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Hur kan tjansteutveckling bedrivas i en mogen bransch?

Syftet dr att beskriva och analysera tjansteutveckling i en mogen
bransch.

Utifrain den teoretiska referensramen rérande tjdnsteutformning,
kundens betydelse f6r tjansten och dess kvalitet, samt
tjansteutveckling inom en mogen bransch, fann vi intresseomraden
som undersoktes empiriskt. Vi valde att gora detta genom att granska
strickan Stromstad - Sandefjord, dia denna firjelinje uppvisade
kinnetecken som passade syftet, sisom uppnadd branschmognad, ett
mittat kundunderlag samt ett stagnerat tjansteutbud. Detta gjordes
med hjilp av djupintervjuer, kundintervjuer samt fokusgrupper.
Utifran den teoretiska referensramen har det empiriska materialet
analyserats och diskuterats. Undersékningen visar att da de modeller
som idag finns ofta dr vidareutvecklingar av modeller for
produktutveckling, innebdr det att de i de flesta fall ¢ dar
implementerbara pa utvecklandet av nya tjanster. Detta frimst med
tanke pd tjdnstens sarskiljande karaktir 1 jamforelse med en produkts.
Det ir svart att finna generella modeller som ar tillimpbara for alla
tjanster, foretag och branscher. Den viktigaste slutsatsen dr att for att
kunna kvalitetssikra tjdnsten, ska kunden involveras 1 hela
utvecklingsprocessen, vilket inte minst giéller 1 branscher som uppnatt
mognad.

Kundbehov, kundtillfredsstallelse, tjanstekvalitet, tjansteutveckling,
kunddriven  tjansteutveckling, NSD-modeller, branschmognad,

standardiserat tjainsteutbud.
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Del 1

Inledning




Kapitel 1. Inledning

I det inledande kapitlet ges en bakgrund till uppsatsens dmne. Problemdiskussionen med
problemformulering lyfts fram, vilka i sin tur ligger grunden till syftet. Uppsatsens uppligg

tydliggors i det avslutande dispositionsavsnittet.

1.1 En stunds vila pa det bla...

Adam, Bertil och Caesar, tre barndomsvinner fran Norrland, stangade sig brutalt fram i kén for
att fa tag i ett av kafeterians fa fonsterbord. Utanfor blaste vita giss pa havet och den norska
staden Sandefjord férsvann ut ur blickfanget. Bertil var vid gott mod eftersom arbetsveckan i
Norge var avslutad. Adam, som akte baten for andra gangen samma dag, var munter han med.
Caesar diaremot var sur och vrang, och till synes ganska ointresserad av att prata med Adam och

Bertil, som han varken triffat eller talat med pa ett par decennier.

A: Beritta Bertil, vad har du f6r dig 1 landet pa andra sidan vattnet?
B: Ja, jag jobbar som fiskrensningsinspektor lings Norges ostkust, men med tanke pa att min
familj och jag valt att bo kvar i Sverige, si veckopendlar jag med baten. Varje fredag och

sondag.

Att déma av Adams ansiktsuttryck var han nyfiken att fa veta mer. Caesar som till synes surat

tardigt borjade intressera sig fOr sina vinner och deras diskussion.

B: Men, beritta for mig vad ni gér nufértiden och varfér ni ar pa baten hir och nu?

A: Ja, vad ska jag sdga. Jag dr en san dir Svensson fast utan familj, villa och hund. Jag sitter
mest hir for att fordriva tid och dessutom ar det ju alltid trevligt att triffa manniskor. Precis
som nu.

C: For mig dr det forsta gangen pa farjan. Jag har hilsat pa en slikting i Norge och orkade inte
kora hela strackan med bil via Oslo. Dessutom ir jag trétt, utarbetad och arg, efter en jobbig

vecka med manga motgangar.

Fortsittning foljer...



1.2 Introduktion

I och med framvixten av tjanstesamhallet har fokus i allt storre utstrickning flyttats fran produkt
till gdnst. Pa sa vis har tjansteutveckling som begrepp och fenomen givits utrymme 1
vetenskapliga sammanhang. Teorier rérande utvecklande av nya tjanster dr 1 manga fall en direkt
overforing av produktutvecklingsprocesser, men da tjanster till hog grad skiljer sig at fran

produkter dr det tydligt att detta kan ha en negativ effekt pa resultatet f6r nya tjanster.

Vad service dr och hur tjinster skapas ar subjektivt betingat och forutsitter en forstaelse for
tjanstens logik. Som studenter vid Magisterprogrammet £6r Service Management har vi intresserat
oss for, och erhallit kunskap om, tjanstens logik och dess komplexitet. Vi har gang pa gang blivit
uppmirksammade pa att tjdnstens karaktir i allra hogsta grad skiljer sig fran en produkts. De
storsta skillnaderna grundar sig pa tjinstens opataglighet, det faktum att den inte kan lagras samt
att den produceras och konsumeras vid ett och samma tillfille. Fran en gang till en annan upplevs
och ser tjansterna olika ut, mycket beroende av att kunden med individuella referensramar oftast
ar initiativtagare och medproducent av tjansten och dess utformning. Dirmed inverkar kunden

vid tjansteutformning och hur tjanstens kvalitet uppfattas.

Vi anser att det 1 utvecklingen mot ett tjanstesamhalle krivs att tjansteforetag lyckas skapa
kundvirde snarare dn att distribuera det, vilket fOrutsitter att kunden ir en aktivt medspelande
aktor 1 servicemotet. Det giller f6r foretag att pa en och samma ging utbilda och dra lirdom av
kunden 1 processen, och da alltfler marknader tenderar att mogna, med storre tillging dn
efterfragan, innebir detta en svarighet for foretag att hitta nya kunder. Konsekvensen blir att det

for foretaget blir allt viktigare att behalla de befintliga kunderna'.

1.3 Problemdiskussion

Att kunna moéta marknadens forindringar och kontinuerligt utféra forbittringar dr en
forutsittning for att Overtriffa kundens férviantningar. Vilka modeller finns for tjansteutveckling?
Hur kan, enligt teorierna, nya tjansteutbud battre matcha efterfrigan och samtidigt leva upp till de
torhoppningar som kunderna har pa det nya utbudet? Vilka aspekter anser teoretikerna vara

viktiga inom mogna marknader, dir utbudet Gverstiger efterfragan? Utifran denna bakgrund har

Lifr Gronroos, Cristian (2002) Service Management och marknadsforing — en CRM ansats. Malmé: Liber Ekonomi



vi valt att underséka och analysera hur en bittre balans mellan utbud, efterfrigan och
forvintningar 1 en mogen bransch, kan uppnéds. Detta kommer att géras med fokus pa
servicebranschen i allmédnhet och den mogna och traditionella sj6fartsbranschen i synnerhet, dar

undersokningen kretsar kring vilka drivkrafter och influenser féretag bor fanga upp.

En av Service Managementomradets foresprakare Christian Gronroos?, pekar pa att det dr mer
l6nsamt att behalla befintliga kunder dn att locka till sig nya, vilket ter sig dn viktigare inom en
mogen bransch med lag utvecklingspotential. Han hiavdar dven att nya tjanster inte behovs for att
erbjuda kunderna Okat mervirde. Men giller detta dven fér mogna branscher dir utbudet
Overstiger efterfraigan och dir utvecklingspotentialen dr begrinsad? Att kunna behalla befintliga
kunder samtidigt som nya attraheras inom en sidan bransch, fordrar att tjansteutbudet utvecklas
och relationerna forbittras. Med hinsyn till denna problematik tar uppsatsen avstamp i att
undersoka parallella méjligheter for att skapa ett erbjudande som bittre tillgodoser kundernas

behov och 6nskemal inom en mogen bransch, samt hur tjansteutvecklingen bor ga till.

Inom marknadsforingslitteraturen finns idag en mangd uppslag rorande produktutveckling. Dessa
talar till stor del om arbetet med produktutvecklig som ett projekt, med avgrinsade steg som
bygger pd varandra, vilket underlittas av produktens pataglighet och lagringsbarhet. Kunden star
som slutkonsument forst efter det att produkten ir tillverkad och lanserad’. Vad det giller teorier
rérande utveckling av nya tjinster, dr dessa diremot ej lika utbyggda. Minga av dem ir en
anpassning till tjdnsteutveckling utifrin modellerna f6r produktutveckling, vilket djupare

presenteras och diskuteras i kapitel 5 .

Service ar aldrig statiskt utan maste staindigt utvecklas och forbittras. I och med att kunden utgor
en del av tjdnsten 4r var strdvan att inta ett kundperspektiv och att se till nya marknadsméjligheter
for att skapa ett tjinsteutbud applicerbart inom mogna branscher. Detta innebir inte att vikten av
ekonomiska aspekter bor negligeras, men for uppsatsens relevans och fokus ges detta perspektiv
mindre utrymme. Att se till helheten dr naturligtvis en fOrutsittning, men i enlighet med

uppsatsens omfang och inriktning stalls kundperspektivet i fokus.
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Vid insamlandet av material, rérande marknadskrav och kundbehov, vilket utgér underlag for
framtida tjinsteutformning, bor kunden vara den mest framtridande gestalten. Av intresse for
uppsatsen blir sdledes att undersoka vilka aspekter inom en mogen bransch med en mittad
efterfrigan som paverkar kundernas onskningar. Hur kan foretag lyssna av befintliga och
potentiella kunder for att finna dessa affirsmojligheter? Problemformuleringen som ligger till

grund for syftet lyder enligt foljande: hur kan tianstentveckling bedrivas i en mogen bransch?

1.4 Syfte

Syftet dr att beskriva och analysera tjansteutveckling inom en mogen bransch.

1.5 Uppsatsens disposition

Uppsatsen dr schematiskt indelad 1 tre olika delar, dir Del I innehaller inledning samt metod. Del
IT utgor uppsatsens teoretiska referensram och Del III innehaller presentation av empiri, analys
samt slutsats och avslutande reflektioner, se figur 1.1. Anledningen till att vi dedikerat kapitel 3 till
att handla om tjansteutformning, kapitel 4 till kunden och kapitel 5 till interaktionen ddremellan,
beror pa att tjansteutveckling fordrar en uppdaterad bild av kunden och dennes 6nskemal for att
tjansten och dess utformning ska bli ritt formgiven. For att analysen ska bli tydligt inriktad pa
kunddriven tjansteutveckling, dr avsikten att fran kapitel 3 medtaga forstielse for grundliggande
skillnader mellan tjanste- och produktutformning. Eftersom tjinstens speciella utformning har
betydelse f6r hur ett nytt tjainsteutbud utformas, bor detta tas i beaktande 1 utvecklingsprocessen.
Aven det faktum att kunden 4r med och utformar tjinsten, samt att det 4r kunden som avgér
huruvida dess kvalitet dr hog eller lag, ar viktiga variabler att ta hinsyn till i tjdnsteutformningen.
Detta knyts an 1 Del 111, ddr det empiriska materialet presenteras i kapitel 6 och analyseras utifran
den teoretiska ramen 1 kapitel 7. Tillsammans mynnar detta ut i kapitel 8 dir det teoretiska
bidraget ges utrymme, tillsammans med férslag till vidare forskning och nytt tjansteutbud samt

diskussion kring uppsatsen, dess metod och trovirdighet.

3 Zhang, Jun; Chai, Kah-Hin & Tan, Kay-Chuan (2005) Applying TRIZ to Service Conceptual Design: An Exploratory
Study. Creativity and Innovation Management. Vol. 14. No 1.



Inledning

Metod

Tjansteutformning

Kundens betydelse for
tjansten och dess kvalitet

Tjansteutveckling

Tjansteutbud pa strickan
Stromstad — Sandefjord

Analys

Slutsatser och avslutande
reflektioner

Figur 1:1. Uppsatsens disposition

Kapitel 1:

Kapitel 2:

Kapitel 3:

Kapitel 4:

Det inledande kapitlet innehaller en presentation av dmnet, problemdiskussion
och uppsatsens syfte. Avslutningsvis tydliggdrs uppsatsens upplagg 1
dispositionsavsnittet.

Metodkapitlet innehaller en redogérelse f6r den vetenskapliga ansats som anvinds
1 studien. Vidare redogors for vilket tillvigagangssitt vi anvint oss av i utférandet
av arbetet. En modell presenteras som askadliggdr uppsatsprocessens olika delar
och deras paverkan pa varandra.

Det forsta teoretiska kapitlet beskriver tjanstens utformning, tjainstekarakteristika
samt tjainstemarknadsforing. Dessutom behandlas begreppet servicekvalitet och
vilken betydelse detta har for tjansten.

Detta kapitel behandlar teorier rérande kundorientering, kundtillfredssillelse samt

service ur ett kundperspektiv.
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Kapitel 5:

Kapitel 6:

Kapitel 7:

Kapitel 8:

I det femte kapitlet framfors teorier kring tjanstekvalitet och tjdnsteutveckling.
For att mojliggdra djupare teoribehandling vivs kapitel 3 och 4 samman och
utvecklas 1 detta kapitel och avslutas med kritik kring de modeller som idag finns.
Den empiriska undersékning presenteras via ett antal delar, vilka bygger pa de
teoretiska kapitlena. Tillsammans med den teoretiska referensramen utgor
materialet grunden for uppsatsens analys och slutsatser.

I kapitel 7 analyseras det teoretiska savil som det empiriska materialet, dar kritiska
framgangsfaktorer for tjansteutvecklingen lyfts fram. Befintliga teorier och
modeller vidareutvecklas som en f6ljd av den begrinsade mingd forskning som ar
gjord inom omradet.

I detta kapitel presenteras studiens slutsatser och rekommendationer ges for
tjansteutveckling 1 en mogen bransch. Kritik lyfts fram fér nuvarande modeller

och uppsatsens presenterade resultat visar pa varfor de ér allt f6r schematiska.
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Kapitel 2. Metod

I metodkapitlet presenteras de metoder och angreppssitt som ligger till grund for arbetet.
Lisaren far ta del av hur vi gatt till viga for att samla in det teoretiska samt det empiriska
materialet. Uppsatsen uppbyggnad och delarnas paverkan pd varandra presenteras i en modell,
tor att illustrera arbetssittet och strukturen for arbetet. Pa sa vis skapas forstdelse for processen

som helhet och lisaren ges moijlighet att bedoma uppsatsens tillforlitlighet.

2.1 Summering av metodval

Valet av metod gjordes utifran det problemomride som undersdkningen grundar sig pa. Da
uppsatsens syfte dr att utfora en undersokning av tjansteutveckling i en mogen bransch, ansig vi
teoretiska studier kombinerat med en fallstudie vara mest limpad, for att se hur teori och
verklighet 6verensstimmer. Fraimst berodde detta val pa att omradet till dags datum inte ar
utforskat och att det dirmed inte finns liknande studier gjorda, vilket gjorde en filtstudie

nédvindig.

For att erhalla en helhetsbild av vad tjansteutveckling dr och hur den boér vara utformad,
genomfordes inledningsvis litteraturstudier. Dirigenom kunde vi identifiera vilka teorier som var
virdefulla f6r att forklara och analysera tjansteutveckling 1 en mogen bransch. Som komplement
till teorin genomfordes empiriska studier. Eftersom avsikten var att kartligga och analysera
outtalade och till viss del omedvetna uppfattningar om gillande tjansteutbud, uteslét vi en
kvantitativ undersokning. Den fallstudie av kvalitativ karaktir som utférdes, ansag vi vara lamplig
for att se hur realiteten motsvarar teorin, med syftet att underséka och foérklara fenomenet
tjansteutveckling inom en mogen bransch. Den kvalitativa ansatsen medfér att det ar
respondenternas asikter och uppfattningar som vi dmnar analysera, vilket i sin tur innebdr att
kvantiteten tillfrigade 4r av sekundir art. Fallstudien utférdes genom att nidrmare analysera
firjetrafiken mellan Stromstad i Sverige och Sandefjord i Norge. Anledningen till att denna
stracka fick utgéra underlag for uppsatsen beror pa att branschen i allmidnhet samt rutten i
synnerhet anses uppnatt mognadsstadiet, vilket ar en del av syftet. Dessutom utgjorde avgorande

faktorer utformningen av nuvarande tjansteutbud, avsaknaden av andra aktérer pa samma linje
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samt det maittade kundunderlaget. Fallstudien utférdes dven till stor del beroende av att

litteraturen ar relativt outforskad inom omradet.

For att erhélla en 6versiktlig insyn i den specifika bransch vi valt att undersoka, genomfordes tva
djupintervjuer, dir varje enskild informant representerade olika intressen och aktérer. Den
empiriska informationen insamlades frimst utifran ett kundperspektiv, dir kundintervjuer,
fokusgrupper med kunder och observationer av kundbeteenden genomférdes. Genom
tolkningen av det empiriska materialet, inom den teoretiska referensramen, anser vi dven kunna
ge ett bidrag till befintlig forskning. I de situationer da vi uppfattat existerande teorier
knapphindiga, har de empiriska studierna givits mer utrymme. Eftersom mycket av litteraturen
dessutom hirstammar fran USA, menar vi att den bitvis 4r svaroverforbar till ridande

skandinavisk kontext.

Vad det giller medtagna modeller aterges dessa i mangt och mycket i originalversion, vilket
innebdr att nagra presenteras med engelska begrepp och andra med svenska. Anledningen till
detta 4r dels att vi inte funnit nagon lamplig 6versittning, och dels att vi avser att vara sa tydliga
som mojligt £6r att reducera risken for missforstand. I de fall vi vidareutvecklat befintligt material
eller skapat nagot nytt, har vi férsokt att 1 storsta moéjliga man presentera underlaget utifran

gangbara svenska uttryck.

Vi dr medvetna om att det finns olika tillvigagingssitt vid materialinsamling. Aven om vir avsikt
har varit att efterstriva en hog grad av reliabilitet, trovirdighet och validitet, kan dessa aspekter
alltid ifragasittas. Vad det giller reliabilitet, det vill sdga att olika forskare ska komma fram till
samma resultat oberoende av varandra, ar detta e¢j sannolikt, da vi wvalt ett kvalitativt
forhallningssitt. Olika faktorer har inverkan pa informanternas och respondenternas svar, och
dessutom paverkas och formas savil informanter som undersékare av den omgivning som omger
dem, vilket dven kan ha effekt pa vinklingen av det insamlade materialet och saledes dven
giltigheten. Exempelvis dgde intervjuerna rum pa respondenternas arbetsplats, vilket kan ha
medfort en avslappnad atmosfir for de intervjuade och sdledes en positiv inverkan pa
intervjusituationen. Genom att triangulera de olika metoderna anser vi emellertid att vi forstirkt
studiens reliabilitet. I enlighet med instillningen till arbetet och avsikten att kunna ligga fram en
trovardig och generaliserbar uppsats, har vi processen igenom varit medvetna om att resultaten vi

framligger ska kunna motiveras som trovirdiga genom omfanget av den empiriska studien. Den
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begrinsade tidsaspekten kan inverka pa resultatet satillvida att detta e¢j kunnat testas. Genom att
torankra den empiriska och den teoretiska studien, samt att genomgaende integrera uppsatsens

olika moment, anser vi att validiteten ar hog.

Uppsatsens olika moment har om vartannat integrerats och assimilerats, dven om vissa faser
bitvis genomforts fristiende fran de andra. Vidare i metodkapitlet beskrivs dessa faser var for sig

tor att littare dskadliggora tillvigagangssittet for ldsaren. Figur 2:1 beskriver uppsatsens

uppbyggnad.

Kapitel 1
Problemdiskussion och Syfte

Kapitel 2
Metod

Kapitel 3-5 > Kapitel 6
Teori Empiri

Kapitel 7
Analys

Kapitel 8
Avslutande reflektioner

Figur 2:1. Uppsatsens uppbyggnad, egen modell

2.2 Teoretisk studie

For att forbattra vart kunskapsfilt inom ramen for uppsatsen, inleddes den teoretiska processen
med litteraturstudier. Den teori vi bestimde oss for att anvinda bestod av litteratur och
vetenskapliga artiklar inom dmnet tjansteutveckling, samt dartill paverkande forskningsbegrepp
sasom tjansteutformning, tjansters logik och tjanstekvalitet. Da kvalitetsbegreppet ar av stort
intresse inom tjansteforskning och kunden har en avgorande roll i uppfattningen av det, valde vi

att se pa tjinsteutveckling ur kundens perspektiv och utifrain dennes referensram.
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Vi insag att insamlingen av teori inte kunde avgrinsas tidsmassigt, da det i analysfasen uppkom
nya infallsvinklar. Detta fordrade ny inldsning, och pa sa sitt breddades teorin samtidigt som den
blev djupare och mer skarpsinnig. Nya resonemang utvecklades och teoristudierna kan saledes
betraktas som en fortlépande och utvecklande process. Den teoretiska insamlingen ldg till grund
tor den empiriska undersokning som utfordes, pa si vis att vi kunde smalna av dmnet och
koncentrera oss pa att stélla de ritta frigorna och undersoka de ritta omradena. Dessa fragor,
som nimndes 1 inledningskapitlet, har efter insamlandet av teorin utvecklats och spetsats till 1

slutet av kapitel 5.

2.3 Empirisk studie

For att erhalla storre forstaelse for fenomenet tjansteutveckling valde vi att utfora en fallstudie,
till stor del pa grund av den bristande forskning som hittills publicerats. For att besvara
uppsatsens syfte var det nodvindigt att utféra denna inom en bransch dir marknadsmognad
foreligger. Valet foll pa linjen mellan Stromstad i Sverige och Sandefjord i Norge, vilken
uppfyllde de krav vi stillde. Sjofartsbranschen forefoll vara ett naturligt val av flera olika
anledningar, inte minst for att branschen har en ling historik savil nationellt som internationellt,
vilket underlittar insamlandet av empiri. Aven det faktum att branschen i allminhet och linjen i

synnerhet uppvisar tendenser av marknadsmognad avgjorde valet.

Den empiriska studien har vi avsiktligt forsokt géra bred, da teoretisk litteratur inom omradet i
manga fall saknas. For att skapa djupare forstielse for fenomenet samt for att kunna underscka
personella reflektioner och uppfattningar, anser vi att ett kvalitativt f6rhallningssatt ar att foredra.
Vi valde att triangulera insamlingsmetoderna for att 6ka trovirdigheten. Harefter presenteras en
schematisk tabell (2:1) 6ver valda metoder samt fordelningen inom respektive, som f6ljs av en

nirmare beskrivning av respektive metodval:

Djupintervjuer 2 stycken (3 respondenter)

Kundintervjuer 203 stycken

Fokusgrupper 2 stycken med 8 respektive 7
deltagare

Observationer Av generell karaktir ombord pa
firjorna

Tabell 2:1. Fordelning av empiriskt insamlat material

15



2.3.1 Djupintervjuer

For att fa 6vergripande kunskap om branschen och dess nuvarande tjansteutbud intervjuades Per
A Sjoberger, chef for branschavdelningen pa Sveriges Redareférening, pa huvudkontoret i
Goteborg. For att fanga upp det tjansteutbud som idag erbjuds pa den specifika linjen,
genomfordes dven en intervju med terminalchef Margareta Fredriksson och marknadsansvarig
Peter Datek pa Color Line i Stromstad. Dessa informanter intervjuades under ett och samma
tillfille, vilket kan ha haft en negativ effekt, dd de kan ha blivit himmade att svara spontant. A
andra sidan kan det dven ha haft en positiv effekt satillvida att de utvecklade varandras
resonemang, vilket ledde till en djupare och mer heltickande bild av fenomenet. Dessa bistod
bida med viktig information om den marknad vi valt att undersoka. Ett semistrukturerat
tillvigagangssatt vid djupintervjuerna ansig vi mest limpat, da vi 6nskade en 6ppen dialog med
informanterna. Foljdfrigor gavs saledes utrymme dven dd teman och intresseomraden
formulerats pa forhand. Uppsatsens bada forfattare nirvarade vid intervjutillfillena, for att
reducera risken for feltolkningar av information samt for att mojliggdra en skarpare analys.

Intervjuerna bandades och varade 75 respektive 95 minuter.

Vir férhoppning med djupintervjuerna var att generera fyllig information, dock inte
nédvindigtvis likartad. Eftersom informanterna har olika kompetens och erfarenhetsbanker, samt
med hinsyn till att vi 6nskade fa ut sa mycket information som mdjligt, utformades de
semistrukturerade intervjuguiderna olika*. Gemensamt var dock att vi ville fi en djupare insikt
om undersokningsfenomenet, samt skapa forstielse for vilken efterfrigan kunderna har och
huruvida det utbud som erbjuds star i proportion till kundernas behov, ur aktorernas synvinkel.
Vir strivan var att undersoka detta och sitta det i relation till kunderna uppfattning for att se om

detta stammer Overens.

2.3.2 Kundsamtal

Da tjdnsteutveckling skiljer sig fran produktutveckling, satillvida att kunden 4r en medverkande
aktor 1 tjdnsten, ansig vi det naturligt att utféra kundintervijuer/samtal och pa sa sitt sitta pa sig
kundens glaségon. Poingen med dessa samtal var att se till vilka behov som kunderna ansag sig
ha for att sitta detta i relation till vad som erbjods for att tillmétesga dessa. Tillvagagangssittet

vid kundsamtalen kan sedermera indelas i tva olika undersékningar, dir nuvarande kunder, med

4 Se bilaga 1 och 2
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en uppfattning om tjansteutbudet, bildar en grupp. Dessa samtal genomférdes i Stromstad och 1
Sandefjord, samt ombord pa firjan diremellan. Den andra kategorin av kunder utgérs av de
minniskor som inte anvander sig av tjansten, och utférdes till storsta delen 1 Go6teborg. En
torforstaelse for och en asikt om undersokningsobjektet kan dndock foreligga, vilket gor
indelningen an mer intressant. Var ambition var saledes att undersoka hur denna grupp uppfattar
dagens utbud samt om de kan tinkas bli potentiella képare om férandrat tjansteutbud
torekommer. Utifran de samtal som utférdes var avsikten att fa fram de attityder som finns kring
tjansteutbudet. Radande uppfattningar ar pa sa sitt det som ligger till grund for de olikutformade
formuldren av berittarkaraktir’. Vi 4r medvetna om att skilda formulir inte alltid 4r 6nskvirda,
men dd vi virdesatte att kunderna berittade relativt fritt om den personliga instillningen till
tjansten, var en formulerad enkit med firdiga svarsalternativ, ej att foredra. I tabell 2:1, som
presenterades ovan, dr de tva grupperna till antalet sammanslagna. Materialet som presenteras i
kapitel 0, d4r en sammanstillning av de mest frekvent férekommande svaren. Vi valde att inte
kvantifiera dessa, da vi upplevde en stor mingd av vitt skilda svar som var problematiska att

kategorisera.

Urvalet av respondenter dr inte enbart baserat pa kategoriseringen tjanstekép, utan bade
geografisk och demografisk spridning dr utmarkande variabler. Undersékningen genomfordes pa
det svenska och det norska fastlandet, samt ombord pa batarna mellan Strémstad och Sandefjord.
Bortsett fran ovan nidmnda urvalskriterier dr underlaget slumpmissigt utvalt. En generell
uppfattning om kundens instillning var 6nskvird, samtidigt som en bred respondentgrupp
efterstrivades. Vid insamlandet och utfragningen av kunderna var det sju stycken som avbojde att
svara, vilket innebar 210 tillfragade. Siffran i sig dr av mindre betydelse da vi uppfattade en trend i
svaren redan efter cirka 150 utfragade. For att sikerstilla validiteten valde vi dock att utféra
ytterligare drygt 50 samtal. Vad respektive tillfrigade respondent svarade redovisas inte med
hinsyn till att vi inte anser att detta dr det relevanta i sig, utan tendenser i svaren var det vi sokte
och sedermera analyserade. Sdledes dr det inte kvantiteten 203 som utgor underlag for resultat

utan de olika asikter och attityder som frambringats.

> Se bilaga 3 och 4
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2.3.3 Fokusgrupper

I samband med Overfarten mellan destinationerna Stromstad i Sverige och Sandefjord i Norge,
genomfordes dven samtal 1 fokusgrupper. Urvalskriteriet baserades pa forfraigan ombord pa baten
och vir malsittning var att skapa dynamiska och litthanterliga grupper. Vi oOnskade en
gruppstorlek limpad for givande diskussioner, men dndock inte storre dn att alla
gruppmedlemmar fritt kunde uttrycka sin asikt. En blandning av savil svenska som norska
medborgare efterstrivades. Samtalen tog nirmare en timme vardera och bandades. De leddes av
en av uppsatsgruppens tva medlemmar, medan den andra antecknade samt observerade
utmirkande beteenden. Infér dessa gruppdiskussioner hade vi utformat ett antal teman, snarare
in detaljfragor for att ej styra samtalen alltfér mycket. Temana berérde associationer kring

service, nuvarande tjansteutbud, samt férindringsforslag till tjansteutbud.

Genom att i inledningsskedet av varje tema undvika att stalla specifika fragor upplevde vi att vi
kunde finga in tankar om tjinsteutbud pa ett bredare plan dn vid kundintervjuerna, eftersom
samtalen blev mer av diskussionskaraktir. Nya perspektiv, asikter och infallsvinklar utvecklades,
vilket vi upplevde som oerhort virdefullt vid insamlingen av det empiriska materialet. Vid vissa
tidpunkter da vi upplevde att respondenterna behdvde hjilp pa traven, stilldes de fragor som

aterges 1 guiden for fokusgrupperna(’.

Da vi valde att blanda deltagare upplevde vi att respondenterna inte givet kidnde sig trygga med
andra deltagare. Var standpunkt dr dndock att fokusgrupperna var nédvindiga att utfora, for att
kunna gi pa djupet med de asikter som genererats vid kundintervjuerna. Eftersom vi
presenterade oss sjilva och vad uppgiften dmnade leda till pa svenska, kan detta ha paverkat
osikerhetskinslan hos de norska gruppmedlemmarna. Den uppsatsskribent som agerade
gruppledare talade sedan svenska, vilket dven detta kan ha paverkat savil informantens som
observatorens forstaelse for innehallet 1 diskussionen. Férutom ovannidmnda aspekter anser vi
inte att spraket i sig utgjorde en barridr for samtalets fortgang och utveckling. Vi ir medvetna om
att anvandning av fokusgrupper som metod fordrar erfarenhet, men genom att bada skribenter
nirvarade, den ena som aktér och den andra som observator, ansag vi att svarigheten vid

anvindandet av tekniken gick att bemadstra.

¢ Se bilaga 5
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Pa grund av att vi undersokt attityder och kinslor finns det en viss problematik i att kvantifiera
resultatet 1 fokusgrupperna. Olika begrepp kan ha en annorlunda innebord for respektive
deltagare. Diarmed har resultatet fran den empiriska undersokningen presenterats utifrin vara
tolkningar av samtalen, genom att vi beskriver frekvent férekommande svar utan att nimna hur
manga av de tillfrigade som sade vad. Dessa har, i de fall vi funnit det befogat, dven illustrerats

med hjilp av citat som understrukit kundernas uppfattningar.

2.3.4 Observationer

Ombord pd firjan mellan Stromstad och Sandefjord utférdes observationer 6ver tjansteutbud
och kundbeteende. Vi 6nskade uppna en forstaelse for hur kunderna attraherades av det utbud
som erbjods, genom att se det rorelsemonster som passagerarna uppvisade. P sa sitt anser vi att
vi fick en rimlig bild 6ver vilka tjanster kunderna nyttjade och huruvida de stod 1 relation till de
tjanster som kunderna uppgav att de anvinde sig av och efterfragade. Observationerna utférdes
dessutom pad tva olika batar pa den undersokta strickan vid tvd olika tillfillen, helgdag och

vardag. Pa sa sitt kunde jamforelser goras och skillnader noteras.

Sammanfattningsvis upplevde vi tydliga skillnader i svaren som vi sedermera kunde kategorisera
och erhélla djupare forstaelse for redan i tidigt insamlingsskede, framforallt via momenten
fokusgrupp och observation. Som ett led i denna insikt samt fOr att underlitta analysen,
kategoriserades nuvarande och potentiella kundgrupper. Filtstudien utférdes dirigenom bade pa

helgdag och pa vardag, vilket medférde skillnader i svaren.

Detta avslutar Del I av uppsatsen. Utifran bakgrund och problemdiskussion har uppsatsens syfte
och disposition presenterats. Direfter har tillvigagangssitt samt akademiskt forhallningssitt
framlagts. Del II redogér for den teori utifran vilken empirin, analysen och slutsatserna
formuleras. Inledningsvis kommer ett avsnitt om zdnusters utformande liggas fram, da vi anser att
detta utgor en viktig komponent att beakta i utformandet av ett nytt tjinsteutbud. Darefter f6ljer
ett kapitel dedikerat till £unden och dess inverkan pa tjansten och tjanstens kvalitet. Den teoretiska
referensramen avslutas med teorier och modeller om #instentveckling samt kritik till dessa.

Tillsammans kommer dessa partier ligga grunden f6r Del 111
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Kapitel 3. Tjiansteutformning

I detta kapitel belyser vi tjanstens karakteristik och dess logik. Vi diskuterar tjanstens utformning
och klarg6r férutsittning for densamma, med utgangspunkt i att dessa foreteelser ligger till grund
tor forstaelsen kring tjansteutveckling. Slutligen klarliggs dven vilka egenskaper tjinsten besitter

inom en mogen bransch.

3.1 Tjanstens beskaffenhet och logik

Tjanstens karakteristik har, i utvecklingen mot ett tjinstesamhille, blivit alltmer komplex.
Overgingen fran ett produktionssamhille till ett tjinstesamhille skiljer sig 4t mellan och inom
marknader och expansionen av tjanstesektorn tenderar numera att fokusera alltmer pa kunskaps-
och informationsintensiva tjinster’. Fér att vara konkurrenskraftic pd konsumentmarknaden
maste foretag i allt storre utstrackning kunna erbjuda skraddarsydda l6sningar som skall upplevas
av kunden. Fokus har flyttats fran massproduktion och standardiserade produkter, till

individanpassade och personliga erbjudanden®.

Att definiera ordet tjdnst anser forskare vara bide oméjligt och manga ganger onddigt. Bade
Gummesson och Gronroos menar att det ar viktigare att acceptera begreppet ’tjanst” som ett
fuzzy concept, di konceptet dr si problematiskt att grova definitioner maste godtas. Genom att
acceptera detta forhallningssitt och istillet fokusera pd tjansters olika karaktir, kan en tjanst

beskrivas som en kundupplevelse eller en kedja av virdeskapande aktiviteter’.

Foreteelsen tjanst skiljer sig pa manga sitt fran beskrivningen av en produkt, inte minst vad det
giller immaterialitet, heterogenitet, samproduktion och lagringsbarhet. Detta innebir att tjanster
vanligtvis dr mer eller mindre abstrakta och att de produceras, levereras samt konsumeras vid ett
och samma tillfille. Tjinstelogik forutsitter dessutom manga ganger att kunden 4r medproducent

och i samband med att tjanster skiftar karaktir, skiljer sig tjinsten at i tid och rum'.

7 Arnerup-Cooper, Birgitta & Edvardsson, Bo (1998) Tjanstemarknadsforing i teori och praktik. Lund: Studentlitteratur.
8 Mossberg, Lena (2003). Az skapa upplevelser — fran OK #i// WOW! Lund: Studentlitteratur

° Lindquist, Hans & Persson Jan E (1997) Kundupplevd kvalitet i tiansteverksambeter — En analys och kritik av den
foretagsekonomiska dialogen. 1and: Forfattarna.

10 Grénroos (2002)
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Likvil som en tjdnst skiljer sig at fran en situation till en annan, innefattar beskrivningen av ordet
tjanst dessutom en skillnad vad det giller betydelsen i sig. En tjdnst kan, till sin natur, vara
antingen enkel eller komplex samt standardiserad eller kundanpassad. TjinstekGparna kan vara
enskilda konsumenter eller féretag och organisationer. Tjidnsterna som dessa kundgrupper koper,
kan vidare indelas i personrelaterade och personalintensiva, sisom exempelvis teaterférestillning,
eller teknikrelaterade och personalextensiva, vilket dr fallet vid exempelvis banktjinster via

bankomat'".

Gronroos inkluderar begreppen kirntjanst, stodtjanst och bitjanst vid beskrivning av fenomenet
tjanst. Kirntjansten dr grunden for kunderbjudandet medan stodtjanster dr tjanster som kan
adderas till kirnerbjudandet for att géra det mer attraktivt och konkurrenskraftigt. Bitjanster
avser de tjinster som krivs for att det for kunden skall vara méjligt att konsumera tjansten'”. Som
exempel till resonemanget kan en transport utgora kirntjansten, dar bio kan innebdra stodtjansten

ombord pa firjan och incheckningsdisken fungerar som bitjdnst.

Ett annat sitt att se pa tjanstekarakteristik dr att anvinda sig av Berry och Parasuramans modell
over spektrum vara — tjinst (se figur 3.1). Ndmnas bor att modellen dr en vidare tolkning av
Shostacks molekylmetafor, som bygger pa att varor och tjanster kan liknas vid molekylliknande
helheter. Beroende pa mdingden och kombinationen samt vad som omger kdrman, kan produktens
grad av materialitet rangordnas. Berry och Parasuramans menar att ju mer opataglig denna &drma
ir, desto mer tjinst foreligger. Aven om det i praktiken inte

gar att tala om helt rena tjinster, dr exempelvis ett konsultuppdrag en renare tjanst dn ett besok
hos en frisér". Indelningarna ir odndliga, vilket tydliggér tjdnstens kirna, det vill siga dess

komplexitetM.

11 Arnerup-Cooper & Edvardsson (1998)
12 Grénroos (2002)
13 Lindquist & Persson (1997)
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Relativt Varu- Hybrid Service- Relativt

rena intensiva intensiva rena
varor tjanster varor tjanster
Forpackad Privat Snabbmat Flyg- Barnvakt
Excenmpel mat biltransport transporter
Pitaglig del Opitaglig del
av produkten av produkten

Figur 3.1 Vara — tjinst spektrum!®. Egen Gversittning.

Fran att ha beskrivit tjansters beskaffenhet och logik ska hirefter begreppet tjanstekonstruktion

klargoras, vilket dr en del av de tjdnsteutvecklingsmodeller som presenteras i kapitel 5.

3.2 Tjanstekonceptet

Begreppet tjanstekoncept avser tjinstens malsittning, det vill siga de férdelar som tjansten och
dess olika deltjanster dr avsedda att skapa. Tjanstekonceptet definierar krav pa, samt utgor
utgangspunkt for, forutsittningar for tjanstens tillkomst. Tjdnstens forutsittningar kan i sin tur
beskrivas utifrin en indelning av tre komponenter: zansteerbjudande, tiansteprocess samt tiinstesystemets
resurser och struktur’®. 1 figur 3:2 presenteras den integrerade modellen som tydliggdr
beroendeforhillandet mellan delarna. Direfter kommer delarna férklaras var for sig. Den
integrerade modellen ligger till grund f6r Edvardssons tjansteutvecklingsprocess som presenteras

1 kapitel 5.

Figur 3:2. Tjinstens férutsittningar!”

14 Arnerup-Cooper & Edvardsson (1998)

15 Berry & Parasuraman (1991) i Lindqvist & Persson (1997), s. 118

16 Arnerup — Cooper & Edvardsson (1998)

17 Edvardsson, Bo (1997) Quality in new service development: Key concepts and a frame of reference. International Journal of
Production Economics. Vol. 52. No. 1-2. s. 40
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Tjansteerbjudandet (figur 3:3, 6verst i pyramiden i figur 3:2) anger vad som skall tillgodoses, det
vill siga vilka kundbehov foretaget bor fokusera pd, samt hur det skall ske. Detta kan uttryckas i
termer av kirn-, stod, och bitjanst som beskrivs i avsnitt 3.1, samt primara och sekundira behov,
se avsnitt 4.4. Erbjudandet dr 1 sin tur beroende dels av tjinstesystemets resurser och struktur,
dels av hur dessa kommer att nyttjas for att tjinsten ska kunna tillkomma. Férutom att
erbjudandet maste matcha behov och forvintningar krivs att erbjudandet dr realiserbart,

kommunicerbart och konkurrenskraftigt18.

1. Secondary needs
2. Primary needs

3. Supporting service
4. Core service

Figur 3.3 Erbjudandets t6rmaga att tillgodose behoven!®, egen bearbetning.

Den andra komponenten i tjanstekonceptet och foérutsittningarna for det, dr tjansteprocessen
(figur 3.4). Denna ir en kedja eller kedjor av parallella eller sekventiella aktiviteter som krivs for
att tjansten skall genereras™ och den férvintade rollférdelningen ér klart definierad, vad det giller
kundens samt medarbetarens handlingsmonster”. Processen skapas i storsta delen av fallen pa
kundens initiativ och styrs till stor del pa kundernas och medarbetarnas premisser. Detta innebir
att foretaget har begrinsad eller ingen direkt kontroll 6ver vad som sker i interaktionen, men
maste dndd kunna ha uppsikt 6ver den. For att generera en tjanst som motsvarar tjainstekonceptet
ar det nodvandigt att 1 detalj klargora alla delar av processen si att kvalitet och produktivitet ar

medriknat fran borj an?,

18 Arnerup-Cooper & Edvardsson (1998)
19 Edvardsson (1997), s. 36

20 Edvardsson (1997)

21 Arnerup — Cooper & Edvardsson (1998)
22 Edvardsson (1997)
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Figur 3:4 Tjinsteprocessen?®

Under tjansteprocessen nyttjas olika delar av tjanstesystemets resurser och struktur (se figur 3:5),
vilka 1 sin tur bildar férutsittningar for processen. Systemet kan indelas 1 en interaktiv del (synlig
tor kunden) och en support- eller back office del (osynlig f6r kunden). I modellen markeras
grinsen mellan de bada delarna av /Zne of visibility. Tiinstesystemets resurser och struktur utgors av
foretagets medarbetare, organisationens uppbyggnad samt de fysiska och teknologiska verktygen.
Vidare influeras och styrs det av foretagets affirsidé, strategi och malsittning. P4 samma gang har
den interna infrastrukturen en paverkan, vilken bestir av resurser och kompetenser inom

foretaget samt distributionskanaler.

Slutligen inverkar den externa infrastrukturen, bestiende av lagar och regleringar samt
intensiteten hos konkurrenterna®. Fér att kunna producera och konsumera en tjinst forutsitts
dock att ett kunderbjudande finns och att en process genomgas, vilken dr utformad utifrain de

resurser och den struktur som finnes®.

Hur tjinstekonceptets tre variabler (tjinsteerbjudandet, tjansteprocess samt tjanstesystemets
resurser och struktur) i sin tur interagerar sinsemellan samt hur de upplevs av kunden, avgor den
slutgiltiga uppfattningen av den sammantagna tjansten. For att undvika problematik i de ovan
nimnda delarna inom begreppet tjanstens forutsittningar, madste en vaxelverkan rada dir
tjanstesystemet forindras och utvecklas i interaktion med de andra variablerna. Férmagan att
paketera tjanster till tydliga och attraktiva tjinsteerbjudanden dr nddvindigt i samband med
tjansteutveckling och tjanstemarknadsforing, vilket nedan illustreras i figur 3:5. I denna figur visas

hur tjdnstesystemet paverkas av olika komponenter, sisom de resurser som foretaget har samt

23 Edvardsson (1997) s. 39
24 Edvardsson (1997)

25



vilken struktur som dessa kan nyttjas i. FOretagets affirsidé, strategi och mal samt den externa
och den interna infrastrukturen ligger indirekt, dock ¢j synligt, till grund f6r hur kundmotet
genomgas. Till den synliga delen hor till viss del de anstillda, organisationen samt de tekniska
resurserna. Dessa dr dock dven osynliga till viss del, dd kunden ej direkt méts av alla de

komponenter som krivs for att en tjinst ska levereras™.

@s idea, strategy aD

Invisible part

L Physical/
Organisation .
technical
and control \
/ resources
PN EDUO PN HPN

Line o
visibility

External Infrastructure
SINIDNITISEIJUT [EUTIIUT

Visible, interactive part

Competitors

Figur 3:5 Tjinstesystemets resurser och struktur?’.

3.3 Tjanstemarknadsforing

Pa senare dr har alltfler forskare insett att marknadsféringens viktigaste syfte inte dr att fa till
stand enskilda transaktioner, vilket ér fallet inom traditionell marknadsforing. Idag liggs istillet
vikt vid lingsiktiga affdrsrelationer, och strategisk nitverkspositionering har blivit allt viktigare.
Att kunna hantera relationer pa ett bittre sitt och att kunna ta tillvara pa interaktionen mellan tva
eller flera parter, har flyttat fokus fran transaktion till relation och nitverk. Priskdnsligheten, vid
den relationsorienterade synen pa marknadsforing, dr mindre i de fall kundlojalitet har byggts

upp, genom att kunden givits mervirde. Intensiva kundkontakter och ett starkt kundatagande

25 Arnerup — Cooper & Edvardsson (1998)

26 Akerman, Kenneth (2004) Servicekompassen — framgingsfaktorer for service i mastarklass. Uppsala: Uppsala Publishing
AB.

27 Edvardsson (1997), s. 37
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samt engagemang, idr tydliga skillnader mellan den traditionella marknadsforingen av produkter

och relationsmarknadsf(')'ring28.

Vid beskrivning av traditionell marknadsforing, det vill siga transaktionsmarknadstoring, utgor
marknadsforingsmixen ett grundelement och bestir av de fyra P:na; produkt, pris, plats och
paverkan®. Mixen beskriver de verktyg som anvinds fér att paverka forsiliningen, och de fyra
P:na representerar siljarens och inte koparens tankesitt. Utifran ett relationsorienterat
marknadsperspektiv ges siledes ingen rattvisande bild vid beskrivningen av de fyra P:na. Foretag
inom servicebranschen kan differentiera sin tjanst, och leveransen av den, genom att beakta
ytterligare tre P; ”people”, ’physical environment” och ”process”. De relationer som skapas och

de nitverk som genereras vid integration av de sju P:na, ir de variabler som tillsammans uttrycker

marknadsforing ur ett tjénsteperspektiv“.

Tjanstemarknadsforingen kan darmed betraktas som ett antal 6verlappande aktiviteter som var
och en, men framforallt tillsammans, genererar signaler till kunden. Dessa signaler kommunicerar
nagot, vilket 1 sin tur paverkar kundens uppfattning om tjinsten. Relationsmarknadsféringen
betonar kundlojalitet medan transaktionsmarknadsféringen inte nédvandigtvis har nagon
ambition att fordjupa lojaliteten. De tva olika synsitten boér dock inte betraktas som varandras
motsatser utan snarare som komplement till varandra. Variabler sisom exempelvis pris ar
sjalvfallet fortfarande av vikt, men bor 1 det nya perspektivet pa marknadsféring kombineras med

andra bestandsdelar, insikter och atgirder pa marknaden®™.

Relationsmarknadsforingens framvixt och bekriftelse har skapat ett paradigmskifte inom
marknadsforingen, fran att tinka i termer av konkurrens och konflikter, till att tinka 1 termer av
Omsesidigt beroende och samarbete. Tonvikt ligger pd att behalla snarare dn att skaffa nya
kunder. Att lyssna pa samt att lira av kunden, istillet for att enbart kommunicera den egna

produkten, innebir att foretag blir effektivare och utvecklar en foérstaelse for de kundbehov som

28 Kotler, Philip (1999) Kotlers marknadsforing. Malmé: Liber AB

2 Kotler (1999)

30 Arnerup-Cooper & Edvardsson (1998)

31 Kotler, Philip, Bowen, John & Makens James (2003) Marketing for bospitality and tourism. Upper Saddle River:
Prentice Hall

32 Gummesson, Evert (1998) Relationsmarknadsforing: Frin 4 P #i/] 30 R. Malmé: Liber Ekonomi
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skall tillfredstillas™. Tonvikt ligger 4ven vid att 6ka kundandelen snarare 4n marknadsandelen, det

vill sdga férmagan att finna produkter och tjanster som kan siljas till redan befintliga kunder®,

En essentiell del av marknadsforingen i ett tjdnstefOretag dr pa sa vis att forsta hur erbjudandet
skall utformas samt hur det skall presenteras for att attrahera kunden. Kunskap om kunderna
maste insamlas och erbjudandet maste anpassas efter kundernas 6nskemal och behov. Att vara
Oppen gentemot kundens forvintningar dr av vikt for att tjanstekvaliteten ska utvecklas 1 ritt

riktning och vara utformade enligt vad kunden efterfragar™.

Fran att ha beskrivit begreppet tjdnst ur olika perspektiv, kommer nista stycke att handla om vad

som utmirker tjansten i en mogen bransch, samt pa vilket sitt tjansteutformning paverkas.

3.4 Tjanstens karakteristik i en mogen bransch

Branschmognad uppstar da det sammanlagda antalet potentiella kopare redan dr befintliga
konsumenter av niringens specifika produkter eller tjanster. Marknadsefterfragan bestir pa sa sitt
1 huvudsak av aterforsiljning till existerande kunder, och for att branschaktorerna ska kunna
fortleva fordras lojala kunder med en hog aterkopsfrekvens™. P4 en mogen marknad ir
produkterna eller tjdnsterna ofta av hogsta kvalitet. Samtidigt som differentieringen sillan dr
utbredd, ir graden av standardisering generellt sett hog. Vidare foreligger ingen snabb forindring
av utbudet’’. Mognadsstadiet medfor dven vissa implikationer for ett foretag att ta i beaktande i
utvecklandet av verksamheten®. Stérre uppmirksamhet bor i dessa branscher ges till kostnader,

kundservice och marknadsféring”.

Oberoende av bransch tenderar graden av standardisering att 6ka ju nidrmare mognadsstadiet
tjansten befinner sig. Pa férhand uppgjorda tjanster kriver manga ganger aven att kundprocessen

1 stor utstrickning dr standardiserad. Flexibiliteten minskar och valmoijligheterna f6r kunden

33 Kotlers, Philip (2003). Kotlers marknadsfiringsguide frin A till O. Sundbyberg: Optimal férlag.

34 Akerman, Kenneth (2004) Servicekompassen — framgingsfakitorer for service i mstarklass. Uppsala: Uppsala Publishing
AB.

35 Arnerup-Cooper & Edvardsson (1998)

36 Thompson, Artur A. & Strickland, Alonzo ]. (2001) Strategic Management. Concepts and cases. New York: McGraw -
Hill.

37 Porter, Michael (1980) Competitive strategy. Techniques for analyzing industries and competitors. New York: Free Press.

3 Thompson (2001)

% Porter (1980)
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reduceras. Lagkontakttjdnster, som kan betraktas som tjinster dir kontakten dr liten mellan

féretag och kund, mojligedr standardisering i hégre utstrickning 4n vid hégkontakttjinster™®.

Det storsta strategiska misstaget ett foretag kan begd i en mogen bransch dr att kompromissa
mellan lag kostnad, differentiering och fokusering, da detta kan leda till att strategin blir diffus
och foretaget blir stuck in the middle. Att forlora position gentemot konkurrenter och inte lingre
kunna erbjuda en tjanst som skapar tydliga associationer hos kdparen, ir ytterligare ett steg 1 den
neritgiende spiral som d4 paborjats*'. Branschmognad kan diremot férutses och dimpas med
exempelvis hjilp av ny teknologisk utveckling, produkt- eller tjinsteinnovation, samt andra
drivkrafter som skapar férnyad efterfrigan®. Att lyckas erhilla lingsiktig konkurrenskraft i en
mogen bransch fordrar vanligtvis att foretaget har en formaga att finna och fokusera pa vixande
marknadssegment, att differentiera sitt tjansteutbud for att bittre matcha efterfrigan pa
marknaden eller att uppmana till att skapa en innovativ anda inom foretaget. Som alternativ till

ovanstaende kan foretag 1 denna situation dven satsa pa att inta ett kostnadsledarskap“.

I nista kapitel kommer kunden och dess betydelse for tjanstens utformning att belysas
tillsammans med teorier om tjinstekvalitet ur ett kundperspektiv. Dessutom kommer kapitlet att

berdra hur en mogen bransch inverkar pa kunden och dess agerande.

40 Arnerup — Cooper & Edvardsson (1997)
4 Thompson (2001)
4 Thompson (2001)
4 Thompson (2001)
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Kapitel 4. Kundens betydelse for tjansten och dess kvalitet

I detta kapitel star begreppet kunden i fokus dir kundens betydelse for tjanstens utformande och
dess kvalitet belyses. Kundperspektiv, kundorientering och kundbehov utgor centrala begrepp,
samt vilken roll kunden spelar f6r tjinsten pa en mogen marknad. Begreppen och férstaelsen for
dessa fenomen kommer att vara dominerande i analysen av tjansteutveckling, dir kunden ir en

nyckelaktor.

4.1 Kund och kundvirde

En kund kan beskrivas som en person med olika behov och 6nskemal, vilka kan tillgodoses med
olika typer av erbjudanden. Under senare ar har kundbegreppet fatt ett vidgat innehall och avser
alla mottagare av verksamhetens resultat i form av varor, tjinster och information. Den
grundliggande uppgiften for foretagsverksamhet ar att fa kunden att uppmarksamma produkten
eller tjansten, som direfter maste leva upp till férvintningarna hos kunden. Genom att betrakta
kunden som en resurs kan foretag skapa arbetsuppgifter och delprocesser dir kunden interagerar
med foretaget. Denna strategi biaddar dock for att foretaget blir mer beroende av kunden.
Oavsett synsitt dr ett foretags framgang helt beroende av vad kunden tycker, vilket innebir att

denna allt tydligare hamnar i centrum™.

Viktigt att komma ihdg 4r att kunder inte koper varor eller tjanster, utan de férdelar som en vara
eller tjanst genererar. Siledes édr det essentiellt att se ur kundens perspektiv och forséka analysera
den efterfriga som rader istillet f6r det utbud som erbjuds. Genom att f6rsta att kunden koper
l6sningar som frimjar den virdeskapande processen, totalférindras foretagets syn pa hur
verksamheten skall bedrivas. Att skapa en uppfattning om vad kunden ér villig att betala f6r, och
pé sa sitt se pa verksamheten utifran och in, innebir att marknaden styr utvecklingen och dignitet
genereras i kundens virdeskapande process®. Aven di marknadsorientering boér ske efter

kundens karta, dr det svart att tillgodose alla behov. Da kundens 6nskemal som foretag dmnar

4 Arnerup-Cooper & Edvardsson (1998)
# Gronroos (2002)
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tillfredsstilla ligger utanfér kirnkompetensen 1 verksamheten, kan konsekvensen bli

.. 46
olonsamhet™.

For servicetjanster ligger kundvirdet ofta nira sjilva utférandet av tjansten och virdet av denna
kan ofta littverskadligt jamféras med vad det skulle kosta att géra jobbet sjalv'’. Om kvalitet ir
det som finns i en specifik tjinst, sa ir virdet det som kunderna far ut av tjansterna®. Kundvirde
inom servicetjanster innebdr att avlasta kunden och skapa bekvimlighet. Tillginglighet och
vanligt bemotande utgér framgangsfaktorer och styrningen av servicetjdnsterna édr ofta
standardiserade och rutinbaserade. Aven d4 kundvirde kan upplevas som ett svarfingat begrepp,
ar riktmirket att kundvirde, ur kundens perspektiv, genereras om storre fokus ligger pa effekten
in insatsen. Detta innebdr att dd bade effekt och insats gar att mita bor effekten for kunden
Overstiga insatsen fOr foretaget, likvil som insatsen f6r kunden att utfora tjansten sjalv maste vara
storre och mer krivande dn den effekt som genereras dd nagon annan utfér samma arbete.
Denna forstaelse forutsitter att kundens behov och 6nskemal prioriteras, vilket foérstirker
resonemanget att det dr omdijligt att prissitta efter kundnytta, da prissittning istillet bor ta
avstamp i kundupplevd nytta®”. Detta ir en visentlig del av den kundorientering foretag bor

arbeta utifran, vilket behandlas i nista stycke.

4.2 Kundorientering och kundtillfredsstillelse

For att kunna utforma och erbjuda tjinster som tillfredstiller kunders behov och 6nskemal
behover tjansteproducerare forsta hur kunder viljer och utvirderar ett kunderbjudande.
Kundorientering betyder siledes att utveckla verksamheten med utgangspunkt 1 ett
kundperspektiv, samt i det som skapar kvalitet och mervirde £6r kunden. Kundtillfredsstillelse ér
nira kopplat till transaktioner eller utbyten mellan producent och konsument. Tillfredstillelse
upplevs hos subjektet, det vill sdga kunden, och paverkas av i vilken utstrickning dennes behov
tillfredstills. De foretag som dgnar mer tid och resurser at sin marknadsandel dn at kundernas
tillfredstillelse, begir ett misstag da marknadsandel ar ett bakatblickande matsystem medan

kundtillfredsstillelse dr ett framatriktat. Om kundens tillfredstillelse minskar sjunker dven

4 Akerman (2004)

47 Ahrnell, Britt-Marie & Edman, Rolf (2002) A sdlja och ta betalt for kunskap. Malmé: Liber Ekonomi

4 Hanan, Mack & Karp, Peter (1992) At tillfora vérde som konkurrensmedel ISL forlag AB i Ahrnell & Edman (2002)
4 Ahrnell & Edman (2002)
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marknadsandelen, och att generera nya kunder dr generellt sett betydligt mer kostsamt dn att

tillfredstilla och behalla de befintliga, vilket framhiver vikten av att skapa kundnéjdhet™.

Vanligtvis ricker det dock inte med att kundbasen ar tillfredsstalld, utan mervirde maste stindigt
erbjudas. Genom att kontinuerligt férsoka skapa mervirde uppstar dock en annan svirighet
niamligen att vid upprepade tillfillen lyckas Overtriffa redan hogt stillda férvantningar. Hur
mycket mervirde kan ett foretag skapa? Fragan dr intressant och svaret dr svarforcerat. Viktigt dr
att forsta att god kundorientering handlar om att behandla alla kunder omsorgsfullt, men inte
nédvindigtvis pa samma sitt’. Genom att forsta, respektera samt utga fran de behov, 6nskemal
och krav som kunderna har, skapar foretaget en kundorienterad profil. En tjinsteorganisation
som har insikt i kundernas bedomningsgrunder och agerar utifran dessa, bade anpassar sig till
kunden och anpassar kunden till f6retaget. Detta gor det littare fOr tjansteleverantoren att forsta
tjansters logik som bygger pa att kunden ofta har en central roll som medproducent samt
avgorande betydelse for kvaliteten i serviceleveransen™, vilket dr den aspekt som nu kommer att

beroras.

4.3 Tjanstekvalitet ur ett kundperspektiv

Kvalitetsbegreppet inom serviceverksamheter dr subjektivt betingat och det som riknas dr den
kundupplevda kvaliteten™, vilket gor att foretag bor definiera kvalitet pd samma sitt som
kunderna. Vad kunden upplever eller uppfattar, bor pa sa sitt vara utgangspunkt fér métningar av
kvalitet inom serviceféretag och nir tjansteforskare diskuterar uttrycket kvalitet som nagot
kundupplevt, stills alltsa kunden och dennes perception i fokus™. Foretags atgirder for
kvalitetsstyrning har ur ett kvalitetsbegrepp i huvudsak inneborden av att uppfylla eller Gvertriffa
kundens onskemal och forvantningar. Kundupplevd kvalitet likstills dirmed ofta med

kundtillfredsstillelse™.

Genom att se en tjanst som en kedja av virdeskapande aktiviteter och hindelser, ges
forutsittningar for att hog tjanstekvalitet ska kunna levereras. Dessa aktiviteter och hindelser

bildar en process, i vilken kunden till hég grad medverkar. Medverkan sker genom att kunden

50 Grénroos (2002)

51 Jfr. Kotler (2003) och Groénroos (2002)

52 Arnerup-Cooper (1998)

3 Gronroos, 1992 i Lindquist och Persson (1997)
5 Lindquist & Persson (1997)
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utfér olika moment i interaktionen med tjinsteforetaget, 1 syfte att uppna ett visst resultat.

Tjinsten uppstar i en kundgenererad process, vilken inte finns férrin den upplevs av kunden®.

I enlighet med radande forskningsutveckling inom begreppet tjinstekvalitet, har olika forskare
framtagit ett antal teorier om hur kvalitet ur ett kundperspektiv bér definieras och tolkas®.
Gronroos modell (se figur 4:1) bygger pa att kunden upplever tjansten i tva dimensioner: vad
kunden far, det vill sidga teknisk kvalitet, samt 4zr kunden far det, det vill sdga funktionell kvalitet.
Den sammanlagda upplevda kvaliteten uppstar som en foljd av att kunden jamfér den upplevda
kvaliteten med den forvintade, som i sin tur dr paverkad av marknadsforing, forsiljning, image

° : 58
och si vidare™.

Image

Forviantad kvalitet Upplevd kvalitet

Total upplevd
kvalitet

- Marknadsforing
- Forsiljning

- Image

- Rykte

-PR

- Kundens behov och
virderingar

Teknisk Funktionell

kvalitet: kvalitet:
VAD HUR

Figur 4:1. Total upplevd kvalitet>

Resonemanget kring total upplevd kvalitet kan sammankopplas med diskussionen som fordes i
foregaende kapitel, rorande standardiserade kontra icke standardiserade tjinster. For
standardiserade tjanster giller att en kund képer en pé férhand detaljerat beskriven tjanst, dér vad-
frigan ar avgorande for om tjansten blir lyckad. Det omvinda giller for icke standardiserade

tjanster som bygger pa att kunden 1 samklang med foretaget utformar tjinsten. Den funktionella

5 Zeithaml, Berry, Parasuraman, 1993 i Lindquist & Persson (1997)
56 Gronroos (2002)

57 Lindquist & Persson (1997)

8 Gronroos (2002)

% Gronroos (2002) s. 80
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kvaliteten, det vill sdga hur-fragorna, avgor resultatet for tjansten. En visentlig skillnad dr att icke
standardiserade tjdnster generellt sett dr personalintensiva da foretag och kund har hog grad av
kontakt. Vad det giller standardiserade tjanster innehar foretaget en personalstyrka med hog
kompetens betriffande tjinstens utférande och kontakten mellan kund och féretag dr ofta
begrinsad. Detta medfor att en relation inte automatiskt byggs upp. Gronroos menar att det kan
vara vanskligt for foretag att forlita sig pa ett standardiserat tjansteerbjudande i friga om
tjanstekvalitet, eftersom det dr andra aspekter dn den tekniska kvaliteten som avgoér kundens

uppfattning om tjinsten®.

Genom att betrakta tjinsteprodukten och tjinsteleveransen som foérenliga element i
resonemanget kring tjinstens logik, bor likaledes erbjudandet och processen betraktas som
interagerande komponenter. Vid diskussion om tjanstekonceptet och utvecklingen av tjanster bor
beroendeférhallandet mellan ovanstiende variabler framlyftas, vilket innebdr att det som

Gronroos benimner som teknisk respektive funktionell kvalitet, samspelar“.

4.4 Kundbehov

Foretagets huvudsakliga uppgift ir att leverera kundnytta. Frigan som alla foretag bor stilla sig ar
huruvida 6verensstimmelse finnes mellan de erbjudanden som foretaget skapar och de behov
som marknaden, det vill siga kunderna, har®. Huruvida foretag avser att gira saker ritt snarare in
att gira rdtt saker, paverkar det resultat av den vara eller tjinst som sedermera konsumeras av
kunden. Kundbehov kan vara av bade primar och sekundir art. Det primira behovet utgors av
orsaken till varfér kunden upplever sig ha ett visst behov. Det sekundira behovet ir ett resultat
av det primira behovet, det vill siga hur kunden ska fi behovet tillfredsstillt. For att uppna
kundnojdhet maste bade de primira och de sekundira behoven vara uppfyllda. Dessa kan bade
vara uttalade och underférstddda. De sekundira behoven idr ofta underférstadda, vilket innebir
att kunden tar for givet att behoven tillgodoses, utan att de explicit uttrycks. Ddrmed ir det
nodvandigt for foretaget att lira kdnna sina kunder och pa si vis sikerstilla deras sekundira
behov®. Det som ir essentiellt for ett foretag att ta fasta pa ir vilka behov som tillfredsstills

genom képet och vilka kunder som kan identifieras®.

60 Arnerup - Cooper & Edvardsson (1998)

61 T Edvardsson (1996)

62 Liljedahl, Ove (2001) VVinnande konkurrensstrategier. Malmé: Liber AB
03 Arnerup-Cooper & Edvardsson (1998)
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Likvil som ett behov kan vara antingen primirt eller sekundirt, kan det vara befintligt eller
skapat. Om ett behov hos en kund skapas uppstir det fOrst nir tjansten dr utformad, vilket
innebir nya affirsmoijligheter for aktorerna pa marknaden. Fordelen med skapade behov idr att
foretag ur ett kortsiktigt perspektiv kan dra nytta av ett visst forsprang gentemot konkurrenterna.
Motsatsforhallandet innebar att kundbehov fordunklas for att en begrinsad syn pa kunderna och
deras behov foreligger. I detta fall tillvaratas inte befintligt behov och efterfragan dr saledes storre
in utbudet®”. Dir konkurrensen ir stor ir stindiga férbittringar nédvindiga. Kundbehov ger
uppslag f6r planering, genomférande, utvirdering och utvecklande av servicen. Saledes kan malet

med att erbjuda bittre kundupplevelser och ékad tillfredsstillelse uppnas®.

For att vinna spelet om kunderna genom att leverera den bista kundnyttan, krivs en férmaga att
differentiera sig fran konkurrenterna. Oberoende av bransch idr den allra mest elementira
kundinformationen avgoérande och denna bestar av vad kunden efterfragar, det vill siga vilka behov
som maste tillfredsstillas, samt vew kunden dr, det vill siga vilka kundgrupperingar som kan
identifieras. For att mojligeora differentiering i tjansteutbudet fordras tva marknadsfoéringsregler
som utgér den marknadsféringsskirpa, vilken forutsitts for att forega konkurrenterna. Dessa
innebdr att undvika marknadsnirsynthet, samt att avgrinsa marknadssegmentet.
Marknadsnarsynthet uppstar da ett foretag fokuserar pa existerande tjansteutbud istillet for att
forsta hur marknadsbehovet ser ut. Att avgrinsa ett marknadssegment innebir att fOretaget
definierar 6nskvird marknad och kundgrupp istillet for att forsoka silja allt till alla®. Det
huvudsakliga syftet med segmentering 4ar att battre forstd kunderna, och pa sia vis kan

marknadsinsatserna bittre planeras och behoven kan littare tillfredsstallas®.

Centralt ur ett tjdnsteforetags perspektiv blir siledes att skapa realistiska forvantningar hos
kunden och att utbilda foéretagets kunder till att bli professionella medproducenter. God

overensstimmelse mellan kundbehov och tjinsteerbjudande ir en forutsittning for att erhélla

65 Liljedahl (2001)

66 Akerman (2004)

67 Liljedahl (2001)

8 Badgett, Melody & Stone, Merlin (2005) Multidimensional segmentation at work - Driving an operational model that integrates
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kvalitet i tjanstekonceptet”. Efter att ha beskrivit kundens paverkan pa tjinsteprocessen féljer en

beskrivning om kunden i en mogen bransch.

4.5 Kunden i en mogen bransch

Mogna branscher kidnnetecknas av en avtagande efterfragan, en 6kad andel erfarna och repetitiva
kunder, ej tilltagande produktionskapacitet och en trégare utveckling av nya produkter och
tjanster. For att forstd komplexiteten bor begreppet produktlivscykel beskrivas. En
produktlivscykel innefattar de faser som en produkt eller tjanst genomgar. Olika produkter har
livscykler med olika utseende. I foretagens ombytliga omvirld tenderar livslingden att foérkortas,
och genom ny kunskap skapas stindigt nya tjanster med férindrat innehall. Konsekvensen blir att
utvecklingskostnader och innovationer maste intjanas pa en allt kortare tid, vilket forutsitter att
foretagen dir medvetna om marknadens behov och kundernas 6nskemal. Efter att en produkt
eller tjanst introducerats pa en marknad sker en tillvixtfas som sedan avléses av en mognadsfas,
vilken karakteriseras av att konsumtionen tenderar att plana ut. Teoretikerna menar att behov
som ¢j ir tillfredstillda fére mognadsfas uppstir, heller aldrig kommer att tillfredstallas. Trots att
det 1 praktiken dr svart att avgora var 1 cykeln den specifika varan eller tjansten befinner sig, ar det
viktigt att vara observant pa forandringar for att littare kunna skapa 16sningar som motverkar att

efterfraigan minskar”’.

I mogna branscher, dir standardiseringen ar hog och differentieringen liten, blir kunden “’kung”.
Vid uppnatt mognadsstadium blir det siledes dn viktigare for foretaget att skapa lojala kunder, da
skillnaden mellan marknadsutbud ér liten. For foretag i mogna branscher ir konkurrensen om
befintliga marknadsandelar hard i och med att tillvixten avtar och kunderna blir erbjudna mer
eller mindre standardiserade och likvirdiga utbud. Kunderna har stor erfarenhet av varan eller
tjansten och dr pa sa vis mer kénsliga for pris, service och tjdnstekvalitet, vilka dr aspekter som

filler avgorandet for vilken produkt eller tjinst som viljs .

Kundens medverkan i tjdnsten ér alltsa som belysts av vikt f6r den upplevda kvaliteten. For att
kvalitetssakra det nya tjansteutbudet bér dirmed kundens medverkan i utvecklingsprocessen vara

av betydelse. Nastfoljande kapitel belyser kunddriven tjansteutveckling och i detta sistnimnda

0 Arnerup-Cooper & Edvardsson (1998)
70 Wallentin, Christer & Estevall, Leif (1999) Ekonomernas uppstagsbok. Malmé: Liber Ekonomi
71 Porter (1980)
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teoretiska kapitel presenteras befintliga modeller for tjansteutveckling. Da dessa modeller sigs
vara uppbyggda kring kundens aktiva roll vid utveckling av en tjdnst dr det strategiskt placerat
som det sista teoretiska kapitel. Det som ldsaren bor ta med sig fran kapitel 3 och 4 dr ddrmed

kunskap om tjinstekarakteristika och kundens roll i tjinsteproduktionen.
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Kapitel 5. Tjansteutveckling

I detta kapitel ges en kort bakgrund till framvixten av tjinsteutveckling fran produktutveckling.
Vidare presenteras modeller f6r NSD (New Service Development), vilka till h6g grad bygger pa
modeller f6r produktutveckling, NPD (New Product Development). Kapitlet avslutas med egna

reflektioner och kritik till modellerna.

5.1 Fran produktutveckling till tjainsteutveckling

Genom forstaelsen for varors respektive tjansters olikheter, det vill sédga att en vara kan betraktas
som ett objekt och en tjanst som en process, skapas insikten om skillnader vid utvecklingen av de
biada. I samband med skiftet frin ett produktionsbaserat till ett tjanstebaserat samhille, har
problematiken kring tjinsteutveckling hamnat alltmer i fokus. Produktutvecklingsprocessen
brukar inom marknadsforingslitteraturen beskrivas i form av ett antal mer eller mindre faststillda
stadier bestaende av idégenerering, idévirdering, utveckling och testning samt kommersialisering.
Inom Service Managementlitteraturen rader delade meningar 6ver huruvida dessa generella
stadier dven ar anvandbara vid utveckling av tjanster, men trenden pekar pa att allt fler forskare
numera anser att tjansteutveckling inte f6ljer samma grundliggande principer och pa sa sitt kan
inte heller traditionella utvecklingsmodeller for produkter utgéra basen vid utveckling av

tjinster .

I tjansteutvecklingslitteraturen framhalls allt tydligare betydelsen av att kartligga kundens behov
och den nytta som en specifik tjanst genererar. Den nya tjinsten maste, av kunden, upplevas ha
distinkta foérdelar jamfort med de tjanster som redan finns pa marknaden. Den nya tjansten maste
samtidigt passa in 1 fOretagets nuvarande tjansteutbud, for att resursprioritering och

resursallokering littare ska kunna genomf()'ras73 .

For uppritthallande av kvaliteten maste, i enlighet med diskussion i kapitel fyra, kundens

torvintningar overtriffas, och genom att utveckla tjansten kan detta ske i praktiken.

72 Arnerup — Cooper & Edvardsson (1998)
73 Thompson (2001)

38



TjanstefOretag maste striva efter att kontinuerligt utveckla sitt utbud och inte enbart forlita sig pa
tidigare framgangar’™. T samrid med kunden kan det nya tjinsteutbudet generera nytt mervirde
och pi sa sitt dven kundvirde. Resonemanget innebir att kundmedverkan ej enbart bor ses som
en mojlighet utan dven som en nédvindighet vid framtagning av ett nytt tjansteutbud eller f6r att
kvalitetssikra radande utbud”. Vad hittills gjord forskning inom omréidet tjinsteutveckling beror

kommer i ndsta avsnitt att presenteras.

5.2 Utvecklandet av NSD- modeller frin NPD- modeller

Begreppet produktutveckling har etablerats som ett distinkt omride inom dmnet
toretagsekonomi. Utifran forskning inom omriadet NPD (New Product Development) har
sedermera begreppet NSD (New Service Development) vuxit fram. Pa grund av tjdnstens
specifika karaktir, har detta skapat problem vid framtagandet av NSD-modeller, 1 och med att
interaktionen mellan féretag och kund blir svir att planera, standardisera och kontrollera. Genom
att utveckla NSD-modeller utifran NPD-modeller, ligger fokus kring resultat, medan forstielsen
for sjilva processen ofta gar forlorad™. Generellt sett saknas dessutom helt och hillet
diskussioner om hur tjansteutveckling anpassas till skilda kategorier av tjanster, sisom exempelvis
standardiserade kontra kundanpassade tjanster, samt aktiv kontra passiv kundmedverkan i

tjansteproduktionen .

De modeller som framtagits for analysering av produktutvecklingsprocesser dr som sagt
relaterade till industriella och varutillverkande foretag, och beskriver strikta sekventiella fenomen.
Den iterativa aspekten har kommit bort, vilket gor att modellerna ofta framstar som onyanserade
och 6verforenklade. I de linjira, sekventiella modellerna framkommer ej

heller vilka atgirder som bor vidtas och nar. Vad som ar tydligt ar att innehallet 1 varje steg ar ett
framtagande av moijliga 16sningar, samt att en lirande process kommer att leda till valet av de

mest effektiva kombinationerna’®.

74 Storey, Chris & Kelly, David (2001) Measuring the performance of new service development activities. The Service Industrier
Journal. Vol. 21. No. 2.

75 Matthing, Jonas; Sandén, Bodil & Edvardsson, Bo (2004) New service development: learning from: and with customers.
International Journal of Service Industry Management. Vol. 15. No. 5.

76 Syson, Fiona & Perks, Helen (2004) New Service Develgpment: a network perspective. Journal of Service Marketing. Vol.
18. No. 4.

77 Edvardsson, Bo (1996) Kvalitet och tjanstentveckling. Lund: Studentlitteratur.

78 Stevens, E & Dimitriadis, S (2003) Managing the new service development process: towards a systematic model. European
Journal of Marketing. Vol. 39 No 1 / 2
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Ett exempel pi New Service Development- modeller som utvecklats utifrin New Product
Development- modeller dr sa kallade waterfall-modeller, vilka karakteriseras av en linjir progression
av distinkta pa varandra féljande steg. Overging fran ett steg till ett annat gérs enbart da ett steg
ar 100 procent firdigstallt, eftersom varje del bygger pa den féregiende. Genom att dela upp
utvecklandet i ett antal steg underlittas processen da komponenterna i den tydliggérs. En nackdel
med modellen dr dock avsaknaden av flexibilitet, vilket fOrsvarar anpassandet till specifik
tjansteutveckling. Trots avsaknaden av flexibilitet som en foljd av att de respektive faserna sker
var for sig, utgdr modellerna viktiga redskap for savil teoretiker som praktiker vid utvecklandet
av NSD. Modellerna ir dessutom de mest frekvent férekommande, i savil teoti som praktik”, se

tigur 5:1.

Idea generation

Requirements analysis

Concept development

Implementation

Market launch

“«— — — —

Post-launch review

Figur 5:1. Exempel pa waterfall-modell’’.

En annan typ av modeller f6r NSD dr sa kallade spiral-modeller, vilka generellt sett dr mer
avancerade an waterfall-modeller. For dessa referensmodeller giller att de linjira stegen fran waterfall-
modellen upprepas flera gianger i initialskedet. Detta mojliggdr att det uppnas meningsfulla
delresultat som bygger pa varandra. Dessa kan sedan anpassas till och forbittra processen, genom
att fel som uppdagas kan rittas till. Modellerna visar hur utvecklingen gradvis smalnas av fran en
grov idé till en forfinad, genom att processen utvecklas och kontinuerligt anpassas. Nackdelen dr

dock dess komplexitet samt det faktum att det kravs stora ledningsinsatser vid utférandet av den.

79 Bullinger, Hans — J6rg, Fihnrich, Klaus — Peter & Meiren, Thomas (2003) Service engeneering — methodical development of
new service products. International Journal Production Economics. Vol. 85. No. 3.
80 Bullinger et al. (2003), s. 281
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Utifran framtagen forskning inom omradet tjansteutveckling uppfattar forskare att denna
normativa modell kan ha stora anvindningsomriden, dven da verkligheten visar att
komplexiteten i modellen medfér att den sillan implementeras®. Ett exempel pa en spiral-modell

visas i figur 5:2 nedan.

\ 4

Design Design Design

Analysis Analysis Analysis

Synthesis Synthesis Synthesis

L 1 I
\ 4
» Master || Introduction || Audit Fm'al
design Design
Implementation Design
Documentation modification
4
Task planning

Figur 5:2. Exempel pi xpz'm/—made//” .

Annu en kategori av referensmodeller ir de som benimns prototypmodeller, inom vilka en
testversion av en ny tjanst forst utvecklas. Testversionen utgor sedan grund f6r undersdkning och
torfining av modellens viktigaste attribut och funktioner, vilka kan justeras i ett tidigt skede.
Stegen 1 dessa modeller dr ej avskilda och kan delvis Overlappa varandra. Modellerna kan
innehalla en mingd prototyper och distinktionen gérs pa basen av rickvidden fér de planerade
funktionerna, graden av detaljer samt malen med tjansten. Férdelen med dessa modeller ar att de
1 storre utstrickning kan anpassas till specifika foretag och deras nya tjanster. Dessutom
foresprakas kommunikation mellan utvecklare och kunder, da dessa far testa den nya tjansten i

och med prototypen och kan ge direkt feedback om styrkor och svagheter hos den potentiellt nya

81 Bullinger et al. (2003)
82 Bullinger et al. (2003), s. 282
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tjansten. Kommunikationen medfor diremot att dessa referensmodeller ej dr fullgoda, da den
maste koordineras och adekvat malgrupp viljas ut for test. Fram till dags datum finns det

praktiskt taget inga studier 6ver anvindandet av prototypmodeller i samband med tjansteutveckling®.

NSD-modeller, som framtagits utifrin befintliga NPD-modeller, fallerar manga ginger vad det
giller aspekten rorande separerbara moment. Aven om NPD- och NSD-modellerna har minga
gemensamma drag, ligger den avgorande skillnaden i att de olika faserna inom NSD bor betraktas

som interagerande och éverlappande processer vid framtagande av ett nytt tjansteutbud®.

5.3 Tjansteutveckling och tjanstekonstruktion

Tjansteutveckling avser processen fran idé till marknadslansering av en ny tjanst och innefattar
begreppen idégenerering, formulering av tjinstekoncept, marknadsanalyser, tjanstekonstruktion,
marknadsplanering, organisation samt den fortsatta tjansteproduktionen och marknadsforingen.
Tjanstekonstruktion betecknar arbetet med att utforma tjinsteerbjudandet, samt tjanstesystemets
resurser, struktur och processer. Konstruktionen av en tjanst, som utgér en del av begreppet
tjansteutveckling, skall alltid ske inom ramen for tjanstekonceptet som presenterades i avsnitt 3.2.
Kirnan i ett foretags tjansteerbjudande dr en tjdnsteidé, och ett vanligt synsitt dr dirmed att
tjansteutvecklingen bor inledas med att formulera tjdnsteidéer som har sin grund i specifika
behov hos kundgrupper pa marknaden. Oavsett hur definitionen av tjanstekonstruktion beskrivs,
ir tjansteerbjudandet och sattet pa vilket det realiseras, nira férankrat och bor siledes betraktas
och behandlas som en interagerande helhet. Erbjudandet finns inte firdigt pa en fabrik, utan
tillkommer i en process, i vilken kunden ofta aktivt medverkar. Med detta resonemang kan kirn-,
stod-, och bitjanst sammankopplas till ett kundorienterat perspektiv, dir en fungerande process

skapar forutsittningar for god tjinsteupplevd totalkvalitet®.

De Bretani hivdar att ett forsta steg mot fOrstielse for vad som bestimmer medging i
tjansteutvecklingsprocesser dr att beskriva de faktorer hos tjinsteutvecklingsprojektet som
antingen forknippas med framgang eller misslyckande. De Bretani menar att tjansters speciella
egenskaper maste beaktas i samband med att nya tjanster utvecklas. Detta innebar att tjinsters

opataglighet, den samtida produktionen och konsumtionen, heterogeniteten samt det faktum att

83 Bullinger et al. (2003)
84 Arnerup - Cooper & Edvardsson (1998)
8 Arnerup-Cooper & Edvardsson (1998)
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en tjdnst inte kan lagras, innebir att flexibilitet, kommunikation och kundmedverkan maste

utgdra en del av tjinsteutvecklingsprocessen, for att méjliggéra ett gynnsamt utférande av den™.

Utifran ovanstdende resonemang och insikt har Edvardsson framtagit en integrerad modell 6ver
tjansteutveckling ur tjansteféretagets perspektiv (se figur 5:3). Modellen bygger pa att arbetet
kring  tjansteutveckling skapar olika forutsittningar for tjansten, tjansteerbjudandet,
tjansteprocessen och tjinstesystemets resurser och struktur, som presenterades i avsnitt 3.2.
Dessa variabler bildar tillsammans de specifika forutsittningarna fér kundprocessen och
kundresultatet”. Tydligt 4r att de olika delarna av tjinstens férutsittningar maste utvecklas i
samklang med varandra, dir moijligheter och begrinsningar for respektive del bestims av de

andra delarnas kvalitet™.

Service Development

Cuslomer
Dutcome

Customer
Frocess

Service Prerequisites

Figur 5:3 Integrerad modell 6ver tjdnsteutveckling ur tjdnsteforetagets perspektiv®

Ovan beskriven modell tar avstamp i ett tjdnsteforetags perspektiv. Edvardsson har dven
utvecklat modellen till att i hégre grad involvera kunden i tjansteutvecklingen (figur 5:4). I den
tydliggbrs hur tjdnsteféretagets erbjudande och forutsittningar ska ligga till grund f6r kundens
behov och mdijligheter att utnyttja forutsittningarna pa det mest gynnsamma sittet. Vikten av
kundintegrering och kundmedverkan fér att kundens behov och méjligheter pa bista sitt ska
kunna tillgodoses, paverkar utformningen av tjansten, samt kvalitetsuppfattningen av den. Att
utveckla premisser for att tillgodose kundens primira och sekundira behov idr dock inte

tillrickligt, utan anpassning till, samt utveckling av, kundens resurser fordras. Genom

86 T Arnerup — Cooper & Edvardsson (1998)
87 Arnerup — Cooper & Edvardsson (1998)
88 Edvardsson (1990)

8 Edvardsson (1997), s. 44
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kundutbildning kan kundens kunskaper foérstirkas och genom trining kan densamma fi de
erfarenheter som dr essentiella f6r att kunden skall fungera i sin roll som medproducent. Detta

ger kunden forutsattningar att kunna ta ansvar for kvaliteten, om dn pa ett omedvetet plan90.

Tjansteforetagets erbjudande och Kundens behov och méjligheter att
forutsittningar for tjdnsten utnyttja forutsittningarna
»
»
[ | Kirntjanst B Primirt
- kundbehov
B std- och
bitjanster B Sekundira
kundbehov
= Tjinstesystemets
resurser och B Kundens resurser:
struktur utrustning, kunskap m.m.

] Tjinsteprocessen
O Kundens process:
] Infrastruktur agerande och

beteende
L] Infrastrukeur

Figur 5:4 En integrerad modell 6ver tjinsteutveckling®!, egen bearbetning,

Enligt Edvardsson” kan tjinsteutvecklingen i modellen beskrivas i form av fem olika
utvecklingsprocesser:

1. Utveckling av kirntjanst som tillgodoser de primira kundbehoven

2. Utveckling av st6d- och bitjinster som tillgodoser de sekundira kundbehoven

3. Utveckling av tjanstesystemets resurser och struktur i relation till kundens resurs i form

av kunskaper, utrustning etc.

% Edvardsson (1996)
o1 Arnerup — Cooper & Edvardsson (1997)
921 Arnerup — Cooper & Edvardsson (1997)
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4. Utveckling av tjansteprocessen 1 relation till kundens process 1 form av inlirt agerande
och beteende
5. Anpassning till, och eventuellt utveckling av, infrastruktur hos bade tjinsteféretag och

kund

Fran att ha presenterat befintliga modeller inom den specifika forskningssfiren som berér NSD-

modeller ska vi gd 6ver till att kort diskutera detta fenomen inom en mogen bransch.

5.4 Tjansteutveckling i en mogen bransch

Traditionella och foérindringstréga branscher dr inte likstillda med franvaro av flexibilitet och
avsaknad av krav fran marknadens sida. Samtidigt som konkurrensen hardnar och
torindringstakten inom nutida verksamhetsutovning tenderar att Oka, blir det for foretag allt
viktigare att kunna motstd motgangar genom att betrakta verksamhetsplanering som en
fortlopande process. Problematiken i detta resonemang ligger just i aspekten planering, vilken kan
te sig svar med den hoga forindringstakten. Istillet f6r att planera blir det darfor viktigt att
parera, men risken med parering ar kopiering, det vill sdga att foretag drivs av att kopiera det
senaste beteendet pd marknaden. Svarigheten i denna diskussion, vad det giller tjinsteutveckling i
en mogen bransch, blir ytterligare en forstirkning av det utbud som idag dr radande. Pa grund av
kopieringen blir féljden att nytt tjansteutbud tenderar att likna redan befintliga utbud och

standardiseringen av tjinsten blir allt mer utbredd®.

Hidanefter kommer vi att lyfta fram kritik som framkommit hos teoretikerna. Vi presenterar
iven de frigestillningar som uppkommit under inlisningen av teorier kring nuvarande NSD-

modeller.

5.5 Kritik av nuvarande NSD-modeller

Aven di flera olika forskare inom tjansteutvecklingsomradet sisom exempelvis Gronroos,
Edvardsson och de Brentani, framtagit olika modeller kring tjinsteutveckling, dr de snarlika och
bygger i mangt om mycket pa en vidareutveckling av redan framtagna NPD-modeller. Samma
grundliggande logik och rationella synsitt gar igenom, vilket kan ses som ett uttryck for att det

tillverkningsorienterade tinket priglar forskarnas referensramar och perspektiv. Mahinda att

9 Liljedahl (2001)
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modellerna f6r NSD innehaller fler nivaer eller faser, beroende pa upphovsman, men modellerna
priglas dndock av en mer eller mindre stillastiende indelning av processen. Konstateras kan att
forskningen inom NSD ir begrﬁnsad94, samt att de flesta NSD-modeller ignorerar de essentiella
skillnaderna mellan produkter och tjinster. Dessutom baseras modellerna i stort sett pa ett fatal
NPD-processer”. Det framkommer synpunkter om att de ej ir anvindarvinliga och saknar
detaljbeskrivningar av processen. Vidare dr modellerna for statiska och har ej testats utan ar
enbart teoretiska observationer och utsagor. Slutligen brister modellerna i att de ej pavisar nigon
kontaktyta som stéds av modern informations- och kommunikationsteknologi™. Fastin NSD har
blivit en viktig konkurrensfaktor i manga serviceniringar, ar det andock ett av de minst studerade

o : . : 97
omridena inom setrvice managementlitteraturen'.

Efter genomging av uppsatsens teoretiska referensram har vi formulerat friagestillningar som vi
onskar fa djupare forstaelse for via en empirisk undersokning. Den brist vi upplever i nuvarande
teorier ligger till grund for de forslag som presenteras i Del III. Eftersom vi menar att sittet att
resonera kring befintliga NSD-modeller inte haller, har vi f6r avsikt att via empirin underséka en
tjansteutvecklingsprocess 1 en mogen bransch for att darefter analysera fenomenet.
Fragestillningarna som vi stiller oss efter de presenterade teorierna och vilka ar

vidareutvecklingar av dem som niamndes i inledningskapitlet, lyder enligt f6ljande:

- Gar nuvarande modeller att implementera pa verkligheten?
- Paverkar skillnader inom olika verksamheter i servicebranschen modellernas utformning?
- Hur skulle en NSD-process kunna utféras i en mogen bransch?

- Vad bor framtida forskning inom detta omréade inriktas pa?

Ovanstaende fragor vicker intresse att fordjupa befintlig kunskap om fenomenet
tjansteutveckling och sitta denna i relation till verkligheten. Likvdl som frigorna tas upp 1
uppsatsens inledningsskede, ligger de till grund uppsatsen igenom vad det giller utformning, for

att slutligen diskuteras och besvaras i det avslutande kapitlet. Genom empirin dr avsikten att

94 Matear, Sheelagh; Gray, Brendan | & Garrett, Tony (2004) Market orientation, brand investment, new service development
and performance for service orgabnisations. International Journal of Service Industry Managament. Vol. 15. No. 3.

9 Zhang et al. (2005)

% Bullinger et al. (2003)

7 Menot, Larry J; Tatikonda, Mohan V. & Sampson, Scott E (2002) New service development: Areas for exploitations and
explorations. Journal of Operations Management. Vol. 20. Nr. 2.
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samla in den information som krivs for att fa en djupare fOrstaelse for fragestillningarna. Pa
detta sitt kommer de, oavsett om de explicit diskuteras, utgéra bakgrund for dels insamlingen av

empirin och dels for inriktningen pa analysen.

I Del II av uppsatsen har vi klarlagt relevanta drag hos tjansten, kundens medverkan i dess
utformning och servicekvalitet, samt hur dessa paverkas av det faktum att de aterfinns inom en
mogen bransch. Avslutningsvis har begreppet NSD givits utrymme samt hur kunden kan
medverka 1 tjansteutvecklingsprocessen for att kvaliteten ska siakras. I Del III kommer den
empiriska referensramen att presenteras, vilken sedan pa basen av teorin analyseras och
diskuteras. Utifran analysen och diskussionen kommer vi sedan att presentera de slutsatser som

vi, ur det insamlade materialet, kunnat urskilja.
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Kapitel 6. Tjansteutbud pa strackan Stromstad — Sandefjord

Detta kapitel inleds med en bakgrundsinformation om sjofartsbranschen och ett klargérande av
nyckelbegrepp for att 6ka forstaelsen hos lisaren. Det empiriska materialet, som insamlats via
djupintervjuer, kundintervjuer, fokusgrupper samt observationer, framliggs i ett antal
huvudomraden; kundens allméinna uppfattning om service och kvalitet, nuvarande tidnstentbud pa linjen
Stromstad — Sandefjord samt onskuvdrt tidanstentbud pa linjen Stromstad — Sandefjord. Empirin varvas och

binds samman for att ligea till grund f6r analysen av tjansteutveckling i en mogen bransch.

6.1 Adam, Bertil och Caesar konverserar vidare...
Caesars daliga humoér var som bortblast och han bérjade allt mer paminna om den glada och

spontana tonarsgrabb som bade Adam och Bertil umgiatts mycket med genom arens lopp.

C: Sé hirligt att sitta hir och njuta av ledigheten! Jag ska aldrig mer kéra den linga strickan lings
kusten nir jag kan ha det trevligt och fa en stunds vila pa baten.

B: Men sidg mig, tycker du inte att det 4r sloseri med tid att spendera 2.5 timmar pa en firja, som
utan avancerad teknik istillet skulle kunna kéra samma stracka pa under halva tiden?

A: Men, allvarligt talat Bertil. Nar bade kalender och planbok dr tomma ar batresandet ett trevligt
alternativ till en billig utflykt.

B: Ha, ha. Utflykt! Ett n6dvindigt ont skulle jag kalla det. Varfor kan inte transporten bli lite mer
kundanpassad for att bittre motsvara de manga 6nskemal som sikerligen finnes? Varfoér inte
tillvarata den kunskap som resendrer besitter och tillsammans utveckla en produkt eller tjanst
som bdttre motsvarar efterfragan? Jag har gang pa gang framfort mina asikter och synpunkter till

personalen ombord, men jag kinner mig bade osynlig och oviktig.

Fortsittning foljer...
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6.2 Begrepp och utmirkande drag fér sjéfartsbranschen

Sjofart ar en internationell och kapitalintensiv sektor som funnits lika linge som handeln har
utgjort en mojlighet for samhillsutveckling”. Med Europas lingst kuststricka ir Sverige
beroende av havet och sjofarten for handel samt kommunikationer, och 95 procent av all svensk
import och export sker med fartyg. Varje timme anlper tre lastfartyg en svensk hamn och var

sjatte minut limnar eller ankommer en firja 1 internationell trafik”.

Med rederi avses foretagsverksamhet inom sjofart och karaktiristiskt for rederiverksamheten ar
att marknadssvingningarna dr snabba och ofta mer kraftfulla 4n i andra branscher. En firja kan
definieras utifrin basen att nigon form av kombinerad transport av fordon och minniskor
toreligger, medan fartyg dven inkluderar transport av gods. Denna uppsats inriktar sig i huvudsak
pa transport av passagerare och fordon och i mindre utstrickning pa transport av gods, vilket gor

att begreppet firja kommer att anvindas'”.

Det ar viktigt att forsta skillnaden mellan farjetrafik och kryssningstrafik. Vid farjetransport dr det
transporten frain A till B som utgdr kirntjansten och en pa férhand uppgjord tidtabell och rutt
fordras. For kryssningstrafik giller att avreseort sammanfaller med slutgiltig destination och
transporten mellan tva hamnar dr av mindre betydelse, da det ir fartyget som utgor sjilva
destinationen. Vid kryssning 4r det upplevelsen ombord som utgér kirntjansten och transporten
kan ses som en stodtjinst for att gbra tjansten mer attraktiv och konkurrenskraftig”'. For att
fortydliga uppsatsens empiriska avgrinsning ar det begreppet farjetrafik som star i fokus, det vill

sdga transport fran en plats till en annan, av bade passagerare och fordon.

Aven da firjebranschen pi manga sitt kan karakteriseras av att vara bade traditionell och mogen,
ir den samtidigt dynamisk och férindringsvinlig. Minniskor reser mer dn nagonsin och i takt
med en Okad disponibel inkomst, skapas forutsittningar for nya inkomstmojligheter for
foretagen. Inom sjofartsniringen erhélles intikter via biljettforsiljning, godstransport samt
ombordforsiljning, dar forsiljningen ombord kan sigas subventionera godstransporten. Denna

treenichet, som kan Dbetraktas som en utgangspunkt for en ekonomiskt hallbar
ghet, gangsp

% The Scandinavian Shipping Gazette (2005) Nya Sjifartens bok. Géteborg: Svensk Sjofartstidnings forlag.
9 Sveriges Redareférening (2004) Satsa pa sjgfart. Informationsbroschyr
190 Nya Sjofartens bok (2005)
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verksamhetsutévning, fordrar ett vidgat fOretagsperspektiv vad det giller synen pa
affirsméiligheter'”. Pa den undersokta strickan, det vill siga mellan Strémstad i Sverige och
Sandefjord i Norge, rider tax free, vilket lyfts fram som en forutsittning for att kunna erbjuda
radande tjansteutbud. Forindringar i foretagets makromiljo, exempelvis att Norge kan komma att
bli medlemmar i den Europeiska Unionen, kriver att anpassningar gors for att aven i framtiden

kunna erbjuda tjanster som genererar intidkter, om an frin annat utbud 4n fran tax freen'®.

Tax freen har spelat en betydande roll for sjofarten och forsvinnandet pa linjerna inom EU
innebar att operatOrerna var tvungna att finna nya vigar till lonsamhet, sisom héjda biljettpriser
samt nya produkt- och tjinsteerbjudanden. Detta innebar ett uppsving for de fartyg som bade
kunde transportera en stor mingd gods och passagerare, vilket dr positivt da sdsongerna for dessa
verksamheter inte noédvindigtvis dr Overlappande. Sveriges Redareférening har utformat ett
lagforandringsforslag gillande tonnageskatten, vilken dr en schablonskatt som baseras pa hur
manga ton fartygen har kapacitet att ta. Genom att skattelindra ombordaktiviteterna, bade vad det
giller varor och tjinster ges utrymme f6r nya affirsmojligheter. Redareféreningens forslag
innebir att alla tjanster oberoende av rutt, samt alla varor som inte omfattas av tax free, skall
omfattas av lagen, vilken om den trider i kraft kommer att skapa nya affirsmojligheter for
toretagen och fler anledningar f6r kunderna att nyttja tjinsteerbjudandet. Endast fantasin sitter

grins for kreativiteten'™,

6.3 Karakteristik for strickan Stromstad - Sandefjord

Atligen reser cirka 40 miljoner minniskor med firja till eller fran Sverige. Av dessa reser 1.2
miljoner med firjelinjen mellan Strémstad och Sandefjord och 6verfartstiden ar 2,5 timmar. 1
huvudsak bestar den heterogena kundgruppen av norska semesterresenirer i olika dldersintervall
samt passagerare i arbete, ofta bil- eller lastbilsburna. Enligt Fredriksson pa Color Line, vilka
ensamma trafikerar strickan, tenderar marknaden att vara mittad inte minst vad det giller
strickan Stromstad — Sandefjord. Trots stindigt forbattrade passagerarsiffror anser Fredriksson
att det finns en maxgrins och externa hot, i form av konkurrenter, upplevs som allt starkare. Vad
det giller konkurrensintensiteten i branschen framkommer i intervjuerna att dven da nuvarande

foretag ar ensam aktor pa den undersokta strickan, utgor lagprisflyg samt andra firjelinjer allt

101 Nya Sjgfartens bok (2005)
102 Si6berger, intervju 2005-04-22
103 Fredriksson, intervju 2005-04-25
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storre hot. Likvil som den nybyggda Svinesundsbron mellan Sverige och Norge kan betraktas
som en konkurrerande verksamhet, menar Fredriksson att den kan betraktas som ett komplement
genom Okad dragningskraft och att resenirer ges tillfille att variera transportsitt. Pa sa sitt har
tjinsteutbudet byggts ut'”. Restaurangerna och krogarna iland kan sigas utgéra ett hot, da
foretagets 16nsamhet till stor del paverkas av ombordférsiljningen och da de lockar 1 stort sett
liknande kundgrupper. For att undvika kollision mellan verksamheterna och konkurrens om
kunderna, fér marknadsavdelningen dialog med ortens krogare och tillsammans planeras

evenemang sa att liknande tillstillningar ej sker samtidigt ombord pa firjorna som iland'".

En aspekt som i intervjun lyfts fram dr den motorvig som byggs mellan Stromstad och
Goteborg. Aven om marknaden upplevs som mogen och maxantalet resenirer ir s gott som
uppnatt, menar Fredriksson att firjelinjen Stromstad-Sandefjord kommer att gynnas av den nya
vigen, eftersom manga av de resendrer som idag anvinder andra firdmedel kommer att byta for

att snabbare kunna ta sig till och fran destinationerna'”’.

Mot denna bakgrund om branschen och den specifika marknaden, kommer kapitlet hidanefter
att handla om aspekter som framkommit i den empiriska studien. For att skapa en r6d trad for
lisaren, kommer materialet att presenteras i1 tre avgrinsade delar som tillsammans klargor
huruvida det finns nagon diskrepans mellan utbud och efterfragan vad det giller nuvarande
tjinsteutbud. Amnena i de tre delarna ir; kundens allminna uppfattning om service och kvalitet,

nuvarande tjansteutbud samt onskvirt framtida tjansteutbud.

6.4 Kundens allminna uppfattning om service och kvalitet

Bade vid kundintervjuerna och vid fokusgrupperna svarade respondenterna uttrycksfullt och till
synes utan himningar nir de beskrev personliga associationer kring service och kvalitet. Vinligt
bemotande, tillginglighet, tillgodosedda behov och kompetens var framtridande och frekvent
ftorekommande svar. Vid kundintervjuerna framforde ett flertal informanter vikten av mervirde.
En representant menade att lojalitet forst uppstar da en relation foreligger och denna kan endast

skapas 1 samforstind mellan féretag och kund. God service for informanten bestod inte

104 Si6berger, telefonintervju, 2005-06-03
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nédvandigtvis av nya tjanster i kundrelationen, utan en uppskattning genererades snarare genom

att befintliga relationer utvecklades.

Eftersom temat var Oppet for fria tolkningar valde nagra respondenter att ge exempel.
Respondent C2'" framforde gang pa ging aspekter av daligt upplevd service, vilket genererade en
kinsla av diskrepans mellan férvintning och upplevelse. Den synliga personalen sades vara en
bidragande faktor till den upplevda kvaliteten. Denna informant ansag att ett fOretags
engagemang for kunden bor prioriteras hogt, men att denna aspekt dven innefattar att kunna
avldsa vad kunden efterfragar. Pd sa sitt ska det vara maojligt att sjilv vara osynlig och ostord,
vilket C2 upplever som oerhort svart i manga serviceméten. Paradoxen kan te sig total, men vid
diskussion inom gruppen framkom att medlemmen i friga nyttjade manga tjinster i sitt dagliga
arbete och onskade att olika tjansteutbud borde vara mer kundanpassade och flexibla. Att
standigt bo pa hotell, dta pa restaurang samt diaremellan spendera tid pa transport, fordrar att
arbetslivet pa nagot sitt blir strukturerat och rutinbaserat. Respondenten menade i detta fall att
exempelvis arbetsro ombord pa baten var 6nskvirt for att kunna effektivisera dagens fér Gvrigt

vildigt inrutade schema.

Gemensamt for diskussionerna 1 fokusgrupperna, samt fOr majoriteten av svaren 1
kundintervjuerna, var som ovan nimndes att frontpersonalen spelar en avgorande roll vid
upplevelsen av tjinsten. 1 en kundintervju framkom att respondenten'” hade varit pa restaurang
dir maten smakade utmirkt, men pa grund av bristfallig service var den totala upplevelsen av
bescket av negativ karaktir. Detta berodde pa att kassasystemet inte kunde dela en nota for
respektive person i sillskapet, utan respondenten och dess sillskap fick sjdlva rdkna ut hur
mycket var och en var skyldig. Irritation uppstod som hade kunnat motverkas om servitéren sjilv

erbjudit sig att utféra jobbet, i brist pa tekniska hjalpmedel.

Det framkom dven i diskussionen att for mycket service kan upplevas som dalig service. Detta
kan exempelvis rora sig om tjanster som inte ar férknippade med mycket uppmirksamhet fran
foretaget. I dessa fall forvantas kunden att till stor grad skota sig sjilv, exempelvis genom att
foretaget deltar 1 servicemotet genom anvindandet av tekniska hjilpmedel. Exempel pa detta,

som framkom i gruppdiskussionerna, var bankomater, liskautomater och transporttjinster.

108 Se bilaga 8
109 Se bilaga 5, nt 20
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Respondent D1'"” sade att i och med att kunden forutsitts klara sig sjilv kan irritation uppsta ifall
tor mycket involvering sker fran féretaget, eftersom kunden da kan kinna sig nervirderad och av
foretaget uppfattad som osjilvstindig. Pa samma gang kan en kund kédnna sig obekvim da det
erbjuds f6r mycket service. Respondent E2'"" exemplifierade detta genom en berittelse om en
hotellvistelse pa den engelska landsbygden dir denne inte hade forvintat sig alltfor utvecklad
service. Det som respondenten efterfrigade var en pittoresk upplevelse i stil med Fawity Towers'”.
Nir respondenten med sillskap anlidnde till hotellet méttes de av en butler vars uppgifter bestod i
att bira upp vaskor och parkera bilar. Istillet for att respondenten tyckte att detta var en trevlig

gest och god service, fick det honom att kinna sig obekvim eftersom upplevd service inte stod i

proportion till f6rvintningarna.

6.5 Nuvarande tjansteutbud pa linjen Strémstad — Sandefjord

Vid djupintervjun med Fredriksson och Datek, framfordes synpunkter om foretagets kundbas,
som i ett initialt skede kan indelas i dem som reser i egenskap av arbete och de som reser i
fritidssyfte. Datek menade att 6nskvirda malgrupper var tydligt formulerade, men huruvida
foretaget uppnadde detta var svart att siga, da statistik pa fordelningen inte sammanstilldes.
Diremot utgjorde fyra huvudkategorier de segment som foéretaget hade som avsikt att attrahera:
transport, semester/ fritid, cruise och moéte/konferens. Genom foretagets kundklubb forbittrades
lojaliteten, inte minst vad det giller foretagets malsittning att alltid erbjuda medlemmarna det f6r
stunden ldgsta priset. Dessutom samlar kunderna poing, vilket bade Fredriksson och Datek

menar paverkar antalet aterképande kunder'.

Dagligen avgir omkring fem firjor fran respektive hamn, men beroende pd sdsong pendlar
siffran bade upp och ner. Semestermédnaderna juni, juli och augusti reser hilften av de arliga 1,2
miljoner passagerare pa strickan och under denna period ir turlistan ndgot titare. De 600 000
passagerare, som trafikerar strickan under sommarmanaderna, bestir i huvudsak av barnfamiljer
inom kategorin semester/fritid. Ovriga nio manader utgdérs majoriteten av kunderna av

pensionirer som i stor utstrickning raknas till kategorin cruise. Anledningen till att exakt statistik

110 Se bilaga 7
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112 Komediserie fran 1970-talet som handlar om ett litet hotell pa den engelska landsbygden som drivs pa ett
okonventionellt sitt. (Forfattarnas anmirkning).
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ej finnes beror, enligt Datek, pa att likvdl som en kund tillhér ett specifikt segment, kan denna

dven riknas till ett annat''*.

Enligt Fredriksson utgbrs kundunderlaget till 90 procent av norrmin. De dr en kopstark
malgrupp som, med hinsyn till valutaskillnader, kan dra stor foérdel av att nyttja tjansten, oavsett
syfte med resan. Vidare menar Fredriksson att norrmin ar nyrika, tack vare oljan, och deras allt
hégre disponibla inkomst medfér att de har stérre mojlighet att spendera mer'”. Det ir
férmodligen ingen slump att ett av Sveriges mest Iénsamma Systembolag ligger i Strémstad' .
Ytterligare en anledning till skillnaden i medborgarskapsfordelning anser Fredriksson vara att

. .. .. . . 117
manga norrman har képt sommarstuga 1 Bohuslidn

. Att majoriteten av passagerarna var norska
medborgare syntes i utformningen av tjinsteutbudet, da exempelvis priser, menyer och

information var pa norska i kombination med att personalen till stor del var norsktalande.

Fredriksson och Datek menar att nuvarande tjansteutbud bade mits och utvirderas, sa till vida
att de indelade kundgrupperna fritt kan uttrycka sina asikter och komma till tals. De olika
synpunkterna mits genom arliga undersokningar, och tillsammans pa féretaget utvirderas de och
sitts 1 sitt sammanhang. Pa sa sitt menar Fredriksson och Datek att kunderna levandegors i

féretaget och dr stindigt nirvarande vid utveckling av nya utbud''®.

Bade i fokusgrupperna och i de individuella intervjuerna var vér strivan att respondenterna skulle
beskriva det tjansteutbud som vid dags datum foreligger pa den for uppsatsen undersokta
strickan. Majoriteten av de tillfrigade svarade att de hade en positiv bild av tjansteutbudet och
nimnde att renligheten ombord var viktig. Firjorna var rymliga och erbjod olika aktiviteter f6r
olika dldersgrupper. Vidare uppfattades personalen som vanlig, tillmotesgiende och hjalpsam.

1119

Informant C1" "~ hade en affirmativ instillning till tjdnsteutbudet, med hinsyn till att personalen

alltid halsade artigt och synliggjorde henne.

Genom att ta sig tid f6r kunden upplevde C1 att en relation hade skapats och framforde féljande:
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”Hir kdnner jag mig som hemma [...] och personalen hilsar pi mig som om vi

vore bista grannar.”

Vad det giller bokningsmdijligheterna upplevde kunderna dessa som vil utvecklade och
littillgangliga. De flesta av respondenterna som hade bokat sin resa via telefon upplevde servicen
som bra. De uppgav att telefonsamtalet gick snabbt och att de erholl vad de efterfragade.
Respondenterna som hade bokat via Internet var dven dessa ndjda med tjinsten och upplevde
verktyget som lattforstaeligt och anvindarvanligt. Det var dven ett fatal som bokat och kopt resan
over disk i terminalen och dven deras uppfattning av servicenivan i samband med bokandet var

positiv, da det gick snabbt och utan komplikationer.

Vad det giller titheten i turlistorna uppkom bade negativa och positiva synpunkter. Vissa ansag
att titheten var till belatenhet, da de behov de hade uppfylldes genom dagens turlista. Fér andra
fanns efterfrigan pa titare turlistor alternativt andra tider. En av respondenterna nimnde
exempelvis att den tidigaste avgangen frin Stromstad kl. 10.00 var f6r sen, och hade 6nskemal

om att den istallet skulle gd som fran Sandefjord, det vill siga kl. 07.00.

Manga av de tillfrigade ombord sade sig vara medlemmar i Color Club, Color Lines kundklubb. I
fokusgruppen uppgav nagra resendrer att de ett par ginger arligen erholl erbjudanden hem i
brevlidan som var anpassade till deras individuella och specifika behov. Reklamen kunde gilla
hotellovernattningar och anbud ombord. Vid medlemsansékan fick de uppge ett antal
intresseomraden och pa sa vis kan Color Line rikta sin direktreklam och ge adekvata erbjudanden

till var och en av medlemmarna.

Av de mest upprepade svaren pa vilka tjinster som utnyttjades ombord pa firjorna pa linjen
Stromstad — Sandefjord, var maten och shoppingen stindigt dterkommande svar. Vara
observationer gjorde gillande att en stor del av kunderna ombord pa fartygen mellan Strémstad —
Sandefjord tillbringade den storsta tiden 1 cafeterian, didr exempelvis mat och dryck kunde
inhandlas. Cafeterian ir dessutom ett av de fa stillen ombord pa baten som erbjuder sittplats. 1
matsalen, dir det serverades buffé, var det enbart ett fatal passagerare som befann sig. Viktigt att

notera idr att detta kan hinga samman med veckodag samt avgangstid. Flera personer, som reste

119 Se bilaga 7
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med firjan pa soéndagen, virdesatte shopping och god mat som viktiga inslag. Den 2,5 timmar
linga resan upplevdes som ett ndje av kryssningskaraktir. Pa méindagen diremot var det flera
respondenter som uttryckte motsatsen och efterfragade istillet lugn och ro. Restiden upplevdes
som en transportstricka och nuvarande tjansteutbud efterfragades inte i lika stor utstrickning.
De, med norska matt matt, liga tax free-priserna ombord lockade diremot manga att genomfora
resan, inte minst vad det giller sondagens avgang da flera respondenter akte saval tur som retur
samma dag. De respondenter som inte svarade specifikt for linjen, det vill siga de som utfragades
i exempelvis Goteborg, ansig att vissa tjansteutbud var viktigare in andra. En respondent'”
framforde synpunkter pa att transporten var en ren tidsférlust. Eftersom denna menade att tid
maste utnyttjas, Onskades ett tjinsteutbud som kunde matcha behoven. Relaterat till

firjetransport maste pa sa satt tidsatgangen vara liten och komforten hog.

Vi upplevde att majoriteten ombord pa séndagsavgingen besokte tax free-butikerna, vilka var
uppdelade pa tre olika affirer; en med parfym, godis och alkohol, en med klider och smycken,
samt en med elektronik. Sortimenten i de olika butikerna var vil utbyggda, med priser som var
likvirdiga med, eller under, dem som erbjuds p fastlandet i Sverige och Norge'*'. Det som vi
upplevde inhandlades 1 storst kvantitet var alkohol, cigaretter och godis. P4 mandagsavgangen var
det forhallandevis lite shopping, i relation till séndagens avgang dir vi uppfattade att shoppingen

utgjorde en stor del av de aktiviteter som nyttjades ombord.

6.6 Onskvirt tjansteutbud pa linjen Stromstad — Sandefjord

Aven da Color Lines informanter menar att branschen ir styrd av traditionella normer och
virderingar, rader dndock en foérindringsvillig anda. Detta hinger samman med resonemanget
om konkurrensintensitet och lojalitetstinkande dar Fredriksson menar att anpassning till
omgivningen ir en foérutsittning for att nd framgang da branschmognad uppnatts. Den tjinst
som foretaget idag erbjuder kunderna dr uppbyged kring att Norge stir utanfér EU, vilket
medfor att de kan erbjuda tax free pa strickan. Ombordférsiljningen utgor en betydande del av
intdkterna, men Fredriksson 4r medveten om att situationen kommert att bli annotrlunda om
Norge blir medlemmar i Unionen. Med hinsyn till detta resonemang jobbar foretaget med
staindig tjansteutveckling, dir fokus ligger pa att stirka relationerna med befintliga kunder och

gora dem mer lojala. Trots att det inte 4dr tjdnsten i sig som utgér objekt for forindring, sd
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framkommer att planer finns pa nya batar med storre bildickskapacitet for att bittre matcha den

efterfrigan som finns, speciellt i samband med hogsisong da trycket dr som hégst'™.

Genom att skapa ett tjansteutbud som snarare boér uppfattas som en upplevelse dn en transport,
menar Datek att fler 6nskemal kan tillfredstillas och fler ndjda kunder kan genereras. I dagsliget
arbetar foretaget med olika koncept ombord, sisom exempelvis temakvillar och
torfestarrangemang. Forutom att nya kunder kan attraheras kan detta koncept dven leda till att
det blir en jimnare spridning 1 passagerarsiffrorna, da aktiviteter kan forligeas pa utvald bat och

stricka, vid speciella tidpunkter'®.

Vid samtal med respondenter var de flesta eniga om att nuvarande tjansteutbud ar
tillfredsstillande. Merparten av respondenterna i kundintervjuerna uppgav att tjansteutbudet var
tillrdckligt och kunde ej uppge att de ville andra ndgonting. I fokusgrupperna framkom emellertid
en mer kritisk syn pa tjansten 1 samband med att diskussionen férdjupades. Speciellt i fokusgrupp
2% framférdes synpunkter kring huruvida batens begrinsade avkopplings- samt
uppkopplingsméiligheter var till belitenhet. Informant F2'* framférde starkt negativa asikter om

firjan:

”Ge mig en bra anledning till att dka denna firja! Jag ar forpassad till en tidtabell som
sillan passar, jag tvingas sitta halva férmiddagen och lyssna pa skrikande barn och

med riktig otur dr samtliga fatoljer upptagna.”

Siasom beskrevs ovan O6nskade en del respondenter att tidtabellen skulle dndras for att bittre
passa deras specifika behov. Detta rorde frimst dem som anvinde sig av firjelinjen i arbetet. For
dem som nyttjade linjen fér avkoppling hade tidtabellens utformning mindre betydelse.
Dessutom 6nskade ndgra av de respondenter som reste i jobbet att firjorna skulle ga atminstone
en tur om natten, fOr att battre passa schemat. Dirtill ansags tidsatgangen av vissa som alltfor
stor och bristen pa lugn arbetsmiljé medférde att firjetransporten i manga fall utbyttes mot andra
alternativ. Ett flertal informanter menade att den nya Svinesundsbron pa manga sitt skulle

uppfylla kraven rérande tid, men 4 andra sidan menade de som kérde mycket i arbetet att en paus

122 Fredriksson, intervju 2005-04-25
123 Datek, intervju 2005-04-25
124 Se bilaga 8
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manga ganger ir en forutsittning for att orka kora vidare. Den sistnimnda aspekten framfordes

gang efter annan av de respondenter som kérde lastbil.

Av de passagerare som nyttjade firjelinjen mer dn vid enstaka tillfille, hivdade manga att de
skulle bli annu mer lojala om 6nskvarda och uppriknade férindringar utfordes. Att kunna utritta
behov ombord for att tidsbespara, skulle innebira tillfillen da andra firdmedel och strickor

skulle minimeras.

Pa basen av framlagd empiri i kombination med behandlad teori, fortsitter Del III med en analys
av materialet. I analysen ges svar pa huruvida verkligheten dr férenlig med den teoretiska
beskrivningen av fenomenet kunddriven tjansteutveckling. Darefter presenteras vara slutsatser
utifran materialet. Uppsatsen avslutas med ett egenhindigt utvecklat tjansteutbud, relaterat till
uppsatsens undersOkningsomrade, som grundar sig pia bade det inldsta teoretiska och det

insamlade empiriska materialet.

125 Se bilaga 8
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Kapitel 7. Tjinsteutveckling i sjofartsbranschen

I detta kapitel analyseras det material som tagits upp i den teoretiska och den empiriska
referensramen. Adekvata samt utmirkande aspekter lyfts fram samt integreras, och
fragestillningarna som avslutade Del II, det vill siga den teoretiska delen, ligger till grund for
uppligget 1 kapitlet. Slutligen framfors viktiga aspekter for tjansteutveckling i en mogen bransch

och forslag presenteras till vidareutveckling av de NSD-modeller som tidigare diskuterats.

7.1 Kunden ir kung och foretaget dr dess tjdnare

Vad ir det som gor att foretag viljer att producera de varor de ér trinade pa att framstilla, istéllet
tor att tillverka de produkter som kunderna ér villiga att betala extra for? Vad dr det som gor att
serviceforetag i manga fall fortsatter att verka efter traditionella produktutvecklingsteorier, istallet
for att dra nytta av kundens intresse och kompetens, for att pa sa sitt kunna erbjuda anpassade
l6sningar som skapar mervirde och lojalitet? Vad dr det som gor att gapet mellan teori och

praktik tycks bli allt storre?

Med hinsyn till ovanstiende funderingar 6nskar vi vicka intresse for den problematik vi hivdar
finns vad det giller utveckling av nya tjinsteutbud. Aven di ridande forskning ir relativt

begrinsad och framtagna teorier dr knapphindiga, menar vi att praktiken motstrider teorin.

Enligt presenterade teorier om produktutveckling riskerar foretag att tvingas kostnadsbespara,
rationalisera och standardisera sitt utbud di4 mognadsfasen inletts. Enligt framlagda
tjansteutvecklingsteorier bor uppnatt mognadsstadium innebidra att kundens valmojligheter blir
allt fler och mer kundanpassade, genom en hégre grad av involvering. Om kunden redan i ett
tidigt skede far delta i tjansteutvecklingsprocessen, mojliggors storre skillnader ju lingre tid som
tjansten foridlas, vilket dr en sirskiljande aspekt for tjansteutveckling. Ratt utformade NSD-
modeller innebir saledes att en hég grad av involvering samt en allt djupare relation blir f6ljden ju
lingre tjansteforetaget klittrat lings tjanstelivscykelns kurva. Dock pekar empirin at ett annat hall.
Uppsatsens fallféretag lyssnar inte av hela kundgruppen, utan viljer att fokusera allt mer pa
upplevelsesegmentet. Detta innebir att delar av nuvarande kundgrupp inte involveras vid

tjansteutvecklingen, vilket i sin tur leder till att dessa kunder kan ga férlorade till konkurrenterna.

60



Att forlora kunder da marknadsmognad uppstitt pa grund av att utbudet dr standardiserat och
icke kundanpassat, kan fi férodande konsekvenser da kunderna ter sig vara foérlorade for gott.
Genom att nuvarande tjansteutbud endast efterfragas av en del av kundsegmentet, d v s den del
av kunderna som betraktar batresan som en upplevelse snarare dn en transport, mojliggdr
foretaget en standardisering av rddande utbud, dven om de sjilva anser att tjinsten ar
kundanpassad. Kostnader reduceras genom avskalat utbud samt fokusering pa smalare segment,
och kundvirde gar forlorat fran de resenirer som inte kan nyttja tjinsten da den inte passar vad
det giller tidsatgang for transport och tidtabell for avgang. Den onda spiralen blir ett faktum,
vilket med all sannolikhet kommer att leda till ytterligare begrinsningar 1 utbudet och inom snar
framtid ytterligare avsmalnad kundgrupp. Dé foretaget dessutom menar att de bade miter och
utviarderar kundernas oOnskemadl ter sig paradoxen total. Att enbart lyssna av den del av
kundgruppen som foretaget vill attrahera, det vill siga de som kan riknas in under
upplevelsesegmentet, medfor att resterande kunder och relationen till dessa, f6rsimras ytterligare.
Foretaget havdar att de samlar in och utvirderar asikter, men teorierna kring NSD handlar om att
involvera kunden i processen istillet for att forindra utbudet i efterhand, for att bittre passa
situationen. Foretaget maste bli proaktiva istillet for reaktiva, och aktivt forddla istillet for att
forindra i ett senare skede. Risken att justera utbudet efter framtagning for att bittre matcha en
allt mindre del av kundgruppen, kan medféra att utbudet standardiseras. Detta dr ett tydligt
tecken pa att fOretaget agerar efter traditionella produktutveckligsteorier och ett bevis for att
nuvarande forskning kring NSD-modellerna dr baserade pa produktutvecklingsmodellerna. Att
istallet arbeta utifran och in, d v s att lata kunderna avgora hur tjdnsteutbudet borde utvecklas,
skulle skapa forbattrade moijligheter att tillfredstilla fler redan i tidigt skede istdllet for att i
efterhand anpassa utbudet till radande férindringar och pa sa sitt riskera att forlora kunderna till
konkurrenterna, da anpassningarna ar for sma eller inte motsvarar de 6nskemal som markanden

har.

7.2 Vikten av tjanstekvalitet och kundviarde

Komplexiteten i tjansters logik medfor att utvecklandet av ett nytt tjidnstekoncept fordrar ett helt
nytt tink i jimforelse med produktutveckling. Tjansteutbudet och den serviceniva som efterfragas
skiljer sig dven at, beroende pa vilken form av verksamhet som bedrivs. Den generellt sett
traditionella sj6fartsbranschen har dock de senaste decennierna utvecklats i olika riktningar. Den
del av sjofartsbranschen som uppsatsen tar avstamp i, skiljer sig markant at frin den

personalintensiva kryssningskulturen, dir métet med gisten skapar den upplevelse som kulturen
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bygger pa. Sjofartsbranschens mindre personalintensiva transportsektor karakteriseras av att vara
standardiserad pd sa vis att fa nyansskillnader foreligger 1 och med att destinationer, rutt och
tidtabell ar forutbestimda. Diremot finns tecken pa att kunden blir allt viktigare som en
medspelande aktér vid utveckling av ett nytt tjansteutbud. Detta hinger samman med att den
dagliga kontakten med foretaget sker i betydligt mindre utstrackning dn vid kryssningsfokuserade

utbud, som i sig forutsitter att kunden i storre utstrickning dr en del av tjansteprocessen.

Diskussionen om kundvirde, dir olika teoretiker beskriver svarigheten i balansgangen mellan att
stindigt kunna erbjuda mervirde samtidigt som allt hogre férvintningar maste tillgodoses,
medfor att den uppatgaende spiralen med en hog grad av néjda kunder, med all sannolikhet {61t
eller senare kommer att brista. Detta eftersom kunderna upplever att hogt stillda forvintningar
inte infrias. Som kritik till radande teorier, och med bas i vart insamlade empiriska material,
menar vi att kundvirde mycket vil kan skapas genom avskalning av radande tjansteutbud, sa till
vida att forandringarna sker i samklang med kunden och dennes asikter. Nedskirningar av
frontpersonal dr inte likstillt med bristande service ut till kunden, utan det motsatta férhallandet
kan mycket vil rada, vilket bygger pa att tjansteutbudet skalas av tillsammans med kunden. Detta
sker genom att kunden som medspelande akt6r utvirderar tjdnsteutbudet och genom att faststilla
vad som inte genererar forbittrat kundvirde, kan kostnader reduceras, vilka kunden dndock inte
ar villig att betala for. Pa detta sett genereras anpassning och flexibilitet, och det standardiserade

utbudet blir mer kundanpassat. Dessutom ofta till en reducerad kostnad.

Det som skiljer tjansteutbud ombord pa firja och kryssningsfartyg dr bland annat aspekten av
kundkontakt, vilket i dagens tjansteutbud och fallféretag skapar otydlighet. Resonemanget
forstirks av att Fredriksson menar att deras tjanst dr av mer upplevelse- 4n transportkaraktir,
medan en stor del av deras kunder hivdar att de anvinder sig av linjen for transport. Kunderna
menar att de koper en tjanst i form av transport, medan foretaget hivdar att de siljer en tjdnst i
form av upplevelse. Diskrepansen mellan att skapa bekvimlighet och att skapa livsglidje, minnen
och kinslor, medfor ett glapp, vilket 6kar avstindet mellan foretag och kund. Ytterligare aspekt
som hinfor till diskrepansen vad det giller tjansteutformningen, dr att Fredriksson menar att
resans tidslingd pa 2,5 timmar enkel vag, ar positivt dd resendrerna ges tillrickligt med tid att
utfora sina inkép. Vid fokusgrupperna och kundintervjuerna framkom diremot att tidsatgangen
inte upplevdes generera kundvirde utan uppfattades snarare som en tidsforlust, da ett flertal av

resendrerna ville ta sig fran punkt A till punkt B sia snabbt som mojligt. Dessa informanter
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menade vidare att ombordférsiljningen inte skulle bli lidande vid kortare Gverfartstid, da inkép
fortfarande hinner utféras. Genom att erbjuda en tjinst av kryssningskaraktir, dir upplevelser
genereras via ombordaktiviteter, menar Fredriksson att ju fler resenirer desto bittre blir
upplevelsen for kunden. Detta resonemang stimmer foérvisso med litteraturen att tomma
restauranger och barer upplevs som negativt, men eftersom var undersékning visar att kunderna
snarare efterfrigar en icke upplevelseinriktad tjanst, uppfattas tjansteparadoxen med
folksamlingar och kéer som negativ. En kombination av verksamheterna, exempelvis att
nuvarande farjetrafik med tva batar trafikerar strickan 1 olika hastighet, skulle vara ett férslag som
skapar nya moijligheter for fOretaget att forbittra Ionsamheten, samtidigt som investeringarna ar
begrinsade. Att inta ett mer djupodlat kundperspektiv och att lyssna av hela kundgruppen, skulle

pa sa sitt skapa en ny spelplan och nya fortjanstmojligheter.

7.3 Vikten av korrekt marknadssegmentering

Det foretag som idag erbjuder tjdnster pa den undersokta strackan, dr ensamma om att trafikera
farvattnet mellan Strémstad — Sandefjord. Detta fiar naturligtvis konsekvenser da likvirdiga
konkurrenter ej finnes, men dndock eller pa grund av detta, saknas skirpa vid segmentering av
marknaden. Det tjinsteutbud som idag foreligger pa strickan dr av savil transport- som
kryssningskaraktir. Transport dr till sin natur mer pataglig in vad upplevelsen i samband med
kryssning ir, eftersom kirnan dr mer handgriplig. Graden av standardisering dr dven hogre for
transport dn for kryssning, da forutsittningarna dr givna vad det giller rutt och tidtabell.
Beroende pa vilka tjanster som nyttjas ombord kan upplevelseinslaget variera, vilket gor det
omoijligt att separera de bada. Pa sa vis dr det tydligt att det rider en dikotomi fér hur
tjansteutbudet bor utformas, di en del av utbudet (transporten) dr mindre personalrelaterad dn
den del av utbudet som karakteriseras av att vara mer kryssningsfokuserad. Da dagens
tjansteutbud pd strickan dr en blandning av bade personal- och teknikrelaterat utbud, innebar det
att det kan bidra till en forvirring i vilket tjidnsteutbud som rader. Denna forvirring kan till stor del
hinforas till det faktum att foretaget som idag ar verksamt pa linjen inte har en klar syn pa vilka
segment de arbetar mot. Genom att i hogre grad se till segmenten och underséka deras primira
och sekundira behov, kan ett adekvat tjansteutbud utformas och erbjudas. Utifrin empiriskt
insamlat material anser vi att de fyra kategorier, som nidmndes i kapitel 6.3, bor indelas béade
tydligare och mer logiskt. Genom att se till vad kunden efterfrigar och hur denna kan
tillfredsstallas, istillet for att fokusera pa den tjanst som erbjuds idag, bor exempelvis shoppare, det

vill siga de passagerare som i huvudsak reser i syfte att konsumera produkter, utgéra en egen
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kategori. Da ¢ruise 1 stor utstrackning riktar sig mot konsumtion av tjinster, exkluderas shopparna
som en fristiende grupp. Sjofartens treenighet, biljettforsiljning, transport av gods samt
ombordférsiljning, fortydligar ytterligare att forsiljningen ombord ir en viktig komponent att
gruppera efter. I samband med radande tax free- situation mellan Norge och Sverige, tyder vart
insamlade material pa att shopping inte enbart dr en sysselsittning for passagerarna ombord, utan
manga reser med baten enbart for att handla. Exempelvis innehar Stromstad kommun ett av
Sveriges mest l6nsamma Systembolag'”. Genom att tillvarata och utveckla denna kunskap

genereras nya moijligheter till verksamhetsutovning.

Att kunna erbjuda ett bredare utbud av shoppingmdjligheter, kreativt framtagna tillsammans med
kunden, for att tillfredsstilla ett storre segment, skulle dessutom kunna locka de kunder som idag
inte nyttjar tjansteutbudet. Statistiken stirker detta resonemang, da 90 procent av kundgruppen
utglrs av kopstarka norrmin, som utnyttjar den gynnsamma prisbilden. I enlighet med
upplevelsestinket och utvecklingen mot att skapa ett tjansteutbud som tillfredsstéller olika behov
och 6nskemal, har en kryssningstradition vuxit sig allt starkare. Vad det giller den undersokta
strickan menar vi dock att segmentet ¢ruise 1 huvudsak bestar av pensionirer som efterfragar god
mat och ndgra timmars avkoppling. Aktiviteter av annan kaliber i klass med dem som éterfinns pa
traditionella kryssningsfartyg finns inte ombord pa den undersokta linjen. Med hinsyn till
indelningen transportresenirer samt semester/fritidsresenirer kan deras behov och 6nskemal
torvisso sammanfalla, men da efterfragan skiljer sig dt blir det svart att ombord pa samma bat fa
bada segmenten néjda. Transport inkluderar som bekant dven dem som anser att det
sammanlagda tjansteutbudet bor skalas av och transporten i sig utgoér fokuspunkt. Genom att
exempelvis ta fram ett nytt kunddrivet tjansteutbud som tillfredstiller bade den kategori som
onskar nyttja tjansten i avkopplingssyfte samt den kundgrupp som Onskar nyttja biten som
transport, forutsitter att nuvarande tva batar gérs om for att i sin tur skilja sig fran varandra.
Denna forindring dr liten sett till kostnad, men stor, enligt var uppfattning, sett till kundndjdhet.
Dessutom  skulle nuvarande kundgrupp kunna breddas, marknaden forstoras och
marknadsandelar vinnas, vilket i sin tur skulle framskjuta mognadsfasen som foretaget riskerar att

hamna i.

126 Systembolagets hemsida
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Inom den mogna och traditionellt styrda sjofartsbranschen, forekommer en risk att radande
tjansteutbud tenderar att standardiseras i allt storre utstrickning. Avsaknaden av en innovativ
anda och pd sa sitt en risk for kopiering av nuvarande tjansteutbud, medfor att utvecklandet av
kreativa och sirskiljande strategier saknas. Att bygga upp en falsk trygghet kring att
konkurrenternas koncept kan imiteras och skapa l6nsamhet dven fér ny aktor, medfér manga
ganger att kampen pa forhand ér forlorad och motstindaren stir som vinnare. FOretagets
planering far aldrig innebdra att framtiden blir ldst utan flexibilitet och kundmedverkan maste
alltid prioriteras hogst. Att vaga tinka nytt kan te sig svart i en mogen och traditionell bransch
med ett standardiserat tjinsteutbud, men manga ganger ir det ett helt nytt tink som fordras for
att sjilv inta vinnarposition och lingsiktig konkurrenskraft. Utifrin den information vi insamlat
anser vi att radande tjansteutbud, bade ar uppskattat och eftertraktat for pensionirer, men tyvarr
finns stor diskrepans mellan utbud och efterfraigan, vad det giller marknadens andra
kundgrupper. Dessutom anser vi att det tjansteutbud som idag finns tillgiangligt pa marknaden ar
otydligt, da det innefattar bade transport och upplevelse. Profil saknas och istallet for att utveckla
tjansteutbudet eller, dn hellre, framta ett nytt, genomfors sma forindringar fOr att attrahera ett
bredare segment. Detta kan ske genom att genomfora olika punktinsatser, sisom foérfest, men
inget erbjudande hinner att etableras da insatserna saknar kontinuitet. Konsekvensen blir, med
vara matt matt, ett mer eller mindre standardiserat erbjudande vilket enbart tillfér mervirde till de
fa kundgrupper som virdesitter forindringen i tjansteutbudet. Att inte fanga in eller tillvarata de
gap som foreligger mellan efterfraigan och utbud dr en konsekvens av daligt tillvaratagande av
marknadens moijligheter. Da Fredriksson vid ett flertal tillfillen poidngterade marknadsmognad,
anser vi att problematiken snarare bor forskjutas till foretaget och en insikt bor skipas som bygger
pé att fOretagets strategi kan vara alltfor last och fixerad, vilket gor att det inte tar tillvara pd de
mojligheter marknaden erbjuder. Genom flexibilitet och en innovativ anda kan foretaget
fortfarande betraktas vara i tillvixtfas, eftersom dagens tjinsteutbud endast efterfrigas av en
begrinsad del av marknaden. Enligt ridande teorier om kunddriven tjdnsteutveckling podngteras
standigt vikten av att skapa mervirde och addera fler tjinster genom att leverera en tjanst som
mer an vil uppnir kundens férvintningar. Att kunna erbjuda det lilla extra till ett pris kunden ar
villig att betala for, anser tjansteforskare vara det som skapar lojalitet. Enligt den empiriska
insamlingen tenderar denna diskussion att vara alltfér sndv, da ett utbyggt tjansteutbud inte i sig
ir det som efterfragas. Att endast erbjuda ett standardiserat tjansteerbjudande riktat till specifik
malgrupp tyder pa brister i kundmedverkan som kan leda till att marknadsmojligheter gar

torlorade. For att bittre matcha radande efterfrigan menar vi att det inte behévs nagra nya
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tjanster for att erbjuda kunderna 6kat mervirde. Att skala bort det kunderna inte ar villiga att
betala f6r och istillet lyckas fokusera pa kirntjansten, reducerar kostnaderna vilket i detta fall inte
innebir en kvalitetssinkning av tjansten. Losningen skulle kunna forklaras genom att behalla den
ena baten som den dr, men tillsitta en snabbfirja for den andra. I detta fall tas kundernas asikter
tillvara pa och dessutom ges de moijlighet att vilja beroende pa krav och 6nskemil som

naturligtvis skiljer sig at.

7.4 Vikten av kundmedverkan vid uppnadd branschmognad

Teorin framhaller att de behov som ej ir tillfredsstillda innan mognadsstadiet uppstar, heller
aldrig kommer att tillfredsstillas. Som nimnts i teorikapitlet innebér detta att ett mognadsstadium
karakteriseras av att tjainsteutbudet blir alltmer standardiserat, och differentiering mellan olika
tjansteutbud tenderar att minska som en f6ljd av kostnadsbesparingar och brist pa innovation. I
samband med radande marknadsmognad, dir liten eller ingen tillvixt finnes, dr toppen av
produktlivscykeln nadd och forbittrad l6nsamhet ér till huvudsak en foljd av att kunder blir mer
lojala. En hogre dterkopsfrekvens innebidr att nuvarande aktorer kan tjina mer pa samma tjinst
dven om marknaden 1 sig inte blir storre. Konsekvensen av detta blir méinga ganger att
tjansteutbudet inte utvecklas eller att kostnaderna fér framtagandet av nya utbud minskar, vilket
innebdr att befintliga aktérers tjdnster blir alltmer lika varandra. Denna filla att varken
vidareutveckla produkten/tjinsten samt att fOrsOka minska kostnaderna, innebir inom
servicebranschen att diskrepans uppstar mellan en alltfér hég férvintan och en alltfér lag
upplevelse. For att motverka detta, speciellt da det giller en traditionsbunden bransch med ett
standardiserat utbud, krivs innovation. Dessutom maste, som férut nimnts, utvecklingen
betraktas som en process dir kunden agerar som en medspelande aktér. Vad som framkommit i
undersokningen ar att kunden tas for given i allt stérre utstrickning 1 samband med att kunden
aterkommer till féretaget och pa sa sitt uppfattas som lojal. Den stora faran i detta synsatt ar att
lojalitet ur kundens perspektiv, enligt undersékningsresultaten, beror pa avsaknad av
transportalternativ, vilket gor att kunden dr hinvisad till en aktor. Foretagets bristfalliga
kommunikation med, och forstaelse for, kunderna, och dirmed exkludering vid eventuell
tjansteutveckling, kan siledes komma att innebdra att diskrepansen okar och kundupplevt
mervarde blir svart att generera. Om nya aktoOrer slar sig in pa marknaden 16per foretaget stor risk

att férlora nuvarande segment och mognadsfasen overgar i nedgang.
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Inom en mogen bransch sigs utbudet Gverstiga efterfragan. Vad som framkommit i empirin dr
dock att diskrepans mellan ovannimnda variabler foreligger, men inte nédvindigtvis genom att
utbudet Overstiger efterfragan. Fredriksson menar att branschen ir mogen och mittnad ar
uppnadd, men genom att inta ett kundperspektiv framkommer att efterfragan finnes sa till vida
att justeringar i tjansteutbudet férekommer. Genom att vara reaktiv och anpassa till férindringar i
nutida marknadsutveckling halkar foretaget efter och forlorar utvecklingspotential, istillet for att
lyssna till kunden och utforma en tjdnst som ar anpassad efter marknadens behov och 6nskemal.
Fredriksson menar att marknadsmognad ar uppnadd och fortjanstmoiligheterna dr reducerade,
vilket innebar att spelet dr forlorat och de sista kronorna intjinas genom att behalla befintligt
utbud. Samtidigt som empirin styrker teorin, anser vi att bada dr felaktiga. Om foretaget vagar
forindra och erbjuda det som efterfragas skulle tjansteutbudet backa i tjanstelivscykeln, och pa sa
sitt skapa nya mojligheter for inkomstmaximering. Att agera snarare dn att reagera gor att steget
tor ytterligare kundanpassningar blir méjligt och lingre tid finns for foretaget att tjina pengar pa
utbudet. Aven om branschen ir densamma, gar inte lingre mognadsstadiet att motivera, da
innovation och kundmedverkan skapat fOrutsittningar for nya affirsmojligheter och darmed

torlingd cykel.

Eftersom parering till forindringar kan bidra till imitering och kopiering av tjansteutbud, stiller vi
oss kritiska till den strategifilla i tjinstefOretag som bygger pa att acceptera att mognadsstadiet ar
statiskt och en tillbakagang till tillvixtfas dr omdjlig. Genom att ta ett steg tillbaka i
tjanstelivscykeln, och pa sa sitt blicka uppat istallet for framat, skapas moijligheter att
vidareutveckla ridande tjansteutbud och samtidigt attrahera nya kunder. Att lyckas skapa ett nytt
tjansteutbud, skilt frin det som konkurrenterna erbjuder, generar dven mojligheter att framkalla
nya marknadsméjligheter och kundbehov. Pa sa sitt bestar kundbasen dels av de kunder som
idag dr tjanstekGpare och dels av de nya kunder som upptickt tjainsten och dess férdelar. Att inte
enbart dra nytta av befintliga marknadsmojligheter utan lyckas skapa nya, dir kunden hela tiden
ar en forutsittning for gynnsam utveckling, mojliggér dessutom en allt storre lojal kundbas. Detta
strider mot radande teorier om produkter och deras livscykel, inte minst att tillbakaging i
produktlivscykeln enbart kan ske pa ny marknad. Att inom kunddriven tjinsteutveckling skapa
behov samt dra nytta av kundens kompetens ar pa detta sitt en stark fordel vad det galler
langsiktig konkurrenskraft. For att kunna involvera kunden i féretagets tjansteutveckling fordras
att foretaget betraktar kunden som anledningen till foretagets existens, och inte vice versa. Att

skapa erbjudanden som kunden dr villig att betala extra for, forutsitter en kunskap om och en
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forstaelse for tjainstekoparen, och didrmed en insikt i och en vilja att samarbeta utiat och samordna
inat. Detta fOrutsitter i sin tur att en forandringsvilja inom foretaget finnes, som bygger pé att

kunden sitter ramar for innehallet i en kontinuerlig tjinsteutvecklingsprocess.

7.5 Vikten av, samt forslag till, vidareutveckling av NSD- modeller

Om kunden i tidigt skede involveras i tjansteutvecklingens alla delar skapas ett kunddrivet
tjansteutbud som forutsitter en hég kontakt mellan féretag och kund. Genom att matcha
kundens behov och 6nskemal med utformningen av utbudet, mojliggors skapandet av en tjanst
dir lag kontakt foreligger da den konsumeras. Eftersom kunden och dennes behov sitts i fokus
vid utvecklingen av varje del av NSD-modellen, vet bade kund och foretag vad slutgiltig tjdnst
innebir. Saledes kan tjinsteleverans ske i viss man separerat fran produktion och kunden kan i

storre utstrickning pa egen hand dra nytta av tjansteutbudet.

Genom undersokningen framkom att den lagkontakttjanst som idag erbjuds ar en konsekvens av
marknadsmognad, men inte anpassad efter marknadens behov. Att istillet involvera kunden och
gora denna aktiv vid utvecklandet av ett nytt tjansteutbud skulle kunna innebira att lig kontakt
fortfarande kan vara mojlig ombord pa firjan da tjansten konsumeras, eftersom férvintning och
upplevelse dr pa lika nivi. Den resenir'”’ som menade att hég foretagsinvolvering vid
tjanstekonsumtion kan fa som foljd att kunden kidnner sig osjalvstindig, tillsammans med det
resonemang Fredriksson forde kring att transporten bor betraktas som en upplevelse, dr tva
diskussioner som motstrider varandra och tyder pa diskrepans mellan utbud och efterfraga. Den
lagkontakttjinst som efterfrigas av kund 4dr dirmed inte den lagkontakttjinst som foretaget

erbjuder eller den hégkontakttjanst som féretaget 6nskar erbjuda.

For att lyckas skapa ett kunddrivet tjansteutbud tycks modeller kring NSD utgora viktiga verktyg
sa till vida de dr utvecklade for, och applicerbara pa, relevant kontext. De modeller 6ver produkt-
och tjansteutveckling som diskuterades i1 kapitel fem anser vi saknar anpassningsmoijligheter,
vilket g6r de alltf6ér schematiska. Dessutom brister modellerna i det hdnseende att ingen tar
hiansyn till hur kunddriven tjansteutveckling boér bedrivas 1 en mogen bransch. Kundens
medverkan i utformandet av det nya tjinsteutbudet bor vara integrerad 1 alla delprocesser,

speciellt da mognad foreligger, i saval utbud som bransch. Att involvera kunden redan i

1271, se bilaga 7
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initialskedet for att undvika att i en senare fas tvingas ta ett steg tillbaka, anser vi oerhort viktigt
samtidigt som vi upplever brister i denna aspekt i nuvarande modeller. Det talas mycket om
involvering, men dndock ér perspektivet manga ganger inifran och ut istillet for tvirtom. Detta ar
ytterligare en aspekt som forstirker argumenteringen kring att NSD-modeller ir en
vidareutveckling av.  NPD-modeller. Att tillsammans med kunden vaga vara innovativ och
mojliggora flexibilitet 1 delprocessernas utveckling, skapar forutsittningar for att det kunddrivna
tjansteutbudet kan komma att nyvirderas utifrin kundens uppfattning om vad som finnes och
om vad som efterfrigas. Detta resonemang giller dven vid en standardiserad produkt- eller
tjansteutveckling, da branschmognad ofta tenderar att standardisera radande utbud. Att viga
forindra 1 detta skede dr manga ganger en friga om O6verlevnad. Utvecklandet av ett
standardiserat utbud till att bli mer differentierat och kundanpassat, innebir for sjofartsbranschen
att nya mojligheter skapas och den marknadsmognad som foreligger kan féregas. Genom att
alstra ett behov utifrin det befintliga, samtidigt som den geografiska marknaden blir densamma,

nyttjas den 6kade kundandelen.

Vi upplever tendenser att nuvarande modeller inte 4r implementerbara i verkligheten da de ar
alltfor teoretiskt bundna och snarare en vidareutveckling av tidigare modeller. Da tjanstesamhillet
1 sig bygger pa ett helt nytt tink dn det som rader inom det produktionsbaserade samhillet, menar
vi att modellerna saknar denna aspekt. Daremot ar vi medvetna om att om en modell skall vara
anpassad fullt ut efter féretag, verksamhet, bransch, livscykel och sa vidare, fordras en ny modell
tor respektive tillfille, vilket 1 sig inte 4r meningen med framtagning av modeller. Pa si sitt bor
innehallet i modellerna forstas, och utifran specifik kontext kan justeringar goras for att
modellerna bidttre skall passa den givna situationen. Dirfér dr det viktigt att forstd
grunduppbyggnaden 1 modellerna och att de varken kan eller bor foljas som de dr, utan att de

snarare bor utgora vigledning vid utformning av nya foretagsanpassade kunddrivna tjinsteutbud.

Att tro att foretaget tjansteutvecklar fast att de egentligen produktutvecklar, menar vi
sammanhdnger med att nuvarande tjinsteutvecklingsmodeller 4r en vidareutveckling av
traditionella produktutvecklingsmodeller, samtidigt som kunddriven tjinsteutveckling ar ett

relativt outforskat omrade, och pa sa sitt okant f6r manga.

Detta kapitel amnade sammanviva de teoretiska kapitlen med det empiriska, for att uppna en

forstaelse for hur teorin dr tillimpbar 1 verkligheten. Som framgatt har kunden en stor del i
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potentiell framging hos nya tjanster och bor darmed till hégre grad involveras i NSD-modellerna.
Detta giller inte minst i de branscher som uppnitt mognad. Vi kommer nu att 6verga till att
avsluta uppsatsen genom att beskriva de rekommendationer vi kommit fram till under arbetets
gang. Dessutom ger vi vara reflektioner pa uppsatsarbete som process, samt om de resultat vi

kunnat framstalla.
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Kapitel 8. Rekommendationer och avslutande reflektioner

I detta kapitel summeras de mest framtridande aspekterna fran analysen. Det inleds med en
sammanfattning av det teoretiska bidraget som framkommit 1 uppsatsen och f6ljs av forslag till
vidare forskning. Vidare ges ett konkret forslag till kunddriven tjansteutveckling pa den
undersokta strickan. Dirpa diskuteras vilken inverkan uppsatsens avgrinsning har pa resultat,
analys och slutsats, da undersokningen tar avstamp i en specifik kontext. Studiens giltigchet och

torfattarnas kritiska forhallningssatt till undersékningen presenteras darefter.

8.1 Teoretiskt bidrag

Som diskuterats uppsatsen igenom ir nuvarande NSD-modeller en vidareutveckling av redan
framtagna NPD-modeller. Da vi menar att tjdnsteutveckling i grund och botten bor betraktas
som helt avskilt frin produktutveckling, anser vi att nuvarande NSD-modeller inte ir
applicerbara i tjansteutvecklingssammanhang. De idr alltfér schematiska och bygger i mangt och
mycket pa att redan definierade steg eller processer skall vara avslutade innan
tjansteutvecklingsarbetet kan fortga. Detta motstrider teorin, satillvida att tjansteutvecklingen bor
betraktas som att ingen rak vig finnes fram till malet, utan en tillbakaging i processerna och

vixelverkan diremellan maste vara méjlig f6r dynamik och rérlighet.

Ytterligare en aspekt vi stiller oss kritiska till dr att kunden och dennes kunskap och erfarenhet
inte nyttjas. Stindigt talas det om en involvering av kunden, men det ter sig som att detta inte
sker, varken i praktik eller i teori. For att tjansteutveckling skall vara l6nsam for foretaget och
onskvird for kunden, krivs det att den ar kunddriven. Tanket maste flyttas fran foretag till kund
och genom att i samforstind med kunden forstd vad som efterfriagas och darefter utveckla utbud
som star i relation till denna efterfragan, skapas kunddriven tjansteutveckling. Denna, 1 sin tur,
torbattrar relationen mellan féretag och kund samt kan visa sig skapa lojalitet gentemot foretaget

till stérre grad.
Vi dr medvetna om att modeller finnes som tar hinsyn till kunden och dennes preferenser (se

exempelvis figur 5:4 En integrerad modell 6ver tjansteutveckling), men vi anser dandock att

kundaspekten ges alltfér sekundirt utrymme. Modellerna dr vidareutvecklingar av NPD, vilket
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indikerar pa att det tillverkningsorienterade tankesittet praglar forskarnas referensramar och
perspektiv. De essentiella skillnaderna mellan produkter och tjanster ignoreras, vilket gor att

modellerna inte 4r anvandbara vid tjinsteutvecklingssammanhang.

Vad som fordras for gynnsam kunddriven tjansteutvecklingsteori menar vi vara att det nya
tinkesattet, med kunden 1 fokus, dven koncentreras pa teoretiskt sett. Nya modeller bor fran
grunden tas fram, istillet for att vidareutveckla eller i efterhand justera redan framtagna modeller.
Kunden bor vara utgangspunkt och utgbra referensram, och flexibilitet och férindringsbarhet

bér ses som en forutsittning och maoijlighet istillet for ett hinder och en svarighet.

Att lira av och interagera med kunden framstar via teorin som en forutsittning for att bedriva
verksamhet inom dagens tjanstesamhille, men genom insamlad empiri framlyfts problematiken
da detta ¢j genomfors. Att engagera sig for kunden och synliggora denna samtidigt som féretaget
formar att avlisa kundens behov och 6nskemal, férutsitter en dialog mellan féretag och kund. I
och med att tjansten till stor del dr beroende av att kunden medverkar, borde dven
kundmedverkan 1 utformande av nya tjinsteerbjudande vara sjilvklart for foretag vid
tjansteutvecklingsarbete. Pa sa vis kan behov fangas in, bade de primira och de sekundira, bade
de uttalade och de underférstidda. Eftersom kunden idr en avgorande komponent for
servicekvalitet kan chanserna for god kvalitet forbittras genom att kundernas behov registreras,
analyseras och inarbetas i fOretagets strategiska planering. Férmagan att kunna inta ett
kundorienterat synsitt ar enligt framlagd teori och insamlad empiri en forutsittning for att skapa
langsiktig 16nsamhet inom tjinsteféretag. Inte minst giller detta da foretaget uppnatt
mognadsstadiet, eftersom utbudet da tenderar att standardiseras och kundens valmojlighet

begrinsas.

8.2 Forslag till vidare forskning

Det har inte pa ndgot sitt varit svart att finna litteratur rérande tjansteutveckling. Teoretikerna ar
manga och geografiskt spridda. Diremot nir fokus flyttas till att mer aktivt inkludera kunden och
istillet handla om kunddriven tjansteutveckling, upplever vi att teorierna dr knapphandiga. En del
teoretiker har utvecklat teorier och modeller om NSD (New Service Development), men samtliga
argumenterar utifran uppfattningen att dessa teorier snarare ir en vidareutveckling av NPD (New
Product Development). Huruvida de ar applicerbara pa verkligheten uppger majoriteten av dem

vara osikert, vilket medfor att vi upplever ett behov av vidare forskning inom detta omrade. Vi dr
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6verens med Edvardsson da han framhaller att en mer utbredd empirisk forskning bér goras for

att erhalla fullgod forstdelse for fenomenet tjansteutveckling.

De teorier som finns rérande tjansteefterfragan anser vi i mangt om mycket vara enkelriktade.
Detta trots den kvantitet undersékningar som dr gjorda och den mingd litteratur som ar
publicerad. Var invindning avser skapandet av mervirde och fokuseringen pa upplevelser. Att
stindigt leverera mervirde som en foljd av att forsoka Overtriffa forvintningar, innebidr att
addering till nuvarande tjansteutbud foreligger. Vi uppfattar att ringa forskning ar gjord utifran
det motsatta perspektivet, det vill siga en avskalning av ett utbud f6r att bittre matcha
efterfragan. Vad kunder ir villiga att betala for utgér underlag f6r manga undersékningar, men att
lyfta denna diskussion och istillet studera varfor, samt pa vilket sitt detta sker, anser vi saknas
inom forskningssfiren. Fér vir undersékning hade denna forskning varit av stort intresse, men

torhoppningsvis kan vart bidrag utgéra underlag f6r kommande forskare inom omradet.

Under uppsatsprocessen avslutats har manga fragor besvarats, men dven nya fragor har
uppkommit. En del har vi kunnat eliminera genom det empiriska arbetet, men nagra aspekter
kvarstar dir vi anser att vidare forskning fordras for att skipa en djupare forstaelse for kunddriven
tjansteutveckling. Med hinsyn till tidigare diskussionen om modellerna, upplever vi att vidare
forskning bor stilla kunden, och dennes perception, 1 fokus. Vi dr medvetna om att detta
perspektiv allt som oftast intas, men teorierna ér ej fullgott utvecklade, och konsekvensen blir att
kunden maste bli en del av processen vid utvecklandet av ett nytt tjansteutbud. Vad vi
efterstrivar dr en forskjutning som snarare besvarar frigan Jur detta skall ske. Framtagna

modeller och teorier ér allt f6r schematiska och pa sa sitt inte applicerbara inom specifik kontext.

8.3 Forslag till kunddriven tjdnsteutveckling pa den undersdkta strickan
Kapacitetsmaximering dr en forutsittning for effektiv och lukrativ sjofart, da stillaliggande fartyg

128

manga ganger utgor en kostnad som for rederierna dr svar att biara . Denna insikt forutsitter nya

logistiska l6sningar for att bittre matcha utbud med efterfrigan'®.

Med hinsyn till den empiriska diskussionen om tax free och Norges utanférskap i den

Europeiska Unionen, bér en medvetenhet finnas om att omvirlden stindigt férindras. Utifran

128 Sioberger, intervju 2005-04-22
129 Nya sjifartens bok (2005)
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det faktum att tax freen skulle foérsvinna menar vi att nuvarande tjansteutbud, pa den undersokta
strackan, kommer att ifragasittas av kunderna. Resonemanget om tax free skapar anledning till att
forsoka kombinera ovanstiende verksamheter, och pa sa sitt 6ka marginalerna och forbattra
lonsamheten. Genom att battre lyckas matcha utbud med efterfragan, samtidigt som farjetrafik
snarare an kryssningstrafik blir medelpunkt, kan ett nytt tjansteutbud i form av hogfartstirja
diskuteras. Om kunden varit involverad 1 NSD-modellens samtliga steg, blir slutprodukten ett
resultat av vad marknaden efterfraigar. Genom att skala av ridande tjinsteutbud, och generera
mervarde 1 form av tidsvinst, reduceras kostnader dven i form av minskad personalstyrka. Da
kunden pa férhand vet vad tjinsten innebir, blir denna kostnadsreducering inte kannbar for
kunden, eftersom det som borttagits dnda inte efterfragades. Forvintning och erhallen upplevelse
star saledes i proportion med varandra. Den positiva uppatgaende spiralen ir en konsekvens av
den genomforda innovationen och tillbakagangen i tjanstens livscykel. Att inte addera och bygga
ut nuvarande tjdnst, utan att snarare skala av och skapa en bittre matchning mellan férvintning
och upplevelse, ir det som skapar kundvirde i detta fall. Relaterat till snabbfirja innebir detta att
kunden erhaller en tidsvinst, vilken informanterna gang efter annan poingterat som virdefullt.
Att minska vikten av upplevelser och samtidigt 6ka tonvikten vid sann transport, talar emot
tidigare forskning om vikten att stindigt skapa mer upplevelser och addera attribut till nuvarande
tjansteutbud. Genom att skala av erbjudandet som dnda inte upplevs positivt fullt ut, och istillet
offerera ett kundanpassat erbjudande, medfor att samma tjanst kan konsumeras och paketeras

fast till en lagre kostnad och till en storre malgrupp.

Det ena behéver dock inte utesluta det andra. Att erbjuda ett helt nytt kunddrivet tjansteutbud,
vars frimsta framgangsfaktor dr tidsbesparing, kan dven inkludera andra utformningar av baten
som gynnar ombordforsiljningen. For att kringegd problematiken kring tax free och istillet skapa
en attraktion oberoende av om Norge ingir i Unionen eller ej, skulle ett forslag till
tjansteutformning vara att kontraktera en matvarukedja och saledes Oppna en flytande
stormarknad. Sett utifrin ett norskt perspektiv skulle detta innebédra starkt reducerade
matvarukostnader och dessutom skulle tiden fér inhandling inte markant Gverstiga den tid det
skulle ta att gbra motsvarande inkép 1 Sandefjord. Genom att betrakta aktiviteten shopping som
den primira anledningen till tjdinstekép skulle nya kundgrupper attraheras och marknadsandelen
Oka ytterligare. Dessutom skulle konkurrenter sisom Svinesundsbron och snabbflyg varken
kunna imitera eller kopiera konceptet, vilket medfor att de kunder som anser att utbudet

uppfyller efterfraigan dr forlitade till given aktér. Genom innovationen och det nya sittet att
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tjansteutveckla, dir kunden och dennes 6nskemal ligger till grund f6r utformningen, har foretaget

skapat nya marknadsméjligheter och féregatt marknadsstadiet.

Genom att kunna erbjuda en snabbfirja, med tidsvinst och komfort som storsta fordel, kan fler
passagerare per dygn transporteras. Dessutom moijliggors dagliga tur- och returresor, vilket vid
dags datum édr svar motiverat. Tidsvinsten bor inte enbart betraktas som en fordel utan en
forutsittning for framtida verksamhetsutévning, da minskligheten tenderar att transportera sig
allt mer. Att begrinsa tidsitgang och pa sa sitt kunna skapa en titare turlista skulle dessutom
medféra att personer som idag reser med flyg skulle kunna bli potentiella kunder. Detta ar
ytterligare en aspekt som pekar pa att marknadsmittnad inte forekommer och att

marknadsmognad inte foreligger.

Vad det giller framtiden fér var undersokta linje finner vi dven att det i enlighet med det
representanterna frin Color Line uppgav, samt utifrain det kundundersékningarna gav, finns en
stor efterfragan pa férmanlig shopping for norrmannens del. Utifran detta finner vi att det skulle
kunna finnas en l6nsamhet i att erbjuda an billigare shopping ombord. Som forslag ser vi att det
finns tva vigar att utveckla utbudet beroende pa sisong. Det forsta skulle vara gangbart dret om,
och erbjuda ett shoppingutbud av ligpriskaraktir, sisom Willys eller Lidl. Detta skulle skapa en
helt ny marknad, utifrin basen av vad kunderna efterfragar och uttryckt ett behov av. P sa vis
fangar man in det stora segmentet shoppare och kundunderlaget skulle utékas da detta koncept
kan komma att attrahera resenirer fran bade norskt och svenskt hall. Detta innebdr ett nytt
produktutbud som till dags datum ej férekommer pa nagon rutt till och frin Sverige. Detta
innebdr att konkurrenterna férekommes, kopiering undvikes och marknaden tar ett steg tillbaka i
produktlivscykeln. Den andra typen av nytt tjansteutbud dr att under hogsidsongen skala av
utbudet och konkurrera med tid och turtithet. Aven detta skulle kunna visa sig gingbart for en

storre del av de svenska resendrer, potentiella som faktiska.

Dessa nya tjansteutbud ar slutsatserna av den empiriska undersokningen och den efterfriga som
kunderna uttryckte. Vi dr medvetna om att det ej gar att sikerstilla att dessa skulle vara gangbara,
men med tanke pa att teorin visar pa vikten av att involvera kunden 1 utvecklandet av nya tjanster
tor att sikerstilla dess kvalitet, speciellt inom branscher dir mognad uppnatts, anser vi att det
finns beldgg for att dessa skulle kunna vara av framgang. Kundernas 6nskemal tas med dessa nya

tjanster tillvara och kombineras pa ett adekvat sitt.
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Da tjansten karakteriseras av att vara dynamisk och beroende av kundens medverkan, ter det sig
tor oss naturligt att kunden ska involveras dven i utvecklandet av nya tjanster. De modeller som
idag finns ér alltfor statiska fOr att kunna anvindas i den kontext de dr dmnade for och i enlighet
med kritiken till dem som togs upp i slutet av kapitel 5 dr de snarare en vidareutveckling av
modeller f6r produktutveckling dn anpassade till tjinsten och dess unika karaktir. Det ter sig
dirmed problematiskt att utveckla en eller flera modeller som passar alla typer av tjinster,
branscher och foéretag. Det som generellt bor gilla dr att kunden involveras, tillfragas och provar
tjansten, for en lyckad tjinsteutveckling. Detta innebir dven att kvaliteten till hégre grad kan
sikerstillas, 1 och med att kundens medverkan ir avgorande for utfallet f6r och upplevelsen av

den.

8.4 Diskussion kring uppsatsens dmne och avgrinsning

Utifran tjanstesambhillets framvaxt har fokus allt starkare flyttats frin produkter till tjanster, vilket
inneburit att tjansteutveckling som begrepp och fenomen, hamnat allt mer i brainnpunkten. Vad
som fordras vid tjansteutveckling och hur kunden bor aktiveras och implementeras 1 processen ar
fragor som i ett tidigt skede utgjorde underlag f6r val av dmne. For att avgransa uppsatsen och pa
sa satt skapa en tydligare och mer litthanterlig struktur, valde vi att studera en mogen bransch

och vad som krivs f6r kunddriven tjinsteutveckling.

Genom vetskapen om att det blir allt viktigare for foretag att behalla sina existerande kunder, inte
minst inom mogna branscher dir diskrepans mellan tillging och efterfragan foreligger, f6ddes ett
intresse att forsoka besvara hur intensiv konkurrens kan bekimpas genom att skapa
marknadspotentialer som mojligegdr en storre efterfragan. Att lyckas skapa ett kunddrivet
tjansteutbud, samt forsta vad det dr som fordras for att skapa lingsiktig konkurrenskraft pa en

mogen marknad, var siledes utgangspunkt for val av dmne, avgrinsning samt bransch.

Ett intagande av kundperspektiv beror pa att utveckling av ett tjansteutbud inom en mogen
bransch férutsitter involvering av kund. Detta innebir inte att vikten av ekonomiska aspekter bor

negligeras, men for uppsatsens relevans anser vi att denna bor ges mindre utrymme.
Eftersom marknadens, och dirmed kundens, behov ligger till grund f6r uppsatsens avgrinsning

och inramning, har vi medvetet valt bort att genomféra en ekonomisk analys av fenomenet. Vad

det giller denna aspekt, dr den i denna diskussion ej relevant da férslag till specifik marknad inte
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utg6r underlag f6r undersékningens genomférande. Anledningen till att vi 4nda belyser aspekten
beror pa att en medvetenhet hos ldsaren maste finnas vad det giller de specifika forslag som ges.
Om forslaget till snabbfirja skulle realiseras, dr det naturligtvis nodvindigt att skapa en

helhetsbild 6ver situationen genom att belysa dven de andra relevanta aspekterna.

8.5 Diskussion kring val av metod

Vad det giller val av metod foreligger argumentation. Vart val av metod grundar sig i uppsatsens
problemformulering och syfte, vilket forutsatte att ett kundperspektiv intogs. For att kunna
besvara syftet forefoll det saledes naturligt att lata kunden och dennes synpunkter inta en central
roll, varpa kundintervjuer och fokusgrupper utgjorde storre delen av det empiriskt insamlade
materialet. Urvalet kan naturligtvis diskuteras, men for uppsatsens trovirdighet amnade vi skapa
bredd i1 svaren och forsokte pa sa sitt sprida informanterna ur ett geografiskt perspektiv.
Dessutom lades stor vikt vid att tillfraga bade de respondenter som hade en specifik uppfattning
om radande tjansteutbud, och de kunder som av nagon anledning inte anvinde sig av tjansten. Pa
sa sitt kunde djupare forstdelse skipas for fenomenet kunddriven tjansteutveckling i allmidnhet

och uppfattningen om den specifika strickan mellan Stromstad och Sandefjord i synnerhet.

8.6 Diskussion kring uppsatsens trovirdighet och relevans

Genom uppsatsens valda amne och utférda avgrinsning, anser vi att vi besvarat syftet och pa sa
satt undersokt det vi amnade undersoka, vilket forstirker trovirdigheten. Eftersom fenomenet
mogen bransch forutsitter en empirisk undersékning av densamma, forefoll sjofartsbranschen
vara limplig. Aven om branschen uppfattas som bade traditionell och mogen, skiljer den sig
naturligtvis at fran plats till annan. Detta innebdr att den kontext som studerats inte
nodvindigtvis uppvisar samma struktur pa annan ort, vilket paverkar resultatet och dess
generaliserbarhet. Ytterligare en aspekt som kan hinforas till generaliserbarheten dr det faktum att
redan framtagna modeller inom NSD dr allt f6r generaliserade, vilket inte skapar nagon djupare
forstaelse for fenomenet. Genom att framfora kritik till befintliga modeller samt genom att
framligga forslag till forbattringar, dr vi medvetna om att en generell nivéa intas. Argument for
vara standpunkter grundar sig pd insamlad empiri frin sjofartsbranschen, vilket innebir att den
generella nivan blir specifik. Denna aspekt bor beaktas och lisaren maste vara medveten om att vi
motsidger oss skapandet och anvindandet av en modell som passar for alla kontexter, dd denna
blir schematisk och ej anvindbar pa ett djupare plan. Detta resonemang innebir att, det for

uppsatsen undersokta sammanhanget, inte nédvindigtvis passar for andra mogna branscher,
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vilket 1 sig dr det visentliga i vart bidrag. For att skapa ett inre djup fordras tillimpning och
anpassning, dven om nuvarande modeller kan ligga till grund fér en forsta forstaelse av

fenomenet.

Eftersom vi upplever ett behov av att utreda hur kunddriven tjansteutveckling kan genomforas 1
en mogen bransch, anser vi att uppsatsen ar bade relevant och nédvindig. Det faktum att féretag
overlever tack vare sina kunder, medfor att ju battre kunskap féretaget har om sina kunder, desto
storre kan marginalerna bli. Genom att i ett tidigt skede involvera kunden och anpassa sig efter de
behov och Onskemal som finnes pa marknaden, forbdttras chanserna for  att
tjansteutvecklingsprocessen skall bli gynnsam for alla parter. Resonemanget dr detsamma for alla
branscher, vilket stoder argumenteringen kring uppsatsens relevans. Dessutom okar det
mojligheten for generalisering till annan kontext, eftersom samhaillsutvecklingen tenderar att

fokusera allt mer pd tjanster och relationen mellan producent och konsument.

Siasom ovan beskrivits har vi under uppsatsskrivandet besvarat en hel del frigor som under
processens gang uppkommit, medan andra har limnats obesvarade. 1 korthet befister var
empiriska undersokning vikten av kundinvolvering i tjinstens utformande och hur detta blir dn
viktigare 1 de branscher dir mognadsfasen natts. Det handlar om att ta tillvara de behov som
kunden har, primira som sekundira, uttalade som undermedvetna. Vi limnar nu amnet Oppet att
vidareutveckla och hoppas att de forslag vi givit pa vidare forskning en dag kommer att inférlivas.

Till sist vill vi avsluta historien om de tre vinnerna Adam, Bertil och Caesar.

8.7 Idésprutan Bertil fir baten att tystna...

Den tilltagande ljudnivan, den musicerande orkestern och de fulla 6lglasen, indikerade pa att
barndomsvinnerna flyttat 6ver fran kafeterian till baren. Adam, den enda av de tre utan bil, sag
till att innehallet i glasen holl en jamn niva. Bertil och Caesar ddremot var starkt engagerade i ett

samtal om hur produktutveckling skiljer sig frin tjansteutveckling.

C: Du som jobbat linge i den traditionella fiskeribranschen, vad ser du vara den storsta
mojligheten infér framtiden?

B: En forutsittning for 6verlevnad, oberoende av bransch, anser jag vara en férmaga att

lyssna av kunderna. Féretag maste involvera kunden i sin strivan att forbattra Ilonsamheten. Tack

vare att kunden aktiveras, skapas en dialog och en relation som ligger till grund f6r det utifran
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och in perspektiv som féretaget maste inta. For vad spelar det for roll om jag fangar mingder
med lax om kunderna dnda bara vill képa torsk?

C: Hur menar du?

B: Oversatt till annan kontext innebir detta att kunden stiller krav som maste tillgodoses om
kunden skall bli lojal mot féretaget. Det spelar ingen roll om foretag tjansteutvecklar om inte
kundens preferenser tillgodoses. For var ligger da lonsamhetspotentialen och hur kan da kunden

identifiera sig med tjdnsteutbudet?

Allt fler resenirer kring borden bredvid bérjade intressera sig for diskussionen. Bertil som alskade

uppstandelse och heta debatter fortsatte oberord.

B: Om du tinker dig Caesar, att du dr kund 1 ditt eget foretag, vad dr den frimsta anledningen till
utveckling av foretagets produkter eller tjanster? Vad dr den fraimsta anledningen till att du som
kund viljer att vara kund i ditt eget foretag? Helt enkelt att du tror pa radande utveckling och
kianner att det som erbjuds motsvarar dina 6nskemal. Vad hinder istillet om du fortfarande ar
kund i samma féretag, men kinner att du saknar nagot i utbudet?

C: Jag berittar for foretaget vad jag saknar.

B: Just det, du som kund hjilper fOretaget att utveckla utbudet. Kontentan blir kunddriven
tjansteutveckling. Du kan ju bara utveckla i ritt riktning om du vet vilken riktning som ar ritt.
Som svar pa din friga om framtida mojligheter anser jag att den vinnande strategin ar att vilja

kundens vag, fast tidigare, 1 synnerhet da kunden 4r kung och har stor kunskap om sina behov.
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Bilaga 1. Intervjuguide Sveriges Redaref6rening, Per A. Sj6berger

Kunder

- Vilka linjer i Norden dr mest trafikerade? Varfor?

- Vilka attityder har kunderna till att aka farja? Har dessa forindrats markbart?

- Hur har tax free paverkat antalet resenérer samt syftet med resorna?

- Hur tror du att de olika prisbilderna i respektive nordiskt land paverkar resandet sjévigen?

Vilka hot finns for branschen? (substitut)

Vilka moijligheter finns f6r branschen?

Vilken konkurrensférdel ser du som starkast — pris eller tid?

Var dr konkurrensintensiteten som hogst? Finns det behov av nya aktérer eller linjer nagonstans?
Var? Pi vilket sitt?

Nir dr trycket som hogst pa de olika firjelinjerna? Finns det geografiska skillnader?

Vems dr marknaden? Hur ir férhandlingskraften mellan de inblandade? Vilka

marknadsundersokningar dr genomférda f6r att exempelvis fa en bild av kundernas efterfragan?

At branschen nytinkande eller traditionell? Finns en entreprenériell anda?

Framtidsutsikter och trender?
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Bilaga 2. Intervjuguide Color Line: Marianne Fredriksson och Peter Datek

Bakgrund
- Huvudsakliga arbetsuppgifter huvudsakliga ansvarsomraden
- Beskriv hur Du ser pa Color Lines?
- Vad ir framgang f6r Color Lines?
- Statistik fran branschen?

Allminna fraigor om produktutbud strickan Strémstad - Sandefjord
- Arliga antal resenirer?
- Maxkapacitet?
- Hur linge har linjen funnits?
- Var i produktlivscykeln ligger denna verksamhet? Ar foretaget i en expansionsfas? Nya
firjor, linjer eller produkter?
- Hogsisongen?

Kunder

- Kan du beskriva er kundgrupp?

- Geografisk spridning

- Beteendemonster — shoppare, kryssare, affirsresenirer pensiondrer eller semsetrare?

- Attityder till tjansten?

- Fordelning norrmin och svenskar? Andra nationaliteter?

- Hur segmenterar ni er kundbas? Vilken idr er 6nskvirda malgrupp?

- Hur paverkas produktutbudet av mélgrupperna och deras behov?

- Konkurrensférdelar, varfor viljer kunderna Color Line?

- Kundlojalitet, har ni dterkommande resenirer. Varfor aterkommer de?

- Kundklubb

- Vad efterfragar kunderna vad det giller service? Har Ni pa nagot sitt dndrat ert
tjansteutbud for att matcha efterfragan?

- Finns det matningar gjorda som speglar era kunders behov och 6nskemal?

- Vilka matmetoder anvinder ni er av for att mita kundtillfredsstillelse och kundnéjdhet?
Varfor / varfor inte?

Konkurrenter
- Vilka 4r dessa?
- Hur positionerar ni er gentemot dessa?
- DPriset- ett konkurrensmedel?
- Tid- ett konkurrensmedel?

Substitut
- Vilka ar dessa?
- Hur ser Du pa en héjning av bensinpriserna?

Syn pa branschen, traditionell eller férindringsvinlig?

Hot och méjligheter i branschen?

Trender och framtidsutsikter?

Nigra avslutande reflekterande ord rérande rederimarknaden.
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Bilaga 3. Kundintervjuer G6éteborg

Vi dr tva studenter vid Lunds Universitet som utfér en undersokning om mainniskors

uppfattningar och attityder rérande att aka firja.
Har Du 4kt firja

Ja

Aker Du ofta firja?
Ja

I vilket syfte?

Vilken rutt dr f6r Dig mest forekommande?

Varfér denna linje?

Vilken sorts service forvintar du Dig?

Erbjuds denna service pé den linje du dker mest?

Ar det ndgon sorts service som Du skulle vilja ha
men som ¢j erbjuds idag?

N/

Ny
Varfor inte?

Vad skulle fa Dig att dka firja oftare?

Ar det ndgon sorts service som Du saknar och
som paverkar att Du inte dker firja ofta?

Hur skulle du vilja att servicen utformades vad
det giller att dka fdrjar

Kon

Medborgarskap

Alder

Sysselsittning
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Bilaga 4. Ombordintervjuer Stromstad- Sandefjord

Vi dr tva studenter vid Lunds Universitet som utfér en undersokning om mainniskors

uppfattningar och attityder rérande att aka firja.

Aker Du ofta denna stricka?

Ja

I vilket syfte?

Vilken sorts service efterfragar Du?

Erbjuds denna service pa linjen Sandefjord — Strémstad?

Hur skulle Du vilja utforma den service som Du idag saknar?

Ar det ndgon sorts service som Du skulle vilja ha

men som ej erbjuds idag?

Ny
Vad skulle fa Dig att dka denna linje oftare?

Ar det ndgon sorts service Du saknar som

péaverkar att Du inte dker denna linje sa ofta?

Hur skulle Du vilja att servicen utformades vad

det giller denna linje?

Kon

Medborgarskap

Alder

Sysselsittning
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Bilaga 5. Sammanstillning i siffror av respondenterna i kund- samt ombordsamtal

Totalt antal tillfragade: 210
Totalt antal respondenter: 203
Bortfall: 7
Kon Medborgarskap Aldersintervall
Kvinna | Man Svensk | Norsk | Annat <25 25-39 | 40-64 >65
Goteborg 62,7 % | 37,3 % 90,7% | 2,3% | 7,0% 4.7 % | 34,9 % | 39,5 % | 20,9 %
(43) @7 (16) (39) @ ©) @ (15) 17 ©)
Stromstad 414% | 586% | [81,0% | 155 % | 3.5 % | [ 12,1 % | 22,4 % | 41,4 % | 241 %
(59) (24) (34 (47 ) @ 7 (13) 24 (14
Sandefjord 444% |556% | | 32% | 96,8% | 0.0% | | 7.0% | 30,2 % | 28,6 % | 33,3 %
(63) (28) (3% @ (61) ©) ©) (19 (18) @1
Strémstad — Sandefjord | 55,0 % | 45,0 % 35 % 65% | 0,0 % 5,0 % |25,0% | 15,0 % | 55,0 %
(20) (3)) ©) ™) (13) ©) ) ©) (©) (11)
Sandefjord — Stromstad | 36,8 % | 63,2 % | | 10,5 % | 89,5 % | 0,0 % | | 0,0 % | 15,8 % | 57,9 % | 26,3 %
19 ™) (12) @ 17 ©) ©) ©) (11 ©)
Totalt 478% | 522% | [47,8% | 498 % | 24 % | | 7.4 % | 271 % | 36,0 % | 29,6 %
(203) o7 | @06) o7 | 101 | @ as | 65 | 73 | ©0)

Tabell 9:1. Férdelning i procent, 6ver respondenterna kundsamtalen. Siffrorna inom parenteserna utgdr absoluta

antalet.
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Bilaga 6 Fokusgrupper
Vi dr tva studenter vid Lunds Universitet som utfér en undersékning om minniskors
uppfattningar och attityder rérande att aka firja. Beroende av hur uttémmande diskussionerna

blir, uppskattar vi att det kommer ta en timme.

Som ram f6r diskussionen kommer vi att ge Er ett antal teman kring vilka ni far associera fritt. Vi
har dven specifika fragor som vi kommer att stilla. En av oss kommer att leda diskussionen och

den andra anteckna vad som sigs.

Tema 1. Service

- Associationer kring ordet
- Ge exempel pi bra service
- Ge exempel pd simre/dalig service

Tema 2. Helbetssynen pa tiinsten rirande strickan Stromstad — Sandefjord, ¢f ombord

- Vad anses om bokningsméjligheterna, nitet, per telefon, 6ver disk?
- Motsvarar tidtabellerna 6nskemal om antal avgangar?
- Motsvarar tidtabellerna 6nskemaél om tiderna for avgiangarna?

Tema 3. Tjansteutbud ombord pa farjorna pa stréickan

Vilka tjanster forvintar ni er ska finnas ombord?

- Vad anser ni om tjinsterna som idag erbjuds ombord?

- Saknar ni ndgra tjanster ombord?

- Tycker ni ndgra tjanster ombord ar 6verflodiga?

Hur skulle ni vilja utforma de tjinster som i dagsldget ¢j finns?

Tema 4. Framtid for sjifarten, specifikt for linjen, scenarios

- Hur ser ni pa framtiden f6r denna linje?
- Vilka faktorer tror ni kan vara framgangsrika fér den?
- Vilka faktorer tror ni kan verka som hot for den?

Hur prioriterar ni dessa aspekter vid val av transportmedel?

- Tiden

- Priset

- Tillgingligheten; tita avgangar, dygnet runt
Tack for hjalpen!
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Bilaga 7. Fokusgrupp 1

Nedan presenteras fokusgruppens sammansittning samt antal ganger de bidrog till diskussion. Vi
har valt att publicera dessa uppgifter for att lasaren littare ska kunna fa en uppfattning om vilket
tema som var mest uttbmmande samt att vi vill pavisa att det ¢j enbart var en som pratade hela

tiden.

Grupp 1. Strimstad — Sandefjord, avging 13.00 sindag 24/4 2005. 64 minuters diskussion

A: Man 63 ar Norsk S5ggr/ar
B: Man 68 ir Norsk 1 ggr/maénad
C: Kvinna  554r Norsk 2 gor/minad
D: Man 49 3r Norsk 3 ggr/ar
E: Kvinna 64 ar Svensk 1 ger/ar
F: Kvinna 63 ar Norsk 2 gor/ar
G: Kvinna 72 ir Svensk 4 gor/ar
H: Man 70 ar Norsk 6 got/ar

Temal Tema2 |Tema3 |Tema4 | Totalt

Al 4 5 6 3 18
B1 3 4 17
C1 3 4 4 3 14
D1 3 5 5 4 17
E1 2 5 6 3 16
F1 4 6 5 5 20
G1 4 4 4 2 14
H1 2 6 6 2 16
Totalt 25 40 41 26 132

Tabell 9:2. Fordelning 6ver respondenternas bidrag inom respektive tema, Strémstad - Sandefjord
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Bilaga 8. Fokusgrupp 2

Nedan presenteras fokusgruppens sammansittning samt antal ganger de bidrog till diskussion. Vi
har valt att publicera dessa uppgifter for att lasaren littare ska kunna fa en uppfattning om vilket
tema som var mest uttbmmande samt att vi vill pavisa att det ¢j enbart var en som pratade hela

tiden.

Grupp 2. Sandefjord — Stromstad, avgang mdndag 25/4 2005 07.00. 58 minuters diskussion.

A:Kvinna 57 ar Norsk 2 ggr/manad
B: Man 45 ir Norsk 2 gor/minad
C: Man 53 dr Norsk 4 gor/minad
D: Kvinna 45 ar Norsk 4 gor/ar
E: Man 51 ar Norsk 2 gor/minad
F: Man 39 ar Svensk 2 gor/ir
G: Kvinna 61 ir Norsk 1 ggr/manad
Tema 1l | Tema 2 Tema3 | Tema4 | Totalt
A2 2 5 6 3 16
B2 3 6 2 17
Cc2 3 4 7 2 16
D2 3 5 8 3 19
E2 3 5 6 4 18
F2 3 6 7 3 19
G2 4 7 7 3 21
Totalt 21 38 47 20 126

Tabell 9:3. Fordelning 6ver respondenternas bidrag inom respektive tema, Sandefjord - Strémstad
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