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Syftet ar att utifran ett kundserviceperspektiv undersoka huruvida
kunders forvintningar pa riskkommunikation dverensstimmer

samt bemdts av foretagets forséljare.

Vad har kunderna for férvintningar pa foretagets
riskkommunikation?

Hur informerar samt vad informerar foretaget om for
risker?

Vilket ansvar anser sig foretaget ha att informera om
risker?

Vilken betydelse har kundens forvantningar och fOretagets

agerande, kring riskinformation, fér kundrelationen?

Det finns ett samband mellan kunders forvéantningar,
riskkommunikation och forsédljarens arbete med kundrelationer.
Forvéntningarna grundas 1 individens sociala kontext varpa de dr
individuella och svara att anpassa sig till for foretaget. Det finns en
skillnad mellan vad kunden 6nskar samt forvéntar sig fa for
riskinformation. Vidare finns det inga direktiv for vilken
information som ska ges av forséljaren varpa informationen har

kvalitetsskillnader och varierar mellan olika forsiljare.
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1 Inledning

Reseledaren - Jag fir hilsa er hjirtligt vdlkomna hit till Nueva
Estoccolmo och Sun Trip. Klockan ér tre, spansk tid, alltsa en timme tidigare dn
svensk tid. Vi kommer att servera en liten vilkomstdrink pd hotell Sun Trip och
ni som bor pa Flamenco kommer att bli himtade med buss, klockan 18.00,
spansk tid alltsd. Ni bor inte dricka vattnet och grisfesten dr pa torsdag och

kostar 800 pesetas. Négra fragor?

Fru Storch - Finns det svenskt kaffe pa hotellet?

(Ur: Séllskapsresan — eller Finns det svenskt kaffe pa grisfesten?, 1980)

Citatet ar ett exempel pa hur riskkommunikation kan se ut. Det visar pa ett sitt
att kommunicera risker som bygger pa vad reseledaren tror att resendrerna
forvéntar sig. Reseledaren ger ocksd resendrerna mojlighet att stilla frdgor dér
det ocksa tydliggérs vilket behov av och forvintningar pa information
resendrerna har. Genom att reseledaren kan ge svar direkt pd resenérernas
fragor, finns det en storre mojlighet for honom att med sin riskkommunikation
skapa en mer personlig kontakt och resendren kan da fa ett storre fortroende for

sin reseledare vilket leder till en battre kundrelation.

1.1 Bakgrund

Riskkommunikation har varit ett omtalat dmne efter de senaste drens stora
katastrofer. Terrorattacken i USA den 11 september 2001 dar 2801 personer
miste livet', SARS dir ca 8500 har insjuknat varav ca 800 fall med dodlig
utgdng® och Tsunamikatastrofen i Indiska oceanen dir 230 000 ménniskor
omkom varav 543 svenskar® har gjort att det diskuterats vem som bar ansvaret
for att informera resendrer om risker relaterade till semesterresan. I Sverige
hojdes roster efter Tsunamin som menade att resebyraerna borde ha tagit storre
ansvar for riskinformation och att de kommit allt for l4ttvindigt undan i den

efterfoljande kritiken. Chefredaktoren for Dagens Arbete menar att resebyréer

" Waage, A. Et al. (2004) sid. 40
2 WHO, (2006-05-02)
? Svenska generalkonsulatet Thailand, (2006-05-02)



och arrangdrer, som i decennier skickat resenidrer till Sydostasien och tjidnat
stora pengar pa detta, mer eller mindre undvikit att informera om faror som
lurar i tidigare katastrofdrabbade omréden. I samtal med en ansvarig for
kriscentret pa en av Sveriges storsta resebyrakedjor har det framkommit att
resebyrderna inte har nagot juridiskt ansvar for att ge resenérerna information
om risker som finns pa de destinationer de séljer.” Dessa tva roster tyder p4 att
det finns en oenighet kring hos vem ansvaret ligger att géra resendren medveten
om de risker som finns i samband med en semesterresa. Vi ser ocksa att det
finns olika typer av ansvar dér det etiska ansvaret utover det juridiska blir en

intressant del av diskussionen.

Vi anser att resebyrder ar lampliga att undersoka d& de har kontakt med kunden
vid kdpet av resan och ddrmed ocksd mdjlighet att ge information. En aspekt vi
tycker forbisetts i diskussionen efter Tsunamin &r vad resendrerna har for
forvantningar pa riskinformation och vilket de anser vara dess eget ansvar att ta
reda pd. Sdledes blir det ocksd intressant att undersdka om resebyrins
information motsvarar vad kunden forvantar sig bli informerad om. Vi menar att
en obalans mellan resendrens forvantningar och upplevda information skulle
kunna paverka kundrelationen och att det dirmed finns en risk att fortroendet
for foretaget minskar. Genom uppsatsen kommer vi att skapa en ny
begreppsapparat med teorier och begrepp fran skilda forskningsomraden som vi

menar har anknytning samt betydelse for varandra.

1.2 Syfte och fragestillning

Syftet med uppsatsen &ar att utifrdn ett kundserviceperspektiv undersoka
huruvida kunders forvantningar pa riskkommunikation Overensstimmer med
samt bemots av fOretagets forsdljare. Med hjdlp av den empiriska
undersokningen oOnskar vi se vilken betydelse forvédntningarna har f{or
kundrelationen och kundens fortroende for foretaget. Detta mynnar ut i vara

fragestéllningar:

Vad har kunderna for forvintningar pa foretagets riskkommunikation?

* Larsson, H. (2006-02-01)
> Samtal med ansvarig for kriscenter pa en av Sveriges storsta resebyrakedjor (2006-04-13)



Hur informerar samt vad informerar foretaget om for risker?

Vilket ansvar anser sig foretaget ha att informera om risker?

Vilken betydelse har kundens forvintningar och foretagets agerande, kring

riskinformation, for kundrelationen?

Vér undersokning skall bidra till det vetenskapliga omradet Service
Management genom att sammanfora forskning kring forvéntningar, risk och
riskkommunikation for att se vilken betydelse dessa har for fortroendet och

kundrelationen.

Vi vill dven belysa den samhélleliga relevansen i undersdkningen genom att se
forvantningarna pa riskkommunikation och betydelsen for kundrelationen vill vi

uppmérksamma foretag pa en ny dimension i servicemétet.

1.3 Disposition

Vi inleder med att presentera den teoretiska ramen, da det dr dessa begrepp vi
bygger var uppsats pa. Metoden placeras efter teorin for att ge ldsaren en tydlig
bild for relevansen for vért val av metod, d& denne har mdjlighet att direkt
koppla presenterad teori till metoden. Det utgdr en grund for den efterfoljande

analysen som leder fram till vara slutsatser.

Den teoretiska ramen inleds av ett avsnitt som behandlar begreppet risk och
dess komplexitet. Har skapas en forstaelse hos ldsaren for hur minniskor kan
uppleva risker pd@ olika sédtt och vilka faktorer som kan paverka denna
uppfattning. Sedan Gvergdr uppsatsen till att behandla teorier kring dmnena
kommunikation och riskkommunikation, dar visas ledet mellan kommunikation,
fortroende och trovirdighet i servicemoten. Har framkommer vilka faktorer som
paverkar kommunikation och fortroendet for att sedan Overga i att behandla
fortroende ur ett Service Management perspektiv. Dérefter foljer en del dar
teorier kring kundrelationer, forvéntningar och ansvar presenteras. Avsnittet, dér

kundrelationer behandlas, reflekterar dver vikten av goda kundrelationer for



foretaget samt kunden. Vidare diskuteras kunders forvéntningar och hur dessa
paverkas av olika kontextuella faktorer. Under rubriken ansvar inleder vi sedan
ett resonemang kring foretags etiska ansvar. Vi menar att forvéntningar och

ansvar dr viktiga faktorer 1 bade riskkommunikation och kundrelationer.

Den teoretiska ramen foljs av en metodologisk del, dar vi beskriver hur vér
undersdkning tagit form och vilka val och eventuella problem vi stott pa under

forskningens géng.

Vidare foljer analysen vilken dr uppdelad 1 fyra olika delar, dér de tre forsta
bestdr av mindre analyser dir den empiriska undersokningen sammanfors med
den teoretiska ramen. Dessa tre delar grundar sig i fragestéillningarna och foljer
presentationen av den teoretiska ramen i sitt uppldgg. De inleds med ett syfte
och avslutas med slutsatser, for att tydliggora var mening for lasaren. De mindre
analysernas slutsatser sammanstills 1 den fjdrde delen, och presenteras som en
helhet. Vi vill underlétta och fortydliga var analys for ldsaren samt undvika

upprepningar, vilket ocksd ar anledningen till vart val av upplégg for analysen.

Uppsatsen avslutas med en slutdiskussion dir vi forst presenterar svaren pa vara
fragestdllningar. Dédrefter reflekterar vi ver uppsatsens bidrag till vetenskapen
och anvindningsomriden for vara slutsatser. Vidare diskuteras dven problem vi
stott pa under arbetets gang samt nya tankar och upptickter och ddrmed forslag

pa vidareforskning.



2. Teoretisk ram

I detta kapitel kommer vi att skapa en ny begreppsapparat genom att
sammanfora teorier frdn skilda dmnesomrdden for att undersoka ett
vetenskapligt problem. Vid materialinsamlingen till avsnittet utgick vi fran
rapporter bestédllda hos Krisberedskapsmyndigheten. Rapporterna behandlade
riskkommunikation, svenskars reaktioner pa flodvagskatastrofen samt hot och
riskrapporter fran  2004-2005. Dessa rapporter fungerade som en
forundersokning och inspirationskélla for vidare arbete. Dérefter gjordes
sOkningar i elektroniska sokmotorer pa Internet sdsom Elin, Libris och Lovisa,
for att finna artiklar och bocker inom d@mnena. De nyckelord vi sokt pé var risk,
kommunikation, turism, ansvar, fortroende och kundrelationer. Det material
som framkom kompletterades sedan med litteratur frdn kursen Risk och
krishantering i serviceorganisationer.® Dirtill anvinde vi teorier ur Gronroos
Service Management — en CRM ansats. Vi anser att boken ar 1dmplig d& den &r
fokuserad pa interaktionen mellan forsdljare och kund. Vi valde bort andra
forskare inom Service Managementomradet som till exempel Gummesson.
Uppsatsen kommer endast att berdra interaktionen mellan kund och forsdljare,
medan Gummessons forskning berdr fler av fOretagets relationer med
omgivningen.” Med insamlad litteratur som grund borjade arbetet med att lisa
och forhélla sig till bocker och artiklar. Via kéllor 1 materialet fick vi tillgéng till
mer litteratur som varit anvéndbar. Vi fann exempelvis att Agrell, forskare vid
Lunds  Universitet, arbetar med  fOrvarningsproblematiken  vid
riskkommunikation. Nir all litteratur var genomarbetad delades den in i teman

som ocksé fungerat som en avgransning for vart imnesomrade.

For att ge insikt i sammanhanget och svérigheterna med risk kommer
inledningsvis begreppet risk att introduceras ifrén olika perspektiv. Det gors for
att visa pa komplexiteten med begreppet och for att underlitta forstaelsen for
hur ménniskor resonerar angdende risker. Direfter presenteras vad som
paverkar och hur det paverkar ménniskors riskuppfattning. Det gors for att
sedan tydliggéra nyanser i hur de respondenter som deltagit i den empiriska

undersokningen resonerat kring risker. Sedermera Overgar kapitlet till att

% Kursen gavs vid Campus Helsingborg, Lunds Universitet (2005)
7 Gummesson, E (1995)



behandla omradet kommunikation och riskkommunikation vilket kommer att
anvandas for att skapa fOrstielse for vikten av riskkommunikation. Vid
riskkommunikation &dr fortroende en betydande faktor, vilket leder in pa nésta
avsnitt som handlar om fortroende ur ett riskperspektiv samt Service
Managementperspektiv. Avslutningsvis kommer &dven ett avsnitt om
kundrelationer att presenteras dir vi fordjupar oss i vikten av att ha forstaelse
for kundens forvantningar samt reflekterar 6ver hur foretaget kan forhélla sig till

dessa.

2.1 Risk
2.1.1 Riskperspektiv

Det finns ett flertal sétt att se pa risker och detsamma géller definitioner av risk.
Regester och Larkin anser att risk innebér ”a measure of the adverse effect of an
issue”.® De menar att allt kan tolkas till att innebira ndgon form av risk och
allvarlighetsgraden beror pa hur allvarlig vi tillskriver risken att vara. Med detta
som grund kan vi konstatera att vi sjidlva kan bestimma vad som é&r en risk.
Enligt Svenska Akademins Ordlista innebér ordet risk ”mdojlighet att ndgot icke
onskligt (nagot olyckligt eller obehagligt) ska intriffa”.’ Vi menar att det 4r en
nagot sndv definition som forbiser osdkerhetsaspekten i riskbegreppet. Eldh
hirror ordet till sjofarten d& det latinska ordet “risicare” betyder att nigot
“ligger dolt under ytan”.'"’ Enligt Eldh kan denna betydelse tolkas som att
riskerna inte alltid 4r synliga for oss och att risk ir ett komplext fenomen.'

Resonemanget leder till slutsatsen att endast de risker som kommer upp till ytan

ar det vi uppfattar som risker och kan tillskriva en viss allvarlighetsgrad.

Ordet risk definieras pé flera olika sétt av olika forskare och vi menar att detta
aterspeglas av att det finns skilda teoretiska perspektiv pé risk. Vi kommer att
arbeta med tre perspektiv pa risk. Positivismen som har en objektiv syn pa risk,
strukturalismen vilken tar hédnsyn till den sociala kontexten samt

konstruktivismen som menar att risken dr socialt skapad.'”” Dessa synsitt

¥ Regester, M och Larkin, J (2005) sid.17

? Svenska akademins ordlista (2006-05-04)
12 Eldh, C (2004) sid. 22

' ibid. sid. 22

2 Lupton, D (1999) sid. 35



anviands inte enbart inom riskforskningen utan &ven inom en stor del andra

vetenskapliga omraden.

Positivismen innebér ett mycket tekniskt och konkret tinkande. Det visentliga i
forskningen kring positivismen ar hur vél risken har kalkyleras och identifieras
samt vilka effekterna blir ndr den intrdffar. Kritiska rdster menar att inom
positivismen ses kalkylerna som fakta och sanningar, och den sociala och
kulturella kontexten utesluts helt.”’ Vi ser vissa svarigheter med att se risker ur
ett positivistiskt synsitt d& vi menar att risken och vad en minniska uppfattar
som en risk dr socialt och kulturellt betingat. Det kan dock, som vi ser det,
finnas ett syfte med att se risken som en konkret foreteelse for att kunna berdkna

den och sedan ha mojlighet att forebygga.

Genom kritik mot positivismen har strukturalismen vuxit fram. Den tar mer
hansyn till den enskilda individen och menar att det inte bara gér att se risken
objektivt, utan dr nagot som paverkas av underliggande sociala strukturer.
Strukturalismen innehaller flera olika synsétt. Lupton beskriver att man inom
det kulturellt/symboliska synsittet, diar Douglas 4r en foregangare,
uppmarksammar kulturen pa platsen och uppfattningar om vad en risk adr inom
den kulturen.'"* Detta menar vi blir intressant nér vi senare diskuterar kunders

olika uppfattningar om risker och vad som pdverkar dem.

Mills skildrar Foucault som strukturalist och att han kan sdgas ha ett
strukturalistiskt synsétt i sina forskningsstudier om makt och relationer, dédr han
menar att makten 4r nagot som utfors av ngon i en viss kontext."” Enligt denna
tolkning finns en relation mellan kunskap och makt vilket i dagens samhille lett
till att makten forknippas med nigon sorts sanning och expertis'® samt utgdr
riktlinjer for hur man ska forhélla sig till risker.'” Han &syftar ocksd att
kunskapen alltid arbetar for en viss grupps intresse.'® Det tolkar vi som att

experterna som besitter makten ocksd arbetar for sin egen grupps intresse. I

3 Lupton,D (1999) sid. 17ff.
" Ibid. sid. 17 ff.

' Mills, S (2004) sid. 34 f.

1 ibid. sid.79 f.

7 Lupton,D (1999) sid. 84 ff.
'® Mills, S (2004) sid. 79 f.



dagens samhélle med ordkneliga informationskanaler far det betydelse da det ar

svart for individer att sjdlva ta tillvara och behandla alla informationsintryck.

Kritiker till strukturalismen ar konstruktivisterna, vilka for risk ytterliggare ett
steg langre bort fran positivismen och menar att risken uppstar forst efter att vi
satt ord pa den. Inom konstruktivismen ses risk som en social konstruktion
vilken aldrig ar statisk. Konstruktivisterna menar i likhet med strukturalisterna
att risk ar ndgot som fordndras stindigt utefter de sociala och kulturella
uppfattningar som finns i samhillet. Kunskapen om risk ar inte heller en
objektiv foreteelse utan ytterst subjektiv, beroende pa hur man véljer att skapa

och tolka den."

Till skillnad frdn positivisternas synsitt uppfattar vi att
konstruktivismen blir betydligt mer komplex i sitt sétt att se risker, dock mer lik

verkligheten.

Det dr av storsta vikt att vara medveten om att synen pa risker skiljer sig at
mellan ménniskor. Vi kommer att dra nytta av det i den del av analysen dir
kunders och fOrsdljares uppfattning om risk jimfors. Genom ovanstdende

avsnitt gar det tydligare att urskilja nyanser och olikheter dem emellan.

2.1.2 Riskuppfattning

Risk innebir olika saker for olika minniskor,”’ som beskrivits ovan, vilket vi
menar innebér att dven riskuppfattningen skiljer sig at mianniskor emellan. Det
medfor en problematik med att kommunicera en risk eller fara och att fa

ménniskor att ta den pa allvar innan en kris intriffat.*'

Forskning har visat att individer har lattare att ta till sig risker som de ser och
upplever som geografiskt och socialt nira dem sjidlva, exempelvis rdn och
misshandel. Dédremot har de ofta svarare att ta till sig risker som svilt,
oversvimningskatastrofer och andra fenomen som inte sker i samma
utstrickning i deras nédrhet. Forskningen tyder pd att om det finns mycket
tillgdnglig information om vissa risker s kdnner ménniskan att det &r mer

troligt att de kan hidnda en sjélv. Det har framkommit att ménniskor antingen

' Lupton, D (1999) sid.28ff
2% Nohrstedt, S-A (2000) sid 188 f. jfr Regester, M och Larkin, J (2002) sid. 14
! Nohrstedt, S-A (2000) sid 188 f.



Overskattar eller underskattar olika typer av risker. Trots att de katastrofer som
far stor medial uppmarksamhet hiander timligen sdllan orsakar de storre oro, och
upplevs ddrmed som en storre risk for individen, @n de katastrofer som
uppmirksammas mindre i media men som &r mer frekventa. ** Det #r viktigt att
ha i atanke att medierna véljer vad som ska uppméirksammas och inte. Medierna
styr inte vad ménniskor ska ténka eller tycka utan snarare vad de ska tinka pa,
sa kallad agenda setting.> Vi menar dirmed att incidenter som far stor medial
uppmairksamhet inte behdver vara allvarligare dn andra. Uppmairksamheten kan
ges 1 andra syften sdsom att uppmérksamma berdrda eller intressanta parter i
sammanhanget, exempelvis att skriva om ett specifikt samhillsproblem for att

kunna uppmérksamma olika politiska partier.**

Lofstedt menar att individer dr mindre oroliga nér de upplever sig ha kontroll
over en situation. Exempelvis ses det som en storre risk att fardas med flygplan
4n att firdas med bil dven om statistiken visar det motsatta.”> I undersokningar
gjorda av Styrelsen for psykologiskt forsvar visar det sig pd flera stillen att
risker av olika slag upplevs som storre av kvinnor, yngre samt lag- och
mellanutbildade.*® Vidare varierar riskuppfattningen beroende pa den kunskap
och kontroll individen har om riskfyllda verksamheter och den makt individen
har att pdverka beslut om hur risker hanteras i samhillet. Nohrstedt beskriver
bland annat att vita mén ofta har stérre makt och kontroll &n kvinnor och icke
vita mén och ser dirigenom risken som mindre.”’ Detta menar vi 4r av intresse
da det visar att minniskors riskuppfattning till stor del beror pd den sociala
kontext de befinner sig i. Det kan i sin tur f konsekvenser for foretag i den

riskinformation de vill kommunicera till sina kunder.

Aven om minniskor kiinner sig hotade av en risk eller inte, paverkar hur de
uppfattar den. For att en individ ska ta steget och skydda sig mot risker som
hotar dess hilsa krdvs att ett antal faktorer uppfylls; individen méste se sig sjilv

som sérbar infor hotet och maste tro att hotet ger allvarliga konsekvenser, denne

22 Lupton, D (1999) sid. 20 f.

2 Dalton, J. R. et al (1998) sid. 464

#* Lopez-Escobar, E. och Llamas, J. P. (1998) sid. 226 ff.
» Lofstedt, R. (2000) sid. 33

% Stiitz, G. (2006-05-20) sid.15

" Nohrstedt, S-A. (2000) sid. 188 f.



maste tro att skyddsatgirder dr effektiva och att formanen fOor agerandet
overviger kostnaderna.”® Tankesittet att “det hénder inte mig” kan dérmed
forklaras med att individen kdnner det som hogst osannolikt att de skulle
drabbas av en olycka samtidigt som de inte forstar konsekvenserna. Dédrmed ar

det inte sdkert att risken tas pa allvar &ven om man blivit férvarnad om det.

Agrell har forskat inom forvarningsproblematiken med risker. Han menar att
vissa risker hdnder mer sillan och &r svarare att forutspa. Detta leder till att det
ar svart att forvarna om risker som kommer att intrdffa och dirmed anser han att
det inte heller gér att skylla ndgon for utebliven férvarning. Det leder antingen
till att foretag accepterar hdndelsen och dess konsekvenser som ofrankomliga
eller infor generella sdkerhetsdtgirder i forhoppning om att bygga bort risker for
att ett hot skulle intridffa. Problem uppstir da kunderna forvéntar sig att foretaget
pa nédgot sitt ska forvarna dem om risker. Situationer d& karaktiren pa
hiandelsen eller dess konsekvenser uppfattas som otédnkbara eller orimliga av
foretaget innebér att problem kan uppsta, eftersom de ddrmed inte har férvarnat
om dessa.”” Vi menar hir att Tsunamin kan vara ett utmérkt exempel pa hur
situationen 1 sig gjorde att all form av information uteblev pa grund av
katastrofens orimlighet. Det fick 1 sin tur konsekvenser i en, som vi tidigare
beskrivit, diskussion om vem som bar ansvaret for att resenirerna pa plats inte
blivit informerade. Vi anser dérfor att vikten av kommunikation vid véntade

eller ovéantade risksituationer maste uppmérksammas.

2.2 Kommunikation

I foljande avsnitt vill vi lyfta fram vikten av kommunikation i risksituationer.
Inledningsvis presenterar vi vad traditionell kommunikationsteori innebér och
diskutera skillnaden mellan information och kommunikation. Dérefter fokuserar
vi pa riskkommunikation for att i analysen kunna se vilken betydelse den far for

kundrelationen.

Larsson menar att kommunikation bestar av tvd grundbegrepp, kommunikation

och information. Kommunikation kan beskrivas som en process, ddr manniskors

2 Lupton, D. (1999) sid. 21 f.
¥ Agrell, W. (2005) sid. 215



kontakt med andra kan vara antingen linjér eller cirkuldr. Den linjdra processen
kan liknas vid en enviagskommunikation och den cirkuldra vid en
tvavigskommunikation. Information innebir innehallet i processen.’® Warg
menar diremot att information innebdr en envidgskommunikation och
kommunikation en tvavigskommunikation.”® Larsson menar dock att bada
innebir kommunikation men att processen skiljer sig 4t.*> Vi har valt att likt
Larsson se kommunikationen som en process didr informationen utgér

innehallet.

2.2.1 Riskkommunikation

Det finns tva typer av riskkommunikation: proaktiv, vilken innebér att
information ges i forebyggande syfte, och retroaktiv vilken forekommer nér
olyckan intriffat.*> Warg menar att riskinformation 4r en envigskommunikation
och ar framst till for att sprida kunskap om nagonting och det viktiga ar att
informationen uppfattas korrekt och som det var menat. Vidare menar han att
riskkommunikation innebir ’flédet av information och riskvdrderingar fram och
tillbaka mellan experter, myndighetstjdnstemdn, intressegrupper och
allminheten”.”* Lofstedt menar att grundldggande riskkommunikation gér ut pa
att skapa ett fortroende, genom att bygga Oppna transparanta

kommunikationslinkar och att lyssna.*

Vi vill med uppsatsen ligga vikt vid
vad Lofstedt kallar pro-aktiv riskkommunikation och dess fordelar for kund och
foretag. Sdledes kommer vi frimst att behandla begreppet riskkommunikation
och inbegriper 1 detta att informationen ges 1 forebyggande syfte vid

servicemaotet.

Enligt Lofstedt far riskkommunikation bést resultat om den utfors som en dialog
mellan de som &r berérda av och de som har kunskap om risken. I dialogen bor
de berorda parterna framfora varfor de &r oroliga och vilka atgérder som kan

genomforas.>® I samband med riskkommunikation bor organisationen ta hénsyn

3 Larsson, L-A. (1997) sid. 22
31 ' Warg, L-E. (2000) sid. 50 ff.
32 Larsson, L-A. (1997) sid. 22
3 Lofstedt, R. (2000) sid. 35 f.
* Warg, L-E. (2000) sid.50

3 Lofstedt, R. (2000) sid. 35
% Ibid. sid. 35

11



till flera olika foreteelser, till exempel kulturen i omradet d& det paverkar vilken
uppfattning befolkningen har om vad som r eller inte dr en risk.”’ Med det hir
vill vi stdrka vart tidigare resonemang ddr vi menar att méinniskors

riskuppfattning dr av stor betydelse for foretag som vill kommunicera risker.

Eriksson menar att det finns flera olika syften for riskkommunikation. En form
av riskkommunikation syftar till att uppmirksamma ménniskor om
underskattade risker i omgivningen for att forsoka skapa beteendeforéndringar.
Ett annat syfte dr att anvinda riskkommunikation for att skapa acceptans for
riskfyllda verksamheter i omgivningen.*® Vi kommer i fortsittningen att syfta pa
den forstndmnda infallsvinkeln da vi skriver om riskkommunikation. Vi ser den
forebyggande riskkommunikationen som en viktig del i byggandet av fortroende

mellan kund och foretag.

Riskkommunikation ar viktigt ur flera perspektiv, exempelvis skapar det
fortroende och tillit. Genom att kommunicera om risker visar organisationen att
den dr medveten och forberedd vilket i sin tur skapar trovardighet hos kunderna.
Foretag som har informerat om riskerna innan ndgonting hént eller
uppmirksammats, kan ofta helt undvika konflikter nir krisen vil ar framme.”
Palm och Falkheimer menar ocksé att ju hogre fortroende ett foretag har desto
fler misstag” klarar relationen av, vilket ocksa pekar pa vikten av att stdndigt
arbeta med fortroendeskapande aktiviteter och kundrelationer. Foretaget har
dirmed forberett sig infor eventuella fortroendeforluster. Bristande
riskinformation kan leda till fOrtroendekriser som kan ha forddande
konsekvenser for foretaget, exempelvis att kunderna tappar fortroende for
foretaget och vinda sig nigon annanstans.*® Vi anser att riskkommunikationen

ar vasentlig for verksamheter som arbetar med att skapa fortroende.

2.3 Fortroende och trovardighet

Avsnittet om fortroende inleds med en kort introduktion inom fortroende och

trovérdighet, ddrmed blir det sedan mojligt att fordjupa fortroendediskussionen

37 Lofstedt, R. (2000) sid. 36

% Eriksson, M. (2003) sid. 21

¥ Warg, L-E. (2000) sid. 61

4 Palm,L. och Falkheimer, J. (2005) sid. 41



utifrdn ett kommunikationsperspektiv samt ett Service Managementperspektiv.
Dessa resonemang utgor verktyg for analysen kring sambandet mellan risk-

kommunikation och fortroende.

For att skapa fortroende for nigon ar trovirdighet en forutsittning.*’
Trovéardighet, fortroende och tillit handlar om relationen mellan tva aktorer dér
relationen avgors efter en kommunikationshandling. Hedkvist menar att
“trovérdigheten finns i betraktarens 6ga”. Han menar vidare att hur starkt
fortroendet ar avgors helt av hur mottagaren uppfattar trovardigheten. For att
uppfattas som trovérdig anser Hedkvist att de viktigaste faktorerna dr viljan att
kommunicera, sjilvkontroll, kunskap, social kompetens samt karaktir.*> Genom

att uppfattas som trovérdig skapas tillit vilket leder till fértroende.

2.3.1 Fortroende ur ett kommunikationsperspektiv

I den foranderliga vérld vi lever ar det svart for den enskilde individen att
beddma omvirlden endast utifran sin egen kunskap. Individen maste forlita sig
pa myndigheter, experter eller andra inblandade i situationen.* Fértroende blir
darfor en viktig faktor for att nd fram med riskkommunikation. Individer och
foretag som minniskor inte litar pa, uppfattas inte heller som en trovérdig

44

formedlare av riskinformation Palm menar att trovirdigheten hos

formedlaren 4r en “grundlidggande aspekt”.45 Fortroendet dr ocksa en vital del i
huruvida ménniskor tar till sig av den information som ges. Ménga ganger
paverkas inte fortroendet av vilka atgérder som genomfors i1 fortroendeskapande
syfte, utan ett lagt fortroende bottnar i misstro. Det kan bero pa tvd saker: att
individen 4r medveten om sitt underldge i forhdllande till experten nér det géller
kunskap men ocksa att det finns en misstanke om att inte hela sanningen
framfordes av de ansvariga.*® Det 4r darmed viktigt for organisationer att skapa
tillit och fortroende mellan sig sjdlva och kunderna, d& den informationen som

ges ocksa dr vad som ligger till grund for individens personliga beslut. Ar

fortroendet 14gt for en organisation krdvs det mer for att individen ska lita pé

I Hedkvist, R. (2002) sid. 8

2 ibid. sid. 60

* Warg, S-A. (2000) sid. 49 f.

“ Lofstedt, R. (2000) sid. 40

* Palm,L. och Falkheimer, J. (2005) sid. 14
% Nohrsted, S-A. (2000) sid. 192 f.



vad som sigs och framférs i kommunikationen.*’” Det 4r dérfor av stor vikt vem
som kommunicerar bade fore och under en eventuell kris. Det dr viktigt att den
som organisationen kommunicerar med har fortroende for kommunikatéren och
det dr viktigt att den samme visar sin emotionella sida vid framforandet.*® Detta
géller 1 allra hogsta grad inom servicebranschen dér det ar viktigt att kunden far

fortroende for forséljaren om en relation ska kunna byggas.

Vi vill poédngtera att det dr viktigt att ha i atanke att ett begrepp som fortroende
kan fé olika innebdrd i olika kontexter. Vi anvédnder oss av fortroende ur bade
ett kommunikationssammanhang och ett Service Managementsammanhang,
men anser i detta fall att fortroendet som skapas hos kunden har samma vikt och

betydelse.

2.3.2 Fortroende ur ett Service Managementperspektiv

Inom Service Managementskolan menar man att det finns tva sorters kunder nér
det giller fortroende; transaktionsinriktade kunder och relationsinriktade
kunder. De transaktionsinriktade kunderna lagger inte stor vikt vid relationen till
foretaget utan har som krav att bli ndjd vid varje transaktion. De
relationsinriktade kunderna diaremot ldgger storre vikt vid sjdlva relationen till
foretaget och behdver inte bli tillfredsstillda med produkten varje gang, det
finns helt enkelt ett fortroende som héller kunden kvar trots att den inte alltid

blir n6jd.*

Gronroos anser att det finns fyra former av fortroende. Det generella
fortroendet ér baserat pa sociala normer. Kunden forlitar sig pa foretaget for att
det till exempel &r ett stort foretag med gott rykte och darfor bor de leverera
tillfredstillande produkter. Det systembaserade fortroendet grundar sig istillet
pa professionalism, vilket innebér att det finns lagar, regler och/eller kontrakt
som skyddar kunden och Overenskommelsen. Det personlighetsbaserade
fortroendet baseras helt enkelt pa méanniskors personlighet, kunder kan kénna en

tilltro till vissa méanniskor utifran deras sétt att bemdta sina kunder. Slutligen

" Warg, S-A. (2000) sid. 59
* Regester, M. och Larkin, J. (2002)
¥ Gronroos, C. (2002) sid. 51 f.



finns det ett processbaserat fortroende som utgér fran tidigare erfarenheter och
kontakter med foretaget i fraga.”® Med hjilp av dessa olika fortroenden ser vi
mojligheter att forstd vilken typ av fortroende kunden har for foretaget. Darmed

uppenbaras ocksa vilka faktorer kunden anser vara viktiga for fortroendet.

Fortroende kan leda till langvariga relationer mellan kunder och foretag, vilket
ar efterstravansvirt ur ett foretagsperspektiv. Som tidigare nidmnts byggs
fortroende for foretaget upp bland annat genom riskkommunikation. Det dr dock
ovanligt att koppla samman riskkommunikationens betydelse for fortroende och
kundrelationer. Vi menar att det &r viktigt for uppsatsen d& denna

begreppskombination skapar en ny dimension i servicemdétet.

2.4 Riskommunikation och fortroende i kundrelationen

Detta avsnitt dr av betydelse for att klargora vad tidigare forskning har for syn
pa kundrelationer och forvdntningar. Har kommer att beskrivas hur en relation
skapas samt vikten av relationer for kunden. Syftet dr sedan att i analysen utgé
frdn riskkommunikation och fortroende och se vilken betydelse dessa har for

kundrelationen.

Gronroos menar att service bestdr av relationer. Genom interaktion mellan kund
och forsédljare 1 servicemotet skapas mojligheter till relationer. Om flera
serviceméten efterfoljer varandra kan relationer uppstd.’' Gronroos menar
vidare att "En relation har vuxit fram nir kunden anser att kund och

252 1 interaktionen med kunden

leverantor/tjansteforetag tdnker pa samma sétt.
finns mojlighet for personalen att kommunicera och paverka kunden.” Vi
menar att fortroendet stirks och dérigenom ocksa kundrelationen om foretaget

kommunicerar om risker vid servicemotet.

Undersokningar har gjorts kring faktorer som é&r viktiga vid interaktionen
mellan kunden och f6rséljaren. Underliggande faktorer vid kundnéjdhet ar

omtanke, artighet och sympati. Med omtanke menas 1 detta fall att det &r viktigt

%0 Gronroos, C. (2002) sid. 50 f.
! Ibid. sid. 19

>2 Ibid. sid. 46

>3 Eksell, J. (2005) sid. 18



att personalen ger ett kunnigt och intelligent intryck, &r hjdlpsam och ser till att
kundens behov blir tillgodosedda. Dessutom bor personalen vara engagerad och
ge ett naturligt och arligt intryck. ** Dessa faktorer 4r som vi tidigare namnt
dven viktiga for att skapa trovirdighet. Vidare handlar artighet om personalens
attityd. Den berdr beteenden som framkallar negativ respons hos kunden. Om
kunden inte uppfattar personalen som artig finns det risk for att kunden ser
personalen som arrogant eller oforskamd. Med sympati syftas det pd beteenden
hos personalen som uppmuntrar kunden till positiv respons, vilket framkallas
genom att personalen har ett varmt bemotande, ar glad och ger uppriktiga
ansiktsuttryck.” Vi anser detta tyder pa att all form av kommunikation har
betydelse for interaktionen. Om kunden inte dr ndjd med relationen upphor
interaktionen och kunden byter leverantor’®, vilket understryker vikten av att ha
goda kundrelationer. Genom att kommunicera forstar forsdljaren kunden béttre

och det blir léttare att skapa och véarda en kundrelation.

Det finns tre olika fordelar med en relation for kunden. Sdkerhet sésom minskad
oro och ett storre fortroende for leverantdren, sociala férdelar som exempelvis
vianskap och att bli igenkénd av personalen samt sdrskilda formdner sasom
extrapriser eller extratjénster. Av dessa visade det sig att sdkerhet var den fordel
som ansdgs viktigast av kunderna, vilket visar pa vikten av att vinna kundens
fortroende.”” Vi menar att sikerhetsaspekten ocksd bor innefatta ett Okat
riskmedvetande som gor att kunden kdnner sig trygg i relationen och litar pa
forsdljaren. Genom att informera kunden om risker anser vi att det finns

mojlighet att stirka fortroendet och forbéttra kundrelationen.

2.4.1 Forvantningar

Kundens upplevda kvalitet styrs av de forviantningar som han eller hon har.
Forvantningarna 1 sin tur byggs av ett flertal olika faktorer, dessa bestar av
foretagets marknadsforing, forsdljning, image, rykte och word-of-mouth, PR
samt kunders behov och virderingar. Bland dessa faktorer kan foretaget endast

helt paverka sin marknadsforing och forsiljning. Vidare kan de indirekt paverka

> Davies,B. och Ward, P. (2002) sid. 205 f.
> Ibid. sid. 205f
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7 Ibid. sid. 49



sin image, PR och sitt rykte. Slutligen finns faktorer som kunders behov och
viarderingar vilka foretaget inte kan pédverka alls men som styr kundens

1.58

forvintningar 1 alla fall.”™ Betrdffande riskinformation menar vi att det &r

kunders behov och virderingar som styr férvintningarna.

Kvalitetsnivan styrs ddrmed inte av hur hég kvaliteten ar objektivt sett, utan
styrs av hur kvaliteten méter kundens forvéntningar. Om kunden har orealistiska
forvantningar kommer den upplevda kvaliteten att kédnnas lag eftersom
forvantningarna inte uppfylls. Av den anledningen é&r det viktigt for foretaget att
anvédnda sig av de ovan ndmnda faktorer som de kan paverka och lova for lite
for att sedan ge for mycket for att pa sa sétt skapa hogre kvalitet utifran kundens
forvintningar.” Vi menar dock att for att skapa en bra kundrelation, &r det
viktigt att forsoka forstd de forvdntningar kunden har som foretaget inte kan
paverka. Kundrelationen kan i sin tur stirkas av att foretaget tar ansvar for att

bemota dessa forvantningar.

2.5 Ansvarstagande
Det finns olika typer av ansvar och ansvarstagande. Dels finns ett juridiskt
ansvar som kan styras genom lagar och regler, samt ett moraliskt ansvar som

styrs av individens etik.

Sison menar att ett foretags etiska ansvar grundar sig i etiken hos individerna 1
foretaget. Han skriver att etisk kvalitet inte dr begrénsad till nagon specifik typ
av handling utan existerar inom alla méinskliga handlingar” (forfattarnas
oversittning).® Dérfor 4r det av stor betydelse vilka individer som arbetar i
foretaget. De sitter sin prigel pa agerandet och foretagskulturen och skapar
tillsammans en mer eller mindre etisk kvalitet hos foretaget. Sison menar vidare
att etik inte ska anvéndas som ett verktyg for hoga foretagsvinster utan som en
viktig del i riskarbetet. Genom att ta ansvar for sitt handlande och tinka etiskt i

foretaget gar det att forebygga ménga risker som annars skulle kunna uppsta pa

¥ Gronroos, C. (2002) sid.79 ff.
> Ibid. sid. 81
% Sison, A. (2000) sid. 294



grund av brister i den etiska kvaliteten.®’ Vi 4r eniga med Sison om vikten av
en foretagskultur med hoga etiska varderingar men menar vidare att det vore
intressant att forhalla sig till hur relationen med kunden inverkar pa foretagets

etiska varderingar.

Arminas har fort ansvarstinkandet vidare och menar att kunder och forsiljare
har delat ansvar for en séker resa. Foretaget maste ansvara for att de gor allt de
kan for att vara medvetna om och forhindra risker i storsta mojliga utstrackning.
Kundens ansvar ligger i att vidta alla atgidrder de kan ténka pa for att reducera
risken for ndgon fara eller hot.*” Det som &r intressant hos bade Sison och
Arminas ir att de forutsitter att risk dr nagot sjidlvklart som man forhaller sig
aktivt till. Vi menar dock att kunden inte dr sd aktiv i sitt forhallningssétt och
tillrackligt medveten om risker att han eller hon vidtar skyddsatgédrder for att
forebygga risker, och ddrmed &r det viktigt att foretaget forhéller sig till dessa

villkor vilket kommer att diskuteras i analysen.

2.6 Gap- modellen

Infor var analys kommer vi att ta hjilp av Gap-modellen. Enligt Gronroos
anvéinds den som ett verktyg for att analysera och finna forklaringar och orsaker
till kvalitetsproblem i tjdnster. Det underléttar i sin tur ocksé for ett forbattrande
av tjansten. Modellen bestir av fem delar, sa kallade kvalitetsgap, vilka
behandlar olika forhallanden i tjdnsteleverans- och tjansteproduktionsprocessen.
Kunders forvéntningar pa en service jamfors med den upplevda servicen, for att
se huruvida dessa stimmer Overens eller inte. Den fOrvintade servicen é&r
paverkad av kundens tidigare erfarenheter, personliga behov, rykten och

eventuellt foretagets marknadskommunikation.®

Det forsta kvalitetsgapet innebdr en felaktig uppfattning hos ledningen om
kvalitetsforvintningar. Anledningen till en felaktig uppfattning kan ligga i
felaktig information frdn marknadsunders6kningar eller en feltolkning av

informationen, uteslutna efterfrigeanalyser eller dalig kommunikation mellan

%1 Sison, A. (2000) sid. 294
52 Arminas, D. (2002-04-25) sid.14
% Gronroos, C. (2002) sid. 115 f.



frontpersonal och ledning. Losningar till det hir problemet ér till exempel att se
Over sina marknadsanalyser och forbittra kommunikationskanalerna uppat 1

. 64
organisationen.

Kvalitetsgap tva behandlar {jdnstespecifikationernas bristande d6verens-
stammelse med ledningens uppfattning och kundernas forvintningar, vilket kan
bero pé till exempel brister i planeringsprocessen eller avsaknad av tydliga mél i
organisationen. Detta kan motverkas genom att exempelvis personal som é&r
involverad i tjdnsteproduktionen och leveransen tillsammans med ledningen

skapar mél angdende tjinstekvaliteten.®

Det tredje kvalitetsgapet bestar av att den specificerade kvaliteten inte uppfylls
vid produktion och leverans av tjdinsten. Orsaken kan vara till exempel att
specifikationerna till personalen &r for komplicerade, inte 6verensstimmer med
foretagskulturen eller att personalen inte instimmer med specifikationerna och
dirfor inte uppfyller dem. Atgirden ligger i det hir fallet hos ledningen som
madste se over specifikationernas utformning och huruvida den ér forbattringsbar

i ett kvalitetshiinseende.®®

Kvalitetsgap fyra resonerar kring om det som utlovats via marknads-
kommunikation inte 6verensstimmer med de tjidinster som levererats. Killan till
detta problem kan bero pa att foretaget lovar for mycket 1 sin marknadsforing,
inte agerar enligt specifikationerna eller att samordningen mellan
marknadsforingen och marknadskommunikationen ir otillricklig. Atgéirderna
bestar i att bland annat skapa ett battre system for att samordna planering av och
genomforande av marknadsforing och marknadskommunikation samt béttre

uppsikt fran ledningen i detta arbete.®’

Det femte och sista kvalitetsgapet innebdr att den upplevda tjdnsten inte
overensstammer med den forvintade tjdnsten. Orsaker till detta fenomen kan

vara en eller flera av de orsaker vi diskuterat 1 tidigare kvalitetsgap. Om tjénsten

% Gronroos, C. (2002) sid. 115 ff.
% 1bid. sid. 117

% 1bid. sid.118 f.
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inte motsvarar vad kunden forvintat sig kan det leda till negativa effekter pé
foretagets image och déliga rykten sprids om de kvalitetsproblem foretaget har,

vilket i sin tur leder till uteblivna affirer.%®

Vi anser Gap-modellen vara ett bra verktyg for att skapa forstdelse och kunna
konkretisera problem som pédverkar tjanstekvaliteten och dr framforallt ett bra
instrument och hjilpmedel for vir undersokning. Vi ha lagt fokus pd kunders
forvantningar samt foretagets bemdotande, vilket ocksa utgdr en stor del i Gap-

modellen.

88 Gronroos, C. (2002) sid. 120
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3. Metod

I detta kapitel kommer undersokningens tillvigagangssétt att presenteras.
Avsnittet inleds med en motivering till det val vi gjort av empirisk
undersokningsmetod. Direfter introduceras det foretag och de kunder vi valt att
arbeta med samt tillvigagangssitt, for att i vér teoretiska undersdkning kunna

visa pa samband mellan riskkommunikation, fortroende och kundrelationer.

3.1 Empirisk materialinsamling

3.1.1 Val av metod

Syftet med uppsatsen &ar att utifrdn ett kundserviceperspektiv undersoka
huruvida kunders forvintningar pa riskkommunikation Overensstimmer med
samt beméts av foretagets forsdljare. Vi har darfor valt att genomfora kvalitativa
intervjuer med kunder samt forsiljare hos en resebyrakedja. Anledningen till att
kvalitativa intervjuer har valts framfor enkiter och observationer, dr att vi i
enlighet med Kvale anser att det ger en béttre bild av intervjusvaren. I en
kvalitativ intervju finns det mojlighet att erhalla mer nyanserade svar men ocksa
se tankarna bakom svaren.” Kvalitativa intervjuer ger oss en méjlighet till att
komma respondenten nira och fa den forstaelse vi behdver, inte bara for vad
kunden forvéntar sig utan &dven hur de resonerar kring risker och
riskinformation. I en kvalitativ intervju finns det dven mojlighet att urskilja
eventuella motsittningar i den intervjuades svar,” vilket bidragit till ett okat

djup i intervjuerna men samtidigt forsvarat tolkningen av materialet.

Ytterligare anledningar till varfor vi valt att arbeta med kvalitativa intervjuer
framfor kvantitativ metod och observationer dr att var undersokning bygger pa
en explorativ problemformulering. Alvesson och Deetz menar att explorativa
undersokningar dr béttre anpassade till intensiva (kvalitativa) uppldgg snarare édn
frekvens (kvantitativa).”' Det har varit avgdrande for oss att kunna stilla dppna
fragor till vara respondenter for att f en inblick 1 hur personen 1 fraga resonerar
kring risker. Observationer hade gjort det mdjligt att se hur kund och forsiljare

interagerar i servicemdtet. De hade ddremot inte gett oss mdjligheten att fanga

% Kvale, S. (1997) sid. 34 ff.
7 Ibid. sid. 38
' Alvesson, M. och Deetz, S. (2000) sid. 82



de forvintningar kunden har pa servicemétet och hur de resonerar kring risker.””
Vi hade sedan tidigare inte sa stor kunskap gillande vilka forvantningar
kunderna har pa riskinformation, vilket ocksa varit en anledning till valet av
kvalitativa intervjuer. Metoden ger mdjlighet att uppticka omraden och

tankesitt vi inte sjilva uppméirksammat innan.”

3.1.2 Val av respondenter

I var undersokning har vi valt att utgd ifrdn en av Sveriges storsta resebyrder. Vi
anser att resebyrder dr intressanta for vért syfte da de har direktkontakt med
kunden vid koptillfallet och dirmed ocksd mojlighet att ge information till
kunden innan avresa. Foretaget vi valt har nyligen skapat ett kriscenter och visat
ett intresse for vikten av att vara forberedd vid krissituationer. Vi finner dérfor
foretaget lampligt, d& vi anser att riskkommunikationen utgér en viktig del i
krisberedskapen. Vi har dven véant oss till kunder hos den aktuella resebyran for
att fa en inblick 1 vilka forvintningar de har och hur férvéntningarna beméts av

resebyrans forsiljare.

Det foretag vi anvinder i var undersokning riktar sig inte till en speciell
malgrupp utan anser att samtliga méanniskor ar potentiella kunder. Vi har dock
valt att fokusera var undersokning pa barnfamiljer da vi menar att dessa &r mer
insiktsfulla ndr det géller risker &n méinga andra kunder. Det grundar vi i att
fordldrar dven ansvarar for sina barn och da blir risker ndgot som maste tinkas
Over 1 storre utstrickning dn om vuxna reser sjilva. Vi har dven overvigt andra
grupper att fokusera pa men fétt bekréftat av foretaget att barnfamiljer dr de som

1 storst utstrackning funderar over risker.

De intervjuer vi genomfort dr sex till antalet, tre intervjuer med kunder och tre
med forsdljare. Kundintervjuerna kan verka fa, vi menar dock att resultatet inte
paverkats av detta dd intervjuerna utfordes i ett fokuserat samtal kring
servicemotet och kundens risktdnkande dér kvalitet varit viktigare dn kvantitet.
Viktigt for oss har ocksé varit att intervjuerna blivit djupgiende 1 risktdinkande

och forvantningar kring risken. Vi anser att vi uppnatt en méittnad av intervjuer

2 Alvesson, M. och Deetz, S. (2000) sid. 82
7 Ibid. sid. 82



med forsdljare da det finns ett begrinsat antal forsdljare och di de svarar och
agerar utifrin foretagets intresse. Aven om vi fatt in nyanser i forsiljarnas svar
sd har vi uppfattat en relativt gemensam syn pa risker som varit styrd av det

faktum att de 1 sin yrkesroll representerar foretaget.

En kritik vi kan rikta till undersdkningen ar att det finns en risk att kundernas
intervjusvar kan vara firgade av att vissa intervjupersoner blivit utvalda av
foretaget. Vi hdvdar dock att detta hindrats genom att vi tydligt forklarat
intervjuforfarandet och att samtliga svar kommer att behandlas konfidentiell.
Foretaget kommer endast att ta del av den fardiga uppsatsen och inte
intervjusvaren. Vi ville att respondenten skulle kénna sig trygg och kunna svara

sa uppriktigt som mojligt.

Vid kundintervjuerna foll det sig sé att det var mamman i varje familj som blev
intervjuad. Vi tror att det faktum att de var mammor samt kvinnor kan ha
paverkat deras svar. Nohrstedt menar, som vi beskrivit i teoriavsnittet, att
riskuppfattningen varierar beroende pd den kunskap om och kontroll individen
har av riskfyllda verksamheter. Han pépekar ocksé att den makt individen har
att paverka beslut om hur risker hanteras i samhéllet paverkar den uppfattning
individen har om risker. Nohrstedt beskriver bland annat att vita mén ofta har
storre makt och kontroll dn kvinnor och icke vita médn och ser dirigenom risken
som mindre ”* Med detta i dtanke menar vi att svaren i intervjuerna eventuellt

blivit annorlunda om méinnen i familjerna inkluderats.

3.1.3 Genomforande

For att skapa en sd enkel och personlig kontakt som mojligt med vara
respondenter har vi, i likhet med vad Jacobsen menar, genom besoksintervjuer
fatt en storre Oppenhet 1 samtalet dn Over telefon. Jacobsen framhaller ocksd att
intervjuer med manga oppna fragor inte 4r limpliga for telefonintervjuer”, da
vara intervjuer bygger pad Oppna frdgor ansdg vi att besoksintervjuer var att

foredra.

™ Nohrstedt, S-A. (2000) sid. 188 f.
7 Jacobsen D. I. (2002) sid. 161 ff



Storre delen av intervjuerna har utforts i konstlade miljoer, det vill sdga miljéer
som inte tillhor respondenternas naturliga omgivningar sasom deras hem.
Forsdljarna har intervjuats pd deras respektive kontor och kunderna i miljoer de
sjdlva valt, vilket var ett café och en arbetsplats. En intervju var vi déremot
tvungna att genomfora via telefon, dé respondenten inte hade mojlighet att tréffa
oss personligen. Vid denna telefonintervju uppmirksammade vi liknande
problem som Jacobsen behandlar, till exempel var svaren inte lika resonerande
som hos de andra respondenterna, men ocksd att vi inte kunde registrera den
intervjuades kroppssprak vilket annars dr en viktig del av intervjutekniken i
besoksintervjuer.”® Vi uppmirksammade ocksa att tystnadspauser och liknande
blir svarare att anvinda sig av. Dock véljer vi att inkludera denna intervju da vi

fick konkreta svar pa hur resebyran arbetar med riskinformation.

I intervjuerna anvédnder vi oss av svarskort, sa kallad eliciterings teknik, med
forutbestdmda alternativ pa risker som vi tilldelar respondenten. Det anvédnds
som en teknik for att motivera respondenten till att fundera extra kring sina
tidigare svar och for att gora det lédttare att minnas de alternativ vi ger dem.
Clark-Ibafiez menar att denna teknik fangar de aspekter i en intervju som
forskaren anser viktiga. Samtidigt begrdnsas respondenten av fasta alternativ
och det dr mgjligt att forskaren missar essentiella resonemang hos respondenten.
Hon foresprikar en teknik dir respondenten sjélv far komma med alternativen
och sedan diskutera utifran dem.”” I vért fall anser vi att det var lampligt att ha
fardiga kort dér olika risker presenterades. Vi anvédnde korten som ett sétt att se
hur respondenterna ténker kring specifika risker men dven for att ha mojlighet
att pavisa lite av svarigheten i vem som bdr ansvaret for vad nér det géller
riskinformation. Resonemang kring respondenternas uppfattningar om risker
framgar dessutom tidigare i intervjuerna och genom att vi avslutade intervjuerna
med elicitering bidrog till ytterligare en dimension i respondenternas tankar
kring risker och ansvar. Harper menar att elicitering 1 text och bild &r ett sitt att
komma ifran vanlig intervjuteknik som kan uppfattas som uttréttande och trékig

for respondenten, samt som ett kommunikations medium mellan forskare och

76 Jacobsen D. I. (2002) sid. 162
77 Clark-Ibafiez, M (2004) sid.1509



deltagare.”® Vi onskade skapa ett mer informellt samtal genom att rikta
uppmarksamheten fran intervjusituationen till svarskorten och genom dessa lata

respondenten fora fram sina resonemang.

Innan intervjuerna kom till stdnd tillhandaholls korta beskrivningar av de teman
som skulle behandlas under intervjun for de blivande respondenterna. Detta
visade sig ha en lugnande inverkan pa respondenterna som i och med det fick en
storre inblick 1 vad intervjun skulle handla om. I informationen till
respondenterna var vi noga med att papeka att vi kommer att behandla deras
svar konfidentiellt. Intervjuerna genomfordes sedan utifrdn tematiserade
intervjuguider, dir vi 1 skapandet av dessa utgick utifran uppsatsens
fragestéllning och syfte for att utforma relevanta teman for undersékningen. De
teman som anvindes 1 intervjuguiden var respondentens resvanor,
riskuppfattning,  riskinformation,  relationer, ansvar, fortroende och
forvintningar (se bilagor). Vi anvinde oss ocksé av intervjuhandledning,” dér
varje tema foljdes av underliggande dmnesomraden som skulle behandlas under
intervjun. Vi utformade tva intervjuguider, en for kunderna samt en for
forsdljarna. Samtliga intervjuer inleddes med Oppna fragor dér respondenten
fritt fick berdtta om sina erfarenheter, asikter eller tankar. Kundintervjuerna
kompletterandes sedan med mer specifika och spontana fragor for att na bésta
mdjliga resultat medan forséljarnas overgick till mer specifika standardiserade
fragor. Dérefter avslutades alla intervjuer med att respondenterna fick

komplettera med synpunkter.

Efter respondentens medgivande spelades intervjuerna in. Varje intervju varade
i cirka 45 minuter, dérefter transkriberades de ordagrant. De transkriberade
intervjuerna analyserades genom att vi placerade in svaren i1 foljande teman
riskuppfattningar, kommunikation, information och forvintningar samt
fortroende och kundrelationer. Tematiseringen dr baserad pd uppligget 1 det
teoretiska avsnittet. Genom arbetets gang har det varit dessa teman vi fokuserat

pa och relaterat till i analysen.

8 Harper, D (2002) sid.13 f.
7 Jacobsen, D. 1. (2002) sid. 162 ff



Vidare upptickte vi under intervjuernas gang att respondenterna borjade tinka
mer aktivt pd risker. Detta innebdr att de svar vi fatt kan innehalla mer
Overvigande av risker dn respondenten vanligtvis dr medveten om att den gor.
Vi anser dock inte att det dr ndgot problem eftersom de tankar och synpunkter
som framkom genom intervjuerna fortfarande dr tankar fran respondenterna.
Mycket av de tankar och forviantningar kunderna har baserades 1 ett omedvetet
risktankande vilket de blev medvetna om under intervjuerna. Diremot upplevde
vi en problematik som av Alvesson beskrivs som att respondenternas svar kan
fargas av kulturella skript, det vill siga att de svarar som de “forvéntas gora”.*

Det framgick dock att vissa sadana uttalanden inte stimde Overens med deras

forvantningar och uppfattningar, vilket vi i analysen tagit hénsyn till.

% Alvesson, M. och Deetz, S. (2000) sid. 83
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4. Analys

I detta kapitel amnar vi med hjélp av vér empiriska undersokning analysera
tidigare belysta teorier. Uppsatsens dvergripande syfte dr som tidigare ndmnts
att utifrdn ett Service Management perspektiv undersoka huruvida kunders
forvantningar pa kommunikation angéende risker paverkar kundrelationer och
kundens fortroende for foretaget. For att nd syftet i var analys kommer vi att
utgd ifrdn tre olika teman. Forsta temat behandlar respondenternas
stillningstagande kring risker utifrdn tidigare presenterade perspektiv. Déarefter
behandlas den tolkning vi gjort av intervjuerna utifrdn de teorier vi tidigare
presenterat om hur ménniskor uppfattar risk. Vi menar att hur respondenter
uppfattar risk har betydelse for kundernas behov och forvintningar pa
riskkommunikation samt for forsdljarnas agerande och didrmed &r av stor vikt
for undersokningen. Efterfoljande tema behandlar foretagets riskinformation
samt forvintningar pd och ansvar for denna. I det tredje temat analyseras
fortroende och trovirdighet och dértill dven dess betydelse for kundrelationen.
Avslutningsvis knyter vi samman slutsatserna fran alla tre delanalyserna for att

visa hur allt hdnger samman.

4.1 Risk

4.1.1 Den sociala kontexten och riskuppfattning

I var undersokning ser vi att kunderna har littare att reflektera kring risker nir
krisen redan intrdffat. Kunderna ger exempel pé incidenter som intréffat pa
deras semesterresor vilka gjort att de 4r mer uppméarksamma pa liknade risker.
Vi menar att foreteelsen kan hirledas till tidigare presenterad teori rorande
sarbarhetens betydelse for riskuppfattningen, dd incidenterna har gjort kunderna

medvetna om sin sarbarhet.

Utifrdn den empiriska undersokningen anser vi oss kunna se att forséljarna
bland annat har positivistiska tendenser 1 sitt synsitt pa risk, detta grundar sig i
viljan att fa ett material som beskriver vilka risker som ska informeras om. Vi
menar att ett sddant material forutsitter att risker gar att berdkna. Exempelvis
ndmner en av respondenterna i en diskussion om huruvida information om

risker pdverkar relationen till kunden, “om man /.../ informerar om fakta péa ett
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rakt sdtt sd dr det positivt...”. Har menar vi att det intressanta ar att forséljaren
anvéander sig av ordet fakta, vilket tyder pa att forséljaren anser att det finns en
mojlighet att berdkna risker. Forséljarna medger dock att berdknande av risker
kan vara svart eller rent av omdjligt i dagens fordnderliga samhélle. Det
framkommer senare i intervjuerna, med fOrsdljarna, att det till sist dnda &r
kundens personliga erfarenheter och sociala kontext som maste rada i
avgorandet om vad som &r en risk eller inte. Exempelvis menar en av forsiljarna

att,

V1 har klara regler om vad som ska siljas, och bor dirfor inte ha nagot
personligt stillningstagande. Far inte rada eller avrada. Upp till kunden att rent

kénslomadssigt kdnna om den vill dka eller inte”.

Citatet ovan &r ett av flera exempel i intervjuerna, som vi menar tyder pa ett
strukturalistiskt synsitt hos forsdljarna. Vi uppméarksammade att forsédljarna vid

flera tillfallen papekade att kunderna sjilva méste avgora hur stor risken &r.

Vi menar att kunderna, i vissa situationer, har ett strukturalistiskt synsitt pa
risker da de framhaver att olika risker férmodligen dr viktiga for olika personer,
till exempel kan vissa ménniskor som &r dverkénsliga ha ett storre behov av
information. Vi urskiljer i vir undersokning att kunderna forlitar sig pa
forsdljarnas information som en form av sanning. Vi anser att detta kan grunda
sig 1 att kunderna har svart att sjdlva forstd och ta stillning till alla foreteelser i
dagens samhille och déarfor tvingas de forlita sig pé forsdljarnas expertis.
Kunderna tror dven att forséljaren dr resvan och vill girna att denne beréttar om
sina egna upplevelser. I tidigare presenterad teori menar Foucault att kunskap
inger makt vilket vi menar kan ses 1 att forséljaren, genom att kunden tillskriver
denne en kunskap, ges en makt 6ver kunden som dirigenom fOrlitar sig pé
denne som expert. Det innebdr att kunden uppfattar forsdljaren som trovérdig
och genom det informationen som allvarligare. Till exempel berittar en kund att
hon vet att fagelinfluensan funnits i Danmark men att den vetskapen inte skulle
hindra henne frin att &ka dit, dock papekar hon att om forsiljaren skulle papeka
och informera henne om att fagelinfluensan finns i Danmark skulle hon

Overviga att inte aka. Forsdljaren ddremot betraktar sig inte som expert pa
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omrddet utan ser ofta att kunden vet mer. Det kan leda till att forséljaren,

ovetandes om sin makt, skapar mer oro hos kunden én forebyggande kunskap.

Vi menar ocksd att i kundens synsétt pa risk ser vi vissa konstruktivistiska
tendenser. Eftersom risken enligt konstruktivistisk teori forst skapas d& nagon
sitter ord pd den, innebdr det i kundens fall att risken skapas forst nér
forsdljaren berittar om den. Till resonemanget hor dock att forsdljaren inte talar
om négra risker forrdn kunden fragar. Detta visar att risken skapas genom en
dialog mellan kunden och forséljaren i det dgonblick da kunden fragar och

forséljaren svarar.

4.1.2 ”Stora” och ”’sma” risker

Respondenterna beskriver risker som “stora” och ”sma” risker. De anvinder
”stora” risker som ett begrepp for exempelvis katastrofer likt Tsunamin, SARS
och terrorattacker. Det kan vara risker som far stort utrymme i media och
dérmed orsaka storre oro men samtidigt vara svarare for kunden att ta till sig da
de oftast inte dr en del av vardagen. Samtidigt som respondenterna anvinder sig
av ’sma” risker ndr det géller saker som ran, bakterier i dricksvatten och
magsjuka. Kunderna tycks mena att de ”smid” riskerna &r ndgot som finns

overallt och som de mer eller mindre raknar med.

Trots att kunderna papekade att de inte funderar kring risker och att héndelser
sasom Tsunamin och SARS inte paverkar deras resvanor eller deras syn pa risk 1
storsta allménhet, menar en av kunderna att hon valt bort hotell lokaliserade
alldeles vid vattnet, pa grund av att det inte kéndes tryggt. Samma kund anser
dock att det inte skulle hindra familjen fran att aka till Thailand. En annan kund
menar att “Risken med att vi dker sa ldngt bort &r att det kan hénda sddana héar
otroliga saker” vilket vi anser kan jaimforas med vad Lofstedt menar nér han
beskriver att individer d4r mindre oroliga nédr de kinner att de har kontroll 6ver
situationen. Nér resendrer besoker en ny kultur i ett annat land ldngt hemifran,
vilken &r olikt den vardag denne lever i kan resenédren uppleva sig ha mindre

kontroll &n om denne besdker en plats mer lik sin egen vardag och kultur.
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Vi kan i var undersokning, likt presenterad teori kring riskuppfattning, se att
kunderna har léttare att ta till sig risker de har nagon form av relation till.
Exempelvis pépekar en av respondenterna att hon rdkat ut for magsjuka pé
grund av bakterier i badvattnet, vilket gor att hon ofta reflekterar 6ver det nér
hon ska ut och resa. En annan kund beskriver att nir en bomb exploderade pa ett
diskotek pé Bali berérde det henne mer, 1 jamforelse med andra incidenter,
eftersom hon tidigare varit pd platsen. Vi vill mena att bada dessa exempel
pekar pd hur sociala kontexter samt tidigare erfarenheter har betydelse for
individers syn pa risker, vilket medfor att riskuppfattningen hos kunder ar hogst
individuell. Tidigare presenterad teori tyder ocksd pa att risker som finns
geografiskt ndra upplevs som allvarligare eller mer hotfulla. Vi
uppmidrksammade dock i vir undersokning att den geografiska nirheten inte var
lika starkt influerande som den sociala ndrheten. Forséljarna menade att
bombattentaten i London 2005 inte alls paverkat turismen i samma utstrackning
som andra incidenter 1 till exempel arabvérlden. Vi menar ddrmed att den
geografiska faktorn inte paverkar riskuppfattningen i det hiir fallet. Aven en av
kunderna menade att det inte handlar om den geografiska lokaliseringen av
hindelsen, utan att hon skulle undvika London for att det i allménhet ar en utsatt
plats just nu, precis som flera andra platser i virlden. Vi menar att bada
exemplen stirker var tes att den geografiska nirheten inte har lika stor betydelse

som olika sociala faktorer.

Vi upplevde en viss ovilja fran forsdljarnas sida att informera om risker da de

ofta ndmner att vi far ju inte skrimma kunderna”. En av forséljarna beréttar,

”Jag tror inte att vi ska prata s mycket om risker, inte for mycket. Skulle vi
borja varna folk som till exempel ska dka till Egypten att det sméller 1 Sharm-el-

Sheik sé skulle det inte va sa lyckat. Det ska ju va en rolig grej!”

Har ser vi att det uppstar en paradox da forsdljaren inte girna vill informera
kunden om allt f6r mycket i tron om att denne ska avskriackas fran att resa. Vi
menar dock som Warg att forutom att kunden blir vélinformerad och kan

undvika onddiga risker kan forsdljaren och resebyran vinna pa att informera. Ett
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foretag som informerat innan en kris ofta kan undvika konflikter helt. Detta ar

nagot som kommer att behandlas vidare i senare avsnitt av uppsatsen.

4.1.3 Slutsatser

Ur denna delanalys kan vi dra slutsatserna att utifran undersokningen &r det
svart att placera in vara respondenter 1 endast ett perspektiv av de vi tidigare
presenterat i uppsatsen. Vi ser tendenser till att somliga uttalanden som gjorts av
respondenterna passar in i flera av perspektiven, vilket vi menar forstirker
bilden av att varje individ dr unik och har en alldeles egen uppfattning om vad

en risk ar.

Nir det géller kundens uppfattning om risker ser vi att dess sociala kontext
paverkar vilken uppfattning den har om vad som &r risker och dven hur allvarlig
kunden uppfattar den. Vi kan ocksd se att information och kommunikation
paverkar den uppfattning kunden har om en risk. Har menar vi frimst att genom
att kunden tillskriver forséljaren makt fir denne en roll som expert, vilket inte
forsdljaren sjdlv har samma uppfattning om, och dirigenom likt vi tidigare
beskrivit uppfattas informationen denne ger som allvarligare. Dock kan vi ocksé
utldsa att information kan pédverka kundens uppfattning positivt och oOka
forsdljarens mojlighet att paverka kundens upplevelse. Vi kan ocksa dra
slutsatsen att erfarenheter av resor och de platser man besokt tidigare paverkar

den uppfattning kunden har av vissa risker och dess allvarlighetsgrad.

4.2 Kommunikation och forvintningar

I foljande avsnitt kommer vi att reflektera kring hur resebyran kommunicerar
med kunderna om risker samt vilka fOrvéntningar kunderna har kring
riskinformation som formedlas av resebyran. Detta jimfors med teorier inom
omradena kommunikation och forvéntningar for att se vilken betydelse det far

for den upplevda kvaliteten 1 tjdnsten.

4.2.1 Att skrimma eller informera?
All information som ges till kunden angéende risker delges via samtal med

kunden vid bokningstillfillena. I det fallet menar vi att kommunikationen kan
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liknas med Larssons resonemang om kommunikation som en process dir
informationen utgdr innehéllet 1 kommunikationen. Forsdljaren formedlar
informationen som sedan ldmnas for tolkning, men kunden har ocksd mojlighet
att ifrdgasitta informationen den far, vilket gor bade kommunikationen och
tolkningen av informationen till en process. Bada parterna ar med och péverkar

den slutgiltiga tolkningen av riskinformationen.

Resebyran lamnar inte ut ndgon skriftlig information till kunderna angéende
risker. Vi menar att skriftlig information kan liknas vid Wargs resonemang att
information dr en enviagskommunikation, ddr kunden inte har mojlighet att stilla
frdgor utan maste utga helt fran sin egen kunskap i tolkandet av materialet. Ett
annat exempel dér skriftlig information forekommer &r i media dir olika
incidenter far olika stor uppmairksamhet vilket bidrar till oro hos kunderna. De
far sin information via media och gor sjilva, utifrén sina kunskaper, en tolkning
av hur stor risken dr. Informationen som ges kan dock ha fler syften &n att skapa
en sanningsenlig bild for allmidnheten, vilket beskrivs i avsnittet om agenda
setting. Ddrmed kan det ifrdgaséttas huruvida den tolkningen blir realistisk da
den grundar sig pa information fran lekmén och inte experter i omradet och
kunden har inte heller mojlighet att stélla frdgor till den som givit

informationen.

Vid intervjutillfillena bad vi forséljarna beskriva vilken information som ges till
kunderna rorande risker pa resan. Det betonades av samtliga forsiljare att man
aldrig informerade om risker. Det var ett &mne som inte togs upp av forsiljaren
sjilv sa ldnge det inte var extrema fall, till exempel om det handlade om
omraden som UD utlyst varningar om. Forsédljarna papekade att det var
vanskligt att informera om risker da det kunde innebéra att kunderna skulle bli
skrdmda av informationen och vélja att inte &ka. Eftersom det inte finns en
uttalad strategi menar vi att agerandet dr ett medvetet undvikande hos
forsiljarna for att inte skrimma kunden. Aven flera av kunderna svarade att de
inte fatt nagon information kring risker alls. En av kunderna hade vid ett
bokningstillfille blivit rekommenderad att undvika vissa utsatta destinationer,

dé det vid det hir tillfillet ansdgs osédkert att besdoka dessa resmal. Kunderna

32



menade ocksa att de aldrig fatt information kring risker utan att de sjédlva forst

har frégat.

Vi menar att riskinformation utford pa ratt sitt kan gynna bade resebyran och
kunden. Genom att till exempel folja Lofstedts teori om att riskinformation bor
formedlas 1 dialoger mellan de berdrda parterna, kan forsdljaren fa storre
kontroll éver hur informationen mottages av kunden och mojlighet att forsékra
sig om att informationen tolkas pa ritt sitt. Detta kan ocksd vara en anledning
till att medvetet informera om risker framfor att informera endast om kunden
frdgar. Ldmnas kunden friheten att sjdlv leta efter information pa andra hall
menar vi att mojligheten minskar for foretaget att inverka pa kundens tolkning.
Warg menar dessutom att méinniskor inte sjdlva kan tolka omvérlden utifran sin
egen kunskap utan maste forlita sig pa experter av olika slag, ddrmed anser vi
att det kan vara av vikt for bade kunden och foretaget att kommunicera om

risker vid servicemotet.

En annan fordel med att kommunicera med kunden &r att det ger en storre
inblick i kundens resonemang och vad som oroar den. Genom att forsta kundens
behov av information kan forsdljaren ldttare bemdta dess forvantningar och i
slutinden oka kvaliteten pa den levererade tjdnsten. Resebyrans framsta uppgift
ar att skapa den bdsta mojliga upplevelsen for kunden. Eriksson menar att
riskinformation i ett syfte dr att uppmirksamma méanniskor om risker och
forsoka fordndra beteenden. Forsédljaren har genom riskkommunikationen med
kunden mgjlighet att uppmirksamma eventuella risker och dven forebygga
genom bédde informationen om risken och forslag pd dtgirder, sdsom tips om
omraden att undvika, mediciner att ha med sig pa resan, vaccinationer, och sé
vidare. Diarmed kan ovintade och oonskade incidenter, som kan forstora
kundens upplevelse, undvikas och forséljaren har dad skapat bittre

forutséttningar for en bra upplevelse for kunden.

4.2.2 Paradoxen med forvintningar
For att kunna analysera resebyréns val av information rérande risker dr det
viktigt att undersoka vad kunden forvéntar sig samt onskar for information. Vi

upptickte att dessa skilde sig markant &t. Kunden onskar betydligt mer
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information dn den forvéntar sig. I intervjuerna med kunderna framgick det att
forviantningarna pa riskinformationen frén resebyran varierade bade mellan de
olika respondenterna samt i de enskilda intervjuerna. Kunderna var dverens om
att de har ett eget ansvar for att vara tillrackligt informerad inf6r semesterresan.
Vid vidare reflektioner visade det sig dock att de till stor del forlitade sig pé att
resebyran skulle informera om risker om det fanns pa destinationen de valt. Var
griansen gick for vilken information resebyran skulle tillhandahalla var dédremot
otydlig. Uppfattningen vi fick var att kunderna inte reflekterat dver d@mnet
tidigare och hade svart att konkretisera sina asikter. Det skulle kunna gora det
svart for foretaget att formulera generella direktiv 6ver vilken information som
ska ges till kunder vid bokningstillfillen. Det 4r dessutom ménga faktorer som
paverkar hur personen i friga uppfattar riskerna. Denna komplexitet tyder pa att
det dr svart for ett foretag att anvénda sig av standardiserad riskinformation.
Informationen maste istéllet vara anpassad till varje kunds behov. Gronroos
menar att forvantningarna bland annat styrs av kundernas behov, 1 intervjuerna
framgick det att det finns ett storre behov av att kénna sig trygg infér semestern
ndr barnen dr med, vilket skulle kunna innebéra ett stérre behov av och hogre

forvantningar pé riskinformation fran resebyran.

Forsdljarna menade att kunderna forvéntar sig att resebyran ska ta stillning till
hur allvarliga riskerna dr och om kunden ska &ka péd sin resa eller inte.
Forsdljarna var dock mycket tydliga i huruvida de kunde bemdta dessa

forvintningar,

Vi har klara regler om vad som ska séljas och bor dérfor inte ha nagot

personligt stillningstagande, fér inte rdda eller avrdda”.

”Det dr inte jag som ska beddma risken utan risken bedomer UD och

arrangorerna sen far kunden kinsloméssigt bedoma”.

Det poidngteras i dessa uttalanden att forséljaren sjilv inte fér ta stdllning och att
kunden sjilv maste ta besluten, utan paverkan av personalen. Vid en jamforelse
av kundernas fOrvéantningar framgick det dock inte att behovet av ett

stillningstagande frdn personalens sida var det primédra. Kunderna ville att
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information kring risken skulle uppmérksammas samt att det sedan ska vara upp
till dem sjdlva att bestimma om de skulle dka eller inte. Vi menar ddremot att
forsdljarna har rétt. Kunderna uttrycker tydligt att de vill ha rekommendationer
fran forséljarna. Enligt oss anser kunderna att forsiljarna &r experter och forlitar
sig darfor pa deras ord, vilket i sin tur skulle gora att om forsiljaren antyder att
kunden inte ska dka hade densamme valt att f6lja detta rad. Darmed finner vi att
forsdljarna, trots att de &r medvetna om kundernas forvantningar och dnskemal,
inte kan bemdta dessa di de varken far rada eller avrada. Problematiken finns
beskriven i Gap-modellens andra gap som behandlar tjanstespecifikationernas
bristande Overensstimmelse med kundernas forviantningar. Detta gap kan

Overbyggas genom att involvera personal i utformandet av mal 1 organisationen.

4.2.3 Vem ansvarar for vad?

En del i intervjuerna bestod av ett praktiskt moment dir vi onskade fa svar pa
hur ansvaret for riskinformation fordelas mellan kunderna och forsdljarna av
respektive part. Till vir forvaning skiljde sig svaren markant at forsdljarna
sinsemellan det gick inte att urskilja ndgra monster vare sig i svaren eller i
motiveringarna hos forséljarna. Dessa variationer i svaren menar vi tyder pa
otydliga direktiv inom organisationen och skulle innebdra att kvaliteten pa
informationen som ges till kunderna beror helt pd vilken forséljare kunden
koper sin resa av. Utover bristande direktiv menar vi ocksa att forséljarnas
individuella riskuppfattning kan vara en orsak till varierande kvalitet i
riskinformationen. Variationen kan leda till att kvaliteten pa tjdnsten inte
uppfylls. Detta kan liknas med Gap-modellens tredje gap, det vill séga att
kvaliteten inte uppfylls vid producerandet och levererandet av tjdnsten. En
orsak bakom detta kan vara bristande specifikationer till personalen. Forsdljarna
forklarade att de inte har ndgra direktiv angéende vilken information de ska
formedla, vilket ocksa kan vara forklaringen till variationerna av svaren i det

praktiska intervjumomentet.

Aven kunderna var oeniga i sina svar och hade svart att avgora hur de ville
fordela ansvaret. Det fanns inget samband i vilka risker som fordelades mellan
kunderna sjélva och resebyrdn och inte heller gick det att finna nagra

grupperingar i resultatet, exempelvis de risker som kunderna benimnt som
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”stora” samt “sma” risker. Det var ocksd en av anledningarna till att vi
uppfattade riskinformation vid resande som nédgot de inte aktivt och medvetet
resonerar kring. Darmed blev det ocksd svért for kunderna att ge tydliga svar.
Vad vi didremot vill podngtera dr att det finns lika manga forvéntningar och
asikter som det finns kunder, vilket gor det svart for foretaget att tillmotesgé

dem.

4.2.4 Slutsatser
Ur ovanstaende analys kan vi dra slutsatserna att resebyrderna bor formedla
riskinformation genom dialoger med sina kunder. P& s& vis dr det léttare for

forsdljaren att kontrollera kundens tolkning av risken.

Det dr ocksa av vikt for foretaget och kunden att forsdljarna informerar om
risker som kan péverka kunden och dess upplevelse, dd det paverkar bade
kvaliteten pa tjansten och fordjupar kundrelationen. Det blir svért att utforma en
generell och standardiserad riskinformation dé varje kund resonerar och agerar

utifran sitt eget kulturella och sociala sammanhang.

Ytterligare slutsatser &r att det finns begrénsningar 1 forsiljarens mojligheter att
tillmotesga kundens forvéintningar och i enlighet med Gap-modellens andra gap

16ses detta genom att involvera personalen i formulerandet av organisationsmal.

Slutligen analyseras respondenternas fordelning av ansvar for riskinformation.
Svaren frdn respondenterna varierade kraftigt och bidrog till slutsatserna att
foretaget har bristande direktiv om vilken riskinformation resebyréerna kan eller
bor erbjuda samt att dmnet riskinformation inte aktivt resonerades kring av
kunderna. Klarare direktiv frdn resebyrans ledning om vilken information
resebyraerna kan eller bor bidra med skulle ge en mer enhetlig samt hogre

kvalitet pa riskinformationen och dérmed tjénsten.
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4.3 Fortroende, kundrelationer och ansvar

Syftet med detta avsnitt dr att redogéra for hur relationen mellan kund och
foretag ser ut och se vilken betydelse som fortroendet har for kundrelationen.
4.3.1 ”Tydlighet iir bra, luddigt da blir man misstinksam.”

Inledningsvis vill vi ater lyfta fram ett citat av Hedkvist, ”Trovardighet finns 1
betraktarens 6ga”. Det &r séledes inte forsdljaren utan kunden som bestimmer

hur trovardig forsdljaren &r, vilket vi analyserat utifran det empiriska materialet.

Hur forsdljaren kommunicerar styr kundens uppfattningar av trovérdigheten av
informationen, en kund uttrycker sig; “Tydlighet ar bra, luddigt da blir man
misstdnksam”. Vi anser att detta tyder pa att desto klarare och rakare besked en
forsdljare kan ge, desto mer trovérdig uppfattas hon eller han och desto starkare
blir fortroendet for forsiljaren. En annan respondent menade att ”’jag vet inte om
jag skulle lita pa dem till 100 procent, for de sdljer ju trots allt resor”, vi menar
att trots att kunden har ett fortroende for forsdljaren sd finns det en aning
aterhallsamhet i relationen pa grund av forsiljarens yrkesroll. Det dr inte sdkert
att denne ger all information i1 syfte att skapa bdsta mojliga upplevelse for
kunden utan att det dven finns ett ekonomiskt syfte som vidrnar mer om
foretagets intressen @n om kundens. Denna begynnelse till misstro grundar sig
enligt Nohrstedt i individens underldge till experten, vi menar diarmed att
kunden kénner sig underldgsen forsdljaren som av kunden tilldelats rollen som
expert pd grund av sin kunskap. Vidare menar han att det kan ha sin grund i att
hela sanningen kanske inte framfors. Detta pastiende stirks av en annan
respondent som var Overtygad om att resebyrdn undanhdll information om
risker for att inte skrimma kunden. Tydligt 1 intervjuerna var att om forséljaren
skulle informera om en risk skulle denna uppfattas som betydligt mer
omfattande och allvarlig. Vi ser hir ett samband med Regester och Larkins
beskrivning av risk, att risken &r sa allvarlig som vi tillskriver den att vara. Vi
menar att risken tillskrivs en hogre allvarlighetsgrad di personalen informerar
kunden om den. Till foljd av detta uppstar en paradox kring hur och vad
forsdljaren ska informera om for att kunden inte ska uppfatta risken allvarligare

dn den egentligen ér.
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Foregaende resonemang vill vi koppla samman med en annan kvalitet som bor
ingd for att uppfattas som trovérdig, ndmligen kunskap. Undersdkningen visade
att vad kunden forvéntar sig samt 6nskar hos resebyrin dr kunskap. Genom att
kunden uppfattar forséljaren som kunnigare én sig sjélv lyssnar de ocksa till vad
den sédger och tar informationen pé allvar. Darmed uppfattas forséljaren som
mer trovardig. Har blir det intressant att uppmérksamma Foucaults resonemang
om hur kunskap har samband med makt och dessa skapar sanning och riktlinjer
for hur man ska forhélla sig till risk. Genom att kunden uppfattar forséljarens
expertis som central i relationen tillskriver denne ocksa relationen en ojamn

maktfordelning dar forsiljaren blir expert och kunden lekman.

Inom ovanstaende resonemang upptéckte vi ett problem. En forséljare sa ”Ofta
vet kunderna mer 4n oss” nédr denne talade om att informera. Vad som d& ar
intressant dr att kunden vinder sig till resebyrdn for att fi information och
service, istillet for att exempelvis boka via Internet. Forsédljarna déremot
menade att kunderna valde resebyrén pd grund av servicen, att ndgon tar sig tid
och lyssnar samt att de hade speciella erbjudanden. Darmed blir den makt som
kunden tillskriver forsdljaren baserad pa falska grunder eftersom kundens
forviantningar pa personalens kunnande inte Overensstimmer med foretagets
uppfattning om sig sjdlv. Vi vill dock i sammanhanget pépeka att eftersom
resebyrédn har en stor kundkrets med manga olika typer av kunder har kunderna
ocksa olika syfte med sina resor. De har ddrmed ocksé olika forkunskaper om
resmal och risker kring dessa. Det ar troligtvis inte alltid s att kunderna har mer

kunskap &n forsiljarna.

Vi onskar belysa en annan aspekt i det faktum att kunder och forséljare inte har
samma uppfattning av foretagets produkt. Denna problematik finner vi i forsta
gapet 1 Gap-modellen, vilket innebér att ledningen har en felaktig uppfattning
om kundernas forvéntningar. Vi menar att det inte endast handlar om ledningen
i resebyrans fall utan organisationen i sig. Enligt modellen innebér 16sningen av
problemet att granska sina marknadsanalyser och kommunikationskanaler inom
organisationen. Vi anser ddremot att det i det har fallet kan handla om att borja
anvinda sig av marknadsanalyser inom riskinformationsfiltet samt att sedan

vara man om att informationen gors tydlig for frontpersonalen som har den
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direkta kontakten med kunden. Genom att forstd kundens forvantningar ar det

lattare att anpassa informationen till dem och ddrmed 6ka kvaliteten i tjdnsten.

4.3.2 ”Kundrelationen ir A och O.”

Resebyrdkedjan har ingen uttalad malgrupp utan menar att alla &r deras
potentiella kunder. Néar kunden vél vint sig till foretaget d4r de dock mana om att
skapa en relation till kunden. Forsiljarna menar att “kundrelationen &r A och O”
och att det &r i relationen det finns mojlighet att skapa trovardighet samt nojda
och aterkommande kunder. Enligt Gronroos finns det flera olika sorters

fortroende, vilket vi har funnit exempel pd i undersdkningen.

Vi pétraffade ett starkt systembaserat fortroende bland kunderna for foretaget.
En kund var helt sdker pa att det fanns regler som sade att foretaget var tvungen
att informera om viss riskinformation. Detta fortroende bygger pa felaktiga
grunder eftersom foretagets direktiv endast séger att de inte ska informera om
vaccinationer, for oOvrigt sd finns det inga regler for vad forsdljarna ska
informera om. I Ovrigt far forséljarens sunda fornuft och erfarenhet rada.
Eftersom undersdkningen visat att det inte enbart finns fortroende for systemet

gér vi vidare och ser vilka andra fortroenden kunderna uppfattar hos forséljarna.

Vi upptéickte att det fanns ett processbaserat samt ett personlighetsbaserat
fortroende, bada dessa baseras pa kundrelationer. En kund gick alltid till samma
forsdljare for hon kénde att hon blev forstddd, eftersom de hade en léngre
relation sd visste forséljaren vart och hur kunden kunde ténka sig att resa. Det
kunde dven en forsiljare intyga, som menade “Man ser ju pa...(kollegas namn)...
att alla hennes kunder, oavsett vad de ska gora sé vill de bara prata med henne”.
Hér ser man hur foretaget knyter till sig kunder helt utifran personligheten hos
forsdljarna och fortroendet de skapat hos kunden i det positiva servicematet.
Resebyran arbetar aktivt for att varda sina kundrelationer och skapa mervirde
for kunden genom olika temakvéllar och resméssor, samt genom att skicka
handskrivna ”Vilkommen hem” kort till kunderna. Det finns en vilja och ett mal
bland forsdljarna att skapa trivsel for kunden. En forsiljare uttryckte sig: ’Det

jag tycker ér viktigast dr att skapa den har familjekdnslan ja som hir hemma hos
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oss pa /.../”. Detta menar vi tyder pd att de arbetar for att skapa trivsel for
kunden. Darmed uppnds sociala fordelar for kunden vilket dven Gronroos
foresprakar och kunden véljer att aterkomma till foretaget. Vi menar dock att
det finns risk att misstro for forséljaren borjar vixa om denne inte informerar
om risker och ddrmed ar det troligt att kunderna véljer att avbryta relationen.
Den typ av situation kan 1 lingden leda till fortroendekriser och gora det svart
for foretaget att uppfattas som tillforlitligt och dérigenom fa svérigheter med att

skapa nya relationer samt att behélla befintliga.

I tidigare teoriavsnitt presenteras ytterligare ett fortroende for foretag, det
generella fortroendet. Anledningen till att kunder fér ett generellt fortroende for
ett foretag &dr att det dr ett stort foretag med gott rykte. Vi har insett under
undersokningens ging att ingen av kunderna uttalat viljer att kopa sin resa av
foretaget pad grund av dess storlek eller rykte. Vi finner detta intressant da
undersokningen baseras pa en av de sveriges storsta resebyrakedjor. Vi véljer
dock att inte vidare behandla detta &mne eftersom uppsatsen frimst behandlar

servicemotet mellan kund och forsiljare.

I servicemdétet ar det viktigt for kundrelationen att kunden kénner sidkerhet, det
vill sdga att kunden kinner storre trygghet i relationen. Enligt Gronroos &r
sdkerhet den absolut viktigaste fordelen och bygger mycket pd fortroende. Vi
har tidigare papekat att det finns ett fortroende for foretaget vilket ddrmed
starker kédnslan av sdkerhet 1 kundrelationen. Minskad oro dr ocksd en fordel
som ingar inom omrddet sdkerhet. Héir forsoker fOrsdljaren att efter bista
formaga och sunt fornuft lugna kunden genom att svara pa dess frdgor och de

fragor som inte kan besvaras kan de i alla fall hdnvisa vidare.

Vi har dven uppmirksammat relationens betydelse 1 kundens riskuppfattning. I
nuldget informeras inte kunden om nagra risker om denne inte fragar. Vi ér
intresserade av hur kunden skulle reagera om denne blir informerad om olika
risker som en del av samtalet nidr de koper en resa. I den nuvarande situationen
menar vi att risker dr ndgot de inte tidnker sdrskilt aktivt kring. Om de, som en
del av relationen och forséljningsprocessen, fick ta del av olika risker skulle de

ocksa bli tvingade att ta stillning till riskerna och ta beslut om att resa eller inte.
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Tidigare resonemang kring allvarligheten och trovardigheten hos forséljarna,
samt det maktforhdllande som skapats mellan kund och forsiljare, tyder pa att
om kunden skulle bli informerad om olika risker sd skulle densamme &ven
forstora upp dessa och tillskriva dem en hogre allvarlighetsgrad.

4.3.3 Vad spelar ansvar for roll?

Resebyrderna har inget juridiskt ansvar for att formedla information om risker
till sina kunder, ddremot menar en av vara respondenter fran resebyran att de
har ett moraliskt ansvar. Hon menar bland annat att det inte &r ndgon idé att
undanhalla information d& kunden ofta far reda pa det 4nda och da kan det sla
tillbaka mot resebyran. Lidskog menar att foretag som informerar om risker ofta
helt kan undvika konflikter nir ndgot intrdffar. Didrmed menar vi att
resebyrderna bor informera om risker dels for att, ur ett affirsméssigt
perspektiv, undvika senare konflikter samt skapa bdttre fOrutsdttningar for
kundens semesterupplevelse. Bada dessa aspekter péverkar i1 sin tur
kundrelationen. Genom att forsiljaren Oppet beréttar om risker med resan finns
en mdjlighet att skapa en bra upplevelse for kunden samt forstirka fortroendet

och dédrmed relationen.

4.3.4 Slutsatser

Ovanstdende analys har resulterat i foljande slutsatser. Om kunden far klara
besked sa Okar det trovirdigheten for forsdljaren. Det &r dock viktigt att vara
medveten om att det kan finnas brister i fortroendet d&ven om forsdljaren ger raka
och drliga svar, vilket kan grunda sig i en svag misstro for forséljaren. Oavsett
vilket fortroende kunden har for forséljaren sd uppfattas riskinformation som

allvarlig d& den kommer frdn en resforséljare.

Det finns skillnad mellan kunden och fGrsédljaren i1 dess uppfattning om
forsdljarnas kunskap. Genom en felaktig syn pd forsdljarens kunskap skapas en
ojdmn maktfordelning pé felaktiga grunder som gor att forsdljaren har ett storre

inflytande 6ver kunden genom sin rddgivning 4n forséljaren 4r medveten om.

Det saknas ett generellt fortroende for foretaget, det fortroende som finns
baseras pa personligt fortroende for forséljarna och deras kunskap samt

processbaserat fortroende dir kundernas tidigare erfarenheter har betydelse.
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Vidare finns ett systembaserat fortroende som grundas pé felaktiga

forvantningar om att foretaget har riktlinjer och direktiv for riskinformation.

4.4 Sammanfattande resonemang

Den empiriska undersdkningen visade tydligt att uppfattningen om risker ar
individuell. De sociala kontexterna hos varje kund gor det svért att finna en
generell uppfattning kring risker. Utover denna problematik upplevde vi ocksa
att kunderna inte aktivt resonerade kring risker nir de skulle resa, vilket borde
tyda péd att de inte heller har specifika fOrvdntningar angiende den
riskinformation resebyran ger. Vi fann dock att kunderna uttryckte tydliga
forvantningar genom att de forutsatte att resebyran var tvungen att formedla viss

information samt att de forlitade sig mycket pa den information som gavs.

Det framgick tydligt i intervjuerna att kunderna skulle uppfatta en risk som
allvarligare om den kommunicerades av en forsiljare &n om kunden sjilv tagit
reda pa informationen. Vi menar att detta kan relateras till att kunden tillskriver
forsdljaren en makt, da den anses vara experten” och sanningssdgaren, ddrmed
uppfattas risken som allvarligare. Har fann vi ytterligare en problematik, da
forsdljarna inte alltid 4r medvetna om vilket inflytande de har p&d kundens
tolkningar av informationen de ger. Det kan leda till att de omedvetet orsakar en
storre oro dn vad som &dr nddvéndigt. Darfor dr det viktigt att forséljaren &r
medveten om denna maktposition och kan kontrollera sin dialog med kunden,
for att undvika missforstand och feltolkningar. Dialogen &r ocksa en viktig del i
hur informationen bor formedlas. Genom en dialog med kunden kan forséljaren
inte bara styra kundens tolkning utan ocksd lédttare skapa en forstielse for
kundens behov. Darfér menar vi att det dr viktigt for en resebyré att informera
kring risker da en stor del av deras tjénst dr att skapa béasta mojliga upplevelse
for kunden, vilket gors genom att forstd kunden och dess behov. Detta okar
ocksa kvaliteten 1 tjédnsten de levererar som 1 sin tur, i ldngden kan leda till en

djupare kundrelation.
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For att skapa en ny och/eller djupare kundrelation krdvs ocksd fortroende.
Resebyran har idag bade ett personlighetsbaserat och ett processbaserat
fortroende, vilket de ocksa arbetar aktivt med att underhéalla. Det finns dven ett
systembaserat fortroende som dock bygger péd felaktiga uppfattningar frén
kundernas sida. De vill mena att det finns regler om vilken information som
skall formedlas, medan resebyrdn i verkligheten inte tar nagot ansvar for
riskinformationen och inte heller har ndgra direktiv om vilken information
forsiljarna bor ge. Detta kan betyda att kvaliteten av riskinformationen som ges

kan variera beroende pa vilken forséljare kunden talar med.

Ett annat problem som belyses dr ocksd hur kundernas forvédntningar pé
foretaget inte overensstimmer med foretagets faktiska agerande. Vi har funnit
denna skiljaktighet dven 1 kundernas forvéntningar pa resebyréns tjinst, vilket vi
anser vara ett centralt problem. For att kunna erbjuda en hog kvalitet pa tjansten

maste resebyran veta vilka forvéntningar kunderna har och bemota dessa.
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5. Slutdiskussion

I foljande avsnitt kommer vi att besvara vara fragestillningar for att uppfylla
vart syfte. Vi kommer dven att resonera kring de slutsatser analysen bidragit till
1 ett storre vetenskapligt sammanhang. Slutligen kommer vi att reflektera dver
arbetets forfarande utifran de problem och svérigheter som uppstitt samt de

dorrar vi ldmnar 6ppna for vidare forskning.

I uppsatsens inledning citerades en dialog mellan en reseledare och en resenir,
Séllskapsresan — eller Finns det svenskt kaffe pa grisfesten? Citatet visade hur
kommunikation pad plats fungerar. Det vi vill belysa med uppsatsen &r hur
riskmedvetenheten kunde ha sett ut om resendrerna redan innan avresan blivit
informerade om risker. I citatet framgér det tydligt hur lite risk betyder for
resendren da den enda frdgan hon har &r om det finns svenskt kaffe pa hotellet.
Det visar pa hur riskmedvetenheten &r helt bortreducerad ur hennes tankar. Vi
vill med wuppsatsen hidvda att det for kundens bédsta bor finnas
riskkommunikation i1 servicemdtet mellan forsdljare och kund for att skapa

mervérde 1 tjdnsten.

5.1 Vad har vi kommit fram till?

Syftet med uppsatsen &r att utifrdn ett kundserviceperspektiv undersoka
huruvida kunders forvédntningar pa riskkommunikation Gverensstimmer samt

bemots av foretagets forséljare.

Vi visar genom uppsatsen att det finns ett samband mellan kunders
forvantningar, riskkommunikation och forséljarens arbete med kundrelationer.
Detta dr av betydelse for Service Managementforskningen dd den séllan tar upp
riskkommunikation som en central del i resonemang kring kundrelationer. Det
tillfér en ny syn pd vad som innebdr dkad tjdnstekvalitet och vad som ingar i
serviceerbjudandet. For att fortydliga detta kommer vi hir nedan att besvara

vara fragestéllningar.

Vad har kunderna for forvintningar pa foretagets riskkommunikation?
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Det dr svart att klargora en specifik forvantning péd riskinformation som é&r
generell for kunderna dé forvéntningar grundar sig pa flera olika kontextuella
faktorer. Daremot finns en tydlig 6nskan om att fa information kring risker som
skulle kunna paverka deras upplevelse av resan. Det antyds att kunderna
forutsétter att viss riskinformation skulle formedlas av resebyran, dock av

varierande slag vilket ocksé tyder pa att viss forvéntan finns.

Hur informerar samt vad informerar foretaget om for risker och vilket ansvar

anser de sig ha?

Den riskinformation som ges till kunderna varierar mellan forséljarna. Det finns
inte nigra tydliga direktiv frdn ledningen om vilken information som skall
formedlas utan det dr upp till varje forséljare att med sunt fornuft samt sin egen
kunskap och erfarenhet utse vilken information den anser vara ldmplig for

kunden.

Foretaget har inget juridiskt ansvar for att meddela kunden om vilka risker som
kan intrdffa i samband med en resa. Det diskuteras diaremot ett etiskt ansvar hos
forsdljarna, vilket far till foljd att det finns kvalitetsskillnader i tjdnsten

beroende pé vilken forsiljare som siljer resan.

Vilken betydelse har kundens forvintningar och foretagets agerande, kring

riskinformation, for kundrelationen?

Vi menar att kundernas forvéntningar dr en av de mer betydande faktorerna for
en fungerande kundrelation. For att forséljaren ska kunna uppfylla kundernas
behov samt 6ka tjanstekvaliteten och ddirmed skapa bésta mojliga upplevelse for
kunden maste forséljaren vara medveten om vilka forvéntningar kunden har pa
forsdljaren samt tjansten. Tillgodosedda fOrvintningar leder till okad
tjdnstekvalitet och ndjdare kunder som i sin tur leder till en djupare

kundrelation.
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5.2 Riskkommunikation som en del av tjinsteerbjudandet

Genom att lyfta fram riskkommunikation som en visentlig del av
fortroendeskapandet i kundrelationen, vill vi visa hur det & mgjligt att pa ett
nytt sitt skapa mervérde i servicemotet. Konsekvenserna av detta resonemang
leder till att forsédljarna maste bli mer engagerade i motet med kunden och ta sitt
ansvar i1 kundrelationen. Vi menar att den negativa syn pa riskkommunikation
som finns hos en del forséljare idag, bor fordndras till ett servicetdinkande med
kundens bésta i fokus. Genom att arbeta aktivt med riskkommunikation fér
forséljarna att Gva pa att fora fram risker pé ett tydligt och medvetet sitt. Vi
menar att det da gar att genomfGra pa ett sétt som inte skrimmer kunden men
som ger den mojlighet att ta stéllning till risker och dess effekter. Darmed far
kunden en mer realistisk syn pad sin semester. Upplevelsen kan dirigenom
forhojas da kunden dr vélinformerad och kan ha ett sunt forhallningssatt till

risker samt inte blir 6verraskad om nagot skulle hinda.

Vi menar att det &r viktigt att tinka och arbeta aktivt med risker och
forvarningsproblematik och inte enbart med krishantering. Risk &r betydligt mer
komplext att forhalla sig till, men genom att arbeta i forebyggande syfte kan
foretagen undvika vissa kriser och samtidigt bygga fortroende i relationen till
kunden. Problem pd semestern kan ddrmed forebyggas genom information
tidigare 1 tjdnsteprocessen. Vi ser i forlangningen dven riskkommunikation som
en potentiell marknadsforingsfordel. De foretag som lidr sig hantera
problematiken att inte skrdmma utan informera kunderna skapar ocksd en

mojlighet att anvédnda det i sin marknadsforing.

Vidare anser vi dven att det dr viktigt att undersdka vad kunderna har for
forvantningar, bade pd riskkommunikation och pad foretagets verksamhet.
Kunskapen om forvédntningarna ger foretaget ovirderlig information om hur de
ska agera 1 relationen till kunden och hur de ska tillmotesgd kundens behov.
Speciellt viktigt &r det eftersom kundens syn pa risk styrs av dess sociala
kontext varpa det blir enklare att forhilla sig till kunden om man vet hur denne

tanker och resonerar.
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5.3 Forfattarnas reflektioner

Under arbetet med uppsatsen har vi uppmérksammat vissa brister i Gap-
modellen. Vi anser exempelvis att de olika gapen i Gap-modellen kan vara
Overlappande och att flera gap skulle vara mgjliga att tillimpa vid ett och
samma tillfdlle. Dessutom har vi funnit situationer d de saknats nyanseringar i
modellen, darfér menar vi att modellen gar att utveckla och anpassas till olika
situationer. Exempelvis i gap tre dér orsakerna till kvalitetsproblemen é&r att den
levererade tjdnsten inte overensstimmer med den specificerade tjansten, vilket
kan bero pa till exempel bristande specifikationer. Vi vill dock mena att det kan
handla om kundens uppfattning av den specificerade tjdnsten och att det ocksé
kan bero pé helt uteblivna direktiv. I vir undersdkning fann vi ett glapp mellan
forsiljarnas uppfattning om kundernas forvéntningar och kundernas faktiska
forviantningar. Genom det exemplet vill vi ocksd peka pd att det i gapen

eventuellt inte enbart behdver handla om ledningen, utan hela organisationen.

Vi vill ocksa belysa de problem vi mott i vir undersokning. Den storsta
problematiken har inneburit att fa tillgang till intervjupersoner, da foretagens
representanter varit mycket upptagna och haft svért att delta samt att kunderna
har visat en motvilja att stélla upp for intervjuer. I metoden ndmnde vi att
respondenterna svarat utifrdn sd kallade kulturella skript. Detta har vi genom
arbetets géng tagit hinsyn till och varit uppmirksamma pd motsidgelser i

intervjuerna.

Vi har under undersokningen patriffat nya aspekter och tankegingar kring
dmnet som vi ger som forslag till framtida forskningsprojekt. Da vi intervjuade
kvinnor, vécktes nyfikenheten kring om det funnits en genusaspekt i svaren fran
vara respondenter, dirmed vore det intressant att intervjua man. Vi menar darfor
att genusperspektivet skulle kunna vara ett adekvat komplement till var
forskningsansats. Ett annat omrade som vore intressant att forska vidare inom &r
hur informationen kring risker som ges av forsdljarna paverkar huruvida

kunderna beslutar att dka eller inte.
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I analysen om fortroende nimndes att vi inte uppfattade ett generellt fortroende
for foretaget. Det ar ett forskningsomréde vi vill lyfta fram dér fortroende
jamfors med rykte och starka varumaérken. Slutligen vill vi fora fram ytterligare
ett forslag for vidare forskning som behandlar fOrvdntningar helt utifrén
eliciteringsteknik. Det vore intressant att se hur kunder resonerar om de sjélva
bestimmer alternativen och resonerar kring dessa. Med dessa forslag vill vi

uppmuntra till vidare forskning inom ett spdnnande omréde.
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FORETAGSINTERVJU Bilaga 1

Inledningstema
Beritta om dig sjdlv och din yrkesroll?
Hur ldnge har du arbetat inom foretaget?

Vad anser du vara foretagets produkt?

Riskinformation

Vad informerar ni era kunder om nér de koper en resa?

Kan du berétta om vad du tycker &r risker med resande?

Har ni rutiner kring information om risker till kunden? Isa fall vilka?

Vad informerar ni om?

Nér informerar ni kunden?

Hur/ pa vilket sitt informeras kunder om risker?

Informerar ni kunden dven om den inte sjélv fragar om risker?

Kénner du att det finns ett behov hos kunderna att fa information om risker frén
er?

Vad tror ni att era kunder forvéntar sig fa for information om risker av er?

Vad kénner du att ni har for ansvar gentemot kunden?

Riskuppfattning

Har de senaste drens katastrofer fordandrat ert sétt att informera kring risker pé
destinationer? I sa fall pa vilket sitt?

Har ni, efter de senaste arens katastrofer, uppmarksammat nagon skillnad i vad
kunderna fragar om? I sé fall pa vilket sétt?

Har innehaéllet i informationen fordndrats?

Hur vil informerade tycker du att kunderna ar?

Fortroende och Relationer

Vad forvintar ni er att kunderna sjélva tar ansvar {or?
Hur arbetar ni for att skapa relationer med era kunder?
Vad tror du skapar fortroende?

Hur arbetar ni med att bygga upp ett fortroende mellan er och era kunder?



Tror ni att den information om risker ni ger till kunden paverkar er relation?

Hur hanterar ni kunder som anser sig fatt bristfallig information?

Ovrigt
Om du kunde gruppera kunderna, vilka skulle du séga var mest riskmedvetna respektive

minst riskmedvetna?

Ansvar

(Alternativ lappar)

(Héar kommer informanten att {3 ett antal olika risker. Denne ska sedan fordela
dessa efter om de dr kundens ansvar att ta reda pa sjélv eller om resebyrén har

ansvaret att informera kring dem.)

Av foljande risker vilka fragar kunderna oftast om?



KUNDINTERVJU Bilaga 2

Inledningstema

Beritta om dig sjélv och din livssituation
Alder

Civilstand

Utbildningsniva

Hur ofta reser du utanfér Norden?

Vilka slags semesterresor foredrar du?

Reser du mycket inom jobbet?

Resor

Hur resonerar du vid beslut om resmal? Vad ar viktigt och vad paverkar ditt/ert
beslut?

Hur resonerar du om risker nir du véljer ditt resméal?

Vad fragar du resebyrdn om for risker?

Ar det nagot sirskilt du tinker pa nir du har med dig barnen pa semester jimfort

om du skulle resa sjalv?

Fortroende

Vad tycker du skapar fortroende?

Varfor valde du just den hér resebyran nér du bokade din resa?

Kan du berétta om dina erfarenheter som kund hos foretaget?

Anvinder du oftast samma resebyra eller arrangor nir du bokar? Varfor?
Kan du ge exempel péd nagot du anser vara en risk? Vad &r en risk for dig?

Vad brukar resebyran informera om for risker nédr du bokar en resa?

Riskuppfattning
Hur har den senaste tidens katastrofer, sésom Tsunamin och 11 september,
paverkat dig och ditt resande?

Har ditt resonemang kring risker nir du bokar en resa idag fordndrats?



Om du hade bokat en resa till Thailand och blivit informerad om att Tsunamis,
jordbdvningar, orkaner eller liknande kan hdnda men ar hogst osannolikt, hade

du fortfarande akt? Varfor?

Forvintningar

Kan du berétta vad du anser att din resebyra ska gora for dig innan du reser?
Vad vill du bli informerad om?

Vad forvéntar du dig att bli informerad om?

Nér du reser, letar du sjilv efter ndgon information om destinationen?

Var letar du och vad tar du reda pa?

Vem anser du har ansvaret for att du ar tillrackligt informerad? Varfor?

Vad innebir tillrackligt informerad for dig?

Litar du pa att du fir den information du behdver?

Tror du resebyran informerar om allt de vet?

Vad tror du resebyran far/har for information?

Ansvar
(Alternativ lappar)
(om de ér kundens ansvar att ta reda pa sjélv eller om resebyran har ansvaret att

informera kring dem.)

Ovrigt



Bilaga 3

1
Risker kring
kulturella olikheter
sasom anstotande
kladsel och
olampligt beteende

2
Halsorisker sasom
bakterier i vatten

3
Sjukdomar sasom
gulfeber och

4
Epidemier sasom
SARS och

malaria fagelinfluensan
5 7
Risken att bli Ranrisker och
drogad gatuvald
8 9
Organiserad Terror
brottslighet
6 10
) . Extrema natur-
Risken att bli lurad och
pa pengar

vaderhandelser




