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Sammanfattning

P& senare ér har alltmer fokuserats pa att goda resultat grundas pd huruvida foretag skapar
langsiktiga och héllbara relationer, till savél kunder, leverantdrer som samarbetsparter.
Begrepp som relationsmarknadsforing och Customer Relationship Management (CRM) ér
nidra besliktade och oavsett om begreppen tillimpas pa slutkonsumenten eller
samarbetsparten handlar det om att varda relationer. Idag har massmarknadsforing blivit
mindre effektivt och 16nsamt, eftersom alltfler marknader, diribland resemarknaden, ar
mogna, vilket innebdr att det blir svarare att hitta nya kunder. Detta betyder att det kan bli
avgorande att varda befintliga samarbeten och utveckla dessa till relationer for att 6verleva
konkurrensen. I detta kan en problematik uppsta, dd det &ar litt att sdga vad ett gott
samarbete innebér, men inte lika l4tt att forklara hur en god relation, baserad pa lojalitet tva

parter emellan, ska fungera pé ett effektivt och hallbart sétt.

Syftet med uppsatsen dr att utifrdn ett CRM-perspektiv skapa en forstdelse for vilka
forutséttningar samt kontinuerliga anstrdngningar som kridvs for att kunna utveckla ett
samarbete mellan tva foretagsparter, till en effektiv och héllbar relation. Genom syftet har
vi kommit fram till foljande fragestillning: hur kan ett samarbete mellan tva
foretagsparter inom resebranschen, goras till en hdllbar och effektiv relation? Utifrén
denna har vi valt att koncentrera oss pa tva delfragor: vilka forutsdttningar krdvs for att
skapa ett omsesidigt samarbete samt vilken betydelse kan lojalitet ha for samarbetet
ifraga? For att genomfora var undersokning har vi valt att tillimpa den kvalitativa metoden
och har genomfGrt tio intervjuer med respondenter fran Sembo AB, Ticket Travelgroup
AB och Resia Travelgroup AB.

Vi har kommit fram till att fOr att ett samarbete, inom resebranschen, ska kunna utvecklas
till en effektiv och héllbar relation kridvs dels vissa fOrutsdttningar, men ocksa
kontinuerliga anstrangningar. Bland annat krdvs att gemensamma motiv och intressen
finns, att opartiska kontrakt uppréttas samt att anpassning till viss del sker mellan parterna.
Nér samarbetet védl dr etablerat, kravs sdledes ocksd kontinuerliga anstrdngningar.
Exempelvis dr nérvaro av central vikt, det vill sdga att parterna kontinuerligt triffas, men
det dr ocksd viktigt att ndgon form av CRM-verktyg tillimpas. Sammanfattningsvis blir
var slutsats att det gar att skapa relationer pa flera olika sétt, men for att relationer ska bli
sa effektiva och hallbara som mdjligt handlar det om att samarbeta ofta, vara engagerade
och se langsiktigt pd samarbetet. Om bada parter gor detta finns det potential for relationen

att bli bade 6msesidig, lojal och langsiktig.
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1. Inledning

I detta kapitel presenteras en bakgrund till uppsatsen samt en problemformulering som
leder fram till uppsatsens syfte och fragestillningar. Vi véljer dessutom att presentera de

avgransningar som vi gjort samt redogor for uppsatsens disposition.

1.1 Bakgrund

Resebranschen kan idag delas in i tre olika segment; producenter, researrangorer och
resebyréer, dar producenter och arrangorer dven kallas for reseleverantorer. Producenterna
ar exempelvis flygbolag och hotell, som kan sélja sina produkter direkt till privatpersoner
och fOretag eller till researrangérer och resebyrder. Researrangdrerna paketerar
reseprodukter och sidljer direkt till kund eller via resebyrder. Resebyrderna siljer vidare

producenternas och researrangorernas produkter till privatpersoner och foretag'.

Idag karaktiriseras resebranschen, utifrdn Porters termer, av att vara konkurrensintensiv,
marknaden kan ses som mogen, det vill sdga utbudet ir storre dn efterfrdgan, vilket gor att
det existerar en sé kallad Overetablering. Maktrelationerna inom branschen har under
senare ar fordndrats, producenter har idag en allt storre makt Over resebyrder. Det ar
exempelvis relativt enkelt for producenter att sjdlva avgora vilka researrangorer de vill
samarbeta och sluta avtal med. Slutkonsumentens makt har ocksa blivit storre, eftersom det
existerar ménga ersittningsprodukter och lag differentieringsgrad’. I takt med
upplevelseindustrins framfart tenderar konsumenter dessutom att bli allt mer resvana,

sparsmakade samt efterfragar flexibilitet i storre grad®.

Generellt tenderar charterresandet att minska i Europa och trenden gar mot att allt fler vill
skapa sina egna resepaket. Fler soker sina resor pd Internet, vilket har skapat en situation
dir teknik spelar en avgdrande roll for en researrangdrs framging®. Den intensitet som

rdder pa marknaden tillsammans med utvecklingen av informationsteknologin kan ségas

! http://wpy.observer.se/wpyfs/00/00/00/00/00/05/71/F8/wkr0001.pdf. Accessdatum 2006-03-24
> Holma 2004:5

3 http://wpy.observer.se/wpyfs/00/00/00/00/00/05/71/F8/wkr0001.pdf. Accessdatum 2006-03-24
* Marknadskoordinator Sembo



std for stora forandringar som under de senaste dren har paverkat resebranschen’. I detta
sammanhang dr det intressant att fundera kring vilken roll resebyrdn kommer att fa i
framtiden. Aven om ménga resenirer idag verkar vilja pussla ihop sina egna resor pa
Internet, vill manga fortfarande ha tips och rad fran en kunnig séljare. Med en siljares
hjalp kan de verkliga guldkornen pé en destination upptickas®. En resebyra siljer ménga
olika produkter som kommer fran en mingd olika researrangorer. For att s& framgangsrikt
som mojligt kunna silja de olika produkterna dr det av stor vikt att en god relation skapas

och bibehalls mellan researrangdren och resebyran.

1.2 Problemformulering

Pé senare r har alltmer fokuserats pa att goda resultat grundas pa huruvida foretag skapar
langsiktiga och hallbara relationer, till sivil kunder, leverantdrer som samarbetsparter’.
Begrepp som relationsmarknadsforing och Customer Relationship Management (CRM) ér
ndra besldktade och oavsett om begreppen tillimpas pé slutkonsumenten eller
samarbetsparten handlar det om att varda relationer. Idag har massmarknadsforing blivit
mindre effektivt och Ionsamt, eftersom alltfler marknader, daribland resemarknaden, ar
mogna, vilket innebar att det blir svarare att hitta nya kunder. Detta betyder att det kan bli
avgorande att behélla befintliga relationer for att Sverleva konkurrensen®. De viktigaste
virderingarna 1 relationssammanhang dr betoningen pd dmsesidiga samarbeten, si kallade
win-win situationer, dér researrangdren och resebyran ser varandra som medparter, istillet
for motparter’. I detta kan en problematik uppstd, di det ar ltt att siga vad ett gott
samarbete innebir, men inte lika létt att forklara hur en god relation, baserad pa lojalitet tva

parter emellan, ska fungera pi ett effektivt och hallbart sétt.

En relation mellan tva parter startas ofta med stor entusiasm, forvantningarna dr hoga och
instéllningen till varandra &r positiv. I takt med att relationen utvecklas kan emellertid bade

forvéntningar och instillning foréndras, de gemensamma maélen och intressena kan komma

* Holma 2004:5

¢ Marknadskoordinator Sembo

7 Kotler, Bowen & Makens 2003:391
8 Gronroos 2002:35

? Gummesson 2002:29



i skymundan for mer individuella mal'’. Sker detta kan ett s& kallat opportunistiskt
beteende uppsta, vilket pé sikt kan leda till att en relation maste avslutas, da det ar bade
svért och kostsamt att stindigt overvaka sin medpart''. Hur kan da ett samarbete goras till
en Omsesidig och effektiv relation, dir den senare inte tar skada av att det existerar
individuella intressen? Récker det med endast ett kontrakt som reglerar beteenden, for att
en relation ska bli effektiv och héllbar? Fragan &r snarare vad som mer kridvs dn ett
paskrivet dokument och en mingd klausuler i ett kontrakt, for att en relation ska fungera pa
detta sétt. Svaret pa ovanstdende frdgor dr av betydelse for att bada parter i en relation ska
forstd att det krdvs aktivitet och ansvarstagande, om en relation ska ge ett dmsesidigt

utbyte.

1.3 Syfte

Syftet med denna uppsats ér att, utifrdn ett CRM-perspektiv, skapa en forstaelse for vilka
forutséttningar samt kontinuerliga anstrdngningar, som krdvs for att kunna utveckla ett

samarbete mellan tva foretagsparter, till en effektiv och héllbar relation.

1.4 Fragestdllning

Hur kan ett samarbete mellan tvd foretagsparter inom resebranschen, goras till en effektiv

och hallbar relation?

For att kunna besvara denna fragestillning har vi valt att koncentrera oss pa foljande
delfrigor:
= Vilka forutséttningar kravs for att skapa ett 0msesidigt samarbete?

= Vilken betydelse kan lojalitet ha for samarbetet ifrdga?

1.5 Avgransningar

I var uppsats har vi valt att avgrénsa oss till att enbart undersoka hur relationen mellan en

researrangdr och en resebyra fungerar. Vi har valt att inte belysa hur denna relation i sin tur

10 Balzer 2005:42
' Ravn et al 2002:84



paverkar slutkonsumenten, i detta fall resenéren, eftersom vi tror att det dr svart att hantera
en sa pass stor problematik i en och samma uppsats. Vi har séledes valt att koncentrera oss
pa sé kallad business to business (B2B), dér foretag ser varandra som kunder, och inte pa

business to customer (B2C), dédr kunden dr densamma som slutkonsumenten.

Uppsatsens teoretiska referensram utgér ifrdn ett CRM-perspektiv pd organisationsteori.
Detta innebir att vart intresse dr inriktat pa att undersoka och forstd hur ett samarbete
mellan tva foretagsparter, frdn bade huvudkontorsnivd och forsédljningsniva, kan goras till
effektiva win-win relationer. Centrala begrepp och teorier som uppmirksammas i
uppsatsen dr relationsmarknadsforing, samarbete, opportunism, konflikter, kontrakt

lojalitet, engagemang och fortroende.

Uppsatsens empiriska material &r himtat frdn en undersokning gjord, pa bade
huvudkontorsniva och forsdljningsniva, pa reseforetaget Sembo AB, resebyraerna Ticket
Travelgroup AB och Resia Travelgroup AB. Viért val av empiri grundar sig framforallt pd
att Sembo ir en liten researrangdr, som inte séljer sina resor via egna butiker, utan endast
via telefon, Internet och olika resebyréer. Detta menar vi gor denna relation extra intressant
att undersoka, eftersom vi tror att samarbetet med resebyraerna dr mer gynnsamt for
Sembo dn for de researrangoérer som, via egna butiker, moter sina kunder ansikte mot
ansikte. Vi tror dessutom att det dr en betydelsefull relation att studera utifran
resebyrdernas perspektiv. Detta grundar vi pa vart antagande om att Sembo, till skillnad
fran exempelvis Ving och Fritidsresor, inte dr lika starka konkurrenter till resebyraerna,
utan istéllet 4r mer inriktade pa att samarbeta. Ticket och Resia har vi valt eftersom de &r
tvd av de storsta resebyrdkedjorna 1 Sverige, samt att bdda har relativt nya samarbeten med

Sembo.

1.6 Disposition

Vi har valt att dela upp uppsatsen i sex olika kapitel. I kapitel tva behandlas den metod som
vi valt att arbeta utifrdn i uppsatsen, bland annat presenteras vért urval av bade
respondenter och teori samt en analys av de intervjuer vi genomfort. I kapitel tre behandlas
den teoretiska referensram som uppsatsen bygger pa, exempelvis diskuteras teorier kring

samarbeten och lojalitet. I uppsatsens fjarde kapitel redovisas vart empiriska material, 1



form av citat och utdrag ur vara intervjuer. Kapitel fem innehéller en analys, dir teori och
empiri mots och vi presenterar de slutsatser vi kommit fram till. I kapitel sex avslutas
uppsatsen med en summering och en reflektion kring intressanta forslag péd fortsatta

studier.
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2. Metod

I detta kapitel kommer vi att redogdra for det tillvigagangssitt vi har valt att arbeta utifrdn
samt beskriva den metod vi valt. Vi kommer dessutom att tolka och analysera vart

kvalitativa empiriska material, presentera vart teoretiska urval samt var kallkritik.

2.1 Ontologi, kunskapsteori och metod

Metod ir ett hjdlpmedel for att kunna beskriva verkligheten, men ofta ses metod endast
som ett tekniskt hjdlpmedel for hur undersokningar ska genomfdras. Metod &r inte s
enkelt som detta, utan forst handlar det om att ta reda pad vad verklighet eller sanning
egentligen dr. Hur vi kan veta ndgonting om verkligheten och hur vi ska kunna samla in
information om den. I detta sammanhang uppmirksammas tre centrala begrepp, ontologi,

kunskapsteori och metod.

Ontologi ar ldran om hur vérlden faktiskt ser ut och problematiken med denna dr att det ar
svart att utse en gemensam bild av vérlden. Alla méinniskor ser den pé sitt sétt och det ar
svért att sdga vilken uppfattning som &r den rdtta. For var uppsats har den ontologiska
utgdngspunkten betydelse for vad vi soker i undersokningen. Antingen soks generella
monster eller det speciella och unika'?. Vér uppsats ir inriktad p4 att finna det speciella och
unika i samarbeten och relationer reseforetag emellan. Det &r inte klassiska metaforer om
relationer, sasom &dktenskap och vinskap, som styr véra tankar kring relationer. Det &r
snarare tankar kring opportunism, det vill siga handlande for egen vinnings skull, som star
1 centrum. Vi tror att for att samarbeten ska fungera sa effektivt som mdjligt, maste
opportunistiska beteenden begrinsas och istdllet krdvs det satsningar pa kontinuerlig och

Omsesidig relationsvard. Det dr utifran dessa antaganden som uppsatsen utgar ifran.

Kunskapsteori handlar om hur vi kan veta nagonting om verkligheten och 1 vilken
utstrackning vi kan samla in kunskap om den. Problematiken som uppmirksammas i detta
sammanhang handlar om hur vi kan komma fram till en objektiv beskrivning av

verkligheten'®. T véar undersékning ar det viktigt att vi forhaller oss objektiva till vart

12 Jacobsen 2002:29f
13 Jacobsen 2002:30-33
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empiriska material, det vill sdga forstar att olika méanniskor tolkar en och samma situation
pé flera olika sétt. Vér uppgift dr siledes att kunna vara objektiva och tolka samt komma

fram till ett resultat utifrin flera subjektiva uppfattningar.

P& grundval av ontologi och kunskapsteori handlar metod om vilket tillvigagangssitt som
anvinds for att forklara verkligheten. En metod som Dag Ingvar Jacobsen uppmirksammar
ar induktiv kontra deduktiv datainsamling. Tillimpas den deduktiva ansatsen innebir det
att undersokningen tar sin utgangspunkt i tidigare teori, for att sedan se om de
forvantningar som teorin skapat, Overensstimmer med verkligheten. Den induktiva
ansatsen utgar istillet fran empiri, det vill sdga, utan tidigare gjorda antaganden och
forvintningar, utifrn verkligheten. Information samlas in och direfter formuleras teorier'*.
I vir uppsats har vi valt att dels arbeta utifrdn den deduktiva ansatsen, eftersom vart
intresse for relationsskapande och vard av relationer tar sin utgdngspunkt i teorier som vi
stott pa under vér utbildnings gang. Vi ser saledes uppsatsen som ett tillfdlle att tillimpa de
teorier vi lirt oss och se hur det kan fungera i praktiken. Pa ett sitt kan vi emellertid

konstatera att dven den induktiva ansatsen tillimpas i uppsatsen, eftersom vi utifrén vart

insamlade material tolkar och formulerar nya synsétt pa teorin.

2.2 Kvalitativ metod

For att skriva denna uppsats har vi anvént oss av en kvalitativ metod. Detta innebér att vi
valt att genomfora intervjuer med ett fatal olika respondenter. Vi har valt att anvinda den
kvalitativa metoden eftersom vart problem dr av den typ att vi, for att fa fram ett sa
trovérdigt och nyanserat resultat som mojligt, valt att gd pa djupet och koncentrera oss pa
ett fatal perspektiv'’. Till skillnad fran den kvantitativa metoden, dér det dr forskarens
intressen som styr undersokningen, menar vi att det i vart fall 4r mer lampligt att undersoka
respondenternas perspektiv. Det vill sdga vad de tycker dr viktigt och betydelsefullt 1

sammanhanget, for att vi pa bista sitt ska kunna besvara véra fragestillningar'®.

Den kvalitativa metoden &dr dessutom mer flexibel, 4n den kvantitativa. En

enkédtundersokning kan inte pd samma sdtt som en djupintervju férdndras under processens

14 Jacobsen 2002:34f
15 Jacobsen 2002:56f
'® Bryman 2002:272
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gang. Enkétfragor dr svara att dndra, medan intervjufragor gar att anpassa bade till
intervjusituationen och till den person som intervjuas'’. Vidare har vi valt att koncentrera
oss pa intervjuer, for att kunna skapa en nédrhet, det vill siga komma sa nira
respondenterna som mdjligt, for att pa sa sitt kunna uppfatta virlden som de gor'®. Med en
kvantitativ undersokning &r inte detta mdjligt i samma utstrdckning och vi tror att distansen
skulle ha blivit for stor. Konsekvensen av detta, tror vi, skulle ha blivit att vi inte skulle
uppfatta vad de verkligen anser om hur relationer fungerar och vad de betyder 1 ett
samarbete. Vi dr emellertid medvetna om risken med att komma alltfér néra
respondenterna. Risken dr dé att vi blir s fangade av det som respondenten sidger att vi
glommer bort att forhélla oss kritiska och objektiva till det. Ytterligare en svarighet med
den kvalitativa metoden ir att finna ett tillrackligt representativt resultat, eftersom vi enbart
kan na ett begrinsat antal respondenter. Detta gor att vi far svart att dra generella slutsatser,
men istillet vill vi séledes forsdka finna det unika och speciella. I ndsta avsnitt presenteras
vart urval av respondenter. I detta sammanhang vill vi podngtera att urvalet dr gjort med

syfte att fanga flera olika personers perspektiv pa relationer inom resebranschen.

2.2.1 Urval och presentation av respondenter

I detta avsnitt vidljer vi att presentera de intervjuer som vi genomfort och kommer att
anvinda som underlag i var uppsats. Eftersom vi har valt att tillimpa den kvalitativa
metoden, kan vi inte undersdka hur ménga personer som helst, vanligtvis sitts en grans vid
tjugo, vilket 4r mer &n nog i vissa sammanhang. Grinsen dr satt eftersom den kvalitativa
datainsamlingsmetoden dels kriaver mycket tid, men ocksi eftersom materialet ofta ar
detaljrikt och om méngden data dr alltfor omfattande ar den svar att analysera pa ett

trovérdigt sitt'.

Urvalet av respondenter i uppsatsen har skett genom den sé kallade snobollsmetoden. Detta
innebér att uppsatsarbetet inleddes med en intervju med en respondent, som hade en tydlig
overblick kring temat som skulle studeras. Personen ifraga kunde sedan ge tips och idéer
pa ytterligare personer som kunde vara av intresse att intervjua. Efter att dessa personer

kontaktats foljde uppsatsens utveckling samma monster, det vill sidga ytterligare

17 Jacobsen 2002:39
' Bryman 2002:272
1 Jacobsen 2002:196
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rekommendationer och idéer gavs av de nytillkomna personerna. Snobollsmetoden kan
vara ett krdvande sétt att arbeta utifran, eftersom det tar ldng tid att dels samla in data, men
ocksa att analysera den noggrant, innan nista person kan kontaktas. *° Utifrdn denna
svarighet valde vi att genomfora bade kortare och langre intervjuer, dessutom genomfordes
de flesta intervjuerna ansikte mot ansikte, medan de 6vriga genomfordes via telefon och

mail.

I efterhand kan vi reflektera kring huruvida sndbollsmetoden var lyckad att anvinda som
urvalsmetod. Det vi ser som nackdelen med metoden ar att trots att kontaktpersoner fran
respektive respondent ges, dr det inte sdkert att personerna ifrdga dr intresserade eller
villiga att stélla upp. I dvrigt ifrdgasétter vi hur kontaktpersonerna viljs ut, finns det ndgon
tanke bakom, véljs personerna ut slumpmissigt eller dr det enbart personer som dr av
samma asikt som respondenten sjdlv, som viljs ut? Detta dr fragor som vi endast kan
spekulera i, men vid vissa intervjuer kunde vi mérka att svaren var nagot vinklade och 1
dessa situationer har vi valt att forhalla oss kritiska till de svar som gavs. Fordelen med
metoden ska vara att respondenter enklare véljs ut, men i vart fall Gvergick snobollsurvalet
1 ett avseende till att bli mer slumpmaissigt. Detta eftersom vi inte fick respons fran négra
av de kontaktpersoner vi fatt och i det ldget valde vi istéllet att sjdlva vilja ut nya
respondenter. Urvalet av respondenter blev f6ljaktligen en kombination av

snobollsmetoden och den mer slumpméssiga metoden.

2.2.1.1 Urval Sembo AB

Reseforetaget Sembo AB, med sdte 1 Helsingborg, dr idag ett av de snabbaste vixande
foretagen 1 resebranschen. Foretagets affarsidé ér att erbjuda ett brett och prisvért urval av
semesterbostdder 1 Europa. Malet dr att erbjuda kunder ett personligt och flexibelt
alternativ att resa, med Sembo kan resendren saledes sjélv kombinera och skriddarsy sin

resa21.

Vi bestdmde oss for att inleda uppsatsarbetet med att intervjua en respondent anstélld hos
Sembo. Detta eftersom uppslaget till uppsatsen ursprungligen kommer ifran deras sida.

Inledningsvis fick vi tréffa foretagets marknadskoordinator, som sedermera ocksé blev var

2% Jacobsen 2002:201
*! Foretagspresentation Sembo Semesterbostider 2004
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kontaktperson. Marknadskoordinatorn har arbetat inom resebranschen sedan 1989 och har
de senaste tvd dren arbetat pd Sembo. Till en borjan arbetade hon som siljare, men arbetar
numera pad marknadsavdelningen, dédr hennes frdmsta arbetsuppgifter dr att arbeta med

aterforsiljarna, det vill sdga resebyraerna som Sembo samarbetar med.

P& Sembo valde vi dessutom att genomfora intervjuer dels med en person som arbetar pa
kundtjinst, men ocksd med en sidljare pa foretaget. Den forstndmnda arbetar mestadels
administrativt samt med att korrigera bokningar. Hon har arbetat pd Sembo de senaste tio
aren och har ddrmed varit delaktig i foretagets utveckling och fordandring. Séljaren som vi
intervjuade har arbetat pd Sembo 1 snart sex ar och har som arbetsuppgift att silja, vilket
innebdr att dirigera och hjélpa kunderna, bdde privata och resebyrder, att hitta rétt resa.
Genom kontakten med marknadskoordinatorn pa Sembo, fick vi tips pa ytterligare
kontaktpersoner pa Ticket och Resia, som skulle kunna vara av intresse att intervjua i

sammanhanget.

2.2.1.2 Urval Ticket Travelgroup AB

Ticket 4r Nordens dominerande resebyridkedja for privatpersoner. Foretaget har ett
hundratal butiker i Sverige och Norge och genom butikerna, Internet och telefon,
formedlas resor till privatpersoner. Tickets affarsidé &r att vara det béasta och mest effektiva
sittet att bdde kopa och sélja resor. Resebyrans mal dr att erbjuda sina kunder hog

tillgénglighet, attraktivt sortiment och hjilp sa att kunden hittar rétt semesterresa.*

Via marknadskoordinatorn pd Sembo fick vi kontakt med motsvarande person pa Tickets
huvudkontor i Nacka. Personen ifraga &r dessutom produktansvarig for resebyrins
hotellportfdlj och har arbetat pa Ticket sedan ett ar tillbaka. Tidigare har hon arbetat som
VD for reseforetaget Prisma. Hennes huvudsakliga arbetsuppgifter idag &r att utveckla
salesupport till Tickets sdljare. Via Tickets marknadskoordinator fick vi sedan forslag pa
kontaktpersoner pd ett antal olika Ticketbutiker runt om i Sverige. Vi valde dels att
kontakta Ticket i Angelholm dir vi fick triffa butikens siljchef, som arbetat pa foretaget
sedan &r 1989 och som har bade forsiljning och administration som arbetsuppgifter. Via

sdljchefen fick vi ocksd mojlighet att intervjua en séljare i1 butiken, som arbetat pa Ticket

*2 http://travelgroup.ticket.se/corporate/sv/kort.html Accessdatum 2006-04-21
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de senaste tio aren. Dessutom valde vi att via telefon genomfora en intervju med Tickets
sdljchef 1 Malmo. Personen i fraga har arbetat pd Ticket sedan 1995, da hon bdrjade som
sdljare. Hennes erfarenhet bdde inom foretaget, men ocksd inom branschen, dr gedigen,
eftersom hon bade fungerat som siljare, reseguide och sedermera siljchef i flera av

Malmos Ticketbutiker.

2.2.1.3 Urval Resia Travelgroup AB

Resia dr idag en av landets storsta resebyrder med ett femtiotal butiker runtomkring 1
Sverige. Foretaget riktar sig till bdde affirs- och privatresendrer. Resias affarsidé ar att
sdlja resor till dem som vérdesitter hog tillgdnglighet och sidrklassiga kundrelationer.
Foretagets mal ar att kunna erbjuda hog kvalitet och service samt ha ett brett utbud till bra

o 23
priser.

Via marknadskoordinatorn pa Sembo fick vi kontakt med motsvarande pa Resias
huvudkontor 1 Géteborg. Hennes huvudsakliga arbetsuppgifter innefattar kampanjplanering
och centrala marknadsaktiviteter. Detta innebdr att hon har kontakt med maéanga av
foretagets researrangdrer och planerar gemensamma siljkampanjer. Personen ifrdga har
arbetat pd Resia i tva och ett halvt ar och genom henne fick vi forslag pa kontaktpersoner
som arbetar 1 Resiabutiker runt om i Sverige. En av dem arbetar i en Resiabutik 1 Goteborg
och har varit verksam inom foretaget i elva ar. Hennes huvudsakliga arbetsuppgifter bestar
av forsdljning och skyltning och hon har stor erfarenhet av branschen, d& hon tidigare dven
arbetat pa foretaget SAS. Dessutom kontaktade vi pa egen hand den siljande enhetschefen

pa Resia 1 Landskrona. Personen ifraga har arbetat pé foretaget sedan ar 2000.

2.2.2 Analys av intervjuer

I var analys av intervjuerna vi genomfort har vi valt att anvidnda oss av de forsta fem stegen
i Steinar Kvales analysprocess, vilka vi har hdmtat fran boken Den kvalitativa
forskningsintervjiun.** Vi har valt att gora analysen kortfattad och generell for de intervjuer
som skett ansikte mot ansikte samt via telefon. Syftet med analysprocessen &r att vi ska

kunna reflektera dver var empiri pa ett djupare sitt, det vill siga badde analysera det som

 http://www.resia.se/PrivatResor/Information/Om/ Accessdatum 2006-04-21
*Kvale 1997:171f
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sdgs, men ocksa hur det sdgs. Vi har 1 detta sammanhang gjort ett medvetet val 1 att inte
analysera de underlag vi insamlat via mail. Detta eftersom vi inte har ndgon mgjlighet att
sdtta oss in 1 hur situationen sdg ut nér respondenterna svarade pd véra fragor eller hur de

reagerade pa fragorna, det vill sdga vilka tankar som ligger bakom svaren.

Steg ett innebdr att analysera huruvida vi som intervjuare har latit respondenterna inleda
intervjun med att beritta fritt och utifran sig sjalv om ett visst &mne. Vi har valt att inleda
alla intervjuer pd samma sitt, det vill sdga genom att lata respondenten kortfattat berétta
om sitt arbete pd foretaget ifrdga. Detta var ett medvetet val vi gjorde och eftersom vi
spelat in vara intervjuer pa band och dérefter transkriberat dem, har vi funnit att detta varit
ett bra sitt att inleda pa. Inledningen blev lidttsam och respondenterna, tror vi, kinde sig

uppmuntrade och positivt instédllda till den fortsatta intervjun.

Det andra steget i analysprocessen behandlar hur respondenten sjdlv uppticker nya
forhdllanden under intervjun. Under véara intervjuer upptickte vi detta vid ett flertal
tillfallen och vi tror att detta dels beror pé att respondenten i fraga inte tidigare reflekterat
over dmnet. [ detta sammanhang dr det viktigt att vi som intervjuare ger respondenten tid
att bade ténka och att anvinda tystnad som ett hjdlpmedel. For att fortydliga har vi valt att

anvinda oss av ett citat frdn en av véra intervjuer:

I: Finns det ndgra svarigheter med att samarbeta med sa pass manga olika
resebyraer som ni gor?
IP: Nej, nej det tycker jag inte (tystnad) alltsé ibland. Ja det beror ju lite grann
pa, det kan ju da vara, det &r ju bara for att det kanske dr nya grejer, som att nér
kontrakt gar ut och sant/---/.

(Séljare, Sembo)

Ytterligare ndgot som vi uppmirksammade under vara intervjuer var att en del av
respondenterna var forsiktiga med att svara pa fragorna, ibland sa de en sak ndr det géllde
den egna personen och den individuella uppfattningen och annat nir det géllde kinsligare

frdgor, om till exempel problem och konflikter. Citatet nedan fortydligar detta:

I: Hur tycker du att samarbetet med Resia fungerar?
IP: /---/ Med Resia dr nog kanske det just det dar med betalning som jag har hort
nagon gang, men det vagar jag inte ens riktigt sdga heller alltsa att det ar nagot
regelbundet, det har det vél varit ndgon géng, men inte annars som jag har
upplevt att det har varit.

(Medarbetare Kundtjénst, Sembo)
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Ur citatet ovan kan vi tolka att respondenten inte ville koppla kénsliga frigor till sig sjalv

och ddrmed kan vi ifrdgasétta trovardigheten 1 svaret.

Steg tre i1 analysprocessen innebér att vi som intervjuare tolkar och sdnder tillbaka
meningen till respondenten direkt under intervjun. Med citatet nedan vill vi visa att vi

under nagra intervjuer tolkade direkt och sdnde tillbaka meningen:

I: Finns det skillnader i samarbetet med Ticket och Resia och de andra
resebyréerna?
IP: Om det dr skillnad mellan samarbetet med Ticket/Resia och med resterande
resebyraer?
I: Ja.
IP: Nej, skillnaden &r vil att Ticket och Resia ringer mycket mer for att de ar
mycket storre.
I: Men &r det ndgon skillnad mellan de tva da?
IP: Ja, det dr det ju. Det ar det ju for att (avbrott, dricker kaffe) Ticket har ju,
Resia bokar ju allt som vi har, det gor inte Ticket, Ticket har en helt egen
uppléggning, de tar bara boende fran oss /---/.

(Séljare, Sembo)

Med ovanstaende citat vill vi ocksé visa att under intervjun framkom sddant som vi, om vi
inte stéllt foljdfragor, kunnat tolka pa ett annat sdtt &n vad respondenten menade med sitt
svar. I detta sammanhang ar vi dock kritiska till hur vi som intervjuare stéllt fragor, 1 detta

fall kan vi ha varit nagot otydliga.

Det fjarde steget 1 analysprocessen betyder att intervjuerna som genomforts skrivs ut och
tolkas. Syftet med detta dr att ovdsentliga delar av materialet kan sorteras bort. Eftersom vi
har valt att transkribera véra intervjuer ordagrant, &r det nddvindigt for oss att eliminera
sadant material som vi finner 6verflodigt, for att gora materialet hanterbart. Ett anvéndbart
sétt att gora detta pd &r genom att anvinda meningskoncentrering, eftersom flera av véra
respondenter hade en tendens att svdva ut i sina svar och péd det sittet frangd den
ursprungliga frdgan. Med meningskoncentrering kan respondenternas lidngre meningar

omformuleras till kortare meningar som 4r mer koncisa™.

Det femte steget i processen innebdr att reflektera kring om ytterligare en intervju ska
genomforas. I vart fall betraktar vi detta steg som en mdjlighet att reflektera 6ver om och

hur vi kunde ha genomfort intervjuerna pa ett bittre sitt. Vara intervjuer skiljde sig at,

% Kvale 1997:174
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nagra av véra respondenter var mer talféra dn andra. I de fall da respondenten var talfor,
finner vi att vi undvek att stilla ledande fragor, respondenten fick istillet sjdlv tillfélle att
reflektera Over sina svar. I de fall da respondenterna diremot var mindre talfora tillimpade
vi ledande frigor, trots att vi &r medvetna om nackdelen med denna form av intervjuteknik.
Genom detta ifragasétter vi var, som intervjuare, reliabilitet. Istéllet for att géra som vi
gjorde, det vill sdga att vi gav respondenten det svar som vi efterfrigade, kunde vi ha
anvint oss av tystnad i storre utstrickning 4n vad vi gjorde®® Vid flera tillfillen under vara
intervjuer forsokte vi anvédnda oss av tystnad, men vi uppmirksammade att det var svart

nér respondenten inte fann situationen bekvam, darfor fortsatte vi att stélla nya fragor.

I vir analys av intervjuer finner vi det relevant att géra en validitetsbedomning av véra
respondenters uttalanden. Vid ndgra tillfdllen kdndes det som att vdra respondenter
forledde oss och inte riktigt svarade pa vara ursprungliga fragor. Detta tror vi kan bero pa
att respondenterna egentligen inte kunde svara pé fragan, utan istéllet diskuterade runt den.
I dessa fall ifragasétter vi om svaren ar av godtycklig kvalitet, och da detta var uppenbart
har vi valt att inte anvénda oss av de svar som gavs. Vid andra tillfdllen kdnner vi att vart
agerande kan ifragaséttas, pa sa sétt att vi skulle ha kunnat fortydliga fragan ytterligare en
gang eller fatt respondenten att yttra sig sd att vi kunde ha anvidnt oss av svaren i

uppsatsen.27

2.2.2.1 Intervjueffekter

Som en del av var intervjuanalys vill vi reflektera kring de olika miljéerna dir intervjuerna
tagit plats samt kring vilka effekter telefonintervjuerna haft pa materialets kvalitet. De
intervjuer vi genomfort ansikte mot ansikte har alla tagit plats pa respektive respondents
arbetsplats. Detta eftersom var undersokning har med respondenternas arbete, och inte
privatliv, att géra. Dessutom var det lattare for oss att komma till dem 4n tvdrtom och
respondenterna hade léttare att hitta tillgdngliga lokaler. Vidare tror vi att respondenterna
kiinde sig mer bekvima i en bekant miljd. A andra sidan tror vi att en, for bada parter,
neutral milj6, hade varit mest idealisk. I en sddan situation hade inte respondenterna

exempelvis ként sig stressade pa grund av det faktum att intervjuerna inkriktade pa deras

26 Kvale 1997:125
¥ Hafstrand et al 2005:13
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ordinarie arbetstid. Ocksé det faktum att respondenterna befann sig pé sin arbetsplats kan
ha fatt konsekvensen att de undanhdll information pa ett annat sitt &n de gjort om inte
chefen varit i nérheten. Under en intervju upplevde vi att platsen inte var den mest
idealiska, eftersom det forekom stérningar, i form av ringande telefoner, smillande dorrar
och trafik. I detta sammanhang vill vi dock podngtera att vi tror att vi som intervjuare

stordes mer dn vad respondenten gjorde.

Ytterligare en reflektion kring intervjueffekter innefattar vér intervjuteknik. I ménga fall
tror vi att respondenterna uppfattade en del av véara fragor som negativa. Med detta menar
vi att respondenterna verkade tro att vi sokte konflikter och problem i samarbeten, snarare
an sddant som faktiskt fungerar bra idag. Vi tror att var intervjuteknik i dessa frdgor var
ndgot bristfillig. Av allt att doma uppfattades en del av véra frigor sdledes som negativa,

vilket inte var var avsikt.

De intervjuer som vi genomfort via telefon har haft en annorlunda karaktdr 4n de andra
intervjuer vi gjort. Detta dels eftersom vi inte haft mojlighet att spela in dem, men ocksa
for att telefonintervjuer inte ger utrymme for tolkning av exempelvis olika typer av
kroppssprak. Nagot som begrinsade oss som intervjuare var vara forsok att hinna med att
bade stélla fragor, skriva svaren och tdnka ut foljfrdgor. Det vi framforallt gatt miste om
under telefonintervjuerna dr mojligheten att tolka under tiden som intervjun pagatt samt
mojligheten att sdanda tillbaka meningen. Vi &r medvetna om att kvaliteten pd dessa
intervjuer kan vara bristféllig, men vi sdg detta som vért enda alternativ att dels fa en
geografisk spridning pa resultatet, men ocksd for att finga fler &n en respondents

perspektiv pa samarbeten och relationer.

2.3 Teoretiskt urval

I detta avsnitt vill vi uppmirksamma de teorier vi valt att anvdnda oss av, samt forklara
varfor vi valt dessa. Utgdngspunkten for uppsatsen dr ett CRM-perspektiv. CRM handlar
om att omsétta relationsmarknadsforing i praktiken. CRM innebér séledes ett aktivt arbete
med hantering av relationer, for att pa lang sikt skapa hogre lonsamhet och en battre
formaga att overleva pa marknaden. For att ett samarbete ska fungera utifrdin CRM handlar

det om att forstd relationsmarknadsforingens filosofi och att utifran detta utveckla
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relationer.”® 1 uppsatsen har vi valt att tillimpa teorier och begrepp som har en tydlig
anknytning till CRM och en faktor som vi valt att studera djupare &r lojalitet. Denna faktor
har vi valt eftersom vi finner att lojalitet dr ett centralt begrepp att forstd och utga ifran, for

att kunna tillampa relationsmarknadsforing pé relationer foretag emellan.

Det finns fler skil till att vi har valt att fokusera pa begreppet lojalitet. Nér flertalet
produkter pa resemarknaden blir allt mer lika varandra och konkurrensen allt tuffare blir
det naturligt for foretagen inom branschen att satsa pd att skapa lojala relationer till sina
samarbetsparter. Ytterligare ett skdl dr att det skett en fordndring i de sétt pa vilka
reseforetag kan marknadsfora sig”’. Sett utifran Tickets och Resias perspektiv, kan det vara
manga forfragningar fran researrangdrer som kommer in och risken kan da vara att dessa
resebyraer upplever ett sa kallat brus, som gor att de finner det mer l6nsamt att satsa pa att
skapa lojala relationer till befintliga samarbetsparter, &n att stindigt soka och kontraktera
nya. Sett utifrin Sembos perspektiv, viger samarbetena med Ticket och Resia
uppenbarligen tyngre d4n de med de mindre resebyrderna. Detta eftersom Sembo &r en liten
aktor pd marknaden, utan egna butiker, och i detta lage dr det mer l6nsamt for Sembo att

satsa pa att skapa sa lojala relationer som mojligt till Ticket och Resia.

I anslutning till lojalitetsbegreppet finner vi bland annat faktorer sdsom engagemang och
fortroende, relevanta att uppmérksamma. Motiveringen till vért urval av faktorer, dr att vi
anser att det krévs en forstdelse for och en utveckling av dessa for att kunna skapa lojala
och effektiva relationer pd ldng sikt. I en relation betonas dmsesidighet som en kritisk
aspekt och det krivs att bada parter i ett samarbete utdvar inflytande Gver varandra®. Det
hévdas ocksd att ju oftare foretag samarbetar med andra foretag, desto mer engagerade blir
de och ju mer langsiktigt foretagen ser pa samarbetet, desto mer instéllda ar de pa att skapa
en lojal relation. Och om bada parterna i samarbetet dr engagerade och har samma

uppfattning om samarbetet, kommer relationen dem emellan att bli hallbar.”'

28 Gummesson 2002:53f
2 Sdderlund 2001:10f
39 Soderlund 2001:28

3! Hallgren 2006:43f

21



2.4 Kallkritik

Inom killkritik finns olika metodregler for att kunna ta reda pa vad som ir sant.”> Reglerna
innebdr att man inte ska godta ndgra péstdenden utan att grundligt kontrollera bakgrunden.
I var kéllkritik har vi valt att anvdnda oss av delar av de kriterier som Torsten Thurén
uppmérksammar i sin bok Kdllkritik, bland annat kriterierna dkthet och tidssamband.
Huvudregeln i killkritik 4r att ju mer samtida en killa dr, desto mer trovirdig ar den™.
Kriteriet om &kthet, innebdr en granskning kring huruvida kéllan ar vad den utger sig for

34
att vara .

I detta avsnitt véljer vi att betona de kéllor, 1 form av bocker och vetenskapliga artiklar,
som vi anvint oss av mest 1 arbetet med uppsatsen. Evert Gummesson har skrivit boken
Relationsmarknadsforing: Fran 4P till 30R, som bland annat handlar om kopplingen
mellan relationsmarknadsforing och CRM och vécker frigor sdsom varfor relationer ska
std i centrum och vilken nytta man har av CRM. Den upplaga av boken som vi studerat ar
fran ar 2002, och 1 tidssamband menar vi att kdllan &r samtida. Gummessons bok &r enligt
oss en beskrivande bok och vi antar att den &r trovirdig, det senare grundat pd de
omfattande referenser och hénvisningar som Gummesson gor till andra forskare i boken.
Detta anser vi indikerar att en noggrann undersokning har genomforts. Som ett
komplement till Gummessons bok har vi dven anvint oss av Orjan Hallgrens bok Handelns
relationer, som kom ut tidigare i ar. Detta har vi gjort dels for att den mer aktuell, men
ocksa for att Hallgren delvis véljer att forhélla sig kritisk till andra forskares, sdsom
Kotlers, Gronroos, Peltons och Storbackas, bidrag inom omradet. Tillsammans ger dessa

tva bocker en grundlig och trovirdig forstielse for relationsmarknadsforing.

For ovrigt har vi anvint boken Den lojala kunden, utgiven ar 2001 och skriven av Magnus
Soderlund. Boken fokuserar bland annat pd hur foretag ska kunna skapa lojala relationer
till sina befintliga intressenter. Soderlund diskuterar pa ett intressant och for oss lampligt
sitt vad lojalitet egentligen innebér, hur lojalitet kan skapas samt kopplingen mellan

lojalitet och lonsamhet. Tack vare Soderlunds manga exemplifieringar kdnns boken

32 Thurén 1997:7
33 Thurén 1997:26
3* Thurén 1997:12
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troviardig och exemplen ger oss som ldsare en bittre fOrstdelse for lojalitet 1 olika

sammanhang.

Tourism Marketing — A Collaborative Approach, skriven av Alan Fyall och Brian Garrod,
ar ytterligare en kélla som vi har anvént oss av. Vi har framforallt anvint oss av kéllan for
att fa ett perspektiv pa relationer inom resebranschen. Boken gavs ut ar 2005, vilket gor
den till en samtida killa. Trovdrdigheten och tillforlitligheten antar vi dr hog, d4 boken
rekommenderades av vara handledare och anvinds som obligatorisk kurslitteratur pa

tidigare kurser pa Service Management programmet.

For att bredda vért teoretiska material har vi ocksd anvéint en médngd olika vetenskapliga
artiklar, dels for att de generellt sett &r nyare, men ocksé mer koncentrerade pa ett specifikt
dmne 4n vad bocker kan vara. Exempel péd forfattare till artiklarna &r Virpi Havila,
Christian Gronroos, Kaj Storbacka och Robert Morgan samt Shelby Hunt. Vi har for 6vrigt
valt att forhélla oss kritiska till artiklar och bocker, som inte direkt resonerar kring
relationer mellan foretag inom resebranschen, men som vi indirekt kan tillimpa i var

undersokning.
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3. Teoretisk referensram

I detta kapitel kommer vi att presentera den teoretiska referensram som var uppsats bygger
pa. Inledningsvis gor vi en historisk tillbakablick pa utvecklingen av relationer samt
relationsmarknadsforing, direfter uppmiarksammas olika forutsittningar som krivs for att
goda relationer ska kunna skapas och bibehéllas. Avslutningsvis betonas vikten av lojalitet
1 en relation, bland annat diskuteras kopplingen mellan lojalitet och lonsamhet samt

betydelsen av engagemang och fortroende 1 samarbeten.

3.1 Historisk tillbakablick pa relationer

Begreppet relationer har under det senaste decenniet varit ett centralt diskussionsdmne 1
marknadsforingslitteratur. Detta trots att relationer och vérd av séddana i affirssammanhang
inte dr nagot nytt. I forhéllande till den traditionella transaktionsmarknadsforingen, som
hivdas ha tillimpats 14ngt innan fokuseringen pa relationer blev sd mirkbar som idag, gér
dock relationsperspektivet att hirledas dnda fran handelns och kdpskapens begynnelse.
Den fokusering som transaktioner har fitt kan bero pa de fordndringar som den industriella
revolutionen innebar. Under denna tidsperiod hamnade transaktioner i1 form av
massproduktion, massdistribution och massmarknadsforing i fokus pa bekostnad av
relationernas betydelse. Den industriella revolutionen bidrog till att marknaderna véxte och
efterfragan pa dessa blev storre dn tillgdngen. Konkurrensen var hdg och 1 det laget var en
offensiv’® strategi passande att satsa pa, det vill siga en strategi for att skapa sa manga
transaktioner som mojligt.*® Intresset for att varda befintliga kunder var siledes under ling
tid underordnat och den séljare som endast hanterade dessa ansdgs vara forlegad, till
skillnad frén den siljare som hade formégan att kontinuerligt skaffa nya kunder’’. Idag ser
foretags och siljares forutsittningar pd marknaderna annorlunda ut. Ménga av dagens
marknader, déiribland resemarknaden, dr mogna, det vill sidga det finns ett storre utbud &n
efterfrdgan och 1 detta sammanhang har det blivit mer effektivt och lonsamt att satsa pa

defensiva®® strategier. Nar utbudet blir storre 4n efterfrigan 4r det svarare att hitta nya

35 Storbacka et al 1994:22, Séderlund 2001:9
36 Gronroos 2002:34f

37 Gummesson 2002:50

3 Storbacka et al 1994:22, Séderlund 2001:9
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kunder och utmaningen for foretagen blir da att kunna behdlla befintliga relationer till

- 39
savil kunder som samarbetsparter.

3.1.1 Relationsmarknadsforing

Ar 1983 foreslog Leonard Berry termen relationsmarknadsforing, men intresset for
relationer i samband med marknadsforing 4r omkring tio ar dldre.*® Till skillnad fran
traditionell marknadsforing, som dr inriktad pd att avsluta s4 manga transaktioner pé sa
kort tid som mojligt, &r relationsmarknadsforing dédremot inriktad pé att tillsammans med
kunden skapa virde, fortroende, gemenskap och kvalitet pa lang sikt.*' Enligt
relationsmarknadsforingens principer betraktas kunden som en resurs, som fOretag
tillsammans med, kan skapa situationer dir kundens behov pa bista sitt tillgodoses*. Ett
skél till att foretag bor satsa pd befintliga kunder dr just att kunden ses som en resurs.
Genom att skapa langsiktiga och stabila relationer kommer foretags mojligheter till att
vidareutvecklas bli storre, eftersom kunden direkt kan ge och ger feedback till foretaget.
Detta bidrar till att foretag har en tydligare uppfattning, om vad bade den befintliga kunden
och via denne ocksd den potentiella kunden, efterfrdgar och kan dirigenom utnyttja

resurser maximalt.*’

Det finns flera forskare som har definierat vad relationsmarknadsforing innebdr och
definitionerna har flera gemensamma nédmnare. Evert Gummesson definierar exempelvis
relationsmarknadsforing som: “marknadsforing som sdtter relationer, nétverk och
interaktion i centrum.”** Gummessons definition 4r bred och han behandlar ett stort antal
relationer 1 sina studier, dven sddana som ligger utanfér det traditionella
marknadsforingsomradet. Enligt Gummesson ska foretag ha ett kundperspektiv, som han
menar innebér att hela personalen, d&ven de som har andra uppgifter 4n marknadsforing, ska
vara marknadsforare pa deltid.*® Christian Gronroos diremot definierar, likt Philip Kotler,

relationsmarknadsforing som:

3% Gronroos 2002:34f

40 Gronroos 2002:34

! Kotler, Bowen, Makens 2003:390f, Hallgren 2006:33
2 Gronroos 2002:37

* Gummesson 2002:50, Soderlund 2001:206ff

* Hallgren 2006:33

* Hallgren 2006:33
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”Att definiera och skapa, underhalla och forstirka samt om nddvéindigt avsluta
relationer med kunder (och andra) sa att alla parters ekonomiska och andra mal
uppfylls. Det uppnar man genom ett Omsesidigt utbyte och uppfyllande av
16ften.”

(Gronroos 1997)*

Det som skiljer Gummesson fran Gronroos och Kotlers resonemang ér att den forstndmnda
inte begrdnsar relationer till att endast omfatta tva individer, utan en relation kan dven
omfatta flera personer. Vidare menar Gummesson att médnniskor ockséd kan ha en relation
till exempelvis ett varumirke.*’ Ytterligare en forskare som vi viljer att uppmirksamma ér
Lou E. Pelton, vars definition pa relationsmarknadsforing inte dr lika strikt som de tidigare
ndmnda forskarnas. Pelton viljer att inte blanda in kundrelationer i sammanhanget, utan
fokuserar pa uppgiften att skapa relationer i marknadskanaler, det vill sdga de kanaler som
gor att kunden fér ritt produkt eller tjanst pa ritt plats vid rétt tidpunkt.*® Séledes viljer
Pelton att anvénda begreppet samverkansrelationer istéllet for, som de andra forskarna,
relationsmarknadsforing. Peltons definition lyder foljaktligen: “samverkansrelation é&r

samverkan som sétter relationer, nitverk och interaktion i centrum.”*

En lyckad relationsmarknadsforing forutsétter bland annat direktkontakt med kunder och
andra intressenter, att foretag bygger upp databaser, dér anvéndbar information kan lagras.
Dessutom krévs att ett kundinriktat servicesystem skapas, sa att mer omfattande och djupa
relationer med bdde befintliga och potentiella kunder eller samarbetsparter kan utvecklas.
Négra av de fordelar som relationsmarknadsforing erbjuder dr minskad oro, fortroende och
en kdnsla av att kunna lita pa sin medpart, oavsett om denna &r slutkonsument eller
samarbetspart. Relationsmarknadsforing kan ocksd ha sociala fordelar sdsom
igenkdnnande, vinskap samt sérskilda formaner som exempelvis att vissa prioriteras fore
andra.’® Sammanfattningsvis lagger litteratur kring relationsmarknadsforing framforallt
tonvikt pd att varda befintliga kunder, men foretag far & andra sidan inte bortse fran att
forvirva nya kunder. Lét siga att ett foretags malgrupp ar dventyrslystna resenérer 1 30-
arsdldern, denna malgrupp kommer inte alltid vara konstant, det vill sdga gruppen kommer

inte alltid bestd av samma ménniskor, utan ménniskorna kommer att véixa ur malgruppen.

*¢ Hallgren 2006:34

4 Hallgren 2006:32

* Hallgren 2006:5, 38
* Hallgren 2006:38

>0 Gronroos 2002:39, 49
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Déarmed bor intresset for nya kunder inte totalt negligeras av fOretag som satsar pa

. .. 51
relationsmarknadsforing.

3.1.2 Customer Relationship Management (CRM)

CRM iér ett sitt att omsatta relationsmarknadsforing i praktiken och det innebér ett aktivt
arbete med att hantera individuella relationer 1 stor omfattning, for att pd sa sitt skapa
lingsiktigt 1onsamhet’>. Gummessons definition pa detta lyder: “CRM ir
relationsmarknadsforingens vérderingar och strategier — sirskilt avseende kundrelationer —
omsatta i praktisk tillimpning.”> Ett viktigt begrepp i CRM ir skapandet av kundvirde
och genom att applicera CRM:s grundstenar pd samarbeten foretag emellan, menar vi att
foretag ser varandra som kunder, istillet for konkurrenter. Darmed finner vi CRM lampligt
att tillimpa pd de relationer inom resebranschen, som vi valt att studera, och det mest
centrala i detta ssmmanhang blir att skapa en forstaelse for vad som anses vara virdefullt i
samarbetet. Mélet med CRM inom resebranschen blir pd detta sitt att skapa bestaende
relationer, snarare én att avsluta s& minga transaktioner som mojligt. Att agera utifrdn
CRM innebér sédledes att bdda parter anpassar sig efter varandra, for att ett dmsesidigt

. 4
virde ska kunna skapas.’

3.1.2.1 Blixtldsstrategin

Ett sitt att skapa ett dmsesidigt virde dr genom blixtlasstrategin. Denna innebér att bada
parter 1 ett samarbete anpassar sina processer till varandra. Syftet med strategin &r att
astadkomma en s6mlds passform™. Med detta menas att parterna maste gora detaljerade
analyser av varandras processer, sdsom rutiner och system, for att pa s sétt forsikra sig
om att aktiviteter intraffar vid rétt tidpunkt samt att sddana aktiviteter som inte &r absolut
nddvéndiga utesluts. Relaterat till resebranschen skulle en somlds passform kunna skapas
genom att exempelvis resebyrans system anpassas och lankas till arrangérernas system. P
detta sdtt skulle fordelar i form av snabbare och effektivare hantering vid bokning och

administration kunna genereras. Genom blixtlasstrategin kan sédledes parternas

>! Hallgren 2006:58, Storbacka et al 1994:32, Storbacka & Lehtinen 2000:63
52 Gummesson 2002:53

33 Gummesson 2002:17

>4 Storbacka & Lehtinen 2000:13

55 Storbacka & Lehtinen 2000:151
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verksamheter effektiviseras, men det krivs att dkta och dmsesidiga fordelar kan skapas for

bada parter, det vill sdga sé kallade win-win situationer.

Ytterligare fordelar som en lyckad blixtldsstrategi kan innebédra dr utbyte av resurser,
sasom kunskap, handlingar och kénslor. I resebranschen kan en blixtlasstrategi vara
anvindbar, eftersom det antal resebyrder som exempelvis en researrangdr samarbetar med,
ar sa pass stort. I och med detta dr byrderna ifrdga lokaliserade pa flera olika platser,
likavdl som kunskapen dr utspridd. Med blixtlasstrategin kan ett utbyte av kunskap ske
kontinuerligt och pd alla organisationsnivaer hos parterna. Strategin dr emellertid inte
lamplig att tilldmpa 1 nya relationer, eftersom en forutsittning for att lyckas &r att det finns
fortroende och engagemang mellan parterna. Det ér inte heller fordelaktigt att utveckla
blixtlasrelationer till alla, eftersom strategin krdver avsevérda resurser, framforallt inom
management.”® Det giller for foretag att identifiera de relationer som skapar framgang for
just dem och direfter forsoka gora dessa si djupa och bestiende som méjligt’’. T detta
sammanhang bor dven betonas att for mycket anpassning kan resultera i ett for starkt
beroende, vilket kan vara en risk i samarbeten. Om en part i ett samarbete far dverldgsen
makt, r risken att all kontroll hamnar hos denna och win-win gar forlorad.”® Innan
blixtlasstrategin dverhuvudtaget kan tillimpas, krdvs dock att ett gott samarbete inleds,

vilket vi kommer att fokusera pa i ndstkommande avsnitt.

3.2 Forutsattningar for relationer

For att skapa starka relationer mellan tvd parter pd& en mogen marknad, déribland
resemarknaden, krdvs olika fOrutsdttningar. I detta avsnitt véljer vi att presentera de
forutséttningar, som tillsammans med en forstaelse av relationsmarknadsforing och CRM,
som kan vara betydelsefulla for mojligheten att skapa en hallbar och effektiv relation. Vi
viljer att inleda avsnittet med den mest sjdlvklara forutsittningen for en relation, det vill

sdga ett samarbete.

%6 Storbacka & Lehtinen 2000:153, 157
°7 Hallgren 2006:75
*¥ Hagberg-Andersson 2006:203, 208
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3.2.1 Samarbete

Manga forfattare har forsokt att skapa en definition av vad samarbete mellan tva parter
egentligen innebédr och den mest framstdende 1 detta sammanhang &r Barbara Gray. Gray
identifierar fem nyckelfaktorer som beskriver samarbeten, varav en innebdr att
samarbetsparterna maste vara sjdlvstindiga. Ytterligare faktorer dr att problem endast kan
16sas genom att hdnsyn till parternas eventuella olikheter tas och att beslut som berdr bada
parter alltid ska fattas gemensamt. Vidare menar Gray att samarbete forutsitter kollektivt
ansvarstagande och att det dr en process i vilken bada parter méste vara insatta i varandras
komplexitet och framtida utveckling.”” Tillsammans med Wood har Gray utvecklat
definitionen och fler nyckelfaktorer har tillkommit. I sin helhet lyder definitionen som

nedan:

”Collaboration occurs when a group of autonomous stakeholders of a problem
domain engage in an interactive process, using shared rules, norms, and
structures, to act or decide on issues related to that domain.”

(Wood & Gray, 1991:146)%

Samarbete uppstar sdledes nédr en grupp av sjdlvstindiga parter engagerar sig inom ett
omrade och dirigenom skapar gemensamma regler, normer och strukturer, for att pa sa sitt
skapa ett resultat som parterna var en och for sig inte skulle ha kunnat uppnd.®' I
samarbeten kan exempelvis foretag stirka sina konkurrensfordelar genom att parterna kan

komplettera varandras och p4 sé stt bli annu mer konkurrenskraftiga.®®

3.2.2 Centrala faktorer i ett samarbete

Ett samarbete kan endast utvecklas till en relation om alla viktiga kontakter parterna
emellan ar relationsinriktade och en relation kopplas framférallt ihop med den ena partens
instdllning till den andra parten och tvirtom. For att en relation ska uppsta krédvs att det
finns ndgot som binder samman parterna och oavsett vilka banden ir, ska de vara starka

och héllbara.”® En relation kan inte vara ensidig och for att parter ska kiinna att en relation

> Fyall & Garrod 2005:132f
% Fyall & Garrod 2005:134
¢! Fyall & Garror 2005:137
%2 Fyall & Garrod 2005:138
% Gronroos 2002:45f
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uppstatt krivs ett dubbelriktat samarbete®. Ytterligare faktorer som beskriver en héllbar
relation dr exempelvis engagemang, fortroende, makt, rutinisering, ndrhet samt

formalisering.

Engagemang och fortroende dr faktorer som vi aterkommer till senare i detta kapitel. Med
exempelvis makt i detta sammanhang menas att det dr viktigt att en part 1 en relation inte
har overtag Over den andra. Emellertid dr det sdllan som en symmetrisk maktsituation
existerar, men det dr vad som ska efterstravas for att samarbetet ska fungera. Fel utnyttjad
kan makt fa konsekvenser sdsom att den langsiktiga relationen hdmmas, den ena parten i
relationen ser sig exempelvis om efter andra samarbetsparter istéllet for att fortsdtta med
den nuvarande. Det som krivs 4r saledes vilvilja fran bada hall i relationen.®® Fasta rutiner
innebdr en sé kallad kvalitetssdkring av bdda parters forpliktelser i ett samarbete. I detta
sammanhang &r det av vikt att betona att rutinisering inte far dvergé i ointresse, det vill
sdga rutinerna maste utvecklas i1 takt med ovrig utveckling hos bdda parter. Det ar néar
rutiner foljer utvecklingen som det blir mojligt att tilldimpa empati och flexibilitet 1
samarbeten. Nérhetens betydelse i relationssammanhang ar avgoérande, det géller bade det
geografiska och mentala avstdndet parterna emellan. Ju mindre avstandet ar, desto ldttare
hévdas det vara att skapa langsiktiga relationer. °® I relationer r en nddvindig ingrediens
formella 6verenskommelser, saisom kontrakt, men ju mindre formell foretagsrelationen ar i
ovrigt, desto storre mojligheter att skapa en langsiktig relation.’” For att sammanfatta vilka

forutsittningar som krivs for att skapa en hallbar relation lyder mottot:

”Ju oftare vi samarbetar med ndgon, ju mer engagerade vi dr och ju mera
langsiktigt vi ser vart samarbete, desto mer inriktade &r vi pa att skapa en djup
relation. Om var samarbetspartner uppfattar situationen pad samma sétt kommer
relationen att bli djup och langsiktig.”

(Hallgren 2006:43f)

3.2.3 Motiv till samarbete

I diskussioner kring motiv till samarbeten foretag emellan véljer Beverland och Brotherton

att fordela de minga ganger varierande motiven i tta olika grupper. Vi viljer nedan att 1

% Hallgren 2006:42

% Gummesson 2002:39

% Hallgren 2006:46

57 Gummesson 2002:42, Hallgren 2006:46
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punktform presentera de motiv som kan vara de mest relevanta att beakta inom

resebranschen:

* Intrides- och positionsrelaterade motiv: Samarbetet motiveras av att parterna far
tillgdng till nya marknader, reducerade intrddesbarridrer samt mojlighet att forsvara
eller forbittra sin marknadsposition.

* Produktrelaterade motiv: Samarbetet motiveras av att parterna kan bredda och
komplettera sitt produktutbud samt differentiera eller skapa ett hogre varde till sitt
nuvarande utbud.

= Tidsrelaterade motiv: Samarbetet motiveras av att exempelvis marknadsintride
eller produktlanseringar kan goras tidsméssigt effektivare.

= Resursrelaterade motiv: Samarbetet motiveras av att produktions- och
marknadsforingskostnader kan reduceras samt att parterna kan utnyttja varandras
resurser vid oforutsdgbara hiandelser. Genom samarbete minskas osédkerhet.

= Kompetensrelaterade motiv: Samarbetet motiveras av mgjligheten till

kunskapsutbyte parterna emellan.®®

De kanske viktigaste motiven till samarbete dr emellertid, relaterat till ovanstdende, att
relationer tvd parter emellan ska ge dels ett ekonomiskt utbyte eller innehdll, men ocksa
personliga och sociala utbyten. En foretagsrelation ska séledes ge ett ekonomiskt utbyte
som forbéttrar vélfarden for bada parterna i samarbetet. Med innehall menas att exempelvis
information om parternas behov och om hur marknaden fungerar ska gi i bada
riktningarna. Samarbeten innebér ett utbyte mellan ménniskor och i detta sammanhang ar
den personliga relationen den viktigaste forutséttningen. Samarbeten motiveras foljaktligen
av ett ekonomiskt utbyte for foretaget och ett socialt utbyte for individen som pé bista sitt
kan skapa win-win situationer for bada parter i samarbetet.”” Inom resebranschen lyfts ofta
mojligheten till att bygga databaser, fa tillgang till nya marknader samt att forsvara

existerande marknader fram som centrala motiv till samarbeten.”

% Fyall & Garrod 2005:139
% Hallgren 2006:47f
70 Fyall & Garrod 2005:140f

31



3.2.4 Konflikt och konsensus

Utmaningen i samarbeten generellt sett, ar att fi bada parter att tillsammans enas om ett
gemensamt mal, si att det som samarbetet avser skapa, inte tar skada av att det existerar
olika intressen.”' I ménga fall 4r det snarare fordelaktigt om det existerar olika intressen i
ett samarbete. Olika intressen ger upphov till nya idéer och till att perspektiv stindigt
ifrdgasitts och omformuleras. Om ett samarbete uteslutande skulle baseras pa konsensus,
det vill sdga samma eller liknande intressen, fa konflikter, gemensamt engagemang och
fortroende riskerar det att bli alltfor stabilt med foljd att utvecklingen stagnerar.”
Konflikter kan i detta sammanhang snarare fungera som ett medium, genom vilket problem
tillaits komma fram och s& smaningom ocksa losningar. Det dr emellertid inte helt
fordelaktigt om ett samarbete enbart kdnnetecknas av konflikter, det vill sdga olika
intressen, maktspel, individuellt engagemang, misstro och forhandlingar. I sddana fall

riskerar samarbetet att bli alltfor turbulent. 1 ett samarbete handlar det sdledes om att

anvinda sig av olika strategier for att balansera mellan konflikt och konsensus.”

3.2.5 Kontrakt

I detta sammanhang finner vi det relevant att uppméarksamma agentteorin, ett teoretiskt
perspektiv inriktat pd relationer mellan individer. Med agentteorins termer ses
verksamheter som en uppséttning relationer mellan individer. En principal far ett uppdrag
utfort av en agent och regeln lyder: bidrag mot beloning. Enligt agentteorin dr emellertid
bade principalen och agenten nyttomaximerande’, det vill séiga agerar framforallt for sin
egen vinnings skull”. Det hivdas dessutom att det ofta finns en malkonflikt mellan
principalen och agenten, att agenten ar opportunistisk, handlar begrinsat rationellt samt ar
riskovillig’®. Ett centralt problem i detta sammanhang ir att principalen aldrig kan vara
sdker pa att agenten delar dennes intressen fullt ut. Losningen pd problemet finns i

utformandet av ett kontrakt.

! Larson 2002:128

2 Larson & Wikstrém 2001:64
3 Larson & Wikstréom 2001:64
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Anvindandet av kontrakt i relationssammanhang pastds ibland fungera som ett lagligt
verktyg, for att hantera avsaknad av tillit parterna emellan, men Roxenhall och Ghauri
presenterar ett annorlunda synsdtt pa kontrakt, ndmligen kontrakt som
kommunikationsverktyg. Kontrakt kommunicerar enligt deras mening bade
produktionskrav, det vill sdga vad som ska produceras, nér det ska produceras, var och hur
det ska produceras, men ocksa vad som ska goras nér oforutsdgbara héndelser intréffar.
Roxenhall och Ghauri skiljer pd detaljerade kontrakt och mindre detaljerade kontrakt. De
forstndimnda utvecklas for rutinprodukter, medan mer komplexa och osédkra produkter,
sasom resor, kriver mindre detaljerade och mer flexibla kontrakt. I de fall konflikter

uppstar 16ser samarbetsparterna det informellt, utan hjélp av kontrakt.

Enligt agentteorin finns det ocksd olika typer av kontrakt, produktionskontrakt och
beteendekontrakt. Det forstndmnda betyder att agentens beloning grundas pa hur mycket
bidrag dennes produktion ger till principalens verksamhet. I detta sammanhang kan
parallellen till resebranschen dras relativt enkelt, resebyrdns beloning, det vill siga
provision, grundas pa hur mycket utav arrangorens produkter byran sdljer. En form av
produktionskontrakt dr tvangskontraktet, som betyder att agenten endast far sin beloning
om bidraget till principalen uppfyller vad som anges i kontraktet. Det negativa med
tvangskontrakt dr att agenten inte motiveras att bidra extra, det vill sdga utéver den grins

som finns for att beloning ska delas ut.”®

Forutom produktionskontrakt kan dven beteendekontrakt upprittas. Ett exempel pa ett
beteendekontrakt dr I6nekontraktet, som garanterar agenten en fast 16n, oavsett det faktiska
bidraget som agenten utfor’”. Relaterat till resebranschen skulle ett beteendekontrakt
betyda att resebyrans provision fran researrangdren skulle vara fast. Samma nackdelar
géller for 16nekontraktet som for tvingskontrakt, det vill sdga kontraktet 1 sig skapar ingen
gemenskap mellan principal och agent, agenten kommer fa sin beloning oavsett vilket

bidraget till principalen blir®.

"7 Batt & Purchase 2004: 173
8 Ravn et al 2002:87f

7 Ravn et al 2002:89
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3.2.6 Sammanfattning: forutsattningar

For att skapa en vélfungerande relation tva parter emellan kravs vissa forutséttningar. De vi
har valt att betona 1 ovanstdende avsnitt dr framforallt vikten av att forstd dels vad ett
samarbete dr, vilka motiv som ligger bakom viljan att samarbeta, olika faktorer en relation
behover bestd av samt betydelsen av att parterna forstdr vilka relationer som &r mest
visentliga att varda for att nd framgang. Vi har dessutom podngterat vikten av att forsta
och tillimpa relationsmarknadsforingens, men ocksa CRM:s, filosofi och att utveckla
strategier och mal i samklang med dessa. I ndstkommande avsnitt kommer vi att resonera
kring vilken betydelse lojalitet kan ha for att skapa effektiva och héllbara relationer mellan

en researrangdr och en resebyra.

3.3 Betydelsen av lojalitet i relationer

Begreppet lojalitet har flera olika synonymer, sdsom engagerad, tillforlitlig och bunden och
det har tillimpats av médnniskor under en ldng tid. I detta sammanhang é&r den
gemensamma nadmnaren att lojalitet utgér fran att det finns en aktor, med négon slags vilja
som riktas mot ett objekt 1 aktdrens omvirld. Objektet kan exempelvis vara andra aktorer,
en butik eller ett varumirke. Vidare avser lojalitet ett forhallande som stracker sig over
tiden och som kan utspela sig pa tva olika plan hos ménniskor. Dels kan lojalitet uttryckas
pa det fysiska planet, det vill sdga genom beteenden i forhallande till objektet, men lojalitet
kan ocksd bli mirkbar pd det mentala planet, dér attityder och intentioner gentemot
objektet fokuseras. Lojalitet ar saledes ett tvddimensionellt fenomen®', som skapar
kontinuitet 1 foretags relationer till varandra, utan lojalitet skulle foretag hela tiden tvingas

hitta potentiella samarbetsparter och skapa nya relationer till dem.

3.3.1 Lojalitetsforing

I tidigare avsnitt har vi exempelvis uppmirksammat samarbeten, relationer,
relationsmarknadsforing och CRM, alla dessa begrepp bottnar pa nagot sitt i begreppet
lojalitet. I sammanhanget anvidnder Sdderlund samlingsbegreppet lojalitetsforing, for

aktiviteter inriktade pa relationer till savél kunder som andra foretag.*” I samarbeten inom

81 Soderlund 2001:24ff, 30
82 Soderlund 2001:20
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resebranschen kan lojalitetsforing, enligt oss, tilldmpas pé flera olika sétt. En researrangor
och en resebyrd maste i sin relation vara tillmotesgéende, upptridda serviceinriktat och vara
sympatiska, for att lojalitet parterna emellan ska kunna utvecklas. Dessutom krivs att
parterna ifrdga ar aktiva och har mdjlighet att paverka varandras verksamheter, exempelvis
ar det av vikt att en researrangér kan paverka vilka kampanjer de ska delta i hos
resebyrderna, samtidigt som det dr betydelsefullt for resebyrderna att ha mdjlighet att

paverka kampanjens utformning. **

3.3.1.1 Att mata lojalitet

I lojalitetssammanhang uppmérksammas olika séitt pd vilka fenomenet kan métas.
Beroende pd om lojaliteten avser den beteendeméssiga dimensionen eller den mentala
dimensionen tillimpas olika tekniker. For att méta en parts lojalitet gentemot en annan,
avseende beteenden, kan exempelvis begreppen utstrackning, frekvens och djup anvindas.
Med utstriackning avses hur ldnge parterna har samarbetat, i forhéllande till exempelvis hur
lange parterna samarbetat med andra inom branschen. Med frekvens avses istillet hur ofta
parterna samarbetar med varandra medan djup tar fasta pa hur mycket parterna samarbetar.
Inom resebranschen skulle ett exempel pé djup kunna vara hur mycket av en researrangérs
produkter som en resebyra véljer att sélja. I detta ssmmanhang uppmérksammas begreppen
helkund och delkund. Om en resebyra valt att sélja hela arrangérens produktsortiment ar
resebyran ifraga en helkund till arrangdren, medan om resebyrén exempelvis endast valt att

silja arrangdrens hotellerbjudanden, kallas resebyrén istillet for delkund.*

Lojalitet kan foljaktligen ocksa mitas utifran den mentala dimensionen, men da anvinds
andra begrepp &n ovan. Exempelvis bor parterna i samarbetet undersdka och forsta vilka
intentioner, preferenser, vilken vilja till anstrdngning samt vilket engagemang som finns
fran bada parternas hall. Med intentioner avses i vilken utstrickning som parterna kan
tinka sig att samarbeta 1 framtiden, medan preferenser i sammanhanget avser vilka

attityder parterna har till varandra och vad de uppskattar hos varandra.®

8 Soderlund 2001:1116ff, 123ff
8 Soderlund 2001:31ff
85 Soderlund 2001:39ff
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3.3.1.2 Lojalitet och Ionsamhet

Ett grundldggande antagande i lojalitetssammanhang é&r att lojalitet leder till 16nsamhet.
Samtidigt hdvdar vissa forfattare att det inte existerar ett tomrum mellan lojalitet och
l6nsamhet, utan att det hander nagonting mellan nér samarbeten ar nya och nédr samarbeten
existerat lingre. En sddan fordndring som uppmarksammas av Soderlund é&r att parternas
kunskapsniva hdjs. Till en borjan dr allting nytt i samarbetet, men med tiden utvecklas
parterna kunskapsméssigt bade var och en pa sitt hall, men ocksa i varandras verksamheter.
De lér sig hur varandras verksamheter fungerar, vilket i sin tur dels paverkar hur mycket
parterna behover anstringa sig for samarbetet, men parternas forvéntningar péverkas
ocksa.® Ett exempel fran resebranschen skulle i detta sammanhang vara skillnaden i hur
mycket researrangdrer anstranger sig for att besoka sina resebyraer. Har ett samarbete
endast existerat under en kort period, 14t séga ett &r, kanske researrangdren ser det som
extra viktigt att besoka sa ménga byrder som mdjligt, da nyheter lanseras. De byrder som
arrangoren ddremot arbetat tillsammans med ldngre kanske inte prioriteras i lika stor

utstridckning, resonemang om att byrderna ifraga sjdlva vet hur de uppdaterar sig kanske

forekommer och arrangoren avstar fran denna anstrangning.

Ytterligare ett exempel som ifragasétter att lojalitet leder till Ionsamhet dr att oavsett om en
part i ett samarbete, exempelvis en resebyra, bidrar med mer intikter 4n andra resebyraer
behover inte det innebdra att resebyrdn ifrdga Okar arrangdrens lonsamhet. Det kan
déremot betyda att arrangoren fatt spendera avsevirt mycket mer pengar pa aktiviteter for
att just den resebyran ska sdlja mer och detta betyder sdledes inte att ldnsamheten
paverkats positivt, enbart for att byran siljer mer. I detta sammanhang maste hiansyn tas

bade till sa kallade relationsintikter och relationskostnader.®’

Aven om det inte ir ritt att generalisera och séga att lojalitet leder till Iénsamhet, kan vissa
indirekta lojalitetseffekter pa 16nsamhet lyftas fram. Exempel pd sddana dr att parterna
lattare kan f4 feedback fran varandra, vilket kan gora koncentrationen pd vad som
verkligen efterfragas bittre. P4 sé sétt erbjuder parterna marknaden vad marknaden vill ha
och inte vad de tror att marknaden vill ha, vilket forvéntas piverka l6nsamheten positivt.

Ytterligare effekter som lojalitet indirekt bidrar med ar s kallat mentorskap, det vill séga

8 Soderlund 2001:20£f
87 Soderlund 2001:187, Storbacka et al 1994: 32
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att genom samarbeten kan fler kunder lockas till foretaget. Genom samarbeten slipper
dessutom parterna bekymra sig om viss information, eftersom information &r nagot som
parterna kan dela pa.* Vidare kan ett samarbete bidra till att parterna erbjuder varandra

resurser, mojligheter och forméner som viger tyngre 4n erbjudanden fran andra parter.*

Exempel frdn resebranschen skulle i detta sammanhang kunna vara att resebyrderna, som
dagligen moter slutkonsumenten ansikte mot ansikte, vet vad dessa efterfrdgar och kan
rapportera sddan information direkt till arrangéren. Vérdefull information, om exempelvis
kommande produkter eller kampanjer, ar ytterligare exempel pa indirekta lojalitetseffekter
som ett samarbete kan ge. I detta sammanhang finner vi det lampligt att poédngtera att
samarbete handlar om dmsesidighet, om att ge och ta. Information méiste, som vi tidigare
uppmirksammat, 16pa i bada riktningar, om samarbetet ska fungera optimalt. Nu har vi
uppmérksammat lojalitet ur flera dimensioner, vi har koncentrerat oss pd hur lojalitet kan
matas och pé parallellen mellan lojalitet och l6nsamhet. Men vad ar det som gor att lojalitet

egentligen utvecklas mellan tvd samarbetsparter?

3.3.1.3 Lojalitetskallor

Det finns manga samarbeten, i vilka parterna dr lojala mot varandra, men inte ndjda och
det finns ménga samarbeten, i vilka parterna dr ndjda, men inte lojala mot varandra.
Nojdhet dr foljaktligen inte den enda faktorn som skapar lojalitet, men den 4r en populir
forklaring som ofta anvinds.” Enligt beteendepsykologen Richard L Oliver ir forhallandet
mellan ndjdhet och lojalitet samma som det mellan ett frd och en vixt. For att odla en véxt
kriavs inte enbart ett fro, dven om det dr forutsittningen, utan ocksa exempelvis solsken,

jord och vatten’".

Ett sdtt att skapa starka och lojala relationer &dr saledes att forst och framst se till att
samarbetsparten dr ndjd. Ofta forekommer en viss toleransniva i ett samarbete. Enligt
Kennedy och Thirkell &r parterna beredda att acceptera en del ofdrdelaktiga saker innan de

uttrycker sin missndjdhet. I detta sammanhang relateras till relationens styrka och till vilka

88 Soderlund 2001: 203, 206

% Morgan & Hunt 1994

% Soderlund 2001:16,59, 68, Storbacka et al 1994:26, Storbacka & Lehtinen 2000:117f
L Oliver 1999
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band som kan uppstd mellan tva parter. Det kan existera olika typer av band, sdsom
sociala, kunskapsméssiga och ekonomiska, vilka tillsammans med ndjdheten fungerar som
switching costs for parterna i samarbetet. Switching costs betyder i detta sammanhang
sadant som gor det besvirligt for parterna att soka nya samarbeten, det kostar sadledes mer

4n det smakar att avsluta en relation och starta en ny.”

Huruvida en relation kommer att vara ldngsiktig eller inte, beror bade pé yttre och pd inre
faktorer. Exempel pd yttre faktorer som kan avgora en relations hallbarhet d&r marknadens
struktur och geografiska begransningar, medan exempel pa inre faktorer snarare handlar

om relationens styrka och om hur kritiska hédndelser under relationens varaktighet hanteras.

Om marknaden exempelvis dr koncentrerad, vilket betyder att antalet alternativa
samarbetsparter ar stort, kommer relationens langsiktiga héllbarhet riskera att komma i
skymundan. 1 detta sammanhang &r det relevant att uppmérksamma att trots att en
samarbetspart dr lojal, behover det inte bero pa att den dr nojd eller att det finns speciella
band parterna emellan. Det kan istillet bero pa att det finns ett for stort utbud av alternativ.
Parten ifraga haller sig da hellre till sin gamla samarbetspart, dn ger sig ut i djungeln for att
sOka efter nya. Detta behdver emellertid inte betyda att samarbetsparten ifraga &ar
intresserad av att satsa eller investera for att relationen ska utvecklas, utan endast fortsitter
samarbetet av bekvamlighetsskél. Det finns saledes faktorer som paverkar utvecklingen av
en relation och trots att en relation ar svag kan den bestd lidnge, for att parterna inte ser

alternativen.

Nir inre faktorer i1 en relation beaktas betonas vikten av att hantera kritiska héndelser, det
vill sédga sddana som har stor betydelse for relationen. Fortsdttningen pé relationen kan
sdgas bero pa hur hindelser av sddan karaktdr hanteras. En framgangsrik hantering kan
starka relationen och vdga upp for tidigare déligt hanterade hindelser, medan en dalig

hantering kan innebira att relationen avslutas.”

%2 Storbacka et al 1994:27
% Storbacka et al 1994:29ff
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3.3.2 Engagemang och fortroende

Engagemang och fortroende dr tva begrepp som kan ses som basen i lojalitet. For att tva
parter ska vara lojala mot varandra, krdvs att bdda parter engagerar sig och kinner
fortroende och tillit till varandra.”* Det finns flera olika definitioner p4 vad engagemang
och fortroende innebidr. Vi viljer att anvénda oss av Moorman, Deshpande och Zaltmans
definitioner. De definierar i detta sammanhang engagemang som: en varaktig onskan till
att behalla en virdefull relation™”. Parterna anser darmed att relationen &r si pass viktig att
det dr virt att satsa pd den for att kunna bevara den. De menar vidare att engagemang
endast uppstar om en relation anses vara viktig och att parterna var for sig kan fa ut nigot
av den.”® D4 engagemang ir ett handlingssitt som inrymmer bade transaktionsspecifika
beteenden och sociala egenskaper, sasom att vara tdlmodig samt viljan att férsvara sin
samarbetspart, dr det ett viktigt attribut i en god relation. Inom resebranschen skulle
transaktionsspecifika beteenden exempelvis kunna vara att en resebyrd séljer
researrangdrens produkter. Men for att en god relation ska utvecklas kravs sdledes ocksa
sociala egenskaper. Ett kriterium vid val av en ny samarbetspart kan vara att ha ett hogt

engagemang, dar till exempel en part viljs framfor en annan pa grundval av detta.”’

Vidare definierar Moorman, Deshpande och Zaltman i detta sammanhang fortroende som:
“en vilja att lita pa sin samarbetspart och kinna tillit infor denne” °*. Denna definition
fokuserar péd nér en part kan kénna tillit till den andre partens trovirdighet och integritet.
Anderson och Narus viljer istillet, i sin definition, att fokusera pa resultatet av att kdnna
fortroende for varandra i en relation. Vi tolkar deras definition som f6ljande, fortroende ar
en parts tro att en annan part kommer att utfora aktiviteter som leder till ett positivt resultat

for bada parterna’ .

Fortroende 1 relationssammanhanget ses i litteraturen som en viktig hdrnsten 1 ett
strategiskt samarbete, dé relationer som karaktériseras av fortroende virderas mycket hogt

av foretag.'” 1 litteraturen kring begreppet fortroende lyfts dven olika dimensioner fram,

% Morgan & Hunt 1994

% Havila et al 2004:177, Morgan & Hunt 1994
% Morgan & Hunt 1994

7 Menon et al 2005:15

* Batt & Purchase 2004:170

* Batt & Purchase 2004:170

1% Morgan & Hunt 1994, Menon et al 2005:11
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Pavlou, Tan och Gefen ir tre forfattare som uppmédrksammar tre olika dimensioner av
fortroende. Dessa dr kompetens, trovédrdighet och vilvilja. Med kompetens, menar
forfattarna, den kapacitet som finns for att fullfdlja utlovade 16ften och kontrakt.
Trovérdighet hénvisar till vilken forutsdgbarhet, palitlighet och drlighet som finns nir det
giller att fullfolja skriftliga forpliktelser. Vilvilja ligger pa en hogre niva dn de tva
foregdende och handlar om forvéantningarna om att en part kommer att agera rittvist och

inte ta dvertaget Sver den andra, trots att méjligheter till detta kan ges.'”!

Studier har visat att fortroende mellan tva foretagsparter kan bidra till att forbéttra
kommunikationen, 16sa problem pa ett enkelt sitt, reducera konflikter och 0Oka
tillfredstillelsen hos parterna. I en fortroendeingivande relation blir det mgjligt att dela
med sig av information och idéer som kan vara formanligt for bada parter. Da
foretagsrelationer kan vara riskfyllda, i och med delade kostnader och vinster samt

langsiktiga malsittningar, krivs en hdg niva av fortroende.'”

3.3.3. Sammanfattning: lojalitet i relationer

I lojalitetssammanhanget har vi bland annat uppmérksammat hur samarbetsparter kan mita
lojalitet, dels utifran den beteendemadssiga dimensionen, men ocksa utifrdn den mentala
dimensionen. Vi har dessutom diskuterat kopplingen mellan lojalitet och 16nsamhet samt
betonat att ndjdhet inte dr den enda killan till lojalitet. Avslutningsvis uppmarksammades
att engagemang och fortroende utgdr tvd viktiga faktorer for att en lojal relation ska
utvecklas'®. Morgan och Hunt anser till exempel att dessa tva faktorer r avgdrande for att
tva parter ska vilja behélla och utveckla en relation, motsta attraktiva kortsiktiga alternativ
och istillet gynna lingsiktiga samt att kunna lita pd att den ena parten inte agerar
opportunistiskt. Genom engagemang och fortroende kan relationen utvecklas till att bli mer
effektiv och hallbar.'” Som vi tidigare uppmérksammat utvecklas ofta relationer tvé parter
emellan genom ett socialt utbyte, den ena parten tar initiativet till samarbete och nir den

andra visar intresse utvecklas interaktionen mellan dem. B&da parterna blir ddrmed

0 pavlou et al 2003

12 Menon et al 2005:11f
1% Havila et al 2004:176
1% Morgan & Hunt 1994
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engagerade 1 samarbetet och fortroendet till varandra blir en viktig aspekt 1 utvecklingen av

lojalitet.'®®

105 Havila et al 2004:176
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4. Redovisning av empiri

I detta kapitel redovisar vi vért empiriska material, det vill sdga resultatet av de intervjuer
vi genomfort med Sembo, Ticket och Resia. Vi viljer inledningsvis att presentera
bakgrunden till samarbetena parterna emellan, bland annat fokuseras vilka kriterier och
motiv som ligger bakom samarbetena. Dérefter lyfts parternas interaktion och samspel
fram, exempelvis diskuteras kommunikation, formalitet, rutiner samt anpassning. Vidare
diskuteras betydelsen av personliga relationer. Avslutningsvis betonas vad som, i dessa

samarbeten, kravs for att relationerna ska bli effektiva och héllbara pa 1ang sikt.

4.1 Att starta ett samarbete

Sembo ér, som vi tidigare uppmérksammat, en relativt liten researrangdr 1 forhallande till
exempelvis Ving och Fritidsresor, som valt att inte silja sina resor via egna butiker, utan
mestadels via olika resebyréer. Skilet till detta dr framforallt kostnadsrelaterat, men ocksa
mojligheten att na ut till en storre marknad och bli rikstickande ligger bakom valet. Utan
samarbetena med Resia och Ticket, som finns i hela landet, skulle Sembo aldrig kunna
skapa den volym som de gor idag. Att Sembo har samarbete med Ticket och Resia betyder,
enligt foretagets marknadskoordinator, foljaktligen mycket dels eftersom de ar de tva
storsta resebyrakedjorna 1 Sverige. Ytterligare ndgot som betonas dr fordelen med att bli
antagen i Ticket och Resias verksamheter, eftersom de &r ytterst restriktiva och bestimda

med vad som ska ingd i deras sortiment. Att f3 in en fot'*

hos Ticket och Resia betyder
saledes mycket for Sembo. I nuldget star alla de resebyraer som Sembo samarbetar med for

cirka tio procent av foretagets totala omséttning.'®’

Samarbetet mellan Sembo och Resia har funnits sedan ar 2004, men Resia har sedan ldngre
tillbaka sélt delar av Sembos sortiment. I dagsldget ingér hela Sembos utbud i samarbetet.
Motivet till att Resia valde att samarbeta med Sembo var att de ansag att Sembo har
konkurrenskraftiga priser, ett gott rykte, det vill sdga ar kdnda for att vara duktiga p det de
gor samt har pd senare &r breddat sitt sortiment till att ocksd omfatta flyg. Sembo

kompletterar pa si sitt Resias utbud pé ett konkurrenskraftigt sitt.'*®

196 Marknadskoordinator Sembo
197 Marknadskoordinator Sembo
1% Marknadskoordinator Resia
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Ticket har samarbetat med Sembo sedan drygt ett ar tillbaka och i nuldget siljer Ticket
endast Sembos hotellutbud. Ticket hade innan samarbetet med Sembo, ett samarbete med
Prisma, ett foretag som var snarlikt Sembo och som édgdes av Fritidsresor. Nir Fritidsresor
valde att dndra inriktning pad Prisma hamnade Ticket i en situation diar de behdvde ett

komplement till sitt utbud och valet o1l p4 Sembo.'”

4.1.1 Kriterier for samarbeten

I de samarbeten som vi har studerat har resebyrderna vissa kriterier som f6ljs nédr nya
samarbetsparter véljs ut. Sett ur Resias perspektiv dr det frimsta kriteriet att det finns en
efterfrdgan och ett behov fran kunderna samt att arrangdren dr unik i nagot avseende.
Dessutom ska arrangérens sortiment vara av hog kvalitet och det ska vara mojligt att
bedoma om det kommer att forbéttra Resias lonsamhet. Erbjuder arrangdren exempelvis en
lagre provision &n andra arrangorer, véljer Resia att avstd frdn samarbete. Ytterligare
kriterier som Resia tar hdnsyn till vid val av nya samarbetsparter, dr huruvida arrangéren
anses vara palitlig, har funnits p4 marknaden linge samt att framforallt Resia, men dven
slutkonsumenten, kdnner sig trygga och sdkra med bade produkten och arrangdren. I dessa

sammanhang ir Resias nyckelord trygghet, sikerhet och hog service.''”

Aven Ticket har speciella kriterier som de tillimpar vid val av samarbetsparter, flera liknar
Resias, men det finns ocksa vissa skillnader. En sadan ar enkelhet som kriterium, med
detta menas att det ska vara enkelt att boka och administrera arrangérens produkter.
Dessutom vérderar Ticket utbildning och support hogt samt kriver att det méste finnas en
vilja till att gora gemensamma satsningar i samarbetet. Vikten av att bada parter ser
varandra som samarbetsparter, och inte som konkurrenter, dr ocksa ett avgorande

. 111
kriterium.

Sett ur Sembos perspektiv startas ett samarbete antingen genom att de resebyraer som vill
samarbeta med fOretaget tar kontakt med det eller att Sembo sjdlva kontaktar attraktiva
resebyraer. Nar det géller samarbetet med Resia var det Sembo som tog initiativ och med

Ticket var det tvartom. Nar kontakten &r etablerad skickar Sembo ett samarbetsavtal, som i

1% Marknadskoordinator Ticket
10 Marknadskoordinator Resia
"1 Marknadskoordinator Ticket
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Ticket och Resias fall striacker sig Over ett ar, och nér det dr accepterat och paskrivet inleds

relationen p4 allvar, bland annat i form av utbildning och anpassning.'"

4.1.2 Olikheter i samarbeten

Det som skiljer samarbetet mellan Sembo och Ticket frdn Sembo och Resias samarbete &r
dels att Ticket, som vi tidigare uppmirksammade, endast sdljer Sembos hotellutbud, vilket
innebdr att Ticket anvdnder Sembo till att paketera resor. Dessutom skiljer sig samarbetena
at ndr det giller fakturering. Det som dr annorlunda med Ticket, i jimforelse med Resia
och alla 6vriga resebyrder som har direktfakturering, &r att de har 24 timmar pa sig att gora
eventuella dndringar i1 bokningar, innan Sembo skickar fardhandlingar och fakturor till
Ticket. Darefter paketerar Ticket sjdlv handlingarna sa att de fr ett Ticketutseende. Med
direktfakturering menas sédledes att handlingarna istéllet skickas direkt frdn Sembo till
slutkonsumenten. Dessutom bokar inte Ticket Sembos produkter via Sembos hemsida, som

alla andra resebyraer gor, utan via sitt egna bokningssystem. '

Ytterligare en skillnad mellan samarbetena dr att Tickets och Resias foretagsklimat ar
olika. Forklaringen till detta &r att Resia till viss del arbetar med franchise, det vill sédga
samtidigt som vissa butiker dgs av Resiakedjan, dgs nédgra av privatpersoner. I det
sistndmnda fallet blir det ekonomiska egenintresset avsevirt mer mirkbart, dn det ar 1 de

forstnimnda. '

Forutom de ovanstdende konkreta skillnaderna i samarbetena, virderas inte samarbetena

olika hogt. Detta visar citatet nedan:

I: Ser ni nagon skillnad mellan samarbetet med Ticket och samarbetet med
Resia?
IP: Nej, for oss ar det ingen skillnad. Nej, det dr det inte.

(Marknadskoordinator Sembo)

A andra sidan pipekas att samarbetena skiljer sig ndgot at pa grund av hur linge

samarbetet har existerat. Marknadskoordinatorn p4 Sembo menar att skillnaden &r att ju

"2 Marknadskoordinator Sembo
"> Marknadskoordinator Sembo, Medarbetare kundtjianst Sembo
"% Marknadskoordinator Sembo
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lingre samarbetet funnits, desto fler personliga  kontakter  utvecklas.'”
Marknadskoordinatorn pa Ticket understryker dessutom att en relation utvecklas snabbare
om produkten har en marknad, det vill siga att resebyraerna séljer produkterna mycket och
didrmed har frekvent kontakt. Eventuella problem kan da 16sas snabbare, tack vare den

kommunikation som etablerats.''

4.2 Interaktion och samspel

Genom de intervjuer som vi genomfort har vi forstatt att interaktionen mellan badde Sembo
och Ticket samt mellan Sembo och Resia fungerar relativt bra. En respondent pa
forsdljningsnivd pd Resia menar att samarbetet med Sembo fungerar utmirkt, Sembo
besoker Resia regelbundet och hon kénner att Resia kan Sembos produkter. Vidare
poéngterar hon att Sembo ar ett informativt och samarbetsinriktat foretag vilket vissa andra
arrangorer inte ir i lika stor utstrickning.''” Marknadskoordinatorn pa Resia betonar likasd
att samarbetet fungerar, men som for alla arrangérer hade &dven Sembo en viss
inkorningstid, det vill sdga en tid innan samarbetet fungerade smdrtfritt, men hon
poéngterar ocksa att det i dagslidget finns vissa problem i samband med samannonsering.

Citatet nedan ar ett exempel pa det sistndmnda:

IP:/---/I bdrjan var det ocksa problem med samannonsering, och det har fungerat
saddr hela tiden egentligen. Sembo arbetar ju inte med alotment, d& det géller
flyg. Sembo gar efter tillgdng och efterfragan, vilket till en borjan stillde till
problem for vara séljare. Sembo kunde ha en annons i en tidning med priser, och
nista dag nir en kund kom in s& fanns inte resan, d4 borde de ha arbetat med
alotment, sa att de kunde ha sékrat négra platser.

(Marknadskoordinator Resia)

Utifran huvudkontorsnivd pa Ticket fungerar samarbetet med Sembo bra, dven om
marknadskoordinatorn lyfter fram vissa problem. Hon menar att foretaget i interaktionen
med huvudkontoret alltid har ett trevligt och positivt bemdtande, men att Sembos support
didremot utifrdn sidljarnas perspektiv, kan uppfattas som nagot tveksam. I vissa
sammanhang dr exempelvis administrationen lite trog''®, det kan ta lang tid och ibland ges

dubbla budskap. Ytterligare exempel ar att dokument som skulle kunna skickas samtidigt

15 Marknadskoordinator Sembo
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istdllet skickas olika dagar. Som marknadskoordinatorn uttrycker det anser sdljarna att det

119

inte dr kul att ringa till Sembo. "~ Detta betonar marknadskoordinatorn i nedanstaende citat

och framhéller som den negativa aspekten i samarbetet:

IP: Sembo é&r ett foretag som vi rdknar med och dr komfortabla med. Men
Sembo &r inte hippt, det &r inte ett kul foretag att ringa till. Jag tycker det &r
viktigt att ha en bra image utat och dér fallerar Sembo lite, men det &r ju sant
som tar tid. Sembo ar inte skdmtsamma och inte dunka i ryggen, vilket &r viktigt
i en relation, att man kan ha det pa den nivén.

(Marknadskoordinator Ticket)

Efter intervjun med marknadskoordinatorn pa Ticket fann vi det intressant att undersdka
hur samma problematik uppfattas pa forsiljningsniva. Utifrdn de intervjuer vi gjort pa
forsdljningsnivda inom Ticket, kan vi konstatera att den problematik som
marknadskoordinatorn uppmirksammade inte bekréftades, snarare dementerades av alla

respondenter. Citaten nedan visar uppfattningar om samarbetet:

I: Nér du har kontakt med Sembo, fungerar samarbetet bra da?
IP: Absolut, absolut.
(Siljchef Ticket Angelholm)

I: Men du tycker att samarbetet fungerar bra?
IP: /---/Mellan séljare och agent support sa r det bra. Det dr kanon.
(Séljare Ticket Angelholm)

I: Hur tycker du att samarbetet med researrangdren Sembo fungerar? Ar det ett
Omsesidigt samarbete?
IP: Jag tycker att samarbetet fungerar bra, det ar absolut ett Omsesidigt
samarbete, vi har mycket kampanjer tillsammans. Sembo delar plats med alla
andra arrangorer, bade i butik och i marknadsforing.

(Séljchef Ticket Malmo)

Utifrdn marknadskoordinatorn pa Sembo, fungerar samarbetet med Ticket och Resia
mycket bra. Exempelvis har alltid resebyrderna ett trevligt bemodtande och é&r
serviceinriktade. Foretaget dr sdledes mer &n ndjda med resebyrdernas prestationer och
framhéller 1 sammanhanget ocksd fordelen med att vid bdde med- och motgang fa
direktfeedback. Pa detta sitt flyter arbetet béttre och problem kan Idsas direkt ndr de

uppstar.'?°

% Marknadskoordinator Ticket
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I inledande faser av samarbetena ar det framforallt personer pa marknadsavdelningar pa
respektive huvudkontor som star for kontakterna. Nér samarbetet vél dr etablerat sker den
mesta kontakten parterna emellan istédllet pd forséljningsnivd, men dven hédr skiljer sig
kontakterna at. Som citaten nedan visar skiljer sig interaktionen mellan de personer som

exempelvis ér séljare och de som arbetar pa kundtjinst:

I: Hur ofta har du kontakt med Ticket/Resia?
IP: Jag personligen har kontakt ndgon gang i veckan, nér de har fragor eller nir
det &r ndgot speciellt dem vill, annars kan jag inte tycka att jag har haft det, for
det dr ju i sd fall mer nér det 4r problem att man forsoker, behover fa tag pa
Ticket eller Resia men annars flyter det pa.

(Medarbetare kundtjénst Sembo)

I: Hur ofta har du kontakt med dem?
IP: Resebyraerna? Ohh ja, flera gdnger om dagen, alltsd det 4r manga samtal
varje dag frén resebyrderna.

(Séljare Sembo)

Interaktionen mellan parterna sker mestadels via telefon, men dven mail och personliga

besok anvinds som kommunikationsmedel.'?!

Vanligtvis verkar interaktionen vara som
storst vid exempelvis fragor kring bokning, produkter och betalningsregler, men ocksa vid
problem. Som en av véra respondenter uttryckte det, sa klarar for det mesta sdljarna allt pa
egen hand, interaktionen &r i detta sammanhang mest nddvéndig nir det giller specifika
fragor, om exempelvis ett visst hotell.'* Interaktionen ir av allt att dSma ocksa som storst

vid utbildningstillfillen, studieresor och gemensamma kampanjer.'>

4.2.1 Personliga relationer

I var undersokning valde vi att fokusera pa olika teman, varav ett handlade om vilken
betydelse personliga relationer parterna emellan har i samarbeten. Med personlig relation
menar vi huruvida det &r viktigt att vid sidan av den mer formella relationen ocksa ha en
informell relation, det vill sdga en mer avslappnad och igenkédnnande relation. I detta
sammanhang har vi funnit att asikterna varierar, en del respondenter menar att den
personliga relationen &r viktig i samarbetet, medan andra inte ser den som lika

betydelsefull. Citaten nedan forstirker detta:

12! Siljchef Ticket Malmé
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I: Kénner du att du har personliga kontakter pé resebyraerna?

IP: Ja, det har jag. Den pé Resia vet man ju sen innan, eftersom man har jobbat
dér, helst hér i stan kdnner man ju dom och sen har vi ju Person Y uppe i
Goteborg och sen har vi en som ringer frén Karlstad och hon bara ”ja hej hej
Person X”, alltsd ja man kdnner dem snart till namnen och de vet ju vem jag ar
dven om man inte har tréffat varandra, sd har man varit hir sa lange ocksa nu, sa
dom vet lite grann vem man ér.

(Séljare Sembo)

I: Ar det viktigt i samarbetet, att ha personliga relationer?

IP: Det dr vél inte jétte kanske, det &r inte det allra viktigaste/---/men jag tror,
alltsa jag vet sjalv att nir jag jobbade pa resebyra att jag tycker det var skont, att
om jag ringer till arrangoren, och eftersom vi inte dr s& manga s& vet man att,
”ahh, jag pratade med Person X eller jag pratade med Person Y eller ndgon s&”,
s da vet de lite grann, hér &r ju inte det att vi sitter 200 eller 100 séljare, utan hir
kan man ju ofta fi tag p& den man har pratat med. /---/jag tror det &r en trygghet
for dem ocksd manga ganger. Jag tycker det dr roligt ocksa, man far ju, inte en
privat relation, men en relation via telefon med dem, s& man kan ju skoja och sé
ocksa lite grann emellanat.

(Séljare Sembo)

Ytterligare en respondent uttryckte, som citatet nedan visar, att personliga relationer
mellan samarbetsparter kan vara viktiga av andra skdl dn de som sédljaren frdn Sembo

uppmairksammade:

I: Tycker du det dr viktigt att ha en personlig relation till researrangérer och i
sana fall varfor?

IP: Ja, men det ar klart att det &r viktigt att ha en relation och (tystnad)/---/for
ingen dr ju felfri till exempel, om vi har lyckats gora nagot fel sa att man hjilps
at att reda ut det och dven om de har gjort nagot fel att vi dr smidiga att man inte
smutskastar varandra. Sana saker &r ju jatte jatteviktiga, for blir det d& att man
har problem och de ar otrevliga eller ohjdlpsamma, sd ndsta gdng man har en
kund som ska &ka med Sembo/---/s& kommer man ihag det/---/.

(Siljchef Ticket Angelholm)

En respondent ansdg ddremot inte att den personliga relationen till samarbetsparten har en
avgorande betydelse for samarbetet i helhet. Hon tycker inte att det finns en personlig
relation mellan henne och Sembo, hon kinner exempelvis ingen pa foretaget och har inte
heller ett behov av att ldra kidnna nagon. Detta eftersom hon anser att den nivd som
interaktionen idag ligger pa dr lagom, om den skulle 6ka skulle, som hon uttrycker det,

foretaget bombarderas av information frén sina samarbetsparter.'**

Det som framhélls, framforallt av Sembo, kring personliga relationer ar avsaknaden av att

ha ett ansikte pd sin samarbetspart. Via telefon uppstar den personliga relationen, men som

124 Siljchef Ticket Malmd
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citaten nedan visar, skulle den personliga relationen utvecklas ytterligare om personerna

ifrdga tréffades:

I: Ar det alltid genom telefon ni har kontakt eller triffas ni?
IP: Nej, vi tréffas inte, vi tréffar val dem som &r i stan om man springer pa dem
hir, (tystnad), nej det ar lite synd, for vi triffar ju inte resebyraerna nagonting, vi
far inga ansikten till dem, mer &n om man éker upp pd TUR-méssan och sadant
och da kanske man springer pd dem men da vet man ju inte alltid vilka de ar
heller, da kanske man springer om varandra.

(Séljare Sembo)

I: Personliga relationer till de olika butikerna, kdnner du att du har det?
IP: Nej, for jag, alltsa man har ju aldrig ndgot ansikte, det ar ju valdigt svart att
fa en Gverblick nér det dr sé/---/stort, det finns s& manga kontor och manga
arbetare kanske heter likadant och &r det d& inte mer an den telefoniska
kontakten sé/---/.

(Medarbetare kundtjénst Sembo)

Ur véra intervjuer kan vi skdnja ett monster kring personliga relationer. Utifran vart
material har vi kommit fram till att denna verkar vara mer betydelsefull for Sembo, &n for
Ticket och Resia. Sett utifran hur manga olika arrangdrers produkter som Ticket och Resia
sdljer, ar detta inte Overraskande. Som marknadskoordinatorn pad Ticket uttryckte det
forsoker foretaget snarare dra ner pa utesiljarspringet'”, det vill siga foretaget ser helst
inte att alla arrangorer besoker dem, eftersom det tar for mycket forsaljningstid. I detta fall
virderas inte den personliga interaktionen lika hogt, som den till synes gor frdn Sembos
sida.'”® Nar det ddremot giller informationskvillar och kick-offs, &r interaktionen mer

dubbelriktad och 6msesidigt uppskattad.

4.2.2 Information och utbildning

I ett samarbete mellan tva parter kravs kontinuerlig utbildning och informationsutbyte, for
att parterna ska kunna utveckla en relation. Vanligtvis sker utbildning via telefon, genom
besok, studieresor eller genom manualer, som finns tillgédngliga via Internet. I det senare
fallet ar det upp till var och en i samarbetena att uppdatera sig. Vid telefonutbildning &r det
framforallt sdljcheferna frén varje butik som deltar i utbildningen, dérefter &r det deras
uppgift att sprida informationen vidare till ovriga siljare.'”” Enligt Sembo reser tva

representanter frin foretaget vid tva tillfdllen per &r runt till Ticket och Resia. I detta
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sammanhang finns en resursbegriansning, det vill siga Sembo har inte tillrdckligt med
resurser for att kunna besoka alla butiker. I dagsldget dr det framforallt norra Sverige som
kommer i skymundan och som foretaget inte hinner besdka. Under besdken ges
information om nya produkter, nyheter i bokningssystem samt eventuellt andra fragor, som
butikerna anser viktiga att f4 besvarade. Studieresor med Sembo genomfors en gang per ar
och da dr det framforallt sdljare fran Ticket och Resia som far folja med. Syftet med
studieresorna &r dels att visa uppskattning for de butiker som presterar bra, men tanken ar

ocksa att siljarna ska fa inblick i hur en resa med Sembo kan arta sig. '**

Ett annat tema som vi valde att fokusera pa under véra intervjuer var, hur Ticket och Resia
anser att utbildning frdn Sembos sida fungerar. Om det till exempel dr ndgot som saknas
eller kan forbattras. Marknadskoordinatorn pé Resia betonar framforallt att studieresor med
Sembo dr nagot som uppskattas och det dr ndgot som foretaget hoppas att Sembo fortsétter
med. Enligt samtliga respondenter frdn Resia saknas det dock personliga besok 1

butikerna'®

, men de dr medvetna om att detta 4r en fraga om tidsbrist, men betonar likvil
att ett besok per &r dar for lite. Marknadskoordinatorn menar dessutom att Sembo inte
hinner utvédrdera och utveckla relationen till alla Resiabutiker. Nar vi istéllet fragar hur
informationsutbytet parterna emellan fungerar, far vi veta att Sembo har en litt
kommunikation och att det alltid finns angeldgna och engagerade séljare som hjilper till.
Det som marknadskoordinatorn framhéller som en brist i sammanhanget dr det faktum att
Resia inte alltid vet hur Sembo ténker pa lang sikt. Har spekulerar marknadskoordinatorn 1
om detta ar ett strategiskt val eller om foretaget snarare fokuserar pa kort sikt. I detta

sammanhang skulle Resia uppskatta att fa mer statistik och analyser frdn Sembos sida och

pé sa sitt slippa fa en dverraskning varje gang en ny katalog lanseras.'*°

Enligt Ticket ligger Sembos utbildningar, information och besdk pa en bra niva. Som vi
tidigare papekat vill inte Ticket ha mer av dessa och marknadskoordinatorn betonar 1 detta
sammanhang att hur pass mycket interaktion som férekommer, ar upp till var och en. En av

véra respondenter menar att nir det dr brist pd information och utbildning, ar det upp till
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1

Ticket att ta initiativ och kontakta Sembo."! Likavdl som hos Resia uppskattas

studieresorna med Sembo, framforallt av anledningar som citatet nedan visar:

I: Vad tycker du om Sembos studieresor?

IP:/---/Studieresorna sker en gang om aret, men det borde vara fler, for det ar

relationskapande om néagot. Det &r hdr man lar kdnna varandra pa ett annat sitt.

Sen kan du inte ha en relation till alla butikerna, darfor ar det viktigt att vélja ut

de som ér viktiga for Sembo och visa uppskattning for dem/---/.
(Marknadskoordinator Ticket)

Fran Tickets och Resias sida sker ingen direkt utbildning, men informationen frin
foretagen formedlas pa liknande sitt som hos resebyrderna, internt hos Sembo, det vill sédga
att exempelvis marknadskoordinatorn formedlar information vidare till dvriga medarbetare
pé foretaget."”> For Sembos del ér det, enligt oss, littare att skapa en relation till de Ticket-
och Resiabutiker som geografiskt sett ligger i ndrheten. Bland annat bjuds lokala Resia-
och Ticketbutiker in till exempelvis frukostmote. Pé liknande sitt ar det ldttare for Sembo

att gora spontana besok hos lokalt placerade butiker.'*

4.2.3 Samarbetskrav och anpassning

For att ett samarbete ska vara dmsesidigt och skapa en win-win situation for bdda parter, ar
det viktigt att hinsyn tas till respektive parts krav. Utifrdn kraven som stills, kan foljden
bli att antingen bada eller en av parterna maste anpassa exempelvis sina rutiner eller
system. Fran Sembos marknadsavdelning stélls framforallt forsiljningskrav pa Ticket och
Resia. Gemensamma mal formuleras, bade pa huvudkontorsniva och till viss del dven pa
forsdljningsniva.'** Dessutom kriver Sembo att foretaget syns i bade Ticket och Resias
butiker, det vill sidga att de fir lika mycket plats 1 skyltfonster som andra arrangérer. Under
vara intervjuer med respondenter frdn Sembo uppméarksammade vi huruvida det kan vara
en risk att anpassa foretaget till Ticket och Resias krav for mycket. Citatet nedan visar pa

ett tydligt sdtt Sembos instéllning till denna problematik:

I: Tror du det finns nagon risk i att anpassa sig for mycket till Ticket och Resia?
IP: Alltsd, lite grand, sé sjélvklart ska man inte (tystnad) risk och risk, (tystnad)
man far ju inte helt och hallet ldgga sig efter deras, vad dem har for krav pa oss.

131 Marknadskoordinator Ticket, Séljchef Ticket Malmé
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Utan det maste ju vara ett dmsesidigt samarbete, tycker jag, fran bada hall. Det &r
vil det enda liksom, om de har nagot krav pa oss att man inte bara siger ja tack
och amen, for att man &r sé tacksam for att de siljer oss, utan det maste ju
faktiskt vara pa vara villkor ocksd. Sa jag tror det &r viktigt det hir med
omsesidigt, att man har respekt for varandra som part.

(Marknadskoordinator Sembo)

Resias marknadsavdelning stéller séledes ocksé krav pd Sembo, exempelvis kriaver Resia
att Sembo ska ge god service till foretagets butiker, de ska kunna hantera diskussioner med
kunderna samt vara engagerade i dem. Dartill stills krav pa att Sembo ska ta sitt ansvar,
vara kreativa och ta initiativ till exempelvis samannonsering och kampanjer. 1 detta
sammanhang bor betonas att marknadskoordinatorn menar att initiativ bor komma fran

bada hall i ett samarbete.'*

Utifran huvudkontorsniva Overensstimmer Tickets krav med de kriterier for samarbete,
som vi i tidigare avsnitt uppmérksammat, det vill sédga att Sembo exempelvis ska ha ett
enkelt och ldttadministrerat bokningssystem samt en vilja till gemensamma satsningar.
Numera stéller Ticket ocksd administrativa krav pa Sembo, detta for att effektivisera

. . 136
interaktionen dem emellan.

Under véra intervjuer har vi funnit att kraven tenderar att skilja sig beroende pa vilken
organisationsniva respondenten ifraga arbetar pa. Pa intervjun med en av Sembos séljare
uppmérksammades att det frimsta kravet som Ticket och Resia stiller pa foretaget ér att
siljarna ska kunna sin produkt samt vara enkla att ni."’ I de fall Sembos representanter
inte kan svara pa Ticket eller Resias fragor, dr ocksé kravet att de &r inriktade pa att ta reda
pé svaret direkt och inte endast skickar problemet vidare till nigon annan.'*® Nir det géller
anpassning anser bade séljaren och medarbetaren fran kundtjinst att det i Ticket och Resias

fall framforallt handlar om att ldra sig nya administrativa rutiner, sdsom betalningsvillkor.

Utifrén vara intervjuer pa forsdljningsnivd med Ticket och Resia framkom att kraven
framforallt ar relaterade till forséljning. Med detta menas att Ticket och Resia stiller krav
pa att den information som Sembo formedlar stimmer. Detta betonas av siljchefen pa

Ticket i Angelholm, som menar att det #r Ticket som, vid eventuella problem, far st till
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svars infor slutkunden.”®® P4 liknande sétt framhaller sdljaren i samma butik att det
viktigaste kravet som Sembo ska leva upp till &r att produkten &r serids och
dverensstimmer med den information som ges.'*’ Citatet nedan visar hur Tickets séljchef i

Malmo resonerar kring krav:

I: Vilka krav stiller ni pd Sembo?
IP: Ja, att samarbetet ska fungera, vi arbetar i ett hogt tempo och dé &r det viktigt
att systemet fungerar och inte strular, sé att det inte blir ett tidstjuveri for oss. Det
ska vara latthanterligt och det &r viktigt att Sembo har bra Gppettider, det vill
sdga samtidigt som Ticket, sd att man alltid kan fa hjilp. /---/

(Séljchef Ticket Malmo)

P& forséljningsniva hos Resia har vi funnit att kraven pd Sembo till stor del

Overensstimmer med Tickets, men i1 synnerhet betonas tillgdnglighet, bdde nir det géller

information, dppettider, kataloger och en fungerande support.'*!

4.3 Effektiva och hallbara relationer

For att sammanfatta vart empiriska material och lyfta fram det som respondenterna
framhéller som centrala aspekter for att skapa effektiva och hallbara relationer, véljer vi
nedan att genom citat presentera ett urval av svar som vi fatt pa temat. Vi kommer dven att
forsoka utrona det specifika och unika i Ticket och Sembos samt Resia och Sembos

samarbeten.

I: Anser du att relationer till researrangdrerna &r viktiga, i sa fall varfor?

IP: De ér viktiga for att man ska kunna ta telefonen om det uppstér fel och fa
hjélp snabbt. Det dr dessutom en trygghet i att kunna agera och veta att agerandet
dr accepterat/---/. Nér det dr snabba puckar dr det viktigt att man kan lita pa
varandra, att idag hjélper jag dig och imorgon hjilper du mig, det ska vara
omsesidigt. D4 ér det hdar med win-win jatteviktigt, att man inte ser varandra som
motstandare eller antagonister, utan som samarbetspartners.

I: Hur tycker du att en relation mellan en researrangdr och en resebyra generellt
sett kan goras hallbar pa lang sikt?

139 Siljchef Ticket Angelholm
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IP: For att gora en relation langsiktig s& krévs att dtagandena dr gemensamma,
och dé kan relationen vara hur linge som helst. D4 kan det bli sa att man delar pa
bade risker och vinster, men sen finns det ménga skalor emellan innan det blir sa.
Det maste vara ett samarbete dir bada satsar, vi satsar pa Sembo, vi behdver
Sembo och ser till att Sembo siljs, om det inte séljs foljer vi upp mot budget
internt. Vi forvintar oss inga “tjuvnyp” fran Sembos sida. Om vi till exempel gor
en prestation, exempelvis garanterar en kund att det hir ska du fa pé resan. Da
kréaver vi pa Ticket en motprestation fran Sembo, exempelvis hogre provision. Pa
det sittet hjédlper vi Sembo att bygga volymer.
(Marknadskoordinator Ticket)

Utifrdn huvudkontorsnivd menar marknadskoordinatorn att det &r viktigt att etablera
relationer till samarbetsparter, sirskilt inom resebranschen, dir tempot dr hogt och behovet
av snabb support manga ganger ir avgorande vid forséljning. Respondenten ifraga betonar
att en relation framforallt kan goras effektiv och héllbar genom gemensamma intressen,
ataganden och satsningar. Detta innebér att parterna i samarbetet maste vaga dela pd bade
risker och vinster. I sammanhanget understryks betydelsen av fortroende och engagemang,
det vill séga att parterna litar pa och inte gar bakom ryggen pé varandra. Nedan presenteras
perspektiv, sett utifran forsdljningsniva, pa vikten av relationer samt hur de kan goras sa

effektiva och héllbara som mgjligt:

I: Tycker du att det ar viktigt att ha en vilfungerande relation till era
researrangdrer och i sa fall varfor? Ar det viktigt for dig?
IP: Ja, det &r jatteviktigt, eftersom jag ar arrangérens ansikte utat och om det blir
nagot problem &r det till mig kunderna kommer. Sen &r det viktigt att vi kénner
oss trygga med produkten, att det ar flyt i forséljningen.
I: Hur tycker du att en relation mellan en researrangdr och en resebyra kan goras
hallbar pa lang sikt?
IP: Det &r viktigt att ha langsiktiga avtal, inte bara pa ett halvar. /---/For att det
ska vara langsiktigt médste man ha en trygghet i avtalen och triaffas kontinuerligt/-
--/Jag tycker inte att det fattas nagot speciellt fran Sembos sida, hir far man ju
bedoma foretagen efter dess storlek. Sjélvklart erbjuds mer studieresor och
informationskvéllar av de storre arrangorerna. Men nidr Sembo kommer pé besok
kan det kénnas d&nnu mer personligt. Men om det blir ngra problem sa tar man
det direkt, det dr en rak kommunikation vi har hér.

(Séljchef Ticket Malmo)

Som séljchefen pa Ticket i Malmo fastslar dr vélfungerande relationer viktiga, eftersom
Ticket dr Sembos ansikte utdt och vid eventuella problem é&r det Ticket som far st till svars
infor kunden. Langsiktiga avtal och att parterna triffas kontinuerligt framhalls som centrala
faktorer for att skapa effektiva och hallbara relationer. Skélet till att detta virderas ar att
trygghet och sédkerhet kan skapas, for savédl Ticket som Sembo. Nedan presenteras

ytterligare ett perspektiv:
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I: Hur tycker du att en relation mellan en researrangor och en resebyra kan goras
héllbar pa lang sikt?

IP: Ja, det var en svér fraga, alltsa jag tycker det fungerar bra som det &r och som
sagt, sen tror jag att for att gora en relation sa stark som mojligt, krivs att man &r
lyhord, att dem lyssnar pa véra onskemal om fordndringar, vi har ju speciella
onskemal, eftersom vi dr en kedja, s har vi ju vissa rutiner/---/ det kan ha att
gora med att vi far statistik pa ett visst sitt./---/Att det blir ett givande och
tagande, att man ar lyhdrd och gor &ndringar sa langt det gar/---/ och att om vi
ser att pa en destination sa &r det mycket klagomal, s& att antingen far Sembo
plocka bort den destinationen eller far de goéra nya upphandlingar med nya hotell
eller, alltsa att man har en kommunikation p& négot sitt.

(Siljchef Ticket Angelholm)

Siljchefen pa Ticket i Angelholm framhaller lyhdrdhet som en viktig faktor att beakta i
samarbeten mellan foretag. Att badda parter 1 sd stor utstrickning som mojligt lyssnar pa
varandras Onskemal om fordandringar samt betonar Omsesidighet och kommunikation 1
sammanhanget. Utifrdn Resias perspektiv har vi valt att presentera citat som betonar sddant

som inte Ticket uppmirksammat som viktiga aspekter av effektiva och héllbara relationer:

I: Tycker du det &r viktigt att ha en vilfungerande relation till era researrangorer
och i sa fall varfor?
IP: Det ar jatteviktigt, att veta att om det blir problem att det finns hjalp och stod
att fa, dven att man kénner att man vet vem man ska vénda sig till.
I: Hur tycker du att en relation mellan en researrang6r och en resebyra kan goras
hallbar pa lang sikt?
IP: Jag tycker att det i sa fall 4r extra viktigt att utveckla personliga relationer
mellan oss.

(Séljchef Resia Landskrona)

I: Tycker du att det ar viktigt att ha en vilfungerande relation till era
researrangorer och i sé fall varfor?
IP: En bra relation till vara researrangérer &r a och o. Just den personliga
kontakten ar ytterst viktig for vért samarbete. Vi behdver ibland snabb och
proffsig hjilp, och da ar det viktigt att de kan st till tjanst med detta.

(Séljare Resia Goteborg)

Respondenter fran Resia fastslar under vara intervjuer vikten av att relationen till Sembo
ska innebdra snabb och proffsig hjélp, att den personliga relationen dr ytterst viktig for
samarbetet samt att stodet frin foretaget alltid finns tillgdngligt. Den personliga kontakten
faststdlls som forutsdttning, men ocksa som en faktor som kontinuerligt méste vérdas, for

att relationer ska vara effektiva och hallbara.

Sett utifrdn Sembos perspektiv lyfts liknande forutsdttningar och anstrangningar fram som

Ticket och Resia ndmner i relationssammanhanget. Som citaten nedan visar understryker
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att utveckla:

I: Ar det viktigt for dig att ha en vilfungerande relation till resebyraerna?
IP: Ja absolut.
I: Varfor ér det viktigt?
IP: Varfor? (skratt) Ténk om det inte hade funkat, tink om man inte har
relationer, tink som att du sjalv sitter och ska ringa hit och boka en resa och jag
sitter och dr sur och grinig eller att vi inte far ndgon kemi som stimmer. Det &r ju
inte roligt, /---/det spelar ingen roll om du é&r privatperson eller om du ar resebyra
och du inte far den hjilp eller de bara ja, mmm... ja det var la bra dd, visst det
kan jag vdl gora, du kan vdl dka till Frankrike om du vill, ja visst kan du géora
det (sarkastisk) alltsa det 4r ju inte roligt. /---/Alltsé det, det r ju jéttejobbigt ju,/-
--/ da tappar man ju lusten. Alltsa det séljer ju inte oss heller, det gynnar ju inte
dom och det gynnar ju definitivt inte oss. Sa jag tycker det ar viktigt med en
personlig relation. /---/Alltsd det blir helt annorlunda, istdllet for att sitta
vilkommen till Sembo, det dr Person X ja mmm och s& kan man slappna av en
liten stund. Det &r skont.

(Séljare Sembo)

respondenter frdn Sembo dnnu mer dnnu de andra att den personliga relationen ar vésentlig

Som respondenten i citatet nedan betonar dr ett sitt att skapa effektiva och hallbara

relationer att l1ata fler pdA Sembo f6lja med pa resebyrabesok, dels som en sporre for dem,

men ocksé for att samarbetsparterna ska fa ett ansikte till varandra.

I: Finns det nagot som du skulle vilja blev bittre i er relation?

IP: (tystnad) Ja, alltsa jag tror nog att/---/det hade varit bra om en sdljare foljt
med ut ibland pa resebyrabesoken ocksd, dven om marknadsavdelningen vet
jattemycket nu, men vi sitter fortfarande/---/det dr mitt jobb och jag sitter med
det hela dagarna. Vi kanske inte kan f6lja med ut till alla byrderna men kanske
till ndgon eller att de kom hit ndgon gang, alltsd trdffas lite grann for det ar
ganska skont att ha en personlig relation, men i alla fall fi folja med ut pa
byrderna och det &dr bra for byrderna att fa ett ansikte till ndgon hér /---/ Jag
menar jag ska ju vara specialist pa det jag gor och sen sa givetvis att det &r en
sporre for oss att fa gora ndgonting annat ocksa emellanat/---/.

(Séljare Sembo)

Vidare fastslas kommunikation, bade intern och extern, vara av central betydelse for att ett

samarbete ska fungera pa ett effektivt sitt. Exempelvis framhaéller respondenten nedan att

information sdsom betalningsvillkor och administrativa regler skulle kunna fungera béttre

an 1 dagsldget, men menar att de flesta butiker &r med pa noterna, medan andra, oavsett

upprepningar, aldrig &r det:

I: Finns det nagot som du skulle vilja att Ticket och Resia erbjuder dig, som de
inte redan erbjuder dig?

IP:/---/Nej, men ibland kanske deras kommunikation, ibland kan deras
internkommunikation brista, men jag vet ju hur det funkar, det kan det ju gora pé
vilket foretag som helt. /---/det &r lite smé information som skulle kanske tryckas
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pa men vissa grejer kan man trycka pd hur ménga génger som helst, det gar inte
igenom anda./---/
(Séljare Sembo)

Avslutningsvis lyfter marknadskoordinatorn pa Sembo fram smésaker som viktiga faktorer
1 relationsvard. Citatet nedan visar respondentens instéllning till vikten av att visa
uppskattning, i form av att exempelvis bjuda resebyrder pa lunch nédr de besoks eller att

utse drets bast sdljande resebyra:

I: Hur virdar Sembo sin relation till Ticket och Resia, for att géra dem effektiva
och hallbara?

IP: Alltsa, ja man forsoker ju att gora lite sddana héar smasaker som att man tar ut
arets resebyra till exempel, den som sélde bdst och sen s& ger man dem nu vad
det kan vara for nagonting/---/ett diplom och skickade till dem négot ar och lite
sana saker. Att man hela tiden ger uppskattningar, lite sma uppskattningar. Sen
ndr man &ker runt, s& forsoker man kanske hos nadgon byra som man vet har salt
jattebra eller har varit jatteduktiga, sd ndr man kommer dit pa besdk tar med sig
lunch och bjuder dem/---/lite sana saker sa att de kanner sig lite uppskattade, for
jobbet de gor.

(Marknadskoordinator Sembo)

Sammanfattningsvis dr Resia, men ocksa Sembo, mest fokuserade pd att skapa personliga
kontakter for att géra en relation sé& effektiv och héllbar som mojligt, medan Ticket mer
framhaller gemenskap, 1 form av méal och intressen, som avgorande for relationens
hallbarhet. Ett avslutande tema under véra intervjuer handlade om hur respondenterna tror

och vill att relationernas framtid ska se ut.

4.3.1 Framtiden

Som avslutande tema i1 vara intervjuer valde vi saledes att rikta uppmérksamheten framat
och fokusera pd hur samarbetena forvéntas utvecklas i framtiden. Vara respondenter ar
overlag positivt instéllda och tror samt hoppas att samarbetena kommer att fortskrida. En
tydlig anledning till detta &r, for Ticket och Resias del, att Sembos produkter &r allsidiga,
efterfrdgas av marknaden samt ligger rétt i tiden. Dessutom anses Sembo vara en tuff aktor
med mycket skinn pa nisan'*’, som pi senare tid har gjort aggressiva satsningar bade nér
det giller produktutveckling och marknadsforing. Marknadskoordinatorn pa Resia fastslar
att ett sidant foretag alltid 4r attraktivt att samarbeta med.'* Vidare uttrycker siljchefen pa

Ticket i Angelholm att hon tror att Sembo kommer att siljas mer och mer framéover. Idag

142 Marknadskoordinator Resia
> Marknadskoordinator Resia, Siljare Resia Goteborg
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vill kunderna ha moéjligheten att boka mer flexibla resor. Med detta menas att kunderna
inte langre efterfrigar charterresor lika mycket, de anses vara for strikta, charterresan ar
antingen en eller tvd veckor lang. Numera efterfrdgas foljaktligen mdjligheten att kunna

anpassa bade resldngd och resmal efter eget tycke.'**

Sett utifrdn Sembos perspektiv édr det viktigt att samarbetena fortskrider eftersom foretaget
under de senaste fem &ren har vuxit med i genomsnitt 20 procent per ar. En viktig
framgangsfaktor i detta sammanhang &r att, for att Sembo ska kunna hélla priserna nere till
slutkunderna, skapa stora volymer. Det enda sittet for foretaget att gora detta dr genom att
skapa s4 rikstickande samarbeten som méjligt.'*> Som en respondent pa Sembo tilligger ar
det viktigt att nédr foretaget véxer, spelar samarbetena och relationerna mellan parterna en

) . : ) 146
annu mer vasentlig roll dn annars.

'* Siljchef Ticket Angelholm, Siljare Ticket Angelholm
%> Marknadskoordinator Sembo
146 Siljare Sembo
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5. Analys och slutsatser

I detta kapitel kommer vi att analysera vir unders6kning, genom att lata teorin mota
empirin. Syftet med analysen &r att vi ska kunna besvara vara fragestillningar och pd si

satt formulera véra slutsatser.

5.1 Betydelsen av relationer i resebranschen

I detta avsnitt vill vi uppmérksamma relationsmarknadsforing och CRM, pa det sitt som vi
funnit att dessa bada existerar i resebranschen. Utifran den historiska tillbakablick som vi
inledde kapitel tre med, kan vi konstatera att framforallt en defensiv
relationsmarknadsforingsstrategi dr ldmplig att tillimpa inom resebranschen. Branschen &r
mogen, det vill sdga utbudet i form av bdde researrangorer, sdisom Sembo, samt resebyrier,
sasom Ticket och Resia, dr storre dn efterfrdgan. I detta lige dr det sdledes mer effektivt
och lonsamt att satsa pa att skapa hallbara relationer till savil kunder som samarbetsparter.
Vi vill emellertid poédngtera att aktdrerna inom resebranschen inte for den skull ska bortse
frdn en offensiv strategi, det vill sdga det dr fortfarande av central betydelse for aktorerna
att kunna forvirva nya kunder. Som vi tidigare uppmérksammat &ndras malgrupper

kontinuerligt och kunderna vixer ddrmed ur dem.

Utifrdn de olika definitioner pd relationsmarknadsforing som introducerades 1 kapitel tre
menar vi att bdde Gummessons och Peltons definitioner dr angeldgna att uppmérksamma
inom resebranschen. Precis som Gummesson menar att alla pd ett foretag maste vara
deltidsmarknadsforare, kan vi konstatera att det dr centralt att alla pa ett foretag ocksa ar
relationsvardare. Tillimpas relationsmarknadsfoéring pd detta sitt inom branschen kan
fordelar sasom storre tillit skapas, vilket pa sikt kan minska oro och osékerhet. En
forutsdttning  for  att  foretag inom  resebranschen ska  vilja  tillimpa
relationsmarknadsforingens principer och anvidnda nagon form av CRM-verktyg, tror vi dr
att det ekonomiska utbytet framgér tydligt. Det ekonomiska utbytet som relationen mellan
savil Sembo och Ticket, som mellan Resia och Sembo, maste saledes forbéattra valfarden
for alla parter, annars dr det inte attraktivt for dem att samarbeta. Tillsammans med det

ekonomiska utbytet finns det dock flera andra fOrutsdttningar som behdvs for att ett
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samarbete ska utvecklas till en effektiv och hallbar relation, vilka vi aterkommer till i

niastkommande avsnitt.

5.2 Forutsattningar for relationer

I vér uppsats valde vi inledningsvis att fokusera pa delfragan: vilka forutsdttningar krdivs
for att skapa ett omsesidigt samarbete? Enligt teorin krdvs en mingd olika forutsittningar,
men det som &r intressant for oss dr att se hur teorin fungerar i praktiken. Framtrdder
exempelvis egenskaperna och motiven, som vi uppmérksammade i kapitel tre, lika tydligt i
verkligheten? Pa vilka sétt mérks att till exempel kontrakt fungerar som en forutséttning
for samarbete och hur anpassar sig parterna till varandra? Ar all anpassning exempelvis
fordelaktig och vilken betydelse kan det personliga och sociala utbytet ha for relationens

effektivitet och hallbarhet?

5.2.1 Grundlaggande forutsattning: motiv

Utifrén var empiri har vi forstétt att den grundldggande forutsattningen for att ett samarbete
och sedermera en relation ska kunna utvecklas, dr att de ritta motiven och gemensamma
intressena finns. Det motiv som vi menar finns fran Sembos sida dr framforallt relaterade
till de teoretiska motiven marknadsintrdide och marknadspositionering. Genom
samarbetena med Ticket och Resia far Sembo tillgdng till en mer omfattande marknad och
medvetenheten om samt synligheten av foretaget forbittras. Vi kan fastsla att bade Ticket
och Resia, teoretiskt sett, har produktrelaterade motiv till sina samarbeten med Sembo.
Genom att sdlja Sembo kan foretagens sortiment pé ett framgangsrikt sitt kompletteras och
pa detta sitt mdjliggdrs en differentiering. Ticket och Resia kan didrmed sdrskilja sitt
sortiment och skapa ett hogre virde. Ovanstaende motiv dr de mest mérkbara, men vi kan
dven skonja att tids-, resurs- och kunskapsrelaterade motiv ligger bakom samarbetena.
Sembo kan med hjdlp av sina samarbetsparter pa ett tidseffektivt sitt ha uppsikt 6ver hur
marknaden utvecklas och fordndras. Exempelvis kan Sembo, dven om de sjdlva ocksa har
information, fa direktfeedback fran Ticket och Resia, som dagligen méter kunderna och vet
vad dessa efterfragar. I en fordnderlig bransch blir mojligheten till detta vérdefull. De
resurs- och kunskapsrelaterade motiven kan vi se finns fran alla parter i samarbetena.

Ticket och Resia genomfor bdda kampanjer tillsammans med Sembo, dir gemensamma
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resurser, sdsom kunskap, utnyttjas. Pa detta sitt kan exempelvis marknadsféringskostnader

hallas nere och foretagen kan dra nytta av varandra.

5.2.2 Forutsattning: kontrakt

Det finns enligt teorin flera olika typer av kontrakt och det framhalls i sammanhanget att
olika kontrakt lampar sig olika bra i olika situationer. Utifrdn var undersokning kan vi
konstatera att ett kontrakt i nuldget finns och dr en nddvéndighet for att reglera bade
rittigheter och skyldigheter, men ocksa for att forhindra opportunistiska beteenden. Till
viss del tror vi att sdvil Ticket som Resia och Sembo 4r opportunistiska i samarbetet, pa
det sitt att foretagen 1 manga fall betonar att samarbetet maste vara gynnsamt for dem
sjdlva. Exempelvis har det under vara intervjuer framkommit att bdde Ticket, Resia och
Sembo sitter sina intressen forst, samarbetet fér till exempel inte hindra den ena parten att
agera utifran vad som dr bist for just denna. Som séljchefen pa Ticket i Malmo uttryckte
det, arbetet med Sembo far inte bli tidstjuveri for dem och det far inte vara trogt for dem att
ringa till Sembo, samtidigt som Sembo fastslar att tacksamhet inte far styra samarbetet. A
andra sidan menar vi, likt Larson och Wikstrom, att detta ocksa behovs, det ar inte
fordelaktigt om samarbeten dr harmoniska i alla avseenden, eftersom det kan leda till
stagnering. Med detta som bakgrund tror vi att ett visst inslag av egenintressen,
sjdlvstidndighet och konflikter kan gynna och skapa levande samarbeten. Vi vill emellertid
poéngtera att dessa inslag dr viktiga och accepterade i vissa situationer, men inte i andra.
Det giller sdledes for sdvil Ticket som Resia och Sembo att klara av att balansera

konflikter och konsensus det vill sdga bade individuella och gemensamma intressen.

Vi menar, utifran teorin, att ett kontrakt mellan Resia och Sembo samt mellan Ticket och
Sembo dels bor reglera formella aspekter av samarbetet, sdsom forsédljningskrav, men
framforallt tror vi att kontraktet ska fungera som ett verktyg for kommunikation. Vi anser
att kontraktets innehall ska vara en forutséttning, for bdda parterna, att bade viga, vilja och
kunna engagera sig och prestera sd bra som mgjligt. Enligt teorin bor ett kontrakt vara
opartiskt, det vill sdga inte prioritera en parts intresse fore den andres, for att vara sa
effektivt och hallbart som mdjligt. For ovrigt kridvs det, enligt oss, att kontraktet mellan
parterna, speciellt i en sa fordnderlig bransch som resebranschen, bor vara informellt och

flexibelt. Kontraktet bor ge utrymme for ett fordnderligt agerande och det ar viktigt att
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avtal inte hindrar parterna fran att agera pa bésta sétt 1 varje enskild situation. Emellertid ar

kontrakt inte den enda forutsittningen for att relationer ska utvecklas.

5.2.3 Forutsattning: omsesidig interaktion

Utifran teorier har vi forstatt att det som ar avgorande for att ett samarbete ska utvecklas
till en 6msesidig relation dr att det finns ett dubbelriktat intresse. En effektiv relation kan
aldrig fungera om det endast finns intresse, engagemang, kommunikation samt information
frAn en part. Aven om faktorer som dessa kan vara mer tydliga hos en part, ir det av
speciellt stor vikt att en part inte har 6vertag 6ver den andra. I detta fall riskerar den andra
partens beroende att bli for stort. Det som krévs i detta ssmmanhang dr saledes vélvilja fran

bada parter.

I undersokningen som denna uppsats bygger pa har vi kommit fram till att bade Ticket och
Resia har specifika kriterier for hur nya samarbetsparter véljs ut. Detta ir, enligt oss, en
form av forsdkring av att samarbetet kommer att vara Omsesidigt. Ett tydligt
forsakringskriterium som vi kan se att bdde Resia och Ticket anvénder sig av, ér att det
finns en efterfragan pa marknaden. Finns inte denna, kommer inte foretagen att kunna sélja
produkten och dirmed inte heller tjina pengar pa den. Aven om detta kan uppfattas som att
det egna intresset viger tyngre dn det gemensamma, menar vi aterigen att det trots allt
krévs egenintresse i alla samarbeten. Vi, i enlighet med marknadskoordinatorn pd Sembo,
menar att det inte gar att stindigt vara tacksam for samarbetet, utan badda parter méste
ocksa vdga framfora sina asikter och idéer. Det krivs sdledes kompromisser i alla
samarbeten, men det viktiga dr att parterna ser varandra som samarbetsparter och inte som

konkurrenter eller motstandare.

Sett utifrdn teorins perspektiv &r kommunikation och information en viktig forutsittning
for att samarbeten ska ha potential att vixa till effektiva och héllbara relationer. 1 detta
sammanhang framhalls att kommunikation och information méste gé& i bada riktningar,
oavsett om denna dr positiv eller negativ. I var undersdkning har vi forstatt att
kommunikationen till storsta del fungerar pa detta sdtt, men 1 vissa fall brister
informationsutbytet. I detta ldge ifragasitter vi om samarbetet dr sa omsesidigt som det

borde vara eller om det dr sd att Resias toleransniva helt enkelt d4r nddd i sammanhanget.
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Enligt respondenter pad Resia, undanhaller Sembo viss information, som vi tror, skulle
gynna samarbetet. Informationen ifrdga handlar om forsdljningsstatistik och framtida
intentioner, det sistnimnda vid exempelvis katalogslépp. Resia papekar att de néstan alltid
kinner sig 6verraskade ndr Sembo slédpper en ny katalog. Detta far konsekvensen att Resia
inte kan informera eller tipsa kunder 1 forvag, vilket de kan med vissa andra researrangdrer.
Risken ér, enligt oss, att Sembo pé detta sitt kan ga miste om forsédljningstillfdllen, som

samarbetet annars skulle ha kunnat skapa.

A andra sidan #r denna problematik inte nigot som véra respondenter frin Ticket
uppmarksammar, och 1 detta sammanhang stiller vi oss kritiska till hur det egentligen ar.
Vi kan endast spekulera 1 vad detta beror pd och funderar pd om det dr sé att Sembo inte
har lika stort fortroende for Resia, som for Ticket, eller om det beror pa att parterna inte ser
varandra som likvdrdiga i samarbetet. Kanske stiller Resia Sembo i forhéallande till andra
storre arrangorer och darfor anser att foretaget presterar sdmre i sammanhanget. Resia
kanske ser sig sjdlva som mer likvdrdiga med storre arrangdrer och virderar Sembo
dérefter. Respondenter pd Ticket betonade dédremot att foretaget varderar och tar hansyn till
de olika arrangorernas storlek samt dédrmed ocksd hur mycket resurser som finns till
informationsutbyte. Déarfor kanske informationsméngden inte uppfattas som lika bristfallig

hos Ticket som den gor hos Resia.

5.2.4 Forutsattning: omsesidig anpassning

Utifran teorin forutsitts att parterna i ett samarbete har individuella rutiner och system,
som for att en relation ska kunna utvecklas, méste anpassas till varandra. Det ar viktigt att
parterna visar intresse fOr varandras system och rutiner samt att dessa kontinuerligt
utvdrderas och uppdateras. Utifrdn ett CRM-perspektiv skulle blixtlasstrategin vara ett
anviandbart verktyg att tillimpa for att skapa anpassning i samarbeten inom resebranschen.
I dagsldget menar vi att det inte finns en somlds passform mellan vare sig Sembo och
Ticket eller Sembo och Resia. Vi menar, utifran hur vi har uppfattat att foretagen arbetar
idag, att det fortfarande finns brister i anpassningen dem emellan. Bokningssystemen ar
exempelvis inte fullstdndigt ldnkade till varandra och betalningsvillkoren dverensstimmer
inte helt. Detta beror dels pa att Ticket och Resia har olika typer av bokningssystem, men

ocksé pa att foretagens fakturering skiljer sig at. I detta ssmmanhang tror vi att det ar svart
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for Ticket och Resia, som samarbetar med s& pass ménga olika researrangorer, att anpassa
sig mer till just Sembo, dn vad de redan gjort. Utifrdn teorin menar vi istéllet att det ligger
pa Sembos initiativ och att foretaget genom ytterligare anpassning skulle vinna mer pa
samarbetena. Om inte Sembo inser vikten av detta, tror vi, i enlighet med en av vara
respondenter pa Ticket, att butikerna kommer avstd frin att boka Sembo. Ar det ett
kréngligt och tidskrdvande system, tror vi, att séljarna véljer de system som dr bade enklare

och snabbare, for att pa sa sétt kunna sélja s mycket som majligt.

I samband med ovanstdende diskussion finner vi det ldmpligt att tilligga att samarbetena
mellan sévil Ticket och Sembo som Resia och Sembo ér relativt nya, de har funnits 1 ett
respektive tvd ar. Vi menar att pa grund av detta kan det inte forvéntas att foretagen ska ha
en somlos passform och vara fullstidndigt anpassade till varandra, utan detta &r bade tids-
och resurskriavande. Dessutom vill vi podngtera att vi inte tror att det dr fordelaktigt for
vare sig Resia, Ticket eller Sembo att omedelbart anpassa sig efter varandra. En risk kan da
vara att ndgon av parterna fir for mycket kontroll eller blir f6r starkt beroende. Innan en
anpassning kan ske, tror vi att det framforallt krdvs engagemang och fortroende mellan
parterna. Beroende pa i hur pass stor utstrickning parterna samarbetar samt hur djupt
samarbetet dr, tror vi att anpassningen bor situationsanpassas. Enligt teorin tolkar vi det
som att hinsyn ocksd bor tas till om parten &r en sd kallad helkund eller delkund. I detta
fall dr vi av den &sikt att Sembo didremot inte 1 anpassningssammanhanget ska skilja pa
Ticket och Resia, utan trots att Ticket 4r en delkund och endast siljer Sembos hotellutbud,

star for en likvardig forsdljning, sett utifran antalet butiker, som Resia gor.

5.2.5 Personligt och socialt utbyte

De rdtta motiven, ett opartiskt kontrakt, dmsesidighet samt anpassning verkar séledes
utifran teorin vara viktiga fOrutsittningar for samarbeten och for att relationer ska
utvecklas. Det som, enligt var undersokning, 1 synnerhet gor relationer 6msesidiga dr det
utbyte som relationen ger, bade for foretaget och for enskilda individer. Vi har funnit att
intresset for personliga relationer i sammanhanget tenderar att variera. Vi tror att detta
skiljer sig beroende pa hur personen ifrdga &r och ddarmed skiljer sig intresset frdn person
till person. Beroende pa om respondenten ifrdga arbetar pa huvudkontorsniva eller pa

forséljningsniva verkar ocksa ha betydelse i sammanhanget. Nagra av véra respondenter
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ser de personliga relationerna som ndgot som behover utvecklas for att relationen till
samarbetsparten ska bli effektiv och hillbar, medan andra inte reflekterat 6ver detta och ar
ndjda som det dr. Som vi konstaterat i vart empiriska material, tror vi att den personliga
relationen betyder mer for Sembo, &n for Ticket och Resia, &ven om vissa respondenter ger

uttryck for motsatsen.

Att skapa en personlig relation mellan parterna, tror vi mest fordelaktigt gors, genom att
parterna kontinuerligt triffas ansikte mot ansikte. Det &r i och for sig svart att arrangera,
med tanke pd hur manga olika butiker som ingér i samarbetet. Men vi tror trots allt att det
ar nér personer mots och fér ett ansikte till telefonrdsterna som personliga relationer kan
utvecklas. Frdn Sembos sida menar vi att det krédvs att foretaget pa ett béttre sitt 4n idag
anstranger sig for att besoka sina resebyrder. Som vi har forstitt det, &r det flera
respondenter, framforallt fran Resia, som efterfrigar fler personliga besok. Om foretaget
ska klara av att vdxa i samma takt som de gjort de senaste fem aren, &r det, enligt var asikt,

av allt att doma centralt att satsa pd att skapa effektiva och hallbara relationer pa detta sitt.

5.3 Lojalitetens betydelse

I var uppsats valde vi vidare att fokusera pa delfrdgan: vilken betydelse kan lojalitet ha for
samarbetet ifraga? For att ett samarbete ska utvecklas till en effektiv och héllbar relation,
framhaller teorin bland annat att ovanstdende forutsattningar maste finnas, men vikten av
att parterna ar savil engagerade, tillforlitliga och bundna till varandra, understryks ocksa. I
detta sammanhang betonas dmsesidigheten ytterligare en gang. Som vi uppmarksammade 1
kapitel tre finns det manga samarbeten, i vilka parterna dr lojala mot varandra, men inte
ndjda och det finns manga samarbeten, i vilka parterna dr ndjda, men inte lojala mot

varandra.

Utifrdn var undersokning kan vi 1 dagsldget konstatera att sdvil Ticket som Resia och
Sembo dr ndjda med sina samarbeten, men vi undrar om samarbetena verkligen ér lojala
och likvirdiga? For att parterna ska vara lojala krdvs mer én att de enbart dr ndjda. Vi tror
att for att lojalitet ska uppsta parterna emellan, kravs ocksa att Ticket och Resia kidnner att
utan Sembo har fOretaget saimre forutsittningar att konkurrera pd marknaden. Likavil tror

vi att for att lojalitet ska kunna utvecklas mellan Sembo och Resia eller Ticket méste
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Sembo ocksé kénna att relationen skapar mdjligheter for fortsatt framging. Om relationen
utvecklas pd detta sétt, menar vi, att alla parter kommer anse att relationen ar vird att
bevara och dirmed kommer vilja satsa pa den. I detta sammanhang finner vi det intressant
att spekulera 1 hur likvardiga samarbetsparterna egentligen dr? Vi har fatt uppfattningen att
Ticket och Resia skulle klara sig 1 konkurrensen, utan Sembos produkter, men att Sembo
inte skulle klara sig lika bra pd marknaden utan Ticket och Resia. De senare har
samarbeten med manga arrangdrer, och dven om Sembo ocksd har samarbeten med méinga
andra resebyrder, kan de aldrig fa& samma genomslagskraft som de far genom sina
samarbeten med Ticket och Resia. For att samarbetena ska vara vérda att satsa pa maste
parterna vara likvirdiga, bade nir det giller satsningar och makt. Aven om det sistnimnda

ofta dr svért att uppna, bor det efterstrivas i storsta mojliga mén.

I var undersdkning har vi ocksa kunnat skonja ett monster, att i lojalitetssammanhang
vager engagemang och fortroende tungt. Enligt teorin blir det, i en relation dér parterna
litar p4 varandra, littare att bdde ge och ta. Aven om det finns kontrakt som ska reglera
beteenden likt dessa, kravs det 4ndd vilvilja, det vill sidga att &ven om mdjligheter att agera
for egen vinnings skull ges, tar inte parterna dem. Lat séga att exempelvis Sembo i en viss
situation skulle foredra att agera pa ett, for dem fordelaktigt sétt, men ofordelaktigt for
Ticket och Resia, menar vi att om ett dmsesidigt fortroende existerar, kommer Sembo att

avstd och istdllet vilja ett alternativ som &ar fordelaktigt for alla parter.

Som Oliver fastslar utvecklas lojalitet inte enbart med ndjdhet som killa, utan det dr som
med froet och vixten. For att skapa lojalitet krdvs saledes forutsdttningar sisom
engagemang, fortroende, dmsesidighet och anpassning, men precis som det tar tid for froet
att vdxa, tar det tid for ett samarbete att utvecklas till en lojal relation. Nér det géiller
samarbetena mellan Sembo och Ticket samt Sembo och Resia kan vi konstatera att froet ar

satt, men det kravs fortfarande mer vard i form av solsken och vatten, for att relationen ska

bli lojal.
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5.4 Effektiva och hallbara relationer i

resebranschen

For att knyta an till var problemformulering dir vi poéngterade att det dr lattare att séga
vad en god relation dr dn att forklara hur den skapas, det vill séga vad solskenet och vattnet
egentligen bestar av? I detta avsnitt vill vi sammanfatta och uppmérksamma de slutsatser
vi har kommit fram till i denna uppsats. Tidigare i kapitlet har vi framhdvt bade vilka
forutsdttningar som kravs for att ett Omsesidigt samarbete ska utvecklas samt vilken
betydelse lojalitet kan ha i sammanhanget. Nu vill vi besvara var huvudsakliga
fragestillning: hur kan ett samarbete mellan tvd foretagsparter inom resebranschen, géras

till en effektiv och hallbar relation?

En av véra slutsatser &r att for att ett samarbete mellan tvd foretagsparter inom
resebranschen ska utvecklas till en effektiv och hallbar relation krdvs ritt motiv, det vill
sdga motiv som betonar gemenskap och ekonomiskt utbyte, snarare &n enbart
egenintressen. Dessutom krdvs att ett opartiskt och balanserat kontrakt upprittas och som
vi podngterade i uppsatsens inledning &ar detta emellertid inte tillrédckligt, utan det kravs
mycket mer. Det behovs exempelvis 6msesidighet 1 savél informations-, kommunikations-,
risk- och vinstsammanhang. Till viss del krdvs ocksa att parter anpassar sig till varandra,
men anpassningen fir inte skapa beroendestillningar och asymmetri, utan samarbetet bor
bygga pa vilvilja. Vidare kan vi dra slutsatsen att huruvida personligt utbyte dr avgorande
for hur effektiv och héllbar en relation kan bli, dr individuellt, det vill sdga uppfattningen
kring detta skiljer sig fran person till person. Vi dr emellertid av den asikt att en personlig
kontakt skapar bittre forutsittningar for effektivitet och hallbarhet inom resebranschen.
Tillsammans med engagemang och fortroende, tror vi att grunden for lojalitet ddrigenom

kan etableras.

Ytterligare en slutsats vi har kommit fram till &r att for att halla kvar den entusiasm som
ofta forekommer i borjan av samarbeten behdvs kontinuerliga anstringningar. Inom
resebranschen har vi funnit att nérvaro, i form av regelbundna och personliga besok, &r
ytterst viktiga for att gora en redan god relation &nnu mer framgéngsrik. Vidare dr det av
vikt att parterna i ett samarbete kontinuerligt bevakar och uppdaterar system och rutiner for

att pa effektivaste sitt uppnd en dmsesidig och somlos passform. Med detta menar vi att
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Sembo, Ticket och Resia i storsta mojliga man ska anpassa sddana processer, det vill sdga
rutiner och system som ldnkar parterna till varandra. Det betyder inte att en part for den
skull ska kunna f4 mer kontroll &n ndgon annan, utan det handlar om att skapa effektivitet
och eliminera onddiga aktiviteter. Risken med en alltfor somlos passform édr att den ena
parten kan ta kontrollen 6ver den andra, som 1 sin tur riskerar att tappa sin unikhet.
Tillampas blixtlasstrategin ddremot pd rétt sdtt, menar vi att risken for opportunism och
asymmetri kan begrdnsas. Vi menar att ndgon form av CRM-verktyg behdvs 1 samarbetena
mellan Sembo och Ticket samt mellan Sembo och Resia, eftersom interaktionen i deras
verksamheter dr sd pass stor. For att foretagen ska ha mojlighet att vara uppdaterade, ha
kunskap om och veta vad de olika samarbetsparterna uppskattar skulle en databas vara
anviandbar. Vi tror att information, bade positiv och negativ, i en databas skulle knyta
parterna till varandra pa ett starkare sitt, vilket i bdsta fall skulle kunna leda till att

ytterligare opportunistiska handlingar begrinsas.

Sammanfattningsvis blir var huvudsakliga slutsats att det gar att skapa relationer pé flera
olika sitt, men for att relationer ska bli sd effektiva och héllbara som mojligt handlar det
om att samarbeta ofta, vara engagerade och se langsiktigt pad samarbetet. Om béda parter

gor detta finns det potential for relationen att bli bade 6msesidig, lojal och l&ngsiktig.
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6. Avslutning

I detta avslutande kapitel vill vi summera samt reflektera dver uppsatsen och dess relevans.
Dessutom kommer vi att resonera kring fortsatta studier som skulle kunna vara intressanta

att genomfora inom dmnet.

6.1 Summering

Syftet med var uppsats var att utifrdn ett CRM-perspektiv skapa en forstdelse for vilka
forutséttningar samt kontinuerliga anstrdngningar som kriavs for att kunna utveckla ett
samarbete mellan tva foretagsparter, till en effektiv och héllbar relation. Genom syftet kom
vi fram till f6ljande fragestillning: hur kan ett samarbete mellan tva foretagsparter inom
resebranschen, goras till en hallbar och effektiv relation? Utifrdn denna valde vi att
koncentrera oss pa tva delfrdgor: vilka forutsdttningar krdvs for att skapa ett omsesidigt
samarbete samt vilken betydelse kan lojalitet ha for samarbetet ifrdga? Centrala begrepp
och teorier som diskuterats 1 uppsatsen har bland annat varit relationsmarknadsforing,
CRM, samarbete, lojalitet, fortroende och engagemang. For att genomféra var
undersokning valde vi att tilldimpa den kvalitativa metoden och genomforde tio intervjuer

med respondenter fran Sembo AB, Ticket Travelgroup AB och Resia Travelgroup AB.

Viér slutsats dr att for att ett samarbete ska kunna utvecklas till en effektiv och hallbar
relation, inom resebranschen, krdvs dels vissa forutsédttningar, men ocksd kontinuerliga
anstrangningar. Bland annat kravs att gemensamma motiv och intressen finns, att opartiska
kontrakt upprittas samt att anpassning till viss del sker mellan parterna. Néar samarbetet vil
ar etablerat, krdvs sdledes ocksd kontinuerliga anstringningar for att relationen parterna
emellan ska bli sé& effektiv och hallbar som mgjligt. Exempelvis dr nérvaro av central vikt,
det vill séga att parterna kontinuerligt traffas, men det dr ocksa viktigt att nagon form av
CRM-verktyg tillampas. Sammanfattningsvis blir var huvudsakliga slutsats att det gér att
skapa relationer pa flera olika sétt, men fOr att relationer ska bli sd effektiva och héllbara
som mdjligt handlar det om att samarbeta ofta, vara engagerade och se langsiktigt pé
samarbetet. Om bada parter gor detta finns det potential for relationen att bli bade

Omsesidig, lojal och langsiktig.

69



6.2 Reflektioner

Som avslutning pa var magisteruppsats vill vi reflektera 6ver de slutsatser vi kommit fram
till. Anledningen till att vi valde att studera relationer inom resebranschen var framforallt
att vért intresse for resebranschen generellt sett dr stort. Dessutom har vi under vara
studier pa Service Management programmet ideligen stott pa problematiken kring att varda
och utveckla relationer till kunder, och vi fann det nu intressant att studera hur relationer
istéllet fungerar business to business, det vill sdga mellan tva foretag som samarbetar. Det
finns ett flertal studier kring relationsskapande, men vi fann det intressant att studera denna
problematik i en fordnderlig bransch sdsom resebranschen, i vilken vi inte stott pa studier
som denna tidigare. Vi inledde vér uppsats med en uppfattning om att samarbeten endast
kan utvecklas till effektiva och hallbara relationer, om opportunistiska beteenden kan
begrinsas. Till viss del har vér forestdllning bekréftats genom undersdkningen, men vi har
dven kommit till insikt om att egenintressen ocksé har en viss betydelse, inte enbart negativ

utan ocksa positiv, for relationers utveckling.

Vi tror att de slutsatser som vi kommit fram till dr relevanta f6r savdl Sembo som Ticket
och Resia, men vi tror ocksd, trots att vért resultat &r baserat pd just dessa foretag, att
undersokningen kan vara anvindbar och relevant for andra aktorer i branschen. Detta
eftersom marknaden badde dr mogen och kunderna dr mer vana och diarmed ocksa mer
krivande. Aven om, som vi uppmirksammade i var inledning, menade att det #r sérskilt
gynnsamt for Sembo att varda sina relationer, tror vi att exempelvis ocksa Ving, som har
egna butiker att formedla resor genom, bor se vérd av relationer som en viktig forutsittning
for att lyckas pd marknaden. For resebyraer menar vi ocksa att vért resultat &r anviandbart.
Aven for dem #r det centralt att fokusera pa relationsskapande och relationsvard, eftersom
utan arrangorernas fortroende, finns det ingen plats for dem p& marknaden. Sarskilt i
dagsldget, med tanke pd det vixande antalet Internetresebyrder samt kunders egna intresse
for att pa egen hand hitta och boka sina resor. For ovrigt tror vi att det resultat vi kommit
fram till genom var unders6kning kan vara anvindbar dven for andra mogna branscher. Vi
menar att det resultat vi kommit fram till genom vért empiriska material, men framforallt
det resultat vi kommit fram till genom teorin, dr applicerbart i de flesta mogna branscher
diar samarbeten och relationer existerar. Idag dr manga branscher, langt ifrdn enbart

resebranschen, mogna. Ménga fOretag liknar varandra och erbjuder samma slags
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samarbetsfordelar och i ett sddant klimat &r det av stor vikt att skapa effektiva och héllbara

relationer for att 6verleva 1 konkurrensen.

Avslutningsvis vill vi dgna nagra rader till att reflektera dels kring hur vi kunde ha
genomfort undersokningen pd annat sitt samt vilka intressanta idéer vi fatt till fortsatta
studier. P4 grund av tidsbegransning var vi tvungna att begrinsa omfattningen pd var
undersokning, och i efterhand kan vi kénna att det hade varit intressant om vi hunnit
genomfora fler intervjuer, hos bade Sembo, Ticket och Resia, men ocksd med andra
aktorer inom branschen. Eftersom vi var medvetna om denna begrdansning redan nir vi
inledde uppsatsarbetet, valde vi att istéllet for att soka efter generella monster, att soka
efter det unika och speciella i just dessa foretags relationer. Forslaget vi har till fortsatta
studier blir saledes att forsoka gora en mer fokuserad undersdkning, for att pa detta sétt
kunna dra generella slutsatser. Vi menar dven att det skulle vara intressant att inrikta sig
mer pa vilken betydelse exempelvis kommunikation och ledarskap har i relationsskapande.
En intressant frgestéllning skulle kunna vara: vilken roll har ledaren eller ledarna for hur
relationer kan utvecklas pa ett effektivt och hallbart sdtt? Vi tror att studier kring detta

skulle komplettera de studier som redan finns kring relationsskapande och relationsvard.
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Bilaga 1: Intervjuguide Marknadskoordinator Sembo

Inledande fragor:
= Varfor har Sembo valt att arbeta med olika aterforséljare?
= Har Sembo alltid arbetat pa detta sétt?
= Hur ldnge har ni samarbetat med Ticket och Resia?
= Hur stor del av er forsdljning star de for?
= Motiv och syfte till samarbetena?
= Vilka fordelar finns med samarbetena?
= Finns det ndgon risk med samarbetena?
= Vem visade intresse forst?

Samarbeten:
= Hur startas ett samarbete med en terforséljare? Genom avtal? Pa vilken niva?
* Hur etableras en relation?
= Hur lang tid tar det?
= Vilka aktiviteter krivs for att Sembo ska kénna att en relation har uppstétt?
= Rutiner och anpassning? Vem anpassar sig efter vem och hur gar det till?
= Hur kontrollerar ni att Sembos intresse kommer i forsta hand?
» Ar Sembo ndjda med sina samarbeten? Varfor/ varfor inte?
= Utvirderas samarbetena kontinuerligt?
= Om Sembo ser brister i samarbetena, hur atgérdas de?
= Om Sembo mirker att en aterforséljare inte skoter sig, hur hanteras det?
= Har Sembo ndgon gang misslyckats med ett samarbete, sa att det har avslutats?

Relationsvard:
= Hur underhélls och hanteras relationen till alla Ticket och Resia butiker?
= Hur utbildas Ticket och Resia?
= Ser Sembo ndgon skillnad mellan samarbetet med Ticket och samarbetet med Resia?
= Ar relationen till Resia annorlunda, tack vare att den har existerat lingre?
= Vad betyder samarbeten med aterforsiljare for er?
= Skulle Sembo vilja forbittra samarbetet med Ticket och Resia, pd vilket sitt?
= Kan du nimna tre anledningar till Sembos satsning pa aterforséljare?
= Har Sembo maérkt skillnader i1 forséljning och lonsamhet efter relationen till Ticket
och Resia etablerats?

= Ar det nigot du vill tilligga som du kiinner att vi har missat?



Bilaga 2: Intervjuguide Marknadskoordinator Resia

Inledande fragor:
= Bakgrund (arbetsuppgifter, erfarenhet etc.)
* Hur manga olika foretags produkter sdljer ni?
= Vilket foretag siljer Resia mest av?
* Finns det ndgot speciellt foretag som kinns extra viktigt for Resia att samarbeta
med? Varfor?
= Hur resonerar Resia nér foretaget véljer att sélja nya researrangdrer?
= P4 vilka grunder viljs samarbetsparter?

Samarbetet med Sembo:
= Hur ser Resia pa sitt samarbete med Sembo?
= Vilka motiv till samarbetet finns?
= Skulle ni sdga att det finns en relation mellan ert foretag och Sembo?
= Kénner ni fortroende for Sembo?
= Hur startades samarbetet med Sembo?
= Hur fungerar samarbetet med Sembo idag?
» Hur uppfattar Resia Sembo som foretag?
= Hur uppfattar Resia Sembos produkter?
= Finns det skillnader eller likheter mellan reseforetagens sortiment?
= Ser ni att Sembo har ndgon fordel 1 detta sammanhang?
= Vilka krav har Resia pa Sembo och vilka krav har Sembo pa Resia?

Relationsvard:

* Hur fungerar kommunikation och information mellan Resia och Sembo?

= P3 vilka sitt anser ni att Sembo vérdar relationen till Resia?

= Hur fungerar till exempel utbildning och uppfoljning?
Finns det ndgot som andra foretag gor, som inte Sembo gor och som ni uppskattar?
Finns det ndgot omrdde Sembo kan prestera dnnu bittre, i relationssammanhanget?

Ar det nigot du vill tilligga som du kiinner att vi har missat?



Bilaga 3: Intervjuguide Marknadskoordinator Ticket

Inledande fragor:

Bakgrund (arbetsuppgifter, erfarenhet etc.)

Hur resonerar Ticket nir foretaget véljer att silja nya reseforetag?

Pé vilka grunder viljs samarbetspartners ut?

Har ni speciella kriterier?

Hur léng tid anser du att det tar att etablera en relation till samarbetspartners?
Om det tar olika l&ng tid, vad beror det pa?

Finns det ndgot samarbete som vager tyngre dn andra? Varfor?

Samarbetet med Sembo:

Hur ser Ticket pa sitt samarbete med Sembo?

Vilka motiv finns till ert val?

Ar det ett dmsesidigt samarbete? Finns det engagemang frin bada sidor?

Skiljer sig ert samarbete med Sembo fran era samarbeten med andra researrangorer?
Pé vilka satt?

Har du en personlig relation till Sembo?

Hur uppfattar du Sembo som foretag och hur uppfattar du foretagets produkter?

Hur startades samarbetet med Sembo?

Hur fungerar samarbetet med Sembo idag? Om bra, pa vilket sitt?

Relationsvard:

Hur fungerar kommunikation och information mellan Ticket och Sembo?

Har du ofta kontakt med Sembo, i vilka sammanhang? Ar det ndgot du saknar?

Pa vilka sitt anser du att Sembo vérdar sin relation till Ticket och hur vardar ni er
relation till dem?

Hur fungerar till exempel utbildning och uppfoljning er emellan?

Finns det ndgot som andra foretag gor, som inte Sembo gor, som ni uppskattar och
skulle vilja att Sembo forbéttrade?

Vilka krav stéller Ticket pd Sembo?

Anser du att relationer till researrangorerna &r viktiga, i sa fall varfor?

Hur tycker du att en relation mellan en researrangér och en resebyra generellt sett
kan goras héllbar pa lang sikt?

Négot du vill tilldigga som du kénner att vi missat? Om vi missat nigot, kan vi
kontakta dig igen?



Bilaga 4: Intervjuguide Ticket och Resia butiker

Inledande fragor:

Bakgrund (arbetsuppgifter, erfarenhet etc.)

Finns det svarigheter med att samarbeta med s& ménga olika researrangdrer som ni
gor?

Hur hanteras detta i sa fall?

Samarbetet med Sembo:

Hur uppfattar du Sembo som foretag och hur uppfattar du foretagets produkter?

Hur tycker du att samarbetet med researrangdren Sembo fungerar?

Ar det ett dmsesidigt samarbete? P4 vilket sitt?

Skiljer sig detta samarbete frdn samarbeten med andra researrangdrer och 1 sé fall pa
vilket sétt?

Pa vilka sitt kommunicerar du, via telefon, mail?

Fér du den information du behdver frin Sembo? Ar det nigot du saknar, i s fall vad?
Finns det ngot i kommunikationen som kan forbéttras?

I vilka ldgen rekommenderar du Sembo framfor andra arrangérer som har likvardiga
produkter?

Vilka krav stiller du pa Sembo?

Relationsvard:

Har du ofta kontakt med Sembo, 1 vilka sammanhang och hur tycker du att denna
kommunikation fungerar?

Har du en personlig relation till Sembo?

Hur tycker du att Sembos utbildningar och utvirderingar fungerar?

Tycker du att det ar viktigt att ha en vélfungerande relation till era researrangorer och
1 sé fall varfor?

Ar det viktigt for dig?

Hur tycker du att en relation mellan en researrangdr och en resebyra kan goras
hallbar pa lang sikt?

Finns det ngot som du skulle vilja att Sembo erbjod dig, som de inte gor idag?

Finns det ndgot du vill tilldgga som du tycker att vi har missat?



Bilaga 5: Intervjuguide Saljare och Medarbetare Kundtjanst
Sembo

Inledande fragor:

Bakgrund (arbetsuppgifter, erfarenhet etc.)

Hur uppfattar du Ticket/Resia som foretag?

Finns det svérigheter med att samarbeta med sd pass méanga olika Ticket/Resia
butiker och hur hanteras detta?

Samarbetena med Ticket och Resia:

Hur tycker du att samarbetet med Ticket/Resia fungerar?

Ar det dmsesidiga samarbeten?

Skiljer sig dessa samarbeten frdn samarbeten med andra resebyréer och i sa fall pa
vilket sétt?

Har du kontakt med ménga olika Ticket/Resia butiker, i vilka sammanhang?

Hur tycker du att kommunikationen fungerar?

Pa vilka sétt kommunicerar du med Ticket/Resia, via telefon, mail etc.?

Fér du den information du behdver fran Ticket/Resia? Ar det nagot du saknar, i si
fall vad?

Finns det ndgot i kommunikationen som kan forbattras?

Vilka krav stéller du pa Ticket/Resia och vilka krav stiller de pa dig?

Relationsvard:

Har du samma relation till Ticket som till Resia? Finns det skillnader? Finns det
nagot som till exempel Ticket gor, som inte Resia gor eller tvartom?

Har du en personlig relation till Ticket/Resia?

Hur upplever du att Ticket/Resia beméter dig som sdljare fran Sembo?

Kénner du att du som séljare behovt anpassa ditt arbete ndgot speciellt efter
samarbeten med Ticket/Resia inletts?

Tycker du att det &r viktigt att ha en vilfungerande relation till resebyrierna och 1 sa
fall varfor?

Ar det viktigt for dig?

Hur tycker du att en relation mellan en researrangdr och en resebyra kan goras
héllbar pé lang sikt?

Finns det ndgot du skulle vilja att Ticket/Resia erbjuder dig, som de inte gor idag?

Finns det ndgot du vill tilligga som du kénner att vi har missat?



