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Sammanfattning

Regionala flygplatser har idag svart att nd Ionsamhet enbart baserat pa trafikavgifter fran
flygbolagen. For att f4 bukt med detta problem behover flygplatserna fa inkomster fran
andra delar av flygplatsens komplexa verksamhet. Vi har déarfor fatt i uppdrag av
Luftfartsverket att undersoka om regionala flygplatser framgéngsrikt kan arbeta med att
skapa lojalitet hos sina resendrer vilket kan vara en tdnkbar utvig for att 6ka inkomsterna.
Vér fragestéllning ar darfor: Hur ser en regional flygplats forutsdttningar och strategiska
mojligheter ut for att gora resendrer lojala? For att besvara denna fragestillning har vi
studerat befintlig litteratur som berdr flygbranschen och lojalitet. Dessa teorier var
bristfélliga for uppsatsens syfte varav vi skapade modellen Lojalitetens Stjdrna. Modellen
kopplar samman fOrutséttningar och strategiska mojligheter for att visa pa hur lojalitet
skapas och vi anviander sedan denna i analysen for att undersoka var fragestillning. Véar
uppsats visar pa att den regionala flygplatsen idag saknar ménga forutsittningar som ett
lojalitetsskapande kréver. Vidare menar vi att den regionala flygplatsen dirmed inte heller
har de strategiska mdjligheterna som behdvs for ett framgangsrikt lojalitetsskapande da

dessa bygger pa flygplatsens forutsattningar.
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Inledning
1.

[ detta kapitel for vi ldsaren in i uppsatsens kdrna och presenterar den problematik en
regional flygplats stdr infor i dagsldget. Vi guidar ldsaren in i flygplatsen som plats for
att sedan visa pda hur problem, problemstdllning och syfte i uppsatsen presenteras, vilka
ldgger grunden till varfor uppsatsen producerats. Kapitlet avslutas med en presentation
av vilken relevans uppsatsen har samt en beskrivning av den avgrdinsning vi gjort.

Pip, pip, pip... upp och hoppa! Magen pirrar och hjdrtat bankar snabbt. Stressen infinner sig.
Ar ndgot glomt? Alltid samma panik. Klockan tickar. Hoppar in i taxin och slinger in
tillhérigheterna i bagaget. Varfor alltid ute i sista minuten? Taxiresan tar inte lang tid alls.

Ar inte mycket trafik sa hér pd morgonkvisten. Tur!

Antligen framme. Kinner att lugnet infinner sig och den Gverhingande stressen minskar
ndgot. Motet dr forst om tvd timmar. Trivs pd denna gemytliga plats! Personalen hdlsar
vdnligt och fragar pd ett skamtsamt sdtt om planboken dr med denna gdng. Alltid lika kul att

komma hit. Kanns som hemma!

Hinner smdprata med Kalle i cafeterian och far en nybakad baguette och en firsk
morgontidning med mig. Behéver aldrig frdaga, kommer alltid som pd bestdillning. Forstar inte
att Kalle har san koll. Kéinner att leendet vixer pa ldipparna gdendes mot utgdangen. Vet att
det inte varade mer dn ndgra minuter, men det gor inte sa mycket. Om ndgon dag ses Vi ju

igen!

Det vi ovan beskrivit 4r motet mellan en affdrsresenir och en regional flygplats. Métet
varade inte mer dn ndgra minuter men intrycket hos resendren var stort. Dennes behov
blev vél tillgodosedda genom personalens agerande och resendren kidnde sig bekréftad.
Servicen riktades personligt mot resendren ifrdga samtidigt som motet upplevdes
gemytligt och trevligt. Bara motet med lokalen gjorde att resenéren lyckades koppla av i
sin stressiga vardag. Detta kan tdnkas vara ett frimmande och ovanligt méte, men &r det

s motet med den komplexa miljon egentligen alltid borde fungera?



Flygplatsen nu och da

Flygplatser utgors av en komplex milj6 och deras verksamhet kan liknas vid ett
fastighetsbolag, vilket innebér att de hyr ut lokaler och yta till verksamheter som bistér
med tjanster och varor pa flygplatsen. Det kan darfor vara andra verksamheter, dn
flygplatsen i sig, som dr den bidragande faktorn till att resenéren besoker platsen. En
verksamhet, flygbolaget, sdljer exempelvis en tjénst 1 form av en resa vilket &r framsta
anledningen till att resendren anlédnder till flygplatsen. Verksamheterna som agerar pa
flygplatsen &r de som tar hand om resendrerna och bemoéter dessa genom olika
interaktioner. Det kan darfor vara svart for flygplatsen att sjdlvstindigt paverka eller
skapa en speciell kénsla eller stimning for resendrerna da de inte har en direkt relation
med dessa. Vidare hidvdar vissa teoretiker att flygplatsen enbart utgors av en vinthall da
de kommersiella verksamheterna dr begransade pd manga flygplatser. Jarach ser dock att
en fordndring har skett ifrdn att flygplatsen varit en vénthall till att idag ha blivit en
kommersiell plats. Han jamfor didrmed flygplatsen med ett varuhus istdllet for en

fastighetsigare. '

Flygplatsens roll fordndras ofta da den inte endast opererar i en komplex milj6 utan dven i
en stindigt fordnderlig miljo. Efter lagprisflygbolagens intrang pd marknaden, genom
liberaliseringen av flygmarknaden i sdvdl USA som Europa, har forutsittningarna for
flygplatserna i allménhet och de regionala flygplatserna i synnerhet fordndrats. Vilken
fordndring som skett dr dock forskarna oense om. Durrani & Forbes hdvdar exempelvis
att de regionala flygplatserna tidigare enbart matat de stora internationella och nationella
flygplatserna med passagerare, si kallad spoke i flygsystemet hub and spokes®, men att
detta har fordndrats. De hivdar att ménga regionala flygplatser numera har overgatt till att
agera mer sjalvstindigt i ett punks-till-punkt system®, vilket innebir att passagerare som
reser fran regionala flygplatser kan &ka direkt till slutdestinationen.* Andra forskare ar
dock tveksamma till att denna fordndring 4r av en sddan tydlig karaktir som Durrani &
Forbes foresprakar. Papatheodorou & Lei talar istdllet om att badda systemen, hub and

spokes och punkt-till-punkt, agerar parallellt pa en regional flygplats. Dessa menar att de

! Jarach, D. 2005:92

2 Hub and spokes 4r ett system som syftar pa nav och ekrar dir hub &r navet dit alla spokes, ekrar, bir. Detta
innebdr att flygplan flyger fran ekrar, mindre flygplatser, in till naven, storre flygplatser, och dérifran kan
resendren sedan resa vidare med ett storre urval av slutdestinationer.

? Punkt-till-punkt systemet syftar till spokes, ekrarna. Genom detta system flyger planen fran en eker till en
annan, utan att mellanlanda vid ett nav, en sé kallad hub.

* Durrani, T.S. & Forbes, S.M. 2004:38



storre flygbolagen som opererar pé regionala flygplatser fortsitter att anvinda dessa som
“feeders to mayor hubs” samtidigt som lagprisflygbolagen agerar enligt punkt-till-punkt.’
De poingterar dirmed att ingen av modellerna siledes har dott ut®. Anledningen till att
flygbolagens inrikesflyg fortsdtter att verka enligt hub and spokes, trots déligt uppvisat
resultat, dr att dessa dr en nodvéndighet for att resendrerna skall kunna transporteras till
hubs. Tack vare detta kan flygbolagen som verkar ifrdn hubs fylla sin kvot av resenérer

och pa sa sitt uppvisa ett bra resultat.”

Lagprisflygbolagen har dven medfort att de regionala flygplatserna har kommit i
ekonomisk obalans. Flygplatsernas storsta inkomstkélla bestar ndmligen av avgifter ifran
flygbolagen och da dessa dr av ldgkostnadskaraktér har det medfort att avgifterna varit
tvungna att sdnkas. Dessutom har inrikesflygets forluster omojliggjort en avgiftshdjning
frin den regionala flygplatsens sida®. Till foljd av detta gar de flesta regionala
flygplatserna &rligen med stor forlust’, trots att stora kostnadsreduktioner genomforts de
senaste aren. Fokus ligger nu darfor pa att 6ka intékterna for att uppvisa ett béttre resultat.
Med tanke pd flygbolagens kérva situation innebdr det i sin tur att kommersiella
satsningar bor goras for att de kommersiella verksamheterna istdllet skall oOka

flygplatsernas omsittning.'® Kanske ligger Jarachs kommersiella plats ritt i tiden?

Problem

For att mojliggora en Okning av de regionala flygplatsernas omséttning maste fler
resendrer attraheras till flygplatserna eller de befintliga resenérerna lockas till att resa och
spendera mer pengar pa flygplatserna. Problematiken ligger sdledes i att fa resendrer att
regelbundet atervinda och inse vérdet av flygplatsen i sig, for att pa sd sitt oka

flygplatsens omséttning.

Problemformulering

Syftet med denna uppsats dr att undersdoka om regionala flygplatser framgangsrikt kan

arbeta med att skapa lojalitet hos sina resendrer for att fa dessa att atervénda till

> Papatheodoroua, A. & Leib, Z. 2006:48

® Ibid.:51

" Samtal Flygmarknadschefen pa Luftfartsverket 2006
® Ibid.

? Tbid.

1 Luftfartsverkets Arsredovisning 2005.



flygplatsen. Detta gors dels for att undersoka om detta kan vara en 16sning for den
regionala flygplatsens ekonomiska problem, och dels for att komma fram med ett nytt
bidrag till lojalitetslitteraturen. Dérav vill vi 1 denna uppsats besvara foljande

fragestéllning:

e Hur ser en regional flygplats forutsdttningar och strategiska mojligheter ut for att

gora resendrer lojala?

Relevans

Vér uppsats skall vara ett bidrag till regionala flygplatser i deras praktiska arbete med
lojalitetsbyggande. Ytterligare en aspekt gillande uppsatsens relevans ar att den skall
kunna bidra med ny kunskap inom omradet lojalitet och lojalitetsbyggande och dé bli mer

konkret och heltdckande 4n vad teorier dr idag nér det giller dessa aspekter.

Avgrinsning

Vi har valt att utgd ifran en fallstudie genomford pé en regional flygplats. Denna flygplats
ar liten till ytan och befinner sig i1 en situation dér det finns lite utrymme for kommersiella
verksamheter samtidigt som det gir snabbt for resendren att ta sig fran parkeringen via
incheckningen till flyget. Under analysen avgrinsar vi oss didrmed till regionala
flygplatser som befinner sig i en liknande situation som var fallstudieflygplats. Detta gor
vi eftersom det finns stora variationer av regionala flygplatser exempelvis 1

storleksordning, antal resenérer, antal flygbolag samt kommersiellt utbud.



Metod
2.

Metodkapitlet beskriver for ldsaren hur vi gatt tillviga i var uppsats for att komma fram
till resultatet. Vi presenterar hdr savdl hur litteraturinhdmtningen har gdtt till som hur
empirisk data har inhdmtats och behandlats. Vi for ocksd en argumentation angdende
varfor vi valt just denna metod och vilka konsekvenser detta metodval har haft for var
uppsats resultat.

Litteraturinhdmtning

For att f4 en bra Overblick dver den befintliga litteraturen géllande bade flygbranschen
och lojalitet har vi valt att inhdmta teorier och modeller som behandlar dessa skilda
omraden. Vi fann dock rétt snart i och med litteraturbearbetningen att den befintliga
litteraturen i vart fall var bristande'' di teorin endast i viss man integrerar
lojalitetsbegreppet pé flygplatsen. D& denna integration var uppsatsens huvudsakliga syfte
fick vi darfor forsoka utrona sambandet pa ett annat sitt. Detta har inneburit att vi anvant
oss av den litteratur som separat kretsat kring flygbranschen respektive lojalitet och tagit
ut de delar som vi funnit méjliga att applicera.'> Arbetet har krivt extra tid men fatt oss att
sjdlva tdnka ut samband och problematisera kring begreppen, ndgot som varit viktigt for
att kunna finna en 16sning pa vart problem. Vi har darfor sjdlva utifrdn teorins olika delar
utformat en modell, Lojalitetens Stjdrna. Anledningen till att modellen presenteras i
kapitel 4, det vill sidga efter teoridelen, dr for att vir modell tydliggér den befintliga
teorins 16sa delar och kopplar dem samman till en helhet som enklare kan appliceras pa
den regionala flygplatsens verksamhet i lojalitetsskapandet. Nagot som varit till var hjélp
ar all den litteratur vi funnit som behandlar lojalitet tillsammans med flygbolag. Detta da

denna gett oss ett bra perspektiv pa hur lojalitet kan kopplas in 1 flygbranschen.

Vi har forsokt forhélla oss sa kritisk till litteraturen som mdjligt och beaktat
bakomliggande faktorer till teorins framtagning sdsom ndr, var och i vilket syfte den ar
skriven."”® D4 flygbranschen #r en snabbt fordnderlig bransch har litteratur i vissa fall varit
oanvandbar och inaktuell vilket har begridnsat anviandbarheten. Vi har dock forsokt att
anvinda oss av en sa uppdaterad information som mdjligt. Gillande litteratur inom

lojalitet har vi inte haft samma svérighet eftersom denna inte fordndrats med samma kraft.

' Backman, J. 1998:26
12 patel, R. & Davidson B. 1994:37
B Ibid.:55



Litteraturen, sdvil bocker som artiklar, som vi anvént oss av har frimst varit framtaget for

ett forskningssyfte.

Fallstudie

Vér uppsats utgar ifran ett uppdrag som vi fatt fran Luftfartsverket (LFV) dar syftet har
varit att undersoka hur en regional flygplats kan arbeta for att gora resenérer lojal. Genom
en dverenskommelse med uppdragsgivarna beslét vi oss for att anviinda Angelholm-
Helsingborg Flygplats (AGH), som dgs av Luftfartsverket, som en fallstudie i var uppsats.
I ett tidigt stadium hade vi ett introducerande mote med Flygmarknadschefen (LFV) och
Flygplatschefen (AGH). Detta samtal dgde rum p& Angelholm-Helsingborg Flygplats och

vi fick ddrmed tillfdlle att ndrmare observera vér fallstudieflygplats.

Angelholm-Helsingborg Flygplats ir en mindre flygplats som har ett begrinsat utbud av
kommersiell verksamhet och kommer diarmed att utgéra en fallstudie pa hur regionala
flygplatsers situation kan se ut. P4 grund av de regionala flygplatsernas variation géllande
storleksordning, antal resendrer, kommersiellt utbud, antal flyglinjer samt vision och
malsittning 4dr dock generaliserbarheten ndgot begrinsad.'* Genom var analytiska
generalisering lamnar vi dock, genom stddjande beldgg och kartlagda argumentationer,

over till lisaren att bedéma riktigheten i generaliseringen. "

Utrvalsmetod

Vissa rekommendationer ifrdn Luftfartsverket angfende undersdkningsgrupp har
forekommit, men utefter dessa har vi sedan valt ut de personer vi tyckte var bast 1ampade
for att var frigestillning skulle bli besvarad. Aven intervjupersoner som inte
rekommenderats av Luftfartsverket har saledes intervjuats. Undersdkningsgruppen har
totalt bestatt av fem personer. De personer som valts ut for kvalitativ intervju har varit
foljande: ~ Flygplatschefen  for  Angelholm-Helsingborg ~ Flygplats  (AGH),
Flygmarkandschefen for Luftfartsverket (LFV), Kommersiella chefen for Luftfartsverket
(LFV), Marknadschefen for Kristianstad Flygplats (KID) samt en medarbetare i
lojalitetsprogrammet Privium Club p& Schiphol Airport. Samtliga &r placerade pa olika
geografiska omraden och har skilda arbetsuppgifter inom flygplatsverksamheter. Fyra av

4 Patel, R. & Davidson, B. 1994:44ff.
15 Kvale, S. 1997:210f.



personerna dr placerade i Sverige medan den sista har sin bas i Holland. Tre av fem
personer har dessutom en direkt koppling till LFV. Anledning till att vi gatt utanfér LFV
egen organisation géillande undersdkningsgruppen dr for att fa en mindre sniv bild av den
regionala flygplatsen som verksamhet och for att undersdka om det finns négra skillnader
sinsemellan flygplatsernas syn bade pa lojalitetsbegreppet och pa verksamheten som
sadan.'® Dirmed har vi kunnat Oka uppsatsens validitet ndgot. Att denna
undersokningsgrupp valts ut har berott pd att deras olika relationer till den regionala
flygplatsen skulle kunna bidra med en 6kad forstdelse och okad insikt for problemet

ifrdga.

Kvalitativ metod

Vért arbete var bdst ldmpat for att frimst anvinda en kvalitativ metod da vi ville ha en
djupare forstaelse och fi en helhetsbild av den radande situationen bland Sveriges
regionala flygplatser.'” Vidare ville vi f4 en mer ingfende insikt i hur ménniskor som
verkar 1 branschen ser och resonerar kring begreppet lojalitet. Genom den kvalitativa
metoden kunde vi soka fram likheter och skillnader mellan intervjupersonernas svar.'®
Detta d4 metodvalet tillater att intervjupersonernas subjektiva uppfattningar fdngas, vilket
vi tyckte var intressant dd en jimforelse emellan respondenterna for de olika regionala
flygplatserna ddrmed kunde goras." Den kvalitativa metoden tillit oss dven att sjilva vara
ett tolkande instrument i1 processen. Da vi till stor del visste vad vi letade efter kan det
forekomma vissa felkéllor. Metodvalet stillde dirmed stora krav pa oss att forsoka
eliminera dessa felkdllor. D& tolkningen sker i1 kontext som inte kan separera
undersdkningspersonerna fran deras miljo har &ven detta paverkat véra tolkningar. Som
ett verktyg i de kvalitativa intervjuerna har didrmed intervjuerna registrerats genom
bandning, pa alla tillfallen utom tva, for att 6ka forstaelsen och forbéttra till erinran vid
efterarbetet’’. Detta har medfort att vi kunnat sikerstilla palitlighet (reliabilitet) och
giltighet (validitet) nigot infor vidare analysarbete. Nackdelen med denna kvalitativa
metod dr dock att vi endast fatt ett begrinsat antal uppfattningar och ddrmed maéste vara

mera forsiktiga och kritiska till att gora generaliseringar.

16 Patel, R. & Davidson, B. 1994:109f.
7 Ibid.:99

18 Backman, J. 1998:53f.

¥ Ibid.:31

2 1bid.: 55ff.



Genomférandet av kvalitativa intervjuer

GenomfOrandet av vara kvalitativa intervjuer har skett pa olika sitt. Tre av intervjuerna
genomfordes genom sa kallad face-to-face kontakt. En annan genomfdrdes via en
telefonkonferens och den sista via e-postkontakt. Denna varierande teknik har wvarit
nodvéndig just for att intervjupersonerna varit spridda pé det stora geografiska omrade vi
namnt tidigare. Intervjupersonerna har kontaktats blandat via telefon och via e-post och de
intervjuer som genomforts face-to-face har dgt rum pé tre olika regionala flygplatser 1
Skéne ldn. Alla intervjuer, forutom e-postintervjun, varade i genomsnitt mellan en till en

och en halv timme.

Samtliga intervjuer byggde pé liknande intervjumallar, se bilagor, och fragorna pa dessa
mallar utgick ifrdn begreppen lojalitet, lojalitetsprogram, flygplats samt flygbransch.
Dock formade vi mallen efter intervjupersonens ansvarsomrade samt hur insatt denne var
1 var uppsats syfte. Vidare foljdes huvudfragorna av ett antal stodfragor och underfrégor i
samtliga intervjumallar. Detta for att vara forberedd ifall intervjupersonen inte var viltalig
eller halkade in pd fel spdr. Vi ansag att stod- samt underfrdgorna hjélpte oss att leda
samtalens ging framat. Vi beaktade dock att huvudfrdgorna skulle vara av en Oppen
karaktér sa att vi kunde fa utttmmande svar pé fragorna och vi arbetade dven med tystnad
och sonderade fragor.”' Frigorna var inte heller ledande med tanke pé att vi inte skulle

styra intervjupersonen for mycket.

I fyra fall av fem byggdes intervjun upp som en icke-standardiserad intervju, det vill sdga
att fragor stilldes i den ordning som var lamplig for intervjuperson.”? Detta gjorde att vi
lattare kunde f6lja med i intervjupersonernas rytm och ddrmed ldmna plats at tankar och
reflektioner som uppkom under intervjun for vidare diskussion. Intervjun som skedde via
e-post var dock av annan karaktér. D4 denna intervju skedde utan muntlig kontakt var
svaren inte direkt relaterade till frigorna varav dmnet svdvade ut i en mer allmin
beskrivning. P4 grund av detta har denna kvalitativa intervju inte kunnat anvindas i

samma utstrickning som de ovriga, detta med tanke pa svarens validitet.

2 Kvale, S. 1997:124f.
22 patel, P. & Davidson, B. 1994:61



Kvantitativ metod

Vi har inte sjdlva genomfort ndgon kvantitativ undersdkning, men har dock fatt tillgdng
till en sddan som elever pd Service Management programmet vid Campus Helsingborg,
Lunds Universitet genomfort pA Angelholm-Helsingborg Flygplats hdsten 2005. Denna
undersokning var av enkétkaraktir och fangade séledes statistiska resultat ifran
resendrerna”. Deras mal med passagerarundersdkningen var att undersdka resendrernas
resvanor och uppfattningar om Angelholm-Helsingborg Flygplats. Resultatet bygger pé
1444 enkéter vilket innebédr att 40 % av samtliga resendrer som var avresande fran
flygplatsen under en vecka har medverkat** Den kvantitativa metoden ger mindre
utforliga svar men var dock bra att ha for att fa en allmin uppfattning om hur resenirerna
upplever den regionala flygplatsen. Tolkning av denna undersdkning blir dock ndgot

begrinsad da utforliga svar saknas.

Observationer

Forutom intervjuer har dven dolda observationer dgt rum. Var forsta observation tog plats
pa var fallstudieflygplats for att fa en storre inblick i den regionala flygplatsens
verksamhet. D& tva av vara intervjuer dgde rum pd andra regionala flygplatser dn vér
fallstudieflygplats tog vi tillfdllena i akt att &ven observera dessa flygplatser. Pa sa sitt har
vi fatt en uppfattning om hur mycket regionala flygplatser kan skilja sig at i savél antal
resendrer, kommersiellt utbud som flygplatsens yta. Samtliga observationer gav oss
tillfalle att fa en mer subjektiv verklighetsuppfattning om den regionala flygplatsen vilken
annars skulle kunna ha generaliserats alltfor mycket. Vi som observatorer stod i1 dessa

situationer som tolkande objekt.*

Ovrigt insamlat material
For att f4 mer kunskap om vér fallstudie och dess situation har vi kompletterat
intervjuerna med skriftligt insamlat material i form av arsredovisningar, Luftfartsverkets

Internetsida samt annat utgivet material som vi erhallit ifran véra intervjupersoner.

> Backman, J. 1998:31
** Passagerarundersckning 2005.
* Backman, J. 1998:53ff.



Behandling av data

Den kvalitativa metoden gav oss mojlighet att mer spontant kunna anvénda och analysera
de data som samlats in genom intervjuer och observationer. Detta eftersom ingenting i
den kvalitativa metoden dr forutbestimt nér det géller kontroll och behandling. Metoden
har tillatit oss att analysera data kontinuerligt for att sedan se vad som saknats och hur
ndsta intervjutillfille har kunnat forbattra denna informationssvacka. Detta d& det inte
finns nigon forutbestdimd design pa kvalitativ data.”® Bearbetningen av data genom
kvalitativ metod har gjort det mdjligt for oss att enbart vélja ut de idéer och tankar som
stodjer var problemformulering. Vi har sjdlva kunnat bestimma vad vi velat ldgga mer
vikt pd och plockat ut det mest virdefulla f6r var egen analys. Med detta i atanke har vi
kanske fatt en viss skevhet 1 materialet dd vi sjdlva utgjort det tolkande objektet, ndgot

som paverkat uppsatsens reliabilitet.

Tillférlitlighet och giltighet

Angéende uppsatsens tillforlitlighet och giltighet skall bade undersokningsgruppens och
vara egna referensramar tas i beaktning. Reliabiliteten under intervjuerna vill vi dock
pastd varit hoga di tre intervjuare var ndrvarande for att observera och registrera svar
samtidigt som bandupptagning gjordes, vilket gett en starkare kontroll av materialet infor
analysen. Med hinsyn tagen till vara referensramar kan denna registrering dock innefatta

nagra felvirden.

Da vi anvdnde oss av en intervjumall vid samtliga intervjuer innebar detta att vara
intervjuer léttare kunde styras och vi fick ddrav métt det vi avsett att méta, validiteten var
med andra ord god”’. I vissa intervjusituationer upplevde vi det dock svért att styra
respondenten sd mycket som vi egentligen hade velat, men i det stora hela fick vi svar pé
det vi ville mdta. Vi forsokte anvénda oss av tystnaden for att se om respondenterna
sjalvmant utvecklade sina svar, vilket gjorde att vi i manga sammanhang fick mer
uttommande svar dn vad vi annars hade fatt. Denna tystnad gjorde dock ocksd att
respondenten ibland kom mer ifran dmnet, sa det var en svar avviagning att veta huruvida
lange tystnaden skulle vara for att nd bésta resultat. Detta skiftade ockséd frén respondent

till respondent. Vi ser ocksé en skillnad pa giltigheten, reliabiliteten®®, av intervjuerna da

2 Backman, J. 1998:53ff.
2 Kvale, S. 1997: 215
2 1bid.: 213
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tva intervjuer, en face-to-face och telefonkonferensen, inte bandades. Trots att tre
personer antecknade under dessa intervjuer, tror vi att dessa inrymmer fler egna
tolkningar 4n de andra intervjuerna dir vi efterdt ordagrant kunde hora vad

respondenterna sa tack vare bandinspelningen.

Abduktiv ansats

For att pa ett enkelt sitt nd vart syfte med uppsatsen har vi valt att anvénda oss av en
abduktiv ansats da var utgangspunkt har kommit att véxla ndgot under arbetets ging.
Inledningsvis nyttjade vi den induktiva ansatsen, det vill sdga vi utgick ifran den speciella
verkligheten, var fallstudieflygplats situation, for att sedan 6verga och koppla det till den
mer generella teorin.”’ Detta var ett naturligt val for oss eftersom vi fick uppdraget av
Luftfartsverket och séledes kénde ett behov av att sétta oss in i var fallstudieflygplats
situation. Naista tillvdgagangssitt var att undersoka befintlig teori kring lojalitet och
flygplats, for att kunna bekréfta, prova eller avvisa teorin genom att applicera teorin pa
var fallstudieflygplats. Detta arbetssétt kallas for det deduktiva d& utgangspunkten édr den
generella teorin vilken prévas i den speciella verkligheten.® Anledningen till detta var att
vi genom befintlig teori kring lojalitet och lojalitetsprogram ville préva om det var
teoretiskt mojligt for en regional flygplats att gora resendrer lojala. Da vi upptickte att det
inte fanns s& mycket teori som kopplade lojalitet till regionala flygplatser atervinde vi till
det induktiva arbetssittet. Genom det insamlade materialet uppkom nya idéer gillande hur
teorier kunde formuleras och det var efter den befintliga teorigenomgingen som
utformandet av Lojalitetens Stjdrna, kapitel 4, gjordes. Dessa teorier jamfordes sedan med

.31
vedertagen teori.

D& den vetenskapliga strategin vixlar kallas arbetssittet for ett
abduktivt. Vart arbetssitt praglades ocksa av att vi satte teorin i ett nytt sammanhang, det
vill sdga vi kopplade lojalitetsbegreppet till en regional flygplats, vilket &r signifikativt for

det abduktiva arbetssittet.>

Ar vi objektiva?
Uppsatsens ldsare bor beakta att utfallet av denna uppsats har paverkats av skribenternas,

vara, referensramar. Vi dr medvetna om att vi, precis som hermeneutikerna menar,

¥ Rienecker, L. & Stray Jorgensen, P. 2002:160

3 1bid.: 160

31 patel, R. & Davidson B. 1994:21

32 Danermark, B. Ekstrom, M. Jakobsen, L. Karlsson, J.C. 2003:171
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omedvetet tolkar material sdsom intervjuer och litteratur efter vara egna referensramar. Vi
1 arbetsgruppen har studerat samma utbildning och har didrav kommit i kontakt med
samma teorier men i och med vara olika bakgrunder skiljer sig dock véra referensramar
at. Da vi arbetat med vara intervjusituationer och tydning av litteratur har vi forsokt att
forhélla oss till dessa pa ett s objektivt sitt som mojligt. Hermeneutiker papekar dock att
det dr omojligt att helt atskilja teori och observation. Detta d& observatdren genom sina
egna referensramar forstar och tolkar det denna observerar, ingen objektiv syn finns.*
Med detta i atanke ar sévil vart teorival som vart resultat i denna magisteruppsats nagot

priaglat av véara subjektiva referensramar. Formodligen har vi darfor dven podngterat och

tolkat saker som en annan uppsatsgrupp inte hade gjort.

33 Patel, R. & Davidson, B. 1994:23ff.
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Teori

3.

For att ldsaren skall fd forstdielse for den befintliga teorin gdllande de tva
huvudbegreppen, flygplats samt lojalitet, kommer dessa begrepp att diskuteras utifran
olika forskares perspektiv. Detta gors genom att olika teorier och argument stdills emot
varandra. Under flygplatsdelen kommer det komplexa systemet att fortydligas vilket
naturligt kommer att fora in ldsaren pad lojalitetsprogram dd detta dr ett vanligt
forekommande fenomen bland flygbolag. Den senare teoridelen behandlar ddrefter
lojalitet och kommer att klargéra vad detta begrepp innebdr samt hur ett eventuellt
lojalitetsbyggande skall ga tillviga for att bli framgdngsrikt. Pa detta sdtt far ldsaren en
guidad tur genom litteraturen, vilket vi tror underldttar dennes forstdelse for den
problematik som uppsatsen behandlar.

Flygplatsens komplexitet

For att fa forstaelse for den regionala flygplatsen som plats och for den bransch som
flygplatsen verkar i anser vi att det &r viktigt att beakta ett flertal faktorer sasom
flygplatsens dgandeforhdllande, dess aktiviteter samt kunder. Doganis har observerat att
det finns fyra grundldggande typer av dgande nér det géller flygplatser: statligt gt med en
direkt kontroll frin myndigheten, offentligt 4gt och drivet genom en flygplatsmyndighet,
mixat privat och offentligt dgandeskap, eller helt privatigt. Beroende pd vilket
dgandeskap flygplatsen har agerar flygplatsen utifran varierande syften och mal. Malet
med en flygplats kan vara ett annat 4n enbart det ekonomiska resultatet’® sasom att till
exempel skapa tillgdnglighet for ett foretag 1 en viss region. Vi menar att ett sddant mal
ofta foreligger for de regionala flygplatserna. Da en flygplats forbattrar tillgingligheten 1
en region dr det dven viktigt att flygplatsen &r strategiskt placerad sd att det ar litt for
méanniskor att ta sig till och frdn den. Méanga foretagare hdvdar att de tre hemligheterna
bakom ett framgangsrikt foretag &r “location, location, and location”. Detta giller for
foretag som har kunder som besdker dem och dédrav kopplar vi dven detta resonemang till
en flygplats.”> Doganis ger vidare exempel pé flygplatsens grundliggande aktiviteter vilka
ar nodvindiga operationella tjdnster och faciliteter sdésom exempelvis check-in och
bagagehantering, trafikhanterande tjdnster som exempelvis flygtornsverksamhet samt
kommersiella aktiviteter i form av butiker och restauranger.’ Flygplatsen har dirmed, till

skillnad fran de flesta foretag, vitt skilda typer av kunder som skall tillfredsstillas. Dessa

3 Page, S. J. 2005:290f.
35 Kotler, P. Bowen, J. Makens, J. 2003:529
%% Doganis i Page, S. J. 2005:286
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utgdrs av flygbolagen, kommersiella verksamheter pa flygplatsen samt resendrer. Detta
leder till att interaktioner sker sdvil mellan foretag och foretag som mellan foretag och
kund. D4 det d&r ménga parter inblandade 1 ett foretag, sisom det dr pa flygplatser, och
detta foretag sdljer savél kundtjénster som foretagstjénster kallas detta enligt Mason &
Gray for en hybrid marknad.’’ Page benimner istillet flygplatsen som ett komplext system
dar flygbolag, resendr samt luft- och landtransport ldnkas samman. Denne syftar siledes
till att flygplatsen inte dr ett foretag som verkar isolerat.®® Aven Ashford visar pa
komplexiteten och menar att flygplatser kan ses som komplexa verksamheter med
funktioner som breder ut sig langt utéver flygfiltet eller trafikens verksamhet.”” Vi vill
askadliggora denna komplexitet for att ge ldsaren forstaelse for flygplatsen som foretag
samt dess bransch, vilket gors innan vi kopplar in begreppet lojalitet. Vi gér hdrmed en
beskrivning av de involverade parterna i det komplexa systemet, det vill séga flygplats,

flygbolag och resenir.

Den kommersiella vianthallen

Flygplatsen har tidigare enbart setts som en vinthall i rollen att linka samman luft- och
landtransport, men har nu foréndrats till en funktionell miljé. Page menar att flygplatsen
har omskapats till att bli en viktig del av resenirens hela reserfarenhet.”’ Det ir
exempelvis vida kint att det ar ndr fritidsresendren kommer till flygplatsen som denne
kénner att semestern startar’ . Dessa resonemang gor att vi tolkar att flygplatsen tagit sig
en alltmer betydande roll i det komplexa nitverket. Det ger oss kénslan av att flygplatsen i
sig maste attrahera och locka till sig potentiella kunder och inte bara bistd med lokaler
eller tomma vénthallar. Jarach ser exempelvis flygplatsen som en kommersiell plats och
tycker att det dr lampligt att jaimfora flygplatsen med ett varuhus eller nigot liknande*.
Page har ett liknande resonemang vilket framkommer da han kallar flygplatsen for en
handelsplats. Page menar vidare att resenédrens kopbehov och bekymmer nu har en mer
central plats i flygplatsens strategier.” Page refererar dessutom till Skapinker (1998) som

talar om att flygplatser dr en detaljhandlares drommilj6. Detta da de potentiella kunderna,

37 Mason, K. J. & Gray, R. 1999:845ff.
3 Page, S. J. 1999:238

3% Ashford i Page, S I. 1999:237

“ Page, S. J. 1999:238

I Page, S. J. 2005:280

2 Jarach, D. 2005:92

* Page, S. J. 1999:238
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resendren, som ar fast pa flygplatsen, befinner sig i rorelse och ofta i sokandet efter en
present till familj eller vianner.** Skapinker menar vidare att om flygplatsen ses som en
kommersiell plats kommer kinda och stora flygbolag attraheras till just den flygplatsen.
For att lyckas med den kommersiella flygplatsen géller det dock att alla aktdrer pa
flygplatsen dr med och samarbetar. De skall ses som en helhet som kompletterar varandra

och inte som l6sa delar, anser Jarach.”

Flygbolag

Idag ar det vanligt att flygbolag ingar samarbeten med varandra for att klara av den allt
hardnande konkurrensen, savél nationellt som internationellt.** Samarbetena ir ofta
strategiska allianser, vilket dr en samarbetsform som blivit allt vanligare enligt WTO
(2002) ¥'. Foretagen som ingdr i allianserna drar nytta av varandra genom att
sammankoppla service och tjénster sé att stordriftsfordelar uppstar. Allianserna har ménga
olika karaktirer dir exempelvis code sharing och Computerised reservation systems
(CRSs) anvinds. Det sistndmnda syftar till att foretagen i alliansen har ett gemensamt
reservationssystem som kan behandla en stor mdngd information. Genom att detta system
anvinds i en allians blir informationen som tillhandahalls av en mer djupare och komplex
karaktér &n vad den annars hade varit. Code sharing ar ett annat sitt som underléttar for
foretagen och ger stordriftsfordelar. Detta innebdr att flygbolagen har samma
flightnummer och kan pé det viset silja resor med flyg som inte tillhor flygbolaget, men
dock alliansen.”® Vi ser dérfor att allianserna kan betyda att reseniren checkar in pa
flygplatsen genom ett foretag men sedan moter ett annat foretag under sjélva flygningen.
Resendren bemdts saledes inte av en kultur och ett varumirke pa flygplatsen, utan istéllet
av ett ndtverk av sammanldnkade foretagskulturer som agerar sida vid sida i komplexa
monster. Detta kan vara problematiskt eftersom de strategiska allianserna kan ge ett
forvirrat och mangtydigt intryck, vilket dr ett resonemang som stéds av French®. For att
undvika denna problematik menar Gummesson att flygbolag i allianser maste vara noga

med att samordna sina identiteter och sin kultur’®’. Webber anser diremot att det ir

* Page, S. J. 2005:302f.

* Jarach, D. 2005:92f.

* Fyall, A. & Garrod, B. 2005:3

' WTO i Fyall, A. & Garrod, B. 2005:14
* Fyall, A. & Garrod, B. 2005: 225ff.

* Jfr French i Page, S. J. 1999:189f.

% Gummesson, E. 2004:60f.
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alliansernas lojalitetsprogram som ut mot resendren dr “the glue to hold the alliance
together!. Vi tolkar detta som att Webber menar att foretagens kulturer inte kopplats
samman, utan att de istdllet forlitar sig pd att lojalitetsprogrammen skoter
sammankopplingen. Vi anser dock att det dr forvirrande for kunden att bemétas av manga

kulturer samtidigt som det finns ett enhetligt lojalitetsprogram.

Den ”férbisedda” kundgruppen

Vad giller flygplatsens olika kundgrupper anser Jarach att flygplatserna stdndigt fokuserat
mycket pa flygbolagen, lite mindre pad de kommersiella aktérerna pd flygplatsen och
slutligen helt forbisett resendrerna. Att resendrerna har blivit ignorerade kan bero pé att
flygplatserna tidigare, innan liberaliseringen av flygmarknaden, saknat konkurrens. I
flygplatsernas vardekedja utgor flygbolagen den viktigaste delen och det har wvarit
anledningen till varfor flygplatschefer ansett att en satsning pa dessa har varit den bista
strategin. Tidigare har det varit den tekniska framgangen som styrt utvecklingen pa
flygplatserna, men Jarach menar att det nu &ar dags for flygplatscheferna att ha en
marknadsfokuserad strategi som grundar sig pa resenédrernas feedback. Jarach tycker att
flygplatser idag behdver ett aktivt ledarskap som arbetar med marknadsforing bade till
nya och befintliga resenédrer for att uppna sina mal. Att tillgodose resendrernas behov
skulle innebéra att flygplatserna sjédlva skulle ha kontakt med dessa och inte enbart genom
flygbolagen som det ser ut idag.”* D4 reseniren gor sitt kop av flygbolagen anser vi att det
ar anledningen till att dessa innehar den mesta kontakten med resenérerna i dagsliaget. Vi
kan dérmed forsta att det dr ett dilemma for flygplatsen att ha kontakt med resenédrerna dé
det ar véldigt sdllan dessa mots. Trots detta resonemang framhéver dven Page resenirens
relevans 1 flygplatsens arbete. Page menar att det fran flygplatsens sida &r viktigt att arbeta
med resendrernas alla olika behov for att fa detta komplexa system att fungera smartfritt.
Han ser flygplatsen som en plats dér resendrer av olika slag mots och dédrmed dven olika
behov och dnskemal. Page talar om flygplatssyndromet och visar pa de spridda kénslorna,
beteenden och olika erfarenheter som resendrer biar med sig infor sitt mote med
flygplatsen. Det kan rora allt ifrdn incheckning och bagagehantering till lounger och
effektiva passkontroller.”” Genom dessa forfattares synsitt tolkar vi att en forflyttning

skett dir nu flygplatsen riktar sig, eller borde rikta sig, mot resendrer for att tillfredsstélla

! Webber i Hanlon, P. 1999:57
32 Jarach, D. 2005:91ff
> Page, S.J. 1999:214
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deras behov istéllet for att som tidigare enbart forlita sig pa flygbolagens allianser och
deras lojalitetsprogram. Vi anser dock att detta kraver att flygplatsen har formégan att inse
att en forskjutning inom det komplexa nétverket har skett for att kunna ta pé sig sin nya
roll som effektiv marknadsférare ut mot sina kunder. Vi kopplar hirmed in begreppet
lojalitetsprogram da detta &r en typ av marknadsforingsstrategi som flygplatsen kanske
kan anvinda sig av och senare kommer dven begreppet lojalitet att belysas i nedanstaende

teoriavsnitt.

17



Lojalitetsprogram som marknadsstrategi

For att flygplatserna skall kunna tillimpa rollen som marknadsforare pd bista sétt anser vi
att det kan vara nyttigt att titta pd hur flygbolagen arbetar for att locka sina resendrer och
hur de marknadsfor sig ut mot dessa. Detta véljer vi att gora eftersom flygplatsen och
flygbolagen verkar i samma komplexa bransch. Lojalitetsprogram dr en viktig del av
flygbolagens marknadsstrategi och vi kommer darfor att fokusera mycket pa dessa
program hir nedanfor. Utgifterna for lojalitetsprogram liknas vid utgifterna for andra
former av marknadsforing® och lojalitetsprogram brukar vara ett fortjanstfullt
marknadsforingssdtt. Detta beror pd att lojalitetsprogram ar en s& kallad defensiv
marknadsforingsstrategi vilket innebir att dess syfte ér att behalla befintliga kunder.” Att
forsoka behalla kunder dr mer kostnadseffektivt 4n vad det dr for ett foretag att generera
nya kunder.’® Nordfilt beskriver tva olika defensiva strategier som foretag kan arbeta med
for att bibehalla kunderna. Den forsta strategin ar att foretaget bygger upp bytesbarridrer
genom att gora det svart for kunden att byta foretag. Exempel pa detta ar lojalitetsprogram
dédr kunden samlar poédng vilket far till f6ljd att kunden fGrlorar all bonus om denne byter
leverantér. Den andra defensiva strategin som Nordfilt ndmner handlar om att
leverantdren utvecklar ett erbjudande som tillfredsstéller kunden och att det &r kundens
tillfredsstillelse som skall locka tillbaka denne till fler kop. Dessa tva distinktioner &r
emellertid inte helt oproblematiska att skilja &t. Detta eftersom ett lojalitetsprogram som
tillfredsstéller kundens behov dven kan gora att tillfredsstillelsen i sig fungerar som en
bytesbarridr.”” Vi tycker att det 4r denna kombination som &r det ultimata for ett foretag

da kunden ar saval tillfredsstilld som “inlast™.

Vi anser att manga forfattare dr Gverens om att lojalitetsprogram som existerar inom
flygbranschen vanligtvis bygger upp bytesbarridrer istillet for att tillfredsstélla kundens
behov. Whyte dr en av dem och menar att ett lojalitetsprogram som bygger upp barridrer
inte skapar hdllbar lojalitet. Whyte anser att relationen med kunden mer orsakas av
exempelvis direkt tvng fran arbetsplats genom avtal med flygbolag, poédngstatus hos
flygbolag, vissa destinationer som kunden besoker samt bekvimlighet.”® Soderlund har en

liknande synpunkt och menar att det finns en sé& kallad falsk lojalitet dir kunder halls

5% Hanlon, P. 1999:50f.

% Nordfilt i Séderlund, M. 2000:73
3¢ Soderlund, M. 2001:11

57 Nordfilt i Séderlund, M. 2000:73
¥ Whyte, R. 2004:271
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gisslan.” Dessa resonemang tyder p4 att lojalitet som skapas genom lojalitetsprogram mer
kan liknas vid ett gisslandrama dér kunder hélls kvar i1 foretaget under tvang, anser vi. Om

dessa barridrer ger ett réttvist lojalitetsskapande fran kundens sida ar ddrmed fragan.

Att manipulera eller att utnyttja?

Ett syfte med lojalitetsprogram &r, precis som vi ndmnt, att behélla befintliga kunder
genom att exempelvis skapa bytesbarridrer. Dessa bytesbarridrer tycker vi kan tolkas,
forutom som ett gisslandrama, dven som en form av manipulation. Darfor knyter vi ihop
detta med O"Malleys resonemang om att lojalitetsprogram kan manipulera kundbeteenden
sa att dessa védgar prova andra produkter som ingar i samma varumirke eller rent av nya
produkter eller tjanster som inte tidigare anvints av kunderna®. O'Malley framhéller
dock att basmélet med lojalitetsprogram &r att aterkommande kunder skall belonas sa att

lojalitet frimjas.®' Hur denna beloning skall gé till kommer att diskuteras senare.

Det finns dven andra faktorer som gor att ett lojalitetsprogram kan vara positivt, sett ur
foretagets synvinkel. Dessa faktorer kan komma till stor nytta om foretaget anvdander dem
pa ritt sitt. Nadgot som badde O'Malley och Reichheld resonerar kring &r att foretagen bor
utnyttja tillgdngen pa vérdefull kundinformation som tillhandahalls tack wvare
lojalitetsprogrammen. Vi tolkar detta som att foretagen skulle kunna anvénda
informationen for att forslagsvis se nir kunden fyller ar och ddrmed skicka ett kort med
ett erbjudande till denne vid fodelsedagen. Informationsinsamlingen kan utgdra syftet 1
sig men kan ocksé anvindas for att foretag exempelvis skall kunna urskonja vem foretaget
tjdnar mest pengarna pa.*> Detta mojliggdr for foretaget att mer effektivt fokusera
marknadsforingen pa dessa kunder.” Butscher menar i sin tur att malet med
lojalitetsprogram &r att attrahera och behélla den lilla delen av kunderna som star for den
storsta delen av foretagets verksamhet”.** Vi har funnit ett resonemang av Hanlon som vi
tycker exemplifierar att Butschers mal faktiskt &r den rddande verkligheten bland ménga
flygbolag och dess lojalitetsprogram. Hanlon pépekar att det dr karakteristiskt for stora

flygbolag att 30 procent av flygpassagerarna stir for 70 procent av omsittningen. For

%% Soderlund, M. 1997:136

% 0'Malley, L. 1998:51f.

1 1bid.:47

2 1bid.:51f.

83 Reichheld i Hanlon, P. 1999:52
% Butscher i Murphy L. P. 1997:8

19



flygbolagen é&r det affarsresendrerna som utgor dessa 30 procent och det &r ddrmed dessa
som flygbolagens lojalitetsprogram fokuserar pa. Affarsresendrerna dr den kundgrupp
som &r minst priselastisk och dr ddrmed villiga att betala ett fullt pris for biljetten. For
dessa passagerare dr priset en mindre vasentlig faktor och andra faktorer som till exempel
kvalitén péd servicen, tillging pa flygstolar, enkelhet i att boka och avboka biljetter
vardesitts istdllet mer. Priset pd en affarsresenirs flygbiljett kan vara upp mot 15 génger
hégre 4n for en sista-minuten biljett.®> Detta 4r forklaringen till varfor en liten del av

resendrerna star for den storsta delen av omséttningen.

Ar lojalitetsprogram 16nsamma?

Trots att det sdgs att lojalitetsprogrammens databaser kan avgdéra vem foretaget tjédnar
mest pengar pa fors olika diskussioner 1 litteraturen angdende huruvida lojalitetsprogram
ar lonsamma for foretagen eller inte. De flesta forskarna &r Overens om att
lojalitetsprogram medfor att kunderna &r intresserade av foretaget en ldngre period 4dn de
annars skulle vara, men betriffande 16nsamheten dr det svért att berdkna, nagot vi anser ar
en kritisk aspekt for lojalitetsprogrammen. Diskussionerna kring lojalitetsprogrammens
lonsamhet skiljer sig at. Gates hdvdar foljande vad giller lojalitetsprogram: “/a/t best, it’s
break-even”®®. Andra menar att om foretagens beloningar exakt tillgodoser kundernas
behov forvandlas lojalitetsprogrammens kostnadsposter istillet till intéktsposter.®” For att
en sadan utveckling skall vara mgjlig ar det ett méste att foretaget kénner sina kunder vil
samtidigt som de anvdnder kundinformationen som de tillgdtt 1 och med
lojalitetsprogrammen pa ett effektivt sitt.*® Butscher 4 andra sidan anser att det viktiga ér
att skapa lojala kunder, vilket i framtiden medfér en bittre vinst. Sett ur ett
korttidsperspektiv dr det ingen idé att infora ett lojalitetsprogram da det kostar mycket
pengar att bygga upp databaser och skapa forméaner menar han vidare. Butscher pastar
dock att det finns mojlighet for foretagen att ta igen kostnaderna, som ar relaterade till

lojalitetsprogrammen, pi en lingre sikt.”” Hochman uppger ett annat tidsperspektiv och
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pastar att det tar tva eller tre ar for ett foretag som infort ett lojalitetsprogram att generera

pengar’’, ndgot vi tolkar som ett korttidsperspektiv.

Gilbert anser att det dr viktigt att sex steg foljs for att lyckas med ett lojalitetsprogram och
sitta foretaget i en uppatgdende spiral som bara gor foretaget starkare och starkare pé
marknaden och dirmed mer I6nsamt. Dessa steg &r att identifiera kunderna genom att
analysera databaser; forbéttra produkten/servicen sé att den blir mer attraktiv; informera
kunden om foretaget; locka kunderna till att kopa mer regelbundet; bevara kunden genom
att skapa olika nivaer pa lojalitetsprogrammet och skulle foretaget lyckas forsatta sig i
denna spiral skulle detta i1 slutindan leda till det sjitte steget ndmligen att antalet
virdefulla kunder okar, hogre vinst uppnds och ddrmed en mojlighet for foretaget att
fortsitta investera for att skapa nya medlemmar’'. Detta anser vi visar ett tydligt exempel
pa att den informationsinsamling som ett lojalitetsprogram medfor kan bidra till dess
lonsamhet. De meningsskiljaktigheter som framkommit angaende l6nsamhet anser vi
dock visar pa att det &r upp till respektive foretag att avgdra ndr och hur deras
lojalitetsprogram skall betraktas vara lonsamt, detta beroende pé vilka [onsamhetsmal som

ar uppstillda vid inférandet av programmet.

Lojalitetsprogram existerar inte i ett vakuum

For att fa ett 1onsamt lojalitetsprogram som ar konkurrenskraftigt menar Gilbert att det &r
som med all annan marknadsforing - det géller att sticka ut. Gilbert anser vidare att det ar
viktigt att komma med innovationer som gor att kunderna lockas till just ett foretag och
dess lojalitetsprogram.” Feurst menar att flygbolagens lojalitetsprogram, som brukar
kallas Frequent Flyer Programs, dr en framgéngsrik modell for lojalitetsprogram och
manga foretag i andra branscher vill darfor skapa liknande program. Detta ar emellertid
problematiskt eftersom flygbonus dr i sddan form att kvoterade platser ges bort i bonus
dér platserna vérderas av kunderna for det fulla priset, medan den verkliga kostnaden for
flygbolaget ar betydligt ldgre. Detta innebér att flygbolagen kan ge bort hogt varderad
bonus for en relativt 1ag kostnad, vilket 4r en forutsittning som inte alla branscher har.”

Forskare framhéver dérmed att lojalitetsprogrammen maste formas utifran foretagets egen
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formaga for att bli konkurrenskraftiga. O’Brien & Jones visar pa vikten av att
lojalitetsprogrammet skall harmoniseras med hela foretagets verksamhet for att bli
framgéngsrikt. De menar att “lojalitetsprogram inte existerar i ett vakuum: det maste
overensstimma med foretagets gemensamma och dvergripliga strategi och mdjligheter”.
O’Brien & Jones bygger pa detta resonemang och tycker att det ocksé ar viktigt att tinka
igenom vilka mal foretaget skall ha med lojalitetsprogrammet i sig.”* Andra forskare tar
ytterligare ett steg och blandar in kunden i detta resonemang. Anderson dr noga med att
papeka att lojalitetsprogrammet méste vara utformat pa nagot unikt sétt som passar just
kunden i fraga. Han menar emellertid att lojalitetsprogram alltid skall ge de bésta
kunderna speciella forhojande fordelar.”” Butscher fortsétter och podngterar att det inte
endast dr produkten/servicen som bor utvecklas och bli mer attraktiv fér kunden, utan
dven lojalitetsprogrammet. Detta dé lojalitetsprogram ocksa har en livscykel. Butscher
anser vidare att de hogst varderade formanerna inte bor erbjudas direkt till medlemmen
utan vid en senare tidpunkt. Detta grundar sig i1 att det behdvs nytidndningar i
klubberbjudandet for att halla aktiviteten i klubben levande.”® Vi tolkar dessa resonemang
som att foretaget skall se pa lojalitetsprogram som sin produkt det vill sdga att de
engagerar sig och ldgger ner lika mycket tid pd att utveckla detta program som pa att
utveckla produkten och dirmed tillgodose kundens behov. Det &r alltsd viktigt att inte
foretaget tror sig vara fardig med programmet da det framtagits, utan att stdndiga

forbéttringar genomfors.

Att fa nagonting for ingenting

Att langsiktig lojalitet gagnar foretag vet vi, men om lojalitetsprogram ar ett lyckosamt
sétt att uppnd denna lojalitet pa dr svart att bevisa. Det &r problematiskt att folja upp
lojalitetsprogrammens verkan vilket ger en ovissheten i fragan huruvida lyckosamma
dessa dr. O’Brien & Jones menar att en anledning till varfor det finns problem med
uppfoljningen &r att det &r svart att gora generella maétningar for att se om
lojalitetsprogram dr framgéngsrika. Detta grundar sig i att lojalitet &r ett svardefinierat
begrepp som definieras olika av olika personer.”” Vi tolkar dock Stauss, Schmidt &

Schoeler som att de har en instédllning dir lojalitetsprogrammens verkan kan mitas. Dessa
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forskare anser ndmligen att allt farre fOretag foljer upp de implementerade
lojalitetsprogrammen for att se om de faktiskt uppnér de mél de dr dmnade for'°. Oavsett
om det dr mdjligt att géra dessa métningar eller inte har det i alla fall inte pdvisats att
lojalitetsprogram har ndgon markant synbar utveckling av lojalitet, vilket gor att Arussy
kritiserar lojalitetsprogrammens explosionsartade utveckling.” Nir en kund ligger mirke
till ett nytt lojalitetsprogram kan tva tillstdnd infinna sig. Antingen géspar de eller sa blir
de experter pa att fi ndgonting for ingenting, menar O’Brien & Jones.*® Partch anser dven
han att lojalitetsprogrammen har forlorat sin kraft da de idag inte ger ndgon extra forman
till kunderna, eftersom “alla” foretag har sddana. Partch har en allmént negativ instillning
till lojalitetsprogram och menar att ett sadant program darfor varken ger nytta for kunden
eller for foretaget.®' Gilbert haller med Partch i hans resonemang men papekar trots detta
att det 4r svéart om inte omdjligt att upphdra med dessa program for ett enskilt foretag.®
Det finns ndmligen inte ndgon konkurrensfordel med ett lojalitetsprogram nédr alla
konkurrenter har liknande program rapporterar Feurst. Det blir istdllet en
konkurrensnackdel att inte ha ett lojalitetsprogram menar han. Detta innebér 1 sin tur att
det inte finns ndgon ldngvarig konkurrensférdel med dessa program utan att det istéllet
kan bli en belastning pd branschens 16nsamhet med onddiga administrativa kostnader utan
motsvarande intiktsfordelar.”’ Arussy anser dessutom att foretag idag spenderar alltfor
mycket pengar pa lojalitetsmarknadsforing utan att ens stilla sig frdgan: ar din produkt
verkligen s& bra att du fortjanar kunder som upprepat dterkommer”.** Detta uttalande
tycker vi later absurt dd vi inte kan ténka oss att det dr ndgot foretag som inte tycker att
deras tjénster/varor dr vérda ett aterkop. Vi stéller oss ddrmed frdgan om ett foretag som
endast tillgodoser forstagangskopare kan Overleva pa marknaden. Vi vill inte heller
rekommendera ndgon foretagare att resonera som Arussy men diremot kan vi hédlla med
om att inte alla foretag behover arbeta med lojalitetsmarknadsforing for att bli
framgéngsrika. Reichheld menar att lojalitetsprogram har blivit den sista utvigen ett
foretag forsoker ta till ndr de inser att de har problem med kundlojalitet. Han undrar

varfor ett Frequent Flyer Program egentligen skulle 6ka lojaliteten hos kunder nir
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servicen flygbolagen emellan inte skiljer sig 4t?* Foretag med bra produkter behdver ju
faktiskt inte ha konstgjorda lojalitetsprogram, fortsdtter Arussy. Hon beskriver detta
metaforiskt som en god kopp kaffe: “Just like a good cup of coffee, a great experience
will bring people back naturally”. Detta betyder att foretag bor inrikta sig pa att skapa
upplevelser som lockar kunderna tillbaka till foretaget istillet for att forsoka ta genvigen

och skapa ett konstgjort program for dessa.*

Lojalitetsprogram pa flygplatser

Det har framkommit att dven flygplatser arbetar med lojalitetsprogram. Det har tidigare
funnits och finns dven idag i viss man sé kallade ”Airport VIP cards”. Vilka féorméner kan
dessa erbjuda sina kunder? Exempel pd formaner dr snabbare check-in samt sarskild
behandling dé ett flyg exempelvis blir instéllt. Dessa forméner anses dock inte vara nigot
speciellt da forménerna dr de samma som en resendr féar av ett flygbolag d4 denne har ett
visst antal intjinade podng tack vare sitt resande. Jarach anser att forménerna, precis som
hos flygbolagen, skall grunda sig pd medlemmens poidng di detta ger inkomstfordelar.”’
”Privium Card” som finns pd Amsterdams flygplats Schiphol dr ett exempel pé ett Airport
VIP Card som existerar idag. Flygplatsen erbjuder medlemmarna en snabbare genomfart
samt extra service pa flygplatsen genom att medlemmarna betalar for att vara med.
Medlemskapet dr dock oberoende av i vilken klass resendren flyger eller hur ofta den
flyger.® Detta dr nigot vi stiller oss kritiska till d4 resenidrerna endast kan betala sig in
och inte behover visa lojalitet genom sitt beteende for att bli medlem i
lojalitetsprogrammet. Vi ser dock det positiva i flygplatsens forsok till att sjdlva forsoka

tillfredsstélla resenédrens behov.

Vi har endast funnit litteratur kring flygplatsen som verksamhet men nistintill ingen
litteratur om lojalitetsprogram pa dessa. Det verkar ddrmed som att lojalitetsprogram inte
ar ett vanligt forekommande fenomen pa flygplatser. Kan det vara s att flygplatser inte
insett lojalitetsprogrammens fordelar och att de darfor inte heller utnyttjat mojligheten till
att skapa sadana program? Med hénsyn till att resendrer inte tidigare varit 1 flygplatsernas

blickfang kanske det dr anledningen till att lojalitetsprogram néstan helt forbisetts. D4
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bland annat Jarach menar att en fokusering pa resenirerna maste ske kanske vi kommer
att se mer av lojalitetsprogram kopplat till flygplatser i framtiden. Eller kan det vara sa att
lojalitetsprogram inte dr ett bra alternativ for flygplatser att skapa lojala kunder? Vad
innebdr forresten att en kund dr lojal? Mer om detta mingfacetterade begrepp kommer i

foljande teoridel.
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Lojalitet

Vad ir lojalitet?

Trots att foretag idag arbetar med lojalitetsprogram och déarigenom fokuserar pa begreppet
lojalitet dr detta ett svardefinierat begrepp. Vissa forskare anvinder orden relation och
lojalitet nistintill som synonymer, men Soderlund tycker att det dr viktigt att skilja pa
dessa begrepp. Han hivdar att relation dr nagot 0msesidigt och lojalitet &r enkelriktat. For
att fortydliga detta forklarar han vidare att i en relation paverkar och influerar parterna
varandra medan lojalitetsbegreppet endast innefattar aktoérens forhallande till objektet och
inte omvint."’ Weidemanis Migi anser att det inte finns en enkel definition av vare sig
lojalitet eller kundlojalitet, utan menar att olika forskare lagger olika betydelser i orden.
Vi har dock funnit monster som tenderar att visa pa att manga forskare anvénder sig av
gemensamma faktorer fOr att fa forstaelse for begreppet lojalitet sdsom beteendemaéssiga
eller mentala faktorer. Detta far bekriftelse genom Weidemanis Mégi som anser att det
gar att skonja tre olika sdtt som vanligtvis forekommer 1 litteraturen for att definiera
lojalitet och dessa ar: lojalitet som beteende, lojalitet som ett mentalt tillstind eller
lojalitet som sambandet mellan beteende och attityder. Lojalitet som beteende, det vill
sdga exempelvis hur ofta en kund kdper en vara, dr formodligen den definition som vid
forsta anblicken kan ses som den mest uppenbara eftersom beteenden &r tydliga och
mitbara. Det finns emellertid olika dimensioner av kundbeteende och hur dessa skall
mitas dr problematiskt. Ett exempel pd detta kan vara en kund som under tio ar
regelbundet kopt en femtedel av sina varor av ett foretag och en annan kund som kopt
samtliga sina varor av samma foretag, men enbart under ett r. Vilken av dessa kunder &r

mest lojal?”

Det andra definitionsséttet dr lojalitet som ett mentalt tillstind vilket
exempelvis syftar till de kénslor som uppstér inom kunden vid ett kop eller ndr kunden
tanker pa foretaget. Weidemanis Mégi hanvisar till Oliver dir han menar att kundlojalitet
ar ett mentalt tillstand som styr kundens beteende’'. Vi tyder detta som att Oliver vill
betona den mentala aspektens betydelse i lojalitet dir beteendet endast dr en f6ljd av det
mentala tillstindet. Slutligen kan lojalitet ses som sambandet mellan attityder och

beteenden. En del forskare hidvdar att det dr detta samband, kombinationen av attityder

och beteenden, som visar om kunden &r sant lojal. Med sann lojalitet menas att kunden
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har en positiv instéillning till foretaget samtidigt som denne handlar mycket av det. Vi ser
att motsatsen dr dd kunden handlar av foretaget for att det inte finns ndgot bittre
alternativ. Anledningen till att en del forskare framhéver sant lojala kunder som de mest
betydelsefulla kunderna &r for att de antas vara mindre pdverkbara for konkurrenters

forsok att locka till kop.”

Lojalitet dr sdledes ett mangfacetterat och svérdefinierat begrepp men for att fa en
fordjupad forstaelse for hur detta ord presenteras 1 litteraturen foljer hdr nedan ett urval av

definitioner. Oliver myntade ar 1999 en definition som lyder:

Lojalitet ar ett djupt atagande att pa ett i framtiden konsekvent sétt dterkdpa en produkt som
man foredrar, vilket ger upphov till att samma produkt aterkdps repetitivt, trots att det sker
situationsmaéssig paverkan och marknadsforingsaktiviteter som har potential att driva fram ett

produktbyte”

I denna definition kan vi urskilja sdvdl mentala- som beteendeméssiga aspekter. Oliver
framhéver den mentala aspekten genom ordet ’foredrar” samtidigt som beteende aspekten
framkommer genom exempelvis “aterkopa”. Denna definition visar prov pa vart tidigare
resonemang om att Oliver ser beteendeaspekten “aterkdp” enbart som en foljd av det

mentala beteendet ”’foredrar”.

Vi kan se att Soderlunds definition ocksd innehar bada dessa aspekter men att han, till
skillnad frén Oliver, utesluter att kunden utsitts for en rad marknadsforingsaktiviteter.
Soéderlunds definition lyder “lojalitet handlar om individens viljebaserade forhallande
over tiden — 1 den fysiska och den mentala véarlden - till ett visst objekt.” Med den fysiska
varlden syftar Soderlund pa observerbara beteenden i forhallande till objektet medan den

mentala virlden mer syftar till individens attityder och intentioner till objektet.”*

Aven Feurst poingterar de bdda aspekterna i sin definition. Han fringér dock de tvé
tidigare resonemangen néagot och lyfter fram att lojalitet grundar sig i mentala bitar men
inte pa grund av att kunden har en positiv instillning till foretaget som sadant. Istéllet

betonar han att kunden kan vara inlast, ndgot som vi tolkar som att kunden ar lojal till ett
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skapat virde hos foretaget. Vidare menar vi att detta virde ar av sadant slag att kunden
blir lojal till det och inte till foretagets produkter eller image. Detta framkommer i Feurst
definition dir han menar att lojalitet &r “aterkOpsbenédgenhet, av yttre eller inre skal, till
exempel inldsning av ett bonussystem eller emotionellt grundad preferens for ett
varumirke eller en leverant6r”.”> Denna lojalitetsbeskrivning kan darfor kopplas direkt till
ett lojalitetsprogram till skillnad fran de tva tidigare definitionerna som tar upp begreppet

lojalitet utan att nagot program diskuteras.

I fortséttningen av denna uppsats kommer vi att betrakta lojalitet utifrén bade de mentala-
och de beteendemdssiga dimensionerna. Detta dd vi anser att bdda dessa dimensioner
maste uppfyllas for att en kund skall kunna betraktas som en lonsamt lojal kund pa ldng

sikt.

Grad av lojalitet

Trots att vi precis visat pa olika definitioner av lojalitet 4r det ménga forskare som har
studerat frigan om det verkligen finns lojala kunder. Weidemanis Mégi ger en splittrad
bild och menar att det finns tva svar pa denna fraga. Det ena &r att det finns lojala kunder,
men att de som &r sant lojala &r fa till antalet. Det andra svaret &r att det inte finns lojala
kunder da det &r svart att definiera vad lojala kunder &r och att det ddrmed inte heller gér
att rikna dem.”® Savdl Weidemanis Migis resonemang som de andra forfattarnas
definitioner av lojalitet, som presenterats i stycket ovan, tycker vi visar pa den
problematik och tvetydighet begreppet lojalitet kan innebdra. Soderlund framhaver dock
lojalitetsbedomningen négot tydligare da han menar ett en kund kan vara lojal pa olika
sitt. En kund kan vara lojal mot olika objekt inom ett och samma foretag, det vill sdga
exempelvis foretagets varumérke, foretagets produkter eller foretagets leverantdrer. En
kund kan dven vara lojal i1 olika utstrdckningar. Soderlund anser dérfor, i motsats till
Weidemanis Magi, att det inte skall talas om icke lojala och lojala kunder. Detta da
lojalitet dr en kontinuerlig variabel som fordndrar sig Over tid. Lojalitet bor darfor
betraktas genom tidsaspekt déir bade historik och framtid begrundas. Med detta menar han
att den lojalitet kunden har idag inte behdver betyda lojalitet i framtiden. Aven om

intensioner till fortsatt kop framkommer i undersokningar om kunder och lojalitet, finns
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det inget samband till att detta sker i verkligheten.”” En undersokning som O’Malley
redogor forstirker Soderlunds resonemang angdende kopintentioner och lojalitet.
Undersokningen visar pd att 66 procent av de kunder som har ett favoritméarke har kopt en
liknande produkt inom den ndrmsta tiden fast frin ett annat marke. O'Malley stdller sig
hirmed fragande till om det gér att skapa kunder som ér lojala till 100 procent och
foresprakar istédllet det hon kallar for polygam lojalitet (polygamous loyalty), vilket
innebir att kunder ér lojala pa sa sitt att de haller sig till tvé eller tre varumirken.” Hon
hévdar vidare att kunder shoppar idag for att f4 det basta kopet och mer eller mindre

struntar i vilket varuméarke den produkten har.

Béde Svanholmer *° och Christopher, Clark & Peck har gjort en indelning av kunder dér
deras lojalitetsgrad rangordnas efter olika stadier i deras kopbeteenden. Da Christopher,
Clark & Peck lojalitetssteg har en mer detaljerad indelning av kunder dn den som
Svanholmer har gjort véljer vi att enbart belysa denna i detta sammanhang. Christopher,
Clark & Peck lyfter fram ”lojalitetsstegen” och dess kriterier som ett verktyg for att
véirdera och bedoma en kund eller kraften i en kundrelation i termer av lojalitet. Det finns
sex steg 1 lojalitetsstegen och varje steg indikerar en okad lojalitet. Det forsta steget i
denna &r prospekt (prospect), vilket &r malmarknaden som kan ténkas kopa foretagets
produkt eller tjanst. Detta dr en kund som inte har handlat av foretaget tidigare, men kan
formodas gora det nadgon ging i framtiden. Det andra steget &r kund (customer), vilket &r
ndgon som handlat av foretaget dtminstone en gang. Vidare kommer stamkund (client),
det tredje steget, vilket dr ndgon som handlar regelbundet av foretaget men utan att ha
nagon kénslomadssig relation till denne. Det fjarde steget i lojalitetsstegen ar supporter
(supporter), vilket dr en aterkommande kund som gillar foretaget och har en engagerad
relation till denna. Det femte steget ambassador (ambassador) innebdr att kunden har en
engagerad relation till foretaget och girna berdttar for andra om foretaget. Det sjitte och
sista steget dr en partner (partner), vilket & nigon som tar en aktiv del i
produktutvecklingen och tillsammans med foretaget utvecklar relationen. I detta sista steg

100

finns en Omsesidig nytta. Tanken med stegen anser Feurst ér att lokalisera var pa

stegen foretaget befinner sig i sina kundrelationer, for att sedan kunna anvinda detta till

7 S6derlund, M. 1997:1311f.

% 0'Malley, L. 1998:48f.

% Svanholmer i Thessen, T. 2002:7

1% Christopher, Clark, Peck i Feurst, O. 1999:126f.
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att fa kunderna att 6ka sin lojalitet till foretaget'”'. Hur métningarna skall genomforas och
hur tillforlitliga resultaten &r stéller vi oss nagot kritiska till did vi kopplar denna
lojalitetsstege till Soderlunds resonemang om tidsperspektiv och lojalitet samt O Malleys

resonemang om polygam lojalitet.

Det finns ocksa forskare som visar pa lojalitetens drivkrafter medan andra visar pa
lojalitetens grader. Den skillnad vi ser mellan Feursts drivkrafter och Dick & Basus
lojalitetsgrader &r endast bendmningarna medan vi anser att inneborden av dessa é&r
valdigt lika. Vi har darfor valt att stidlla dessa tva forfattare mot varandra for att visa pa
hur nira de ligger varandra trots att definitionerna gar isdr. Feurst talar om tvingad
lojalitet som en drivkraft, det vill sdga att lojaliteten beror pé inlsning. Anledningen till
att denna fungerar som en barridr beror pa att kunden har brist pa alternativ och ett byte ér
jobbigt eller dyrt. Detta menar Dick & Basu ir ingen lojalitet. Den andra drivkraften till
lojalitet som Feurst ndmner ar kdpt lojalitet 1 form av bonus. Detta dr en medveten
lojalitet som innefattar en yttre beloning sdsom rabatter och pengar. Detta dr ocksd vad
Dick & Basu kallar for falsk lojalitet och syftar till att kunderna handlar just {or att de fatt
en kupong, det dr extra pris eller ndgot dylikt. Den tredje av Feurst drivkrafter ar praktisk
lojalitet p4 grund av vana eller pad grund av bekvamlighet som beror pa ett rutiniserat
beteende. Enligt Dick & Basu ar detta latent lojalitet. Denna uppstér da kunden har en
hog relativ attityd till foretaget eller varumérket, vilket menas att kunden véljer ett annat
foretag om varan ir slut hos det foretag de brukar handla den hos eller om butiken &r
déligt placerad sa att de ddrmed véljer en annan butik av det skilet. Den sista drivkraften
som Feurst tar upp dr engagerad lojalitet, en medveten lojalitet till de funktionella
egenskaperna produkten innehar eller till statusen och vérderingen pd produkten, dess
symbolvdrde. Denna lojalitet fungerar som en inre beloning hos kunden. Detta kan
jamforas med den efterstrivansviarda och hillbara av Dick & Basus lojalitetsbegrepp,
sann lojalitet. Da en kund ingar i denna lojalitetsgrad har foretaget lyckats med att skapa

langsiktiga beléningar som uppskattas av kunden. '

Men nér har foretaget egentligen lyckats? Enligt S6derlund sa ricker det inte att kunderna
ar lojala utan de méste vara det han kallar for hyperlojala kunder. Med det menar han att

foretaget lyckats forst ndr kunden &r mycket tillfredsstilld pd savél det beteendemaéssiga-

1 Feurst, O. 1999:127
12 Jfr. Dick & Basu i O'Malley, L. 1998:49f. med Feurst, O. 1999:132
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som det mentala planet. Enklare beskrivet innebér det att kunden stdndigt handlar just en

produkt och har en kénsla av att den inte kan klara sig utan denna produkt.'®

Med dessa olika graderingar och resonemang kan vi se att forfattarna inte skiljer sig sé&
mycket a4t som vi trodde vid forsta anblicken. Det vi tycker ar viktigt att podngtera for
foretagsledare dr att oavsett vilken grad dessa véljer att anvinda sig av ar det
resonemanget 1 sig som &r det viktiga. Detta vill sidga att foretaget har forstaelse for att
lojalitet skapas i1 olika nivder och att foretaget maste arbeta for att kunden skall ta

ytterligare ett steg mot en for foretaget béttre lojalitet.

Hur blir kunderna néjda?

Enligt Soderlunds resonemang ovan behover kunden vara mycket tillfredsstilld for att
bendmnas hyperlojal kund. Gronroos menar emellertid att det ar en stor skillnad mellan en
kund som dr ndjd och en kund som &r mycket ndjd dér den mycket ndjda kunden har ett
tydligare beteende av aterkdp och i rollen som marknadsforare, mun till mun, for

foretaget'**

. Vi tolkar det som att ett foretag med hénsyn till Gronroos resonemang skall
forsoka arbeta med att fa de ndjda kunderna till att bli mycket ndjda. Detta skulle i sé fall
innebdra att foretaget tjinar mer pengar pa kunden di denne gor dterkommande kop

samtidigt som kunden sprider ett gott rykte om foretaget.

For att en kund mentalt skall tillfredsstéllas giller det for foretaget att gora kunden ndjd.
Manga modeller som pavisar hur en kund blir n6jd bygger pé att det finns en interaktion
mellan personal och kund och att foretaget pa det séttet 14r kdnna sin kund och ddrmed fér
forstaelse for hur denne skall tillfredsstéllas. I foretag dar denna interaktion inte dger rum
ar det betydligt svarare att ldra kdnna kunden och se till sd att denne blir ndjd. Fokus
flyttas da ifran personalen till maskinens “bemdtande”. I mdtet med maskinen vérdesétter
kunden om denne sparar tid och pengar tack vare maskinen, att maskinen finns tillgidnglig
nér kunden sjilv onskar samt att det 4r positivt att slippa interagera med personal.'®” Vi
antar dock att det sistndmnda, att det &dr positivt att slippa interagera med personal, kan
skilja sig markant at mellan olika kundgrupper. Att infora teknik som erséttning for

servicemoten dr nagot som Eldh varnar for dar han menar att denna foréndring riskerar att

193 Saderlund, M. 2001:83
104 Gronroos, C. 2002:144f.
195 Sgderlund, M. 2001:121
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forneka kundernas variationer av Onskemal. Till f6ljd av detta finns det en risk att
tekniken skapar fler frustrationer hos kunden 4n 13sningar pé problem.'® Detta innebir att
slutsatsen, att kunden virdesatter maskiner, inte helt verkar stimma. Vi menar emellertid
att oavsett om kundgrupperna uppskattar personlig service eller inte dr det emellertid
viktigt att foretag som inte har en direktkontakt med kunden utnyttjar och tar till vara pa
all den information om kunden som tillhandahélls tack vare maskinerna for att i slutindan
kunna gora kunden ndjd. Att sammanstilla den framkomna informationen i databaser ar
ett exempel pd utnyttjande som gor att foretaget lar kinna kunden och sedan kan anvénda
databasen for att tillfredsstdlla kunden ytterligare och ddrmed gora denne &dnnu mer
n6jd."”” Vi menar att det borde vara lyckosamt for foretag att utnyttja informationen sé att
kunder kdnner sig ihdgkomna, exempelvis genom en bankomat som skulle fraga vill du
ta ut 500 kronor som du brukar?”. I resebranschen ir tjansterna till stora delar beroende

av ett flertal nitbaserade verktyg”'®

, varav vi tolkar att en kunddatabas kan utgora ett
saddant verktyg. Hotellverksamheten &r ett annat exempel pa en verksamhet som redan
idag utnyttjar sina kunddatabaser, bokningssystem, for att gisten skall kdnna sig
thdgkommen. I dessa system framgar bland annat vilket rum gésten foredrar. Vi anser
dock att det sikerligen finns mer information i detta bokningssystem som hotellen skulle
kunna anvénda sig av for att gora kunden dn mer tillfredsstdlld. Vi formodar att kunder
gillar kénslan av att bli thagkomna, vare sig det dr en maskin som kommer ihag eller en
minniska. Peppers menar att bli ihdgkommen &ar detsamma som bekvamlighet for
kunden.'” Enligt Peppers leder bekvimligheten till att kunden inte vill anstringa sig mer
4n nodviandigt, vilket skulle behovas vid byte till ett annat foretag.''® Detta tolkar vi som
att bli ihagkommen leder till att kunden stannar kvar inom foretaget. Peppers har ocksa
myntat foljande citat ’[e]tt foretag som behandlar en kund som ‘alla andra’, behandlar
kunden som om han inte var nagon”.'"" Vi tycker att citatet visar pa att foretag bor arbeta

mot kunden sa att kunden kénner sig speciell, exempelvis genom att utnyttja information

sé att kunden kédnner sig thagkommen.

1% Eldh, C. 2005:151

197 Ssderlund, M. 2001:122

1% Andersson & Gyiméthy i Corvellec, H. & Lindquist H. (red.). 2005:59
19 peppers, D. & Rogers, M. 1999:164

"% Tbid.: 150

" bid.:254
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Hur blir kunderna lojala?

Da kunden blir ihagkommen kanske det uppskattas s& mycket att denne ocksé blir lojal till
foretaget. Hur gér man for att en kund skall bli lojal? Under tidigare avsnitt pavisade vi att
definitionen av lojalitet inrymmer savél ett beteendeméssigt- som mentalt plan. Det ar
ddrmed viktigt att ta hdnsyn till dessa aspekter da foretag vill ha lojala kunder. Trots att
teorier pdvisar detta faktum &r det oftast endast den beteendemissiga aspekten som
tillfredsstdlls 1 verkligheten. Det &r vanligt att foretag anvinder sig av olika formaner som
frimst dr av en ekonomisk karaktidr sdsom rabatter for att skapa lojalitet. Rabatter &r en
formén som endast gor kunden lojal ur den beteendemissiga aspekten vilket innebér att
denne kommer att byta foretag dd det finns ett béttre pris eller béttre rabatter nagon
annanstans. Det dr déarfor viktigt att foretaget som erbjuder sddana formaner ocksé ser till
att kunderna upplever det som tillfredsstillande att vara medlem i klubben.''” D4 ett
foretag funderar 6ver hérda eller mjuka karaktérer pa sina beloningar kan det vara bra att
ha Birds metafor i tanke. Denne gjorde sitt uttalande i samband med diskussionen om att
ménga foretag ser beloningar som korttidsmarknadsforing. Han menade dé att sddana
beloningar, exempelvis rabatter, dr som “ett kokainintag - 1 borjan ger det en kick men
leder i ldngden till en ldngvarig katastrof”.'"® Vi anser att foretagen dirmed bér fokusera
mer pa att tillfredsstilla kunden mentalt. For att skapa koptrohet, lojalitet, pd langre sikt ar
det viktigt att etablera en relation som bygger pad mentala bitar sdsom fortroende,

dmsesidighet samt kiinsla och inte p4 ekonomiska incitament menar Butscher.''*

Soéderlund pépekar, som vi tidigare ndmnt, symbiosen med en relation. Han menar att en
relation 4r nagot dmsesidigt dér parterna paverkar och influerar varandra'"”. Enligt oss har
Peppers ett liknande resonemang da han hdvdar att kunden sjdlv maste vara aktiv och ldra
ut sina behov och dnskemél samtidigt som foretaget maste ldra sig av dessa for att kunden
skall bli lojal. Denne menar ocksa att det rdder ett dmsesidigt forhallande mellan kunden
och foretaget i denna situation dé ju mer tid kunden dgnar sig at att 14ra ut sina dnskemal
desto bittre kan foretaget kundanpassa sitt utbud.''® Ibland kan det ta tid for kunden att
lara ut sina behov, sirskilt i det inledande stadiet.''” Séderlund hivdar att ju mer kunden

anstridnger sig, exempelvis genom att ldra ut sina behov, desto mer lojal blir den. Detta

"2 Murphy I. P. 1997:8

' Bird i O'Malley, L. 1998:47

! Butscher, S. A. 2000: 9

"% Ssderlund, M. 2001:28

! peppers, D. & Rogers, M. 1999:144
"7 Ibid.: 179
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grundar han pa att ju hdgre de psykologiska kostnaderna dr desto mer vardefullt upplever

kunden det objekt som denne anstringt sig for.''®

Vi stiller oss nagot kritiska till om
dessa anstringningar verkligen genomfors av kunden. Detta med tanke pd kundernas

alltmer stressiga och tidspressade vardag.

En annan mental aspekt som har betydelse for kundens lojalitet dr paverkan. Kunder gillar
att kunna péverka, vilket ofta resulterar i storre lojalitet.'"” Ett exempel pa detta ger
Soderlund i samband med ett besdk pa en biosalong. Biosalongen delar ut ris dér publiken
sedan i samband med ett brollop i filmen kastar riset for att biobesokaren skall fa kidnslan
av att den ar med och paverkar resultatet.'”’ Ett motsatt exempel 4r inom flygbranschen
dér resendrerna har en liten chans att paverka sin situation. Flygbolaget SAS har anammat
att kunderna vill vara med och paverka och efter en undersokning uppméirksammade de
att resendrer blir valdigt mycket kommenderade vad de skall gora sdsom “vénta hir”, “sitt
dar” och sa vidare. Med denna bakgrundsinformation har SAS numera som nyckelord
“enkelhet och valfrihet”, for att 6ka resendrernas kdnsla av paverkan. Dessa nyckelord
visar sig genom att SAS vill mojliggdra det for kunden att vélja var incheckningen skall
ske for flygresa. Alternativen skall vara pd hotellet, pd foretaget som resendren arbetar,
eller i en automat pé flygplatsen. Pa detta sitt blir resandet enklare for reseniren samtidigt
som denne har en valfrihet. '*' Vi menar att det 4r uppskattat av kunden om ett foretag
lyssnar pa kundens ésikter och tankar och pa sé sitt far kdnslan av att denne kan paverka.
Vi anser dock att detta &r genomforbart till en viss gréns, men stéller oss fragande till om
flygbranschen dr den ritta branschen att lata kunderna fa tro att de kan paverka. En sédan
komplex bransch med sa hog sdkerhet kan fa motsatt effekt om kunderna tror sig kunna

paverka denna.

Ar en néjd kund detsamma som en lojal kund?

Manga diskussioner fors i litteraturen angdende hur en kund blir n6jd respektive lojal.
Vissa forfattare vill sétta ett likhetstecken mellan en ndjd kund och en lojal kund, medan
exempelvis Soderlund hdvdar att ett sddant likhetstecken inte gér att sitta. Han menar

istdllet att en lojal kund ofta &r en n6jd kund, men att detta inte uteslutande behdver vara

18 Saderlund, M. 2001:89
"9 Ibid.:95f.

120 Ibid.:102

121 Ibid.: 128f.
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fallet.'”> En lojal kund behdver namligen inte vara ndjd enligt Soderlund. Kunden kan
kanske handla hos foretaget for att det inte finns ndgot battre alternativ, vilket innebér att
dennes beteende formodligen kommer att dndras s fort en konkurrerande produkt

kommer upp pa marknaden.'”

Ett konkret exempel pa detta dr den studie som Whytes
genomforde dir det visade sig att anledningen till att kunderna inte bytte bolag, trots sin
missndjdhet, berodde till stor del pa det smala utbudet av inrikesflyg samt
byteskostnaderna.'** Aven McKenzie héller med om att ndjdhet och lojalitet inte behover
hora ihop. Detta grundar denne péa en undersdkning som gjorts i England dir 85 procent
av kunderna pé ett foretag meddelade att de var ngjda men dnda var det endast 40 procent

av dessa som var aterkommande kunder. '*°

Oliver didremot har ett synsdtt som skiljer sig ifran dvriga resonemang angaende ndjdhet
och lojalitet. Detta framkommer i Olivers metafor dir froet illustrerar ndjdheten och
vixten lojalitet: “Froet dr en nddvandig forutsdttning, men det krdvs ytterligare
forutséttningar for att det skall bli en vixt till exempel solsken, god jord och

bevattning”'?°

. Vi tolkar det som att Oliver hdvdar att ndjdhet dr en nddvindig del for att
en kund skall kunna bli lojal, vilket skiljer sig mot andra forfattare som menar att en kund
kan bli lojal utan att vara ndjd. Vidare tyder vi Olivers resonemang som att foretaget
maste varda och tillgodose kundens behov for att nojdheten skall bli till lojalitet. Vi tolkar
ocksa Olivers metafor som att foretaget maste virda kunden dven efter att denne blivit

lojal sé att lojaliteten véxer sig starkare hos kunden istéllet for att do ut.

En studie som genomforts av Jones & Sasser visar pa att graden av kundtillfredsstéllelse
och lojalitet kan vara dverensstimmande, men dock inte alltid. Studier visar att det finns
ett samband mellan ndjdhet och lojalitet i de situationer dir kunden antingen &r mycket
ndjd eller mycket missndjd. For ett foretag skulle detta innebéra att den bésta satsningen
for att skapa lojalitet ar att forsoka oka tillfredsstillelsen hos de kunder som befinner sig i
ndgon av dessa extremer. En annan studie visar pa motsatsen, det vill sdga att de kunder

som varken var mycket ndjda eller mycket missndjda hade det starkaste sambandet med

122 §3derlund, M. 2001:16

123 Ibid.:59ff.

124 Whyte, R. 2004:278f.

125 McKenzie i O'Malley, L. 1998:48
126S5derlund, M. 2001:82
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lojalitet.'*’

Vi tycker att dessa undersokningar visar pa lojalitetens dilemma.
Undersokningarna dr ett bevis pa hur olika resultat det kan bli dé lojalitet definieras olika.
Det ar ddrmed viktigt, anser vi, att undersoka studiers utgdngspunkt och definitioner innan

jamforelser gors.

De ritta kunderna

Foretag kan rikna ut vad de tjénar péd vissa kundsegment samt ta reda pa hur linge de
olika segmenten stannar inom foretaget genom statistisk information. Det dr genom denna
utredning som foretaget kan utldsa vilka deras basta kunder 4r.'”* Reichheld anser
nimligen att det giller att finga rdrt kunder och inte antal kunder.'” Reichhelds rad ér
darfor att forst segmentera foretagets kunder sd att de bésta framkommer och sedan
darefter bygga upp ett system eller program. Detta system skall fungera som en
kvarhéllande faktor for de bista kunderna och gora foretaget attraktivt for just dessa.'* Vi
anser att Reichhelds resonemang &r ytterligare ett exempel pa att foretagens fokus skiftat
frdn marknadsandelar till att behélla befintliga kunder. Soderlund diskuterar ocksa att
foretag skall satsa pa ritt kunder och visar samtidigt pa konsekvenserna om foretaget
satsar pa fel kunder, det vill sdga kunder vars behov fortaget inte kan tillfredsstélla.
Manga fOretag gor misstaget att ldta dessa kunder ta oproportionerligt stor del av
foretagets resurser i ansprak.””' 80/20-regeln'>* visar i detta sammanhang att 80 procent
av foretagets problem kommer att orsakas av 20 procent av foretagets kunder. Regeln
visar vidare att 20 procent av fOretagets kunder kommer att std for 80 procent av

foretagets intikter.'>

Vi undrar ddrmed om det 4r samma kunder (20 procent) som svarar
for sévil stora delar av foretagets problem som stora delar av intdkterna. Om detta skulle
vara fallet dr det viktigt att ménga problem I6ses pa ett smidigt sitt inom foretaget for

annars skulle detta fa stora konsekvenser pa foretagets lonsambhet.

"7 Soderlund, M. 1997:136f.

¥ Reichheld, F. 1996:65

%2 Tbid.: 70ff.

0 Tbid.:871f.

1! Séderlund, M. 1997:146

132 paretos pincip eller Paretos lag — utarbetad av amerikanen Dr Joseph Juran 1940-talet till ett ekonomiskt
verktyg. Byggde pa den italienska ekonomen Vilfredo Paretos matematiska formel fran ar 1906 som
beskrev den ojamna distributionen av rikedom i hans land.

'3 Anderson, S. 2003:53
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Ar lojala kunder 16nsamma?

80/20-regeln visar att det dr en liten grupp kunder som stér for merparten av ett foretags
intdkter. Genom att se till beteendeaspekterna ar det létt att dra slutsatsen att dessa kunder
ar lojala kunder, vilket da leder till att lojala kunder ar l6nsamma, eftersom de star for sa
stora delar som 80 procent av fOretagets intéktspost. Soderlund anser dock att det ar
viktigt att inte genast dra ett likhetstecken mellan lojala kunder och I6nsamma kunder.'**
Reichheld péapekar dven han att det kostar pengar att skapa lojalitet och menar att fragan
ar hur mycket det &r vart for foretaget nidr det kommer till att genomféra denna
satsning'*®. Han tycker att denna fraga r nigot ett foretag maste tinka igenom innan de
fattar ett beslut om de dr villiga att arbeta med lojalitetsbyggande. Reichheld menar att ett
foretag har tva valmdjligheter nér det géller att nd resultat och ger foretag tva alternativ;
antingen exploatering av tillgangar vilket ger kortsiktigt resultat eller att skapa viarde och

dela det med sina kunder vilket ger ett lingsiktigt resultat'*

. Han menar att “skapa virde
for kunder bygger lojalitet, och att lojalitet i sin tur bygger tillvixt, resultat och
mervirde”."®” Reichheld konstaterar dirmed, tvirtemot Soderlund, att lojala kunder kan
ses som ett foretags l1onsamhetsandelar. Detta dels pa grund av att en lojal kund upptéacker
nya fordelar inom foretaget och ddrmed spenderar mer pengar hos det och dels for att en
lojal kund &r mindre priskénslig.”** O’Malley forhaller sig till lojalitet och dess lonsamhet
genom att hdvda att ett forlangt forhallande mellan kund och foretag bidrar till att vinsten
markant forbéttras. Foretag kan forbattra sin vinst med hela 100 procent genom att endast

139

bibehalla fem procent av sina kunder. °~ Reichheld hiller med och papekar ocksa att you

can fill a bucket a lot faster if it'’s not leaking”.'*" Han menar vidare att lojalitet
fortfarande ar foretagets basta motor for framgang. Vissa forfattare hiavdar att lojaliteten
ar dod, men Reichheld motsitter sig detta resonemang genom att hdvda att ett foretag som

koncentrerar sig pa att hitta och behalla bra kunder fortsitter att uppna hdga resultat.'*!

Att arbeta med lojalitet

Varfor manga foretag misslyckas med lojalitetsbyggande menar Reichheld beror bland

annat pd att de humana aspekterna ofta negligeras som vérdefulla inventarier i

134 Sderlund, M. 2001:190

135 Reichheld, F. 1996:31

136 Ibid.:6ff.
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138 Reichheld i Soderlund, M. 1997:144
139 0'Malley, L. 1998:47

140 g3derlund, M. 1997:144
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rakenskaper, att foretagsledare lyssnar till lojalitet men inte forstar hur det skall integreras
i deras affirssystem och att lojalitet anvinds som ett verktyg hellre &n en strategi.'** Det
ar viktigt att komma ihdg att “[l]oyalty is neither a substitute for profit nor a gimmick for

making easy money”'*

, sdger Reichheld. Han anser att foretag arbetar ad hoc och ofta
forsoker kopiera delar av andra foretag utan att se helhet och utan att forsdka integrera
lojaliteten som en foretagsbas i deras egen strategi. Det gloms bort att varje foretag bor
finna sin egen 16sning och att det inte finns ndgot speciellt recept i en kokbok att folja for
att lyckas.'** Ofta vill foretag ocksé se en snabb forandring vilket gor att de slarvar med
att analysera sina kunder och missar att integrera lojalitetsbegreppet i foretaget. Dessutom
missforstar de vad ett lojalitetsbyggande innebir for foretagets dagliga verksamhet.'* For
det handlar inte om att investera blint i foretagets kunder for att sedan hoppas pa vinst
menar Reichheld, utan det handlar om att bygga upp ett system som ger vérde till
foretagets kunder men som ocksd ger virde till foretaget i sig. Saknas logiken kan

146 Aven Séderlund stodjer resonemanget om

systemet forstora vardet mer dn forgylla det.
att foretaget maste bygga upp en organisation som bade underléttar och stédjer arbetet
med kundtillfredsstéllelse. Han anser att arbetet maste integreras i hela organisationen
eftersom en studie visat att en enstaka avdelning kan agera filter och dédrmed skéra bort

betydande information, vilket kan missgynna hela foretaget och dess lojalitetsarbete.'*’

Det dr ménga faktorer som méiste beaktas och implementeras for att ett foretag skall ha
forutséttningar och strategiska mojligheter att gora ett lojalitetsbyggande framgangsrikt. 1
nésta kapitel kommer dessa faktorer att framstéllas genom var modell, vilken kommer att

fortydliga vad som bor beaktas vid ett lojalitetsbyggande.

142 Reichheld, F. 1996:4,9,256
3 1bid.:29

14 Tbid.: 15ff.

145 Ibid.:58

146 Thid.:61

147 Séderlund, M. 1997:20ff,
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Lojalitetens Stjarna

4.

[ detta kapitel presenterar vi for ldsaren var modell - Lojalitetens Stjdrna. Denna modell
dar uppbyggd av tva stycken trianglar, Forutsdttningstriangeln samt Strategiska
Mojlighetstriangeln, vilka bdada beskrivs separat. Dessa bildar tillsammans Lojalitetens
Stidrna da trianglarnas respektive tre faktorer uppfylls. Om samtliga faktorer i
Lojalitetens Stjdrna uppfylls har foretaget en stjdrnpotential att lyckas med sitt
lojalitetsbyggande. Lojalitetens Stjdrna kan ddrmed betraktas som ett instrument for
lojalitetsskapande.

Under genomgéngen av den befintliga teorin angaende lojalitet fann vi att det saknades en
summering av vilka faktorer som krivs for att ett foretag skall kunna skapa lojala kunder.
Vi har utformat en modell som efter vara tolkningar av teorin summerar dessa viktiga
faktorer. Denna anvénder vi for att underldtta ldsarens forstielse av lojalitetsbyggande
samt for att ge ett bidrag till den befintliga lojalitetslitteraturen. I den befintliga
litteraturen framhivs bland annat hur ett foretag skall arbeta med lojalitet och vilken typ
av lojalitet som bor uppnas for att det skall vara ekonomiskt hallbart. Dérav berors de
strategiska mdjligheterna 1 litteraturen, det vill sdga langsiktigt arbete med lojalitet,
fokus pa kundens behov genom dialog samt integrering av lojalitet i foretagskulturen.
Dock berors inte vilka forutsdttningar som kriavs for att ett sddant arbete skall vara
strategiskt mojligt. Vad vi tycker saknas i den befintliga lojalitetslitteraturen ar att ett
foretag maste ha givna fOrutsittningar for att vara konkurrenskraftig. De givna
forutsédttningarna 1 triangeln &r ritt malgrupp, ett attraktivt utbud av varor och
tjdnster samt ett attraktivt lige, vilka vi anser behdvs for att foretaget skall ha en
strategisk mojlighet att framgangsrikt arbeta med lojalitetsskapande. Anledningen till att
litteraturen inte berdr fOrutsittningarna formodar vi dr for att de flesta foretag redan
uppfyller dessa och ddrmed ligger inte lojalitetsskapandets problem i denna del. Dock &r
vi osdkra pd om en regional flygplats besitter dessa forutsittningar. Vi menar dédrmed att
problemet for en regional flygplats inte behover ligga i de strategiska mojligheterna utan
att det giller for dessa att forst se Over om fOretaget har fOrutsdttningarna som ar

nodvéndiga for att skapa lojala kunder innan lojalitetsbyggandet startar.

Var modell utgdrs av Forutséttningstriangeln och Strategisk Mojlighetstriangeln vilka

tillsammans visar pa en stjdrnpotential 1 att skapa lojalitet da samtliga horn uppfylls och
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verkar tillsammans. Vi kallar denna modell for Lojalitetens Stjirna och denna kommer

att ligga till grund for var analys.

Forutsittningstriangeln

For att skapa lojalitet hos kunder krdvs forst och framst att foretaget uppfyller givna
faktorer som skapar forutsittning till ett lojalitetsbyggande.

Rétt
malgrupp

Attraktiva Attraktivt
tjdnster/varor lage

Figur 1: Forutséittningstriangeln.

Modell av Lundkvist, Nilsson och Samuelsson

Genom att vi har studerat den befintliga litteraturen har vi kommit fram till att ritt
malgrupp, attraktiva tjinster/varor och ett attraktivt lige ar de givna faktorerna som
méste uppfyllas for att det skall finnas en forutséttning for lojalitetsbyggande. Dessa
faktorer anser vi dr de visentligaste delarna for att ett foretag skall vara konkurrenskraftigt
pa marknaden. Det kriavs riatt malgrupp for att foretaget skall attrahera tillrackligt med
kunder och rétt kunder, for att pd sa vis kunna vara ekonomiskt hllbart. For att ett foretag
skall bli framgangsrikt krévs det att foretaget har och erbjuder attraktiva tjéinster/varor
som gor att kunderna attraheras till foretaget. Slutligen ar det viktigt att foretaget har ett
attraktivt lige och med detta asyftas att det skall vara littillgédngligt for kunden saval
bekvamlighetsmissigt som tidsméssigt att ta sig till och fran foretaget. De tre faktorerna
ar beroende av varandra men vi menar dock att en faktor i vissa fall kan vdga upp en
annan. Exempelvis kan en extremt attraktiv tjanst/vara viga upp for ett mindre attraktivt
lage och vice versa. Utan en attraktiv tjinst/vara cller ett attraktivt lige kan foretaget

emellertid inte attrahera den ritta malgruppen.
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Strategiska Moéjlighetstriangeln

Efter att de givna fOrutsittningarna har beaktats vill vi att foretaget med Strategiska

Mgjlighetstriangeln  skall begrunda de strategier som &r visentliga for ett

lojalitetsbyggande.
Lojalitet integrerad Langsiktigt
i foretagskulturen arbete
-_————- /
\ /
\ /
\ /
Ny
AV
Dialog

Figur 2: Strategiska Mdojlighetstriangeln.

Modell av Lundkvist, Nilsson och Samuelsson

Strategiska Mojlighetstriangelns tre faktorer har vi kommit fram till genom att studera
befintlig litteratur om lojalitetsbyggande. Den forsta faktorn ar att integrera lojalitet i
foretagskulturen vilket dr viktigt for att lojaliteten skall bli en del av foretaget och inte
enbart vara ett sjdlvstandigt verktyg. Den andra faktorn &r att bygga lojaliteten pa kundens
behov genom att ha en dialog med dessa. For att lojalitetsbyggande skall lyckas maste det
riktas mot kundernas behov och 6nskemal och inte vad foretaget &mnar att tjdna pengar
pa. Vidare maste foretaget se lojalitet som ett lIAngsiktigt arbete vilket 1 inledningsskedet
kostar mycket pengar och dirmed inte kommer att 16na sig forrdn pd lang sikt. Till
skillnad fran Forutsattningstriangeln kan inte ndgon faktor viga upp nagon annan faktor i
Strategiska Mojlighetstriangeln utan samtliga faktorer méste uppfyllas for att lyckas med
lojalitetsbyggandet.

Lojalitetens Stjdrna

Nér Forutsittningstriangeln och Strategiska Mojlighetstriangeln uppfylls infinner sig
stjarnpotentialen for att skapa lojalitet. Detta betyder att ett foretag har de givna
forutsittningarna som behovs for att arbeta med de strategiska mojligheterna samtidigt
som fOretaget insett vikten av att effektivt arbeta med de strategiska mojligheterna efter de
forutséttningar som foretaget innehar. Vi anser att ju bittre foretaget dr pa att uppfylla

respektive faktor i Lojalitetens Stjdrna, desto bittre blir stjdrnpotentialen.
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Vi menar darfor att det ar viktigt for foretag som vill bygga lojalitet med sina kunder att

strdva efter denna stjdrnstatus.

Ratt
malgrupp
Lojalitet integrerad Léangsiktigt
i foretagskulturen _— e e - = - arbete
\ /
\ /
X //
\ /
Attraktiva \ Attraktivt
tjénster/varor N / lige
\ 7/
/
Dialog

Figur 3: Lojalitetens Stjérna.
Modell av Lundkvist, Nilsson och Samuelsson.
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Analys
5.

Analysen bygger pd modellen Lojalitetens Stjdrna for att ldsaren enkelt skall kunna folja
analysens gdng. 1 detta kapitel kommer vi ddrfor forst att studera faktorerna i
Forutsdttningstriangeln utifrdn teorierna som vi redogjort for samt de genomforda
intervjuerna. Vidare kommer vi att anvinda samma utgdngspunkt for att analysera
faktorerna i Strategiska Mdjlighetstriangeln. Denna redogérelse gors for att ge ldsaren
forstdelse for hur en regional flygplats forutsdttningar och strategiska méjligheter ser ut
for att gora resendrer lojala.

Forutsittningstriangelns hornsten ”Ritt malgrupp”

Kunden, vem ir det?

Som vi tidigare tagit upp har flygplatsen kunder i form av verksamheter som agerar pa
flygplatsen. I stora drag kan de delas in i trafikerande verksamheter som flygbolagen samt
kommersiella verksamheter som butiker och restauranger. Dessa verksambheter lever i sin
tur pa sina kunder vilka ar resendrerna. Vi stéller oss frdgan om dessa kunder, resenirerna,
aven ar flygplatsens kunder och undrar siledes vilken malgrupp var fallstudieflygplats
bor rikta sig emot for att bli framgéngsrika 1 sitt lojalitetsarbete. Detta vill vi klargéra da
Forutséttningstriangeln visar pa att kunder och déribland réitt malgrupp ir en given
forutséttning for att foretaget skall kunna overleva. For att den regionala flygplatsen skall
lyckas med sina forutsdttningar krdavs det darfor att deras malgrupp verkligen kan
attraheras av den regionala flygplatsens tjinster/varor eller ldge. Under intervjuerna med
representanter for tva olika regionala flygplatser visade det sig att intervjupersonerna hade
vitt skilda &sikter géllande vem eller vilka den regionala flygplatsens kundgrupper var.
Marknadschefen (KID), for en annan regional flygplats dn var fallstudie, hivdade att "vi
har inga passagerare”. Denne menade vidare att flygplatsens uppgift endast var att locka
flygbolag och att det sedan var ’synd for dem” om det inte fanns passagerare. For denna
regionala flygplats skulle darfor flygbolaget, och inte reseniren, betraktats som kund eller
malgrupp. Motsatt resonemang framkom under intervjuerna med Flygmarknadschefen
(LFV) och Flygplatschefen (AGH), for var fallstudie, dir bdda menar att resendren ar en
av flygplatsens kunder. D& maéanga regionala flygplatser idag gar med forlust ser
Flygmarknadschefen (LFV) att 16sningen pa de ekonomiska problemen ér att fokusera pa
att 0ka antalet resendrer. Vi tror att anledningen till varfor resenérerna ses som kunder &r

att den regionala flygplatsen vill 6ka sina intdkter, men inte kan 6ka avgifterna gentemot
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flygbolagen da dessa gir med negativa siffror péd sina inrikeslinjer. Flygmarknadschefen
(LFV) menar att det dr ”volymerna av minniskor som vill resa fran en speciell plats som
ar intressant”. Vidare talar denne om en fordndring frdn att flygbolag sokt sig till
flygplatser for att starta linjer, till att flygplatsen sjdlv undersoker intresset pd marknaden
och om kundunderlag, det vill sdga ritt malgrupp, finns. Detta for att sedan uppvakta
flygbolagen genom att visa pd fOrutsidttningarna som finns for dessa att Oppna nya
flyglinjer. Vi tolkar denna fordndring som ett steg for de regionala flygplatserna emot att

fokusera mer pé resendrerna som malgrupp én de tidigare gjort.

Teorier kring flygplatser menar att det maste till ett fokusskifte gillande flygplatsers
kundgrupper. Jarach hdvdar exempelvis att resenédrerna tidigare har blivit forbisedda och
menar pa att uppmirksamheten maste riktas till denna kundgrupp, nagot som
Flygplatschefen (AGH) for vér fallstudieflygplats haller med om. Page menar pa att det &r
extra viktigt att tillgodose resenérernas olika behov for att det komplexa systemet, som
flygplatsen verkar inom, skall fungera smaértfritt. Med teorierna och vér fallstudieflygplats
1 atanke menar vi att den regionala flygplatsen borde fokusera pd resenirerna som
malgrupp och se dem som den givna mélgruppen att fokusera sitt lojalitetsarbete mot.
Vi viljer darfor att fortsdttningsvis inrikta oss pd malgruppen resenérerna for att se om
den regionala flygplatsen har grundforutséttningarna som behdvs for att gora resendrer
lojala till flygplatsen. Vi menar séledes att det dr fran malgruppen resenédrer som den

ritta malgruppen skall kunna urskiljas.

Omsesidigt utbyte

For att vi skall kunna avgora vilka specifika kundsegment inom kategorin “’resenérer”, det
vill sdga vilken malgrupp som ger de ritta forutsittningarna for var fallstudieflygplats 1
ett eventuellt lojalitetsarbete, dr det nddvindigt att det mangfacetterade begreppet lojalitet
analyseras 1 relation till resenidren. Begreppet kommer att analyseras utifran
respondenternas asikter och synpunkter samtidigt som de teoretiska resonemangen
kopplas till respondenternas svar. Detta for att undersdka hur representanter for den
regionala flygplatsen, var flygplatsfallstudie, ser pa begreppen lojalitet och en lojal kund.
Genom denna analys tror vi oss kunna fa en mer klar bild 6ver vilken specifik malgrupp
som &r den ritta for var fallstudieflygplats och ddrmed komma fram till om de uppfyller

ett av hornen i1 Forutsittningstriangeln.
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Flygmarknadschefen (LFV) och Flygplatschefen (AGH) har ett gemensamt
forhédllningssitt angdende vad lojalitet dr. De bada syftar pa att det ar ett “Omsesidigt
utbyte” dér resendren, malgruppen, ger och didrmed ocksé skall fa nagonting tillbaka,
vilket dr ett resonemang som vi haller med om. Vi tolkar resonemanget som att
malgruppens agerande i form av “att ge” &dr ndgot 1 beteendeaspekten sdsom att
exempelvis resa, medan det som flygplatsen skall ge tillbaka dr ndgot som tillfredsstéller
resendren pd det mentala planet. Soderlund anser att lojalitet &r enkelriktat medan
respondenterna betonar vikten av Omsesidigt givande och tagande, vilket mer

Overrensstimmer med det Soderlund bendmner som relation.

Viara respondenters syn péd lojalitet fordndras dock sa snart det kopplas samman med
kundbegreppet. Vid fragan om vad en lojal kund ar fordndras resonemanget hos en av
vara respondenter och dvergar till att endast fokusera pa den beteendemaissiga aspekten.
Flygplatschefen (AGH) drar genast ett likhetstecken mellan kund och resendr och
poédngterar dérefter att en lojal flygresenir dr “en som véljer, alltsa forsta hands valet skall
vara Angelholm-Helsingborg Flygplats”. Denne menar vidare att om det inte finns nigon
forbindelse som passar ”dr det klart de véljer nagon annan”. Detta resonemang anser vi
tydligt visar pa att den mentala aspekten har forbisetts da respondenten helt utesluter att
malgruppen anpassar sig efter forbindelserna som finns for att denne gérna vill flyga
ifrdn just Angelholm-Helsingborg Flygplats istiillet for att anviinda ett alternativt firdstt.
Med detta menar vi att var fallstudieflygplats attraktiva tjanster/varor inte verkar viga upp
forutsittningarna for att malgruppen skall attraheras. Resonemanget om Omsesidigt
utbyte som ndmndes i samband med lojalitetsbegreppet &r sdledes inget som kopplas ihop
med den regionala flygplatsens malgrupp, vilket vi anser kan innebdra att det finns

brister i forutséttningar for ett lojalitetsbyggande.

Ser lojalitet likadant ut?

Négot vi tycker ér intressant med Flygplatschefens (AGH) syn pé lojala kunder ér att
denne menar att det dr I6nsamt med lojala resendrer da dessa blir foretagets ambassador,
vilket kriver ett kiinslomédssigt engagemang ifrdn malgruppens sida. Respondenten gav
affarsresenirerna som exempel och menade att dessa kommer i kontakt med andra

personer som ocksa reser mycket och pratar vdl om flygplatsen och ingir dédrmed 1 en
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ambassadors roll. P4 sé sitt blir de lonsamma. Om vi jimfor Flygplatschefens (AGH)
resonemang med Christopher, Clark & Peck lojalitetsstege s& befinner sig resendren pa
steg nummer fem. Detta steg kallas for ambassador och syftar till att kunden engagerar
sig 1 foretaget och berittar vdl om detta for andra. Detta resonemang stimmer dock inte
overens med Flygplatschefens (AGH) definition av lojala kunder som &r att resenérens
forstahandsval skall vara Angelholm-Helsingborg Flygplats men att d4 ingen forbindelse
passar véljer de andra firdalternativ. Denna syn pé lojala resenérer hamnar endast pa
lojalitetsstegens tredje steg och innebédr att den lojala resendren inte har nigon
kénslomaissig relation till flygplatsen. Detta anser vi visar pa att Flygplatschefen (AGH)
har en splittrad syn pd vad lojalitet dr, vem som &r en lojal resendr och hur flygplatsen
tjdnar pé att ha lojala resenérer. Flygmarknadschefen (LFV) ansdg ddremot att en lojal
resendr var ndgon som reste minst ett par ganger i veckan fran flygplatsen. Vi pévisar 1
och med detta att det dr vildigt svart att jamfora personer och foretag emellan ifrdga om
lojalitet, da alla definierar lojalitet olika. Med detta menar vi att det darfor kan vara svért
for den regionala flygplatsen att forstd vem i malgruppen som skall goras lojal och till
vilken grad denna lojalitet skall skapas hos denna. Vi menar att det dr viktigt att
flygplatsen gemensamt kommer fram till en definition angéende vad lojalitet dr. Detta for

att ett enhetligt lojalitetsbyggande skall vara mojligt.

Vem fangar vi?

Nér vi nu redogjort for vilken malgrupp var fallstudieflygplats bor satsa pd, hur
intervjupersonerna ténker kring lojalitet samt vad teorierna sdger om detta fenomen, ér det
dags att ta stdllning for vilka resenédrer som dr den ritta méalgruppen att gora lojala. Den
ritta malgruppen syftar till de resendrer som flygplatsen bast kan tillgodose samt tjana
mest pengar pa och dérav skall forsoka goras lojal. Reichheld menar att det ar viktigt att
ett foretag fangar rdtt kunder och inte antal kunder. Hans resonemang stods av att det &r
20 procent av ett foretags kunder som svarar for 80 procent av foretagets intdkter. Pa
Angelholm-Helsingborg Flygplats ir den mest dominanta kundgruppen affirsresenirer,
vilka ocksd dr de som vara respondenter, Flygplatschefen (AGH) och
Flygmarknadschefen (LFV), tror sig tjana mest pengar pd. Dessa inkomster kommer
direkt via parkeringsavgifter och indirekt frdn andra kommersiella verksambheter.

Affarsresendrerna dr de minst priskdnsliga resenédrerna nér det géiller flygbiljetter men vi
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stiller oss dock fragande till om detta innebér att det dr dessa resendrer som ocksé
spenderar mest pengar pa den kommersiella verksamheten pa flygplatsen. Vidare tvivlar
vi ndgot pd om affarsresendrerna, som ritt malgrupp, attraheras av den regionala
flygplatsens tva andra fOrutsdttningar, tjénster/varor och lage, eller om det egentligen &r
andra faktorer som paverkar deras val sisom exempelvis bonuspoing fran flygbolagens
lojalitetsprogram. Detta dr ndgot som Mason & Gray tar upp 1 den hybrida marknaden.
Att den ritta malgruppen spenderar mycket pengar pa sjdlva resan kan bero pa att
foretaget star bakom kostnaden for denna, det vill sédga en interaktion dger rum mellan
foretag och foretag. Tjénsten séljs dirav inte direkt till den réitta malgruppen i fraga utan
séljs istdllet till foretaget som agerar kund. P4 den regionala flygplatsen ar det istillet den
ritta malgruppens individuella plénbok som anvinds, menar vi, vilket gor dem mer
sparsamma med sina utgifter, detta d4 denna interaktion sker direkt mellan kund och
foretag. Det kan 4 andra sidan vara sd att affdrsresendren spenderar mer pengar pa
flygplatsen én vad en annan resenédr gor eftersom denne inte har betalat for sin resa.
Oavsett vilket argument som stimmer vill vi inte utesluta att det dr affdrsresenérerna, utan
de mest dterkommande av dessa, som dr den ritta malgruppen for vér fallstudieflygplats
och anser saledes att det dr dessa flygplatsen skall fokusera pa for att gora mer lojal.
Anledningen till detta &r att affarsresendrerna ar den malgrupp som redan idag reser mest
frekvent. Kopplas detta till O’Malleys resonemang skulle flygplatsen kunna forbattra sin
vinst med hela 100 procent genom att endast bibehdlla fem procent av sina kunder. Vi
menar ocksa att det troligtvis dr dessa flygplatsen i dagsldget tjanar mest pengar pa genom
att flygbolagen betalar en avgift for varje passagerare som flyger direkt till flygplatsen
samtidigt som denna indirekt far inkomster genom de kommersiella verksamheterna.
Dessutom tycker vi att var fallstudieflygplats har ett utbud av tjinster/varor som passar
denna malgrupp, sdsom att vara en snabb och smidig flygplats, vilket dr ndgot som
Soéderlund poédngterar vikten av. Vi dterkommer till detta resonemang under rubriken

”Forutsittningstriangelns hornsten ’Attraktiva varor och tjanster’”.

Vi vill dock uppmirksamma vér fallstudieflygplats pd att goéra en mer grundlig
identifiering av den rétta malgruppen, affirsresendrerna, for att utrona vilka specifika
affarsresendrer som dr de absolut ritta. Detta da denna precisering bor goras exakt for att
Reichhelds rdtta kunder skall kunna fingas in. En sddan identifiering kan goras genom att
foretag anvénder sig av sina kunddatabaser for att inhdmta information om vilka resenérer

som spenderar vilka pengar, men for var fallstudieflygplats ser forutsittningen nagot
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annorlunda ut, menar vi, da flygplatsen inte siljer ndgot direkt till malgruppen mer én
parkeringsplatser. Detta innebédr att flygplatsen saknar kundregister Over resendrerna,
vilket dr ndgot som flygbolagen ddremot besitter. For att den regionala flygplatsen skall
kunna specificera flygplatsens absolut ritta malgrupp krivs dérfor ett samarbete med
flygbolagen for att ta fram dessa. A andra sidan ir det inte sikert att den regionala
flygplatsen har stor nytta av flygbolagens databaser, d& ingen information géillande hur
mycket denne spenderar pa flygplatsen finns med. Vi tror dock att flygplatsen kan fa en
viss anvindning av denna information men hdvdar att en egen databas hade varit det
ultimata for att kunna arbeta med lojalitetsbyggande direkt ut mot den absolut ritta
malgruppen. Detta da det visat sig att dessa databaser har varit ett grundldggande verktyg
for lojalitetsbyggande inom andra foretag. Att finna ut den réitta malgruppen for den
regionala flygplatsen anser vi ddrmed dr ett ganska komplicerat och krdvande arbete. Pa
grund av detta har vi inte haft mdjligheten till att identifiera den absolut ritta
malgruppen och kommer dirmed vidare under uppsatsen att syfta pa affarsresenérerna
som den riatta malgruppen utan att exakt ha identifierat de mest attraktiva inom denna
grupp. Denna problematik gor att vi anser att vér fallstudieflygplats i dagsliget inte har en

tydligt given forutsittning for att analysera fram den rdtta malgruppen.

Forutsittningstriangelns hornsten attraktiva tjanster/varor”

Den kommersiella vianthallen

Vi har tidigare beskrivit flygplatsen som en komplex plats didr ménga aktorer verkar.
Doganis lyfter fram tre grundldggande aktiviteter som finns pé en flygplats, nodvindiga
operationella tjdnster och faciliteter, trafikhanterande tjdnster samt kommersiella
aktiviteter, vilka utgér grunden for att en regional flygplats skall ha ett attraktivt utbud
av tjinster/varor. De regionala flygplatserna har enligt vira observationer ett olikartat
utbud vad géller den kommersiella verksamheten. Detta innebér i sin tur att de attraktiva
tjdnsterna/varorna skiftar vildigt bland de regionala flygplatserna. Skulle detta da
betyda att vissa regionala flygplatser, som har ett stort utbud av butiker och restauranger,
har bittre forutséttningar for att skapa lojalitet hos sina resenérer dn andra? Om teorier
stimmer angéende flygplatsens skiftande roll fran att endast vara en vinthall till att bli en
kommersiell handelsplats, tycker vi att detta borde ha en inverkan pé flygplatsens givna

forutsittning till att skapa lojala kunder. Detta da flygplatsen som en kommersiell
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handelsplats kan fa en lojal kund att uppticka nya fordelar med foretaget och darmed
spendera mer pengar, nagot vi grundat pd Soderlunds resonemang. Att den regionala
flygplatsen skall ha en grund av attraktiva tjénster och varor ir ett maste for att infria
den ena aspekten av de tre i Forutsdttningstriangeln. Om den regionala flygplatsen
dessutom har mer attraktiva tjinster och varor dn vad grunden kriver, samtidigt som
den uppfyller de tva andra aspekterna i Forutséttningstriangeln, tror vi att flygplatsen har
en dnnu béttre forutsittning till att skapa lojala kunder. Vi stiller oss dock fragan vad som
hinder om denna kommersiella handelsplats saknas vid nadgon regional flygplats? Vad

skall lojaliteten grundas pé da?

Var fallstudieflygplats har ett litet kommersiellt utbud dér lokalerna inte tilldter mer &n
enbart en restaurang/café och butiker saknas. Detta ger oss intrycket av att denna
regionala flygplats kvarstdr i tanken som den tomma vénthallen. Trots detta ser vi hos
bade Flygplatschefen (AGH) och Flygmarknadschefen (LFV) en oOnskan om att de
kommersiella intdkterna skall 6ka. Flygplatschefen (AGH) talar om att den sdnkning av
startavgifter gor att den kommersiella verksamheten maste viga upp de intdkter som gétt
forlorade:

[- - -] sé for att liksom f&, assd, det hér tappet som man gor d4, att man sinker priserna,

startavgiften, méaste man hidmta hem den néanstans och det maste bli pa den

kommersiella delen och... assd, vi gar ju mot att véra intdkter ska komma femtio
procent fran trafikintdkter och femtio procent fran kommersiella intékter.

Vi tror att det kan vara mycket svart for var fallstudieflygplats att gd mot en sadan 50/50
procentutveckling dd vi som sagt anser att flygplatsen fortfarande kan uppfattas som den
tomma vénthallen. Flygplatschefen (AGH) tror sig dock se att denna kommersiella
Okning kan komma ifrdn de resenirer som ofta reser eftersom denne tror att dessa
resendrer 1 gengild kommer att géra kommersiella satsningar i form av reklam, annonser
etcetera pé flygplatsen. Vi tycker inte att Flygplatschefens (AGH) resonemang ar sarskilt
trovérdigt, for varfor skulle det finnas ett intresse fran dessa lojala resendrer att gora
reklam om de inte inser attraktionen av platsen i sig? Rollen som den tomma vénthallen,
dér utbudet av den kommersiella verksamheten dr mycket litet, anser vi inte borde fanga
uppméirksamheten hos resenérerna eftersom den inte ger ndgot annat adn ett tomt virde
tillbaka. Kopplar vi detta resonemang till den mentala aspekten och den lojala kunden
anser vi att den regionala flygplatsen i detta fall inte lyckas bidra med nigot som etsar sig

fast 1 kundens minne. Vi tror istdllet att det kan vara pa parkeringsavgifterna den
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regionala flygplatsen kan fa in nigra extra slantar, men samtidigt &r det farligt att hdja
dessa avgifter for mycket. I passagerarundersokningen bland resendrerna dr det manga
som podngterar att parkeringspriserna redan i dagsléget dr for hoga. Vi forstar ocksa att
det &r ett dilemma for en regional flygplats med sa litet kommersiellt utbud att fa in fler
kommersiella intidkter. Det kan ddrmed vara tinkbart att det dr just avgifterna for reklam
och parkering som kommer att 6kas. Frdgan dr dock vilket virde denna hojning ger den
ritta mélgruppen, det vill siga om flygplatsens utbud blir mer attraktivt av ett sddant

agerande och 1 ldngden leder till att dessa blir mer lojal till flygplatsen.

Vad skall resenidren bli lojal till?

Da flygplatsen dr en komplex plats innebédr detta att resendren mdter olika aktorer och
foretag pa flygplatsen. Det vi fragar oss dr darfor vad det dr som resendren skall bli lojal
till pd flygplatsen. Vilka givna forutsittningar angdende attraktiva tjinster/varor har
egentligen den regionala flygplatsen? Flygplatschefen (AGH) tycker exempelvis att det &r
flygplatsens existens som resendrerna skall vara lojala till. Vidare menar denne att
resendren maste vara medveten om att flygplatsen kan forsvinna om det gar déligt for den
och resendren bor ddrmed “vara beredd pd att flyga hérifrdn och kdpa ett antal biljetter”,
detta for att flygplatsen skall finnas kvar. Vi anser att detta tankesétt &r ohéllbart da
flygplatsen inte dr en intresseorganisation och vi menar att resendrer inte nyttjar
flygplatsen enbart for att den skall dverleva. Detta synsétt utesluter att det méaste finnas ett
attraktivt utbud av tjinster/varor vilket medfor att denna givna fOrutséttning i
Forutsittningstriangeln negligeras. Vi tror dirmed inte pd en langvarig positiv effekt av en
sadan lojalitet. Flygmarknadschefen (LFV) anser & andra sidan att det som resendren skall
bli lojal till pa en regional flygplats dr aktérerna som samverkar pa den. Denne menar
vidare att det krdvs att samtliga aktdrer pa flygplatsen samverkar for att detta skall kunna
uppnds. Detta synsitt anser vi aterigen knyter den regionala flygplatsens attraktiva
tjdnster/varor tillbaka till resonemanget om att den regionala flygplatsens egna
tjdnster/varor inte ar tillrickligt attraktiva 1 sig. Detta anser vi ger den regionala
flygplatsen tvd alternativ, antingen att arbeta mer med att forstdrka attraktivitet i egna
tjdnster/varor eller att forstdrka samarbetet mellan aktdrerna pa flygplatsen och dédrmed

attraktiviteten genom detta utbud.
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Vi har redan genom tidigare resonemang lyft fram att det ar svart for var
fallstudieflygplats att gora resendrer lojala till den kommersiella verksamheten dé detta
utbud ir mycket litet. Aven om det kommersiella utbudet hade varit storre tycker vi att det
finns en svarighet med att knyta resendren till den regionala flygplatsen eftersom
resendren inte koper nagot direkt av flygplatsen som foretag, utan av verksamheterna som
hyr in sig pa flygplatsen. Problematiken ligger darfor i att den regionala flygplatsens
attraktiva tjinster/varor overgdr i nigon annans regi. Flygplatsens mélgrupp resendren
handlar saledes av en annan av flygplatsens kunder, flygbolag eller aktorer pa flygplatsen.
Da aktorerna pa flygplatsen har sina egna anstillda ar det inte heller flygplatsens personal
som moter resendrerna i butikerna. Vi tycker att det &r svart att bygga lojalitet genom att
aktorerna samverkar som Flygmarknadschefen (LFV) menar. Detta for att det under vér
traff med Flygmarknadschefen (LFV) och Flygplatschefen (AGH), i det inledande skedet
av uppsatsen, framkom att flygplatserna inte kan besluta hur aktorerna pé flygplatsen ska
agera, vilket vi ser som ytterligare en nackdel for den regionala flygplatsen. De hivdade
dock att de kan ha onskemal, men har ingen rittighet till att bestimma hur dessa skall
uppfora sig eller serva resendrerna. Vi anser dérfor att flygplatsen har ett begrinsat
inflytande over hur tjinsten/varan framfors pd den regionala flygplatsen.
Flygmarknadschefen (LFV) lyfter dock fram att flygplatsen kan ta initiativet till saker och
sedan dr det helt upp till aktérerna om de vill delta eller inte. Ett tinkbart sétt for att 16sa
detta problem é&r att flygplatsen skulle ha makt att fatta ett beslut 6ver den andra parten
vid eventuell osdmja. Dock ser vi inte detta som ett alternativ eftersom detta skulle vara
en ogynnsam situation for verksamheten pa flygplatsen, vilket vi tror skulle leda till att
foretag undviker att etablera sig ddr och attraktionen hos den regionala flygplatsens
tjdnster/varor skulle dirmed minska. Vad vi tycker att flygplatsen skulle gora ér att noga
vélja ut de verksamheter vars foretagskultur och virderingar liknar flygplatsens. Det kan
emellertid vara sa att flygplatsen inte alla ganger har mdjligheten att vélja mellan flera
foretag. Vi stiller oss hdrmed fragande till om en resenér kan bli lojal till en verksamhet
som inte sdljer ndgot och inte heller kan paverka de som siljer. Om de kan bli lojala vad
ar det 1 sa fall till? Idag &r resendrerna manga génger lojala till flygbolagen genom deras
bonusprogram. Vi anser att detta kan vara riskabelt for en flygplats i lingden da utbudet
av flygbolag pa en flygplats dndras och ddrmed kan &ven en viktig kundgrupp, den ritta
malgruppen, forsvinna. Vi har hirmed uteslutit det ena alternativet for att fa resenérer att

bli lojala och det aterstar nu endast att vér fallstudieflygplats forsoker skapa lojalitet till
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ett attraktivt utbud av tjidnster/varor som ar fast knutet till flygplatsen och inte sé

foranderligt som ett flygbolag for att framgangsrikt lyckas.

Den mentala aspekten

Vir fallstudieflygplats kan, med hjilp av deras idag attraktiva tjanster/varor, attrahera den
ritta malgruppen genom att erbjuda affarsresenédrerna en flygplats som é&r tidseffektiv.
Afféarsresendrer prioriterar ofta att det gar snabbt att f4 parkering och snabbt att ta sig till
flygplanet tack vare effektiv incheckning och att det inte finns ndgra langa strackor att
transportera sig emellan. Dessa 6nskemél uppfyller var fallstudieflygplats redan idag dir
parkering &r den regionala flygplatsens tjanst och incheckningen &r deras
samarbetspartners tjdnst. Vi stiller oss dock fragande till om en tillfredsstdllande service
inom parkering, bagagehantering och sékerhetskontroll, som dr den regionala flygplatsens
utbud av tjinster/varor, dr sd attraktiva att de kan gora resenérer lojala. I den genomforda
passagerarundersokningen visade det sig att faktorer sdsom att det fanns en snabb och
smidig service pa flygplatsen gjorde att resenirerna valde just Angelholm-Helsingborg
Flygplats. Vi har dock kinslan av att service- och tjdnsteutbudet gentemot den ritta
maélgruppen maste utdkas for att oka attraktiviteten pa flygplatsens tjinster/varor och
vidare skapa forutséttning for mer lojalitet. Detta med tanke pa Butchers resonemang om
att lojaliteten, frimst genom lojalitetsprogram, stindigt méste underhéllas och fornyas

genom nytdndningar fOr att pa sé sitt bibehalla foretagets attraktionsvirde av utbudet.

Att utbudet pd en flygplats méste fornyas anser vi har att géra med att den mentala
aspekten skall tillfredsstdllas hos resendren. Vi har tidigare namnt att Flygplatschefens
(AGH) synsitt nér det giller lojala kunder enbart befinner sig pa det tredje steget av sex i
Christopher, Clark & Pecks lojalitetsstege. Detta steg asyftar att resenéren dr en stamkund
som utan att ha ndgon kénslomaissig relation, mental tillfredsstéllelse, till foretaget dnda
handlar regelbundet av detta. Utifran lojalitetsstegen anser vi att det vore béttre om
Flygplatschefen (AGH) istillet ser en lojal kund som en sékallad supporter. Vid en sddan
tanke hade dven den mentala aspekten podngterats, vilken vi tror dr en viktig aspekt att
tillfredsstdlla for att fa kunden lojal pa en ldngre sikt. En supporter har en engagerad
relation till foretaget och &r en aterkommande kund. For att uppné detta steg kan den
regionala flygplatsen exempelvis arbeta mer aktivt med attraktiva varor och tjanster

som fastnar i resendrens minne och mentalitet, formade utifrdn resendrens behov. Detta
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skulle kunna leda till att den regionala flygplatsen fingar sant lojala kunder, inom den
rdtta malgruppen, vilka ar kunderna som antas vara mindre paverkbara for konkurrenters
forsok att locka till kop. En annan anledning till varfor vi tycker att det dr de sant lojala
kunderna som just en regional flygplats bor satsa pa dr for att den mentala aspekten
ddarmed ocksa ar tillfredsstilld. I detta sammanhang tycker vi dven att det ar viktigt att
podngtera att det krdvs att flygbolagen lockar resendrerna samtidigt som flygplatsen
tillfredsstéller dessa mentalt, for att resenéren skall bli sant lojal. Det ar alltsd viktigt med
en samverkan dessa aktdrer emellan for att uppna ett gott resultat, det vill séga sant lojala
kunder. Om flygplatsen enbart skulle fortsétta satsa pa att paverka resendrernas vanor,
Feursts praktiska lojalitet, sa finns en risk i att resendrer snart skulle tréttna pa sina rutiner
och byta firdmedel om ett béttre erbjudande dok upp. Den regionala flygplatsen skulle dd
lata resendrerna vara det O’Malley kallar polygamt lojala, att kunderna stiandigt letar efter

det bésta klippet och mer eller mindre struntar i vilket varumérke produkten har.

Vanans makt

Ibland kan det vara bekvdmligheten, en mental aspekt, som styr resendrens val nir det
kommer till flygplatser och ibland kan det vara vanan, en beteendemissig aspekt, som
styr. Marknadschefen (KID) framhéver exempelvis att det 4r ”vanans makt” som gor att
resendrer dr dterkommande. Vidare menar denne att resendren véljer flygplatsen for att
den alltid har flugit darifran samtidigt som det dr bra service och en tidtabell som passar
flygresendren. 1 detta sammanhang anser vi att den regionala flygplatsen klarat av
forutsittning for attraktiva tjanster/varor. Fragan dr dock om det ar lojalitet baserat pa
vana som dr det mest efterstrdvansviarda nidr det kommer till lojalitetsbyggande. Sker
denna vana utan nagon kéinslomdssig relation anser vi aterigen att vi ar tillbaka pa
resendren som stamkund, vilket inte gynnar lojalitet pd en ldngre sikt. Vi tolkar dock
Marknadschefens (KID) resonemang om att resendren &r aterkommande tack vare
bekvamligheten och tror ocksé att det ar kénslan av att vara ihdgkommen som gor att
resendren fOoredrar att atervinda till den regionala flygplatsen. I teorierna ldgger bland
annat Oliver tonvikten pd det mentala tillstdindet och menar att detta styr kundens
beteende och vi tolkar att “vanans makt” beror pa att resendren i grunden &r mentalt
tillfredsstdlld. Detta skulle i s fall innebédra att flygplatsen lyckats med att erbjuda
attraktiva tjinster/varor samtidigt som reseniren har blivit sant lojal. Aterigen tror vi

dock att utbudet av dessa tjdnster/varor inte dr tillrdckliga i lingden utan maste fornyas for

53



att lojaliteten skall vara héllbar péd sikt. Det som respondenten asyftade med “vanans
makt” kopplar vi ocksd samman med en av Feurst drivkrafter som bendmns praktisk
lojalitet. Med praktisk lojalitet, eller vad Dick & Basu kallar latent lojalitet, menas att
kunden innehar ett rutiniserat beteende som grundar sig pd bekvdmlighet eller vana.
Peppers for ett resonemang angiende att bekvamlighet &r detsamma som att bli
thagkommen. Han menar ocksa pa att det &ar praktiskt att stanna kvar hos ett foretag da ett
byte skulle innebéra att kunden skulle behdva anstringa sig mer. Vi tolkar det som att det
ar viktigt for regionala flygplatser att forsoka gora det bekvamt for kunden att vistas och
nyttja dess tjanster. Ett sddant framgangsrikt arbete hade lett till att flygplatsens
tjdnster/varor hade uppfattats som mer attraktiva da de underlittar resendrens resande.
Begreppet bekvimlighet har tva aspekter anser vi dir den ena syftar till att kunden kinner
till foretaget och ddrmed var olika faciliteter finns som vilken k6 de med endast
handbagage skall ta och sd vidare. Den andra aspekten innefattar att foretaget kdnner till
kunden, vilket innebdr att foretaget behandlar kunden som nigon speciell och
tillfredsstiller dennes specifika behov. Det ér alltsd bekvamligheten ur den sistnimnda
aspekten som de regionala flygplatserna framforallt skall arbeta med for att oka
attraktiviteten hos tjinsten/varan och dirigenom uppna denna givna forutsittning for

att skapa lojalitet hos den ratta malgruppen.

Forutsittningstriangelns hornsten ?attraktivt lige”

Vad lockatr?

Vilken definition av lojalitet dr det flygplatsen eftersdker av resendren, och vilken lojalitet
kan resendren ge flygplatsen? Som vi tidigare pdpekat menar Weidemanis Mégi att det
gér att urskilja tre definitioner av lojalitet i litteraturen sdsom lojalitet som beteende,
lojalitet som ett mentalt tillstdnd eller lojalitet som sambandet mellan beteende och
attityder. Utifrdn dessa definitioner kan vi skonja att resenérernas beteenden, det vill sdga
att dessa véljer att resa fran flygplatsen, beror pa flygplatsens lidge samt vilka flygbolag
som verkar pa flygplatsen. Detta styrks i den Kommersiella chefens (LFV) resonemang
om att denne inte tror pd att resendren “&ker forbi en regional flygplats bara for att en
annan erbjuder exempelvis ett lojalitetsprogram™. Vi menar att en regional flygplats
behover ha ett attraktivt lige som forutsdttning for att kunna skapa lojala resenirer,

annars inser ingen anledningen till att resa dérifran. Flygmarknadschefens (LFV)
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uttalande angéende att en resenér som ar lojal till flygplatsen reser minst ett par génger i
veckan och har sin hemmabas ddaromkring, tolkar vi som att flygplatsens lokalisering ar
av  avgorande  betydelse  for  resendrernas val av  flygplats.  Enligt
passagerarundersdkningen 4r det 54 procent av Angelholm-Helsingborg Flygplats
resendrer som viljer att resa fran flygplatsen tack vare det bekvdma och attraktiva liget,
vilket bekréftar betydelsen av en flygplats placering. Méanga resenérer anser dven att det
ar flygbolagen som verkar pa flygplatsen som lockar. Fragan dr dock om det ar den rétta
maélgruppen som uttalar sig om detta. Flygmarknadschefen (LFV) menar att det krévs att
ett visst antal faktorer uppnas for att kunden beteendemaéssigt skall vara lojal och vilja att
flyga frdn en regional flygplats. Denne menar att det forst och framst maste finnas en
flyglinje som ér tillrackligt konkurrenskraftig gentemot andra transportmedel. Vidare
framhaller denne att tidtabellen skall passa vilket innebir att den sammanlagda tiden for
resan inte far vara lingre &n med annat transportmedel, utover detta fir priset inte heller
vara for hogt. Vi menar att detta ar grundfaktorer som ingér i aspekten att ha attraktiva
tjédnster/varor att erbjuda. Darfér menar vi att ett attraktivt lige ar vil sd viktigt som
attraktiva tjanster/varor for att en resendr skall vélja att resa ifran en regional flygplats. Vi
héller ddrmed till viss del med det tink som Kotler uppger att manga foretagare har
gillande att hemligheterna bakom ett foretags framgang &r location, location, and
location.” Dock anser vi att placeringen av foretaget, i vart fall flygplatsen, dven det ar
oerhort viktigt, men att det dven finns andra faktorer som maste vara uppfyllda for att

flygplatsen skall ha en bra forutséttning for att bli framgangsrik.

Vi har tidigare diskuterat att det kan vara riskabelt att flygplatserna helt forlitar sig pé att
flygbolagen lockar resendrer sa att dessa &r beteendeméssigt lojala till dem. Det har
tidigare fungerat pa detta vis, men dé flygbranschen &r mer fordnderlig idag anser vi att
detta &r opalitligt. Faran vi ser med detta &r att flygbolagen kan byta flygplats och da finns
det inte langre ndgot som lockar dessa resendrer till flygplatsen mer dn flygplatsens
attraktiva lige, vilket i1 sin tur gor att ldget inte heller blir attraktivt. Detta betyder
dirmed att den regionala flygplatsen forlorar en av fOrutsdttningarna i
Forutsattningstriangeln, attraktiva tjdnster/varor. Ser vi dessutom till den latent lojala
kunden som Dick & Basu beskriver visar detta pa att resendren snabbt kan byta flygplats
eller firdmedel om det varumirke deras resande dr kopplat till forsvinner. D3 ett
attraktivt lige for flygplatsen endast ar en forutsittning utav tre som behovs for att en

resendr skall kunna goras lojal, ricker det dirmed inte att endast denna fOrutséttning
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tillfredsstdlls. Skulle déarfor resenédren, den ritta malgruppen, dven vara tillfredsstilld pa
det mentala planet, alltsda med flygplatsen som plats genom exempelvis att flygplatsen
erbjuder attraktiva tjinster/varor, finns det en storre chans att dessa kommer att fortsétta
att resa ifrdn den specifika regionala flygplatsen. Den kommersiella chefen (LFV) anser
att den regionala flygplatsens lidge skulle kunna géras mer attraktivt genom att anvénda
de stora markomraden flygplatserna idag forfogar 6ver. Genom att exempelvis arbeta med
dragplaster sdsom IKEA-varuhus eller Claes Ohlsson skulle ldgets attraktivitet oka
betydligt. Vi forstar resonemanget men stiller oss dock négot skeptiska till detta med
tanke pd den bullernivd dessa omraden utgdrs av. Skulle forslaget daremot ga att
genomfora skulle andra kunder dn flygresendrer kunna lockas till att besdka flygplatsen 1
andra dndamal 4n att resa. Detta skulle pa sikt kunna bidra till att flygplatsen verkligen fér
en roll som den kommersiella plats som Jarach foresprakar. Nackdelen med detta forslag
ar dock att det dn en gang inte &dr flygplatsen i sig som lockar till sig kunder utan andra
verksamheter. Vi jamfor dessa ovanndmnda dragpldster med flygbolagen och
resonemangen som vi fort angédende dessa. Forsvinner dessa aktorer fran platsen drabbas
flygplatsen aterigen negativt, eftersom det dr till aktérerna kunderna ir lojala. For att
lyckas med lojalitetsbyggande pa lang sikt anser vi att det dr ett maste att flygplatsen i sig
kan locka till sig kunder och resenérer, varav forutsittningen for attraktivt lige kan

uppfyllas eller kompletteras med hjélp av attraktiva tjanster/varor.

Strategiska mdjlighetstriangelns hornsten “integrera lojalitet i foretags-

kulturen”

Vems vision giller?

Vi menar att det kan vara svért att kontrollera eller styra de avdelningar eller aktérer som
existerar inom den regionala flygplatsens viggar till den man att alla arbetar utefter
flygplatsens vision. Detta kan missgynna foretagets lojalitetsbyggande genom att
exempelvis viktig information filtreras bort eller att aktorerna viljer att agera pa ett sitt
som inte Overensstimmer med flygplatsens vision. Detta far stod av den Kommersiella
chefens (LFV) uttalande om att det pd manga regionala flygplatser fungerar daligt med
externa entreprendrer i verksamheten. Denne anser att ekonomiska incitament av nagot
slag kan vara ett sitt att fa dessa verksamheter att anstringa sig mer. Flygplatschefen
(AGH) forsoker bekréfta motsatsen av detta resonemang genom att visa pa att en regional

flygplats storlek kan ha en positiv betydelse for detta:
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Ja, assa for att jobba med en gemensam vision sa underléttar det oerhort mycket att va en liten
flygplats & att hela tiden forstirka styrkorna med att det &r korta vdgar & att vi alltid nar
varandra om nénting intrdffar. A det gir aldrig att ha en, man kan inte ha nin osams
egentligen for pé en liten flygplats kan man omojligt ha en enda konflikt emellan nén for det
syns i viggarna, det syns omgdende, hur en resenir ser hur ménniskor under olika former
upptrader mot varandra. Ja da dr de den dér visionen som véager upp och séger de dr den har
vigen vi maste ga.

Vi héller med Flygplatschefen (AGH) om detta till en viss man. Gor vi en jimforelse med
en storre flygplats ser vi att det underléttar att vara en liten flygplats nér det géller
integrering av lojalitetsbegreppet i foretagskulturen. Vi tror att en regional flygplats har
de villkor som behdvs for att en samverkan skall kunna dga rum, det vill sdga att det ar
lattare att komma fram till en gemensam vision eller ett gemensamt forhallningssétt da det
ar fa parter inblandade. Detta till skillnad mot en storre flygplats dér foretagskulturen inte
blir lika synlig och ddrmed gor det svérare att integrera begreppet lojalitet i kulturen. Vi
stéller oss dock nédgot kritiska till om den regionala flygplatsens vision fér ett sadant gehor
som Flygplatschefen (AGH) Onskar och att denna vision blir den dvergripande styrande
visionen, detta med tanke pa den Kommersiella chefens (LFV) tidigare resonemang.
Dessutom kan lojalitetsbyggandet bli ndgot komplicerat i detta lage eftersom alla foretag
ar fristdende organisationer dér lojalitetsbyggande kan och skall appliceras olika enligt
olika policy som didrmed existerar pd flygplatsen, och med tanke pd Reichhelds
resonemang om att det inte finns nigot enhetligt recept for alla verksamheter att folja i
lojalitetsbyggande. Deras dsikter om hur en lojal resendr skall behandlas kan darfor ga
isér, ndgot som kan innebdra komplikationer for den regionala flygplatsens verksamhet

och deras vision géllande lojalitet.

Det kan dérfor inte ses som nagon enkel uppgift for den regionala flygplatsen att bygga
upp lojalitet med ratt malgrupp. Flygplatschefens (AGH) uttalande om lojala kunder, som
diskuterats under stycket “Forutsdttningstriangelns hornsten ’réatt malgrupp’”, skiljer sig
ifrdn Flygmarknadschefens (LFV) definition av att en lojal resendr dr nidgon som reser
minst ett par ganger i veckan fran flygplatsen. Vi pavisar i och med detta att det dven &r
valdigt svart att jimfora personer och foretag emellan ifrdga om lojalitet, da alla definierar
lojalitet olika. Dessa olika synsdtt menar vi kan medféra komplikationer for den regionala
flygplatsen i lojalitetsbyggandet eftersom de olika asikterna, precis som olika policy, kan
dra 4t olika héll och dédrmed kan vara svéra att integrera i verksamhetens foretagskultur.

Vi vill darfor, som vi tidigare nimnt, rekommendera att chef och personal pd den
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regionala flygplatsen tillsammans pratar igenom och formar en definition av lojalitet som
de sedan skall anvdnda 1 sitt lojalitetsarbete. Detta for att den regionala flygplatsen
strategiskt skall kunna ndrma sig ett av hornen 1 den Strategiska Mojlighetstriangeln. Vér
fallstudieflygplats &r en liten regional flygplats ser vi dock som en fordel i
lojalitetsbyggandet da vi tror att det dr lattare for dessa att samla alla och déirigenom
komma fram till en gemensam definition av lojalitet. Vi anser att detta skulle kunna vara
ett steg i rétt riktning till att lojalitet pd sikt skulle kunna integreras i den regionala

flygplatsens foretagskultur.

Det fors idag en dialog mellan var fallstudieflygplats och resenédrerna da det arligen
genomfors passagerarundersdkningar for att kunna forbéttra verksamheten och tillgodose
resendrernas behov. Vi anser att detta dr ett bra sdtt for var fallstudieflygplats och dess
aktorer att kdnna av vad resendrerna har for synpunkter om flygplatsen, men vi vill
papeka att dessa undersokningar grundar sig pa tjinster/varor som inte den regionala
flygplatsens verksamhet i sig utfor, utan som utfors av de externa aktdrerna som agerar
dér. D& vi menar att resendren skall bli lojal till tjdnster/varor som &r direkt kopplade till
flygplatsens verksamhet innebdr detta att passagerarundersokningen fallerar 1 att
undersoka de viarden som har betydelse for flygplatsens lojalitetsskapande. Denna
situation, att det dr inhyrda aktorer pa flygplatsen som mdter resenédren, anser vi kan gora
det komplicerat for den regionala flygplatsen att integrera lojalitetsbyggandet 1
verksamhetens egen foretagskultur, for att dérigenom ge vérde till dess resendrer
samtidigt som det skall ge vérde till foretaget. For vad skall den regionala flygplatsen
bygga lojalitet pa da resenidrerna idag inte koper varor och tjanster utav dem, utan koper

dessa av flygplatsens aktorer?

Lojalitetsprogram som utvig?

Lojalitetsprogram &r en framgéngsrik marknadsstrategi i flygbranschen och anvédnds av
de flesta flygbolag. Darfor kan det verka naturligt att tro att ett sddant program dven kan
vara ett framgéngsrikt verktyg att anvénda for flygplatser dd dessa agerar i samma
bransch. Dessutom menar bland annat Reichheld att lojalitetsprogram &r branschspecifika
vilket kan stodja idén om ett lojalitetsprogram pé flygplatsen. Vi dr darfor nyfikna att titta
pa om den regionala flygplatsen har en strategisk mojlighet att utnyttja lojalitetsprogram

som ett verktyg i lojalitetsbyggande pa samma effektiva sétt som flygbolagen idag gor
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och pé sa vis hoja vérdet ytterligare pa tjansterna/varorna. Om ett lojalitetsprogram skulle
vara ett alternativ vill vi dock papeka att det ar wviktigt att de befintliga
lojalitetsprogrammen inte skall kopieras utan att den regionala flygplatsens eventuella
lojalitetsprogram skall och méste integreras i den regionala flygplatsens foretagskultur.
Vi anser att det &dr viktigt att lojalitetsbyggandet inte dr en extern uppbyggnad utan skall
ingd 1 och spegla foretagets kultur. Ett lojalitetsbyggande skulle inte bli framgéngsrikt om
det avvek ifrdn foretagskulturen. For att ge ett exempel pd detta tinker vi oss ett
lojalitetsprogram som tillhor ett 14gprisflygbolag. Vi menar att det d4 exempelvis inte
hade varit passande om bonusen i ett sddant foretag hade lett till en lyxkryssning. Detta
da foretagskulturen foresprakar 14g kostnad och utformningen av lojalitetsprogrammet

hade ddrmed inte varit integrerat i foretagskulturen.

For att ett lojalitetsprogram ska lyckas kridvs det att programmet skall ge speciella
forhgjande fordelar for kunden, ndgot som Anderson uttrycker. Vi stéller oss dock
frigande till vilka speciellt forh6jande fordelar som den regionala flygplatsen skulle
kunna ge resendren. Feust menar att flygbolagen har mojligheter att ge en bonus till
resendren som manga branscher inte har. Dock menar vi att d&ven om flygplatsen agerar
inom samma bransch som flygbolagen har denna inte pa nagot sitt samma mojlighet till
att ge bort en lika attraktiv bonus i ett lojalitetsprogram pé det séttet som flygbolagen har.
Vad kan dé flygplatsen erbjuda resendren i ett lojalitetsprogram? Vi har tydliggjort att det
varken dr den inhyrda kommersiella verksamheten eller flygbolagen som resendrerna
skall forsoka goras mer lojala till, utan att det skall vara nidgot som &r fast knutet till
flygplatsen som skall skapa lojaliteten och négot som dr integrerat i den regionala

flygplatsens foretagskultur.

Kommersiella chefen (LFV) anser att det krdvs vildigt bra kommersiella fordelar for att
ett lojalitetsprogram skall kdnnas lockande for resenédren. Detta tolkar vi som att denne
anser att ett eventuellt lojalitetsprogram maéste ge resendren ekonomiska fordelar byggda
pa den kommersiella verksamheten. Vi menar da att den regionala flygplatsen ligger i
underldge eftersom den kommersiella verksamheten inte gar att utdka, men vi ser dock en
fordel 1 att den existerande kommersiella verksamheten kan fordndras och forbéttras sa att
den fyller fler behov hos resendren. Dock vill vi podngtera dnnu en ging att den
kommersiella verksamhet som skall bygga lojalitet méste vara flygbolagens egna for att

resendren skall goras lojal pé ldng sikt. Flygmarknadschefen (LFV) menar att
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vardeskapandet bor ligga i aktiviteter eller faktorer, nagot denne syftar pa av den orsaken
att ytan inne pa var fallstudieflygplats &r begriansad. Denne uttrycker vidare att det ar
svart att hitta denna typ av aktiviteter speciellt eftersom affdrsresendren, den ritta
maélgruppen, inte vill spendera tid dir utan egentligen vill komma sd sent som mojligt.
Han menar att:
Dir méste man istillet hitta aktiviteter som snabbar pa resan. [- - -] Mgjligtvis att “kan jag fa
parkera precis utanfor ingdngen” & kostar det ndgra kronor mer per timme sa tror jag att det &r

lattare att f4 en affdrsresendr att acceptera det, for aterigen de kan komma négra minuter
senare.

Detta anser vi visar pa att den regionala flygplatsen kan agera med ett begrinsat utbud av
varor och kan dirmed frangéd det kommersiella varuhuset sé ldnge attraktiva tjénster/varor

riktas mot rétt malgrupp och inger virde for dem som mottar det.

Strategiska méjlighetstriangelns hornsten ”dialog”

I sinnet lojala

For att kunna arbeta med lojalitet anser vi att den regionala flygplatsen borde dstadkomma
ndgot som gor att ett alternativt fardsitt inte ens forekommer i resenédrens tankar. Detta
liknar den Kommersiella chefens (LFV) resonemang om att lojalitet medfor positiva
associationer till flygplatsen och att resendren &r i sinnet lojal”. Vi menar att genom att
arbeta strategiskt pd det mentala planet och anpassa verksamheten efter den rétta
malgruppens behov, skulle var fallstudieflygplats kunna fa resenédren i storre grad att
utesluta fardalternativ. Den regionala flygplatsen skulle pa sa vis ndrma sig Soderlunds
hyperlojala kunder, det vill séga att resendrer som anvéinder sig av eller kdper en specifik
produkt gor det pd grund av kinslan att denne inte kan klara sig utan den. Detta istillet for
den vanemissiga anledning som Marknadschefen (KID) talade om. Vi menar att det
strategiska mojlighetsarbetet skulle bidra till att malgruppen skulle uppna lojalitet bade pa
det beteendemdssiga och mentala planet. For att lyckas med att anpassa den regionala
flygplatsens utbud efter den rétta mélgruppens behov, anser vi dock att det kréver att
flygplatsen for en dialog med dem. Den regionala flygplatsen maste ddrmed arbeta mer
strategiskt mot den ritta malgruppen for att nd det ena hornet 1 Strategiska
Mojlighetstriangeln. Detta dr ndgot som den Kommersiella chefen (LVF) haller med om.
Denne menar att de inte lingre enbart kan kommunicera med resenédren péd plats utan

maste “nad resendren pa ett tidigt skede” och fortsitter “redan pd hemmaplan som
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charterbolagen gor di de skickar hem bestéllningskataloger for parfymbestéllning pé
planet”. Den kommersiella chefen (LFV) menar att flygplatserna "har en stor hemlixa att
gora” nir det kommer till att “marknadsfora vad den regionala flygplatsen star for”.

Flygmarknadschefen (LFV) gor ett liknande uttalande:

Nu handlar de mer om att dven gora reklam at resendrerna att ”anvind [flygplatsen] for hér
finns det jattemycket shopping” & da vill man ocksé ge mdjligheten att ga in & handla parfym a
alkohol & liknande ndr man landar istéllet ... for att anvdnda just den hér flygplatsen! Da
slipper du sldpa med dig alla flaskor som &r tunga a sa & tillbaks igen, utan handla nér du
kommer hem va. Sa de pagar mycket sdnna hér olika bitar att forsoka forbéttra dialogen.

Citatet visar pa att dialogen blivit alltmer viktig. Skulle den regionala flygplatsen arbeta
med att forstirka dialogen med sin réitta malgrupp, affarsresenérerna, skulle detta betyda
att de inte langre enbart forlitar sig pa flygbolagen och deras lojalitetsprogram, utan sjilva
tar initiativ till lojalitetsbyggandet, en é&tgdrd som é&r nddvédndig anser vi. Den
Kommersiella chefen (LFV) dr noga med att pdpeka att resandet har fordndrats den
senaste tiden och att flygplatsens roll dirmed har gatt mot att bli en plats att vila, himta
styrka och kraft pa och ddrigenom maste vara “en inspirerande miljo att vistas pa”. I och
med att den regionala flygplatsen fortfarande bir pa arvet av att vara “ett snabbt
viandkors” menar denna att den regionala flygplatsen dnnu inte insett att det handlar om
mer dn en snabb tillfredsstéllelse. Detta resonemang anser vi pavisar att det méste foras en
dialog med den ritta mélgruppen for att se om den regionala flygplatsen enbart skall
arbeta som tidigare eller om det idag finns nya vérderingar att arbeta utefter och nya

behov att tillfredsstalla.

Behandlad som nagon

Peppers menar att dd ett foretag “behandlar en kund som ‘alla andra’, behandlar [de]
kunden som om han inte var ndgon”. Detta tink genomsyrar redan vissa av vara
intervjupersoner ddr det pd olika sdtt podngteras att personalen skall veta vad den
individuella resenéren foredrar och inte géra generaliseringar. De menar att den regionala
flygplatsen pa grund av sin storlek har det lattare att skapa en relation med sina resendrer.
Flygplatschefen (AGH) ger ett exempel dér sdkerhetspersonalen tar upp den stora 1ddan sa
att resendren kan ldgga sina saker i1 den, trots att sakerna fér plats i en liten lada, for att
personalen vet att resendren foredrar den stora. Detta pavisar att en slags dialog pigar

mellan malgruppen och den regionala flygplatsen redan idag, det vill sdga att resendrens
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behov tillfredsstdlls. Ett annat exempel péd dialog ger Flygmarknadschefen (LFV) vilket

framgar av hans resonemang hir nedan:

Till & borja med sé tror jag det dr viktigt det hdr med personliga bemdtanden, reser man

EEENEE)

mycket sa ... vill man kinna folket, ndn som hilsar pa en,” jaha e de dags nu igen”, och
jag laste nu att de dér foretaget hade kopt det dér foretaget”. Sanna hér bitar, lite mer
personligt tror jag uppskattas. De tror jag alla ménniskor uppskattar. Bli sedd pa nagot sett.

Hur vanligt forekommande dessa fenomen é&r i1 praktiken dr dock fragan. Att ett personligt
bemoétande skulle kunna ges anser vi dock grundar sig pa den regionala flygplatsens lilla
storlek eftersom resendren dér blir mer synlig. En relation mellan flygplatsen och
resendren kan darfor astadkommas pé ett enklare sétt eftersom resenirerna behandlas som
en enskild individ och inte som en i mdngden. Vi ser dirmed att regionala flygplatser kan
ndrma sig en av mojligheterna till att gbra resenérerna lojala till foretaget genom att arbeta
och forstirka denna relation samt dialog. Detta tror vi skulle forstirka den regionala
flygplatsens attraktivitet i flygplatsens tjansteutbud och dédrmed bidra till att fGrstirka
lojalitetsbyggandet for den regionala flygplatsen. A andra sidan anser vi att den regionala
flygplatsen 1 dagslidget har det svart att fora en direkt dialog med sin ritta malgrupp da,
som sagts tidigare, manga av flygplatsens tjanster/varor utfors av andra verksamheter i

den komplexa miljon.

Den regionala flygplatsens storlek kan ocksé vara av betydelse nir det kommer till att
sprida information vilket underlittar dialogen mellan réatt malgrupp och flygplatsen. Vi
anser att det borde vara littare att sprida information angaende hur en specifik resendr vill
bli behandlad mellan de olika aktdrerna pa flygplatsen dé det &r en regional flygplats. Vi
menar att detta dr en potential som bor utnyttjas av den regionala flygplatsen sé ldngt det
gér. Vi ser att Flygplatschefen (AGH) idag utnyttjar att flygplatsen ar liten da det kommer
till klagomalshantering. Denne menar att klagomal &dr viktigt att hantera sa smidigt som
mojligt och om sddana uppkommer har de jobbat upp det s& med flygbolagen och med
kafeterian att om det kommer en kund som har synpunkter pa nagot som vi gor sé vill jag
fa veta det pa en gdng”. Denne menar vidare att denna kommunikation gar at bada hallen

och att detta gors for att alla skall fa en mojlighet att atgérda felet.

Som kund, man maste kénna att det dr nagon ide att framfora de hér synpunkterna, eller
klagomalen, och dr det klagomal sa svara jag pa dom och det &r, inte for att jag inte tror att
nagon annan kan gora det, utan det dr en respekt mot kunden att den har forstatt att vi tar
det hér pa fullaste allvar och det ar dérfor jag svarar pa dom.
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Detta menar vi visar pé att den regionala flygplatsen har en situation med bittre villkor &n
en storre flygplats ndr det kommer till att hilla dialogen levande med resendren. Vi vill
uppmana den regionala flygplatsen till att vidare utnyttja sina fordelar som den har
gentemot storre flygplatser sdsom att vara personlig mot resendren sa att denne upplever
det som bekvamt. I 1dngden skulle detta dven kunna leda till en alltmer inspirerande miljo
som den Kommersiella chefen (LFV) talade om. Dialog som strategisk mojlighet tror vi
ar ndgot som kan gora flygplatsens tjénster/varor mer attraktiva vilket i sin tur bidrar till

att det sker en forstarkning bland en av forutsittningarna till att lojalitet kan skapas.

Fylla affirsresenirens portfslj

Som vi precis diskuterat anser vi att det dr viktigt for en regional flygplats att ha en dialog
med resendrerna sa att flygplatsen kan fylla den ritta malgruppens behov. For att ta ett
lojalitetsprogram som exempel i lojalitetsbyggandet skulle detta betyda att den regionala
flygplatsens program skulle behdva uppfylla de behov som flygbolagens lojalitetsprogram
inte redan fyller for att kunna konkurrera med dessa och fa den rétta malgruppen att inse
vikten av flygplatsens verksamhet som sddan. Dialogen skulle hirmed underlétta det for
den regionala flygplatsen att gora det bekvimt for resenéren och samtidigt nd bade den
mentala och beteendeméssiga aspekten hos denne. Det giller dock att flygplatsens
lojalitetsprogram stracker sig utanfor flygbolagens bonusprogram och istéllet attraherar
affdrsresendren, den ritta malgruppen, med ndgot som skapar mervirde for denne pd
flygplatsen i sig. Detta mervérde skall tillfredsstilla resendren och kan skapas genom
formaner av savél hard som mjuk karaktér enligt Murphy. Den strategiska mojligheten till
lojalitetsskapande genom lojalitetsprogram menar vi dock dr svart for den regionala
flygplatsen. Detta da de existerande lojalitetsprogrammen hos flygbolagen som sagt redan

uppfyller ménga av affdarsresenirernas behov.

Flygplatschefen (AGH) haller med oss 1 vart resonemang om att méanga av
affdrsresendrernas behov redan dr uppfyllda genom flygbolagens lojalitetsprogram.
Dennes instéllning till ett lojalitetsprogram dr att detta enbart borde inforlivas om det
medforde ett mervérde for resendren. Nagot som affarsresendrer ofta anses ha behov av ar
effektiv och snabb service. Flygplatschefen (AGH) tror dock inte att I0sningen pa

bonusen 1 ett lojalitetsprogram skulle vara snabbare service pa flygplatsen. Detta eftersom
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denna service redan gar snabbt och kommer dessutom goras dnnu snabbare for dem som
enbart reser med handbagage d& dessa kommer ha mojlighet till express check-in
automater 1 avgangshallen. Det mervirde en affdrsresendr skulle fa med ett
lojalitetsprogram och effektiv service har darfor ingen direkt inverkan pé
flygplatsfallstudie. Vi jamfor detta resonemang med Schiphol Flygplats i Amsterdam som
har tagit fasta pa och skapat ett lojalitetsprogram for flygplatsen. Denna flygplats é&r
emellertid en stor internationell flygplats dér allting tar vésentligt mycket ldngre tid dn pa
en liten flygplats, vilket gor att tidseffektivitet 4r en faktor resendren varderar hogt. Ett
sddant program skulle varken vara anvindbart eller kunna kopieras for vér
fallstudieflygplats. Detta bevisar att den regionala flygplatsen méste ha en dialog med
resendrerna si att de kan arbeta med andra behovsfyllande faktorer. Vi anser att den
strategiska mojligheten dialog &r for svag och for tafatt for att i dagslidget fylla den
mojlighet som behovs vid lojalitetsbyggande.

Strategiska méjlighetstriangelns hérnsten ”langsiktigt arbete”

Lojalitet i sikte

Trots en explosionsartad utveckling av lojalitetsprogram visar teorierna pa att dessa
program inte varit sdrskilt lyckosamma. Reichheld talar om att foretagen ofta kopierar
varandras program och glommer av att integrera sjdlva lojalitetsbyggandet i
verksamhetens vision och strategier, vilket leder till att lojaliteten inte ter sig som en
langsiktig 16sning for foretaget ifraga. Det lingsiktiga arbetet &r ddrmed inte med i
planerna och kan dérfor inte uppné lojalitet. Detta ar ndgot vi vill géra den regionala

flygplatsen uppmairksammad pa.

Teorierna har olika uppfattningar om huruvida l6nsamt det &r med lojala kunder medan
vara intervjurespondenter dr mer eniga. Flygplatschefen (AGH) ar instélld pa att det kan
ta lang tid innan ett lojalitetsbyggande dr lonsamt och da fOrutsdtter vi att dennes
medvetenhet gor att denne tinker langsiktigt pé lojalitetsarbetet. Flygmarknadschefen
(LFV) och Marknadschefen (KID) pastar dock att lojala resenérer &r lonsamma s ldnge
som priset dr rétt satt av foretaget i frdga. De hévdar att om priset dr rétt satt och en
resendr nyttjar tjinsten gang efter annan dr denne 16nsamt lojal. Vi saknar dock en aspekt

1 detta resonemang da bada utesluter att lojalitet och lojalitetsbyggande faktiskt kostar
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pengar. Detta tyder pa att aspekten langsiktighet gillande lojalitet saknas. Vi menar
séledes att foretaget méste rdkna ut vad det kostar med lojalitetsbyggande och sedan se
om intdkterna som kommer ifran de lojala kunderna ticker dessa kostnader, innan det gér
att yttra sig huruvida l6nsamt det dr. Detta gor att vi darfor ser lojalitetsbyggande som en
beloning som yttrar sig forst langsiktigt, ndgot den regionala flygplatsen maste ha i
atanke. Skulle den regionala flygplatsen arbeta med lojalitetsbyggande menar vi att det ar
oerhort viktigt for dem att se till det lAngsiktiga arbetet, att lojalitetsbyggandet &r
utformat efter en dialog med resenédrerna och att det dr integrerat i foretagskulturen, da
detta medfor att lojalitetens Strategiska Mojlighetstriangel sluts samman. Med detta
menar vi att den regionala flygplatsen inte kan anpassa sitt lojalitetsbyggande efter vad

denne vill tjana pengar pa utan efter vad deras réitta malgrupp vill betala for.

Jakten pa pengar eller en lojal kund?

Enligt Flygplatschefens (AGH) resonemang om den kommersiella verksamheten, verkar
det i dagsliget vara okade fortjanster som ligger till grund for lojalitetsbyggandet. Detta
motsdger sig teorins resonemang om att forst segmentera fram de kunder foretaget vill
satsa pa for att sedan bygga upp lojalitet efter just deras behov och onskemél. Detta
motsédger dven dennes egen syn pa lojalitet som ett "omsesidigt utbyte”. Flygplatschefens
(AGH) onskan om att tjdna pengar genom att fa den regionala flygplatsens resendrer att
vilja gora reklam och annonsera, menar vi kan ske enbart om detta kommer som ett behov
frén kundens sida och inte som nu ifran flygplatsens. Vi far hirmed en kénsla av att den
regionala flygplatsen ser lojalitetsbyggande enbart som ett substitut i jakten efter 6kade
intikter, istdllet fOr att inse virdet av det genom att integrera vérdet av lojalitet Iangsiktigt
in 1 sin organisation, ett resonemang som Reichheld for. Forst efter att motsatsen bevisats
anser vi darfor att den regionala flygplatsen &r redo for att skapa strategiska mdjligheter
for lojalitetsskapandet. Ar det enbart snabba pengar den regionala flygplatsen efterfragar
anser vi att lojalitetsskapande inte dr 16sningen. Detta gor att den regionala flygplatsen
enligt Reichhelds resonemang star infor tva val: antingen att se lojalitet som en langsiktig
16sning eller att exploatera alla tillgdngar for att se ett kortsiktigt resultat. Forst nér vi ser
att den regionala flygplatsen bemdter den rétta mélgruppens behov som det yttersta

dndamalet ser vi att lojalitetsbyggandet kan te sig i ett langsiktigt perspektiv.
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Diskussion och slutsatser

6.

Da vi har analyserat den regionala flygplatsen genom faktorerna i vdr modell
Lojalitetens Stjdrna har vi ndrmare kunnat granska vilka forutsdttningar och strategiska
mojligheter denna har. For att podngtera analysens viktigaste delar for ldsaren foljer hir
en sammanfattande diskussion av de sex hornstenarna som ingdr i Lojalitetens Stjdrna.
Efter denna diskussion presenterar vi vara slutsatser av uppsatsen.

Rétt
malgrupp
Lojalitet integrerad Léangsiktigt
i foretagskulturen arbete
- s o e e s - oy
\ /
\ /
\ /
\ /
Attraktiva A4 Attraktivt
tjénster/varor \/ lige
Dialog

Lojalitetens Stjéirna. Se figur 3.

Ritt malgrupp

Vi har kommit fram till att affdrsresendrer &r den rétta malgruppen for var
fallstudieflygplats att satsa pa géllande lojalitetsskapande. Detta for att det é&r
affarsresendrerna som dr de mest aterkommande och kan dérfor vara den malgrupp som
savil flygbolagen som flygplatsen tjdnar mest pengar pa. Dock anser vi att det ar viktigt
att undersoka exakt vilka i gruppen affarsresenérer som ér de rétta att fokusera pd for att
lojalitetsarbetet skall bli lonsamt pa sikt. Vi tycker dock att affirsresenirerna endast &r
beteendemadssigt tillfredsstidllda och menar att flygplatsen dven maste tillfredsstilla dessa
pa det mentala planet for att i sin tur uppnd den givna forutsédttningen réitt malgrupp. Vi

anser darfor att den regionala flygplatsen saknar denna givna forutsittning.

Attraktiva tjanster/varor

Vi anser att resendrer dr beteendemdssigt lojala till flygplatsen genom flygbolagens

tjédnster/varor. Problematiken ligger 1 att det inte finns nagon garanti for att flygbolagen
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alltid kommer att verka pa flygplatsen och om ett flygbolag forsvinner innebér det i sin tur
att resendren ocksa forsvinner. Detta da resendren enbart dr beteendemdissigt lojal till
flygbolaget och inte till flygplatsen. Ett liknande resonemang kan gbéras med de
kommersiella verksamheterna som agera pé flygplatsen. Problematiken ligger séledes 1 att
flygplatsens attraktiva tjénster/varor Overgar i nagon annans regi. P4 grund av detta
anser vi att flygplatsen inte bor forsoka gora resenédrerna lojala till verksamheternas
tjédnster/varor, da de sjdlva inte kan rdda 6ver verksamheterna, utan de bor istéllet forsoka
skapa andra attraktiva tjinster/varor som dr direkt kopplat till flygplatsen. D4 lojalitet pa
lang sikt, enligt oss, skapas da resendren &r sdvdl mentalt som beteendemaissigt
tillfredsstdlld &r det viktigt att flygplatsen i1 sig lyckas skapa denna lojalitet. De
tjdnster/varor som flygplatsen idag forfogar Over ar parkering, bagagehantering och
sakerhetskontroll. Vi stiller oss dock fragande till om en tillfredsstdllande service inom
parkering, bagagehantering och sékerhetskontroll kan gora resenérer lojala. Vi tror att det
kravs ett utbud av tjanster/varor utdver de befintliga for att den givna fOrutséttningen
attraktiva tjanster/varor skall uppnas och ddrmed attrahera den ritta malgruppen till att

bli lojal. Denna givna forutséttning ar darfor alltfor dalig 1 dagslédget.

Attraktivt lige

Vi hédvdar att vér fallstudieflygplats har ett tdimligen attraktivt lige. Detta framkommer
ocksa 1 passagerarundersokningen dd det dr mer dn hélften av de befintliga resenérerna
som uppger att det attraktiva ldget dr det som fridmst lockar dem att resa ifrdn flygplatsen.
Vi menar att ett attraktivt l14ge inte enbart syftar till det geografiska ldget, utan dven pa att
flygplatsen erbjuder snabb och smidig service som gor att hela resan blir tidseffektiv.
Dessutom har vér fallstudieflygplats attraktiva tidtabeller och destinationer vilket 1
slutindan mynnar ut 1 att flygplatsen i sig har ett attraktivt ldge. Samma resonemang
géller for det attraktiva laget som for de ovanndmnda forutsittningarna, det vill siga
skulle de attraktiva tjénsterna/varorna forsvinna skulle ldget inte fortsitta att vara lika

tilltalande. I dagslaget uppfyller vér fallstudieflygplats dirmed denna givna forutséttning.

Lojalitet integrerat i foretagskulturen

Vi menar att vér fallstudieflygplats borde arbeta utefter visionen att vara en snabb, smidig

och enkel flygplats vid integrering av lojalitet i foretagskulturen. Detta for att det
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strategiska lojalitetsarbetet skall rikta sig efter vad foretaget stir for och inte anvindas
som ett externt verktyg. Vi anser att det dr en fordel att var fallstudieflyplats &r en liten
flygplats dé lojalitet skall integreras 1 foretagskulturen. Detta grundar vi pa att det &r
lattare att samla all personal och dirigenom gemensamt besluta vad lojalitet dr och hur de
strategiskt skall arbeta med den ritta malgruppen. Nackdelen for den regionala
flygplatsen dr dock att den inte kan styra over verksamheterna pa flygplatsen for att fa ett
enhetligt tink. En annan nackdel ar att den snabba, smidiga och enkla flygplatsen inte kan
skapa lojalitet med de tjanster/varor som flygplatsen i dagsldget erbjuder utan dessa
behover utvecklas for att fa resenérerna att bli lojala. Detta innebér att flygplatsen inte har
denna strategiska mdjlighet, lojalitet integrerad i foretagskulturen, for att skapa lojala

resendrer 1 nuldget.

Dialog

Vi anser att vér fallstudieflygplats skall ta reda pé resendrernas behov genom att féra en
dialog med dem. Detta for att den ratta malgruppens behov skall tillfredsstillas mentalt, s&
att resendren upplever det som bekvamt att resa ifran denna flygplats. Vi menar dock att
denna dialog forst kan ske efter att flygplatsen har forbéttrat sina attraktiva tjanster/varor 1
egen regi, vilket medfor att flygplatsens personal vid fler tillfdllen méter resendren én vad
de gor idag. Ett bra sitt att fora en dialog med resenédrerna dr genom att erbjuda en
personlig service, varvid vi tror att synpunkter och asikter kan ventileras. Nar flygplatsen
har undersokt vilken malgrupp i1 gruppen affarsresendrer som &r den exakt rétta
maélgruppen ér det viktigt att denna personliga information sparas och anvénds vidare i
dialogen med dessa. Dé vér fallstudieflygplats saknar personlig information om den ritta
malgruppen anser vi att de inte har den strategiska mojligheten att fora en dialog med

resenarerna.

Langsiktigt arbete

For att lyckas med ett langsiktigt lojalitetsarbete menar vi att dialogen ar ett maste for att
resendrens behov skall kunna sédttas 1 centrum och dirav gora lojalitetsarbetet 1angsiktigt
framgéngsrikt. Det dr dven viktigt att flygplatsen inte anvédnder sig av strategier som de
endast tjdnar pengar pad utan strategierna mdiste vara underbyggda med vad den ritta

malgruppen efterfragar. Da vér fallstudieflygplats inte har den strategiska mojligheten att
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fora en dialog med resendrerna innebdr detta att de inte heller kan ha ett langsiktigt
lojalitetstank. Vi ser tendenser till att fallstudieflygplatsen idag mer ser till att tjina pengar
snabbt dn att ha ett 1dngsiktigt 16nsamhetstinkt nér det géller lojalitetsbyggande. Det &r
viktigt att flygplatsen d4r medveten om att lojalitetsarbete tar l&ng tid att bygga upp och att
det inte blir 16nsamt forrdn pa lang sikt. Vi tycker ddrmed inte att var fallstudieflygplats

uppvisar denna strategiska mojlighet.

Slutsatset

I och med denna uppsats har vi kommit fram till att det &r en svarighet med att bygga
lojalitet pa en regional flygplats. Det dr svart att identifiera vad det 4r i den komplexa
verksamheten som resendren kan bli lojal till. Vi upplever det som att en 16sning pé en
problematik far till f6ljd att problem skapas pa négot annat omrdde inom flygplatsen. Ett
exempel pa detta dr di vi tycker att en regional flygplats har mojligheten att fa samtliga
aktorer pa flygplatsen att samverka eftersom den &r sa pass liten. Detta resonemang brister
emellertid da vi inte vill att resendrerna skall bli lojala till en verksamhet som inte &r fast
knuten till flygplatsen eftersom verksamheten kan forsvinna och dédrigenom dven den
lojala resendren. Samtidigt brister detta resonemang dven i att flygplatsen inte har makt att
bestimma 6ver hur dessa verksamheter skall agera gentemot resendren. Vi har saledes
genom analysen kommit fram till att en regional flygplats brister bade géllande
forutséttningar och strategiska mojligheter for att kunna goéra resenérer lojala och darfor

inte uppndr stjdrnpotentialen i Lojalitetens Stjérna.

69



Killférteckning

Publikationer

Litteratur

Andersson C, E & Gyiméthy, S. (2005). Tjdnstens triad - fran omsesidig harmoni till
dialektisk spdnning i tjdnstemoten. 1 Corvellec, H & Lindquist H (red.). Servicemotet —
Multidisciplindra oppningar. Sid 47-63. Malmo: Liber Ekonomi.

Backman, J. (1998). Att skriva rapporter och uppsatser. Lund: Studentlitteratur.

Butscher, S. (2000). Kundklubbar och lojalitetsprogram. Malmo: Liber Ekonomi.

Danermark, B. Ekstrom, M. Jakobsen L. & Karlsson, J. (2003). At forklara samhdllet.
Lund: Studentlitteratur.

Eldh, C. (2005). Intimitet och teknik i servicemotet. 1 Corvellec, H. & Lindquist, H. (red.).
Servicemétet — Multidisciplindra oppningar. Sid 139-151. Malmé: Liber.

Feurst, O. (1999). One-to-One Marketing. Malmé: Liber Ekonomi.

Fyall, A & Garrod B. (2005). Tourism Marketing. A Collaborative Approach. Clevedon:
Channel View Publ.

Gronroos, C. (2002). Service management och marknadsforing - en CRM ansats. Malmo:
Liber Ekonomi.

Gummesson, E. (2004). Many-to-many Marketing. Malmo: Liber Ekonomi.

Hanlon, J.P. (1999). Global Airlines — Competition in a transnational industry. Andra
upplagan. Oxford: Butterworth Heinemann.

Jarach, D. (2005). Airport Marketing Strategies to cope with the New Millenium
Environment. Comwall: MPG Books Ltd. Bodmin.

Kotler, P. Bowen, J. & Makens, J. (2003). Marketing for hospitality and tourism. Tredje
upplagan. New Jersey: Prentice Hall.

Kvale, S. (1997). Den kvalitativa forskningsintervjun. Lund: Studentlitteratur.

Nordfilt, J (2000). Skapar lojalitetsprogram lojalitet? 1 Soderlund, M (red.). I huvudet pa
kunden. Malmo: Liber Ekonomi.

Patel R & Davidson B. (1994). Forskningsmetodikens grunder. Att planera, genomfora
och rapportera en undersokning. Andra upplagan. Lund: Studentlitteratur.

Page, S. J. (1999). Transport and Tourism. New York: Addison Wesley Longman.



Page, S. J. (2005). Transport and Tourism- global prespektiv. Andra upplagan. Harlow:
Pearson Education Limited.

Peppers, R & Rogers, M. (1999). Enterprise One to One, Handbok i
relationsmarknadsforing. Malmo: Egmont Richter AB.

Rienecker, L & Stray Jorgensen, P. (2002). A#t skriva en bra uppsats. Malmo: Liber
Ekonomi.

Reichheld, F. F. (1996). The Loyalty Effect. The Hidden Forces Behind Growths, Profits
and Lasting Value. Boston: Harvard Business School Press.

Soéderlund, M. (1997). Den néjda kunden. Malmo: Liber Ekonomi.

Soéderlund, M. (2000). Den hyperlojala kunden. 1 S6derlund, M (red.). I huvudet pd
kunden. Malmo: Liber Ekonomi.

Soderlund, M. (2001). Den lojala kunden. Malmo: Liber Ekonomi.

Weidemanis Migi, A. (2000). Finns det lojala kunder? 1 Soderlund, M (red.). I huvudet
pd kunden. Malmo: Liber Ekonomi.

Artiklar

Anderson, S. (2003). Create a client loyalty program. Rough Notes, Vol. 146, nr. 4, Sid
52-53.

Arussy, L. (2006). Is Your Product Really That Great? Customer Relationship
Management.Vol. 10, nr. 1, Sid 20.

Durrani, T.S. & Forbes, S.M. (2004). Regional airports — sustainability, survival or
success, a case study. Engineering Management Conference 2004. Proceedings. 2004
IEEE International. Vol. 1, Sid. 37-44

Gilbert, D.C. (1996). Relationship marketing and airline loyalty schemes. Tourism
Management. Vol. 17, nr. 8, Sid 575-582.

Mason, K.J. & Gray, R. (1999). Stakeholders in a hybrid market: the example of air
business passenger travel. European Journal of Marketing. Vol. 33, nr. 9/10, Sid 844-
858.

Murphy, I.P. (1997). Customers can join the club—but at a price. Marketing News. Vol.
31, nr. 9, Sid. 8.

O'Malley, L. (1998). Can loyalty schemes really build loyalty? Marketing Intelligence &
Planning. Vol. 47, nr. 1, Sid 47-55.

Papatheodoroua, A & Leib, Z. (2006). Leisure travel in Europe and airline business
models: A study of regional airports in Great Britain. Journal of Air Transport
Management. Vol.12. nr. 1, Sid. 47-52.



Partch, K. (1998). Do loyalty clubs really make sense? Supermarket Business. Vol. 53,
nr. 1, Sid 98.

Stauss, B. Schmidt, M. & Schoeler, A. (2005). Customer frustration in loyalty programs.
International Journal of Service Industry Management. Vol. 16, nr 3, Sid 229-252.

Whyte, R. (2004). Frequent flyer programmes: Is it a relationship, or do the schemes
create spurious loyalty? Journal of Targeting, Measurement and Analysis for
Marketing. Vol. 12, nr. 3, Sid 269-280.

Uppsatser

Thessen, Thomas (2002). Loyalitetsprogrammer. @konomisk Institut - Kebenhavns
Universitet.

Killor
Muntliga killor
Flygmarknadschef pa Luftfartsverket (2006-03-20 samt 2006-05-02).

Flygplatschef pd Angelholm-Helsingborg Flygplats (2006-03-20 samt 2006-05-05).
Marknadschef pa Kristianstad Flygplats. (2006-04-28).

Kommersiell chef pd Luftfartsverket (2006-05-11).

E-post killa

Medarbetare 1 lojalitetsprogrammet Privium Club pa Schiphol Airport (2006-04-25)

Skriftliga Killor

Passagerarundersdkning Angelholm-Helsingborg Flygplats (2005). Utford av Service
Management Programmet, Campus Helsingborg, Lunds Universitet.

Internet killor

Luftfartsverket (2006). Lufifartsverkets Arsredovisning 2005. Tillginglig:
www.lfv.se/upload/Information_om/om_Ifv/LFV _arsredovisning 2005.pdf. (Last
2006-04-13)

Schiphol (2006). Privium. Tillgénglig: www.schiphol.com/Privium (Lést 2006-04-13).



Bilaga 1 — Intervjumall, Flygplatschef pa Angelholm-Helsingborg Flygplats och
Flygmarknadschef pa Luftfartsverket

1. Hur vicktes idén till ett lojalitetsprogram?

2. Vem vill ni fi lojal och varfor?

3. Vad vill ni uppnd med ett lojalitetsprogram?

Vill ni nd befintliga resenirer eller nya resendrer?
o Ska befintliga resendren lockas att resa mer dn idag?
o Vill ni locka resenérer som aker tdg och andra fairdmedel eller
resendrer fran andra flygplatser som véljer er flygplats istéllet?
o Ska resendren vilja den regionala flygplatsen dven framfor LFV:
s storre flygplatser?
Fler afférsresendrer eller turister?
Fler flygbolag pa flygplatsen?
Fler verksamheter pé flygplatsen?
Fa kunder att stanna och handla pa flygplatsen?

4. Vad ar en lojal kund i era 6gon?

Hur ofta reser en lojal resenér?
Hur stor procent av sina resor reser en lojal kund genom er flygplats?

o Vem ir den lojala resenéren, hur beter sig den lojala resenéren?
Vilka kénslor skall vickas hos resendren da den besoker er
flygplats/tinker pa flygplatsen?

Vad 1 er verksamhet dr det som resendren skall bli lojal till?

o Platsen i sig? Servicen? Personalen? Varumairket? Férmanerna?
Ar en néjd resenir detsamma som en lojal resenir?
Ar en lojal resenir detsamma som en 16nsam resenér?

5. Hur arbetar ni for att skapa en relation till era kunder?

Hur beskriver ni er relation till kunderna i dagsliget?

Har ni nagra samarbetsformer med foretag for att locka deras
affarsresenirer?

Hur vill ni att denna relation ska se ut i framtiden?

Vilka resurser har ni for detta?

6. Vad tror ni ett lojalitetsprogram pa er flygplats bor fokusera pa for att attrahera

kunden?

Som gor att resendren reser langre for att komma till er flygplats?
Ekonomiska bitar, som bonusprogram eller mojlighet att vinna resa eller
liknande.

Tidsmissiga bitar, att det ska ga snabbare och léttare.

Mervérde for kunden genom hogre service, Overraskningar eller liknande.

7. VarfOr tror ni att ett lojalitetsprogram dr 1osningen pé det ni vill uppné?

Vad tror ni det kan finnas for andra losningar for att fa lojala resenérer?

&. Hur tror du att flygplats som plats kommer att utvecklas i framtiden?

Hur kommer den kommersiella verksamheten att utvecklas?



Bilaga 2 — Intervjumall, Kommersiell Chef pa Luftfartsverket

1. Hur och pé vilket sitt kan den kommersiella verksamheten gynnas av ett
lojalitetsprogram?

e Fler verksamheter pé flygplatsen?

e F4 kunder att stanna och handla pa flygplatsen?

e Ekonomisk vinning?
2. Vad ér en lojal kund i dina 6gon? (Hur definierar du lojalitet?)

e Hur ofta reser en lojal kund?

e Vem dr den lojala kunden, hur beter sig den lojala kunden?

e Vilka kénslor skall vickas hos resendren d4 den besoker er flygplats/tinker pa

flygplatsen?

e Aren ndjd kund detsamma som en lojal kund?

e Aren lojal kund detsamma som en 16nsam kund?
3. Vad tror ni ett lojalitetsprogram pa er flygplats bor fokusera pé for att attrahera
kunden?

e Som gor att resendren reser langre for att komma till er flygplats?

e Ekonomiska bitar, som bonusprogram eller mgjlighet att vinna resa eller liknande.

e Tidsmissiga bitar, att det ska gé snabbare och lattare.

e Mervirde for kunden genom hdgre service, 6verraskningar eller liknande.
4. Hur arbetar ni fOr att skapa en relation till era resenérer?

e Hur beskriver ni er relation till resenéren i1 dagsléget?

e Hur vill ni att denna relation ska se ut 1 framtiden?

e Vilka resurser har ni for detta?




Bilaga 3 — Intervjumall, Marknadschef pa Kristianstad Flygplats

1. Vad har du for arbetsuppgifter/ansvar i din yrkesroll?
2. Kan du beritta lite allmdnt om Kristianstad flygplats?

e Hur manga flygbolag verkar pa flygplatsen?

e Hur manga butiker/andra aktorer opererar pa flygplatsen?

e Vilka dr era storsta inkomstkallor?
3. Vilka ar Kristianstad flygplats framsta kunder?

e Hur arbetar ni med att tillgodose era kunders behov idag?
4. Vilka ar Kristianstad flygplats storsta konkurrenter?
5. Hur marknadsfors Kristianstad flygplats?

e Hur lockas resenérer att flyga ifran/till er flygplats?

e Hur attraherar ni flygbolag?

e Hur forsoker ni locka aktorer som vill etablera sig pa flygplatsen?
6. Hur arbetar ni fOr att skapa en relation till era kunder?

e Hur beskriver du er relation till kunder i dagsldget?

e Hur tror du att denna relation kommer se ut i framtiden?

e Var och hur moéter Kristianstad flygplats personal resenidren?
7. Hur fors diskussioner om lojalitet pd er flygplats?

e Arbetar ni med lojalitet idag, och 1 sa fall pa vilket sitt?
Vad ér en lojal kund i dina 6gon?
Hur ofta reser en lojal kund?
Vem ir den lojala kunden, hur beter sig den lojala kunden?
Vilka kénslor skall vickas hos reseniren da den besoker er
flygplats/tinker pa flygplatsen?

e Aren ndjd kund detsamma som en lojal kund?

e Aren lojal kund detsamma som en 16nsam kund?
8. Hur stéller ni er till att infora ett lojalitetsprogram som &r riktat mot era kunder?
9. Vad tror ni ett lojalitetsprogram pa er flygplats skulle behova fokusera pa for att
attrahera kunden?

e Som gor att exempelvis resendren reser langre for att komma till er

flygplats?
e Ekonomiska bitar, som bonusprogram eller mojlighet att vinna resa eller
liknande.

e Tidsmissiga bitar, att det ska ga snabbare och léttare.

e Mervirde for kunden genom hogre service, dverraskningar eller liknande.
10. Hur tror du att flygplats som plats kommer att utvecklas i framtiden?

e Hur kommer den kommersiella verksamheten att utvecklas?




Bilaga 4 — Intervjumall, Medarbetare i lojalitetsprogrammet ”Previum Club” pa
Schiphol Airport

1. Why did you decide to develop a loyalty program in the first place?

2. Have you used benchmarking of any kind to develop this club?
e Do you know any other airport that are working with any kind of
loyaltyprogram?

3. What kind of results/effects (economic, more travelling or new customers,
attitudes) have you received from this program?

4. Are these the results/effects that you have expected?

5. What does the future hold for this program?




