa en dkad forstéelse.

En mer djupgédende studie av fler e-handelsforetag inom olika branscher kan ge en mer
definitiv bild av betydelsen med arbetet for kundlojalitet.

D4 var studie tar ansats i ett ledningsperspektiv anser vi att en undersékande studie
utifran kundperspektivet breddar forstaelsen for problematiken.

En finansiellt praglad studie som behandlar kundlojalistens 16nsamhet alternativt icke-

l6nsamhet 1 e-handelsforetag hade gett en storre tyngd till vért arbete.
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Bilaga 1

Intervjumall

1.

Nk we

a

10.
11.
12.
13.

14.
15.
16.

17.

18.
19.
20.
21.

22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.

Beritta lite om din uppfattning kring begreppet kundlojalitet
a. Vad blir din definition pa begreppet?
b. Ar en néjd kund en lojal kund?
Vad bestér kundlojalitet av?
Finns det olika typer av lojalitet eller en lojal kund &r en lojal kund?
Jobbar Resfeber explicit med kundlojalitet? Varfor eller varfor inte?
Anvénder ni er av nigra speciella tillvigagangssatt ndr ni arbetar med kundlojalitet?
Ex. databaser, kundklubbar etc.
Kan du i sa fall berétta om hur dessa ser ut?
a. Hur ménga medlemmar har ni?
b. Hur anvinder ni er av medlemskapet i er marknadsforing?
Jobbar Resfeber explicit med att dka sin andel lojala kunder? Varfor eller varfor inte?
a. Anvinder ni er av er av en utarbetad modell?
Hur ser ni till att era anstéllda ska lyckas med processen att skapa lojalitet?

Vad ér relationsmarknadsforing for dig?

Vad tror du krévs for att relationsmarknadsforing ska vara lyckad?

Anvinder Resfeber sig av relationsmarknadsforing? Hur da?

Vad dr mélet med Resfebers relationsmarknadsforing?

Hur ser du péd Resfeber pa relationsmarknadsforing? Nagot du skulle vilja dnda eller
tilligga?

Vad ar viktigast for Resfeber, langvariga kundrelationer eller volymforséljning
Vem vinner pa relationsmarknadsforing (sdljare eller kopare)? Hur?

Finns det ndgon anstédlld som har huvudansvaret for relationsmarknadsforing pé
Resfeber?

Gors det ndgra métningar pa huruvida relationsmarknadsforingen ger ndgon
avkastning?

Hur definieras en kundrelation pa Resfeber?

Nir har en kundrelation uppstétt pd Resfeber?

Vilka moéjligheter skapar e-handel for resebranschen?

Hur stor andel av resfebers forséljning sker genom Internet (kontra telefon)
a. Kostar det mer att bestélla en resa via telefon?

Hur léng tid (hur ménga klick) ska det behova ta for kunden att kopa en resa?

Varfor ska konsumenten kopa sin resa genom Internet?

Anvénder Resfeber sig av direkt marknadsforing genom Internet?

Hur ser ett standard e-mail fran Resfeber ut?

Vad vill Resfeber uppnd genom sitt nyhetsbrev?

Hur tror du att branschen kommer att paverkas i framtiden?

Hur skapas kundlojalitet genom Internet?
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Bilaga 2

X resfeber.se

A TRAVELOCITY

[oaer | ravemeson | e | orea | on | cveueuan | arurcson|
Har du rest med Resfeber.se? Ber#tta vad DU tycker!

Dina Bsikter & vArt verktyg for atk standigt forbatra vad vi erbjuder dig,

Har f&r du nigra frigor om hur din resa var, Det tar ca 1 minut att fylla i svaren,
Genom stk géra det och sedan svara pd en utslagsfriga &r du automatiskt med ach
taular orn en resa for tud med flyg v och 2 hotellngtter | Paris,

winnare dras i juli och ui meddelar vem sorm har vunnit | mitten av samma minad,
Citt narnn kan inte kopplas till dina svar pd denna enkat, utan bara till den sllra sists
utslagsfrigan, P2 53 vis ¢ dina svar anonyma, och vi kan bara se ditk taulingssvar
Lycka tillt

Anna Strandgren
Suerigachsf Rasfeber.se

HELHETSINTRYCK AY RESAN?

T pligt © mindre bra O godkant © bra O rpckettra O ingen
Bsikt

DINA ASIKTER OM HOTELLET ###HOTEL_NAME##
###DESTINATIONAA#

Dina kommentarer om hotellet:

DAlig Mindre Godkind Bra Mycket Ingen

ra  Bsikt
Helhetsintryck av hotellet 'e
Ckrivselfstamning)?

O (9]

Hur var rummets standard?
Hotellets [3ge?
Hotzllparsanalens service?
Stidningen av rummet?

Fick du valuta fér pengama?

ole folle o]
DDNDD OG
olieifelie o]
Q0000
o lle ol ite Pie H
algoo

Hur stimde Resfebers beskrivning av hotellet med verklighsten?
© plligt © mindrebra @ godkant © bra 0 rmycketbra € ingen

Esikt
om den inte stdrmde bra, bur skulle du vilja férandra beskrivningan?

DINA ASIKTER OM FL
###DESTINATION###

RESAN MED ###CARRIER_NAME### TILL

Lina kormmentarer om flygreszan:

Dilig Mindre Godkiand Bra Mycket Ingen

bra bra Esikt
Helhetsintryck av flygholaget? ~ r ~ -~
Punktigheten? -~ ~ o c e -
Service pd flyget? ‘s e C s r r
Maten p3 flygresan? Il ~ I o ~

Sutiga kornrmentarer o flygbalaget?

Observara att du inte kan F3 ett personligt svar pd dina Ssikter eftersarn dina svar &r
ananyma.
vill du ha feedback pd dina kermrentarer, skicka et rmail bl bokningen@resfeber.se,

RING WAR KUNDTANST
08-5057 86 00

GFFEN IDAG: 3:00-17:00
ELLER KLICKA FOR HJALP

SOK RESMAL

YISSTE DU

att du far en gratis
10-sidig reseguide nar du
kiper en resa tll ett vira
mest populira resm3l?
» Lis mer

YILLKOR

» Allmsnna villkor
» Sarskilda villkor

» Paketreselagen

Resfeber Suarige AB innehar IATA-licens
IATA ach har statlig resegaranti hos Kammarkollegiet

Copyright Resfeber.se 2004
w»info@resfeber.se
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Bilaga 3

#* resfeber.se
*k‘* =

Tack for att du valde oss nar du bokade din resal

Dina Asikter &r vart verktyg fir att standigt firbattra Resfeber se,

Wi tar tacksamt emot dina dsikter gallande hur du upplevde att gdra en
bokning hos oss. Det tar knappt 1 minut att fylla i svaren, Genom att
gira det och sedan svara pa en utslagsfriga &r du automatiskt med och
tavlar om en resa for tvd med flyg t/r och 2 hotellnatter | Paris,

Winnare dras i juli och vi meddelar vem som har vunnit i mitten av samma
manad, Ditt namn kan inte kopplas till dina svar pd denna enkat, utan
bara till den allra sista utslagsfragan. PA 53 vis &r dina svar anonyma,
och wi kan bara se ditt tavliingssvar,

Lycka till!

Anna Strandgren
Sverigechef Resfeber.se

1. HAR DU BOKAT EN RESA PA INTERNET TIDIGARE?
c la f"' Mej

2. HAR DU BOKAT PA RESFEBER.SE TIDIGARE?

&) la o Mej

3. HUR HITTADE DU TILL RESFEBER.SE?

IVéIJ: -:.l I;f\nnat S5t skriv..,
4,
Hur upplevde du att det var att boka Mindre Mycket Ingen
resan pa Resfeber.se? Betygsittoss! Dilig bra Godkind Bra bra Bsikt
4.1 Enkelhet och tydlighet i (g o o (SN & &
bokningsprocessen
pa sajten?
4.2 Resfebers siljares service? ) 9 e o & { &)
4.3 Tillginglighet och svarstid per C (@ [ (o C (&
mail?
4.4 Tillganglighet och svarstid per O O '8 O 1@ {5
telefon?

5. DET HAR VAR SPECIELLT BRA MED RESFEBER.SE

6. DET HAR VAR JAG MINDRE NOJD MED

7. KOMMER DU ATT BOKA MED RESFEBER.SE FLER GANGER?

0] Ja & Troligen & Maijligtyis @ Troligen inte o Mej

8. KOMMER DU ATT REKOMMENDERA RESFEBER.SE TILL VANNER OCH
BEKANTA?

s Ja (5, Traligen O Méjligteis O Troligen inte o Mej

International si

RING WAR KUNDOTJANST

08-50 57 86 00

PEMN D

HAR DU FRAGOR?
Fing 08 - 50 57 86 00
eller klicka nedan for ait

f& hialp med din bokning,

* Resfeber Sverige AR innehar IATA-licens Copyright Resfeber.se 2004

och har statlig resegaranti hos Kammarkollegist

» infoi@resieber.se
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Bilaga 4

Fran: Resfeber.se <redaktionen@resfeber.se>
Svarsadress: Resfeber.se <redaktionen@resfeber.se>
Skickat: den 4 maj 2005 10:57:57

Till: niklasholmqvist@hotmail.com

Amne: Smart drag!

Hej Niklas!

Vad kul att du vill vara medlem i Resfeber.se och
f4 vart nyhetsbrev!

Vi vill harmed onska dig hjartligt valkommen till
Resfeber.se, hadr kommer ditt tilldelade anvandar-
namn och ldsenord. Spara garna det har e-brevet,
du kommer ha anvandning f&ér det i framtiden.

Ditt anvandarnamn ar: niklasls
Ditt 1ld&senord &r: XXXXX

Om du vill andra nagot av dem kan du gdra det har:
http://www.resfeber.se/members/cgi-bin/reg more.cgi

Du a&r nu medlem och fb6r att fa ut sa mycket som

méjligt av ditt medlemsskap bdr du uppdatera din

profil. Det 1lonar sig - vi skraddarsyr erbjudanden
efter de o6nskemdl du anger. Logga in pa den har

sidan och fyll i dina drOmmars resmal:
http://www.resfeber.se/members/cgi-bin/reg interests.cgi

Nésta nyhetsbrev dyker upp i din mailbox inom kort,
spackat med spannande nyheter, tavlingar och finfina
erbjudanden! Ta garna en titt pa din personliga och
breddfyllda medlemssida sa lange:
http://www.resfeber.se/members/

Glada halsningar fran
Alla vi pa Resfeber.se

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

Om du inte vill fortsatta fa& nyhetsbrev, gad till:
http://www.resfeber.se/members/cgi-bin/reg interests.cgi
logga in till din profil och tryck pa "Ok"-pilen langst ner pd sidan.

Vill du inte langre vara medlem kan du avregistrera dig
pa http://www.resfeber.se/members/unreg.shtml

Har du nagra fragor? Kontakta:
mailto:redaktionen@resfeber.se

Bbrja resan har!
http://www.resfeber.se
http://www.reisefeber.no
http://www.rejsefeber.dk

213.113.243.52
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Bilaga 5

Hej Olle

Se undarbara Paris med nya Sgon - fél med pd vlr utfard | Da Vind-kodens spir
ach 2& platsarns karsktdrarns i boken bassker. Fér Resfebers madlermmmsr har vi
dessutorn et finfint erbjudande med bra rabatter frin nitbokhandeln AdLibris,
Frankrike dr som bekant inta bara Paris. Nica, Cannes och Bordeaux &r tra
underbara parlor val varda ett besak, Utanfér Frankrke rekommenderar vi just nu
Krostien rmed zitk kriztallklara vatten och en sagolikt vacker kust, Res ditinnsn alla

andra gér det.

DA VINCI-FEBER PA SEMESTERN

Packa i [ ach anteck, boken, nu &
dat dags fér an utflykt | spiren after Da Vinci-kedan.
f2r en guidad tur pd Lousren, se Ritz hotell ach 3ka p3
en lunchtur pk Seine, varifrln du kan se Eiffeltornet,
Orgay Museurn m.m. Slutligen har du tid att p3 egen
hand baséka kyrkan Saint-Sulpica. Ar du bland da farm
férsta som bokar en utflykt fir du Dan Browns Da
vind-koden ph képet. I samarbete med AdLibriz fir
Resfebers medlemmar dessutom rabatterade priser pd
backar om Da Vincikodan,

»

B Lis mer och boka
» Rabatterade bocker fran Aduibris

WIVE LA FRANCE

Frankrike lockar Br efter Br fler turister Sn nlget annat
land i varlden. Nice, Cannes, Bordesus ach Pariz ir
rasm3l som frastar maed god mat, vackra miligar och an
tillbakalutad livestil. Férutorn flygresan kan vi pd de
flests orter erbjuda hotell ochfeller hyrbil. T Pariz kan vi
ackss erbjuda utfirder, shower ach annat spannande
som till exempal Disnayland® Resort Paris, Bienvanuel

FLYG UT I EUROPA MED ATR FRANCE FR.1318:-
Flyg ut | Europa mad Air France | sommar. Undar
perioden 18 maj - 30 augusti kan du resa till kraftigt
pressade priser. Tyngdpunkten ligger pd Frankrike,
men erbjudandet galler sven stider som Aten,
Barcalona, Madrid, Lissaben, Florans, Milano, Venadig
och Romn. Bin ress kan du boka mellan 13-31 msj

KROATIEN; FLYG OCH 7 NATTER FRAN 4183:-

1 Kroatien finner du kristallklart vatten, en
utemordentligt vacker kargird, historia och ett kak
som i mycket dr inspirarat av det italienska. Dassutom
ar Kroatien fortfarande mycket prisvart. I sormmar kan
wi erbjuda direktflyg frin Stockholm till Dubroenik och
split varje lardag 11 juni = & augusti.

# Flyg ach 7 nitter fr.418

RESFEBER TIPSAR

50K SNABBARE MED INSPIRATOREN
Vet du nsr du vill ress men inte vart, eller hur men inte
nar? D& ska du testa vir inspiratér. Hir hittar du
samtliga sékningar giorda de senaste 48 timmarmna
utan att behova winta pb att hitta plats hos
flygbolagen. Du Fir snabbt en dverblick av priser ach
platser 55 att du sparar tid nar du gér din egen
bokning. Du kan aven séka pd resor under an viss
period och 15ta dig inspireras av resm3l andra kunder
56kt p

Lit dig inspireras

VARFOR SKA DU VALIA RESFEBER?

Férutorn att vi ar ruggigt trevliga och duktiga finns det
ringa andra sk3l att valia Resfeber nir du ska uti
varlden, Virt utbud till exempel. Hos oss hittar du allt
under saramas tak: flyg, hotell, hyrbil ach svenernang.
Du kan sidlv plocka godbitarna ur virt sortiment och
bygga ihop din @gen paketrasa. Vil mallan S00
flygbolag och éver 70000 hotell (varav 3000 utvalda
med tydliga bilder och svenska beskrivningar),

# Lis mer om varfir du ska v. fek

virvlande virhalsningar
frin oss ph Resfeber

VECKANS FRAGA
Hur midnga génger har du
variti London?

C . aldrig

-1 gkng
C.zs alnger
€ - 6-10 ginger

C . Flarsn 10 gsnEer

» Tidigare frigor

MEDLEMSLOGIN SOK RESMAL

2

Ditt 155enord fir du par KONTAKT

a-post o du klickar hde, | Ring vir kundtanst om
du undrar sver nlgot.
Vill du hellre ha Tel: 08 = 50 57 #6 00
nyhatsbravet enbart som
text, klicka har.

Oppettider
#ME-Fr: 09.00 - 17.00
will du inte lingre ha Lé=58: 11,00 = 15.00

nyhatsbrav, klicka har,
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Bilaga 6

| Resfeberze I
Akl Redpers Viss G Bokméken Vekyg  Hidp

@ - Q - g @ @ l._‘ Pl v 1esiebe, ga/d

1\‘ resfeber.se

PAKETRESOR | FLYG | WoTELL

B aketrass
[ . o o
Wi g il o9 Evensmang

|

|

MIHIPRES FED AIR FRANCE TILL EUROPA
Flyg ut | Europs mad Air Francs | sommar
den 18 maj - 30 sugusti kan
kraftigt preszade priser.
Tyngdpunktan ligger pi Frankrike, man
wrbjudandet ghllsr dven stader tom Aten.
Barcelons, Madrd, Lissaban, Farens,
Milano, Venedig och kom, Din resa kan
du boka mallan 12-31 ma
i aris, flyg fr.1818:-

| HyRBIL GRUPPRESOR

FRESTANDE FRANKRIKE

Micw, Cannes, Bordeaux och Pars br
sl sam lockar med aod mat, vackes
milioer och en tillbakalutad livsstil.

ru ban du £4 50 underbara Pars med nya
agon - falj med pi v utfacd | Da Vinei-
hodens spar och se haraktar

RING VAR HUNDTIANST
08-50 57 86 00

OPPEM IDAG: 3001700
ELLER HLIEKA FOR MikLP

HETA KROATIEN

1 sormmar e juder vi
direktflyg frin Stockhaolm
ill Dubrovnik och Snait
warje lordag 11 jund
augusti. \raﬂenmnnrn ull
hetaste

ema i boken besoker,

# Las e och bobaa b

TALLINH FLYG + 2 HATTER FR.1585:-

Myziga Tallinn lockar bastkare Aret omt
Under viren ach sarmmaren fylls
Ridhusplatrens ubesarvaringar &y
manniskor frin nar och faran, Shopping
till 18ga prizer och medsitida kultus ar
andra raker rorn lockar Just nu fir du
tiyg och tel hotellndtter till att fantastiskt

pris.
# Flyg och 2 nitter fe. 1585:

EXTRANATT | LONDON

W Bjudar ph #n natt sy b

3 Grange Hotels 4+ ach
%-stjamiga hotall,

o Flyg och 3n fr.2807:-

SOMMARENS S TADER

Dot sha vara en storstad |
sommar, Ram, Atan och
rag till kananprist

b R, fiyg + 4n Fe 3081

THAILAND FREDI:.
Farhokade platsar frin
stodkhalm och Gotaborg
vare vecka i vinber,

* Flyg fr.6040:

GREKLAND | SOMMAR
Lana strandar. diuplie
hav, |bcker mat och et
#ankastiskt nattliv

» Las mer och boka

LACKRA ARLIBA
10 ritter | paradiset mad
sol, vita strinder och 25
- grader Bret om.
—— o Flyg + 100 fr 0899

Onlinepriser: Flyg & Hotell
» Amsterdam: 3 natter
w Aruba: 9 nitter

s Batghek 4
» Barcolonal 3 natter
# Herdin: § natter

++ Budapest 1 nitter

»» Dubling 3 nitter

¥ Gran Cansda | vecka
# thiza: 4 natter

s+ Istanhul: 4 natter

» Kopenhamn 2 natter
w Lissabon: 3 natter

fr 2506
& Fr203 1

= sallorear 1 vacka fr.237 1

 Maltar | vecka

w Milanos 1 nistter

o N York: 4 nbther

e Hice: 3 nattor

» Palmar 4 natie:

1 Mavis: ¥ natter

 Prag: ¥ natter

# Paen: 4 nithar

 Tanerffa | vecka

 Wient 3 natter

4 Wiga alla

SE FLER ERBUUDANDEN

Det sovjatska

> Las mar

4 favasiter Resenmheter

astnight Manhattan ragk sig.
och hijden. F3 sndra = :
huvudstad som bubblar sy sjilvfértroenda.

SAGOSTADEN TALLINN

okat har brunnit upp, ur askan har att
llinn vaxer pi bradden
ersjon ligger en

an

Sok info om resmal

Brooklyn Siidge | Nav verk - Fritt fram att jobba | Nya [l -]

ath Friendship bridge | Zeeian

Thailand/Laos. Lyckad premisrflygning

Biocletianus palats och for Aurbus 380

Pors aatien. - Malaria pd frammarsch m
L er - Storférlusker for USA:s

flygbalag
»» Las mar

-MEDLEMSLOGIN OM RESFEBER.SE REOFERER HE
[ I [om Resfaber

=1 BAMARBETAR MED ECRAT
T MOT BARNSEXHANDEL

resmal

o Flygg ovch 7 i . 410 3:-

VECKANS FRAGA
wae finns Madalhavets
bista strandec?
€ - Grakland
€ - Francka riviaran
- Sardinlen
C - Ibisa
C. Eroatian

» Tidigare frigor

BLI MEDLERM

te du att Rasfabers
madlammar fir de basta
rese- arbjudandens fore
alla andra direk i sin
apost?

Al madlam du ocksl
Femamn  [E-post

INFOR RESAN

[5e vadret 18
[Resmsnack =13
[Flar varkiya =B

§ VANN DU VAR
?)

DARFOR SKA DU

VALJA RESFEBER!

Resfabar Swarige 4B innehar TATA

TaT4  och har statlin resegaranti hos Kammarkallagiet:

“licens Copyright Resfeber.se 2004

winfoilresfoben.se

|.]Lﬂ
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s | @ @ E® © & ||[RAcsicborso gar digr -
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